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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti R&F, a.s. Prace je
rozdélena do dvou casti, z nichz prvni Cast obsahuje teoretické poznatky o konkurenci,
konkurenceschopnosti a také o provedenych analyzach. V praktické ¢asti byla vypracovana
SWOT analyza, PESTLE analyza a benchmarking a na zaklad¢ téchto analyz bylo zji$téno
postaveni spoleCnosti na trhu, jeji konkurencéni vyhoda a hlavni konkurent. V zavéru

praktické ¢asti byla navrzena doporuceni pro zlepSeni a rozvoj spole¢nosti.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, PESTLE analyza,

benchmarking.

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis deals with the competitiveness analysis of R&F, a.s. The thesis
is divided into two parts. The first part focuses on the theory of competition, competitive-
ness and the performed analyses; the practical part consists in a SWOT analysis,
a PESTLE analysis and benchmarking. On the basis of these analyses, the position of the
analysed company in the market and its competitive advantage and major competitor were
identified. The conclusion of the practical part suggested recommendations in order to im-

prove and further develop the company.

Keywords: competition, competitiveness, SWOT analysis, PESTLE analysis, benchmar-
king.
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UvVOD

Moznosti dnesniho svéta jsou neomezené, to stejné plati i pro podnikani. Situace na trhu je
ale velmi slozita, nachazi se na ném mnoho podnikatelskych subjekt z riiznych odvétvi.
Dalo by se fici, ze soucasny trh je pfesycen, a tak neustale dochazi ke konkuren¢nimu boji.
Firma bez promyslené strategie nema Sanci na uspéch. Aby podnik mohl byt na tomto trhu
uspesny, je nutné, aby poznal svou konkurenci, jeji silné a slabé stranky, ale piedevsim aby
disponoval konkuren¢ni vyhodou, umél ji vyuzit a predevsim si ji umél udrzet. Dil¢i sou-
¢asti tispéchu jsou také zakaznici, nutnosti tedy je, aby podnik nabizel produkty nebo sluz-

by, o které bude na trhu z4jem.

Cilem bakalatské prace je analyza konkurenceschopnosti podniku R&F, a.s. Jedna se
o malou vyrobni firmu, jejiz hlavni ¢innosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilo-
hach 1 az 3 zivnostenského zdkona, konkrétné tedy provozovani cigaretovych automat.
Spoleénost pisobi v Ceské republice, tedy piedeviim na Moravé, v Cechach zaujima jeji
trzni podil jen malou ¢ast. Konkurenti, ktefi byli vybrani pro srovnadni, maji tedy aZ na par

vyjimek pusobnost také na Moravé.

V teoretické ¢asti této prace budou vymezeny teoretické pojmy tykajici se tématu. Jde
0 poznatky ke konkurenci, konkurenceschopnosti, konkuren¢ni vyhod¢ ale také metodam,

kterymi bude v praktické ¢asti méfena a analyzovana konkurence.

V praktické ¢asti bude taktéz predstavena analyzovana spolecnost, portfolio vyrobkd, jeji
dodavatelé a zakaznici. Konkurence bude analyzovana pomoci SWOT analyzy a z ni vy-
plyvajici matice IFE a EFE. Za pouziti SPACE matice bude stanovena strategie firmy. Za-
roven bude SWOT analyza odkryvat silné a slabé stranky spole¢nosti a S nimi souvisejici
mozné piilezitosti a hrozby. Dal§im bodem bude PESTLE analyza hodnotici externi okoli
podniku z péti oblasti, jez vyrazné ovliviiuji podnik. Posledni metodou hodnoceni konku-
renceschopnosti bude benchmarking srovnavajici jednotlivé faktory konkuren¢nich firem

s analyzovanou spole¢nosti.

V zaveéru praktické casti budou na zaklade zjisténych vysledka navrzena doporuceni, ktera

by firmé méla napomoci udrzet a rozsitit své postaveni na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je analyzovat konkurenci nachazejici se v Jihomoravském, Olo-
mouckém, Pardubickém a Zlinském kraji a na VysocCin¢€. Dil¢im cilem je poznat konku-
ren¢ni vyhodu analyzované spolecnosti. DalSim dil¢im cilem je najit hlavniho konkurenta
na trhu a na zaklad¢ jejich srovnani navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni a postaveni

pozice analyzované spolecnosti.

K dosazeni téchto cilii byly vyuzity empirické a teoretické metody, dale také analytické

metody a metody rozhodovani.

Z empirickych metod byla vyuzita metoda dotazovani. S jejiz pomoci byly zjistény vsech-
ny potifebné informace pro nésledujici analyzu. Konkurentim byly poloZeny jak oteviené,

tak i uzaviené otazky tykajici se vybraného tématu.

Z teoretickych metod byly pouzity parové metody analyza a syntéza. Za pomoci analyzy
byla celd zkoumana problematika rozdélena do nekolika ¢asti a oddéleny podstatné a ne-

podstatné informace. Syntéza byla vyuZita k uceleni informaci ziskanych analyzou.

Z analytickych metod byla vyuzita SWOT analyza a benchmarking. Za pomoci SWOT
analyzy byly zjistény silné a slabé stranky podniku a také pfileZitosti a hrozby majici vliv
na podnik. V ramci benchmarkingu byla poté analyzovana spole¢nost srovnana s konku-

renci.

Z metod rozhodovani byla pouzita PESTLE analyza, v niz bylo rozebrano pét oblasti, které

maji vliv na podnik.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Nasledujici sub kapitoly jsou zaméfeny na konkurenci a konkurenceschopnost a S nimi
souvisejicimi pojmy. Definice, které kapitola obsahuje, byly definovany mnoha autory

ekonomickych publikaci.

1.1 Konkurence

Cichovsky (2002, s. 13) uvadi, ze: ,,Konkurence je oteviena mnozina konkurentti, ktefi
vytvareji v daném case a v daném teritoriu konkurencniho prostfedi funkéni multiplikacni
polyfaktorovy efekt spojeny se vzajemnou interakci silovych vektorovych poli jednotli-
vych konkurentd. Naproti tomu kolektiv autorti Bréak, Sekerka a Svoboda (2013, s. 168)
aplikuji teorii konkurence do firemni praxe a uvadi: ,,Konkurence znamena vzajemné sou-
peteni mezi jednotlivymi firmami s cilem maximalizovat zisk.” Predchazejici teorii potvr-
zuje i Zich (2012, s. 48) a dodava: Konkurence je to, jak se jednotlivé podniky chovaji na

trhu a pii uceleném pohledu lze konkurenci chapat jako soucast lidstva.

1.1.1 Dokonala konkurence

,Dokonala konkurence je abstrakce, ktera v hospodatrském zivoté neexistuje a ekonomicka
teorie ji pouziva k objasnéni vzdjemnych souvislosti trzniho prostfedi v idealnich podmin-
kach. (Vicek et al., 2005, s. 92) Dle Macakové et al. (2002, s. 42) je v ramci dokonalé
konkurence volny vstup do odvétvi a zaroven stejnd dostupnost informaci pro vSechny
tcastniky. Utastnici na dokonale konkurenénim trhu se snazi taktéZ o maximalizaci zisku.
Jedinou metodou jak tohoto cile dosdhnout, je snizeni vyrobnich ndklada a odstranéni zby-
te¢nych nakladi. Produkt nabizeny na trhu se nelisi od ostatnich, je tedy homogenni a vy-
robce vystupuje na trhu anonymné. Cena nabizenych vyrobk je stejna s ostatnimi vyrobky

a meéni se pouze v pripad¢, ze se zmeéni cena ostatnich produktii na daném trhu.

1.1.2 Nedokonala konkurence

»Model nedokonalé konkurence charakterizuje poméry na trzich, které vyvolava nerovnost
ekonomickych subjektl, resp. jejich rozdilny ekonomicky potenciadl. (VIcek et al., 2005,
s. 93) Dilezitym prvkem nedokonal¢ konkurence je fakt, ze vyrobce si u svého vyrobku
stanovi cenu sam a vyrobek se od ostatnich vyrobkt jinych vyrobct 1i$i. (Macakova et al.,
2002, s. 117)
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Monopolisticka konkurence

Velmi casto se podobd dokonalé konkurenci, jde taktéz o trh, na ktery je volny vstup.
V monopolistické konkurenci 1ze mluvit o diferencovaném produktu na rozdil od homo-
genniho produktu u dokonalé konkurence. Zde ale dochazi k velkému rozdilu od konku-
rence dokonalé, vyrobci totiz nevystupuji na trhu anonymné a spotiebitel si vybira, ktery

vyrobek si koupi, tak zac¢ind boj o zdkaznika. (Macakova et al., 2002, s. 43)

Monopol

Jde o situaci, kdy na trh n&jakého vyrobku dodava pouze jediny vyrobce. Tento vyrobce,
tak nema zadné konkurenty se stejnym produktem, ale hrozbu pro né¢ho predstavuje konku-
rence, ktera nabizi substituty. Cim vétsi odli§nost tdchto substitutdl je, tim vétsi je trni sila
monopolu. Neplati, Ze monopolni podnik je velky, vétSinou totiz monopol na trhu pfedsta-

vuji mensi podniky, napt. galerie se vzicnymi obrazy. (Holman, 2005, s. 191-192)

Oligopol

Ptistup do odvétvi je omezen, ponévadz vyrobci na oligopolnim trhu jsou schopni branit
ostatnim potencialnim zajemcim pii vstupu na trh. Zakaznik se zde setkava s vyssi cenou
nez u konkurence dokonalé a monopolistické konkurence. Vyrobci Vv oligopolu vyrabéji

mensi mnozstvi produktl a poté je prodavaji za vyssi cenu. (Macéakova et al., 2002, s. 43)

Monopson

Jedna se o opak monopolu, je to trh, na kterém se nachazi pouze jeden kupujici. Hlavnim
znakem je fakt, Ze se kupujici snazi ovlivnit cenu smérem jemu piinosnym. Mize se mu
tedy podafit koupit vyrobek za cenu mensi, nez by jej koupil na trhu dokonalé konkurence.

(Macékova et al., 2002, s. 132)

Duopol

,»Je modifikaci oligopolu, kdy své vyrobky nabizeji dva konkurenti, ktefi se ale mohou
domluvit a diktovat ceny na zakladé rozdéleni zajmovych sfér.” (Urbanek, 2010, s. 171)
1.2 Totalni konkurence

Pod pojmem totalni konkurence si Ize predstavit velké mnozstvi firem na trhu, které nabi-
zeji stejny produkt nebo sluzbu za podobnou cenu a existuje snadny ptistup k informacim,

pro firmy 1 zakazniky. V této situaci, kdy je velmi mnoho firem na trhu, hrozi, Ze nabidka
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bude natolik prevySovat poptavku, ze firmy nakonec budou muset prodavat své vyrobky za
cenu, kterou si zvoli zdkaznici. Firma se na trhu setkava se svou piimou konkurenci,
s alternativni konkurenci ale také s konkurenci uvniti podniku. ,,Totalni konkurence tedy

znamena nepietrzitou soutéz se viemi, a to vSemi prostiedky.* (Kosturiak, 2008, s. 27-28)

Jirasek ([2001], s. 39) k tomu dodava: ,,Konkurence ma v&né pole.“ Totalni konkurence je
vSude a vyskytuje se v mnoha formach, podnik pouziva mnoho nastroji K obsazeni trhu.
Miize jimi byt nizsi cena, ovSem s tim souvisi nizsi kvalita, dale nabizi rtizné slevy a pré-

mie, vyvhodné ndkupy na splatky, vyprodeje, ndkupy z pohodli domova a spoustu jinych.

1.2.1 Konkurence na dnesnich trzich

Kosturiak (2008, s. 28) uvadi n¢kolik typt konkurence, kterd se vyskytuje na dnes$nich

trzich:

Konkurence piima a alternativni — zékaznik pii uspokojovani svych potieb a pozadavk,
si muze vybirat z nepieberného mnozstvi variant vyrobku, které by odpovidaly jeho pied-

stavam, miize tak pfistoupit i na alternativu.

Konkurence lokalni a globalni — na lokalnim, tedy mistnim trhu se firmy ¢asto setkdvaji
I s globalni konkurenci. S tou Casto soupefi proto, Ze globalni konkurent se snazi pronik-

nout na lokalni trh a ukrast zdkazniky mistnim podnikiim.

Konkurence vii¢i zakaznikovi — dnes pro firmu ¢asto predstavuji konkurenci 1 zdkaznici.
Podniky jim tak musi konkurovat, aby si je ziskali. Casto se stava, Zze zakaznik firmu, ktera
poskytuje sluzby ani nepotiebuje, protoze je vzdélany a vynalézavy.

Konkurence uvnitf firmy — toto soupefeni se déje predevsim u dcefinych spolecnosti,

které se snazi ziskat od matetské spolec¢nosti néjakou vyhodu, investici, atd.

Konkurence na finanénim trhu — jde pfedevs§im o soutéZeni v oblasti ziskani vyhodného

uveéru, ziskani dotace nebo napiiklad danové tlevy.

Konkurence na trhu prace — pro zaméstnance je dilezitd mzda, pro zaméstnavatele jsou
tedy konkurenci na trhu prace jini zaméstnavatelé, ktefi nabizi rizné vysoké mzdy, mnoh-

dy pro jejich zaméstnance atraktivnéjsi.

