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1. UVOD

Castym tématem riznych ekonomickych summitd je globalni ekonomika a jeji
pozitivni a negativni dopad na narodni ekonomiky afirmy vnich existujici.
V globalizovaném svét¢ pusobi mnoho nadnarodnich firem, které hledaji na celém svéte
nejvyhodngji podminky pro zirodeni svého kapitalu. Cas a prostor diky modernim
komunika¢nim a informaénim systémum pro tyto firmy ztraci omezujici vyznam. Stavaji
se soutasti konkurenéniho prostfedi kazdé ekonomicky vyspélé zem& véetné Ceské
republiky, pfinaseji novou dynamiku a aspekty do podnikéni.

Po rozpadu byvalych socialistickych ekonomik, s nastupem tzv. nové ekonomiky a
s roz§ifenim masového uzivani informaénich technologii na svétovy trh nastupuji stale
nové zemé, nova odvétvi a nové podniky. Konkuren¢ni stfetnuti nabyvaji na intenzité a
zvétSuje se jejich akéni radius. MiZeme sledovat narist konkurence, ktera jiZ nese jiné
znaky neZ konkurence diivéjsi. Je unasena jinymi hybnymi silami, m4 jiny dosah, pfibylo
jejich vlivnych &initelh. Zac¢ind se mluvit o tzv. superkonkurenci (hyperkonkurenci),
pficemZ rozdil této superkonkurence oproti ,klasické“ konkurenci spocivd v kladeni
dirazu na konkurenéni vyhody, nikoliv na komparativni vyhody. Symbolem
superkonkurence se stala rychlost: v inovacich, ve vyrobé, v ziskdvani informaci, ve
zménach organizaci atd.

K pochopeni zmén na poli konkurence se na za¢atku mé diplomové praci vénuji
vyvoji forem konkurence, jejich nosnym znaktim a dosahu. Nejprve se ov§em pokouSim
najit odpovéd’ na otazku, co to konkurence vibec je a jaké ma aspekty. Zmifuji
nejpouzivanéj$i ekonomicka pojeti konkurence a zabyvam se analyzou konkurenénich sil
v podnikatelském prostiedi.

Konkuren¢nimu boji nejsou vystavovany pouze firmy a staty, ale i cela nadnarodni
uskupeni. Evropska unie na Lisabonském summitu v roce 2000 stanovila pro viechny jeji
Cleny naroény a aktuadlni kol - vybudovat na evropském kontinentu
nejkonkurenceschopnéjsi ekonomiku svéta zaloZenou na znalostech.

Pro¢ jsou pro konkurenceschopnost dilezité pravé znalosti se snazim postihnout
v kapitolach prace vénovanych konkurenceschopnosti, a to jak na Grovni statu, tak firem.
V kapitolach konkurenéni vyhoda a konkurenéni strategie se snazim zodpovédét otazku,

na jaké dal$i determinanty konkurenceschopnosti, tedy jinak fe¢eno, konkurenéni vyhody,



by se méli staity a firmy zaméfit, jak zjistit, Ze se jedna o konkurenéni vyhodu a jak
nasledné tuto vyhodu zakomponovat do strategie rozvoje.

Malé a sttedni podniky zaujimaji v ekonomikach vétsiny vyspélych zemi vyznamné
misto jak z hlediska podilu na ekonomickém ristu tak i z hlediska zaméstnanosti. Bliz§imu
popisu vyznamu téchto firem, jejich vyhodam a nevyhodam oproti velkym podnikim a
formam statni podpory malych a stfednich podnikti se vénuje kapitola Charakteristika
malého a stfedniho podniku.

Definovanim konkurence, konkuren¢ni vyhody, konkurenceschopnosti a zminénim
nejznaméjSich konkuren¢nich strategii jsem si poloZil teoreticky zaklad pro nalezeni
odpovédi na stéZejni otazku této diplomové prace, a to jak by se malé firma méla chovat,
aby obstala ve stale vice se zostfujicim konkurenénim boji. Do teorie i praxe moderniho
managementu posledniho desetileti vstoupilo uslovi: ,, Chces-li dosahnout podnikatelského
uspéchu, spolupracuj s konkurenci.” Je-li tomu skuteCné tak, se pokou$im odhalit
v kapitolach vénovanych formam a diivodim spoluprace s konkurenci. BliZe rozebiram
jednu z modernich forem strategické spolupréace, franchising. Ctenéfe seznamuji s historii,
vyvojem, zakladnimi pojmy a typy franchisingu. Popisuji fungovani tohoto systému
spoluprace a zmiriuji jeho vyhody a nevyhody. Hlavnim cilem této kapitoly je odhalit, zda-
li by pravé franchising mohl byt formou k dosaZeni podnikatelského tuspéchu, a to
konkrétné uspéchu firmy Seladon, jejiz analyze se vénuji v pfipadové studii.

Ta je zavrSenim celé diplomové prace. Snazim se vni aplikovat teoreticka
vychodiska pro pojeti konkurence a konkurenéni vyhody. Na zakladé analyzy firmy si
v§imam faktori, které jsou v ekonomické teorii zdlraziiovdny pro zvySeni
konkurenceschopnosti. Z diivodii snahy potvrdit nutnost spoluprace s konkurenci
k dosaZeni podnikatelského tspéchu si v§imam pozitivnich efektl, které pro firmu ma

spoluprdce se strategickym partnerem.



2. KONKURENCE

2.1 Definice konkurence

Obecné pojeti konkurence

Obecné chapani konkurence se pohybuje v intencich soupefeni (soutéZeni) dvou
a vice subjektl snaZicich se o ziskani lepsiho postaveni ¢i vyhody nad ostatnimi subjekty.
Na konkurenci lze nahliZet z riznych ahli pohledu, napf. filozofického, biologického,
politického, sociologického, historického, ekonomického apod., které se pievainé€
soustfed’'uji na popis a zkoumani konkurence z pozic daného oboru. Tak napfiklad
vyskytu téch nejprimitivnéj$ich organizmii az po Darwinovu teorii pfirozeného vybéru,
historicky pohled sleduje konkurenci ve vyvoji lidské civilizace a s nim spojenou historii
boji mezi kmeny, narody, staty, stejné jako mezi stavy, tfidami, privilegovanymi
a neprivilegovanymi. Sociologie si v§ima konkurence pfevazné v teoriich elit.

,Konkurenéni prostfedi, konkurence i konkurenti jsou jednou z rozhodujicich sil
ve vyvoji spole¢enském, ekonomickém a zejména pak evoluénim.“ [2/55]

U konkuren¢niho boje ZivoCichli 1ze mluvit o konkurenci reflexivni tzn.
podminéné myslenkovymi pochody.

Na konkurenci Ize nahlizet téz jako na zvlastni formu socidlniho vztahu, ktery se
skladd z konkurenti a pfedmétu konkurence. Teprve védoma soutéZ, tj. védomi
konkurujicich roli, zaklada konkurenci jako oboustranny aktivni socidlni vztah.
Konkurence tidi socidlni chovani a vtomto smyslu se stavd gigantickym socidlné-
kontrolnim mechanizmem modernich trhii, na nichz kazdy jedna pod tlakem uspéchu
druhych. Konkurence ma pfedev§im vlastnosti: zvySovani pfizptisobivosti, funkci

inovacéni, selektivni a socializaéni. [22/523]

Pojeti konkurence v ekonomické teorii
V nejuzivanéj$im ekonomické pojeti je konkurence proces, ve kterém se stfetavaji
a skladaji subjektivni snahy trZnich subjekti o maximalni hmotnou vyhodu ve sméné

[25/51]. Materialy EU definuji konkurenci jako ,,situaci na trhu, kde se prodejci vyrobki



—

a sluZeb snaZi nezavisle na sobé ziskat pfizeit kupujicich a to s cilem zajistit si konkrétni
podnikatelsky cil jako napt. zisk, velikost prodeje a /nebo podil na trhu. Konkurenéni

soutéZeni mezi firmami se uskuteériuje na zakladé cen, jakosti, doprovodnych sluzeb

a dalSich faktort, které zakaznik pozitivné hodnoti. Spravedlivd a nedeformovana
konkurence je kliCovym pilifem trzni ekonomiky...” [27/57-58]

»Otec ekonomie* Adam Smith vnimal rivalitu mezi ekonomickymi subjekty jako
véénou lidskou vlastnost. Piejimal tak ndzor Thomase Hobbese o ,,bellum omnium contra
omnes* (valce vSech proti viem) jako o nezménitelném zpasobu lidské existence. Smith
definoval spolecnost své doby (konec 18.stoleti) jako spole¢nost zaloZenou na sobectvi.
(voln¢ JIR 9) Vjeho ueni ,,0 neviditelné ruce trhu“ se zamyslel nad schopnosti

svobodného trhu vyuZivat egoistickych snah lidského jedince i k uspokojeni v§eobecnych

zajmi. ,Kazdy jednotlivec se neustile snaZi vymyslet pro kapitdl', s nimZ miize volné

nakladat, nejvynosné&jsi uplatnéni. Ma na zfeteli prospéch vlastni, nikoliv prospéch

spoleCnosti [...] prave to [...] ho vede pfirozené, nebo spiSe nutn€ k tomu, Ze svého kapitalu

Smith i jeho nasledovnici si uvédomovali dileZitost stfetavani kapitalu jako
zakladni podminku jeho rozvoje. Marx napsal, Ze ,.teprve prostiednictvim konkurence —
vzédjemnym pusobenim kapitdlu na kapitadl — se uvadéji v platnost imanentni zakony
kapitalu“. ZaleZi na tom vSe, co skapitilem souvisi: nabidka a poptavka, naklady
a ceny, mzda, pfiddvanad hodnota a zisk, velikost a skladba kapitalu, jeho akumulace
a obéh, rozdé€leni kapitalu mezi odvétvi a uzemi.[5/9]

Teoreticky vede konkurence, motivovana vlastnim zdjmem ekonomickych
! subjektli, prostfednictvim cenovych mechanismia k optimalni alokaci vyrobnich faktord.
Praxe ovSem ukazuje, Ze konkurence také uvoltiuje sily, které se obraceji proti ni samotné.
K principu konkurence nevyhnuteln& patii to, Ze se na trhu odmétiuje lepsi vykon, tzn.
vyrobni faktory se alokuji pfednostné na misté efektivngjsiho vyuZivani a naopak se
eliminuje vykon horSi, coZ ssebou pfinasi selekci mezi ekonomickymi subjekty.

Vysledkem je redukce poctu subjektil, z nichZ nékteti mohou ziskat i mocenské (vysadni)

" kapitdl= 1. Ozna&eni vyrobniho faktoru, ktery je vyrab&n ekonomickym systémem. Kapitalové statky jsou
vyrabéné statky, pouZivané jako vstupy vyrobnich faktorti do dal3i vyroby. Jako takovy kapitdl mizZe byt
odliSen od piidy a prace, o nichz se tradi¢n& pfedpoklada, Ze nejsou vyrab&ny ekonomickym systémem.

2. Termin uZivany téZ ve smyslu finan&nich aktiv. [16/151]



postaveni na trhu a to jim umoZiiuje omezovat princip soutéZivosti. [25/51] Proto kazdé
narodni hospodafstvi potiebuje pravni a ekonomicky ramec, ktery by zajistil spravedlivé
podminky pro podnikdni a efektivni vyuZivani ,stfetu kapitalu“. Tento ramec je
konstruovan fadou antimonopolnich zakonti a jeho fungovani zajistuji antimonopolni

tfady. V Ceské republice je za timto i&elem zfizen Utad na ochranu hospodafské soutéZe.

Dokonala a nedokonald konkurence

Mikroekonomie pohlizi na konkurenci z hlediska struktury trhu a déli ji
na konkurenci dokonalou a nedokonalou.

Dokonald konkurence pfedstavuje trzni situaci, v niZ je zna¢ny pocet prodavajicich
a kupujicich a produkty nabizené prodavajicimi jsou stejnorodé. Za takovych podminek
neni Zadna firma schopna ovlivnit trzni cenu. [22/523] Dokonala konkurence je abstrakce
a ekonomicka teorie ji pouZiva k objasnéni vzajemnych souvislosti trzniho prostiedi
videalnich podminkach. V redlném ekonomickém svét¢ se mulZeme setkat vétSinou
sriznymi formami nedokonald konkurence. Ta se tyka trhd, na nichZ nejsou splnény
podminky dokonalé konkurence, nebot’ pfingjmensim jeden prodavajici je dostatecné velky
na to, aby ovlivnil trZni cenu. Tato situace pak miiZze mit mizné odliS$nosti dle poctu velkych
ekonomickych subjektt na trhu, dle snadnosti vstupu na trh a jeho opusténi atd. [22/523]

Ekonomicka teorie rozliSuje 3 formy nedokonalé konkurence:

o  Monopol (absolutni, uplny, Cisty) vznika za situace, kdy nabidku celého odvétvi
zajistuje jediny vyrobce, ktery ziskava absolutni nadvladu nad kupujicimi. Uroveti
cen je limitovana pouze koupé&schopnou poptavkou.

* Oligopol je nejlast&)si strukturou v soucasnych ekonomikach, kdy rozhodujici ¢ast
nabidky odvétvi produkuje n€kolik velkych vyrobct a zbytek dodava znaény pocet
malych a stfednich subjekti (oznacovanych za tzv. konkuren¢ni lem). Ti vyrobci,
ktefi maji vyznamny podil na trhu, mohou ovliviiovat ceny.

o  Monopolistickd (monopolni) konkurence vznika na trhu jednoho vyrobku
a charakterizuji ji dva zakladni znaky:

- existence mnoha vyrobcl, ktefi svou nabidkou pokryvaji jen malou &ast

trhu (obdoba dokonalé konkurence);



- kazdy vyrobce nabizi produkt, ktery je mimé odliSny od obdobného
produktu konkurenti

Mikroekonomie rozlisuje 3 formy nedokonalé konkurence i na strané poptavky:

e Monopson piedstavuje situaci, kdy na strané poptavky je jediny kupujici.

e Oligopson vznika v ptipadé, kdy ma n€kolik kupujicich dominantni postaveni
na trhu a zbytek poptavky pokryva velka skupina zakazniki.

e Polypson je situace, kdy poptavku vytvaii pomémé€ velky pocet kupuyjicich

s relativné malym podilem na trhu. [25/52-53]

Konkurence napric trhem

Dalsi mikroekonomickou diferenciaci konkurence je déleni podle trhu, na kterém
ke konkuren¢nimu boji dochazi. Jedna se o konkurenci mezi nabidkou a poptdvkou,
konkurenci na strané poptdvky a konkurenci na strané nabidky.

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou je zakladnim principem fungovéni trzniho
mechanizmu. Jde o protichiidné postoje vyrobct a spotiebiteld v procesu vyroby a nakupu
zboZi a sluzeb ke dvéma proménnym: cen¢ a mnozstvi. Vyrobce chce prodat to, co vyrobil,
s co nejveétsim ziskem, spottebitelé chtéji v co nejvétsi mite uspokojit své potieby ndkupem
nabidkou a poptavkou a diky ménicim se potiebam ekonomickych subjekti se vyznacuje
zna¢nou nestalosti.

Konkurenci na stran€¢ poptavky téz nazyvame trh vyrobce. Ten popisuje situaci,
kdy je na trhu pfevis poptavky spotiebitell po zbozi a sluzbach nad jejich nabidkou
vyrobce, a kdy dochazi ke stietavani snah spotiebitelii o ziskani nedostatkového zboZi, coz
vede ke zvySovani cen. Tato situace byla typicka pro povale¢né obdobi: co se vyrobilo, to
se také prodalo. Konkurenci na strané nabidky nazyvame trh spotfebitele. Jedna se
o situaci, kdy je na trhu pfevis nabidky nad poptavkou a to vede ke konkurenci vyrobci.
Trh spotiebitele vysttidal trh vyrobce po znovuoZiveni narodnich ekonomik po 2. svétové
valce a je typicky 1 pro soucasnou situaci na trhu. Pravé snahy vyrobcd prodat
v konkuren¢nim boji s ostatnimi vyrobci praveé to své zbozi vedly k dynamickému vyvoji

marketingu, tvorb€ konkurenénich strategii ¢i hledani modemich forem prodeje.
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Cenovd a necenovd konkurence

V konkurenénim boji o zakaznika pouZivaji vyrobci dvé zakladni metody, jde o tzv.
konkurenci cenovou a necenovou. Podstatou cenové konkurence, tzv. cenové valky, je
dobrovolné sniZeni cen ve snaze ovladnout trh. Cilem je zni¢eni konkurentt, tak aby firma
v budoucnu mohla urovat podminky na trhu a ceny opét zvySovala. Cilem mecenové
konkurence je pfilakani poptavky jinymi metodami neZ cenovymi - ristem kvality
a technickych parametrii vyrobkl, rychlymi inovacemi, reklamou, obalovou technikou,

zpusobem prodeje, uvérem apod. [22/523]

2.2 Analyza konkurence v praxi

Vychodiskem pro stanoveni konkurencni strategie je manaZerské (marketingové
orientované) pojeti konkurence, které bylo do literatury a postupné i do ekonomické
praxe zavedeno pocinaje 80.lety 20.stoleti. Navrhl ho a podrobné rozpracoval americky
profesor z Harvardovy univerzity Michael E. Porter. Tradi¢né byva znazortiovano jako

schéma konkurencnich sil, resp. schéma konkurencénich faktorii.

Porterova teorie konkuren¢nich sil

Uroveti konkurence v odvétvi zavisi dle této teoric na pé&ti zakladnich
konkuren¢nich silach. Plsobeni téchto sil se rizni podle odvétvi, ale souhrnné puisobeni
téchto péti sil urCuje piedpoklady dosaZeni kone¢ného zisku v odvétvi. Graficky jsou
konkurenéni sily v odvétvi znazornény na obrazku 1.

Zikaznici, dodavatelé, substituty a potencialni nové vstupujici firmy jsou
»konkurenty" firmam v odvétvi (podnikatelské oblasti) a mohou se stat vice ¢i méné

vyznamnymi v zavislosti na zvlastnich okolnostech. [14/69]

A. Konkurenti v odvétvi
Jednd se o soutéZeni mezi vyrobci stejnych nebo funkéné podobnych vyrobki
a sluzeb. V hospodarské praxi MSP je téméf tradi¢né konkurence nespravné zuZovéna

pravé na tuto jednu konkurenéni silu.

Za podstatné se u této prvni konkurenéni sily povazuji faktory:
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Obr.1 Hybné sily konkurence v odvétvi v pojeti M.E.Portera

Vyjednavaci viiv zakaznik(

Potencial nové vstupujici firmy i

Hrozba nové vstupuijicich firem

¥ Vyjednavaci vliv zakazniks

Dodavatelé

Konkurenti (firmy) v odvétvi

Zakaznici

Soupereni mezi
existujicimi firmami

Hrozba substituénich vyrobkd nebo siuzeb

Substituty

Zdroj:[14/69]

Stuperi koncentrace - Ten se vztahuje na pocet vyrobcu nebo znacek a na jejich
podil na trhu. Cim je vétsi stupeii koncentrace, tim je i ostfejsi konkurence. Aktivita
jednoho zpusobi okamzité reakci u konkurence. Za takové situace se Casto stava, Ze
firmy sjednavaji vzajemné dohody, aby zabranily nezadouci konkurenci.
Diferenciace vyrobkii - Konkurence roste tehdy, jestlize se produkty méné
diferencuji v oblasti kvality, tvaru a vlastnosti. Konkurence mtize byt oslabena
diferenciaci produktu a vznikem preference znacky.

Zména velikosti trhu - Jakmile se zvétsi trh, dojde rychle k oslabeni konkurence.
Kdyz dojde na druhé strané k jeho stabilizaci, nadbytecné kapacity vedou casto
k intenzivnéjsi (,,vytlaujici") konkurenci.

Struktura ndkladu - Kdyz maji dodavatelé vysoké fixni naklady, maji tendenci si
konkurovat vice cenou pfi smrstujicim se trhu. Pak dojde k tomu, Ze cena
kompenzujici variabilni naklady zvySuje fixni naklady.

Rostouci vyrobni kapacita - Jestlize nartst trhu bude mensi neZ narast vyrobnich

kapacit, vznikne ostra konkurence.
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e Bariéra vystupu - Jakmile je pro dodavatele obtiZzné odstoupit ze smrst'ujiciho se

Mrwe

zaméstnanct (odbortr). [14/71]

B. Nebezpedi substitu¢nich vyrobku

Tyto vyrobky vzdy ohroZuji stavajici vyrobce. Jsou to vyrobky, které funkéné

nahrazuji jiny vyrobek. Nebezpedi se zvySuje pfi vetsi pruznosti konkurenta, kdyz se

kvalita a cena substitutu zlepSuje v poméru k naSemu vyrobku nebo kdyZ zakaznici

mohou lehce pfechazet od naseho vyrobku k substitutu. [14/70]

C. Vyjednavaci sila zakaznikii/odbératelu

Sila zakaznik® zavisi na nasledujicich péti faktorech:

Pocet zdkaznika. Zakaznici maji vétsi vliv, pokud je jich na trhu méné€ a jsou
relativné jednotni, tzn. mohou se operativnéji ,,zorganizovat" v prosazovani svych
Z4jmu.

Stuperi koncentrace zdkaznika - Jestlize se na trhu vyskytuje maly pocet zakaznikd,
ale nakupuji relativné velké mnozZstvi vyrobkd, jejich vyjednavaci pozice ve véci ceny
a podminek dodavky je lepsi.

Nebezpedi zpétné integrace’ - Ve vyrobnim nebo obchodnim fetézci dochézi
k ,,integraci" dodavateli zplisobené tlakem zakazniki, coZ ¢asto vede k tomu, Ze cena
a ziskovost vyrobce polotovaru vzdaleného od koneéného zakaznika klesa (vznikaji
tzv. cenové nuzky, byva to typické napt.u hutni prvovyroby, zemé&dé€lské prvovyroby
apod.).

Stuperi diferenciace produktu - Jestlize odbératel nema jinou moZnost neZ nakupovat
od urditého vyrobce, ma malou silu pfi vyjednavani. Pokud je vSak na trhu vice
konkurenti, zakaznik si miiZze vybrat a ma i vice moZnosti pfi vyjednavani.

Citlivost na kvalitu produktu (parametry hodnotové matriky)- Pokud zékaznik
preferuje kvalitu produktu, vyhrava na trhu ten dodavatel, ktery ma naskok v kvalité

? zpétnd integrace - typ vertikalni integrace, kdy firma svoji vyrobou zasahuje do vice nez jednoho
navazujiciho stupné vyrobniho procesu, transformujictho suroviny na findlni statky - p¥i zp&tné integraci
firma roz$ituje svoji ¢innost do ptedchoziho stupn& vyrobniho procesu [16/456]
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své vyroby (uplatiiuje systémy fizeni jakosti apod.). [14/70]

D. Vyjednavaci sila dodavateli
Vsech pét faktord, které jsou zminéné u vyjednavaciho vlivu odbérateld, se
vztahuje také na dodavatele. Dodavatelé vSak maji oproti zdkaznikim vétsi moZnosti
urCovat podminky, kterymi se pak musi odbératelé tidit. Dodavatelé disponuji témito
vyjednavacimi silami:
o zvyseni svého stupné konkurence,
o zjednoduseni a harmonizace 7pétné integrace,
o doddvky jedineénych produktu,
o doddvky polotovari, které maji zdsadni vyznam pro kvalitu konelného
produktu,

o opatFeni, pFi kterych musi zdkaznik investovat, aby mohl zménit dodavatele.
[14/70-71]

E. Nové vstupujici firmy.

Rivalita (soupefeni) zacind tehdy, jestlize na trhu stdvajici vyrobci dosahuji
snadnych a lakavych vynosi a do dané oblasti je lehké vstoupit.

Rychlost vstupu novych firem na trh je ovlivnéna obvykle dvéma typy bariér:
a) Bariéra strategickd — Soucasni vyrobci délaji vie pro to, aby jejich trh byl pro
nové konkurenty neatraktivni. Napf. v pfipadé cenové valky mohou vyuZit svou
volnou kapacitu, kterou si pro tuto chvili udrzovali. Nebo jakmile se na trh pokusi
vstoupit n€kdo novy, pouziji novou moderni technologii, kterou do této chvile
zadrzovali,
b) Bariéra strukturdlni - Pro nové ptichozi spole¢nosti je dana:

e pozadovanou vyrobni kapacitou, kterou potiebuji, aby dosahly rozumné nakladové
ceny,

e nedostatkem zkuSenosti a pFistupu k distribucnim kandlim,

e investicemi, které jsou nezbytné, aby dodavatel ziskal nové misto na trhu a stal se

znamym.
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e Na stavajici trh ma pfistup méné novych konkurentt, ¢imZ jsou zminéné bariéry

vyssi. [14/69-70]

Konkurenéni sily die J.Jiraska

Dal$im manaZerskym pojetim konkurence je koncepce J. Jiraska [14/71], ktery
navazuje na Porterovo schéma konkurenénich faktori a dale jej rozviji.

Ve své koncepci vymezuje dva ,,okruhy" sil - vnitfni a vnéj$i. Mezi vnéjs7 sily tadi:
dodavatele, odbératele (spotiebitele), moZné nové konkurenty, mozné nové vyrobky jinych
vyrobcu, akciondfe (vlastniky), zaméstnance, stdat, mistni spravu, banky. Vnitfni
konkurencni sily firmy zahruji: vnitini schopnosti, sily a slabiny firmy, potencidl vnéjsi
rivality (akceptace konkurence) firmy, rustové nebo omezujici zdjmy firmy (tzn. ohroZeni
nebo pfileZitosti okoli). Model sil, které maji vliv na konkurenéni strategii, je znazornén

na obrazku 2.

Obr.2 Model sil pusobicich na konkurenéni strategii dle J.Jirdska

Odbératelé,
spotrebitelé

Mozné nové Stat, mistni
vyrobky sprava,
banky

Potencidl firny

Potencial

Rdstové

vnéjsf rivality & omezuiici
(akceplace Vnitini schopnosti, zd jmyj
konkurence) sily a slabiny

Akcionaf,
zameéstnanci

Mozni novi
konkurenti

Dodavatelé

Zdroj:[14/72]
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Z modelu je vidét oproti Porterovu modelu uréité rozsifeni rozsahu konkurenénich
sil a zejména rozsifeni pojeti ,,strategického" potencialu firmy o reflexi plisobeni vnéjsich
sil v jejim vnitfnim prostfedi. Jde o posun k modernimu pojimani konkurence mezi
obchodnimi partnery jako ,.kooperace“. Konkurence je v tomto pfipad¢ oznacovana jako
»negativni kooperace®. Spoluprace je chipéana jako ,,pozitivni kooperace®, existuje i tfeti

forma kooperace, a to ,,neutralni kooperace® >. [27/68]

3 Vice se tomuto tématu vénuji v kapitole 7. Soubéh spoluprace a konkurence MSP
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2.3 Vyvoj forem konkurence

Pocatek konkurence v pojeti ekonomie jako stfetdvani nabidky a poptavky na trhu
je logicky spjat s vyvojem trhu a spole€enské délby prace. S timto vyvojem souvisi i vyvoj
riznych forem konkurence. V dal§im textu zmiiuji nékteré z forem konkurence, se kterymi
je mozné se nejCastéji setkat v ekonomické literatufe.

Na zdkladé spolecenské délby prace dochazelo k diferenciaci povolani a zakonité
s ni i ke vzniku riznych odvétvi hospodafstvi. Zde miiZeme mluvit o vzniku
meziodvétvové konkurence, ktera predstavuje sumu konkurentt, ktefi plsobi ve vice nez
jednom odvétvi, a soucasné zahrnuje i substituenty jako konkurenty, ktefi se snaZi
z jednoho odvétvi ekonomiky piechazet do druhého. Konkurence v ramci odvétvi mezi
jednotlivymi vyrobci podobného ¢&i totoZzného produktu vedla ke vzniku konkurence
produktové (komoditni ) !

Historicky vyvoj forem trhu’ z hlediska tzemniho (prostorového) koresponduje
s vyvojem forem konkurence dle rozsahu jejiho vzajemného piisobeni. Mistni trh a trh
specializovany 3, kde dochazelo k vyvoji odvétvové, profesni a komoditni konkurence vyse
definované, mél lokalni charakter. Rist vyroby, dalSi specializace vyrobcli, rozvoj
dopravnich moZnosti a stabilizace politickych pomérti vedly ke splyvani a propojovéni
mistnich a regionalnich trhti. [25/45] V ramci statné osamostatnénych celkl tak vznikaly
narodni trhy a ruku v ruce sni ndrodni konkurence®. Vyvoj vySe popsanych forem
konkurence je nezbytn€ spjat se vznikem obchodnich cest a obchodnich center. Pravé
v uCebnich textech kupecké Skoly hanzovniho mésta Hamburk, které patfilo mezi
vyznamnd obchodni centra ve 13.stoleti, se lze poprvé setkat s vlastnim slovem
konkurence.

Délba prace postupné prerostla i ramec narodnich ekonomik a vyustila v jejich

mezindrodni specializaci, ktera je zdkladem mezinarodniho obchodu a svétového trhu. Na

' komoditni konkurence — zahrnuje viechny konkurenty vyrabé&jici nebo distribuujici stejné nebo podobné
produkty zahrnuté v komoditn{ klasifikaci EU [2/164]
* ,Trh je spoletenskou instituci, v jejimZ ramci dochazi k vymé&n& vysledkii &innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvi smény zboZi“. [2/44]
* trh mistni= soustfedéni obchodu s raznymi vyrobky na jedno misto [2/45]

trh specializovany = trh vznikly vlivem ptirodnich podminek, sezénnosti vyroby a kvality produkce napk.
s nadobim, platnem,koiisky trh, rybi trh,... [2/44]
* ndrodni konkurence = reflektuje konkurenci, ktera ptisobi teritorialn& na izemi jednoho statu v ramci
struktury makroekonomickych a mikroekonomickych pravidel dané trzni spole&nosti [2/163]
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svétovém trhu se tak wustavuje Kkonkurence mezindrodni, tedy konkurence mezi
jednotlivymi ndrodnimi ekonomikami. Vzhledem k tématu dale rozebirané konkurencni
vyhody se zde patii uvést teorii komparativnich vyhod piedstavitele anglické klasické
Skoly ekonomie D. Ricarda. Ten odvozoval postaveni narodni ekonomiky na
mezinarodnim trhu od jeji pfirozené vyhody (geografické podminky, pfirodni bohatstvi,

historicka zkuSenost,...)

Teorie komparativnich vwhod (comparative advantage) spoCiva v nazoru, ze kazda zemé
by se méla specializovat na vyrobu a vyvoz téch statki, které mize vyrabét s relativné niz§imi
naklady (kde je relativné efektivnéjsi neZ jiné zeme€), naopak kazda zemé by méla dovazet ty
statky, které vyrabi s relativné vys§§imi naklady (kde je relativné méné efektivni nez jiné zemé).
Ekonomické divody pro mezinirodni obchod existuji i tehdy, ma-li jedna zemé absolutni
vyhodu pfi vyrob€ obou (viech) statki, jestlize se ob& zemé specializuji na vyrobu toho statku,
ktery je pro ni relativné levnéjsi. Absolutni vyhoda je schopnost jedné zemé€ vyrabét komoditu
efektivnéji (tj. s vé€tS§im vystupem na jednotku vstupu) nez druha zemé. Existence absolutni
vyhody vSak neznamena, Ze prvni zemé miiZe tuto komoditu aspé€sné vyvazet do druhé zemé
(ta mize mit komparativni vyhodu). Strukturu mezinarodniho obchodu tedy urcuje

komparativni vyhoda a ne absolutni vyhoda jedné zemé& vii¢i zemi druhé.

Mezinarodni konkurence nabyvd na vyznamu s nastupem namoinich plaveb
a kolonizace. Teritoria konkurence se vyznamné zvétSuji, takZe se koncem 15.stoleti
vytvafeji ¢tyfi zakladni velké obchodné konkurenéni prostory, tj. evropsky, sttedomotsky,
¢insky a japonsky, které mezi sebou komunikuji prostfednictvim obchodnich stezek.
Obchodovani mezi témito prostory stalo na po&atku globdlni konkurence.’

V pribéhu vyvoje narodnich ekonomik pfirozené dochazi k potfebé jejich
spoluprace a propojovani, coZ mélo za nasledek ustanovovani mezindrodnich

ekonomickych seskupeni, napt. Evropskd unie, NAFTA®, CEFTA’, atd. Zde muZeme

mluvit o tzv. alianéni konkurenci®

* globdlni konkurence — piisobi svym rozsahem prakticky po celém sv&t& a zasahuje podle miry otevienosti
a uzavtenosti viechny statni (ndrodni) trzni prostory a stejn& tak v3echna alian¢ni trzni seskupeni

® NAFTA = North American Free Trade Association (Severoamerické sdruZeni svobodného obchodu — USA,
Kanada, Mexiko)

7 CEFTA = Central European Free Trade Association (Stfedoevropské sdruZeni svobodného obchodu) — staty
Visegradské skupiny (Polsko, CR, Slovensko, Mad’arsko)
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Superkonkurence

Na svétovy trh v prubéhu 20.stoleti nastupovaly stile nové zemé, nova odvétvi a
nové podniky. Konkurenéni stfetnuti nabyvala na intenzité, zvétSoval se jejich ak&ni
radius. Zvlasté po rozpadu sovétského bloku a hospodarko-ideologického svazku RVHP,
ekonomické transformaci byvalych socialistickych ekonomik a nastupu inteligentnich
technologii, tedy s nastupem tzv. nové ekonomiky, miZeme sledovat nartst konkurence,
ktera jiZ nese jiné znaky neZ konkurence dfivéjsi. Je unaSena jinymi hybnymi silami, ma
jiny dosah, pfibylo jejich vlivnych ¢initeld, stoji za ni i jiné typy vidéich osobnosti.
Odbornici ji chtéli na prvni pohled odli§it od minulosti a razili nové nazvy jako
Lsuperkonkurence“ nebo ,megakonkurence“, americka cast&j§i varianta je
,hyperkonkurence“. Zeleny [28] si vybird pojem hyperkonkurence a charakterizuje jej
takto: ,,Hyperkonkurence neznamena a nevychazi ze zintenzivnéni konkurence. Vychazi
z toho, Ze konkuren¢ni mysleni je zalozeno na konkurenénich vyhodach, nikoli na
komparativnich vyhodach. Globélni konkurence nedovolyji, aby se konkurenéni vyhody
staly trvalymi pasivnimi komparativnimi vyhodami." Dale uvadi nasledujici definici
hyperkonkurence: ,,Hyperkonkurence je proces nepfetrZité tvorby novych konkuren¢nich
vyhod. Zahrnuje i nieni, zastaravani a neutralizaci konkurenénich vyhod oponenti, v&etné

vlastnich konkurenénich vyhod."

Dle Jiraska [6/129] pak superkonkurenci na prvni pohled vyznacuje: ,,vynalézavy
manévr, silny konkuren¢ni uder, pfekvapeni a rychlost a potom hbité a energické dobyvani
trhu". V superkonkurenci tedy povaZuje za hlavni konkuren¢ni vyhodu rychly pohyb.
Dokonce {ikd, Ze v budoucnosti jiZz podniky nebudou rozliSovany na bohaté a chudé, ale

pfimo na rychlé a pomalé.

MnoZina novych komponent superkonkurence (hyperkonkurence) neni uzaviena.
Stale ptibyvaji nové a obohacuji jeji skladbu. Naopak mnohé po prokazani své ,lichosti“
z tohoto vy¢tu odpadavaji. Zmifiuji alespoii n€které dominantni komponenty:
1. novd funkce podnikatelské spravy
- pedstavenstva a dozor¢i rady by mély pfechédzet od pfevazné pravni a finan¢ni kontroly

k vytvafeni  v3estrannych poméri vyspélé podnikavosti, konkurenceschopnosti

¥ alianéni konkurence — zasahuje svym rozsahem pouze jednotlivé nadnarodni trzni prostory a seskupeni
,které se u&elove vytvateji jako ekonomicka sdruZeni konkrétnich statd [1/163]
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a vykonnosti, zvySovani osobni zodpov&dnosti, transparenci a kontrolovatelnosti spravnich
organit

2. ustup manaZerského a ndstup vidcovského pojeti Fizeni

- vlidce se od manaZera odliSuje tim, Ze fidi nikoliv ovladanim ukazatell, metodik ¢i ukold,
ale celou svou osobnosti, bohatymi znalosti, zahledénim do budoucnosti, schopnosti
ptesvédCovat a ziskavat lidi, uskute¢iiovat nové a nenavyklé vykony

3. tvoFivd vize a strategie

- vytvafeni funkénich a efektivnich strategii podniku, jasnd pfedstava o budoucnosti
podniku, schopnost vybodit, respektive pfimo zménit vyvojovou linii podniku pfi jeho
stagnaci)

4. novd strategie lidského rozvoje

- rozsifeni ptavodnich koncepci ,lidskych zdroji“, sméfovani k men§i zaméstnanosti
a vy33i efektivité, spolehlivost, loajalita, smysl pro nové, schopnost tymové spoluprace
jako &asto pozadované vlastnosti pracovnikit

5. genericky zpiisob inovaci

- vsouCasné dobé potieba inovaci enormné roste, je tfeba pozorovat vSe kolem sebe
a adaptovat to, k Cemu dospivaji tviuréi kolektivy jinde, nutnost §irokého rozhledu
a pfisunu novot pro manaZery, chut’ si je osvojovat

6. zaméreni na zdkaznika, nejen na trh

- aplikace modernich forem marketingu (marketingové fizeni v rezimu CRM — Customer
Relationship Management’,...)

7. od dat a informaci ke znalostem

- schopnost umét data a informace interpretovat a pracovat snimi, hledat efektivni
kombinace informaci, schopnost pracovat s pojmy (teoretizovat), ,.intelektudlni kapital*
jako mnohdy nejvyssi a hodnotové nejpiinosnéjsi forma kapitalu

8. uspornd kontrola ndkladit a vynalézavé financovdni

- trend spojeny s investory pisobicimi v globalnim méfitku, jejichZz hlavnim cilem je
pfedevsim tempo zhodnocovani kapitalu podniku, vedeni a vyroba podniku je pro né

druhotna (joint-venture'’,...)

° CRM se vénuji v kapitole 7. Soubéh spoluprdce a konkurence MSP
'% joint-venture se vénuji v kapitole 7. Soubéh spoluprdce a konkurence MSP
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9. otevFend organizace podnikii,

- nové formy spoluprace &i ,,shlukovani* mensich podniki, vytvafeni strategickych alianci,
propojovani vyrobnich siti stfednich podniki, ziskavani konkurenéni vyhody ze Sirsi
sou¢innosti (franchising'’,...)

9. novd ,rasa* velkych podnikii

- velké podniky, které maji prednosti velkych, ale jsou schopny operovat i jako malé
a pruzné podniky a jsou navic mnohem odbornéji vybaveny

10. sit’ovd informaéni a komunikaéni technologie

- potieba aplikace informacnich systémi podniki a raciondlni vyuZivani internetu
[10/16-29]

" Franchisingu se vénuji v kapitole 8. Franchising
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3. KONKURENCESCHOPNOST

Neexistuje Zadna obecné¢ pfijata definice konkurenceschopnosti, zjednodusené
konkurenceschopnost v podstaté charakterizuje schopnost uritého subjektu (firmy,
odvétvi, celé ekonomiky ¢i celého integrovaného bloku) prosadit se na trhu v silici
konkurenci. Jirasek [5/48] pouZiva termin ,konkurendnost“' a definuje ji jako ,,pojem
vyjadiujici trZzni potencial podniku, odvétvi, zemé ve stfetu o postaveni na trhu s jinymi
podniky, odvétvymi, zemémi“. Za vysledek takového stfetu pak povaZzuje ,,schopnost
dosahovat dobré postaveni na trhu a na této urovni si zajistovat odpovidajici prosperitu
aspon na kratkou aZ stfedni dobu. Za charakteristické pak pro ,.konkuren¢nost* povazuje
nasledujici defini¢ni znaky:

- ,J¢€ to vyraz potencialu, zjevné nebo latentni schopnosti, ale jen takové, ktera ma

trzni uplatnéni

- projevuje se ve stfetu s konkurenty

- charakterizuje urcity, alespoii trochu trvalejsi vysledek, neni jen okamzZitym nebo

nahodily* [5/48]

3.1 Konkurenceschopnost statu

Svétova rocenka konkurenceschopnosti z roku 2001 definuje mezindrodni
konkurenceschopnost takto: ,,Mezindrodni konkurenceschopnost je schopnost zemé
vytvaret srovnatelné vice bohatstvi neZ ostatni zemé&. Tato schopnost neni jen vysledkem
produktivity a ekonomické efektivnosti, nybrz §irokého spektra politickych, socidlnich,

kulturnich a vzdélanostnich faktort.* [36]

Porteriiv diamant konkurenceschopnosti
Za zikladni vychodisko pro uchopeni konkurenceschopnosti statu byva povaZovan
tzv. “diamant konkurenceschopnosti“ jiz zminéného ekonoma Michaela E. Porter, autora

vyznamnych knih o konkurenénich vyhodach podniki, odvétvi a narod.

! vedle konkuren&nosti se jets jako synonymum pro konkurenceschopnost (competitiveness) pouZiva termin
konkurencni schopnost (competitive capacity nebo ability)
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Tento ,,diamant konkurenceschopnosti“ je tvofen ¢tyfmi atributy, determinanty,
které vytvakeji prosttedi statu Jedna se o vyrobni faktory, poptavku, pFibuzna a podpiurnd
odvétvi a podnikové strategie, kulturu a rivalitu. Kazdy ,faktor diamantu“ jednak
individualné a jednak jako systém spoluplisobi na dosaZeni konkurenéniho uspéchu na

mezinarodnim poli.

Obr.3 Porteruv diamant konkurenceschopnosti statu

poptavka ;
A ‘
vyrobni .| pfibuzné a podpurné
faktory obory
A
podnikova
strategie,
kultura a
rivalita

Zdroj:[10]

1. Vyrobni faktory

Nejdulezit€jsi vyrobni faktory statu, diky kterym ziskdva velkou
konkurenceschopnost, jsou vétSinou tizce specializované a pohlcuji nejvétsi investice.

»Klasické“ vyrobni faktory jako prace, pida, pfirodni bohatstvi statu, kapital
a infrastruktura, jsou pfevazné atributy komparativni vyhody statu. Sou¢asnd mezinarodni
konkurence mezi ekonomicky vyspélymi stity je oviem zaloZena na konkurenéni vyhodé
vytvofené. 2 K rozvoji a udrzitelnosti konkurenéni vyhoda je zapotfebi, aby byl vyrobni
faktor vysoce specializovan mistnim potfebam pramyslu. Takové faktory jsou pak pro
zahrani¢ni spole¢nosti obtizné napodobitelné a pro jejich vytvofeni je zapotiebi znaénych

prostfedki.

* Rozdil mezi komparativni a konkuren&ni vyhodou bliZe rozebiram v kapitole 4 Konkurencéni vyhoda
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2. Poptavka

Stat ziskava konkurenéni vyhodu v oborech, kde doméaci poptavka ddva mistnim
spole¢nostem jasny nebo véasny obrazek o potfebach zdkaznika a kde tlak poptavky ze
strany zakaznika nuti spolenosti inovovat rychleji a dosahovat vice sofistikovanych
konkuren¢nich vyhod oproti svym zahrani¢nim rivalim. Velikost domaci poptdvky se

pritom jevi méné dileZzita nez jeji charakter. [24]

3. Pfibuzné a podpirné obory

Tteti dualezitou determinantou vytvafeni konkurencénich vyhod ve staté je
pfitomnost tuzemskych pfibuznych a podplirnych oborl, které jsou mezinarodné
konkurenceschopné. Tuzemsti dodavatelé s kreditem mezinarodni konkurenceschopnosti
pomahaji utvafet konkurenéni vyhody stati. Jsou schopny dodavat nakladové efektivni
vstupy efektivnimi distribu¢nimi kanaly a umozZiuji pfistup k vyspélym komponentim

a technologiim, které se promitaji do izkych kooperaénich vztaha. [24]

4. Firemni strategie, kultura a rivalita
Podminky, jaké vytvaii stat pro podnikani, siln¢ ovliviiuji vznik a fungovani firem.
Dilezitym prvek konkurenceschopnosti stitu je uroven a typ vzdélanosti lidi
a samoziejmeé mnozstvi t€chto lidi v fidicich funkcich.
Pritomnost silné mistni konkurence je koneéné mocny stimul k vytvafeni
konkurenénich vyhod. Mezi jednotlivymi liniemi na diamantu je doméci rivalita bezesporu
Narodni rivalita, jako kaZda jina rivalita, zaklada tlak na spole¢nosti inovovat
a zlepSovat. Mistni rivalové se vzajemné tla¢i do nizkych ndkladd, zlep3uji kvalitu a servis
a zakladaji nové produkty a procesy.

Geografickd koncentrace producentt zvysuje silu doméci rivality. [10]

Garelliho ,,krychlovy model“ konkurenceschopnosti
Dal$im ucelenym teoretickym vychodiskem pro konkurenceschopnost stitu, ktery
predcil pro svoji aktudlnost popisu soucasnych procesti Porteri model, je tzv. ,krychlovy

model“ Stéphana Garelliho. (obrazek 4)
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Garelli definuje konkurenceschopnost jako ,,schopnost obstat v utkdni na trhu
s pfednimi konkurenty a zajistit si alespofi sttednédobou prosperitu®. Jako cilovou funkci
konkurenceschopnosti vyzveda ,,zvySeni Zivotni urovné lidi“. V principu se dovolava
teorie rozsifené reprodukce Karla Marxe, sleduje pfinosy vyznaénych novodobych
ekonomi, jmenovité Josepha Schumpetera, Petera F. Druckera, Roberta Solowa, ale bere
v uvahu i vklad Michaela Portera.[6/88-89]

S. Garelli [12] tvrdi, Ze zem& se vypofadava se svym konkurenénim okolim
v zasad¢ Ctyimi zpusoby, které jsou zavislé na tradici, historii a hodnotovém
systému a jsou hluboce zakofen€ny ve zptisobu chovani zemé.

A. Agresivita x atraktivita.

Tradi¢né byla konkurenceschopnost spojovana s mezindrodni agresivitou zemi, tj.
se schopnosti exportovat a provadét pfimé zahrani¢ni investice. Pfikladem tohoto druhu
chovani jsou Némecko, Japonsko a dal$i zemé. V soucasné dobé stile vice zemi, zvlasté
malych, zaklada svou konkurenceschopnost na své atraktivité — na lakani zahrani¢nich
investord. Piikladem mohou byt Irsko nebo Singapur. Agresivita diva zemi ptijem, ale ne
vZdy pracovni piileZitosti. Atraktivita dava pracovni ptileZitosti, ale pokud jde o piijmy,
muze to byt slabsi - pobidky jsou draha zaleZitost. Velké, silné, mocné zemé se nemusi
o atraktivitu p#ili§ starat — staci, kdyZ jsou agresivni. Malé zemé mnohdy volbu mezi
agresivitou a atraktivitou nemaji. Musi se o svou pfitazlivost snaZit.

B. Domdci x globdlni ekonomika.

Ekonomicky systém zemé neni obvykle homogenni. Ve vétsiné pfipadii ma narodni
stait co délat se dvéma typy koexistujicich ekonomik: s ekonomikou cisté domdci
a s ekonomikou globdlni. Ta prvni zahrnuje tradi¢ni aktivity: femesla, drobné podnikani,
sluzby, Skolstvi, 1ékafska pée, statni administrativa. Cisté domaci ekonomika obstardva
pfidanou hodnotu blizkou kone¢nému uZivateli. Je obvykle protekcionistickd a nakladna.
Ekonomika globalni sestava ze spole¢nosti fungujicich mezinarodné. Pfedpoklad4d, Ze
vyroba nemusi byt nutné blizko ke kone¢nému uZivateli. Je obvykle konkurenéni a cenové
efektivni.

V zapadni Evropé vytvafi dvé tfetiny HDP ekonomika ¢ist¢ domaci, zbytek
ekonomika globélni. Vétsi zemé, jako naptiklad Spojené staty stale silné spoléhaji na své
velké domaci trhy. Globalni ekonomika v poslednich 25 letech enormné vzrostla. Jejimi

nastroji jsou privatizace, deregulace, regiondlni integrace, opusténi obchodnich bariér,
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uzavirani obchodnich dohod. Jejim disledkem je silny tlak na ceny, obchodni marZe,
mzdy. Zemé s vysokou Zivotni tirovni a naklady jako je Némecko a Svycarsko prochazeji
tvrdym adaptanim procesem.

C. Aktiva x procesy.

Zemé muze svou konkurenceschopnost budovat na nerostném bohatstvi, nebo na
novych technologiich. MuzZe se snaZit konkurovat vyvozem ropy, nebo automobilti. MizZe
vyuZivat toho, Ze ji pfiroda nadélila zvlasté ptiznivé podminky pro péstovani urcitych
plodin, nebo cilevédomé budovat technicky vyspélé zemédé€lstvi. MuZe soutéZit ve vyvozu
dfeva, nebo ve vyvozu nabytku $pi¢kové kvality. Faktem je, Ze podstatna Cast zemi, které
maji obrovské nerostné bohatstvi, neni pfili§ Gspé$na v mezindrodni d€lbé prace.

D. Individudlni pFejimdni rizika x socidlni koheze.

Anglosasky model je charakteristicky diirazem na riziko, deregulaci, privatizaci
a odpovédnost jednotlivce — z titulu minimalizace jeho ptistupu k systému statu blahobytu.
Model kontinentdlni Evropy spoléha do zna¢né miry na socidlni konsenzus, na vice
rovnostafsky pfistup k zodpovédnosti, na extenzivni stat blahobytu. Oba modely po fadu
let mezi sebou konkurovaly. Zda se, Ze dnes pfevlada anglosasky model. Legislativa
Evropské unie se posouva smérem k vét§i deregulaci a privatizaci. Politické revoluce
devatenactého stoleti a socialni boufe stoleti dvacatého ale vysvétluji, pro¢ si vlady
zapadoevropskych zemi déavaji zvla$tni pozornost na otazky socialni koheze. I néktefi
pionyfi anglosaského modelu jako Velka Britanie a Novy Zéland zkoumaji moZnost ,tfeti
cesty” s cilem zmék¢it socialni dasledky drastickych dopadi globaliza¢nich procesi. [3]

Garellimu se na zdkladé ekonomického chovani zemi vyjevuji 3 zakladni modely:

- anglosasky, (USA, Velka Britanie, pfifazuje Singapur a Hongkong) —

znaky: deregulace, pruznost prace, riskovani

- severoevropsky, (Némecko, Nizozemsko, Rakousko, Svycarsko, pfitazuje

Japonsko a Taj-wan) — znaky: dlouhodoba strategie, konsenzus mezi
ekonomickymi Ciniteli, stdlost prace

- jihoevropsky, (Itilie, Spanélsko, Portugalsko, Turecko a — znaky: nizké

pracovni naklady, nerozvinuta infrastruktura, paralelni, tj. $eda a ¢erna
ekonomika [6/88]
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S. Garelli definuje rovnéZz 10 zlatych pravidel dosahovani mezinarodni
konkurenceschopnosti:
Pravidlo 1 Vytvofit stabilni a ptedvidatelné pravni prostiedi.
Pravidlo 2 Vytvofit flexibilni trhy a flexibilni ekonomickou strukturu.
Pravidlo 3 Investovat do tradi€ni a technologické infrastruktury.
Pravidlo 4 Podporovat domaci Gspory a domaci investice.
Pravidlo 5 Vyvijet agresivitu domacich ekonomickych subjektii na mezinarodnich trzich
a souCasné se snazit byt atraktivni pro pfimé zahraniéni investory.
Pravidlo 6 Klast duraz na kvalitu, rychlost a transparentnost vlady a statni administrativy.
Pravidlo 7 UdrZet zdravé vztahy mezi drovni mezd, produktivity a zdanénim.
Pravidlo 8 Zachovat socialni konsensus redukci mzdové disparity a posilenim stfedni
tridy.
Pravidlo 9 Investovat silné do vzdélani, zvlasté na stiedoskolské Grovni a do celoZivotniho
vzdélavani pracujicich.
Pravidlo 10 UdrZovat rovnovahu mezi ekonomikou vlastni (domaci) a globalni s cilem
zajistit tvorbu bohatstvi a soucasné zachovat hodnotovy systém, ktery si ob¢ané pteji. [3]
Garelliho ,.krychlovy model® se sestava ze ¢tyf faktoru:
1. ekonomickd vykonnost
- zde se zabyva pfedev§im makroekonomickym ‘zhodnocenim domaci
ekonomiky
2. vladni efektivnost
- analyzuje stupen, s jakym vladni politiky vedou ke konkurenceschopnosti
3. obchodni efektivnost
- svoji pozornost soustieduje na miru, se kterou podniky podnikaji
inovativnim, ziskovym a odpovédnym zpisobem
4. infrastruktura
- zde je zkoumdan stupefi, se kterym se zakladni, technologické, védecké
a lidské zdroje setkavaji s potfebami podniki. [29/160]

Tyto faktory ve vzdjemném pusobeni vydavaji dvoji produkt:

1. konkurenceschopnost podnikil a tvorbu pfidané hodnoty,

2. konkurenceschopnost stati a tvorbu narodniho diichodu. [6/88]
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Obr.4 Krychlovy model konkurenceschopnosti
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Zdroj: [12]

Oba ,,ekonomové konkurenceschopnosti“, Michael Porter a Stephan Garelli, se
shoduji na tzv. ,,pruZiné konkurenceschopnosti“- vzdélani, znalosti, védomosti. Pak uZ se
oviem rozchazeji, Porter zdlrazituje nové technologie, aliance (sit€) a dost také e-bussines,

Garelli zase klade diiraz na socidlni odpovédnost a udrZitelnost rozvoje. [6/88]
3.2 Konkurenceschopnost podniku

Mikroekonomické pojeti konkurenceschopnosti

Mikroekonomie vymezuje konkurenceschopnost jako podil na domacim trhu
(vnitFni konkurencni schopnost) a na vné&jsim trhu (vnéjsi konkurencni schopnost).