Konkurence legalni a nelegalni — mnoho firem v ramci konkuren¢niho boje vyuziva

1 nekalé a neetické praktiky, kterymi je naptiklad korupce.
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Konkuren¢ni vyhody se znehodnocuji v ¢ase — postupem ¢asu dochdzi ke zmenSovani

konkuren¢ni vyhody, je proto nutné neustale inovovat.

1.3 Konkuren¢ni strategie

Cilem strategie je budovani mimofadného a udrzitelného postaveni firmy na trhu. Pro vol-
bu vhodné konkurencni strategie, jsou nutné odpovédi na dveé otazky. Prvni otdzkou je, zda
prostiedi, ve kterém firma provozuje podnikatelskou ¢innost, je z dlouhodobého hlediska
atraktivni. Ve druhé otazce se podnik pté, ktefi rozhodujici Cinitelé urcuji konkuren¢ni po-

staveni uvnitf odvétvi. (Porter, 1993, s. 19-20)

Porter (1994, s. 35) ve svém dile uvadi tfi obecné strategie, prvni z nich je strategie prven-
stvi v celkovych nakladech, druhou je strategie diferenciace a tieti strategie je strategie

soustiedéni pozornosti.

1.3.1 Strategie prvenstvi v celkovych nakladech

Tato strategie je o snaze dosdhnout prvni pozice v celkovych ndkladech a to za celé odvét-
vi V porovnéni s konkurenci. Aby mohlo byt tohoto cile dosazeno, je potieba vénovat po-
zornost snizovani nékladl, kontrolovat pfimé a reZijni néklady a snaZit se minimalizovat
naklady v oblastech reklamy, vyvoje nebo napiiklad sluzeb. V ptipadé, ze se podati podni-
ku docilit nizkych nakladu, zajisti si tak i vysoké vynosy. (Porter, 1994, s. 35-36)

1.3.2 Strategie diferenciace

Cilem druhé strategie je vytvofit takovy produkt nebo sluzbu, ktery bude vniman jako jedi-
necny. Nastroji k dosazeni diferenciace mizou byt naptiklad design, znacka, technologie
a jiné. Diky vérnym zakaznikiim, ktefi tolik nereaguji na zménu ceny, nemusi podnik

cv v

a velkou konkuren¢ni vyhodu. (Porter, 1994, s. 37-38)

1.3.3 Strategie soustiedéni pozornosti

V této strategii, se podnik zamé&fi na urc€itou oblast, naptiklad na skupinu odbérateli nebo
na urcity trh a na zékladé¢ toho ptedpoklada, Ze je lepsi nez konkurence. Tato strategie ne-
vede k nizkym nakladtim ani k diferenciaci, ale pfesto mize byt nizkych nakladi dosaze-
no, v tomto piipadé se mize podniku také podafit ziskat mimoiadné vynosy. (Porter, 1994,
s. 38)
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STRATEGICKA WYHODA

Jedineénost chapana Postaveni plynouci
zakaznikem z nizkych nakladd
V celém - PRVENSTVI V CELKOVYCH
N .
odvétyi DIFERENCIACE NAKLADECH

STRATEGICKY CiL

Jen v uréitém
segmentu

SOUSTREDENI | POZORNOSTI

Obr. 1 Obecné strategie (Porter, 1994, s. 39)

1.4 Konkurené¢ni vyhoda

,Mit konkuren¢ni vyhodu znamend mit n¢jakou vyhodu ve formé vyssi schopnosti konku-
rovat jinym vyrobciim nebo prodejcim. Ve své podstaté vychazi konkurenéni vyhoda
z uzitné hodnoty, kterou je podnik schopen pro své zdkazniky vytvofit. Tato hodnota je

méfitelna a srovnatelna a mize mit rizné formy.“ (Urbanek, 2010, s. 168-169)

Autofi Cannon, Perreault a McCarthy (2008, s. 48) uvadi: ,,konkuren¢ni vyhoda znamena,
ze firma ma marketingovy mix, ktery je na cilovém trhu povazovany za lepsi nez mix kon-
kurenta. Konkuren¢ni vyhoda miize vyplyvat z Usili v riznych oblastech firmy — sniZeni
nakladl na vyrobu, inovativni vyzkum a vyvoj, efektivnéjsi ndkup potfebnych komponentii
nebo financovani nového distribu¢niho zatizeni. Podobné i silny prodej, znama znacka

nebo dobii distributofi mohou poskytnout konkurenéni vyhodu pii vyuziti piilezitosti.«*

! Competitive advantage means that a firm has a marketing mix that the target market sees
as better than a competitor’s mix. A competitive advantage may result from efforts in dif-
ferent areas of the firm - cost cutting in production, innovative R&D, more effective
purchasing of needed components, or financing for a new distribution facility. Similarly,
a strong sales force, a well-known brand name, or good dealers may give it a competitive

advantage in pursuing an opportunity.
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Méritelnost konkurenénich vyhod

Cilem méfitelnosti je rozliSit konkurenéni vyhody dle toho jakou maji hodnotu. Existuje
nékolik metod, kterymi lze konkurenéni vyhody méfit, Cichovsky (2002, s. 206-207) uvadi
tyto:

e parametricka metoda nej... konkuren¢nich vyhod produktu,
e analyza silnych a slabych stranek produktu,

e bostonska matice,

e trzni atraktivita jako mira konkuren¢nich vyhod,

e matice General Electric,

e modifikovana teorie portfolia,

e scoring mapa konkurenénich vyhod,

e road mapa konkuren¢nich vyhod,

e pozi¢ni mapa konkuren¢nich vyhod,

e vektory preferenci konkuren¢nich vyhod,

e matematické modely agregovanych preferenci konkuren¢nich vyhod,

e teorie trznich vyklenk ve vztahu ke konkurenénim vyhodam.

Zich (2012, s. 95) uvadi ve své publikaci tfi typy konkurenc¢nich vyhod, kterymi jsou ryze-

konkuren¢ni, semi-konkuren¢ni a pseudo-konkurencni vyhody.

1.41 Ryze-konkurenéni vyhody

Poznani podnikovych zdroju, které predstavuji vstupy a zpusoby jak je s nimi nakladano
pfinasi ryze-konkurenéni vyhody. Zdroje jsou roz€lenény do nékolika skupin:

e hmotné zdroje — finan¢ni, technické, fyzické a organizacni,

e nehmotné zdroje — technologické, inovacni, informacni, softwarové, atd.,

o lidské zdroje — znalosti, dovednosti, motivace, zkuSenosti, atd.,

e schopnosti — metody a pfistupy, které firma vyuziva. (Zich, 2012, s. 96-97)

1.4.2 Semi-konkurenc¢ni vyhody

Tyto vyhody lze ¢lenit do dvou skupin, jednu skupinu tvofi vyhody akceptovatelné a dru-

vV

ce se silnym partnerem nebo tfeba opatieni, ktera chrani trh ptfed vstupem konkurence.

Tyto vyhody €asto podnikiim pfinasi uspéch a patii do skupiny akceptovatelnych. Do sku-
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piny neidentifikovanych vyhod Ize zaradit ty, které neni mozné zaclenit a také ty kdy neni

mozné definovat vyhody. (Zich, 2012, s. 97)

1.4.3 Pseudo-konkuren¢ni vyhody

Tyto vyhody jsou charakterizovany jako neetické a nelegalni. Vychazi z poruseni etickych
nebo pravnich norem, jejich poruseni pfinasi podniku konkuren¢ni vyhodu. Tento postup
mnoho firem praktikuje, avsak je, jak jiz bylo zminéno neeticky. V jiném prostiedi miize
byt ale toto chovani povazovano za pfijatelné. Diivodem této odlisnosti je kultura, historie,

atd. (Zich, 2012, s. 98)

1.5 Konkurenceschopnost

»Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce
sfadou a spektrem konkurentli v konkurenénim prostfedi. Konkurenceschopnost je tak
faktorovym a vektorovym vysledkem pusobeni konkurenénich sil konkurenti v konku-

renénim prostiedi.* (Cichovky, 2002, s. 13)

»Konkurenceschopnost je vlastnosti, kterd podnikatelskému subjektu dovoluje uspét v sou-
tézi sjinymi podnikatelskymi subjekty a jeji hodnoceni proto souvisi s charakterem
a podminkami této soutéze. Zvitézi ten, kdo v soutézi umi vhodné uplatnit urcitou (konku-

rencni) vyhodu a ziska tak prevahu nad svymi soupefi.” (Pitra, 2001, s. 22)

Autor Marini¢ (2008, s. 14) rozdéluje konkurenceschopnost na makroekonomické a mikro-
ekonomické urovni. Podle n€j konkurenceschopnost na makroekonomické trovni vyjadiu-
je vztah vykonnosti urcité ekonomiky k jiné ekonomice. Tuto vykonnost lze zméfit napti-
klad pomoci ekonomického ristu. Vzdélani nebo produktivita a jejich uroven ovliviuji

konkurenceschopnost na mikroekonomické trovni.

1.5.1 Méreni konkurenceschopnosti

Jedna se o vyjadieni respektive méfeni konkurenéni vyhody podniku, diky niz lze vytvaret
hodnotu podniku. Marini¢ (2008, s. 20-25) zvetejiiuje dvé trovné, na kterych lze méfit

konkurenéni vyhodu.
Na makroekonomické urovni

Ditlezité jsou stabilni podminky na urovni politické, socidlni a pravni, ty ale nestaci

k tomu, aby byla vytvofena hodnota podniku. Zadouci je, aby se firmy s rozvinutou strate-
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gii nabizejici vyrobky nebo sluzby propojily s politickymi, socidlni a pravnimi podminka-

mi, poté vznikne spravny zéklad na to, aby mohla byt vytvoiena hodnota firmy.
Na podnikové urovni

Na podnikové urovni podniky méfi faktory, které ovliviiuji tvorbu hodnoty firmy. Pfi hod-
noceni vykonnosti podniku, se jako problém jevi finan¢ni a nefinan¢ni ukazatele. K tomu
aby mohla byt vykonnost méfitelna, musi byt tyto ukazatele propojeny. Ukazatele Ize pro-
pojit a métit za pomoci strategického systému meéteni vykonnosti. Systém méfeni dokaze
odstranit Spatné propojeni ukazateli a pretvaii strategii firmy tak, aby vznikly méfitelné
cile. Pfi méfeni konkurenceschopnosti na podnikové urovni jsou uptednostiiovany ukazate-
le, které nevychazi z ucetnictvi, tedy ty nefinan¢ni. Jejich vyhoda spociva predevsim

v efektivnéjSim spojeni organizacnich ¢asti firmy s organizac¢nimi cily.

1.6 Konkuren¢ni sila

»Konkurenceschopnost podniki (globalnich, satelitnich i lokaIn€ ptisobicich) se pireméiuje
do podoby konkurenéni sily. Konkurenéni sila je vyslednici ,,vektorového souctu* riznych
faktord podnikatelského potencialu.” Kli¢ovou otazkou je, jak tuto konkurenéni silu zmé-
fit. Existuji dvé metody, z nichz prvni vychazi z méteni vykonnosti podniku. Tato metoda
hodnoti konkuren¢ni silu z pohledu minulosti, méfi vlastné¢ pomér dosazenych vystupii
k vloZzenym vstuptim. Ve vysledku jsou spole¢nosti rozdéleny na nejhodnotnéjsi a na nej-
vétsi. Druha metoda tika, Ze prvni piistup je nedostacujici a tak navic zahrnuje lidsky, za-
jmovy a procesni potencial. Ve vysledku lze fici, Ze konkurenéni sila je tedy v podstaté
konkurenéni vyhoda, silna stranka nebo energie. (Mikolas, Peterkova a Tvrdikova et al.,
2011, s. 217)
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2 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence predstavuje zjisStovani informaci o hlavnich konkurentech podniku,
o jejich strategiich, jejich silnych a slabych strankach, poznavani jejich cilt atd. Podnik
musi své produkty, sluzby, ceny a jiné neustale srovnavat s konkurenci. K tomu aby pod-
nik poznal svou konkurenci a dokazal uréit, které je tfeba se vyhnout a kterou Ize ohrozit je

zapotiebi nékolika kroki. (Zamazalova et al., 2010, s. 57)

Identifikace konkurenéni firmy

Vétsinou podnik své konkurenty poznava podle toho, ze nabizi stejné nebo podobné vy-
robky za podobné ceny stejné skupiné zakaznikt. Jedna se 0 takzvanou produktovou kon-

kurenci. Pokud ale jde o ziskani penéz od zakaznikl je konkurence mnohem vétsi.

Zjisténi cili konkurence

V ptipadé¢, ze firma zna své konkurenty, je nutné zjistit, jaké jsou jejich cile a ocekavani na
trhu. Hlavnim a zakladnim cilem byva maximalizace zisku. Dal§im cilim ptikladaji firmy
rizny vyznam. Poznani cilti konkurenénich firem, pomize firmé zhodnotit jeji soucasnou

situaci ve srovnani s konkurenci.

Identifikace strategii konkurence

Konkurenéni strategie jednotlivych firem se 1i$i, ale ¢im podobnéjsi si jsou, tim si podniky
vice konkuruji. Konkurence se vétSinou rozdéluje do skupin, dle jejich strategii, poté pro-

biha nejvétsi konkurenéni boj uvnitt skupiny.

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Pro ziskani silnych a slabych stranek firmy je nutné firmu podrobnéji sledovat a analyzo-
vat. Nékteré informace jsou tézko dostupné, proto nejlepSim zdrojem jak ziskat informace
o silnych a slabych strankéach jsou informace od zakaznikd, z doslechu atd., jsou to takzva-

né sekundarni zdroje.