Soutézi-li spolu dva kvalitativné srovnatelné produkty, zavisi konkurencni
schopnost na cené produktil, a tedy na tfech skupinich odvozenych faktori:

- na nakladech, zejména na nakladech na praci (mzdach), socidlnich nakladech

a produktivité,
- na zisku podnikq,

- na sménném kurzu narodni mény

Cenovou konkurencni schoprnost nutno odliSovat od kvalitativni (strukturdini)

konkurencni schopnosti, diky niZ se vyrobce na trhu udrZi ¢i na ném ziska lepsi postaveni
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vzhledem k druhu svych vyrobkil. Strukturdini konkurencni schopnost zavisi na takovych
faktorech, jako jsou wuZitné viastnosti vyrobki, spolehlivost, povést znacky, podminky
financovani nebo zpiisobu prodeje. V tomto ptipadé ceny hraji az druhofadou roli a jejich
snizeni (zvySeni) pii znehodnoceni (zhodnoceni) mény se na konkurencni schopnosti

zasadné projevi.

Pojeti konkurence a konkurenceschopnosti v mikroekonomii je pro prakticke
podnikani odtazité a nepfiméfené zjednodusujici. Je oviem urité uZiteCné je zminit, protoze

metodicky jde o dva zcela odli§né pohledy dané potiebou zkoumani reality.[5/68]

Model konkurenceschopnosti podniku
O samostatném vymezeni konkurenceschopnosti podniku Jirasek [5/50] tvrdi, Ze se
sklada ze ,,dvou spojitych schranek“: jednak schopnosti vést ofenzivni napor na

konkurenty, ale také schopnosti ¢elit naporu konkurentr.

Je zcela ziejmé, Ze firmy dle velikosti budou mit riznou konkurenceschopnost. Je
otazkou, zda se da pro sou€asné firmy, kdy na jedné strané¢ vymezené $kaly je podnikatel
bez zaméstnanci (napf. kadeinice) a na opatné stran¢ spektra je ,globalni" virtualni
podnik, ktery vyuziva v8ech dostupnych prostiedkti komunikace, organizace, digitalizace

atd. v celosvétovém rozsahu, vytvofit néjaky jednotici model konkurenceschopnosti.

Pfesto pro Gcely syntézy faktori konkurenceschopnosti firmy zde takovy model
uvadim. (obrazek 6)

Jadrem konkurenceschopnosti kazdé firmy, at’ je mala ¢&i velka, je jeji podnikatelska
vize a strategie, jejichZ garantem musi byt vlastnik a vrcholovy management firmy.

Zakladnimi faktory podnikatelského prostfedi, a tudiZz externim zdrojem
konkurenceschopnosti firmy jsou: priroda (Ziva i neZiva, ptipadné¢ uméld), lidska
spolecnost ve vSech socidlnich, ekonomickych, politickych a jinych podobach, prostor

v astronomické, ale rovnéz i v jinych forméch (napf. v relativni podob¢).

Soucasnd odbornd stanoviska [14/84] k problematice konkurenceschopnosti ob-

vykle prezentuji étyfi zdkladni vnitini atributy konkurenceschopnosti firmy, a to lidsky,
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Obr.6 Schéma konkurenceschopnosti podniku

Zakaznici,
obchodni partnefi

Finance,
finanéni partnefi

strategie
firmy
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technologie

Znalosti,

inovace, lidé

SPOLECNOST

financni, procesni (technologicky) a obchodni potencial firmy.

Zdroj: [14/85]

» lidsky potencidl — tento potencial se déli na:
- manaZzersky potencial
- zaméstnanecky potencidl
- atributy potencialu: kvalifikace, produktivita, angaZzovanost, vztah k praci, mezilidské
vztahy, znalosti, inovace,...
= financni potencidl
- atributy potencialu: finanéni stabilita, dostatek a ptistup k finan¢nim zdrojim, efektivita
uZiti kapitalu, finan¢ni partnefi,...
= procesni (technologicky) potenciil
- atributy potencialu: informaéni systémy (IS/ICT), vyrobni technologie a prostfedky,
interni procesy, podnikova infrastruktura, efektivita nakladd,...
= obchodni potenciil
- vztah se zakazniky (odbérateli) a dodavateli, zplisob prodeje, distribu¢ni kandly,

reklama a propagace,...
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V moderni manaZerské literature [14/84] se uvadé€ji minimalné dalsi ¢tyfi (nove se
formujici) dimenze konkurenceschopnosti: identita, integrita, mobilita a suverenita firmy,
jako ur¢ité nové ,derivaty", resp. ,,slupky” zakladnich atributi konkurenceschopnosti,
kterym je zapotiebi téZ vénovat zna¢nou pozornost. Tyto ,nové atributy” posouvaji
uvazovani o konkurenceschopnosti firmy zaloZené na ,hmotném kapitdlu“ smérem
k posilovani jejiho ,,nehmotného kapitalu®.

Jiz z ptedchozich pojeti konkurence a konkurenceschopnosti je zfejmé, Ze nelze
uvahy vést pouze o trhu a pozici firmy na trhu. Nutno konkuren¢ni potencidl firmy
zkoumat v komplexnosti vnitinich a vnéj$ich konkurenénich dispozic a pfedpokladu (viz
koncepce konkurencnich sil J.Jirdska v kapitole Definice konkurence). Némecti autofi
W.Fahrnsterin, H.R. Wilkening aj. [8/78] zdlraziiuji, Ze udrzeni v konkurenci je ovlivnéno
rozsahem soutéZeni (ktery muiZe zalinat uspofadanim vyrobki, pfes ceny produkce,
rychlost dodavek atd. a konéit motivaci vedoucich a prodejct). Uvedeni autofi proto
zddraziji roli psychiky a ,,vnitiniho napéti“, seberealizace lidi, vyznam baleni, znacky,
image atd. v konkuren¢ni soutéZi. Autofi zdlraziuji, Ze se musi vytvafet ,,osobnost“
(identity) podniku’,tedy Corporate Identity, ktera je uréena tfemi faktory: [14/75]

e Corporate Design (,,obraz* podniku),
e Corporate Communication (komunikace podniku),

o Corporate Behavior (chovani podniku).

Identitu firmy lze vymezovat riznymi znaky [14/82], av§ak pét nasledujicich
znaku ziejmé patii ke stéZejnim:

1) idea - nosna myS$lenka reprezentujici podstatu existence firmy, ktera je jadrem firemni
mise a pronikad jako vize celou firmou a koncentrovan¢ vyzrava do podnikatelského
zameéru;

2) totem - reprezentatni misto ideje - lokalita, misto, objekt, ktery ztélesiiuje ideu
do prostorové podoby;

3) design - esteticky, audiovizualni apod. obraz ideje rozvijené totemem a dal$imi

znaky identity;

* identita firmy = soubor vnitinich a vn&jich znak, které ji realng (nikoliv formalng) identifikuji
v prostfediq identita je nalezeni a pochopeni poslani, role a vlastniho obrazu firmy
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4) ritudl — chovani, komunikace, procesy apod. odvozené z ideje a realizujici jeji
obsabh;
5) inovace - proces pfemén ideje, totemu, designu a ritudlu do novych vyvojovych

forem.

Neni podstatné, kolik faktorti identity je vymezeno, ale zasadni skutecnosti je, Ze
konkurenceschopna firma se vyznaCuje vyzrdlou identitou a zna¢nou integritou’
(celistvosti strukturované identity). [14/75] Dale lze dovodit souvislosti identity firmy s jeji
kulturou, klimatem, trovni komunikace, organiza¢ni etikou, image, goodwill a hodnotou
podniku. [14/75] Casto se hovofi o finanéné nemé¥itelnych velicindch (, externalitach*)
konkurenceschopnosti firmy. Podnikatelska praxe a vefejnost tyto ,nehmatatelné znaky
firmy shrnuje pod pojmy dobré (Spatné) jméno nebo dobra (Spatnd) znacka, resp.
gooadwill.

Pojem znacka nema tedy jen ,pravni rozmér* ochrany zajmu firmy, ale je chapan
jako prvek konkuren¢ni strategie. To znamend, Ze prostfednictvim propagace, cenou,
vlastnostmi vyrobki, dodrZovani etiky podnikani atd. ziskava firma, resp.jeji znacka,
uznavanou pozici na trhu vzhledem k existujicim, srovnatelnym a podobnym znackam.
Tento poznatek jej velice dulezity vzhledem k zaméfeni mé diplomové prace na
franchising, kde moZnost uZivat ,znamou“ znafku je jeden ze zakladnich principi
v poskytovani licenci (fransiz).

Hodnotu podniku a jeho konkurenceschopnost tedy nutno rovnéz chépat jako jeho
obraz (v podobé znacky, identity, integrity, image, goodwill, apod.) vnimany jak jeho
pracovniky, tak zakazniky, dodavateli, véfiteli, konkurenty, kupci, vefejnosti atd. Tudiz
nepiedstavuje pouze sumu ucetné evidovanych aktiv &i pasiv. Takto vnimana firma je
chidpana jako uspé$na, zdravd a prosperujici. V této souvislosti je ziejmé, Ze

konkurenceschopnost ma velmi tésnou spojitost s hodnotou podniku.

* integrita firmy je d4na jeji soudruznosti; zahrnuje dva protiklady firmy: na jedné strang jeji pruznost a
dynami¢nost dana tim, Ze pracovnici ¢&i jednotlivé sloZky firmy maji svou vlastni identitu (osobitost),na strang
druhé ale tuto vlastni, individualizovanou identitu spojuji s celkem, tzn. firmou, resp. firma se ,, svou " alianci,
sdruzenim apod . [14/82]

3 externalita = vn&jsi efekt; vysledek ekonomické aktivity, ktery si v pripads jeho uZitku nemiize pivodce
zcela privlastnit, nebo ktery v ptipad€ jeho nékladu nelze ho od piivodce vymoci - aktivita zpiisobuje
nazamyslené naklady nebo pfinosy jinym subjektiim, aniZ by se za né platilo [31]
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Za dal$i ,,neméfitelné” veli€iny konkurenceschopnosti firmy, které vétSinou
presahuji béZné ekonomické uvaZovani, jsou povaZzovany mobilita a suverenita firmy.

Mobilita je potencidlem (dispozici) firmy v podobé schopnosti a moznosti
reagovat na zmény uvnitf i vné firmy. Mobilita se projevuje jako pohyb firmy
v Casoprostoru, jako pfemistovani materidlnich a nemateridlnich prvkd, vztaht a ¢innosti
firmy, tzn. jde o schopnost a moZnost firmy adaptovat se a vyvijet s ohledem na jeji
vnitini a vnéj8i podnéty. [14/83]

Suverenita charakterizuje postaveni firmy v podnikatelském prosttedi. Firma je
suverénni, jestliZe ma redlnou (nikoli formalni) mozZnost rozhodovat Gceln¢ a GCinne

0 svém vyvoji a ma sou¢asné realnou moznost tato rozhodnuti efektivné realizovat.

Soudobé formy konkurence ve svétle vyse uvedenych novych dimenzi, zejména
s ohledem na mobilitu a suverenitu, pfinaseji zfetelné selektovani firem na trhu. Malé
firmy jsou povétsing lokalniho charakteru s minimdlni mobilitou a suverenitou, naopak
transnaciondlni firmy a jejich seskupeni jsou globalné mobilni a jejich hlavnim nastrojem
konkuren¢niho boje je ovladani ¢asu a prostora, rychlost zmén, budovani siti a fetézci jak
redlnych, tak virtudlnich atd. [14/83]

Ma-li firma byt konkurenceschopnd, musi byt identifikovatelna konkurenci, musi
se vyznacovat silou a odolnosti v celistvosti, tzn. integritou, musi byt pruzna v reakcich,
tzn. mobilni, musi byt suverénni, tzn. svébytna ve své existenci.

Konkurenceschopnost se preménuje v konkrétnich podnikatelskych aktivitach do
podoby konkurenéni sily firmy: Identita, integrita a suverenita firmy maji spiSe staticky
charakter konkurenceschopnosti, resp. konkuren¢ni sily firmy -jde o urity vyraz moci
firmy (,pozice") v podnikatelském, pFipadné S$irSim prostfedi. Aktivni sloZkou
konkurenceschopnosti je mobilita firmy, ktera mocensky potencial dynamizuje a rozsifuje
do dalSich rozmért, davaji urcity smér a hybnost. Konkurenceschopnost je tedy svazana
s pojmy moc a podvoleni [14/86] Navic musime akceptovat skutenost, ze
konkurenceschopnost firem nema jen rozmér v obchodni (resp. ekonomické) oblasti -
prekraCuje hranice ekonomiky do politiky apod. Na obrazku 7 jsou graficky zjednoduseng
znazorn€ny vySe popsané souvislosti RovnéZz se potvrzuje, Ze globalizace je silng
selektivni. Malé firmy maji malou moc, resp. moc je jen spojena s uritou lokalitou,

a malou mobilitu - tudiZ jejich konkurenni silaje velmi mald. Naopak velké
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transnaciondlni firmy nebo jejich seskupeni maji Casto konkurenéni moc globéalniho
charakteru a jsou globalné velmi mobilni (typicky je tim zbrojni nebo medialni prumysl,
finan¢nictvi v posledni dobé miZeme vidét dokonce jasné piiklady v oblasti
automobilového primyslu potravindfstvi a souvisejiciho obchodu, v nabytkarském

pramyslu atd.). Je mozné vyslovit nazor, Ze vznika nova typologie firem:

a) lokadlné konkurenceschopné firmy,
b) globdlné konkurenceschopné firmy,
c) satelity globalné konkurenceschopnych firem.
Obvykle nelze ani hovofit o tom, Ze si firmy typu a) a typu b) konkuruji, asto jde

o dva svéty, které stoji vedle sebe.

Obr.7 Konkurencni sila firmy
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Zdroj: [8/86]
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4. KONKURENCNI VYHODA

4.1 Konkurenéni vyhoda stitu

M.Porter ve své praci o konkurenéni vyhod€ narodi [17] rozliSuje dvoji narodni
vyhodu: srovndvaci, komparativni (comparative,) a soutéini, konkurenéni (competitive).
[7/210] Komparativni vyhoda vyplyva z geografické polohy, pfirodniho bohatstvi,
podnebi atd., tak, jak ji pojimal Ricardo a jiZ jsem ji zminil v kapitole o vyvoji konkurence.
Pribéhem ¢asu viak dochazi ke snizovani vyznamu této ,,narodni“ vyhody a do poptedi se
dostava konkuren¢ni vyhoda jako vyslednice podnikatelské strategie. Tyto vyhody se
nedédi, nejsou pfenositelné z minulosti, nybrz jsou zamémé, cilevédomé vytvafeny , aby
posilovaly konkuren¢ni postaveni ve svété.

V ramci téchto podnikatelskych strategii téZ dochazi k vyvoji chapani konkuren¢ni
vyhody. V dobé manufaktur byla nejvyznamnéj$i produktivni silou délba prace.
Primyslova revoluce uvedla na hospodafskou arénu stroj, ktery se stile rozvijel
a zdokonaloval, az ptesel ve strojni vyrobni systém. Pro nasi dobu se stava rozhodujicim
duSevni tvorba, véda, vyzkum, experimentovani, zkousSeni, odbornost, zlepSovani, zkratka
schopnost inovace.

Na zaklad¢ popsaného vyvoje chapéani ,,vytvofené” konkuren¢ni vyhody ji lze
rozlisit na:

» cenové-nakladovou,

» kvalitativni.

Cenové-ndkladovd konkurenéni vyphoda je typicka pro méné rozvinuté zemé. Tato
vyhoda je tvofena nizkymi mzdami a podhodnocenou ménou. Pfi zvySovani ekonomického
urovné téchto zemi hraje dileZitou roli produktivita, tedy hodnota vyrobki a sluzeb na
jednotku pouZzitych vstupti. Tuto hodnotu uréuji ceny dosaZitelné na trhu a efektivnost,
s niZ jsou vyrobky a sluzby produkovany.

Kvalitativni konkurencni vyhoda je typickd pro ekonomicky vyspélé zemé. Tato
vyhoda nabyva na vyznamu zvla$té u nové pristoupiviich zemich do EU (v&etng CR)
a kandidatskych zemi pro vstup do EU, nebot” tyto zemé& jsou vystaveny tlaku pomémé
rychlého zhodnocovani domacich mén, které zhorSuje pozici cenové citlivych komodit na

mezinarodnich trzich. Proto se tyto zemg, stejné jako vyspélé ekonomiky svéta, musi pfi
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zvySovani kvalitativné zaméfené konkurenéni vyhody zameéfovat na technologickou
uroveni ekonomickych aktivit (technologickych schopnosti). Ta je ovlivnéna dosaZenou
Grovni rozvinutosti narodni ekonomiky (z hlediska dostupnosti vstupl pro investice do
znalosti, tj. vyzkumu a vyvoje a vysSiho vzdélavani) a dosavadni historii znalostné
zaloZenych aktivit (z hlediska rozsahu a kvality akumulovanych technologickych vystupi).
Skupina zemi s postavenim technologickych vidcd tak soufasné zahrnuje zemé
ekonomicky nejvyspélejsi, zdrojem jejich dlouhodobého naskoku jsou ptedevsim jejich
vlastni inovaéni schopnosti. Méné¢ vyspelé ekonomiky mohou zalozit technologické
dohanéni na piejimani (standardizovanych) technologii z vyspélejSich zemi. Dohanéni
zaloZené na technologickém transferu (pfedevsim prostfednictvim pfimych zahrani¢nich
investic) je pritom usnadnéno pomérné vysokou mirou standardizace i v pfipadé vysoce
technologicky naro€nych produk¢nich aktivit. Schopnost vyuzZiti pfileZitosti
technologického dohanéni pfi rozvoji a predevsim udrZzeni kvalitativné zaméfené
konkuren¢ni vyhody vSak neni automaticka a do zna¢né miry zavisi na odpovidajici arovni
narodni inovaéni (znalostni, vyzkumné a vyvojové) zikladny, ktera je jednou

z determinant absorpénich schopnosti. [9/215]

Teorie inovaci J.A. Schumpetera

Vyraznym ptinosem v pojeti konkurence a konkurenénich vyhod byla bezesporu
Teorie inovaci J.A.Schumpetera, ktera reagovala na upadek ziskové miry podnikii po
1.svétové vilce. Inovace se Schumpeterovi staly zakladem a vychodiskem pro zkouméani
hospodarskych cykld, jejichz pribéh riizni autofi definovali odlisnymi ¢asovymi intervaly
(viny Kondratévovy, Juglarovy, Kitchinovy). [26/44]. Ve své teorii inovaci poukazoval na
nutnost obnovovat, odbouravat pfezité, zavadét , co je nové, mladé, vykonné, a nahrazovat
tak opotiebovany, prestarly kapital. [5/23] Jak poznamenava VICek, [26/44] pfihodné tyto
»Nov€ kombinace® nazyval ,tviréimi destrukcemi.“ Ve schopnosti zavadét ,nové
kombinace™ do vyroby €i obchodu a tim dosahovat nadprimérného ,,podnikatelského
zisku® v odvétvi, vidél Schumpeter rozdil mezi prostym vyrobcem a podnikatelem. Pouze
podnikatel pfichazejici s neustdlymi inovacemi miiZze dosahovat dlouhodobé vy3si hladiny
zisku. Jirasek [26/23] piSe: ,,Cestou k inovaci byla invence. Je tieba studovat, zkoumat,
experimentovat nova feSeni a pak je zavadét do vyrobni praxe. K inovaci vedl ,,zdvazny*“
cyklus: ,, vyzkum — vyvoj — vyroba. Kdo si pial inovaci, musel ji zalozit do studia, do

zkoumani.«
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Konkurenéni vyhody statu, respektive determinanty konkurenceschopnosti statu,
vytvafeji prostfedi pro Cinnost jednotlivych podniki. A obracené plati, Ze

konkurenceschopné podniky jsou determinantou konkurenceschopnosti statu.

4.2 Konkurenéni vyhoda podniku

V poloviné dvacatého stoleti ptedvidal Joseph Schumpeter, Ze konkurence jiZ brzo
,nebude klouzat po povrchu podnikii", nebude se stale jen ,,vyZivat v jakosti a cené", ale Ze
bude zasahovat samu ,,vitalni podstatu” podnikd. Budou mezi sebou konkurovat v§im, ¢im
mohou, svym programem vyrobkid a sluZeb, svymi technologiemi, svou prodejni
schopnosti, svou organizaci, svymi dé€lniky, inZenyry a odborniky, svymi manaZery.
Konkurence nabude totalni povahy. [5/39]

Paleta konkurenénich vyhod podniku muzete velice Siroka. Konkurenéni vyhodou
muze byt vyrobek, jeho konstrukce a design, jeho uZitnost a jakost, jeho cena, sluzby, které
jej provazeji. MiiZe to byt zpisob vyroby, technické vybaveni, uzivané technologie, trvale
dosahovand stejnorodost a jakost, produktivita, vyrobni naklady. MiZe to byt ekologicka
ohleduplnost vyrobku a vyroby nebo logistika, feSeni pohybu produktivniho procesu od
zacatku po pohotovou dodavku. Také to mohou byt lidé v podniku, schopné vedeni,
vynalézavi odbornici, vykonni d€lnici. MizZe to byt i podnikova znacka, dobré jméno,
goodwill, povést solidniho dodavatele i zaméstnavatele, jeho obCanské angaZzovanosti, jeho
vztah k vetejnosti a rizné kombinace toho vseho.

Ptirozen¢ nejen to ¢i ono, ale i to, v jaké mife to podnik diferencuje od konkurence,
nakolik je to atraktivni a pfivolava zdjem solventnich zikazniku. Podnik se muZe
vyznaCovat mnoha zajimavostmi, které upoutaji zdjem: pisobivym umisténim v terénu,
nipadnou architekturou, vynalézavym logem, zalibenim v ur¢ité barvé. Konkurenénimi
vyhodami je v§ak miZeme nazyvat jen pokud jsou uplatnény v trzni rivalitg. [5/45-46]

Tato mnohost, §ite moznych konkurenénich vyhod je ovSem pro praktické uziti dost
neuchopitelnd. Je tfeba vytvofit si urdity systém pojimani a uZiti konkurenéni vyhody

vhodnych pro ten ¢i onen podnik a odvétvi.
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Porterovo pojeti konkurencni vyhody

Dle Portera [19/55-85] nelze konkurenéni vyhodu pochopit a poznat, jestlize se
divame na podnik jako na celek. Za jeji zakladni zdroj povazuje tzv.hodnotovy Fetézec
podniku (obrazek 8), jenZ se sklada zjednotlivych na sobé navzijem zavislych

hodnototvornych ¢innosti a marze.

Obr. 8 Hodnotovy Fetézec podniku
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Zdroj: [19/69]

Z hlediska identifikace hodnototvornych &innosti za priméarni povaZuje - Rizeni
vstupnich informaci, Vyrobu a provoz, Rizeni vystupnich operaci, Marketing a odbyt
a Servisni sluzby, za sekundarni pak — Infrastrukturu podniku, Rizeni pracovnich sil,
Technologicky rozvoj a Obstaravatelskou cinnost. Pii¢emz dle Portera konkurenéni
vyhodu ziska podnik tim, Ze tyto strategické ¢innosti bude délat lépe a levnéji neZ jeho
konkurenti. Pro dosaZeni konkuren¢ni vyhody jsou tedy zasadni rozdily mezi témito
hodnotovymi fetézci konkurentti.

Dale pak Porter [19/19-52, 86-151] definuje dvé zakladni konkurenéni vyhody:
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a) nizké naklady

O jejich chovani vramci jednotlivych ¢innosti rozhoduji tzv. hnaci sily
nakladu. Pticemz konkurenéni vyhody podnik dosdhne tehdy, jestlize jeho souhrnné
naklady na vykon danych hodnotvornych ¢innosti jsou niz§i neZ konkurentd. Mezi
zakladni hnaci sily nakladd patfi aspory z velkovyroby, ziskané poznatky a znalosti,
struktura vyuziti kapacit atd. Porter zde pak dale také uvadi dva zasadni zpisoby, jak
muze podnik ziskat vyhodu nizkych ndkladi. Bud’ musi ziskat kontrolu nad hnacimi
silami ndkladi, nebo zcela zménit slozky a podobu hodnotového fetézce.
b) diferenciace

Za zaklad této konkuren¢ni vyhody je povaZovan vybér vhodné politiky,
vzajemné vazby (uvnitf hodnotového fetézce, s dodavateli, s distributory), Casové
planovani a dal$i aspekty. Souhrnné oznaceni, které se pro tyto faktory pouziva, je
hnaci sila jedinecnosti. Pficemz k nadprimérnému vykonu vede diferenciace tehdy,
jestlize dosaZena cenova ptirazka prevysi vSechny naklady navic, aby podnik dosahl
jedinecnosti. Porter také zdiraziiuje, Ze jedine¢nost nevede k diferenciaci, pokud nema
pro kupujiciho urcitou hodnotu. PticemZ hodnotu, ktera umoziiuje podniku stanovit si
nejvyssi cenu, vytvafi firma pro kupujici bud’ tim, Ze sniZi ndklady kupujiciho, nebo

tim, Ze zvysi jeho vykonnost.

Zakladnim aspektem, jenz pak u obou pfistupi musi byt zvazovan, je kritérium

udrzitelnosti téchto vyhod.