Odhad typickych reakci konkurence

Jak bude konkurence reagovat na snizeni ceny nebo tfeba na predstaveni nového vyrobku
nebo sluzby mize firma odhadnout z jejich cilt, principli nebo i silnych a slabych stranek.
Reakce konkurentt jsou odlisné, mohou byt pomalé, rychlé, ale také zadné. V ptipadé, ze

firma dokéze odhadnout chovani konkurenti, ziskava vyhodu.
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Volba konkurence, kterou Ize ohrozit a které je tieba se vyhnout

V momentu poznani konkurence dochazi uvnitt firmy k rozhodovani a planovani, se kterou
firmou povede podnik konkuren¢ni boj a ktery konkurent pro podnik nepiedstavuje riziko
a nemusi tedy podniknout zadné kroky na obranu. Pii zaméfeni se na slabé konkurenty
firma vétSinou malo ziskava, ale mize investovat méné energie, asu a penéz. Pokud si
vybere soupefeni se silnym konkurentem, bude potfebovat vice ¢asu a finan¢nich prostied-
kt, v piipadé uspéchu vsak boj piinese zaruCené vysledky. (Kotler, 2007, s. 568-573,
575-576)

2.1 Informacni zdroje analyzy konkurence

Metod jak ziskat informace potfebné pro analyzovani konkurence je nc¢kolik. Do sbéru
informaci lze zahrnout zjiStovani, pfipravu a Gschovu informaci, poté také préci s témito

informacemi. Mezi zakladni informacni zdroje patii:

e Vyhledavani — tato metoda spociva ve vyhledavani informaci o konkurenci piede-
v§im z novin, z odbornych ¢asopisu atd.

e Interview — vedeni rozhovort se zakazniky, dodavateli, distributory atd.

e Navstévy — u prilezitosti nav§tévy v podniku se snazi firma sbirajici informace

formou dotazovani zjistit co nejvice udaji.
Sekundarni zdroje analyzy konkurence

Mezi ty nejdileZzitéjsi sekundarni zdroje, ze kterych Ize ziskat potfebné informace pro ana-

lyzu patfi:

e Archivy a bibliotéky — vyhledavani vhodnych dokumenti, jimiz miZou byt pfipa-
dové studie, firemni materidly a jiné.
e Databanky — vybér vhodnych informaci z online a offline databank.

e Internet

2.2 Chyby analyzy konkurence v praxi

Nejcasteji dochazi k chybam ve sbéru dat. Informaci byva sice mnoho, ale nejsou nijak
roz€lenény a mnohdy také informace nejsou nositelem zddného vyznamu a vahy. Dalsi
chybou, ke které dochazi, je Spatné hodnoceni konkurence, které¢ byva nékdy zkreslené.

Posledni velmi zavaznou chybou, kterd se stdva je mald informovanost a proskoleni za-
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meéstnanci, ohledné informaci potfebnych pro analyzu konkurence. (Zamazalova et al.,

2010, s. 57-58)

2.3 Konkurencni prostiredi

Urbanek (2010, s. 159) o konkurencnim prostiedi tika, ze je dulezité veédét, jaké vlivy
a Vv jaké mife na firmu plsobi a proto dochazi ke zkoumani konkurence. Nutné je analyzo-
vat situaci v podniku, poté situaci v okoli podniku a nakonec z toho vytvofit zavér, ktery
podniku pomize k dosazeni lepSich vysledkii. Pii zkoumani situace v podniku je nutné
znat silné a slabé stranky uvnitt podniku. Naopak pti zkoumani okoli podniku je zaddouci

zaméfit se na zkoumani situace v celém odvétvi a konkurenci.

Dle Cichovského (2002, s. 12-13) lze konkurenéni prostiedi vymezit z nékolika uhld po-
hledu. Lze jej charakterizovat z biologického, ekologického, filozofického, ekonomického
a marketingového pohledu. Z ekonomického pohledu je konkurenéni prostfedi vymezené
¢asem a prostorem ve kterém spolu soutézi podniky pfi realizaci jejich ekonomickych cilu,
kterym byva dosaZeni zisku a pii uspokojovani podnikatelskych potieb. Z marketingového
pohledu je konkuren¢ni prostiedi stfet pocitu nedostatku s pocitem potieby, ktery signali-
Zuje poptavka. Zajem na uspokojeni poptavky ma jak prodavajici, tak také kupujici. Kupu-
jici ma vSak na vybér z nékolika moznosti vyrobku ¢i sluzby, které poptava a tak cCasto
zaleZi na konkuren¢nich vyhodach firmy, zda dokaZe poptavku ze strany kupujicich uspo-

kojit.
2.4 Trh asubjekty trhu

Trh lze rozdélit na spotiebitelsky a trh organizaci. Na spotiebitelském trhu se vyskytuji
zakaznici, ktefi tvofi poptavku, individualné se rozhoduji a stavaji se kone¢nymi spotiebi-
teli. Na trhu organizaci pfedstavuji zdkazniky jiné firmy. Na trhu se podnik setkava se

svymi dodavateli, konkurenci, distributory, zdkazniky a také vetejnosti.

Dodavatelé

Piedstavuji je firmy, které nabizi firm& zasoby dileZité pro provoz podnikani. Casto se
stava, ze konkurence ma stejné dodavatele. K tomu aby podnik zmensSil riziko vypadu do-
davek, je lepsi nespoléhat se na jednoho dodavatele, ale mit jich vice. Pfi volbé vhodného
dodavatele se posuzuje predevsim vyhoda poskytnuté nabidky, dulezité je také nezapome-

nout sledovat kvalitu dodavek.
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Konkurence

Podnik se na trhu nachazi v konkuren¢nim prostfedi. Konkurenty ptredstavuji jak firmy
nabizejici podobny nebo stejny produkt, tak také firmy nabizejici substituty. Pro analyzu
konkurence je nutny sbér informaci a to jako sekundarni zdroje, které lze ziskat z ucetnich
zaveérek, katalogli nebo tfeba firemnich casopist. Pak také primarni zdroje ziskané pozoro-

vanim konkurentii na trhu, dotazovanim a nakupem produktu.
Distributori

Predstavuji je firmy, které zprosttedkovévaji vyrobni firmé prodej a posun vyrobku piimo
k zakaznikiim. Firmy, které si vyrobni podnik vybira za své distributory, musi byt ovérené

a spolehlivé.

Zakaznici

vvvvvv

dét, kdo je cilovym zakaznikem firmy. Pro podnik je dulezity jak primérny zakaznik, tak

také takzvany inovator, ktery urcuje trend v poptavce. Zakazniky mohou ptedstavovat:

e Spotiebitelé — konecni zakaznici.

e Vyrobci — firmy nakoupi material, komponenty atd. pro jejich vyrobni proces.

e Obchodnici — firmy nakupuji zbozi za u¢elem dalsiho prodeje.

e Stat —nakupuje za Gcelem poskytovani vetejnych sluzeb.

e Zahrani¢ni zdkaznici — osoby jak FO, tak také PO, s bydlistém nebo sidlem mimo

%

CR.
Verejnost

Skupina osob, které ur€itym chovanim firmu ovliviiuji a to bez uskutecnéni obchodu.
Z tohoto davodu tak podnik vyuziva Corporate Social Responsibility, Public Relations
a jiné metody jak komunikovat s vetejnosti a ovliviiovat ji. (Kozel, Mynafova a Svobodo-
va, 2011, s. 36-37, 39-40, 42)
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2.5 SWOT analyza

»Nazev SWOT je jednoducha zkratka sloZzend z prvnich pismen téchto slov v anglicting:
silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats). Dobra SWOT analyza poméha manazerim zaméfit se na strategii, vyuziva prile-
zitosti a silnych stranek a vyhyba se slabym strankdm a hrozbam a vede k Gsp&chu.<?

(Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s. 51)

2.5.1 Analyza interniho prostiedi

Interni prostfedi v podniku zahrnuje silné a slabé stranky. Pfi analyze podniku se vedeni
snazi vyuzit a udrzet si své silné stranky a naopak odstranit slabé stranky, které by mohly
zpiisobovat problémy v podniku. Silné stranky pfedstavuji pozitiva dané firmy a ovliviluji
chod podniku. Nejlep$imi silnymi strankami, kterymi chce kazda firma disponovat, jsou
dlouhodobé silné stranky. Slabé stranky znamenaji vétSinou né&jaky problém nebo nedosta-
tek oproti konkurenci. Kazda z téchto stranek ma jinou vahu dtlezitosti a vlivu na podnik.
podnik nejvice ovliviuji.

Silné stranky zahrnuji naptiklad:

e kvalita vyrobki a sluZeb,
e tradice obchodni znacky,
e rozvinuta obchodni sit,

e kvalitni marketing,

e Skoleny personal.

The name S.W.O.T. is simply an abbreviation for the first letters of the words strengths,
weaknesses, opportunities, and threats. A good SWOT analysis helps the managed focus
on strategy that takes advantage of the firm’s opportunities and strengths while avoiding its

weaknesses and threats to its succes.
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Do slabych stranek lze zahrnout:

e nekvalitni vyroba,

e vysoky podil cizich zdroji,
e Spatné jméno spoleCnosti,
e zastaralé vybaveni,

e nizky obrat. (Horakova, 2003, s. 42-44)

2.5.2 Analyza externiho prostredi

Podnik, ktery chce dosahovat vysokého podilu na trhu, by mél vytvofit systém, ktery bude
sledovat trendy, zmény a s nimi souvisejici nebo z nich vychazejici piilezitosti a hrozby.
Cilem je po objeveni pfilezitosti umét s nimi pracovat, spravné je vyuzivat a tézit z nich.
Ptilezitosti vétSinou vyplyvaji z nabidky. A to bud’ z nabidky nového vyrobku nebo sluzby
nebo z inovace stavajiciho vyrobku nebo sluzby. Pomoci metody detekce problému, kdy se
provadi prizkum mezi spotiebiteli nebo metody idedlu kdy se spotiebitelt podnik pté, jak
by mél idealni vyrobek vypadat nebo metoda spotfebniho fetézce, kterd vyzaduje znazor-
néni v§ech krokd, které provadi pii vybéru, pouzivani a vyhazovani vyrobku. Pomoci téch-
to metod lze zjistit podrobnéjsi informace o poptavce, pfizpusobit jim nabidku a vyuzit tak
ptilezitost. Hrozby pro podnik ptedstavuji nebezpeci, které pokud nebude zni¢eno, miize

negativné na podnik zapusobit. A to poklesem trzeb nebo zisku. Podnik by tak mél vSechna

ohrozeni sledovat a podle vaznosti se jim vénovat. (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82)
Piiklady pftileZitosti:

e pfistup na novy trh,

e mala nebo zadna konkurence,

e zruSeni ochrannych opatfent,

e piistup na mezinarodni trh.
Mezi hrozby patii naptiklad:

e silni konkurenti,

e snadny piistup konkurence ze zahranici,
e Spatna konkurenceschopnost,

e nova legislativa,

e vysSi dané. (Horakova, 2003, s. 44-45)
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2.5.3 IFE, EFE a SPACE matice

Matice IFE — z anglického internal forces evaluation — fesi zasadni silné a slabé stranky
Z interni analyzy podniku. Soustiedi se na nékolik oblasti ve firmé&, jednou z nich mize byt

naptiklad marketingové oddé€leni. (Jakubikova, 2013, s. 132)
Postup IFE matice

1. Sestaveni tabulky, kterd obsahuje silné a slabé stranky podniku.

5 Vbir neidilezitsisi

3. Kazdé silné a slabé strance pfifadit vahu, tak aby soucet vSech vah déval hodnotu 1.

4. Hodnoceni kazdého faktoru. Pro hodnoceni silnych stranek se pouziva hodnota
3 pro mén¢ vyznamnou silnou stranku a hodnota 4 pro vyznamnou silnou stranku.
Pro slabé stranky se pouziva hodnoceni 1 a 2. Cislo 1 vyznac¢uje vyznamnou slabou
stranku a Cislo 2 mén¢ diilezitou slabou stranku.

5. Nasleduje vynasobeni vahy a vlivu, které¢ vede k vyslednému hodnoceni kazdého
faktoru.

6. V zavéru IFE matice se vSechna hodnoceni sectou a vznikne celkové vazené ohod-

noceni.

Vysledek vypovida o silné nebo slabé interni pozici podniku. Silna pozice je charakterizo-
vana hodnotou 4 a pfinasi podniku skvélé vysledky. Slaba pozice je charakterizovana hod-
notou 1. V primérné pozici se podnik nachazi pfi dosazeni hodnoty 2,5. Pozice vypovida
predevs§im o tom, s jakou pravdépodobnosti bude podnik schopen realizovat svou strategii.

(Fotr et al., 2012, s. 44)

Matice EFE — z anglického external forces evaluation — ikolem matice je najit ve vSech
prilezitostech a hrozbach podniku ty hrozby a pftilezitosti, které podnik nejvice ovliviiuji.

(Jakubikova, 2013, s. 131)
Postup tvorby EFE matice

1. Sestavit tabulku, ktera bude obsahovat oddé¢lené ptilezitosti a hrozby.

2. Vybrat nékolik prilezitosti a hrozeb ze sestavené tabulky, které jsou zasadni pro
podnik, zpravidla se pfilezitosti a hrozby vybiraji ve stejném poctu.

3. Kazdému faktoru pfifadit vahu tak, aby se soucet vah pfilezitosti a hrozeb rovnal

jedné.
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4. Kazdému faktoru pfifadit miru vlivu. Stupnice vlivu je od 1 do 4, 1 znamena nizky
vliv, 2 signalizuje stfedni vliv, 3 vypovida o nadprimérném vlivu a ¢islo 4 je nosi-
telem nejvyssiho vlivu. Nasledné vynasobenim vahy a stupné vlivu vysledek po-
skytne vazené ohodnoceni.

5. Secteni vazeného ohodnoceni u vSech faktorii poskytne vysledek celkového vaze-

ného ohodnoceni.

Vysledek EFE matice je na stupnici 1-4, ktera charakterizuje, jak je strategie stanovena
podnikem, citliva na okolni tzn. externi vlivy. Hodnota 4 vypovida o vysoké citlivosti pod-

niku, 1 o nizké citlivosti a hodnota 2,5 pfedstavuje primérnou citlivost. (Fotr et al., 2012,
S. 42)

Matice SPACE — vychazi z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi analyzovaného podni-
Ku. Vnitini prostfedi ovliviiuje konkuren¢ni vyhoda a finanéni situace v podniku. Vysledek
vnéjsiho prostiedi je ovlivnén stabilitou prostiedi a atraktivnosti tohoto odvétvi. (Castoral,

2009, s. 117)

J \ - o - . -
: : Konkurenéni Agresivai
Vvsoka . .
postaveni postaveni

- Defenzivni Konzervativni
Nizka . .
postaveni postaveni

Nizka Vvsoka
N

-

Stabilita prosttedi Finanéni sila.

Obr. 2 SPACE matice (Castordl, 2009, s. 117)

2.6 PESTLE analyza

PESTLE analyza vychéazi ze zédkladni PEST analyzy. Dale se uvadi n¢kolik dalsi podob
analyzy, napiiklad PESTE, SLEPT, atd. PESTLE zahrnuje rozbor politickych, ekonomic-
kych, socidlnich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktorl, jez ovliviiuji
podnik. Dulezité je aby podnik umél predpokladat u jednotlivych trendu jejich vyvoj a vliv

na podnik.
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Politické faktory

Politickd rozhodnuti mizou mit velky vliv jak na podnik, tak také na celé odvétvi. Tato

rozhodnuti mohou podnik ovlivnit pozitivné 1 negativne.
Patii zde zejména:

e stabilita vlady,

e vydaje vlady,

e politika zvolenych politickych stran,

e nazory vlady, atd. (Mallya, 2007, s. 42, 47)

Ekonomické faktory
Podnik ovliviiuji pfedevsim makroekonomické udaje, mezi které patii naptiklad:

e nezaméstnanost a inflace,
e (rokova mira,
e sménny kurz,

e ckonomicka situace na mezinarodni urovni.

Podle toho jak se vySe zminéné ukazatele vyviji, mizou piedstavovat pro podnik piilezi-

tost nebo hrozbu.

Socialni faktory

Faktory vychazejici z demografie, postojil a zivota obyvatelstva.
Socialni faktory zahrnuji:

e zmény v demografii,

e starnuti obyvatel,

e Zivotni styl obyvatel,

e kvalitu Zivota atd.
I socialni oblast prochazi neustalym vyvojem, ktery zapficinuje fakt, Ze pozadavky, tuzby
a potfeby obyvatel se stale méni.

Technologické faktory

Zadouci je aby podnik sledoval vyvoj trendli v oblasti technologie a techniky. Zmény
Vv této oblasti podnik velmi ovliviyji. Rychlost reakci podniku na inovace muze pfinaset

velkou konkuren¢ni vyhodu.
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Mezi technologické faktory se fadi:

® noveé objevy,
e rychlost zastaravani,
e nov¢ technologie,

e podpora vyzkumu a vyvoje a jiné.
Legislativni faktory
Tyto faktory zahrnuji:

e zéikony,
e regulace ze strany statu,

e cenovou politiku.
Legislativni faktory se vice ¢i méné dotykaji kazdého podniku. Napiiklad zdkony upravuji
podnikani jako celek a pak také v jednotlivych odvétvich. Neptiznivy vyvoj zdkonli mize
negativné ovlivnit podnik do budoucna. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17-19)

Ekologické faktory

Predtim neZ podnik zahdji svou ¢innost, by Si mél ovéfit, jak je tato oblast v daném staté

legislativné upravena, aby pozd¢ji nedoslo k poruseni zdkonl nebo vyhlasek.
Mezi ekologické faktory se fadi:

e ochrana zivotniho prostfedsi,

e obnova energetickych zdrojt,

e recyklace a jiné. (Mallya, 2007, s. 48)

2.7 Benchmarking

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 14) ve své publikaci o benchmarkingu uvadi:
,Benchmarking je proces identifikovani, poznani, pfevzeti a ptizplisobeni vynikajici praxe
a procest jakékoliv organizace na svété, jenZ pomaha zlepSovat vlastni vykonnost.*

Dalsi kolektiv autorti dodava: ,,Benchmarking je proces, pii némz srovnavame své vyrob-

ky, sluzby a postupy se svymi nejvetsimi konkurenty nebo s témi firmami, které jsou pova-

7ovéany za nejlepsi.“ (Srpova, Rehof et al., 2010, s. 132)

Tomek a Vavrova (2011, s. 160) potvrzuji teorii zminénou vyse: Benchmarking je sou-

stavny proces ve kterém podnik srovnava s nejvetsi nebo nejlepsi konkurenci své vyrobky,
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produkty, sluzby, funkce, procesy a jiné a snazi se na zaklad¢ této analyzy zlepsit tyto po-

rovnavané objekty.

Hlavni ¢innosti benchmarkingu je tedy porovnani vyrobku, sluzeb a uskute¢iiovanych pro-
cest podniku s konkurenty se stejnym pfedmétem ¢innosti a na zaklad¢ toho zlepsit vyrob-

ky, sluzby a procesy podniku.

Cela analyza odpovida na Ctyfi otdzky, co se porovnava, pro¢ se provadi porovnani, ¢im se
vyzkum provadi a jak se provadi. (Lang, 2007, s. 205)

2.7.1 Varianty benchmarkingu

Autofi Tomek a Vavrova (2011, s. 161) pisi o nékolika variantach benchmarkingu:

Podle druhu porovnavanych partneri — tento typ se rozliSuje na interni a externi. Uvnitf
externiho benchmarkingu poté dochézi ke srovnani podnikil ze stejného nebo odliSné¢ho

oboru.

Podle objektii — da se zde mluvit o benchmarkingu zaméfeném na zakaznika, produkt ne-

bo sluzbu, funkci a proces.

Podle ¢asového horizontu — rozliSuje se operativni a strategicky benchmarking. Pfi¢emz
operativni varianta benchmarkingu tesi zlepSeni v kratkodobém casovém hledisku a strate-

gicky benchmarking fesi kli¢ové rysy zvolené firemni strategie.

2.7.2 Rozdéleni benchmarkingu

Interni benchmarking probiha uvnitt podniku, feSeni daného problému se hleda na pra-
covistich, které se s problémem potykaji 1épe a dosahuji v dané oblasti lepSich vysledk.

Externi benchmarking hleda feSeni problému u konkurence, ktera jej zvlada 1épe. Cely

wevr

interniho. (Srpova, Rehof et al., 2010, s. 132)

2.7.3 Typy benchmarkingu

Autofi Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 20-24) ve své knize uvadi tfi zékladni typy
moderniho benchmarkingu. Zaroven uvadi, Ze historicky prvnim typem byl konkurenéni
benchmarking. VSechny tfi typy, které ve svém dile uvadi 1ze uskutecniovat uvnitt jednoho

podniku.
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Vykonovy

Porovnava a méti rizné parametry, jako napt. vykon zaméstnance, vykon stroje nebo vy-
kon organizace. Dochazi ke srovnani pfimych konkurentd, ktefi poskytuji podobné produk-
ty nebo sluzby. Pokud je pfedmétem benchmarkingu porovnani s pfimou konkurenci, bude
mit benchmarking naro¢né&jsi prabéh. Konkurenti, kteti jsou do srovnani zahrnuti, musi
disponovat také urcitou mirou spolehlivosti. Aby byl priibéh porovnavani bezproblémovy,
zafadi se mezi srovnavané faktory opravdu jen ty, které nejsou citlivé, aby byly vSechny

firmy ochotny je sdélit. Nékdy se doporucuje, aby podnik zadal ukol nezavislé treti strané.
Funkcionalni

V tomto typu benchmarkingu se porovnava néjaka funkce podniku. Jeho aplikovatelnost je
rozsifena na neziskovy sektor a oblast sluzeb. Funkciondlni benchmarking vSak patii k
nakladnéj§im metodam, ale oproti vykonovému benchmarkingu je nositelem vyhody.

K jeho provedeni totiz postac¢i pouze jeden externi partner, ktery nemusi byt pfimym kon-

kurentem.

Vvbrana funkce " . . .

: ) ) Naie organizace Partnerski organizace
vyrobni organizace
Rozvoj spoletenské Zejména diky environmentalnitmu Priihlizeni k zajmmim a pozadaviaim
odpovédnosti systému managementu. viech zainteresovanych stran.

. . Zalozené na postupech ZaloZené na rozvoji program
Vztahy s dodavateli . . C e e .

- hodnoceni a vybém dodavatehi. partnerstvi s klicovymi dodavateli

Rozvoj vztaha se Prostrednictvim méfeni Prostrednictvim méfeni a zvyiovani
zakazniky spokojenosti. miry loajality.

Obr. 3 Priklad porovnani funkci vyrobni organizace (Nenaddl, Vykydal a Halfarova,
2011, s. 22)

Procesni nebo také genericky

Cilem je porovnat a zméfit urCity proces uvniti organizace. VEtSinou se srovnavaji urcité
postupy prace nebo piistupy k t€émto pracim, jez maji za nasledek proménu vstupli na vy-
stupy. Tento typ benchmarkingu obc¢as pfipomind jiz zminovany funkciondlni benchmar-
king. Utastniky benchmarkingu nemusi byt zpravidla p¥imi konkurenti, postaéi podnik,
ktery ma podobné procesy. Mezi porovnavané procesy lze zatadit naptiklad srovnani po-
skytovaného servisu, nebo sluzby v hotelu, formy komunikace ve firm¢ nebo také plano-

vani procesil. V praxi se ¢asto v tomto typu benchmarkingu zjisti také pticiny, které¢ vedou
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Kk rozdilim. Tento typ benchmarkingu lze zaradit k t€ém naro¢néjsim, je totiz obtizné zjistit
data, ale vysledky vedou k vyraznym zménam v podniku.

Karlof a Ostblom (1995, s. 65-67) uvadi pét etap benchmarkingu

Rozhodnuti, co podrobit metodé benchmarkingu

Dulezité je tidit se pozadavky podniku. Pfedmétem benchmarkingu mize byt témét coko-
liv zbozi, sluzby, zaméstnanci nebo tfeba kapital. Vysledkem muze byt nova strategie, pla-
novani snizeni naklad nebo zvyseni kvality atd.

Urdeni partneri pro benchmarking

Je zadouci najit opravdové Spicky v benchmarkingu, aby byly srovnatelné s analyzovanou
organizaci a presveédcit je ke spolupraci.

Shromazdéni informaci

Cilem této faze je zajistit potfebné informace pro analyzu. Mohou jimi byt finan¢ni tdaje,
postupy nebo také jakékoli kvantitativni udaje.

Analyza

Soucasti této etapy jsou vysoké pozadavky na mysleni a schopnosti. Analyza fesi podob-
nosti, rozdily, ale je nutné také jejich pochopeni. Dale organizace musi stanovit nesrovna-

telné a neovlivnitelné faktory, protoze ovliviiuji zavér analyzy.

Realizace v zajmu ucinku

Posledni dosazitelné a zainteresovana etapa s sebou nese rozvoj a zlepSovani podniku. Ci-
le, které byly stanoveny, musi byt ozndmeny osobam, jez se tykaji. Cile je nutno déle kon-

kretizovat a pfizpisobit dané organizaci.

Rozhodnuti co Uréeni e Realizace
podrobit artnatil nro Shromézdéni Analyza v Zdjmm

benchmarki Parmen p informaci o o
enchmarkingu benchmarking iéinku

Obr. 4 Pét etap benchmarkingu (Karlof a Ostblom, 1995, s. 56)
Benchmarking v praxi

Benchmarking nelze aplikovat na kazdy podnik stejné, je potiebné jej vzdy prizptsobit na

miru danému podniku, na ktery ma byt aplikovan. Provadéni spravného benchmarkingu se
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potyka ihned s nékolika problémy. Prvnim problémem je konkurence, ¢asto dochazi k to-
mu, ze fada firem si neuvédomuje jak dulezita a nebezpecéna konkurence je. Dal§im pro-
blémem, se kterym se podniky &asto potykaji, je $patnd dostupnost informaci. V Ceské
republice je benchmarking pomérné malo vyuzivanou manazerskou metodou a je potieba
zvysit jeho aplikovatelnost v podnikovych praxich, muze totiz pfinaset dulezita strategicka
rozhodnuti. (Soukalova, 2004, s. 18-19, 22)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI R&F, A.S.