USP - unique selling proposition

Kotler [12/163] je toho nazoru, Ze z diivodu vZdy omezenych finan¢nich prostredki
je tieba, aby se podniky rozhodly na co se budou ve své konkurenéni strategii
soustfed’ovat. PfiemZ povaZuje za nemoZné, aby byly nejlepsi ve viem. Snaha vynikat
v jedné véci, dle jeho nazoru, vZdy omezuje moZnost vynikat v nééem jiném.

S timto nazorem koresponduje termin USP -unique selling proposition, (tj.
jedine¢na prodejni nabidka), skterym pfisel v 50.letech odbornik na reklamu Rosser
Reeves. Kazda znacka by méla mit jeden charakteristicky rys, svij vlastni atribut (srovnej

identita v kapitole o konkurenceschopnosti), a na ném by firma méla budovat prodejni
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strategii. Jeden charakteristicky rys si zdkaznici sndze zapamatuji — zejména ve
spoleénosti, ktera je piesycena informacemi. [11/362]

Ne vsechny faktory, na jejichZ zakladé¢ lze diferencovat, jsou vyznamné €i piinosné.
Ne kazda odli$nost ptedstavuje vyhodu. Jakykoliv charakteristicky rys vyrobku nebo
sluzby miiZze v sob& skryvat potencial k pfipadnému vyuziti. Pro firmu mize reprezentovat
naklady, pro zdkaznika vyznamny uZitek. Firma musi pe€livé volit zpiisoby, kterymi se
bude vymezovat ve vztahu ke konkurenci. Diferenciace mé smysl, vyhovuje-li
nasledujicim kritériim. Charakteristicky rys, ktery firma zdlraziiuje, musi byt:
Diilezity: vyrobek musi kone¢nému spotfebiteli pfinaset zna¢nou hodnotu.
Vyrazny: tento rys neni charakteristicky pro produkty konkurence, nebo jen v omezené
mife.
Vyjimeény: produkt mé takové uZitné vlastnosti, které pfevySuji standard bézny na trhu.
Sdélitelny: charakteristicky rys vyrobku musi byt sdélitelny a ziejmy.
Nenapodobitelny: vyrobky obdobnych vlastnosti konkurence nemiiZe napodobit.
Cenové dostupny: kupujici si mohou dovolit vyrobek diky jeho vlastnostem zakoupit.

Ziskovy: produkty s vySe uvedenymi atributy lze vyrabét a prodavat se ziskem. [11/363]

Typologie konkurenénich vyhod
Cichovsky [2/180] ve své knize Marketing konkurenceschopnosti pojima

konkuren¢ni vyhodu jako motiv pro koupi konkrétniho produktu z konkurenéniho spektra
vyrobki a motivem pro volbu producenta nebo distributora z Siroké $kaly nabizejicich
producenti a distributord. ,,Vyrobek neprodavaji jeho vlastnosti, ale jeho wuzitek
a konkurenéni vyhody* [2/179]

Jeho typologie konkurenénich vyhod je dvojiho typu:

- typologie konkurencénich vyhod, jejichz nositelem je produkt,

- typologie konkurencnich vyhod vdzanych na producenta a distributora.

V typologii konkurencnich vyhod jejichZz nositelem je produkt, vyjmenovava 10
skupin konkuren¢nich vyhod, které jsou spjaty s vlastnostmi produktu. Témito skupinami
(kategoriemi) jsou cena, financni systém koupé, jakost produktu, ekologickd
charakteristika produktu, baleni produktu, logistika a doprava produktu, informace

poskytnuté odbérateli o produktu, distribucni linie a trasy, servisni sluZby a ostatni
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viastnosti produktu (napf. novinka, kvalitni design, technické fteSeni, pojisténi
produktu,...). Vzhledem k rozsahu mé prace zde neuvadim jednotlivé atributy vlastnosti
produktu, pro inspiraci pfi konstruovani konkurené¢ni strategie pro konkrétni vyrobek je
uvadim v ptiloze ¢.1

Konkurencni vyhody producenta a distributora je mozné rozdélit na vnéjsi
a vnitfni. Vnitial jsou ty vyhody, které se prenaseji do konkurenénich vyhod produktu
v procesu jeho pfipravy a realizace, vnéjsi jsou ty, které se do konkurencnich vyhod
produktu pfimo nepfenaseji. Zatimco vnitini konkuren¢ni vyhody producenta odbératel
vnima jako konkuren¢ni vyhody produktu, vn&j§i pak vnimd pouze pfimo jako
konkurencni vyhody producenta.[2/191] Muzeme fici, Ze vnéjsi konkurencni vyhody
producenta a distributora  jsou dany urovni jejich ¢innosti a rozhodnuti spojené
s marketingem, logistikou, organizaci vyroby, strategii firmy atd., dle které se pro
producenta a distributora odbératel rozhoduje.

Cichovsky tyto vyhody segmentuje do stejnych skupin jako konkurenéni vyhody
vazané na produkt producenta. Opét tuto typologii z divodu praktického vyuziti
prikladam do piilohy diplomové prace.(pfiloha €.2)

Udrzitelnost konkurencnich vyhod

Neni jednoduché si vytvotit konkurenéni vyhodu, ale mozna vice naro¢néjsi je si
tuto konkurenc¢ni vyhodu oproti konkurenci udrZet. ,Dtive ndstrojem, jak si udrZet
konkuren¢ni vyhodu, byvala zejména promyslena defenziva (patenty, uzavieni informaci,
reklamni kampané aj.), mnohé podniky dosly k tomu, Ze dnes nejvic svéd¢i, kdyZ novou
konkurenéni vyhodu samy stale piekracuji - vytvareji konkurenéni vyhodu vlastniho

rychlého pohybu." [6/113]

Tuto konkurenéni vyhodu je pak dle Jiraska [5/50-51] v soucasnosti tieba rozvijet

pfedevsim v téchto smérech:
- Rozvijet ji v hlavnim sméru podnikového rozvoje, tedy nejen anebo vibec
ne na vedlejsich polich.

- Posilovat hlavni konkurencni vyhodu prostiednictvim dalSich navazujicich

a podpiirnych konkurencnich vyhod.

- Vytvdret cely svazek silnych konkurencnich vyhod, které se navzdjem dopliji
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a posiluji a je mozné, aby pusobily v silném spojent.

- Dle mozZnosti se snazit rozvijet zdalozZni konkurencni vyhodu, kterd by méla nastoupit
v okamZiku oslabeni hlavni konkurencni vyhody.

- V dobé, kdy konkurencni vyhoda stdle jesté zajistuje podniku silnou pozici na trhu,

pFipravovat v liiné podniku dalsi, pokud mozno jesté mocnéjsi konkurencni vyhodu.

MéFitelnost konkurenénich vyhod

Aby podnik mohl pfi tvorbé konkurenéni strategie stanovit vyznam svych
konkurenénich vyhod, je nutné nejprve tyto potencialni konkurenéni vyhody zméfit.
Kvantifikace konkurenénich vyhod a jejich komparace s konkurenénimi vyhodami

konkurence je logicky také métitkem konkurenceschopnosti podniku

Pii kvantifikaci konkurenénich vyhod se sleduji hlavné 3 cile:

1. najit a nabidnou zdkaznikovi produkt s Sirokym spektrem konkurenénich vyhod,

2. poznat kvantifikovany pfiristek konkuren¢nich vyhod vkazdé operaci a fazi
hodnotového fetézce, aby bylo mozné definovat u€innost a efektivnost jednotlivych
operaci pro prodejnost produktu,

3. urtit vztah mezi konkuren¢nimi vyhodami a hodnotou produktu' pro vytvoreni

ceny dal$i konkuren¢ni vyhody produktu. {2/206]

A. Bostonska matice (BCG)®

Touto metodou se posuzuji v8echny strategické podnikatelé jednotky podle matice
zobrazujici zavislost mezi podilem na trhu a jeho vyvojem nebo ristem. (obrazek 9)
Na svislou osu se nana$i meziro¢ni rust podilu strategické podnikatelské jednotky

na trhu a na horizontalni osu relativni velikost tohoto podilu v pfislusném obdobi. Na

! hodnota produktu= uzitné vlastnosti a prosp&snost produktu pro zikaznika

* Tato metoda ma v segmentu MSP jista omezeni. Jejich aplikace miize byt obtina, &asové narotna nebo
nakladna. Pro vedeni firmy miZe byt sloZité definovat strategické podnikatelské jednotky, urtit jejich podil
na trhu i tempo riistu tohoto podilu. Tyto ptistupy navic vychazeji ze zhodnoceni soucasné situace, ale pfili§
nepomaéhaji, chceme-li pldnovat rozvoj do budoucnosti. Vedeni firmy se proto ¢asto musi pfi stanoveni cili
strategickych podnikatelskych jednotek, pfi alokaci pfislusnych zdrojt do nich a pfi rozhodovani, jaké nové
podnikatelé jednotky zakladat, spoléhat na sviij isudek.
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svislé ose je mozno vidét, jak rychle meziroéné rostou prodeje, jak jsou vyrobky nebo
sluzby podnikatelské jednotky atraktivni, a na horizontalni ose, jaké postaveni tato
podnikatelskd jednotka na tomto trhu ma. Rozd¢li-li se matice na &tyfi pole, mizeme
rozlisit Ctyfi typy strategickych podnikatelskych jednotek: , Avézdy"”, , dojné kravy”,
, otazniky" a ,, hladové psy".

Jako ,hvézda" oznaCujeme ty strategické podnikatelské jednotky nebo jejich
produkty, jejichZ podil na trhu roste a je znaény. Casto je nutno rist tohoto trzniho podilu
podpofit finanénimi investicemi. Nakonec se v$ak tempo jejich ristu zpomali a stanou se
,, dojnymi kravami”.

wDojné krdvy" jsou takové podnikatelské jednotky, jejichZ podil na trhu roste
pomalu nebo vubec, podil jejich vyrobkd nebo sluzeb je vSak vysoky. Tyto uspésné
podnikatelské jednotky vyZadujici pro udrZeni podilu na trhu mnohem mén¢ investic. Jsou
ziskové a firma vyuzivd jimi vytvofené zdroje k podpofe jinych strategickych
podnikatelskych jednotek.

»Otazniky“ jsou podnikatelské jednotky, jejichz podil na trhu roste, avsak je
prozatim velmi maly. VyZaduji znac¢nou finanéni podporu, aby si tento podil udrZely, i
aby se pfipadné zvysil. Vedeni firmy se musi rozhodnout, které z t&chto podnikatelskych
jednotek maji perspektivu stét se ,, ivézdami“ a které ne. Ty, které tuto perspektivu nemaji,
museji ukoncit svou ¢innost.

»Hladovi psi“ jsou takové podnikatelské jednotky, jejichz podil na trhu je nizky a roste
velmi pomalu. Mohou sice produkovat penéZni toky potfebné k jejich dalsimu setrvani na

trhu, ale nejsou prislibem pro budoucnost. [22/90]

Obr.9 Matice BCG

hvézdy otainiky - ,
R

t podilu na trhu

meziroéni ris

krdvyy - hiadovipsi -

"

vysoky nizky Zdroj: [22/90]

relativni velikost podilu na trhu
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B. Metoda matice General Electric (GE)

Jedna z typickych variant této metody je zobrazena na obrazkulO. Dvé osy
u tohoto postupu pfedstavuji ptitazlivost odvétvi a silu, nebo pozici v soutézZeni,
podnikové jednotky. Kam konkrétni podnikova jednotka na téchto osach pfijde, je
ur¢ovano analyzou konkrétni jednotky a jejiho odvétvi, a to s pouzitim kritérii, jako
jsou ta uvedena na obrazkul0. V zavislosti na tom, kam v této tabulce jednotka
patfi, jeji zjevnou strategickou ulohou je bud’ investovat kapital do vybudovdni
pozice, udrZet se vyvaZzenim vydélavani penéz a jejich vybérového pouZivani, nebo

sklizet &1 likvidovat investici.

Obr.10 Matice GE

Kritéria

¢ Rozméry

* Rast trhu, ceny

¢ Riizniorodost trhu

¢ Struktura soutézeni

Kritéria

Rozméry

Rust »

Podil »

Pozice «

Ziskovost

Rozpét ziski «
Technologicka pozice
Silna/slaba mista
Image »
Znetisfovani »

Lidé »

* Pravni
» Lidské

< Piitazlivost odvétvi » Ziskovost odvétvi
— - ¢ Technicka 1loha
* Sacialni
+ Zivotni prostiedi
%
>

Zdroj: [18/371]

Ocekavané posuny v pfitazlivosti odvétvi nebo pozice spoletnosti vedou
k nutnosti pfehodnotit strategii. Firma muzZe zakreslit své portfolio podniki do takové
tabulky, aby se ujistila, Ze dochazi ke spradvnému rozdélovani prostiedkd. Firma se

mize také pokusit vyvazit portfolio, a to ve smyslu jeho souboru rozvijejicich se
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a rozvinutych podnikG a wvnitfni vyrovnanosti tvorby a spotieby penéz hite
kvantitativné urcitelna nezli postup kombinujici rist a podil, protoZze vyZaduje
pfirozené subjektivni usudky o tom, kam by méla byt kazda z obchodnich jednotek
umisténa. Je ¢asto kritizovana pro vé&tSi zranitelnost manipulaci. V disledku toho
jsou n€kdy pouzivana schémata pro kvantitativni hodnoceni, aby byla analyza
,»objektivnéjsi". Metoda zakreslovani do tabulky odrazi piedpoklad, Ze kazda
podnikova jednotka je jind a vyZaduje svou vlastni analyzu pozice v soutéZeni
a pfitazlivosti odvétvi. Jak bylo uvedeno vySe, skute¢né sestaveni portfolia ristu
a podilu v praxi vyZaduje stejnou specidlni analyzu kazdé podnikové jednotky.
Tudiz jeho skute¢na ,objektivita" ve skuteCnosti nemusi byt pfili§ vzdidlena

objektivité tabulky pozice podniku a pfitazlivosti odvétvi.

C. Scoring mapa konkurenc¢nich vyhod

Scoring map (mapa vyznamnosti) se zacala vyuZivat v marketingové metodologii
v devadesatych letech pro jejich grafickou ndzornost a snadnou prezentovatelnost. Nékdy
se tyto mapy oznacuji také ptivlastkem strategické, nebot’ v grafické podobé¢ shrnuji
nejvyznamnéjsi a rozhodujici fakta pro danou skute¢nost. [10].

Tato metoda je zalozena na principu poloZeni dvou otazek v anketé kupujicimu
konkrétniho produktu.

Otazka ¢. 1 zni: ,,JJakou vyznamnost pfi koupi podle vas maji tyto vyjmenované
konkuren¢ni vyhody?" Kupujici na tuto otazku odpovida podle své volby tak, Ze
ohodnocuje kazdou vyjmenovanou vyhodu body ve stupnici od 1 (nejmensi vyznam) do
5 (maximalni vyznam). Celkem ohodnocuje 10 konkurenénich vyhod, tj. napi.
trvanlivost, cenu, mozZnost instalace, design aj.

Otazka ¢. 2 zni: ,,JJaky uZitek pro vas konkurenéni vyhoda koupeného produktu
predstavuje?” Kupujici odpovida pro kazdou konkurenéni vyhodu tak, Ze jeji uZitek
bodové ohodnocuje od -2 (nema vyznam) po +2 (maximalni vyznam).

Uvedené zjiSténi se transformuje do scoring mapy kupujiciho tak, Ze se nasobi

vnimani vyznamu kazdé konkurenéni vyhody (v bodech) s vnimanim uZitku této
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Obr.11 Scoring mapy pro détskou vyZivu ceského producenta.

Konkurenéni Vnimani-role Role (Kv) Celkova
vyhoda 4 {Kv) na vaimani uzitndg
- {Kv) : pro koupi 1 uZitku produktu hodnota
Nizkd cena 4,3 1,3 5,59
Cena/obsah 3,8 1.8 7,52
_WChufové vyvazenost B 4,7 7 1.1 517 O
| Sladkost 26 08 208 |
Bez konzervacnich latek 3,7 1,7 6,29
Trvaniivost 3,1 1,8 5,58
Spadnd manipuiace 13 0,2 - 0,26
Napadity design obalu 3.1 14 4,34
VyuZitelnost obalu 1,2 | 0,6 0,72
informacni kampan 41 ] 0,4 1,64
38,87

Zdroj: [2/218]
konkurenéni vyhody pro kupujiciho (v bodech). Vysledkem je stanoveni celkové

uZitné hodnoty ka?dé konkuren¢ni vyhody pro kupujiciho. Scoring mapa pak
reprezentuje dosaZeni celkovych uZitnych hodnot kazdé konkuren¢ni vyhody a jejich
soucet.

Uvedena scoring mapa se stanovuje u statisticky vyznamného souboru
respondenti (kupujicich) a vysledky uZitnych vyhod se zobrazuji intervalove
a primérem. V obrazku 11 je uveden pfipad scoring mapy pro dé€tskou vyZivu Ceskeho
producenta.

Uvedena scoring mapa jako metoda tedy umoZiuje kvantifikovat hodnotu
konkurenénich vyhod jednak z pozice jejich podilu na tom, Ze si kupujici produkt

koupil, a dale z pohledu, jak je propojena s uZitkem produktu v konkrétnim Case.

D. Road mapa konkurenénich vyhod
Tato metoda je zaloZena na porovnani celkové uZitné hodnoty produktl stejné
komodity, zjisténé scoring mapou’ v zavislosti na objemu prodanych jednotek v daném

Sasovém Fezu. Vystupem této metody je de facto matice, kde na vertikalni ose jsou

? viz ptedchézejici metoda
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hodnoty celkové uzitné hodnoty produktu a na horizontdlni ose pak hodnoty objemu
prodanych produktt v jednotkach. Matice se déli na 4 segmenty:

1) atraktivni trzni vyklenek,

2) atraktivni hlavni trh.

3) malo atraktivni trzni vyklenek,

4) malo atraktivni hlavni trh.

Jako vertikalni hodnotu limitujici oddélitelnost atraktivity (nizka x vysoka) se
pouziva hodnota 9 celkové uzitné hodnoty. Na horizontdlni ose se pak jako délici
hranice pouziva 0.25nasobek celkového prodaného mnozstvi produkti v dané
komodité.

Road mapa (mapa cesty produktu trhem) se pouziva pro zakresleni celkovych
uzitnych hodnot po dobu Zivotnosti produktu (5 ¢asovych fezill), ¢imz road mapa
skute¢né ukazuje realizovanou cestu hodnot produktu trhem. V obrazku 12 jsou
zachyceny road mapy 3 riznych druht détskych vyziv, sledovanych metodou scoring

map ve 4 stejnych ¢asovych obdobich. Plnou €ernou ¢arou je zdokumentovana cesta

Obr.12 Road mapy 3 druhu détskych vyziv, sledovanych metodou scoring map ve 4

stejnych casovych obdobich

Celkova uzitnd hodnota produktu {body)

1 2
/\\

\

Pocel prodanych kusu

Zdroj: [2/220]

détské vyzivy. ktera je detailné vyhodnocena v prvani etapé (obrazek 11 u scoring

mapy).
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Z obrazku 12 je zietelné ¢Citelné, Ze u vSech konkurujicich si détskych vyziv
nejveétsi vzestupny trend vnimani hodnot konkurenénich vyhod je ve fazi zavadeéni
produkth na trh a v dal$ich fazich vnimani téchto konkuren¢nich vyhod klesa. [2/219-

220]

E. Pozi¢ni mapa konkurenénich vyhod

Tato metoda je zpusob, jak graficky vyjadfit dvé konkurenéni vyhody a tomu
odpovidajici nevyhody. Jestlize napiiklad konkuren¢ni vyhodou je vysoka kvalita, tak
tomu odpovidajici nevyhodou je nizka kvalita pfi sledovani parametru kvality jako
mozné konkurenéni vyhody. Obdobné plati, ze pii sledovani ceny produktu bude levny
produkt povaZzovan za konkuren¢ni vyhodu a drahy produkt za konkuren¢ni nevyhodu.
Vzajemna funkéni zavislost uvadénych dvojic konkurencénich vyhod a nevyhod dvou

parametri je v grafickém provedeni pozi¢ni mapou.

Obr.13 Pozicni mapa kvality a ceny 3 vyrobku détské vyZivy k 10.6.2000 pro soubor 50

respondenti v mésté Pisek

+2 (vysokd kvalita)

10. 6. 2000

(drahy -2 3 +2 (levny vyrobek)
vyrobek)

-2 (nizka kvalita)

Zdroj: [2/221]

Kazdy parametr poziéni mapy se hodnoti statisticky vyznamnou skupinou
respondenti v rozpéti -2 (nizkd kvalita, drahy produkt) +2 (vysoka kvalita, levny
produkt) a primérné hodnoty statistického souboru se zobrazuji v grafu kvalita x cena
(obrazek 13). Pozi¢ni mapa ma sviij vyznam tehdy. pokud do ni zana§ime bud’ hodnoty

vice produktl v ¢asovém fezu, nebo dokonce vice produkti v riznych €asovych fezech,
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¢imz dostaneme diagram Casové vyvojového chapani konkurencnich hodnot, napf.
kvality a ceny pro rdzné vyrobky téZze komodity v Case. V obrazku 13 je zobrazena
pozi¢ni mapa kvality a ceny 3 vyrobku détské vyZivy v €asovém fezu pii zavadéni
produktu (1) do distribuéni sité. Produkty oznacené (2) a (3) jsou jiz v distribucni siti
zavedeny.

Z obrazku 13 vyplyva, Ze nejvyhodnéjsi pozici v dané pozi¢ni map€ ma produkt
¢. 1, ktery disponuje pro kupujiciho nejvyhodnéj$im pomérem jakost/cena. Produkt €. 2
ukor kvality.

V obrazku 13 je ukadzadna dvojrozmérna pozi¢ni mapa, avSak lze také logicky

pouZit prostorovy model zavislosti tfi parametra (napfiklad cena, jakost, design).[2/223]
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5. KONKURENCNI STRATEGIE

ZavrSenim  teoretické &asti  diplomové prace  vénované  konkurenci
a konkurenceschopnosti je kapitola o konkurencni strategii firmy.

Cilem konkurenéni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové
postaveni, kdy podnik miZe nejlépe &elit konkurencnim sildm, nebo jejich plisobeni obratit
ve svij prospéch.

Konkuren¢ni strategie je na urovni MSP synonymem terminum podnikatelska
strategie, strategie rozvoje podniku atd., adjektivam ,konkurenéni“ je v tomto ptipadé
pouze Ucelové pouzito k zdiraznéni aplikace zavéri zuceni o konkurenceschopnosti
a konkuren¢nich vyhodach. Obecné se téZz se timto terminem zdlraziluje strategie
vymezeni vii¢i konkurenci, konkurenceschopnost je zde uZita jako meéfitko vlastnich
¢innosti a procesii. KdyZ se podivame na kolo konkurencni strategie (obrazek 14), jak jej
uvadi M.E.Porter, vidime, Ze jsou zde uvedeny &innosti hodnotového fetézce firmy, jejichz
analyza a zakomponovani do analyzy SWOT! by méla byt soudasti kazdé podnikové
strategie.

Urity rozdil v pojeti téchto dvou strategii (podnikova / konkurenéni) shledavam
v rozsahu jejiho stanoveni a uplathiovani ve firmé, coz odpovida velikosti firmy. MSP
preci jen nemda takové dispozice (finanéni, personalni, ¢asové, odborné, pohybové...)
k vedeni konkuren¢niho boje jako podniky velké. Plati zde pfima tmeéra: &im vétsi
a oborové diverzifikovanéjsi firma, tim by méla mit rozsahlej$i a podrobnéjsi strategii
rozvoje podniku, respektive konkurenéni strategii. Velké podniky s dostate¢nou
kapitalovou silou si mohou dovolit dé€lat podrobné marketingové vyzkumy, analyzy
konkurence a prognozy odvétvi, mohou si dovolit mit propracovany zpravodajsky systém.
Diky své velikosti maji velké podniky proti MSP vyhodu ve stfetdvani s konkuren¢nimi
silami v odvétvi, jsou ovSem 1 cast&j$imi cili konkurenéniho boje. Proto je pro takovéto
podniky podrobné¢ zpracovana konkurenéni strategie povinnosti a nutnosti.

Timto vSak nechci tvrdit, Ze MSP konkuren¢ni (podnikovou) strategii nepotfebuyji.
Jak uvadi M.E.Porter [27/117]: ,,Strategii musi mit kaZdy. A dalo by se fici, Ze jesté

dilezitéjsi je pro malé firmy, které nemaji rozsahlé zdroje a obrovskou pohybovou energii,

' rozboru analyzy SWOT se v&nuji v pripadové studii
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Obr.14 Kolo konkurencni strategie

Nabidka vyrobki1 Cilové trhy

Finance a kontrola

Cile pro
rast ziskovosti,
podil na trhu,
reakce na
pozadavky
spolecnosti,
atd.

Vyrobni vsiupy

Zdroj:[18/X1I]

odraZejici Gtoky konkurence. Mala firma musi byt v postaveni, které se jen téZce
napodobuje — nebo které konkurenti nebudou chtit napodobit — protoZe pokud to pro velké
konkurenty nebude problém, brzy to udélaji. Podle mého nazoru by se mél maly konkurent
soustfedit na toto postaveni, na tuto niku, v niZ bude poskytovat jedinecné kvalitni sluzby
a v niZ vétsi a §ifeji orientovani nebudou stejné efektivni jako on. Podivate-li se blize na
ekonomiky zemi, jako je Itdlie a Némecko, velice rychle zjistite, Ze skutecnou patefi téchto
ekonomik jsou MSP. A tyto podniky nepteskakuji z jednoho produktu k druhému, buduji
si postaveni ptedniho svétového vyrobce v jednom konkrétnim segmentu. Nikdo jim v této
oblasti nemuZe ublizit, protoze maji obrovskou spoustu nashromézdénych odbornych
schopnosti a znalosti a protoze vse, co v tomto segmentu délaji, optimalizovaly.*

Tato slova ,,ekonoma konkurenceschopnosti“ jsou uréitym naznacenim jeho
generickych konkurenc¢nich strategii, které navazuji na nim definované zakladni typy

konkurenéni vyhody uvedené v kapitole 4.
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Porterovy generické konkurenéni strategie
Tti zakladni generické strategie pro dosaZeni nadprimérné vykonnosti v daném
odvétvi:
A. vaddi postaveni v nizkych ndkladech
B. diferenciace

C. fokusing (zacileni)

A .vid¢i postaveni v nizkych nakladech

Jak jiz zndzvu vyplyvd, v prvnim ptipadé jde ptedeviim o schopnost vyrobit
a prodat porovnatelny vyrobek levnéji nez konkurence. Tato strategie byla velice b&Zzna
v 70.letech v dasledku popularizace pojmu zkuSenostni kiivky.? VyZaduje energicky zavést
vykonné vyrobni zafizeni, sledovat moZnost snizovani nakladi vlivem zku$enosti, kontrolu
pfimych a rezijnich nakladd. Zdroje vyhody nizkych nakladi jsou zavislé na struktufe
daného odvétvi, nejCastéji se uvad€ji patentovand technologie, snaha o uspory
z velkovyroby €i vyhodnéjsi pfistup k surovinam, apod. Tato strategie vétSinou vyzaduje
vysoké pocateéni kapitalové investice do technologického zatfizeni, agresivni tvorbu cen,

a je spojena s rozb&¢hovymi ztratami pfi ziskavani podilu na trhu.