Spolecnost R&F, a.s. se sidlem v Uherském Brodé ptisobi na ¢eském a slovenském trhu jiz
10 let. S po¢tem 36 zaméstnancu se fadi mezi malé firmy. Zabyva se provozem cigareto-
vych automata od Spanélského vyrobce AZKOYEN. Toto podnikéni z finan¢niho hlediska
ptedstavuje pro podnik hlavni ¢innost. Také zajistuje provoz a vyrobu vyhernich hracich
pristrojti, video-loterijnich terminala a online systémi pro matetskou spolecnost R&F. Dii-
lezité jsou pro podnik dobré vztahy a dlouhodobé spoluprace s obchodnimi partnery a za-
kazniky. Predevsim diky vysoké kvalité jsou vyrobky firmy stile zddany jak od partneri
tak také od koncovych zakaznikt. Cilem spole¢nosti R&F, a.s. je zajisténi provozu, rozvo-
je a vyvoje produktl dle novych technologii a trendl na trhu, za podminky splnéni legisla-

tivy platné na ¢eském a slovenském trhu. (R&F, 2014)

3.1 Portfolio vyrobki

Na zacatku svého podnikdni v roce 2005 spolecnost R&F, a.s. nakoupila cigaretové auto-
maty od Spanélské spole¢nosti Jofemar. Tyto automaty byly pouze na mince a bankovky
neakceptovaly, z tohoto divodu firma v roce 2007 nakoupila nové automaty a nahradila
jimi ty zastaralé a opotfebované. Pro sviij ndkup si firma vybrala jiného vhodnéjSiho vy-
robce, tim se stala $panélska nadnarodni spole¢nost Azkoyen Industrial, S. A. V roce 2009
a 2010 doslo opét k ndkupu novych modernéjSich automatd, tyto automaty firma vyuziva
dodnes, nové jiz nenakoupila, diivodem je neustale se ménici legislativa a z toho plynouci

obavy a rizika, zda by se dalsi investice vyplatila.

vvvvvv

Tab. 1 Portfolio vyrobkii (AZKOYEN Industrial, 2014)

Typ automatu
Parametry
Max 21 Max 24 Teide Blue 75
Kapacita (pocet krabicek) 560 860 865
Vaha (kg) 140 140 150
Vyska (cm) 158 158 159
Sitka (cm) 74 74 75
Hloubka (cm) 43 57 56
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Obr. 5 Cigaretovy automat Teide Blue 75 (R&F, ©2012)

3.2 Dodavatelé

Aby mohla spole¢nost pravidelné dopliovat cigaretové automaty, které jsou v provozu, je
nutné mit stalé dodavatele cigaret. Prvnim dodavatelem je Velkoobchod CAS se sidlem
v Hodoniné zabyvajici se prodejem alkoholickych a nealkoholickych nédpoji, tabakovych
vyrobkil a kolonialniho zbozi. (Cas Hodonin - Velkoobchod Nealko, Alko a potraviny,
© 2013) Druhym dodavatelem je Tabak Plus, spol. s.r.o. se sidlem v Brn¢ specializujici se
na prodej tabdkovych vyrobki, kufackych potfeb a dalsi sortiment zaméteny na trafiky,

restaurace, hotely a Cerpaci stanice. (Tabak Plus, © 2015)

3.3 Zakaznici

Majitelé restauraci, kavaren, bari nebo také heren a klubli jsou zdkazniky spolecnosti
R&F, a.s. Hlavnim divodem vzniku poptavky po cigaretovych automatech je snizeni obra-
tu povinnosti platce DPH. Dale pak také majitelé restauracnich zatfizeni nemusi investovat
zadné financni prostiedky do nakupu cigaret, nemusi provadét inventury a nedochazi ke

ztratam a nedostatku zbozi.


http://www.cas-hod.cz/
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4 ANALYZA KONKURENCE

Na mapé (Obr. 6) je znazornéna konkurence v Ceské republice s pfedmétem ¢innosti vyro-
ba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona, konkrétné tedy
provoz cigaretovych automatl. Spolecnost R&F, a.s. sidli ve Zlinském kraji, jeji provo-
zovna se nachazi v Uherském hradisti a své automaty provozuje v Jihomoravském, Olo-

mouckém, Pardubickém, Zlinském kraji a na Vysociné.
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Obr. 6 Mapa konkurence v CR (Cesky cerveny kiiz, ©1999 — 2013)

R&F, a.s. Ales Ktetinsky
® Brabec velkoobchod s.r.o. FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY
GECO, a.s. ® Gradimo, spol. s.r.o.
® |MPERIA TRADE s.r.0. ® PEAL, as.
Petr Janda SPINECO s.r.0.
® TABAKNET CZs.r.0. ® TABASs.r.0.
TRAFICON INVEST s.r.o. ® VALMONT CR, spol. s.r.o.

Zdenék Koufril
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Ve Zlinském kraji podnik R&F, a.s. ptsobi v okrese Krométiz, Uherské Hradisté, Vsetin
a Zlin. V kraji dale pasobi podniky GECO, a.s. a TABAKNET CZ s.r.0. V Jihomoravském
kraji podnik provozuje automaty v okresech Blansko, Brno, Brno-venkov, Bieclav, Hodo-
nin a Vyskov. Dale vtomto Kraji pusobi Gradimo, spol. s.r.o., SPINECO s.r.o0.,
VALMONT CR, spol. s.r.o. a Ale§ Kretinsky. Nadale v kraji provozuji automaty podniky
GECO, a.s. a TABAKNET CZ s.r.0. stejné jako ve Zlinském kraji. V Olomouckém kraji
spoleénost provozuje automaty v okresech Prost&jov, Pierov a Sumperk. Konkurenci
vtomto kraji predstavuje GECO, a.s., TABAKNET CZ s.r.o. a Zdenék Koufil.
V Pardubickém kraji ma podnik nejmensi zastoupeni, a to konkrétné v okresech Svitavy
a Usti nad Orlici, konkurentem je FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY. Na Vyso&iné se
nachézi automaty podniku v okresech Jihlava, Tiebi¢ a Zd’ar nad Sazavou a konkurenty
jsou Brabec velkoobchod s.r.o. a TABAS s.r.o. Dale je na mapé znazorné€na konkurence

i Z ostatnich krajt Ceské republiky, kde uZ ale spolenost R&F, a.s. neplisobi.

4.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zjistit jaka je situace spolecnosti R&F, a.s. pfi porovnani
s konkurenci. Déle na zakladé této analyzy a dosazenych vysledkd ulinit urCité kroky
Kk udrZeni silnych stranek a vyuziti pfilezitosti. A také navrhnout postup jak se vyhnout hroz-

bam a jak odstranit slabé stranky.

4.1.1 Analyza interniho prostiedi

Silnym strankam (Tab. 2) a slabym strankdm (Tab. 3) je pfidéleno bodové hodnoceni
od 1 do 10, pficemz 1 symbolizuje nedileZitost tohoto faktoru pro firmu a naopak
10 je nositelem dulezitosti. Body byly pfifazeny na zakladé konzultaci s odborniky ve fir-
m¢ a jejich expertnich odhadl. K vyhodnoceni interniho prostiedi byla pouZzita IFE matice

(Tab. 4).
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Tab. 2 Silné stranky spolecnosti

Silné stranky Hodnoceni
10 let tradice provozovani automatt 6
Skoleni a zkuseni zamé&stnanci 10
Poskytovany servis 7
Vybudovana obchodni sit’ 7
SniZeni nékladl na dopravu - pofizeni vozii na CNG 9
Kratka dodaci doba 8
Nizka poruchovost 8
Profil na socialnich sitich 4
Platce DPH 2
Kvalita sluzeb 7

Tab. 3 Slabé stranky spolecnosti

Slabé stranky Hodnoceni
Obsah webu — chybi zvefejnéni podminek provozu 7
Chybi marketingové oddéleni 7
Klesajici zisk 10
Vysoké ndklady na nédhradni dily 9
Nizké zabezpeceni proti kradezi 8
Chybi pojisténi automati 6
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Tab. 4 IFE matice

SIW Popis Vaha Vliv Celkem
S1 Skoleni a zkuSeni zamé&stnanci 0,12 4 0,48
$? Snizeni nakladd na dopravu - pofizeni vozl na 0,11 4 0,44

CNG
S3 Kratka dodaci doba 0,10 3 0,30
S4 Nizka poruchovost 0,09 3 0,27
S5 Kvalita sluzeb 0,08 4 0,32

W1 Klesajici zisk 0,13 1 0,13
W2 Vysoké néklady na nédhradni dily 0,10 1 0,10
W3 Nizké zabezpeceni proti kradezi 0,10 1 0,10
W4 Obsah webu — chybi zvefejnéni podminek 0,09 5 0,18

provozu

W5 Chybi marketingové oddéleni 0,08 2 0,16

2,48

Skoleni a zku$eni zaméstnanci pfedstavuji hlavni silnou stranku podniku diky neustalému
vzdélavani. Velkym pfinosem byla investice vynaloZend na pofizeni vozii na CNG, diky
které se podatilo snizit ndklady na dopravu. Kratka dodaci doba, nizkd poruchovost auto-

matu a kvalita poskytovanych sluzeb jsou dal$imi vyhodami analyzované spolecnosti.

Pii zaméfeni se na slabé stranky je nutné vénovat nejvétsi pozornost neustale klesajicimu
zisku a analyzovat pro¢ k tomuto problému dochéazi. Nasledujici slabou strankou je obsah
webu, ten je velmi strohy a nemusel by na zékazniky piisobit dobrym dojmem. Jako dalsi
problém by se mohla jevit absence marketingového oddé€leni ve firmé a s tim souvisejici
slaba propagace firmy. V piipad¢ poruchy nebo poskozeni automatd jsou ndklady na na-
hradni dily velmi vysoké, proto je t¢éméf nutnosti zaméfit se na dalsi slabou stranku, kterou
je nizké zabezpeceni proti kradezi a vandalismu, ¢imZ je mozné eliminovat ndklady na

nahradni dily.

Vysledek IFE matice (Tab. 4) 2,48 vypovida o tom, Zze firma ma primérné postaveni na

trhu, a tak bude ziejmé nutné sousttedit se na slabé stranky a piijmout urcitd opatieni.
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4.1.2 Analyza externiho prostiedi

Ptilezitostem (Tab. 5) a hrozbam (Tab. 6) je pfifazena hodnota pravdépodobnosti, dale je

Kk pfileZitostem pfifazena mira atraktivity a hrozbam mira nebezpe¢i. Tyto hodnoty byly

piifazeny opét na zakladé konzultaci s odborniky z firmy a jejich expertnich odhadt. Na

zavér je z téchto hodnot vytvofena EFE matice (Tab. 7), kde bylo pouZzito bodové hodno-

ceni podle miry vlivu. Cislo 1 je pouZito pro piileZitosti a hrozby s nizkym vlivem, hodno-

ta 2 pro stedni vliv, ¢islo 3 pro nadprimérny vliv a hodnoceni 4 pro nejvyssi miru vlivu.

Tab. 5 Prilezitosti spolecnosti

Piilezitosti Pravdépodobnost | Atraktivita | Soucin
Trh celé CR 0,7 1 0,70
Zahrani¢ni trhy — pfedev§im zem¢é EU 0,3 0,7 0,21
Zvysujici se povédomi o CSR 0,6 0,4 0,24
Snizeni administrativni zatéze 0,5 0,5 0,25
Vyvoj novych automatt 0,3 0,6 0,18
Stazisté z vysokych skol 0,7 0,4 0,28
Veletrhy 0,8 0,6 0,48

Tab. 6 Hrozby spolecnosti

Hrozby Pravdépodobnost | Nebezpeci | Soucin
Rust spotfebni dané 0,7 0,9 0,63
Velky konkurent ve stejném regionu 0,8 1 0,80
Regulace cen cigaret ze strany statu 0,8 0,9 0,72
Vyssi naklady pfi expanzi do zemi EU 0,5 0,7 0,35
Nartst vykradani automatti 0,5 0,8 0,40
Zakazy koufeni v restauracich 0,7 1 0,70
Fluktuace CZK vaci EUR 0,5 0,7 0,35
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Tab. 7 EFE matice

o/IT Popis Vaha Vliv Celkem
Ol | Trhcelé¢ CR 0,13 4 0,52
02 Veletrhy 0,09 2 0,18
03 Stazisté z vysokych kol 0,08 2 0,16
o4 Snizeni administrativni zatéze 0,12 2 0,24
05 Zvysujici se povédomi o CSR 0,08 2 0,16
T1 Velky konkurent ve stejném regionu 0,12 4 0,48
T2 Regulace cen cigaret ze strany statu 0,10 4 0,40
T3 Zakazy koufeni v restauracich 0,10 4 0,40
T4 Rast spotiebni dan¢ 0,09 3 0,27
T5 Nartst vykradani automatt 0,09 3 0,27
3,08

Nejatraktivn&jsi piileZitosti pro firmu je moZnost rozsifeni piisobnosti na trh v celé CR,
tato skutecnosti by vedla k vy$§imu zisku a tim by byla odstranéna nejvétsi slaba stranka
podniku. Zjednoduseni pravnich ptedpist, které ukladaji firmé informacni povinnosti, by
pfineslo dal$i uSetfeni Casu, a proto se i sniZzeni administrativni zatéZe jevi jako atraktivni
prilezitost. Dalsi pfilezitosti je moZnost zucCastnit se veletrhill, prezentovat na nich automaty
a tim mozna ziskat nové zadkazniky. StaZisté z vysokych Skol by mohly firmé pfinést vyho-
du v tom, ze by ulehcili praci stavajicim zaméstnancum, a tak by se mohlo dostat vice po-
zornosti opravdovym problémim ve firm¢. Nakonec podpora CSR by mohla napomoci

zvysit dobrou povést firmy.