B. diferenciace

Tato strategie je spojena se schopnosti podniku nabidnout zdkaznikovi unikatni,
jedine¢nou hodnotu v otazkach kvality, uZitkovosti, charakteristik, trvanlivosti ¢i servisu
produktu a sluzby. Design vyrobku a image znacky jsou dilezitym komponentem této
strategie. Pravé vérnost znacce patfi k hlavnim pfinosim této strategie v konkurenénim
boji. Porter doporucuje, aby si firma peclivé zvolila jednu ¢&i vice vlastnosti produktu ¢i
sluzby, které kupujici v daném odvétvi povazuji za zasadni, a vybudovat si jedineiné
postaveni, aby mohl tyto potfeby uspokojovat. Pravé vytvofeni dojmu exkluzivity spise
zabranuje ziskani velkého podilu na trhu, umoziiuje viak nastaveni vy3si ceny. S touto

strategii jsou spojeny vyssi naklady na vyzkum ¢&i design vyrobku.

? zkusenostni (znalostni) kFivka = snizovani nakladt na Jjednotku produkce z ditvodil jeji v&tsi efektivnosti,
pramenici z hromadéni zkuSenosti z produkce vyrobku, pracovnici zdokonaluji své metody, zlep3uje se
prostorové uspofadani [18/11]
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C. focusing (zacileni)

Posledni z Porterovych konkurenénich strategii, focusing, neboli ¢esky zacileni, se
téz nazyva strategie uzkého rozsahu. Znamena zaméfeni pozornosti na konkrétni skupinu
odbératelt, segment vyrobni fady nebo geograficky trh a aplikovani zde jedné z prvnich
dvou generickych strategii. Porter zde pouZivd oznaceni ndkladovd fokdlni strategie
a diferenciacni fokdlni strategie. Vychodiskem prvni z téchto strategii jsou tedy rozdily
v chovani nakladii v nékterych segmentech. Druhd strategie pak vychazi ze specidlnich
potieb kupujicich v ur¢itych segmentech. Na rozdil od segmentace se fokalni strategie dle
Portera tykaji celého hodnotového fetézce a ne pouze marketingové cCinnosti.Ve
specializaci na zky rozsah vyroby ¢i sluZeb maji malé a stiedni podniky vyhodu oproti
firmam s Sirokym zamérem ¢innosti. Proto dosahuji bud’ diferenciace diky efektivnéjSimu
pristupu k zakaznikovi, ¢i toto dokaZou Cinit s niZ$imi naklady neZ velké firmy. Této
diferencia¢ni vyhody a vyhody nizkych néakladi sice firma nedokaze docilit na celém trhu,
ovSem dosaZeni aspoii jedné z téchto pozic je moZné vuci zvolenému cili. Jak Porter dale
uvadi, fokalni strategic je vhodna k vytipovani cili, které jsou nejméné zranitelné
z hlediska substitutti, nebo kde je konkurence nejslab$i. Nezbytnym disledkem pfi

aplikaci této strategie je kompromis mezi ziskovosti a objemem prodeje.

Obr.19 Generické strategie dle M.E. Portera

Strategicka vyhoda
] jako... jedineénost chapana postaveni plynouci

\ zakaznikem z nizkych nakladu

Strategicka vyhoda...

STRATEGIE NIZKVYCH

v celém odvétvi DIFERENCIACE TEGIE NiZ
NAKLADU

SOUSTREDENI POZORNCST!

jen v urcéitém segmentu R o
{specializain{ strategie}

Zdroj: [14/73]

Za zéaklad pojeti generickych strategii zde pfitom Porter povazuje mySlenku, Ze
konkurentni vyhoda je jadrem kaZzdé strategie a Ze dosaZeni konkurenéni vyhody

vyZaduje, aby podnik provedl vybér. Pfimo pak konstatuje: ,,JestliZe totiz dany podnik ma
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dosahnout konkuren¢ni vyhody, musi si vybrat typ konkuren¢ni vyhody, o kterou bude

usilovat, a rozsah v ném? ji chce ziskat." [19/30-31]

Alternativni konkurenéni strategie

Jak jsem jiz zminil v kapitole 4 o konkurenénich vyhodach, podobny nazor jak
Porter na rozsah konkuren¢nich vyhod sdili i Kotler [12/71]. V reakci na to, Ze se
v souCasnosti nékterym firmam ale pfesto dafi dosahovat $pickové trovné jak v nizkych
nakladech, tak 1 v diferenciaci (tedy v rozporu s Porterovym pojetim generickych
strategii), pak Kotler [12/71-73] upfednostiiuje alternativni déleni [24/71-73], ktefi
doporucuji firmam realizovat v rdmci svého oboru konkuren¢ni strategii v téchto
hodnotovych oblastech:
1. byt vyrobcem nejmodernéjsich produktu,
2. provozné dokonalou firmou,

o v ’ ’ ’ 3
3. nebo firmou v duvérném kontaktu se zdkazniky.

K tomu Treacy a Wiersem stejné jako Kotler dodavaji, Ze pro firmu je obtizné byt
nejlepsi ve vice neZ jedné této oblasti, pficemZ za hlavni divod zde ve vétsin¢ piipada
povazuji pravé nedostatek finanénich prostfedki a to, Ze uvedené tfi hodnotové discipliny
vyZaduji rozdilné systémy fizeni a Casto protichidné ptistupy. Na druhé strané vsak ale
také pripousteji, Ze je mozné, aby nékteré vyjimeéné firmy tyto tfi hodnotové oblasti
uplatiiovaly v ramci riznych podnikovych utvari podniku. Za zakladni pravidla aspéchu,
kterymi by se podnik mél fidit pak Treacy a Wiersem povazuji [24/71-73]:

1. ,,Stat se nejlepsim v jednom ze i hodnotovych oblasti.

2. Ve zbyvajicich dvou oblastech dosahnout adekvatni urovné vykonnosti.

3. Neustdle zdokonalovat své vedouci postaveni ve vyhranéné oblasti tak, abych nebyl
predstiZzen Zddnym konkurentem.

4. Neustdle zvySovat svou urover ve zbyvajicich dvou oblastech, protoze konkurenti

3 Pricemz se zde vychazi z toho, Ze na kazdém trhu se lze setkat se tfemi typy zakazniki:

1. témi, ktefi upfednosttiuji firmy, které posunuji vpfed technologické hranice

(nejmoderngj3i produkty);

2. t¢mi, ktefi nepreferuji nejnovéjsi produkty, poZaduji ale spolehlivy a stabilni vykon (provozni
dokonalost);

3. at&mi, ktefi upfednostiiuji firmy, které nejrychleji a nejpruznéji reaguji pii uspokojovani jejich
individualnich potfeb (divérny kontakt se zakazniky). [24/71-73]

54



prubéiné zvySuji ndroky zdkazniki na to, co je dostatecné.”

Strategie positioningu
S problémem vybirani vhodné oblasti (pozice), na kterou by se mél podnik zaméfit
a v které by chté&l vystupovat vi¢i konkurenci, se poji strategie positioningu. [11/359]
Tento proces se sklada ze tti krokt:
1. identifikace a stanoveni moznych konkurencnich vyhod na jejichi zdkladé bude
stanovena pozice vyrobku/sluzby,
2. volba spravnych konkurencnich vyhod,

3. volba celkové strategie positioningu.

Kotlerovy konkurenéni strategie
Prikladem strategie positioningu jsou Kotlerovi konkurencni strategie. Rozeznava
¢tyfi pozice konkurence a Etyfi jim odpovidajici strategie na zéklad€ ,razance®
konkurenéniho boje:
/. Vedouci firma na trhu
Jde o strategii dodavatele, ktery ma dominantni nebo vyznamné postaveni na trhu
(napf. zaujima minimaln& 40 %), Takovyto dodavatel obvykle vede trh a urluje trzni
podminky. Piedbiha ostatni konkurenty zménami cen, zavadénim novych vyrobki,
reklamou atd.
e Této pozici odpovida strategie ofenzivni — predpoklada byt prvni na
uvazovaném podnikatelském poli, a to jak konkuren¢ni pozici, tak rychlosti ¢i

praraznosti podnikatelské ¢innosti,

2. Trini vyzyvatel
Je to firma, jejiZ postaveni se nachazi na druhé, tfeti nebo az ¢tvrté pozici. Firma
ma také vyrazné postaveni na trhu a obvykle vyuziva ofenzivni strategii. Hled4 slaba
mista ve sluzbach nebo cenach konkurenta a pak uto¢i. Uvedena strategie je obvykle

zméfena na malé a stfedni firmy, ale nékdy muze ptisobit i na velkou firmu.
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o strategie ,, druhého nejlepSiho“ - ta predpoklddd umoznit konkurenci
vstup na podnikatelské pole, ale silou své konkurenéni pozice pole silné

ovlivnit a moZnd pozdéji i ovladnou,

3. Ndsledovatel
Dodavatel ma mensi podil na trhu. Obvykle se snazi vyhybat konkuren¢nim bojiim
a nasleduje vedouci firmu s novymi vyrobky, zlepSovanim sluZeb a cenovymi zménami.
e strategie defenzivni — ta ptedpoklada vyhybat se takticky a opatrng

konkuren¢nimu sttetu, popf. s konkurenci uzavtit Gstupovy kompromis

4. Vyklenkdr
Mezi ,vyklenkaie" fadime ty, kteti se zaméfuji na vyklenky na trhu. Znamena to,
Ze se snaZi o pokryti téch ¢asti trhu, na které velci dodavatelé zapominaji. Vyklenkati
se rovn€Z vyhybaji konkurenénim stfetim a snazi se zaméfit na urity segment trhu,
geograficky vymezenou skupinu zdkazniki nebo na specificky typ vyrobku.
e strategie zustatkovd — ta obvykle znamend umét se ,pfiZivit“ na
podnikatelskych polich, kterda konkurence opousti nebo nepovazuje za

atraktivni.

Rozebereme-li si charakteristiky struén€ popsanych strategii, zjistime, Ze prvé dvé
strategie jsou postaveny na ,,rozvojovém potencidlu” silnych stranek a ptileZitosti. Dalsi
dvé strategie naznaCuji jiz ur€ité znaky slabych stranek a ohroZeni, resp. ,,potencidlné

obranné prvky" strategie firmy. [8/74-75]
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6. CHARAKTERISTIKA MALEHO A STREDNiHO PODNIKU

6.1 Definice malych a stFednich podnikii (MSP)

Pro ¢eskou hospodaiskou sféru se pii vstupu do EU stava rozhodujicim pouzivani
pojmu a definice MSP tak, jak je EU stanovila ve svych ,,Doporucenich..." z kvétna
r. 2003 [30] V tomto smyslu se podnikem rozumi organizacni jednotka, ktera uskute¢iiuje
ekonomickou Cinnost. NezaleZi pfitom na konkrétni organizacné-pravni formé (napft.
v CR akciové spole¢nosti, spolenosti s ruéenim omezenym, komanditni spolenosti atd.).

Pro zafazeni organiza¢nich jednotek do jednotlivych kategorii MSP jsou
v ,,Doporucenich..."” EU stanovena tato kritéria poétu pracovniki a finan¢nich vysledki:

»  Kategorii stfednich podnikii tvotfi organizani jednotky, jejichZ pocty
pracovnikil jsou v rozmezi 50 aZ 250 zaméstnanych osob. Soucasné jejich ro¢ni
obrat (,,annual turnover") nepfekracuje 50 milioni EUR, a/nebo celkova bilanéni
hodnota majetku (,,annual balance sheet to-tal") neptesahuje 43 milionii EUR.

»  Kategorii malych podniki tvorfi organizacni jednotky, které maji méné nez 50
zaméstnanych osob. Soucasné jejich ro¢ni obrat a/nebo celkova bilanéni hodnota

majetku nepfesahuje 10 milionii EUR.

V ramci malych podnikil Ize vyCletiovat i kategorii tzv. mikropodniki. Jde
o organiza¢ni jednotky, které maji mén¢ nezZ 10 zaméstnanych osob. Soucéasné jejich rocni
obrat a/nebo celkova bilanéni hodnota majetku nepfesahuje 2 miliony EUR.

Seznamit se s hlubsimi klasifika¢nimi hledisky MSP ve znéni ,,Doporuceni EU...“
je podstatné pfi narokovani riznych vyhod, které EU pro MSP svych Clenskych statt
poskytuje. Pfikladem mohou byt mozZnosti sponzorovani $koleni pracovnikd zakladajicich

MSP, vyhody podpory inovaéni politiky apod.
6.2 Vyznam MSP v EU a CR
Vyznam MSP v EU

Pro MSP v EU ma klicovy vyznam tzv. Evropska charta pro malé podniky
(,European Charter for Small Enterprises") z roku 2000. Zahrnuje podporu MSP v deseti
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hlavnich oblastech podmiitujicich jejich rozvoj (uvadim je tak, jak jsou pojmenovéany
v ,,.charté®).

» Vzdélavani a Skoleni pro podnikatelskou vefejnost

= Levnéjsi a rychlejsi zaloZeni podniku

= Lepsi legislativa a predpisy

= Dostupnost dovednosti

= ZlepSovani pristupu online

s Vice z jednotného trhu FU

»  Danové a financni zadleZitosti

" Posileni technologické kapacity malych podnikii

= Uspésné modely elektronického obchodovdni a podpora $pickovych malych

podniku
®  Rozvoj silnéjstho a ucinnéjsiho zastoupeni zdajmu malych podnikii na vurovni

Evropské unie a na vnitrostdtni urovni

Charta deklaruje, ze MSP jsou pro EU patefi evropské ekonomiky a hlavnim
zazemim jeji konkuren¢ni schopnosti vici ostatnimu svétu, zejména pak mohutné
ekonomice USA. Uvadi téz, Ze EU povazuje MSP za kli¢ k feSeni citlivého socialniho
problému zaméstnanosti, dale pak zdkladnu pro u¢innou inovaéni politiku niZsich rada,
fada, které nevyzaduji zazemi finan¢né a persondlné naro¢ného zakladniho a aplika¢niho
vyzkumu a vyvoje, rozvoj podnikavosti a vytvafeni evropské ekonomiky zaloZené na
znalostech. Jednotlivé &lenské staty EU kazdy rok predkladaji zpravu o plnéni Evropské
charty, popt. dopliiki, které jsou od r. 2000 postupné pfijimany.

Pred rozSitfenim EU v kvétnu 2004 bylo v tomto ekonomickém seskupeni
necelych 19 miliont MSP. Piedstavovaly asi 99,8 % vSech podnikii v EU a zaméstnavaly
vice neZ 74 miliont lidi. Celkovy pocet zaméstnanych osob, tj. véetné velkych podniki,
byl necelych 113 milionG pracovniki, tzn. Ze se MSP podilely na celkové zaméstnanosti
asi dvéma tretinami. Navic tyto MSP zajis§tyji asi 55 % nartistu novych pracovnich
mist.Strukturu téchto MSP uvadé;i statistiky EU z konce 90. let (viz ptiloha &.3, tabulka
1).
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Vyznam MSP v CR

Podobné jako v EU i v CR jsou MSP Sirokou zakladnou podnikani Podle diive
uvedenych kritérii EU pro velikost podnikt se 99,8 % &eskych podnikii povaZuje za MSP.
Cislo naznaduje, e ptevaZujici vétsina Eeskych podniki patii mezi MSP.

Pocty a strukturu c&eskych MSP charakterizuji udaje Ministerstva pramyslu
a obchodu CR. Jsou vztazeny k r. 2004 a uvadi je tabulka 2 a tabulka 3 (pfiloha 3a, 3b)

Z téchto udaji je patrno dominantni postaveni MSP v Ceské ekonomice, a to jak
z hlediska poftu, tak i podilu na zaméstnanosti obyvatelstva. NeodliSujeme se tim od
dalsich stati EU. Lze také predpokladat, Ze pro-aktivni politika EU, ktera se jiZ osvédéila
v dosavadnich ¢&lenskych statech EU a bude nyni rozvijena i v CR, bude ptiniset MSP
kladné vysledky. Pro postup zapojovani ¢eskych MSP do ekonomiky EU je podstatny
vyrazny podil zahrani¢niho kapitdlu ve zna¢né c¢asti Ceskych obchodnich spole¢nosti.
V roce 2003 to bylo zhruba 95 tisic organizagnich jednotek. Ulast zahrani¢nich firem
v €eskych podnicich, véetné fady MSP, mé podstatny vliv na jejich fizeni a dalsi rozvoj.
Nejednou jde o rizné formalni i neformalni vazby strategického partnerstvi. Tyto
subdodavatelsé firmy se vyrazné podilely na exportu Ceské republiky. V minulych letech
vytvéafely cca 65-70 % Ceského exportu, zaméstnavaly asi 280 tisic pracovniki a v obdobi
2001-2002 prispély  k vytvofeni asi 22 500 novych pracovnich mist [33,35].

V ptiloze &.3b, tabulka 4 jsou uvedeny zakladni ekonomické ukazatele MSP v CR
v letech 1997-2004

Zakladni otazkou pro posuzovani mozné prosperity ¢eskych MSP je, do jaké miry
mohou udrZet svoji pozici a uspésnost ve srovnani s velkymi podniky v CR a zejména
v EU. Tato diskuse ma v managementu tradi¢ni kofeny a nazory na spravnou odpovéd’ se
méni.

V dne$nim modernim managementu je nazorova pozice na konkurenéni pozici MSP
ve srovnani s velkymi podniky pomé&me vyvazena a zbavena extrémnich nazora ve prospéch
jedné ¢i druhé skupiny. Statistické udaje prokazuji, Ze po dlouha desetileti - a to nejen do
dnesni doby, ale 1 v pfedpokladané perspektivé - existuji soubéZné jak velké podniky, tak
1 MSP. Také jejich GspéSnost &i neliispésnost nemiize byt statisticky prokazatelné spojovana
(,,korelovana") s velikosti organizace (podniku, firmy, tstavu apod.).

V managementu vyspélych zapadnich trznich ekonomik pfevazuje nazor, ze klicovym
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ptedpokladem prosperity organizaci libovolné velikosti je manazerské umeéni ji vést. Jde
o vyrazné zduraznéni osobni ulohy vedoucich pracovniki ve srovnani s ,,neosobnimi"
vlastnostmi organizaci.

Plati to zejména dnes, v obdobi informacni spole¢nosti, kdy do poptedi vystupuji napf.
digitalni komunikace a umné vyuZivani partnerské spoluprice . Tyto a dalsi faktory
odpoutavani se podnikti od klicového vyznamu fyzické prace jsou Casto vyznamnéjsi nez
dfive zdiraziiovany faktor velikosti méfeny poétem pracovnikd. Na ptedpoklady prosperity
miZe samoziejmé pusobit i fada dalSich faktord. Obecné viak plati, Ze roste vyznam umeni
prace s informacemi a znalostmi (,,dusevni prace", informatizace, robotizace apod.), zatimco
pro vyznam a prosperitu podniki klesa vaha po¢tu manualng pracujicich lidi a jejich ,,rukou”.

Zajimavé udaje pfinasi srovnani vykond (vykonnosti) zaméstnanci v MSP a ve
velkych podnicich (viz ptiloha 3c, tabulka 5) a ucetni pfidané hodnoty. Vykony na
1 zamé&stnance v MSP jsou ve sluzbach, penéZnictvi, dopravé a obchodu vy$si nez vykony
na 1 zaméstnance (ve stejnych resortech) ve velkych podnicich. Uéetni pfidana hodnota na
1 zaméstnance v obchodu ve velkych podnicich. Naopak je tomu napf. v resortu primyslu

a stavebnictvi.

6.3 Vyhody a nevyhody velkych, stiednich a malych podniki

Pro orientani pfedstavu, jak a v jakém zadkladnim bodovém ocenéni velikost
organizace (podniku, firmy) ovliviiuje charakteristické parametry jejtho hodnoceni, je
uvedena tabulka 6. Empirické rozbory prokazaly, Ze pravé tyto charakteristické parametry
jsou pak podstatné pro vysledné manazerské chovani podniki a nasledné i jejich prosperitu.

Pocet ,k#izkd" vyjadfuje orientaéni bodové ocenéni, kde jsou vétsi vyhody pro
velké, stfedni, nebo malé organizacni formy. Napf. u prvniho fadku tabulky 6 plati, Ze
z hlediska naro¢nosti fizeni maji obvykle nejvétsi vyhody malé firmy (snadné zvladnuti
naroku na fizeni organizace), nejmensi pak velké, Casto i byrokraticky zkostnatélé organizace.
U druhého tadku plati, Ze pokud jde o zajisténi znalostnich zdroji, pak statistiky naznacuji, Ze
nejlépe tuto ulohu obvykle zvladaji stfedné velké filmy, zatimco velké firmy trpi spiSe

byrokratismem, a malé naopak Spatnym dostupem k nékladnym znalostnim zdrojtim.
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Tab. 6 Orientacni hodnoceni vyhod a nevyhod organizaci rizné velikosti

Charakteristicky parametr Velka Stiedni Mala
hodnoceni organizace |organizace |organizace

Naroénost fizeni {naroky zvladnuti + +4
Lkritickych faktord uspéchu”, mira
byrokracie, anonymita rozhodovani,
narocnost vnitroorgani-zacéni
kontroly...)

Moznosti zajisténi znalostnich ++ +4+ 4+
zdrojh (dispozice, podminky
uceiného a ucinného vyuziti,
moznosti vyuziti IS/ICT...)

++

Organizaéni pruznost (schopnost + +4
véasné reakce na zmeny podnika-
telského prostredi, konkurenéni
dynamika....}

+++

Profesionalita a rezultativnost +4+ ++
jednani s podstatnymi internimi a
externimi partnery (,stake-
holdery"...)

++

Inovativni chovani organizace a + +4
vedoucich pracovnik(l (mira
autonomie pro tvurci a aktivni fidi,
rast talentd...)

+++

Kapitalova sila a disponibilita +4++ +4
potiebnych zdroji (snadnost
ziskani avéru, pozice na"trhu,
zdroje na zmény...)

Podnikatelska rizika a moznosti +4 + 4+
jejich redukce (rezervy,
mozZnosti pfevodu rizik,
pojisténi...)

Ucinnost hospodarskych +4+4 + 4
procesti (moznosti
zhromadfiovani vyroby a
prodeje, koncentrace zdroja,
kontrolni systémy...)
Moznosti zajisténi jakosti v +++ ++
celém procesu hospodaiské
€innosti organizace (vstupni i
vystupni kontroly, procesni
kontroly...)

++

Zdroj: [27/21]

Ekonomicky a sociilni pFinos MSP

Ekonomicky a socidlni pfinos je charakterizovan schopnostmi MSP :
e zmirfiovat negativni disledky strukturalnich zmén,

e pusobit jako subdodavatelé velkych podniki,

« vytvafet podminky pro vyvoj a zavadéni novych technologii,
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vytvaket pracovni pfileZitosti za nizkych kapitalovych nakladu,

rychleji se adaptovat na pozadavky a vykyvy trhu,

vypliiovat okrajové oblasti trhu, které nejsou pro vétsi podniky zajimavé,
decentralizovat podnikatelské aktivity a napomahat rychlejSimu rozvoji regiond,

mensich mést a obci.

Negativni vlivy na MSP

Moznost vyuziti potencialu malych a sttednich podnikf v ekonomice je do znaéné miry

zavisla na prostfedi, kterym jsou obklopeny. Na malé a stfedni podniky negativné ptisobi

predevsim:

mala ekonomicka sila v porovnani s velkymi podniky,

obtizny ptistup ke kapitalu omezujici moznost financovani rozvojovych aktivit,
hor3i pfistup k odbornému vzdélavani, niz§i dostupnost potfebnych informaci
a poradenskych sluzeb,

nekala konkurence ze strany velkych podnikii a dumpingové ceny dovaZenych
produkt,

omezeni v odbytu hotovych vyrobkd na domacim trhu a zvySené naklady pfi jeho
vyvozu,

konkurence obchodnich fetézch vytvaienych kapitalové silnymi firmami,

slabd pozice v soutézi o vetejné zakazky,

platebni nekazeii zpusobujici druhotnou platebni neschopnost,

vysoké administrativni zatiZeni.

Opatfeni zemi s trZni ekonomikou se proto zaméifuji na sniZovani téchto nevyhod, na

vytvareni vhodnych legislativnich a ekonomickych podminek vedoucich k podpote

vznikajicich a rozvoji jiz existujicich malych a stfednich podniku.

6.4 Podpora MSP v CR

Ministerstvo pramyslu a obchodu (MPO) kazdoro¢n¢ poskytuje podporu

prostiednictvim programti, které reaguji na aktudlni potieby rozvoje podnikani

a podnikatelského prostfedi. Jedna se zejména o zvyhodnéné tivéry Ceskomoravské

zarulni a rozvojova banky, programy Operacniho programu Priumysl a podnikdni (OPPP)

napojené na strukturalni fondy EU, a narodni programy a podpory.
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Instituce a jejich sluzby podnikateliim

Za Uéelem odstraiiovani administrativnich bariér vzniku a rozvoje MSP, vytvafeni
pfiznivého podnikatelského a investiéniho prostfedi a sniZovani administrativni zatéZe
souvisejici s rozsahem informaci vyzadovanych statni spravou byla vytvotfena Rada pro
rozvoj podnikatelského prostredi (RRPP).