Velky konkurent ve Zlinském kraji by spolecnosti mohl velmi uskodit, a tak pfedstavuje
nejvetsi hrozbu. Zékazy koufeni v restauracich by znamenaly témétf konec provozovani
cigaretovych automatt, tudiz s sebou nesou velké nebezpeci. Regulace cen cigaret ze stra-
ny statu a rust spotiebni dané by mohly vést k dalSimu snizovani zisku. V posledni fadé
nartst vykradani automatii je dalSim velkym problémem z divodu rostoucich nakladd,

které by vznikly pii Skodé.
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EFE matice (Tab. 7) s vysledkem 3,08 vypovida o tom, Ze strategie podniku je vice citliva

na externi vlivy.

4.1.3 SPACE matice

Po zaznaceni vdzeného priméru IFE a EFE matice do grafu bylo zjisténo, Ze firma ma na
trhu konkuren¢ni postaveni. Tento vysledek znamena, ze by se podnik m¢l pokusit o sni-
zeni hrozeb za pomoci vyuziti silnych stranek. Zaroven také tik4, ze mé konkurencni vy-

hody, avSak nachazi se v nestalém prostiedi.
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Obr. 7 SPACE matice

4.2 PESTLE analyza

K analyze okolniho prostiedi firmy byla vyuzita PESTLE analyza (Tab. 8), ktera obsahuje
5 oblasti, z nichZ kazdéa se zabyva problematikou, kterd se dotyka firmy. Zaroven je kazdé

problematice pfifazen nyn¢jsi trend a poté dopad na firmu.

Tab. 8 PESTLE analyza

Politicka situace stabilni | Minimalni vliv.
Danova politika:
L Klesaiici Podnik uSetfi penize ze zisku a mize
- sazba dané z ptijmu PO d je déle investovat.
- spotiebni dait rostouci | Rust nakladd.

e, touci Od roku 2004 sazba dan¢ roste - mensi
- dan z pfidané hodnoty rostoucl zisky pro firmu.
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Ekonomické faktory Trend Dopad na firmu
.| Rast HDP by mohl vést k rlistu po-
HDP rostouct ptavky obyvatel a k rtstu zisku.
Nezaméstnanost kolisava | Nema vliv na firmu.
Index spottebitelskych cen rostouci | Minimalni vliv.
Socialni faktory Trend Dopad na firmu
Vzdilanost v CR rostouc ];lostatek kvalifikovanych zaméstnan-
Pozadavky na platové ohodnoceni | rostouci | Rast ndkladu.
Zivotni Groveti rostouci | Nema vliv na firmu.
Zajem o zivotni prostredi rostouci Tlak na smzovani poptivky po pro-
duktech firmy.
Technologické faktory Trend Dopad na firmu
Inovace rostouci | Rust nédkladii v oblasti vyvoje.
Legislativni faktory Trend Dopad na firmu
Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb. stabilni | Bez vlivu.
Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchod- , e
. . rostouci | Nova nafizeni.
nich korporacich
Obéansky zékonik & 89/2012 Sb. | rostouci | \utnd zména smiuv a jinych doku-
mentu.
Ptedpisy pro bezpecnost prace rostouci | VyS8i naroky pfinasi rostouci naklady.
Cenovy véstnik rostouci | Rist nakladii v oblasti ndkupu cigaret.
Zakon ¢. 379/2005 Sb., o opatie-
nich k ochrané pted Skodami piiso- o y RS
e it L, .| Omezujici pro moznosti umistovani
benymi tabakovymi vyrobky, alko- | rostouci o
T Ry automatul.
holem a jinymi navykovymi latka-
mi
Ekologické faktory Trend Dopad na firmu
i?ggin ¢. 17/1992 o Zivotnim pro- rostouci | Nedodrzeni zékona - vysoké pokuty.
Podpora CSR rostouc Rist nékladl, zvySovani povédomi

o firmé.

4.2.1 Politické faktory

Politicka situace v Ceské republice je stabilni, oviem velké zmény piisly, kdyz Ceska re-

publika vstoupila do Evropské unie v roce 2004, euro za svou ménu nepiijala, ale zptisnila

44
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se legislativa. Casto ménici se je daiova politika CR. Sazba dang z pifjmu PO maé klesajici
charakter, coz ma pozitivni dopad na firmu, uSetii tak penize ze zisku a mize je vyuzit
napiiklad na investice a na rozvoj svych produktii. Spotiebni dai v CR ale neustale roste,
nyni je minimalni vySe spotiebni dan¢ na jednu cigaretu 2,37 K¢, fika to zédkon ¢. 353/2003
Sb. o spotiebnich danich. Taktéz se na cen¢ cigaret podili i sazba dané z pfidané hodnoty,

ktera je nyni 21 %.

4.2.2 Ekonomické faktory

Vyvoj HDP mé nyni rostouci charakter, ktery by mohl vést i k riistu poptavky obyvatel po
produktech z cigaretovych automatt a tim by se mohl zvysit zisk spole¢nosti. Dal$im pro-
blémem, ktery nelze opomijet je nejen ve Zlinském kraji, ale v celé republice nezaméstna-
nost. Ve Zlinském kraji je aktualni nezaméstnanost 6,55 % (duben 2015), coz je
0 0,15 % mén¢ nez celorepublikovy primér. Lidem se tak sniZuje staly piijem, coZ ale za-
tim nema na podnik zadny ptimy vliv. Nebyl zaznamenan pokles poptavky po cigaretach,
protoze kuraci sviyj statek neustale vyhledavaji. Index spotiebitelskych cen v bfeznu letos-
niho roku dosahoval 0,3 %, v dubnu letoSniho roku poté dosahl na 0,5 %, tento udaj ovliv-

nil 1 ndrast cen tabdkovych vyrobk.

4.2.3 Socialni faktory

Velkym pfinosem pro firmu miize byt rostouci vzd&lanost v CR, coz znamena, ze do bu-
doucna by firmu neméla postihnout nouze z diivodu nedostatku kvalifikované pracovni
sily. Tomuto rozvoji napoméha velké mnozstvi stfednich Skol ve Zlinském kraji a také
nabizené mnozstvi studijnich obori na vysokych Skolach. S tim ale Gzce souvisi stale vyssi

pozadavky na platové ohodnoceni a firemni benefity ze stran zaméstnancti. Rostouci obliba

vvvvv

4.2.4 Technologické faktory

Pro firmu je velmi dtlezité, aby inovovala své vyrobky imérné trendu, ktery rychle roste.
Mize tim byt napiiklad fakt, ze se do poptedi dostava platba prostiednictvim platebnich
karet. Vyplatilo by se pfemyslet o moZnosti nainstalovani platebniho terminalu na automa-

ty, byl by to pro firmu dalsi krok vpied oproti konkurenci.
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4.2.5 Legislativni faktory

Zakonik prace patii mezi nejdulezitéjsi zdkony, kterymi se firma fidi. Novinky pfinesla
novela zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ta nafizuje akciovym spolecnos-
tem mit povinn¢ internetové stranky a zvetejiiovat na nich zdkonem dané informace. Také
novela obc¢anského zdkoniku velmi ovlivnila firmu. Novinkou je moZznost zapocitani dluhu
zaméstnance vici mzdé, odpovédnost za pred smluvni jednani, Gprava ndjmu a podnajmu
nebytovych prostor a spoustu dalSich véci. Novy ob¢ansky zakonik a zékon o obchodnich
korporacich firma vétSinou pouziva spolecné a bez NOZ se nelze obejit. Naroky kladené
na bezpecnost prace jsou neustale vyssi, s tim i pozadavky na bezpecnost prace, ze stran
zaméstnanct a firmé se tak zvysuji naklady, musi totiz vynalozit finan¢ni prostfedky navic,
aby zajistila bezpe¢nost na pracovisti. Taktéz cenovy véstnik, je velmi dtlezitym ptedpi-
sem pro firmu, fik4 totiz, jak vysokd mulze byt cena cigaret pro konecné spotiebitele.
A nakonec zakon ¢. 379/2005 Sb. o opatienich k ochrané pted Skodami pilisobenymi taba-
kovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami upravuje podminky prodeje

cigaret v cigaretovych automatech.

4.2.6 Ekologické faktory

Na Zivotni prostiedi se klade velmi velky diraz, proto v§echny pravnické subjekty v CR
musi dodrzovat platny zakon €. 17/1992 Sb. o Zivotnim prostfedi. Velkou popularitu ma
také spolecenskd odpovédnost firem, ta by mohla firm¢ pfinést dobrou povést, napt. zara-

zenim ekologické firemni politiky do firemnich standardu.

4.3 Benchmarking

Jak jiz bylo uvedeno spole¢nost R&F, a.s. piisobi v Jihomoravském, Olomouckém, Pardu-
bickém, Zlinském kraji a na Vysoc¢iné. V kazdém kraji ma podnik nékolik konkurentd,
ktefi byli analyzovani. Byly srovnany rizné faktory, pficemz kazdy byl ohodnocen na

stupnici od 1 do 5, nositelem nejlepsiho bodového hodnocenti je ¢islo 5.

Porovnani bylo provedeno na zaklad¢ predpokladu, Ze v automatu umisténém v restaurac-
nim zatizeni je mési¢ni obrat 30 000 K&. Udaj o mési¢nim obratu je rozhodujicim kritéri-
em pro volbu automatu, ovliviiuje totiz, jaka kapacita automatu bude dostacujici pro dany
prodej, aby nedochazelo k nedostatku zasob v automatu. Hranice obratu 30 000 K¢ mésic-
né, byla také zvolena proto, Ze S menSim obratem by byla ¢innost pro firmu minimalné

ziskova.
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Na zavér benchmarkingu byly body jednotlivych podnikl secteny, porovnany se spolec-

nosti, které se v podnikani daii nejlépe a stanoveno poradi.

Mezi srovnavané faktory (Tab. 9) byly zahrnuty ty nejdulezitéjsi tidaje. DalSim moZznym
srovnavanym faktorem by mohl byt pocet automati, které jednotlivé podniky provozuji.
Tyto data ale nejsou kompletni, podafilo se je zjistit pouze u nékterych konkurent. Spo-
le¢nost R&F, a.s. méa nyni v provozu celkem 360 automatt, dale se podafilo tento udaj
zjistit od spolecnosti GECO, a.s., ktera ma v provozu celkem 250 automatti na Jizni Mora-
ve, Brabec velkoobchod s.r.o. provozuji 180 automatii a Zdenék Koufil ma v provozu
100 automatt. Ostatni spole¢nosti, bohuzel odmitly odpovédét na tento dotaz, z diivodu

citlivosti informace. Predmétem srovnani jsou jak fyzické, tak také pravnické osoby.

4.3.1 Podminky pro umisténi automatii

Proto, aby podnik sviij automat umistil do uréitého zafizeni, ma stanovené nékteré pod-
minky, které jsou u kazdého podniku odlisné. Nejcastejsi podminkou je urcity minimalni
mesicni prodej v automatu. Dal§i podminky k provozu automatu se u jednotlivych firem
1181 a jsou pfedmétem srovnani. Zaroven u vSech spole¢nosti plati, Ze pokud se béhem prv-
nich tfech mésicli v automatu neprodaji cigarety s pozadovanym minimdlnim obratem,

firma, ktera automat provozuje, si jej odveze zpét, protoZze mensi obrat nepokryva naklady.

Nejvyhodnéjsi podminku maji spolecnosti SPINECO s.r.o. a VALMONT CR, spol. s.r.o.
poZaduji mésicni obrat pouze 10 000 K¢. Ale§ Kietinsky a TABAS s.r.0. maji podminku
nastavenou na obrat 20000 K¢ mésiéné. R&F, a.s., Brabec velkoobchod s.r.o.,
TABAKNET CZ s.r.0. a Zdenék Koufil pozaduji minimalné 25000 K¢ mési¢né.
Gradimo, spol. s.r.0. pozaduje 30 000 K& mési¢né. FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY
maji vice neZ jednu podminku, poZaduji minimalni mésicni obrat 25 000 K¢ a nijem au-
tomatu mésicné 100 K&. Nejvice podminek pro provoz automatu ma nastaveno firma
GECO, a.s. pozaduje minimalni mési¢ni prodej v automatu 25 000 K¢ a jesté navic poza-
duji, aby misto kde bude automat umistén, mélo dobry dosah mobilni sité, aby provozovna
byla oteviena jiz v dopolednich hodinach a aby byla k dispozici samostatna elektrickd za-

suvka pro automat.
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4.3.2 Doba dodani

Doba dodani predstavuje dobu, za kterou je firma schopna pfivézt automat na provozovnu.
Tato doba je Casto delsi, protoze mnoho firem nema automaty na skladé, ale vSechny je ma

V provozu, a tak vétSinou ¢ekaji, nez u nékterého automatu bude ukonéen provoz.

Nejkratsi dodaci dobu maji podniky R&F, a.s., Gradimo, spol. s.r.o., SPINECO s.r.o0.
a Zden&k Koufil a to 7 dni. FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY, TABAKNET CZ s.r.o.
a TABAS s.r.o. vyfizuji poptavku vrozmezi 7-14 dna. Brabec velkoobchod s.r.o.
a GECO, a.s. vyiidi poptavku za 14-21 dnl. Ales Kietinsky vétSinou doda automat za
21 — 30 dnti a nejdelsi dodaci dobu mé podnik VALMONT CR, spol. s.r.0. a to 30 dnii.