= (Czechinvest
Agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest je pfispévkovou organizaci MPO
CR. Hlavnim poslanim Czechlnvestu je podpora konkurenceschopnosti &eskych
podnikateli. Zejména se jedna o podporu zpracovatelského primyslu a inovaci
(inkubétory, védeckotechnologické parky) prostfednictvim OPPP MPO CR. Neméng
dulezitou ¢innosti v oblasti zvySovani konkurenceschopnosti ¢eskych podniki je 1 podpora
rozvoje lidskych zdroju prostfednictvim Operaéniho programu Rozvoje lidskych zdrojii.
Zaroven zustava vyhradnim pfijemcem Zadosti o poskytnuti investi¢nich pobidek a jeho
tkolem i nadale zuistava ziskavani pfimych zahrani¢nich investic pro CR. V CR existuje
tfinact regionalnich poboc¢ek CzechInvestu na Grovni vSech kraju kde lze ziskat informace
o strukturdlnich fondech EU a systému statni podpory, tamni pracovnici pomahaji
podnikatelim pii vypliiovani Zadosti o podporu, tyto Zadosti pfijimaji a dohliZeji také na
¢erpani finan¢nich prostfedku pro jednotlivé projekty.
= (CzechTrade

Ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade je ptispévkovou organizaci MPO.
Hlavnim poslanim agentury je rozvijet mezinarodni obchod a vzajemnou spolupraci mezi
Ceskymi a zahrani¢nimi podnikatelskymi subjekty. Svymi informa¢nimi, asistené¢nimi
a poradenskymi sluzbami doprovazi CzechTrade &eské vyvozce na zahraniéni trhy.
Cinnost agentury CzechTrade pokryva Siroké spektrum sluzeb od ptipravy exportnich
aktivit, v€etné exportniho vzdélavani, poskytovani informaci o zahrani¢nich trzich, pfes
vyhledavani obchodnich kontaktd az po marketingovou podporu. Exportni zaméry klientd
jsou feSeny individudln€ ve spolupraci se zahrani¢nimi kancelafemi CzechTrade. Pro firmy
pfichazejici na ¢esky trh je kontaktnim partnerem pfi hledani zajimavych a spolehlivych
obchodnich partnerii. Agentura disponuje unikatnimi informacemi o svétovych trzich

a Sirokou siti zahrani¢nich a regionalnich zastoupeni v CR.
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= Cesksa energetickd agentura
Ceska energeticka agentura (CEA) je piispévkovou organizaci MPO, jejimz
poslanim je podporovat ekologické uziti energie — tedy tuspory energie a vyuZivani
obnovitelnych a druhotnych zdroji energie.
* Design centrum CR
Design centrum CR je organizaéni slozkou stitu v pisobnosti MPO, jejim
zdkladnim poslanim je aktivizace vyroby, obchodu a spotiebitelské vefejnosti k uplatnéni
designu jako soucasti zivotniho stylu a zvySeni konkurenceschopnosti produkce ceské
ekonomiky.
» Ceskomoravskd ziruéni a rozvojova banka, a. s.
Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka, a. s. (CMZRB) je rozvojovou bankou
pro CR a nabizi svym klientim tyto sluzby:
Podpory pro malé a stredni podnikatele:
e Bankovni zaruky (cenové zvyhodnéné zaruky, zaruky za kapitalovy vstup, zaruky
za navrh do obchodni vefejné soutéze)
e Zvyhodnéné avéry (investi¢ni, bezuro¢né)
e Finan¢ni pfispévky
Dalsi sluzby: podpora oprav panelovych domu, investi¢ni a finan¢ni sluzby, dlouhodobé
rozvojové infrastrukturni programy.
s Exportni garanéni a pojist’ovaci spolec¢nost
Exportni garan¢ni a pojistovaci spolecnost, a. s. (EGAP), vznikla v ¢ervnu 1992
jako statni uvérova pojiStovna se zaméfenim na pojistovani vyvoznich Gvérd proti
teritoridlnim a komerénim rizikim spojenym s vyvozem zbozi a sluzeb z CR. Je akciovou
spole¢nosti plné vlastnénou statem.
= Ceska exportni banka
Ceska exportni banka, a. S. (CEB), je specializovana bankovni instituce pro statni
podporu vyvozu, vlastnéna stitem. Vznikla v roce 1995 jako souast systému statni
politiky na podporu exportu. Poslanim CEB je poskytovani vyvoznich Gvéra a dalsich
sluzeb s vyvozem souvisejicich. Specifikem CEB je financovani vyvoznich operaci
vyZzadujicich dlouhodobé zdroje financovani za urokové sazby a v objemech, které jsou pro

vyvozce na bankovnim trhu ve stavajicich tuzemskych podminkach jinak nedosazitelné.
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= Rada CR pro jakest
organem vlady CR, ktery je zamé&fen na podporu rozvoje managementu a uplatiiovani
Nadrodni politiky podpory jakosti v CR (NPJ CR) v souladu s politikou podpory jakosti EU.
» CEBRE - Ceska podnikatelska reprezentace byla vytvotena Hospodaiskou
komorou CR, Svazem primyslu a dopravy CR a Konfederaci zaméstnavatelskych
a podnikatelskych svazii CR, aby prezentovala a obhajovala &eské podnikatelské zajmy
pted a po vstupu CR do Evropské unie ptimo v Bruselu. K naplnéni svého cile CEBRE

ziskalo podporu MPO CR, a to prostfednictvim agentury CzechTrade.

Popis jednotlivych programii a podpor podnikini
Programy, které vyhlasuje MPO, vytvateji spoleéné s dal§imi formami podpory
podnikani, jako jsou programy OPPP a Spolecny regiondlni operacni program (SROP),
komplexni systém podpory, ktery napomahd ke zvySovani vykonnosti narodniho
hospodarstvi a jeho konkurenceschopnosti.
= Podpora financovani MSP
Piistup ke zvyhodnénym uUvérim a zvyhodnénym bankovnim zarukam pro MSP
umoziuji programy Start, Kredit, Trh, Progres a Zdruka, které poskytuje CMZRB. Kazdy
ztéchto a 1 dale uvadénych programii ma riznou formu podpory, moZné priijemce
programu, specificka kriteria pfijatelnosti projektu i vy$i podpory. Popis jednotlivych
programi zde uvadénych je nad ramec této prace, vice informaci je mozno nalézt na
MWW mpo.Cs
= Podpora investic
Cilem podpory investovani je stimulovat firmy, aby realizovaly uréité typy
investi¢nich projekti a podnikatelskych zaméru, které tak mohou vyznamné podpofit
rozvoj konkrétni primyslové vyroby nebo rozvoj technologickych center &i strategickych
sluzeb (investicni pobidky), a to ptedevsim v regionech s vysokou mirou nezaméstnanosti
(nad 14%) (Program na podporu tvorby novych pracovnich mist v regionech nejvice
postiZenych nezaméstnanosti).
* Podpora vzniku primyslové infrastruktury
Prioritami téchto programi je podpotit rozvoj regionl, vznik pramyslovych zén

a vyznamn¢ prispét ke sniZovani hospodafskych a socialnich rozdild mezi jednotlivymi
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regiony.
Programy: Program na podporu rozvoje primyslovych zon, Reality
» Podpora rozvoje lidskych zdroju
Lidské zdroje jsou vSeobecné uznavanym a rozhodujicim faktorem hospodarského
a socialniho rozvoje celé spolecnosti. Jejich vyznam je v soucasné dob¢ neustale zesilovan
jak postupuyjici globalizaci, tak i zvySujici se ulohou znalosti pfi riistu podnikd. Podpora
infrastruktury pro vyuZiti lidského kapitadlu a zvySeni konkurenceschopnosti patfi mezi
zakladni faktory uspésného rozvoje podniki.
Programy: Skolici stFediska a Profese.
= Podpora vyzkumu, vyvoje, inovaci
Podpora vyzkumné, vyvojové a inovacni sféry je orientovana pfedevsim na rozvoj
vyzkumné-vyvojového potencidlu kvalifikovanych lidskych zdrojii, na vznik novych
technologii a novych materialii, na inovaci a modernizaci tradi¢ni vyroby a vyrobnich
technologii, podporuje vyuziti netradi¢nich zdroji energie a v neposledni fadé i zavadéni
modernich technologii a zafizeni pro ochranu a zlepSovani Zivotniho prostiedi.
Programy: Pokrok, Tandem, Impuls, Prosperita, Klastry
= Podpora energetiky
Programy jsou zaméfeny na zavadéni energeticky uspornych opatieni v oblasti
vyroby, pfenosu, distribuce a spotfeby energie, na vyS$8i vyuzivani obnovitelnych
a druhotnych zdroji energie a na rozvoj poradenstvi, vzdélavani a propagace
k hospodarnému uZziti energie s vlivem na zlepSeni Zivotniho prostiedi.
Programy: Stdtni program na podporu uspor emergie a vyuZiti obrovitelnych zdroju
energie, Uspory energie, Obnovitelné zdroje
* Podpora exportu
Zakladnim cilem této oblasti je podpora a rozvoj &eského exportu, zvySeni
konkurenceschopnosti &eskych exportéri na zahrani¢nich trzich a jejich uplatnéni
v mezinarodnim obchodu, posileni spoluprice mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi subjekty
s moznosti vyuZiti exportnich pfileZitosti, kter¢ na svétovém trhu existuji, a podpora
prezentace Ceskych podnikatelskych subjektd, jejich vyrobki a sluzeb na mezinarodnich
veletrzich a vystavach v zahraniéi.
Programy: Marketing, Aliance, Podpora ucasti na zahranicnich veletrzich a vystavdch,

uvery CEB, pojisténi EGAP
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= Podpora jakosti
Narodni politika podpory jakosti je program piijaty vladou v roce 2000, jehoz
obsahem je sada metod a nastrojii k ovliviiovani jakosti vyrobki, sluZeb a ¢innosti v ramci
narodni ekonomiky a sluZeb vefejné spravy.
= Podpora designu
Program napomaha ke zvySeni konkurenceschopnosti MSP tvorbou $pi¢kového
designu, podporuje zacletiovani designu do podnikatelské strategie a vyznamné se podili

na zvySovani arovné pracovniho i Zivotniho prostiedi.

Poradenské sluzby

Poradenské a vzdé€lavaci sluzby jsou zajiStovany siti regionalnich Poradenskych
a informacnich center (RPIC), ktera jsou umisténa ve vech krajich CR. Svou dosavadni
podobu dostala sit’ v roce 2002 na zdkladé celostatniho vybérového fizeni. V soucasné
dobé je v této siti zapojeno 28 poradenskych firem. Inova¢né zaméfené zadinajici firmy
mohou rovnéZ vyuZit sluZeb péti Podnikatelskych a inovacnich center (BIC). Kromé
poskytovani poradenskych sluZzeb jsou BIC zaméfena na provozovani podnikatelskych
inkubatorti, ve kterych maze zacinajici inovaéné zaméfena firma pusobit za dotovanych
podminek. BIC rovnéZ nabizeji tizkou vazbu na univerzity a védecké instituce. Ptehled
RPIC a BIC lze nalézt na www.czechinvest.org v sekci Poradenstvi —Poradenska mista.
V ramci tohoto programu je vytvoien Ndrodhni registr poradcu agentury Czechlnvest a jsou

poskytovany dotace z programu Poradenstvi.

Program Konkurenceschopnost
Agentura Czechlnvest vytvofila program na podporu konkurenceschopnosti MSP,

ktery jim pomtiZze ziskat finan¢ni pfispévek na poradenské sluzby a vylepsit tak soucasnou
pozici vi¢i doméaci i zahraniéni konkurenci. V ramci pilotni faze programu
Konkurenceschopnost je MSP poskytovan finanéni pFispévek na poradenské sluZby.
Podporovany jsou poradenské projekty, které pfimo smétuji k vylepSeni pozice spole¢nosti
vaci konkurenci:

» strategické planovani podniku

= strategické fizeni marketingu

» operativni fizeni podniku
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marketing a prode;j

rozvoj lidskych zdroja

Skoleni

reorganizace a zlepSeni vyroby

design testovani produkti

design obali

logistika

finanéni fizeni

zavadéni a dodrZzovani evropskych smémic a technickych predpist

systémy informacniho fizeni
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7. SOUBEH SPOLUPRACE A KONKURENCE V MSP

Na konci prvni kapitoly v€nované definici konkurence jsem se zminil 0 modernim
pojeti konkurence jako kooperace. Toto pojeti vychazi z hospodafské praxe MSP, kdy je
kolikrat obtizné jednoznaéné rozliSovat, kdy a do jaké miry jde v partnerskych vztazich
o spolupraci a kdy jde o konkurenci. Jde o soubéh spoluprdce a konkurence.

Moderni manaZerska literatura rozliSuje:

e pozitivni kooperaci — spoluprace s partnerem
e negativni kooperaci — konkurence

e neutrdlni kooperaci — partneti jsou vi€i sobé neutralni.

V realité hospodatského Zivota plati, Ze MSP ve svych partnerskych vztazich na
jedné stran€ v urlitych oblastech vzajemné spolupracuji a na stran€¢ druhé v jinych
oblastech soupeti. A nakonec existuji oblasti, kde partnerské vztahy MSP mohou mit
soub&zné se spolupraci a konkurenci i charakter ,,neutrality*.

Takto pojata konkurence nachazi uplatnéni v sou¢asném modernim manaZerském
pfistupu k pojimani konkurence nikoliv jako nepfitele, ale jako moZného potencialniho
partnera. Ne vZdy je nutné s konkurenci ,,bojovat”“ ¢i vyhybat se konfliktim s konkurenty
a ,,Zzit s nimi v miru“, ale ¢asto se vyplaci s konkurenci ,,spolupracovat®. Do teorie i praxe
moderniho managementu posledniho desetileti vstoupilo uslovi: ,, Chces-li dosdhnout
podnikatelského uspéchu, spolupracuj s konkurenci”. Autora jsou svétoznami odbornici
z oblasti proaktivnich metod strategického managementu Garry Hamel a C.K.Prahalad.
[27/72]

Pfi hodnoceni tohoto doporuceni je vhodné si uvédomit, Ze jde o krajni doporuceni.
V doslovném znéni by vyzadovalo uméni ,,spolupracovat" s konkurenci, tj. navazat vztahy
pozitivni kooperace v podnikatelskych oblastech (segmentech), kde dfive probihalo ¢&i
probiha konkuren¢ni soupefeni. V realit¢ hospodafské praxe MSP v§ak budou aspirace
podnikatelG vétSinou niz8i. Spokoji se s mozZnosti ,,Zit v miru" se svymi potencidlnimi
konkurenty pro nékteré své podnikatelské ¢innosti. Jde o vzajemné respektovani vyhody
neutrality pfed ztratami a riziky konkurenénich stetd. I v tomto smyslu je nutné chapat

redukci konkurenénich stfeti.
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Vyjadieni ,,spoluprace s konkurenci" (,,cooperation with competitors") se stalo
velmi popularni. V moderni manazerské literatufe jsou tyto partnerské vztahy t€z oznaCovany
pracovnimi pojmy ,,co-option", resp. ,,co-opetition", nebo i ,,anticompetitive cooperation”.

V ekonomické literatufe se mluvi &asto o strategickych aliancich'. Ty jsou ale pouze

jednou skupinou strategickych pa.rtnerstvi.2

7.1 Klasifikace externich partnerskych vztahu MSP
Vyrobné-hospodaiska ¢innost MSP je zaloZena na dvou vzajemné se dopliuyjicich

manazerskych principech. Jsou to:

- princip spoleenské délby prace. Zajistuje hospodarnost vyroby, ob€hu a
prodeje. Zpravidla je vyjadien v né&jaké formé specializace Cinnosti, kterou se MSP
snazi profesionalné zvladnout, a tim ziskat dobré trzni postaveni a GspéSné se udrZet v
konkuren¢nim soutéZeni;

- princip spoluprice (,,pozitivni kooperace') s partnery. Zajit'uje nezbytnou
kompletaci procesu vytvateni vyrobki a sluzeb MSP v hodnotovém fetézci firmy. Jde o
procesy technické a technologické piipravy vyroby, jeji materialné-technické zabezpeceni,
vyrobu, marketing a ¢innosti spojené s piipravou a realizaci prodeje, financovani,
personalni zabezpeceni, dalsi ekonomicko-spravni a pravni &innosti. [27/73]

Dnes prakticky neexistuji MSP, které by mohly ve své podnikatelské Cinnosti

ignorovat nezbytnost partnerské spoluprace. A to nejen nezbytnost jeji existence, ale zejména

nezbytnost umét ji G€elné a ucinné realizovat. Partnerska spoluprace se mize tykat:

e internich partneru v ramci MSP (,internal stakeholders"). Obvykle je
predstavuji vlastnici MSP, manaZeti a ostatni spolupracovnici (vyrobni a nevyrobni
délnici, technici, ekonomové, pravnici atd.). V mikropodnicich a obvykle i nékterych
malych firmach dochazi k slucovani ¢i prolinani nékterych skupin internich partneri,
napt. vlastnici zaroven plni nékteré ilohy managementu MSP a také spektrum profesni

specializace ostatnich spolupracovniki se podstatné zuZuje;

! strategickd aliance= jsou dohody s otevienym koncem (volné vymezeni otekavanych zamérd spoluprace),
mezi separatnimi firmami, které sdileji n&které spole¢né zajmy, popt. cile

? Do strategickych alianci se fadi formy externich strategickych partnerstvi uvedené v nasledujici kapitole pod
pismeny a—f.
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e externich partneru spolupracujicich s MSP (,external stakeholders").
Obvykle je piedstavuji podstatni dodavatelé a zakaznici pro konecné vyrobky a sluzby
MSP, organizace podilejici se na zabezpeceni financovani a pojisténi (banky, pojistovny
podnikatelskych rizik), n€které organy stitni a vefejné spravy (napf. finanéni ufady,
zdravotni a socialni pojistovny), dalsi spolupracujici organizace (piipadné pravni sluzby,
konzultaéni firmy, skoly, ekologickd a jind z4jmova sdruzeni). Opét plati, Ze pro
mikropodniky a nékteré malé podniky jsou pocty i druhy externich partnerii podstatné
skromn&jsi. .[27/74]

V dal$im vykladu o vztahu MSP k podstatnému podnikatelském okoli vénuji
pozornost vzhledem k zaméfeni mé diplomové prace jen externim partnerstvim MSP. Mize
jit 0 velmi rozmanité formy. Struéné uvadim jejich celkovy piehled.

Dale uvedené klasifikaéni uspofddani forem partnerstvi v podstaté pfihlizi k
pofadi tésnosti integranich vazeb mezi externimi partnery, a to pocinaje nejvolnéj$imi
formami a konce tésnymi. Uvadi se typické formy partnerstvi, které jsou v ramci EU vice ¢i
méné vyuzivany. Specifické formy &i formy s malou frekvenci vyskytu jsou ponechany
mimo uvedeny vycet.

Obvyklé formy externiho partnerstvi jsou:

a. Prilezitostna komunikace a nahodila spoluprace (,occassional forms of
communication and bussiness collaboration"). Jde obvykle o béZné zptisoby komunikace
a prileZitostnych stykti i domluv mezi MSP a jejich externimi partnery. Tykaji se napf.
dil¢ich obchodnich transakci, vymény ndzori na hodnoceni podminek podnikani,
zaujimani stanovisek vi¢i organim statni a vefejné spravy, respektovani uritych trznich
zvyklosti a podnikatelskych praktik. VétSinou jde o neformdlni vztahy, které nejsou
povaZovany za podnikatelsky vyznamné. V tomto smyslu nemaji pro manazerské jednani
MSP strategicky, Casto ani takticky vyznam. Pokud se dale rozvinou, pak to byva
obvykle cestou klasickych dodavatelsko-odbératelskych vztaht, které maji oporu
v zavaznych smlouvach a legislativé zemi EU.

b. Neformailni spoluprace se sdilenim informaci (,,informal collaboration with information

sharing"). Smyslem téchto neformalnich dohod je domluva o zptisobech podnikatelského

* Interni a externi partnefi pfedstavuji konkurenéni sily v pojeti J.Jiraska z kapitoly 2 v Analyze konkurence
v praxi.
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jednani, zejména pak vyména &i sdileni informaci a znalosti, které jsou obsahové
zajimavé pro podnikatelské jednani MSP. Piikladem mohou byt sdilené zkuSenost
i a dalsi datové zdroje o trznich podminkach, partnerskych vztazich a zkuSenostech,
sdilené pogitatové programy a podsystémy IS/ICT. Nejsou pravné zdvazné, obvykle
také nemaji formdalni vyjadfeni v néjaké smluvni dokumentaci. Praxe z vyspélych
ekonomik EU doklada, Ze tyto dohody, zaloZené nejednou na podani rukou (,,handshake
agreements"), jsou obvykle respektovany a svédomité plnény (na rozdil od situace
v nékterych rozvojovych ekonomikach).

Preferovani dodavatelé a odbératelé (,preferred suppliers and buyers"). Typické pro
tuto formu externi spoluprace jsou dohody o vyhradni pozici partnerti. Jde napf.
o smluvné potvrzeny zavazek dlouhodobého (Casové vymezeného) odkupu ¢&i prodeje
materiald, surovin, obchodniho zbozi, popf. o zavazek exkluzivity pro né&kterého
z partnerd. Uvedené dohody davaji vzajemnym vztahiim spoluprace potfebnou stabilitu
a chrani obé& strany smlouvy & dohody pted nepfiznivymi dopady necekanych zmén.
Mohou viak v sobé skryvat uskali potlaovani volné soutéZe a zdrzovani rozvojovych
zmén (zejména inovaci) u dodavanych vyrobki a know-how. U tohoto typu externiho
partnerstvi vystupuje MSP jak v roli dodavatele, tak také v roli odbératele.

Dohody o spole¢ném zajisténi vyroby, montize a odkupu (,,production/ assembly/
buy back agreements"). MSP vstupuji do dohod o spolupraci tohoto typu pomérné
¢asto. Muze jit jak o dohody mezi MSP navzajem, tak také o dohody, kdy partnerem MSP
jsou jiné podnikatelské subjekty. Jde o rizné smluvni zavazky pfi spolupraci dvou ¢i vice
externich partneri, zaméfené na zlepSeni kvantity, kvality a hospodamosti jejich
vnitfnich podnikatelskych procesti. MiiZe to byt napt. zabezpe€eni procesit zhromadiiovani
vyroby, zvySovani jeji jakosti, dodavek komplexnéjsich stroju a zafizeni a jejich uvedeni
do provozu, spolecné zajisténi nekterych c&asti adrzby a oprav. Zahmuji se sem
1 spoluprice zaméfené na prabéZnou obnovu zafizeni dodavatelem, kdy dochazi
k zpétnému odkupu zafizeni, které pak dodavatel nahrazuje zafizenim novym (napf. na
vysS$i technické a ekonomické trovni provozu).

Dohody o sladéni manaZerského, marketingového a obsluZzného jednani
(,,management/marketing/service agreements"). Obvykle jde o pravné vice ¢i méné
zavazné dojednani o spole¢ném feSeni a realizaci externich podnikatelskych procesi.

Muze jit napi. o procesy vzajemné koordinovaného marketingu, montaze, udrzby
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a servisu sloZitgjSich zafizeni (napf. investinich akci). Soucasti této skupiny dohod
mohou byt i umluvy o sdileni podnikatelskych rizik, koordinaci jednani vi¢i dalS$im
partnerim, sdileni distribu¢nich siti a obsluZznych zafizeni apod. MSP mize byt
ucastnikem dohody na strané poskytovatele nebo piijemce.

Joint ventures (,,joint ventures"). Obvykle se pojmem ,joint venture" rozumi spole¢na
podnikatelska Cinnost v urité oblasti €innosti zGcastnénych partnerti, ktera vSak ma
jasnou pravni a pevnou organiza¢ni formu zajidténi. Mize jit napf. o spoleény podnik,
spole¢nou autonomni podnikatelskou jednotku, kde - v ramci naseho vykladu - n¢kterym
z partneri je MSP. Této nové vzniklé organiza¢ni form¢ pak partneti deleguji urcita
vlastnickd prava, odpovidajici zodpovédnost, pravo na rizikové jednani i odmény ze
spole¢né Cinnosti, a to s respektovanim separatni identity a vymezené podnikatelské
samostatnosti uvazované autonomni jednotky. Pokud na zaklad¢ ,,joint ventures" vznikne
samostatny pravni subjekt, patii pomémé casto do kategorie MSP.  Joint-venture® patfi
mezi jedny z forem nepfimého franchisingu.

Zaskoleni, dohled, odborna pomoc (,.training", ,start-up assistance"). Jde obvykle
o pfipravu pracovnikd partnerské firmy v obsluze, opravach a vyuzivani nakupovanych
i pronajimanych zafizeni, popf. vyuZivani know-how (napt. technologii). Smlouvy nebo
dohody jsou zpravidla pravné =zavazné, Casto uzavirané jako soucast jinych
komplexné&jsich smluv a dohod (napf. o prodeji stroji, komplexnich zafizeni, technologii).
MSP mtiZe byt bud’ na strané poskytovatele pomoci, nebo ptijimajici stranou.

FranSiza (,franchising"). Franiza znamena placené poskytnuti (zpravidla prodejem)
exkluzivnich prav a propij¢eni obchodniho jména firmy &i obchodni znaGky jejich
vlastnikem ve prospéch uzivatele (obvykle vice uzivatell). Pfijemce fransizy je opravnén
podnikat pod obchodni zna¢kou poskytovatele fransizy nebo jeho jménem, dale ziskava
prava uZivat jeho metod, nastroji a zkuSenosti. Frangiza se maZe tykat také vyuzivani
chranéného know-how k vyrobég, prodeji nebo uZivani vyrobkii a poskytovani sluzeb
uzivatelem fransizy. MSP jsou obvykle pfijemci fransizy. Stavaji se jimi zejména MSP,
které chtéji z riznych diivodi rozsitit své podnikatelské ptisobeni na danou oblast a pro

tento krok nemaji dostatek vlastnich sil. MiZe ale také jit o situaci, kdy externi

4 Jelikoz se jednd o jedno z nosnych témat mé diplomové prace, uvadim zde pouze stru¢ny popis frangizy,
aby popis strategickych partnerstvi byl Gplny. Vice se tématu franchisingu vénuji v kapitole 8.
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partnerstvi ve formé fran$izy je zakladnim kamenem vzniku novych MSP. V téchto
piipadech dohody obsahuji také ujednani o podminkach, za kterych nové vznikajici MSP
mize do partnerskych vztahii vstoupit. Zpravidla jde o poZadavek na minimalni
kapitalové vybaveni piijemce.