4.3.3 Komunikace

Pro hodnoceni oblasti komunikace byly zvoleny dv€ metody, jednu z nich ptedstavuje
e-mail a druhou telefonicka komunikace. Zakladem této komunikace byla poptavka cigare-
tového automatu do restaurace, kde se mési¢n¢ prodaji cigarety za 30 000 K¢. Témito me-
todami byla ovétfena informovanost zaméstnanci, pfijemné vystupovani, rychlost odpovédi

a spoustu dalsich informaci.

Bezproblémova komunikace jak po telefonu, tak ptes e-mail prob¢hla s firmami R&F, a.s.,
Brabec velkoobchod s.r.o., Gradimo, spol. s.r.o., TABAKNET CZ s.r.0. a Zden¢k Koufil.
Bezproblémova komunikace byla i s podnikem GECO, a.s. a TABAKNET CZ s.r.0., ale
jejich odpoveéd’ na e-mail trvala déle nez tyden. Ostatni kontaktované firmy byly takeé

vstiicné, ale bohuzel neodpovédély na e-mail.

4.3.4 Poruchovost

Poruchy téchto automatti nejsou pfilis Casté, tudiz procento poruchovosti je nizké. Poruchy
se vétsinou odviji od typu automatu a od jeho stafi, n€kdy nastavaji problémy v elektroni-

ce, vétSinou ale za poruchou stoji zdkaznik a jeho neopatrné zachézeni s automatem.

Automaty podnikii R&F, a.s., FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY, Gradimo, spol. s.r.o.,
SPINECO s.r.o., TABAKNET CZ s.r.o. a Zdenék Koufil maji minimalni poruchovost,
podniky uvadi, ze k poruchdm dochazi pfedev§im vinou zdkaznika, ktery dokdze ucpat
mincovnik. Tyto poruchy nejsou vazné a jsou snadno opravitelné, vétSinou na misté a au-
tomat je tak zpét uveden do provozu béhem par hodin. Ale§ Kietinsky, Brabec velkoob-
chod s.r.0., GECO, a.s., TABAS s.r.o. a VALMONT CR, spol. s.r.o. uvadi, Ze k porucham

dochazi Castéji nez pouze vinou zékaznika a to vétSinou V elektronice. Miize se stat, ze
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[ 4

a v nékterych ptipadech je nutné automat odvézt z provozovny a oprava poté muze trvat

i nékolik dnu.
4.3.5 Sortiment cigaret

Kazda provozujici spole¢nost zasobuje své automaty nékolika druhy cigaret, sortiment se
u kazdé z nich 1i8i. Nekteré podniky plni automaty standardné nékolika druhy do kazdého
automatu stejné, jiné firmy maji nékolik druht cigaret na vybér a nechaji na zakaznikovi,

aby si zvolil, o které cigarety ma zajem a mysli si, ze se budou v automatu dobie prodavat.

vvvvv

kterymi lze automat zasobovat. Déle svou nabidku stale rozsifuji o nové znacky cigaret.
Ostatni podniky nabizeji o0 mnoho zna¢ek mén€. TABAKNET CZ s.r.o. nabizi 20 druht.
Brabec velkoobchod s.r.o., TABAS s.r.o. a VALMONT CR, spol. s.r.o. nabizi 15 druha
cigaret. Ale§ Kfetinsky, FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY, GECO, a.s., Gradimo,

spol. s.r.0., SPINECO s.r.o0. a Zden¢k Koufil nabizi méné nez 15 druh.

4.3.6 Kapacita automatu

Automaty obsahuji nékolik prodejnich sloupci, z nichZ kazdy ma kapacitu 20-30 krabicek
cigaret. Zalezi tedy na tom, kolik ma automat téchto sloupcti, zpravidla do jednoho prodej-
niho sloupce se dava jedna znacCka cigaret. VéEtSinou maji spole¢nosti n¢kolik automatt
s riznymi kapacitami, konkrétni typ se poté voli podle toho, jaky je obrat prodeje mesi¢né
na provozovné. V obcich nebo mensich méstech zpravidla byvaji automaty s mensi kapaci-

tou, protoze je zde méné zakaznikli a tedy mensi prodej.

Podnik R&F, a.s. provozuje automaty od Spanclského vyrobce Azkoyen, ktery je vybaven
34 prodejnimi sloupci o kapacité¢ 860 krabicek cigaret. TABAKNET CZ s.r.o. provozuji
automaty od némeckého vyrobce znacky Harting, ktery mé 20 prodejnich sloupcti a kapa-
citu 480 krabi¢ek. TABAS s.r.0. maji automaty Azkoyen se 14 prodejnimi sloupci o kapa-
cit¢ 420 krabicek. VALMONT CR, spol. s.r.0. provozuje Span¢lské automaty Jofemar,
vybavené 15 prodejnimi sloupci s kapacitou 450 krabi¢ek. Zden¢k Koutil ma v provozu
automaty Harting s 11 prodejnimi sloupci o kapacit& 330 krabi¢ek. Ale§ Kietinsky, FLIDR
CIGARETOVE AUTOMATY a SPINECO s.r.0. provozuji stejné automaty Harting, kon-
krétné typ DC 10, o 10 prodejnich sloupcich s kapacitou 300 krabicek. GECO, a.s. maji
automaty typu Elite, s 12 prodejnimi sloupci o kapacit¢é 250 krabi¢ek, Brabec
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velkoobchod s.r.0. maji automat s kapacitou 214 krabi¢ek a Gradimo, spol. s.r.0. maji au-

tomaty s nejmensi kapacitou 150 krabicek.

4.3.7 Frekvence dopliiovani

VétsSinou automaty nejsou napojeny na zadné elektronické zafizeni, které by aktualizovalo
stav zasob cigaret na jednotlivych provozovnach. Proto je nutné telefonickd domluva zaso-

bovani nebo pravidelné zadsobovani.

GECO, a.s. doplnuje automaty podle aktudlniho stavu zasob na zéklad¢ telefonické domlu-
vy. R&F, as., Ales Kietinsky, Brabec velkoobchod s.r.o., SPINECO s.r.o.,
TABAKNET CZ s.r.0., TABAS s.r.o. a Zden¢k Koufil doplnuji vSechny automaty, které
maji  vprovozu jednou za 7 dnd. FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY,
Gradimo, spol. s.r.o. a VALMONT CR, spol. s.r.o. dopliiuji automaty pouze jednou za
14 dnti.

43.8 Web

U webu je pfedmétem hodnoceni pfedevsim jeho vzhled a snadna orientace. Poté také zda
podnik zvefejiiuje podminky pro poskytnuti automatu, zda uvadi, ve kterych okresech pt-

sobi a jestli maji na webu poptavkovy formulat.

Nejlepsi web maji FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY a TABAKNET CZ s.r.0., maji
zvetejnény vSechny potfebné informace. Ale§ Kietinsky a GECO, a.s. maji web také na
velmi dobré Urovni, ale vZdy jim jedna z informaci chybi. Brabec velkoobchod s.r.o.
a VALMONT CR, spol. s.r.o. nezvefejiiuji na webu dvé poZadované informace a R&F,
a.s., Gradimo, spol. s.r.0. a TABAS s.r.0. maji web na horsi urovni, chybi vSechny tii po-

zadované udaje. SPINECO s.r.0. a Zden¢k Koufil dokonce web viibec nemaji.

4.3.9 Pojisténi automatu

Nékteré firmy maji své automaty pojisténé, toto pojisténi ma kryt naklady, které vznikaji

pfi vykradeni automatu nebo pii vandalismu.

Spole¢nosti Brabec velkoobchod s.r.o., FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY,
GECO, as., TABAKNET CZ s.r.o., VALMONT CR, spol. s.r.o. a Zden¢k Koutil maji
automaty pojisSténé pro piipad kradeze. Naopak podniky, které automaty pojisténé nemaji,

jsou R&F, a.s., Ale§ Kfetinsky, Gradimo, spol. s.r.o., SPINECO s.r.o. a TABAS s.r.0.
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4.3.10 Akceptace minci a bankovek

Nékteré automaty obsahuji pouze mincovniky, jiné jsou vybaveny i ¢teckou na bankovky,
platebni terminal na cigaretovych automatech zatim neni. Navic spousta automati ne-

zvladne penize vratit, akceptuji pouze piesnou castku.

V této oblasti je analyzovany podnik R&F, a.s. oproti konkurentim napted, jejich automa-
ty totiz jako jediné akceptuji kromé minci i bankovky. Automaty podnikd Brabec velkoob-
chod s.r.o., Gradimo, spol. s.r.o., TABAKNET CZ s.r.o., VALMONT CR, spol. s.r.o.
a Zdenék Koufil akceptuji pouze mince. A automaty Ale§ Kietinsky, FLIDR
CIGARETOVE AUTOMATY, GECO, a.s., SPINECO s.r.o. a TABAS s.r.o. piijimaji

pouze presné ¢astky a automaty drobné mince nevraci.

4.3.11 Blokace

Dle zadkona €. 379/2005 Sb., o opatfenich k ochrané pted Skodami pisobenymi tabakovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami je zakazano prodéavat tabakové vyrobky
osobam mladsim 18 let, proto jsou automaty jistény proti prodeji mladistvym. Jsou dvé
mozné varianty jak tento zakaz dodrzet, bud’ dalkovym ovladanim, kdy pii kazdém nakupu
V automatu obsluha ovlada¢em automat odblokuje nebo je tato podminka upravena ve

smlouvé a obsluha musi dohlédnout, aby v automatu nenakupovali mladistvi.

R&F, as., Ales Kietinsky, Brabec velkoobchod s.r.0., GECO, a.s., TABAKNET CZ s.r.o.
a VALMONT CR, spol. s.r.o. maji automaty zajistény pomoci dalkového ovladani, kterym
jsou zablokovany, a vzdy pifi ndkupu je automat pomoci ovladani odblokovan podle po-
souzeni v&ku. FLIDR CIGARETOVE AUTOMATY, Gradimo, spol.  s.r.o.,
SPINECO s.r.o. a Zden¢k Koufil maji zdkaz upraven pouze ve smlouvé, tzn., za ptipadny
prodej tabdkového vyrobku zautomatu mladistvému odpovidd obsluha. Spole¢nost

TABAS s.r.0. nema zadné zajisténi automatu.

4.3.12 VySe provize

Pokud majitel restaura¢niho zafizeni ma zajem o cigaretovy automat, v podstaté pronajima
misto ve své restauraci provozujici firmé a poté je mu za to vyplacena urcita provize. Pro-
vize, kterou provozujici spolecnost vyplaci je urena predevsim na to, aby pokryla ndklady
na elektfinu, které vznikaji provozem automatu. Nekteré spolecnosti vyplaci provizi na

zéklad¢é mésicniho obratu, jiné maji danu provizi fixni ¢astkou.
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K tomu aby mohly byt poskytované provize srovnany, bylo zapotiebi stanovit primérnou
nakupni a prodejni cenu cigaret. Ta byla stanovena na zékladé cen cigaret spolec¢nosti
R&F, a.s. Primérna nakupni cena ¢ini 63,04 K¢ a primérna prodejni cena ¢ini 82,24 K¢.
Obrat 30 000 K¢ mési¢né piedstavuje cca 365 ks prodanych krabi¢ek. Nejvyhodnéjsi pro-
vizi nabizi spole¢nost VALMONT CR, spol. s.r.o. 10 % z Cistého zisku, po prepoctu lze
fici, ze je to asi 700 K¢/mésic. Druhou nejvyhodnéjsi provizi nabizi SPINECO s.r.0., tato
provize je fixni a pii objemu prodeje 30 000 K¢ za mésic ¢ini 500 K¢&. Nejcastéjsi provize
¢ini 1 % z objemu prodeje, tuto provizi poskytuji R&F, a.s., Brabec velkoobchod s.r.o.,
GECO, a.s., TABAKNET CZ s.r.o., TABAS s.r.0. a Zdenék Koufil, ¢ini 300 K¢ mési¢né.
V poradi &tvrta provize &ini 265 Ké&/mésic, vyplaci ji spole¢nost FLIDR CIGARETOVE
AUTOMATY. Za kazdou prodanou krabicku vyplati provizi 1 K¢, pfi objemu prodeje
30 000 K¢ je to 365 K¢, ale po odecteni 100 K¢ ndjmu, provize dosahuje 265 K¢. Dalsi
nabizenou provizi je 0,5 % z objemu prodeje od spolecnosti Gradimo, spol. s.r.0. Nejmensi
provizi nabizi Ale§ Kietinsky, je to 500 K¢ za pil roku, po pfepoctu na 1 mésic ¢ini provi-

ze 83 K¢.