Licen¢ni dohody, napf. licence patentii, licence ,.know-how" (,licensing"). Licencni
dohoda umoziuje kupujicimu vyrabét a prodavat vyrobky a sluzby vytvofené jejim
domacim ¢&i zahraniénim partnerem. Kupujici pfijima, dodrzuje a po dobu platnosti licence
plati za poskytnutou technickou a vyrobni patentovanou dokumentaci i dalsi prava spojena
s vyrobky a sluzbami. Casto jde o vyrobky a sluZby, které jsou svym zplisobem jedine¢né,
a maji proto specifickou trzni pozici. Usnadilji kupujicimu licence, aby rychle
a s ovéfenym produktem mohl vstoupit na trh (pfedevsim zahrani¢ni). V zasadé¢ mohou
MSP v licen¢nich dohodach vystupovat jak v roli kupujiciho, tak také vroli
prodavajiciho. Cast&j§im pfipadem jsou viak MSP na strané kupujiciho. Uvahy
o piipadném vyuziti licenénich dohod je vhodné povaZovat za soucast inovacni strategie
a taktiky MSP. Licen¢ni dohody jsou dohodami pravné zavaznymi. Odpovidaji
zakonodarstvi zem& n&kterého z partnert €i spolecné platnym pravnim normam EU.
Licen¢ni dohody miizeme nazvat téz ,,vyrobkovym* franchisingem.

Outsourcing (,,outsourcing™). Obsahové jde o vyclenéni nékterych <cinnosti
z puvodniho programu c¢innosti podniku do dalsi (pomérné casto do nové) externi
organizacni jednotky. Firma, kterd outsourcing provedla, si pak vyélenéné cinnosti
smluvné zaji$t'uje v potiebném mnozZstvi, kvalité¢ a ¢ase na zaklad¢é preferen¢nich
dodavatelskych vztahi s externi organiza¢ni jednotkou, kam byl outsourcing
proveden. Zakladnim divodem pro provedeni outsourcingu jsou obvykle nakladova
hlediska. Pfedpoklada se, Ze partner bude dodavat outsourcované vyrobky a sluzby
lacingji, kvalitn€é a v¢as. Dal§im divodem byva snaha o zjednoduseni organizacni
struktury a zvySeni efektivnosti fizeni poskytovatele outsourcingu. Na strané piijemce
outsourcingu jsou vyhody vzajemné spolupriace zejména v lepSim vyuziti jeho
disponibilnich zdroji a moznosti. Pro MSP zamyslejici se, zda provést ¢i neprovést
outsourcing, plati pouceni strategického managementu, e MSP by mél
k partnerim vycletiovat vedlej$i Cinnosti, které nejsou soudasti jeho kli¢ovych
schopnosti (,,core competencies"), a tim ani zdkladnim zdrojem jeho konkuren¢ni

vyhody (,,competitive advantage"). Protikladem oursourcingu je insourcing". Jde
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o pii¢lenéni nékterych &innosti dfive zajistovanych partnerem. Spravné provadény
insourcing je orientovan na posileni kli¢ovych schopnosti MSP, kde se MSP snazi
vytvofit svoji konkurenéni vyhodu.

k. Mergingy, resp. fize (,,mergings"). Jde o tésny partnersky vztah dvou ¢i vice dfive
samostatnych podnikatelskych jednotek. Piivodni samostatnost firem vstupujicich do
mergingu mizi a jejich splynutim vznika novy podnik, resp. nova organizac¢ni jednotka.
Citlivou otazkou obvykle je, zda by zamér vytvofit nové seskupeni nebyl v rozporu se
zékonodarstvim na ochranu svobodné soutéze na trhu. Jde zejména o ,antitrustové
¢lanky” 81 a 82 Smilouvy o EU

1. Akvizice (,,acquisitions", ,takeovers"). Jde o velmi tésny partnersky vztah slouceni
dvou ¢&i vice diive samostatnych organiza¢nich jednotek. Obvykle jde o skoupeni jedné
¢i vice firem dominantnim partnerem. Tento dominantni partner vlastn€ ruSi pravni
samostatnost skoupenych partnerd a integruje je do své organizace. Pravni podminky

pro akvizice jsou opét tradi¢né dobfte ,,08etfeny” zakonodarstvim zemi EU.

Vyse uvedené externi partnerské vztahy jsou v rostouci mite realizovany s vyraznou
podporou informaénich technologii (IS/ICT - informacni systémy/informacni
a komunikaéni technologie). Pak se méni jejich obsahova népln, pfedevsim pak jejich
nazev. Typickymi pfiklady mohou byt:

» Rizeni vztahi s dodavateli (,,Supply Chain Management*, zkratkou SCM). Nékdy
je oznaCovano jako ,systém fizeni vztahi s dodavateli“ (,,Supplier Realtionship
Management, zkratkou SRM) Zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii
IS/ICT. Jeho hlavnim poslanim je vytvofit pruzné podminky pro plynulou a internetem
podporovanou spolupraci s fetézcem dodavatelii. Pro tuto spolupraci se ma stat typickou
spolehlivost, kvalita a v¢asnost doddvek, spolui€ast na inova¢nim rozvoji ve prospéch
koneénych zakaznikl vyrobku a sluzeb.

* Virtualni organizovani spoluprace (,,Virtual Organizing®, zkratkou VO). Jde
o pomérné voln€ vymezenou oblast elektronicky podporované spoluprace MSP s partnery.

= Elektronické podnikani (,,Electronic Businnes, zkratkou e-businnes, resp.B2B).
Elektronické obchodovani mezi firmami. B2B piedstavuje scénafe pro prodej obchodnim

partnerim podniku, pfi kterych jsou brany v uvahu dohody o cenach a podminky dodavek.
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Pfi pfistupu do systému firmy lze stanovit, jaké produkty budou zobrazovany pro konkrétni

obchodni partnery, véetné prezentace specialnich cen, které se vztahuji ptimo k nim.

Informacni technologie se ¢im dal ve vétsi mife vyuzivaji i ve vztazich firmy se
zakazniky jako jeden z dulezitych aspektl zvyseni konkurenceschopnosti.

= Rizeni vztahi se zdkazniky (,,Customer Relationship Management, zkratkou CRM)
CRM zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologie IS/ICT, scilem
maximalizovat loajalitu zakazniki. Je soucasti podnikové strategie. Technologicky stéle
vice vyuziva potencialu a moznosti internetu. V duchu manazerského trendu 90.let se
CRM zaméiuje na podnikové procesy marketingu, prodejnich ¢innosti a sluzeb. [27/168]
Marketingové fizeni vreZimu CRM se definuje jako nepfetrZity proces analyzy,
pldnovani, implementace a kontroly vSech ¢innosti v podniku. [4/25]

= Elektronické obchodovani (,,Electronic Commerce, zkratkou e-commerce, resp.
B2C). B2C ptedstavuje prodej individualnim zakaznikiim, obvykl prostfednictvim
virtualniho obchodniho domu. Tyto aplikace rovnéZ eviduji informace o individuélnich
zajmech a preferencich zakazniki, coZ muze byt vyuzito pro fizeni vztahu se

zakaznikem.

7.2 Zakladni diivedy pro vznik strategickych partnerstvi MSP

Filosofie spolupriace ve strategickych partnerstvich odpovida pojeti ,,pozitivni
kooperace", tak jako byla vysvétlena v ivodu této kapitoly o spolupraci.

Strategicka partnerstvi MSP se osvédCuji zejména v priipadech, kde zaméry
piesahuji moznosti jednotlivych partneri. Jsou to situace, kdy napt. jednotlivy MSP
nemuze zvladnout své ukoly, a to bud vubec, nebo na poZzadované konkurenéni tirovni
vzhledem k jeho podnikatelskému prostiedi. Obvykle jde o schopnost vyrovnat se s ukoly
kvalitné, v¢as, s vysokou urovni sluzeb a ptitom hospodarné.

Vytvaret partnerstvi se pro MSP osvéd¢uje také v piipadech, kdy je vhodné
vytvaret siln€j$i seskupeni vzhledem k nebezpeci kritickych konkurenénich stieti
a dalsich forem zapoleni. Jde o uméni vyrovnat se s ,,negativni kooperaci". Uspéch tohoto
zapoleni je ve stale vét§i mife zavisly ani ne tak na vybaveni kapitalovymi zdroji, jako na

zdrojich znalostnich.
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Pro zakladni ilustraci Ize napf. uvést, ze v letech 1996-1997 bylo ve vyspélych trznich ekonomikach

vytvofeno vice nez 20 tisic strategickych alianci. Asi 70 % z nich bylo charakterizovano néjakou formou

sdileni kapitalu part-nerti. Od konce 90. let se odhaduje, Ze ro¢ni narist pottu strategickych alianci je asi

20—25 %. Pfi tomto nariistu klesa mira kapitdlového sdileni, a lo ve prospéch volnéjsich a pruznéjSich

integra¢nich forem vzajemného propo jeni. Podil strategickych alianci na celkovém objemu podnikani

stale roste, napt. v USA byl v r. 2000 asi 20 %, pro rok 2005 se odhaduje minimaln& na 30 %. [39]

Objektivni tlak na rozvoj spoleéného podnikani dvou ¢&i vice partneri -a to je

manazerska podstata strategickych partnerstvi - je dnes ve vyspélych trznich ekonomikach

EU déan pfedevSim:

stale rostouci a ¢asto plné dominantni pozici zakaznikti ve srovnani s dodavateli
jimi nakupovanych vyrobku, sluzeb, vétsi informovanost zakaznikd

rostouci frekvenci vyskytu a neéekanych dusledki nespojitych zmén
v podnikatelském prosttedi

stale ostiejsi konkurence (nové pojeti a zpusoby pusobeni ,.konkuren¢nich sil",
resp.jejich ,,negativni kooperace");

celosvétovou globalizaci podnikatelskych aktivit a rozvojem intenzity propojeni
podnikatelskych subjekti novymi prostiedky komunikace (internet, e-business,
e-commerce, e-banking apod.);

rychlosti védeckotechnického rozvoje a jeho inova¢nimi dusledky,zejména pak
v oblastech mikroelektroniky, informacnich technologii, telekomunikace,

novych materialil, robotizace, biotechnologie, kosmického vyzkumu [23].

Strategicka partnerstvi se osvédc€ily jako jedna z rozhodujicich cest, jak se podniky,

a zejména MSP snaZi vyrovnat s vy$e zminénymi problémy nasi doby. Pi§i zamémé, Ze

snazi - protoZze uméni vytvafet a podnikatelsky uceln€ i G¢inné vyuzivat alian¢niho

propojeni zdaleka neni snadné. Pro ¢eské MSP je a bude naroénou vyzvou naudit se strate-

gické partnerstvi a aliance vytvatet nebo do nich vstupovat. Ale je to nezbytna perspektiva,

pokud cht€ji na trhu EU obstat, resp. pokud si chté&ji vytvofit konkuren¢ni ptednosti, které

by osamocené nemohli ziskat.

V primyslové vyspélych ekonomikach soucasného svéta jsme svédky hore¢ného

usili MSP i velkych podnikd vytvatet si pruzné strategické partnerstvi a aliance. SnaZi se

ziskat partnerstvi pozitivni kooperace s organizacemi, které usnadni plnéni jejich

strategickych podnikatelskych zaméri v ménicim se podnikatelském prostiedi.
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Konkurenéni soupefeni o ziskani vhodnych partneri se stiva velmi podobné ostrému
soupefeni o dobré zakazniky. Zistavat v dne$ni kooperativni ekonomice osamocen se
stava rizikové a nehospodarné i pro silné velké firmy. O to vice to plati pro MSP. Nutnost
vstupovat do vhodnych alian¢nich vztahd mezi organizacemi ve vyspélych ekonomikach,
konkrétn€ pak Ceskych MSP v ramci EU, neméni ani fakt, Ze tyto vztahy spoluprace
mohou byt rizikové a nejednou koné¢i neuspéchem.

Statistiky uvadéji, Ze snahy o vyuZivani strategické aliance dosud ¢asto nejsou korunovany tusp&chem.
I kdyZz je rozptyl statistickych udaji o usp&$nosti alianci znatné€ diferencovan podle zemi a odvétvi,
orientatné Ize uvést, Ze prvotni zaméry v priib¢hu 3-4 let trvani dnes v té ¢i oné mife neplinf asi 40 % az

50 % alianci. Je viak patrna tendence k postupnému zlepSovani této situace [39].

Hlavni poslani strategickych partnerstvi

a. prevod a sdileni Cinnosti a zdroju partneri (,co-specialization™). Piedstavuji
~klasické", tradicn€ uvadéné poslani. Realizuji se mezi konkrétnimi oblastmi
hodnotovych fetézch spolupracujicich partnert.

b. vznik, pFenos a vyuiiti znalosti (,,co-learning", resp. ,learning and internalization").
Reakce moderniho managementu na obdobi informacni spole¢nosti a pfechod ke
spoleCnosti zaloZené na znalostech.

c. zmény mocenského postaveni v existujicim podnikatelském konkurenénim prostiedi
(,-power-shift"), zmény image a divéryhodnosti firem (.,image and trust-worthiness-
shift").

Charakteristika spoluprace v ramci strategického partnerstvi
Partnerska spoluprace se odehrava v ramci &innosti hodnotového Fetézee firmy”.
S ohledem na postupy vypracovani podnikové strategie s vyuZitim partnerské
spoluprace jsou ¢innosti hodnotového fetézce firmy G¢eloveé rozdéleny do péti skupin.
Clenéni typt spoluprace je zvoleno takovym zplisobem, aby byl podchycen odlisny
charakter téchto skupin ¢innosti.
1. spoluprice trzni = fizeni vystupnich operaci + marketing + prodej + poskytované

sluzby (servisni sluzby)

> hodnotovym fetézcem firmy se zabyvam v kapitole 3 Konkurencni vyhoda a prakticky ho analyzuji
v ptipadové studii
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spoluprace vyrobni = fizeni vstupnich operaci + vyrobni, obsluzné, popft.
pomocné procesy

spoluprace Fidici a spravni = podnikova infrastruktura + fizeni lidskych zdrojt
spoluprice rozvojova = fizeni rozvojovych aktivit (spoluprace na inovacich a
investicich, podstatnych pro dalsi rozvoj firmy)

spoluprice dodavatelskid = hmotné, energetické, financni a informacni zajisténi

funkci a procesi [27/121]
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8. FRANCHISING

8.1 Definice, zikladni pojmy a typy franchisingu

Definice franchisingu

Franchising je odbytovy systém, jehoZ prostfednictvim se uvadi na trh zbozi

a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se o tizkou a nepfetrzitou spoluprici pravné a

finan¢n€ samostatnych a nezavislych podnikateld - franchisora a jeho franchisanti.

Franchisor zaru¢uje svym franchisantiim pravo a zarovei jim uklada povinnost provozovat

obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci. (dle Evropského kodexu etiky franchisingu —

viz ptiloha €.5)

Zikladni pojmy ve franchisingu

franchisa - licence (pravo) opravilyjici franchisanta k provozovani odbytové koncepce
franchisora vlastnim jménem na vlastni ucet

Sfranchisor - franchisovy poskytovatel, poskytovatel franchisy

franchisant - franchisovy piijemce, nabyvatel franchisy

franchisovda smlouva - dlouhodoba smlouva upravujici zakladni vztahy mezi
franchisorem a franchisantem

franchisovy manudl - souhrn prav, znalosti a dalSich plnéni poskytovanych
franchisorem umoziujici provozovat franchisu

franchisové poplatky' - platby, které plati franchisant franchisorovi za licenci a sluzby
franchisova sit - obchodni a organizatni propojeni franchisora a vSech jeho
franchisantli koordinované a podporované prostifednictvim franchisové centraly

master - franchising - franchising pfesahujici uzemi statu. Systém je ¢lenén do
subsystému, které se dale ¢leni. Pouziva se jako ndstroj mezindrodniho rozsifeni
franchisingu prostfednictvim subjektd, které znaji narodni specifika jednotlivych
oblasti. (napf. SUB-Franchisor pro zapadni Evropu + franchisant ve VB, Némecku,
Francii, Belgii).

' franchisové poplatky:

Vstupni poplatek: je jednorazovy a je vé&tSinou hrazen pfi uzavieni franchisingové smlouvy. Je
poplatkem za vyvinuti systému a pfevod primyslové chran&nych prav.

Pribeézny poplatek: byva hrazen mésitné, a to procentudlni sazbou, stanovenou z mési¢nich obrati.
Jedna se o thrady za sluzby poskytované franchisorem franchisantovi. Vyge je riizna, obvykle ¢ini 6 —
9% z docilovaného mési¢niho obratu.

PFispévek na reklamu: se vybira za poskytovéni spoledné propagace systému.
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" master - franchisa - franchisova licence pro Gzemi ciziho statu (zpravidla pro celé

uzemi)

" master - franchisor - vlastnik franchisového konceptu udé€lujici franchisu do zahranici

" master - franchisant - tuzemsky drzitel franchisové licence udélované zahrani¢nim

franchisorem

"  master- franchisovd smlouva - (master - hlavni) smlouva upravujici zakladni vztahy

mezi master-franchisorem a master-franchisantem opravfiujici master-franchisanta

uzavirat jako franchisor franchisové smlouvy s dal§imi franchisanty (FCR 62)

Typy franchisingu:

Franchising vyrobkovy (vyrobni): predmétem je vyroba uritého produktu, kdy
franchisor poskytuje pfesny navod vyrobniho postupu, piipadné dalsi potiebnou
dokumentaci, pokyny ¢&i polotovary. Franchisant vyrabi vyrobky v poskytnuté
licenci a prodava je pod znackou franchisora. (pf. Coca-Cola,...)

Franchising zboZovy (distribucni, odbytovy): je spojen s distribuci vyrobkil. Mezi
vyrobcem a koneénym spotiebitelem jsou zapojeny mezi¢lanky (velkoobchodnici,
maloobchodnici). (pf. Yves Rocher, OBI,...)

Franchising sluZeb: prodej urlitého druhti sluZzeb pod zavedenou obchodni
znatkou nebo know-how. (pfiklad firma Avis — pdjcovna aut, Rapid Servis —
¢istirna odévi, Holiday Inn — hotely).

Master franchising: viz Zakladni formy franchisingu.

Piggyback franchising: obchody, které jsou spojeny v jednom franchisingovém
fetézci, prodavaji své produkty obchodiim z druhého franchisingového fetézce.
Branchising: trend pievadéni jiZz existyjicich firemnich jednotek na nezavislé

franchisanty, ktefi maji zdjem o uspéch.

Varianty spoluprace franchisora s franchisantem:

Klasicky franchising: pro finanéné silného franchisanta, ktery je investorem i
provozovatelem podniku.

ManaZerskd smlouva: franchisor financuje podnik a franchisant ho fidi, s moZnosti
odkoupeni podniku v budoucnosti.

Smlouva o joint-venture: franchisor i franchisant se spolupodileji pfi financovani

podniku.
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V CR se uplatiiuji hlavng posledni dvé varianty zdavodu nedostatku finanénich
prostiedkd. Vétsina firem nabizi vSechny tfi varianty spoluprace podle aktudlni situace. O

¢isty franchising se jedna pouze v prvni varianté. [40]

8.2 Historie franchisingu

Pojem ,,franchisa" ma své historické koteny ve sttedoveéké Francii, kde se takto
oznacovala privilegia udélovana feudalem k vyrobé nebo prodeji nékterych vyrobka nebo
provozovani urcitych obchodnich ¢innosti. Prvni vinu moderniho franchisingu zah4jil v
USA na pocatku 20. stoleti mohutny rozvoj automobilismu a cestovani, kdy zacaly vznikat
sit¢ distributord automobild, provozovateli ¢erpacich stanic, drugstorii a moteld pravé na
principech franchisingu. Po druhé svétové valce se franchising prudce rozvijel v USA v
oblasti sluZzeb v hotelnictvi, restauranim stravovani a zejména v rychlém obcerstveni
(napt. McDonald’s) - a to ve spojeni s intenzivnim vyuZivanim znacek. Po ,,ropné" recesi v
sedmdesatych letech minulého stoleti pomohl franchising vyfeSit potize mnoha
individualnim vlastnikim MSP a stal se popularni metodou podnikani - nejen v USA,
Rozsitil se z USA, kde je stale nejvice zastoupen, do vsech zemi svéta; v Evrop€ je dnes

nejvice vyuzivan v Némecku, Francii a Velké Britanii. [8/17]
8.3 Franchising v CR

Vyvoj franchisingu v CR

Franchising jako metoda podnikani neni v Ceské republice tak rozsiten jako v
zahrani¢i. Pogatek rozvoje franchisingu v nasi zemi se datuje do roku 1991, kdy do CR
zaCaly vstupovat prvni zahrani¢ni franchisové systémy.

Rychlejsimu rozsifovani a uplatfiovani franchisingu branila nedostate¢na znalost
jeho fungovani a tim i urcitd nedivéra k nému mezi podnikateli.

DalSimi vyznamnymi faktory, které ovliviiovaly pomaly vyvoj franchisingu v

Cechéach byly problémy financovani, nevyvinutd podnikatelska kultura na Seském trhu,
nedokonala legislativa a pravni povédomi, kvalita managementu, chybg&jici know-how a

zkuSenosti s touto formou spoluprace podnikatelskych subjekti. V Ceské republice proto

82




zaznamenavame vyrazné€j§i rozvoj franchisingu az v né€kolika poslednich letech, kdy

zacind byt kapital pro malé podnikatele dostupné;si. [8/11]

Aktualni stav franchisingu v CR

Ceska asociace franchisingu’ eviduje kolem 100 franchisovych systému a siti, které
vice ¢i méné vykazuji prvky franchisingu.?

Z 1udaji o jednotlivych konceptech evidovanych CAF lze vyslovit n&kolik
zobecnéni:

Nejvétsi zastoupeni ma kategorie konceptli z oboru restauraci, hotell, kavaren a
¢ajoven, vcetné rychlého obcerstveni; dalsi velkou skupinu tvofi koncepty z oboru bydleni
a hobby. Pocetné jsou vyrazné zastoupeny kooperativni maloobchodni koncepty COOP
nabizejici potravinaiské a nepotravinaiské zbozi.

Polovinu systému tvofi systémy, které na trhu plsobi vice neZ pét. Tietina z nich
jsou koncepty provozované v CR 10 a vice let. Mezi nejstar3i systémy patii McDonald's,
YVES ROCHER a OBI.

Doba trvani franchisové smlouvy se pohybuje se od 2 roki do 20 let; nejéastéji se
setkdvame se stfednédobymi smlouvami v délce 5 let, zpravidla uzaviranymi s moZnosti
jejich prodlouzeni nebo opce. Dlouhodobé smlouvy na 10 aZ 20 let uzaviraji sitg, jejichz
obchodni jednotky vyZaduji investice nad 3 mil. K¢ a s dobou navratnosti nad &ty#i roky.

Vyse vstupni investice se pohybuje od 10 tis. K¢ do 15 mil. K¢, v jednom piipadé
(OBI) je tato investice 200 mil. K¢.

U evidovanych koncepti se pribézny franchisovy poplatek pohybuje nejcastéji od

1 % do 7 % z obratu.

2 Ceska asociace franchisingu (CAF)je neziskova, profesni organizace sdruzujici na narodni trovni
poskytovatele franchisingu - franchisory a odbomiky zamé&fujici se na problematiku franchisingu napf. v
oblasti prava a poradenstvi. CAF vznikla v roce 1993. Cleny Ceské asociace franchisingu jsou jednak velkg,
znamé, mezinarodni systémy, tak i men&i tuzemské franchisové systémy.CAF je &lenem Evropské
franchisové federace, kterou spole¢né v roce 1972 zaloZily vyspélé evropské franchisové svazy a asociace z
Francie, Velké Britanie, Némecka a dal3i. Clenstvi v Evropské franchisové federaci tak dava moZnost, aby
franchising v Ceské republice udrzoval krok s evropskymi trendy. v ww czech-tranchise.cz

* Seznam n&kterych franchisovych systémii v CR, které jsou zaroveii &leny CAF, je dostupny na

wiavw csech-tranchse s
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Celkovy pocet ptijemct franchisové licence za poslednich pét let (1999-2004)
vzrostl ptiblizné ¢tytikrat (z 143 na 752), pocet franchisovych provozoven vzrostl témét
devétkrat (ze 130 na 1450).

Jako misto dal$i uvaZované expanze uvade€ji evidované franchisové systémy

nejcastéji Slovensko, Mad’arsko, vyjime¢né pak staty zapadni Evropy. [34]

Perspektivy franchisingu v CR

Pro obchodni &innost bylo v CR vydano vice nez 1,1 miliénu Zivnostenskych
opravnéni, v gastronomii cca 150 tisic. V CR je pfiblizng 1 mil. ekonomicky aktivnich
MSP, na trhu je cca 260 tisic maloobchodnich jednotek. Tzv. malé a stfedni podnikani
zaméstnava v CR ptiblizng 1,9 milién osob, coZ je zhruba 61% ekonomicky &inného
obyvatelstva. Pfitom pravé v této oblasti panuje hodné obav a nejistoty z dalSiho vyvoje,
které by v mnoha ptipadech mohla zmirnit franchisingova forma podnikani.

ZlepSuji se moznosti a podminky financovani pro ¢eské franchisanty, zvysSuje se
informovanost a povédomi o tomto zpusobu podnikani.