Tab. 9 Benchmarking

Konkurence
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Podminky
provozu ATM 4 4 4 2 1 3 5 4 4 5 4
Doba dodani 5 2 3 4 3 5 5 4 4 1 5
Komunikace 5 3 5 3 4 5 3 4 3 3 5
Poruchovost 5 3 3 5 3 5 5 5 3 3 5
Sortiment 5 1] 2 | 1 (1] 1| 1]3 | 2 |2]|1

cigaret

Kapacita ATM 5 3 2 3 2 1 3 4 4 4 3
Dopliiovani 3 3 3 1 5 1 3 3 3 1 3
Web 2 4 3 5 4 2 1 5 2 3 1
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Pojisténi ATM 1 1 5 5 5 1 1 5 1 5 5

Akceptace minci

a bankovek
Blokace 5 5 5 3 5 3 3 5 1 5 3
Vyse provize 4 1 4 3 4 2 5 4 4 5 4

Celkem bodu 49 | 31| 42 | 36 | 38| 32 36 | 49 32 | 40 | 42

100 (63 | 86 | 74 |78 | 65 74 | 100 | 65 |82 | 86

PP
Porovnani v % % 1% % | % %] % | % | % % | % | %

Poradi 1-2.111. | 3.-4.|7-8. | 6. |9.-10. | 7-8. | 1.-2. | 9.-10. | 5. | 3.-4.

Spole¢nost R&F, a.s. ma velmi dobré postaveni na trhu, spoleéné s podnikem
TABAKNET CZ s.r.0. zaujimaji prvni a druhou pozici. Konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti
R&F, a.s. spociva v nabizeném sortimentu, v akceptaci bankovek a v kapacité provozova-
nych automatl. Naopak konkurenéni vyhoda spole¢nosti TABAKNET CZ s.r.o. spociva
V propracovangj$Sim webu a v pojisténi automatli. Hlavni konkurent provozuje automaty ve
Zlinském a Jihomoravském kraji, na tomto uzemi by se tedy spole¢nost R&F, a.s. m¢la
snazit o zlepseni a posileni své pozice. Prvnim krokem by mohla byt inovace webu, pted-
stavuje pro zdkazniky totiZ zfeteln&j$i zménu nez uzavieni pojistné smlouvy na pojisténi
automatt, ktery zakaznik v podstaté nic neziska. V ostatnich krajich by méla spole¢nost
vyuzit svého postaveni a konkuren¢ni vyhody a snazit se obsadit vétsi procento trhu nez se

Ji podatilo obsadit doposud.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

Podniku se béhem své existence podafilo zajistit si pfedni postaveni na trhu. Navrhy jsou
sméfovany na dal$i rozvoj podniku a na udrzeni a posilovani jeho soucasné pozice na do-

macim trhu.

5.1 Rozsiteni do jinych krajia v CR

Zasadnim krokem pro firmu, ktery by napomohl zvyseni zisku je rozsifit firmu i do jinych
krajii v Ceské republice. Vhodné by bylo piemyslet o obsazeni Moravskoslezského kraje,
ktery je v dobrém dosahu a nachazi se v ném pouze dva konkurenti, z nichz jeden byl
v ramci benchmarkingu vyhodnocen jako slabsi. Dale by se mohl podnik zaméfit i na okres

Pardubice a Chrudim v Pardubickém kraji, kde ma podnik pouze jednoho slabsiho konku-

renta.

5.2 Rozsiteni pobocek v ramci Ceské republiky

Vhodnym feSenim by byl pronidjem kanceldiskych a menSich skladovych prostor
Vv Plzenském kraji a zaméstnani asi 2 zaméstnanci navic, ktefi by obstaravali provoz a za-
sobovani automatt. Administrativu by zajist'ovali zaméstnanci v Uherském Hradisti, tudiz
by néklady pfedstavovali pouze prondjem a mzdu 2 zaméstnancl. Z Plzeniského kraje by
totiz byla dobra dostupnost do Jiho¢eského, Karlovarského a Usteckého kraje, ktery by
podnik mohl obsadit. V Karlovarském kraji ma podnik pouze dva konkurenty — IMPERIA
TRADE s.r.o. a GECO, a.s., prvni spolec¢nost by bylo nutno analyzovat, aby se zjistilo, jak
silného konkurenta predstavuje. V Plzeiiském, JihoSeském a Usteckém kraji konkuruje

pouze GECO, a.s.

5.3 Analyza trha v zahranici

Dal8i moznosti jak zvysit zisk je analyzovat blizké zahrani¢ni trhy, konkurenty a jejich
legislativu, zda by bylo mozné tyto trhy obsadit. Napftiklad slovensky trh, by mohl byt

vhodnou volbou z hlediska dobré dostupnosti.

5.4 Zrizeni marketingového oddéleni primo ve firmé

Vzhledem k tomu, Ze podnik R&F, a.s. je dcefinou spolecnosti firmy R&F, ktera ma 46
zaméstnancl a spolecné sidli v jedné budové, bylo by vhodné zfizeni vlastniho marketin-

gového oddéleni. Mohla by se tak ukoncit spoluprace s externim marketingovym specialis-
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tou, ktery zajiSt'uje pouze spravu profilu na socidlnich sitich. Novy interni zaméstnanec, by
m¢él na starost naptiklad spravu socidlnich siti, ptipravu katalogti, ptipravu podkladii pro
doporuceny veletrh, praci spojenou s nabizenim pronajmu reklamni plochy na automatu
a spoustu dalsiho. Mzda marketingového pracovnika by navysila mzdové naklady zhruba

0 25 000 K¢&/mésic.

5.5 Uc&ast na veletrzich

Prezentovat by se firma mohla na pfipravovaném veletrhu INTECO, ktery se bude konat
Vv terminu od 18. do 21. tnora roku 2016. Jedna se o veletrh zaméteny na zatizeni pro rych-
1¢ oblerstveni. Zde by firma piedstavila své portfolio vyrobkii a navic by se seznamila
s konkurenci. Vzhledem k tomu, ze je veletrh ve fazi ptiprav, nejsou zatim vycisleny po-
platky, které by pro firmu pfedstavovaly néklady. Vzhledem k tomu, Ze se veletrh bude
konat az v pfistim roce, ma firma dostatek Casu, ktery by mohla vyuzit na co nejlepsi pfi-

pravu na veletrh.

5.6 Podpora CSR

Zatazeni ekologické politiky do firemnich standardii by mohlo napomoci dobré prezentaci
podniku. Vefejnost by se o této novince mohla dozvédét prostiednictvim firemniho webu.
Tato ekologicka politika by spocivala naptiklad v tfidéni papiru, pouZivani recyklovaného

papiru nebo sniZzeni mnozstvi skartovaného papiru.

57 Web

Dal$im moznym feSenim jak zvysit konkurenceschopnost podniku je aktualizace webu.
Delsi dobu nedoslo k Zadné aktualizaci. Bylo by vhodné umistit na stranky podminky pro
umisténi automatu, lokalitu, ve které firma nabizi provoz automati a také poptavkovy for-
muléf. VSechny kroky by usnadnili komunikaci s potencionalnimi klienty, ktefi by ziskali
potiebné informace, bez toho aniZ by musely firmu kontaktovat. Velkou vyhodou tohoto
doporuceni pro firmu je interni programator, tudiz zména a inovace webu by nepiinesla

nov¢ naklady.

5.8 Nabidka stazi

Implementaci tohoto navrhu by nedoslo k navySeni zisku, ale pfedevsim k lepsi organizaci

prace zameéstnanci. Stazisté z vysokych Skol ekonomického nebo technického oboru stu-
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dia, by ptedstavovali velkou vyhodu spolecnosti. Nejen, ze by studenti piedstavovali dalsi

pracovni silu pro podnik, ale také by mohli ptinést spoustu novych pohledi a napad.

5.9 RozS§ifeni sortimentu

Automaty analyzované spolecnosti oproti konkurentim obsahuji hodné druhl cigaret,
z tohoto ditvodu neni potieba rozsifovat sortiment, co se cigaret tyce, ale spiSe se zaméfit
na moderni substituty, které lze zakoupit v trafikach. Napt. prodej jednorazovych elektro-
nickych cigaret v automatu se jevi jako dobry zplsob inovace sortimentu. Avsak nelze
opomenout, ze by to zvysilo naklady, vice penéz by lezelo v zdsobach, jedna jednorazova
elektronicka cigareta stoji cca 83 K¢ véetné DPH. Elektronické cigarety by tak v automatu
nahradily jeden nabizeny druh cigaret, protoze ptidani prodejniho sloupce by bylo naklad-
né a obtizné. Musel by se ale upravit obal elektronické cigarety, protoze automat je schop-

ny prodat pouze zbozi zabalené v krabicce.

5.10 Inovace automatu

Prestoze je spolecnost o maly krok napied oproti konkurenci, co se ty¢e akceptace banko-
vek u automatu, nelze opomijet trend platby kartou. Dal$im doporucenim je tedy instalace
platebniho terminalu na cigaretovy automat. K tomuto rozvoji by mohla byt navazéna spo-
luprace s francouzskou spole¢nosti Ingenico, kterd ma zastoupeni i v Ceské republice
a dodava zafizeni na snimani platebnich karet, a to jak kontaktnich tak i bezkontaktnich.
Cena této inovace se odviji od poc¢tu platebnich terminald, dile od moznosti akceptace
kontaktnich nebo pouze bezkontaktnich karet. Lze pfedb&ézné stanovit, ze tato inovace by
pfinesla nové naklady v celkové vysi asi 200-400 Euro, pficemZz platebni terminaly by

akceptovaly pouze bezkontaktni platebni karty.

5.11 Vétsi zabezpeceni automatii proti kradezi

Dale by bylo vhodné uvazovat o pojisténi automati, které jsou v provozu. Uzavienim po-
jistné smlouvy by se dalo ptedejit nepfedvidatelnym nakladim, které vznikaji pii kradezich
a vandalismu. Tyto $kody jsou pfili§ vysoké, a tak by se vyplatilo pojistnou smlouvu uza-
viit. Cena pojistné smlouvy se odviji od poctu pojisténych automatti, dale od jejich staii,
pak také od jejich hodnoty a jejich obsahu. Vhodnym feSenim tohoto problému by bylo

také automat vybavit urcitym opatfenim, aby se snizil pocet kradezi, protoze nyni nejsou
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dvefe automatu nijak zabezpeceny, a tak je pomérné snadné se do automatu dostat a ukrast

zasoby.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace byla analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti R&F, a.s. Dil¢im

cilem prace bylo najit konkuren¢ni vyhodu spolecnosti, hlavniho konkurenta a navrhnout

doporuceni vedouci k udrzeni a zlepsSeni pozice analyzované spolecnosti.

Aby mohl byt cil tohoto tématu naplnén, byly v praktické ¢asti prace provedeny analyzy -
SWOT analyza, PESTLE analyza a benchmarking. Z téchto analyz vyplynuly silné a slabé
stranky spolecnosti, jeji prilezitosti a hrozby, jeji konkurenc¢ni strategie, také konkurenc¢ni
vyhoda, postaveni na trhu ve srovnani s konkurenci a dalsi. Metody obsazené v praktické
¢asti prace byly také obsahem teoretické Casti, kterd jesté navic obsahovala teoretické po-
znatky o konkurenci a konkurenceschopnosti nutné pro spravné porozuméni a vymezeni

daného tématu.

Béhem své existence si spolecnost na trhu vybudovala dobrou pozici. Z analyz vyplynulo,
ze v konkuren¢nim boji si vede velmi dobfe a ze uvnitt spolecnosti pievazuji silné stranky
nad slabymi. Déle také z uvedeného vyplyva, ze podnik svého postaveni na trhu umi vyu-
zit, k cemuz mu napomaha i konkuren¢ni vyhoda. Avsak problémem konkuren¢ni vyhody
je, ze neni trvanliva a podnik musi neustale usilovat o jeji udrzeni. Taktéz podnik dobie
pracuje se svymi silnymi strankami a snazi se pracovat na odstranéni slabych stranek.
V soucasné dobé podnik pfipravuje plan pro lepsi vyuZiti ptileZitosti. Jako velka hrozba se
pfi analyze ukazala legislativa, ktera toto odvétvi velmi reguluje a omezuje.

V zavéru prace byla navrZena doporuceni pro udrZeni a posileni pozice firmy na trhu. Na-
vrhy uvedené v zavéru praktické casti vyplyvaji z vysledkl jednotlivych analyz a také
z informaci, jez byly v prubéhu analyzy zjistény z internich zdroji spoleénosti.

Dal$im bodem interni analyzy podniku by mohla byt finan¢ni analyza, ur¢ena primarné k

zjisténi ditvodu klesajiciho zisku spolecnosti a snaha o népravu tohoto problému.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s. Akciova spolecnost.
atd. A tak dal.

ATM Automat.

cca Piiblizné.

cm Centimetr.

CNG Compressed Natural Gas.

CSR Corporate Social Responsibility.
CZK Ceska koruna.

CR Ceska republika.

DPH Dan z ptidané hodnoty.

EFE External Forces Evaluation.

EU Evropska unie.

EUR Euro.

FO Fyzicka osoba.

HDP Hruby domaci produkt.

IFE Internal Forces Evaluation.

K¢ Koruna ceska.

kg Kilogram.

ks Kus.

napf. Naptiklad.

NOZ Novy obcansky zakonik.

PEST Political, Economic, Social, Technological.

PESTE  Political, Economic, Social, Technological, Environmental.
PESTLE Political, Economic, Social, Technological, Legislative, Environmental.

PO Préavnické osoba.

R&D Research and development.
S.A. Societé anonyme.

Sh. Sbirka.

SLEPT  Social, Legislative, Economic, Political, Technological.
SPACE  Strategic Position and Action Evaluation.

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.

spol. Spolecnost.

S.r.o. Spolecnost s ru¢enim omezenym.

tzn. To znamena.
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