MiuiZeme ocekavat, Ze se zvySi nabidka franchisovych systému, hlavné¢ ze zemi

Evropské unie. [41]

8.4 Franchising ve svété

Franchising je uplatiiovan ve vice nez 65 oblastech podnikani a ve vice nez 80
zemich svéta. Nejrozsifenéjsi je v USA, Kanadé, Francii, Japonsku a statech EU. Systém
franchising je v soucasnosti chapan jako hlavni prostiedek udrZeni malych a stfednich
obchodnich firem, uplatiiuje se pfedevsim v oblasti potravinafského zbozi. Odhaduje se, Ze

celkovy pocet franchisovych systému ve svété je cca 16000. [8/15, 40]

Franchising v USA

Vice nez 1/3 drobného obchodu v USA je provozovana franchisingovou formou.
Své know-how zde nabizi cca 4 tisic franchisovych systémi vice nez 600 tis.
franchisantim. Celkovy odhadovany obrat vytvofeny metodou franchisingu &ini 1 000
mld.USA. Franchising zaméstnava pfiblizn¢ 8 mil. osob s naristem cca 180 tis.pracovnich

mist ro¢n€. Tém¢t 80% expanze se realizuje formou master-franchisingu. [8/15, 40]

84



Franchising v Evropé

Zacal se rozvijet na zdklad€ poznatkh a zkusSenosti z USA. Nejprve byl uplatiiovan
ve VB, poté v dalSich statech. V sou€asnosti je nejrozsitenéjsi ve Francii, VB, Italii, SRN,
Rakousku, Belgii, Nizozemi a Svédsku. Vroce 1972 byla zalozena Evropskd
franchisingovd federace®. V nékterych evropskych zemich puisobi narodni asociace
franchisingu. Statistiky uvadgji existenci pfiblizné€ 4 tis. franchisovych systému a 218 tis.
franchisanti. Oblast podnikani formou franchisingu zaméstnava cca 1,5 mil. osob. Celkovy
obrat je odhadovan na 115 mld. EUR. Ve srovnani s USA miZeme pozorovat niz$i
dynamiku rozvoje. Internacionalizace jde spiSe smérem k sousednim zemim v ramci

evropského trhu a je realizovana pievazné formou master-franchisingu. [8/15, 40]

Mezinarodni franchising
MoZnosti vstupu mezinarodnich firem na nas trh:

*  Metodou piimého franchisingu: uzavira se smlouva mezi nabyvatelem franchisy a
systémovym ustfedim poskytovatele, bez zapojeni dalSich organti. Je vhodné pfii
pronikani na domadci trh poskytovatele franchisy nebo v mezinarodnim méftitku pii
geografické blizkosti nebo poskytovani jen malého mnoZstvi licenci pro danou

zemi. (vyuzivaji hlavné hotelové fetézce nebo pii vyrobnim franchisingu)

s Metodou neprFimého franchisingu:
¢ poskytnuti master franchisy: pronikani na trh prostfednictvim SUB-
Franchisorti
¢+ zaloZeni dcefinné spole¢nosti nebo joint-venture s mistnim partnerem: na
tyto spoleCnosti se pfevedou veSkerd prava a povinnosti systémového

ustfedi; tato forma je nejvice vyuzivana pfi vstupu na nas trh [40]

8.5 Popis fungovini franchisingu
Franchisor nabizi franchisantim podnikatelsky koncept "na kli¢" a souhrn sluZeb
pro uspésné vybudovani a fizeni franchisovych podnikid. Kazdy z nich déla to, co nejlépe

umi. Franchising je tedy ,,partnerstvi pro zisk* ("Partnership for profit"), zaloZeny na délb&

* Evropsk4 franchisova federace (EFF) je mezinarodni neziskova asociace, ktera reprezentuje narodni
franchisové asociace a federace zaloZend v roce 1972. Jejimi ¢leny jsou ndrodni asociace nebo federace
vzniklé v Evropé. Jeji cile jsou védecké, pedagogické, informacni a etické. (www etf-franchise.com)
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prace a specializaci mezi poskytovatelem a pfijemcem franchisy. Zakladni myslenkou
franchisingu je - jednou vytvofeny podnikatelsky systém nebo koncept "na kli¢" x-krat
prodat. Tim je franchisovy systém ve své podstaté pfeduréen pro dal§i expanzi - na
narodni, ale i mezinarodni Grovni. A to mu dava i jeho dynamiku rozvoje.

Franchisova forma podnikéni se zejména uplatiiuje v oblasti MSP. Lze ji pouZit, jak
pro osoby pravnické, tak i fyzické.

Franchising a poptdvka po ném neni "mddni" zaleZitosti, nybrz logickym
podnikani a relativné vysokou rentabilitu vloZeného kapitalu. Dle statistik a zkuSenosti ze
zemi EU je franchising 6x usp€$néjsi nez podnikani "na vlastni pést". Po¢et podnikii, které
vznikly na zakladé franchisy a které opét ukoncily svoji ¢innost je velmi nizkd. V prvnim
roce to je okolo 8% a ve druhém roce existence se tato hodnota témét rovna nule. Naproti
tomu pocet podniku, které vznikly jako nové samostatné firmy za¢inajicich podnikateli a
které ukoncily svoji ¢innost v prvnich péti letech je témét 70%.[34]

Franchising nachazi uplatnéni ve vSech zemich svéta. Internacionalizace Gspé$nych
franchisovych systémi kazdoro¢né stoupa. Pravé globalizace otevira Sance a trhy pro
podnikani v jinych regionech Evropy.

Téz probihajici zmény na evropském trhu vytvafeji pfedpoklad pro uspésné
rozvijeni franchisingu. Dochazi k nardstajici koncentraci kapitdlu, vytvafeni siti a
strategickych alianci (networking). Konkurence na trhu rychle roste a tento silny
konkuren¢ni tlak 1ze pozorovat téméf ve vSech oblastech podnikani. Enormné se zvySuji
poZadavky na kvalifikaci, znalosti a zkusenosti majitel firem, managementu, franchisort i
franchisantti, jakoz i na ziskavani a zpracovani informaci, a to v celém spektru

podnikatelskych Einnosti. [8/14]

Franchising z pohledu poskytovatele (franchisora)
= vphody
- efektivni a rychlad expanze a pronikani na nové ¢i vzdalené trhy,
- jist&jsi a rychlejsi odbyt,
- ziskani lepsi vyjednavaci pozice na trhu,
- ziskani lepsi konkurenceschopnosti bez nutnosti investovat do budovani ,,svych"

distribu¢nich jednotek nebo ztizovani systému ,,svych" dealert,
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ziskani spolupodnikatelt, partneri z pivodnich distributori (odbératelt)
moznost udrZet si lep$i kontrolu nad celou distribuéni cestou a zajistit si
potiebnou kvalitu vyrobki a sluzeb,

diky velikosti a hustoté celé franchisové sit¢ miiZze franchisor postupné ziskdvat
vyhodnéj$i pozici na trhu, vyuzivat vyhody z velikosti sit¢ a ziskdvat informace
o trhu, které mizZe pretvofit ve zkuSenosti,

diky organiza¢ni struktufe franchisové sit¢ zaloZené na dé€lbé prace se franchisor
miZe vénovat systémovym a strategickym ukoliim, franchisantim pfenechava
feSeni operativnich zaleZitosti (napf. franchisor nemusi fesit persondlni otazky
zaméstnanci franchisanta); to franchisorovi umoziiuje vyuzit ve své systémoveé
centrale Stihlejsi organizacni s ,

vyhodné ptesunuti a rozloZeni Casti naroki na financovani fetézce na své
partnery,

lepsi pristup k uveériim, leasingu a pojisténi.

kritickda mista
vénovani zna¢ného usili, nemalého ¢asu a kapitalu do vybudovani opravdu
efektivniho franchisového systému
dilezité a velmi naro¢ny je spravny vybér takovych franchisovych partnera, ktefi
budou schopni a ochotni dodrZet kvalitu, ktera se ofekava, a neposkodit tak dobré
jméno celého fetézce
riziko vyplyvajici z moZnosti, Ze franchisovi ptijemci si po uréitém &ase mohou
zacit myslet, Ze franchisora uZ tolik nepotfebuji, Ze pro jejich uspéch v podnikani
neni spoluprice s nim duilezitda nebo Ze vy$e franchisového poplatku jiz
neodpovida tomu, co dostavaji; n¢kteti mohou dokonce mit snahu se s nabytym
know-how osamostatnit a franchisorovi konkurovat,
pro udrZeni kvality a dobré¢ho jména pronajimané znacky nutnost kontrolovat zda
jednotlivi pfijemci stanovené standardy kvality dodrZuji,
fizeni  zaloZzené na motivaci a citlivém pfistupu, empatii a toleranci

k franchisantovi.
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Franchising z pohledu pFijemce (franchisanta)

vyhody
ziskani prava uzZivat zavedené obchodni jméno a ochrannou znamku, ovéfené
know-how odbytu vyrobki, sluzeb nebo technologii, obchodni a technické postupy
a prubéZnou a intenzivni prodejni a technickou podporu
ziskani know-how, které by franchisant nabyl az po n€kolika letech praktického
provozovani a s nim rozsahlou vstupni podporu - miiZe napt. vyuzZit jiz hotovy nebo
upraveny typovy projekt provozovny, franchisor mu pomaha pfi upravach nebo
vybaveni provozovny,
franchisantovi a jeho zaméstnanciim franchisor poskytuje Skoleni a trénink v oblasti
provozu, managementu a prodejnich postuptl, které jsou ¢asto na trovni velkych
firem,
v priubéhu trvani franchisového partnerstvi franchisant ziskavd od franchisora
pribéznou podporu v oblasti vedeni provozu, managementu a marketingu,
franchisové partnerstvi franchisantovi umoziuje sniZit vyrazné rizika podnikani,
jist€j§i a rychlejsi vstup na trh, podpora franchisor mu umozni vynaloZit nizsi
pocatecni naklady nez kdyby zacinal sam,
mozZnost se podnikatelsky relativné samostatné realizovat ve "svém" podniku (pod
vlastnim jménem (IC), na svij G&et, na své riziko a své naklady); v&tsi motivace
neZ maji zaméstnanci vlastnénych pobocek,
podminky sjednané ve franchisové smlouvé dava franchisantovi ramec i prostor pro
jeho vlastni podnikatelskou aktivitu a nasazeni,
ziskani lepsiho pfistupu k Gvérim, leasingu a pojisténi,
posilovani marketingové sily znacky diky jednotné a spolecné propagaci v cel€ siti,
franchisant ziskédva podporu i ve franchisorové starosti o znamost a image znacky,
stejné jako o vyvoj a propagaci vyrobki nebo sluzeb
moZznost nakupovat ptimo od franchisora, ktery je pfimym vyrobcem a to obvykle
za niZ§i ceny, neZ kdyby nakupoval v siti velkoobchodnich prostfednikii,
moznost ziskat od velkych dodavateld takové obratové, nakupni a nakladové
vyhody, které by jako jednotlivec neziskal,
franchisanti znaji svlij mistni trh a situaci zpravidla 1épe neZ vzdaleny franchisor a

mohou pruzné reagovat na mistni potieby
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= kritickd mista
- franchisant se musi podfizovat pokynim a kontrole centrdly a ptizplsobit se
zajmim 1 ostatnich ¢lent systému,
- franchisant je nucen omezit fadu svych vedlejSich obchodnich aktivit a prodavat
pouze ureny sortiment od uréenych dodavatelt,
- franchisant je na franchisorovi zavisly, je zavisly na jeho Gspéchu a jeho pifipadny
odchod z fetézce je obtiZzny [34]

Franchising z pohledu spole¢nosti a zikaznika

Franchising je pfinosny také ze spoleCenského a makroekonomického hlediska -
podporuje a rozviji MSP, které jsou hnacim motorem ekonomického rozvoje. Déva jim
moznost ziskat fadu konkuren¢nich vyhod, jaké maji velké obchodni spole¢nosti. Mali a
stfedni podnikatelé, které spojuje franchisové ,,spolupodnikani”, tak mohou ptisobit jako
stabilizujici protivaha velkym firmam, omezujicim v fadé pfipadii konkurenci na trhu a
zdravé soutéZni prostfedi, To je velmi dileZité pravé dnes, kdy se malé a stfedni domaci
firmy t€Zce vyrovnavaji se silnym vlivem velkych zahrani¢nich obchodnich systémi. Pro
stat je tato moZnost zajimava i z toho hlediska, Ze nemusi sam vynakladat tak velké usili a
prostfedky na statni programy podpory malého a stfedniho podnikani.

Diky novému know-how, technologiim, narokim na kvalitu a pfistupu k
zakaznikim mnohé franchisingové koncepty pfinaseji celkové zlepSeni trovné sluzeb a
zkvalitnéni stavajicich podnikd a pomdhaji vytvafet nova pracovni mista s vySsi
kvalifikaci. Intenzivni spoluprace piijemce a poskytovatele a jejich poradenska podpora
zvy$uje uroveil managementu malych a stfednich podnikd.

Franchising pfina$i vyhody i tfetimu z franchisového trojihelniku - koncovému
spotrebiteli. Franchisor, aby obstdl, je nucen vyvijet a nabizet produkty a sluzby, které jsou
vyzkouSené, vyzralé a standardni, a svou koncepci upravovat podle poZadavki doby a
ocekavani zakaznikd, Znalost mistniho prostfedi a mistnich zakaznikd umoziuje ptijemci
konkurovat nejen cenou, ale i $ifi, flexibilitou a rychlosti nabidky, dodacimi podminkami,
zarukami nebo nejriznéj§imi doplilkkovymi sluzbami. To samozifejmé kultivuje troven
nabidky na trhu a je v kone¢ném dtsledku opét pfinosem pro zdkazniky. Image a

znackovost -tolik spjaté s franchisingem - pfinaSeji zékaznikim lepsi orientaci na trhu,
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garanci a stabilitu kvality. ZvySovani po¢tu franchisovych provozoven také zplsobuje, Ze

nabizené sluZzby a vyrobky se stavaji rychleji a snaze pro zakaznika dosaZitelnymi. [8]

Franchisova smlouva a manual

Franchisingova smlouva podle ¢eského prava je smiSenym typem smlouvy, ktera
v sobé zahrnuje celou fadu dalsich smluv (licen¢ni, 0 obchodnim zastoupeni, o ptevodu
prumyslové chranénych prav, nijemni, kupni aj.). Legislativni uprava této smlouvy
neexistuje, existuji pouze doporuceni, co by méla obsahovat, aby se predeslo pfipadnym
problémum (napf. v Evropském etickém kodexu - viz pfiloha 5)

Nezbytnou soucasti kazdé smlouvy o franchisingu se v tomto smyslu stalo
vymezeni vzdjemnych prav a povinnosti souvisejicich s pfedméty dusevniho vlastnictvi, tj.
zejména podminky udé€leni licence k ochrannym znamkam, pfevod know-how, poskytnuti
franchisy atp. U smluv se zahrani¢nim franchisorem je navic vice neZ vhodné ptimo ve
smlouvé dohodnout pravni tad, jimz se podnikatelsky vztah #di, a ptislu$nost fadného ¢i
rozhod¢iho soudu.

Jako hlavni zdroj informaci franchisanta slouzi ve vétSiné pfipadt tzv. manuél,
dokument obsahujici veskeré, pro podnikani na zakladé franchisy relevantni udaje, postupy
a instrukce. Manual byva zpravidla ptilohou smlouvy. JelikoZ obsahuje informace, které
patii k know-how franchisora, velmi se doporu€uje, aby byly podminky jeho uZivani ve
smlouve jednozna¢né vymezeny.

Vedle vypracovani vlastniho textu smlouvy o franchisingu jsou z pravniho hlediska
znacné relevantni i jednani vedouci k jejimu uzavieni. Ze strany poskytovatele franchisy
dochazi v tomto okamZiku k &asteénému odtajnéni jeho know-how. Z divodu ochrany
takto ziskanych diivérnych informaci se doporucuje, aby se budouci ptijemce franchisy
pfedem zavazal k mlcenlivosti, ptip. aby s nim byla uzaviena odpovidajici smlouva o
smlouve budouci. Naopak z pohledu ptijemce franchisy €asto praveé tato jednani (a v jejich
ramci poskytnuté informace) preduréuji Gspéch jeho podnikatelské aktivity. Podobné jako
vySe popsand typickd smluvni ustanoveni, vyvinula se v tomto kontextu v praxi
evropskych stat i nepsand povinnost poskytovatele franchisy ptedem detailng informovat

jejiho budouciho pfijemce. Franchisant by mél ptedeviim ziskat tfi typy informaci:
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* udaje o franchisingovém podnikatelském konceptu a finan¢ni situaci franchisora
(hospodatsky vyvoj, pozice na trhu, zahrani¢ni zkuSenosti, celkovy pocet franchisantt,
pocet novych franchisanti ptistoupivsich béhem posledniho roku)

= podminky franchisy, v&etn¢ detailnich informaci o provedeni pilotniho projektu
(poplatky spojené s franchisou, plnéni z centraly, marketingovy koncept franchisora,
prvotni naklady, primérny ro¢ni obrat)

= 1udaje o osobach opravnénych za franchisora rozhodovat

Lze konstatovat, Ze i pfes absenci tpravy franchisingu v ¢eském pravnim fadu je
soucasné pravni prostiedi pro tuto formu podnikéni pfiznivé. Relevantni pravni pfedpisy
jsou jiZ pln& kompatibilni s prdvem EU, zdjemci ze zahrani¢i mohou tudiZ o¢ekévat jak
pravni jistotu, tak i bezproblémovy pfechod na jednotny trh. Franchising lze v CR
provozovat s zivnostenskym opravnénim, zafazuje se do ¢innosti obchodni a jde o Zivnost
volnou, podléhajici ohlasovaci povinnosti. Vzhledem k tomu, Ze se franchising v Ceské
republice teprve pozvolna zabydluje a konkurence dosud neni tak silnd, mohou ze
soucasné situace tézit praveé zahrani¢ni franchisingové systémy, které jiz maji k dispozici
osvéd¢eny podnikatelsky koncept a potiebné know-how. Jak v praxi nicméné dokazuji

nové vznikajici tuzemské franchisové systémy, maji i tyto velkou Sanci na uspéch. [34]

Moznosti financovani franchisingu

Ceska asociace franchisingu vénuje problematice financovani jiZz nékolik let
znaénou pozornost a vyvinula Gsili a iniciativu smérem k finan¢nim institucim, statnim
organtim a jinym nositelim financovani s navrhem spoluprace pii feSeni tohoto zasadniho

problému.

Pro financovéni franchisingu jsou pouZitelné nasledujici finanéni zdroje’:
* bankovni avéry
» pujcky z privatnich zdroji
® statni programy podpory pro malé a stfedni podnikatele a strukturdlni fondy EU
(viz Podpora MSP v kapitole 6 Charakteristika MSP)

* finan¢ni nebo strategicky partner

’ Tyto zpiisoby financovani jsou nejéast&jiimi zptisoby financovani MSP obecng
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» finanéni leasing’

= factoring’, forfaiting ®

»  dodavatelské avéry

= puj¢ky na nemovitosti - hypotéky

» rizikovy kapital - joint- venture’, burza

Poskytovatel finanénich zdroji vétSinou vyZzaduje ptedev$im komplexni, realisticky
a kvalitné zpracovany podnikatelsky plan, ktery musi miniméln¢ obsahovat:

»  vizi pro konkrétni podnikateisky zamér

» formulaci cill a zaméra spole¢nosti

= strategii pro dosaZzeni stanovenych cilii rozvojovy plan nebo-li detailni projektové
otekavani a planovéani podniku na nejméné 3-5 let(vynosy, struktura nakladi,
vysledek hospodateni, cash-flow apod.)

= analyzy trZzniho prostfedi a konkurence

= marketingové trendy v dané oblasti podnikani

= SWOT analyzu

» simulovani pfipadnych rizik

= organiza¢ni schéma, transparentni popis rozhodovacich procesi

* popis pravnich a majetkovych struktur dan€ spolecnosti

a dalsi pottebné materialy dle poZadavku finan¢ni instituce

CAF ma ve svém planu &innosti i pro dalsi obdobi vytvoten vyznamny prostor pro

spolupraci se vSemi subjekty, ktefi piispivaji k #eSeni problematiky financovani

® financni leasing -ptenechani zboi nebo nemovitosti za tiplatu do uZivani podle smlouvy o finanénim
leasingu, pokud si strany v této smlouve sjednaji, Ze uZzivatel je opravnén nebo povinen nabyt zboZi nebo
nemovitost, ktera je pfedmétem smlouvy, nejpozdéji thradou posledniho zavazku ze smlouvy; takovy
finan¢ni prondjem se posuzuje obdobné jako dodéani zboZi nebo ptevod nemovitosti [31}]

7 factoring — zpisob financovani, pti kterém faktor (faktoringova spole¢nost) odkupuje pohledavky pred
lhiitou jejich splatnosti (zaplati za n& cenu sniZenou 0 odménu za tuto ¢innost), provadi jejich inkaso a nese
riziko jejich nezaplaceni [31]

¥ forfaiting - forma financovéni tuzemského i exportniho obchodovani, kdy forfaiter zpravidla uzavira
predemn smlouvu s obchodnikem, kde se stanovi podminky budouciho odkupu pohledavky. Po realizaci
dodavky zboZi obchodnik odprodé pohledavku forfaiterovi a ziskd okamzitou uhradu (sniZenou o odménu
forfaiterovi). [31]

? joint-venture - forma investovani do rizikovych oblasti, kdy se investujici subjekty spoji (ngkdy i jediny
subjekt) a vytvofi novy vedle stojici podnik, ktery je zaloZen pro ptesn& uréenou akci a obvykle na omezenou
dobu [31] (viz kapitola Klasifikace externich partnerskych vztahti MSP v kapitole 7 Soubéh spoluprdce a
konkurence v MSP)

92



franchisingu. Jedna se pfedeviim o MPO, agentury MPO a Ceskomoravskou a zaru¢ni
rozvojovou banku.

Ukolem a snahou CAF je i nadale ukazovat cestu potencidlnim franchisantiim, kde
hledat dal$i zdroje pro financovéani franchisingu a tim napomoci rozvoji franchisingu v

Ceské republice. [34]

KB Franchising Program
Komeréni banka jako prvni banka na ¢eském trhu uvedla specialni program uréeny
pro financovani podnikatelskych potfeb v ramci franchisingu. (vice na

http://www kb.cz/cs/seg/seg3/products/franchising_program.shtml)
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1. HISTORIE FIRMY SELADON

Firma Seladon, s.r.o. byla zaloZena po¢atkem roku 2002 tfemi spolecniky. Ti si
zvolili firemni nazev pro prodejnuw/kavarnu: Seladon - espresso & wine boutique.

Po roce fungovani dva spoleénici z firmy odesli a firma s ru¢enim omezenym byla
zruSena. Divodem byly rozdilné nazory na chod podniku a jeho rozvoj. Hospodateni firmy
nebylo ztratové. Veskeré aktiva i pasiva firmy byla pfevedena na fyzickou osobu Martin

Teply. Ten se finanéné vyporfadal se svymi spole¢niky a nema vici nim )iz Zadné zavazky.

2. PRAVNI A MAJETKOVA FORMA FIRMY SELADON

Pan Martin Teply je od po€atku roku 2003 jedinym majitelem firmy Seladon —
espresso & wine boutique.

Pravni forma firmy je fyzickd osoba podnikajici na zakladé Zivnostenského listu
(osoba samostatné vydéle¢né ¢innd)

Jedna se o Zivnost volnou, hostinska ¢innost a nakup a prodej zbozi. Odpovédnym

zastupcem firmy je sam majitel, ktery ma vzdélani v oboru kuchaf-CiSnik (SHS

Podébrady).

3. PREDMET PODNIKANI FIRMY SELADON
Pfedmétem podnikani je:
1. obchodni ¢innost: a) prodej kavy, kavovart a dalSich produkti s tim souvisejicich,
b) prodej vina

2. kavarenska ¢innost: prodej kavy a dal8iho béZného kavarenského sortimentu

Slovo espresso boutique v ndzvu prodejny znamena, Ze f.Seladon nabizi vybér
z vice znaCek a druhil kav. V kavarné si zdkaznik miZe vybrat z 12 riznych znacek kav.
V prodejné mé zakaznik na vybér z 15-17 znacek kav (dle aktualni nabidky), pfi¢emzZ od
kazdé znacky si miZe vybrat z vice druhi dle smési kavy.

V sortimentu espresso boutique je téz Siroka nabidka znadek a druhti kavovari,
Salki a dalsiho ptislusenstvi potfebného k vyrobé dobrého espressa.

Kromé maloobchodni ¢innosti se majitel okrajové zabyva i velkoobchodnim

prodejem kavy, kavovart, mlynk atd. do segmentu gastronomie.
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Seladon — espresso & wine boutique, jak z nazvu vyplyva, je specializovan i na
prodej vina. Soucasti prodejny je archiv vin, zaméfeny pfevazné na moravska vina vyssi
kvality. Nabidka je doplnéna i n€kolika znackami vin zahrani¢nich.

Snahou f.Seladon je pfinaset lidlem moZnost vybéru z kvalitni nabidky, proto se
nezaméfuje pouze na jednu znacku kavy a stroji. F.Seladon se snazi byt poradcem pro
vybér, pomaha zdkaznikim orientovat se v pojmech ve svété kavy (vina) a informuje
zakazniky o novinkach na trhu kdvy (vina). Témito Cinnostmi se snaZi je vzdélavat

v kultufe piti kavy (vina).

Pozndmka: V dalsi analyze firmy, v cilech firmy a tomu odpovidajicich strategiich se budu
vénovat pouze cinnostem f Seladon, které souvisi s trhem kdvou a kavovary. Délam tak
z ditvodu analyzy té Cinnosti firmy, kterad by se méla stat soucdsti franchisového konceptu.

Obchod s vinem je urcitou pFidruZenou cinnosti, i kdy? se podilel na roc¢nim obratu firmy

v roce 2005 21%.

4. VIZE, PREDSTAVY O UPLATNENI FIRMY SELADON

Jednim z hlavnich divodi vzniku Seladonu — espresso boutique byla myslenka
nabidnout zdkaznikovi kvalitni kavu espresso. Dat mu moZnost ochutnat z vice druht
kavy, aby si tak sam mohl vytvotit vlastni ,,chutovy“ nazor a tim mu ptiblizit kulturu piti
kavy. Z této prvotni vize vychazi i dalSi pfedstavy o budouci Cinnosti Seladonu, tedy
seznamovat ¢im dal vét§i pocet lidi s pfipravou a pitim kvalitni kdvy. Tomu maji
dopomahat i specialni propagaéni akce riznych znac¢ek kav, prezentace ptipravy kavy a jeji
ochutnavka. Firma Seladon by téZ rada spolupofadala soutéz Mistr kdvy v mistnim
regionu. Tim by rada prohloubila svoji povést specialisty na espresso v regionu.

Krom¢ zakaznikt pfichazejicich ptimo do obchodu chce firma oslovovat nabidkou
kavy a kavovarii i domdacnosti a pfevazné kancelafe. Kromé samotného kavovaru chce
Seladon nabizet témto segmentim kompletni kavovy a udrzbovy servis, tedy vybér
odpovidajici smési kavy, dovoz kavy a pravidelnou udrzbu kavovaru.

V budoucnu by firma rada zakoupila domaci prazirnu a nabizela vlastni &erstvé

praZenou kavu.
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Dulezitym obchodnim planem je vytvofeni franchisového systému SELADON -
espresso boutique. F.Seladon by rada poskytla své zkuSenosti a know-how dal$im
zajemctim o tento druh podnikani.

S rozsifenim sité Seladon pomoci franchisingu je spjat i umysl nabizet kavu
riznych smési a gramaZe pod znaCkou Seladon, véetn€¢ ptisluiného dopliikového

sortimentu.
5. SITUACNi ANALYZA FIRMY SELADON

Metodika marketingového vyzkumu

Firmu Seladon analyzuji na zikladé prace se sekundarni literaturou externi
(odborna literatura, &asopisy, statistické udaje CSU, internet - viz pouZitd literatura,
propagacni materidly a internetové stranky konkuren¢nich firem), a interni (firemni
a propagacni materialy firmy Seladon). TéZ jsem Cerpal z osobnich zkuSenosti majitele

Seladonu (primarni data na zaklad¢ rozhovoru) a ¢aste¢né€ i mych vlastnich.

Struktura situacni analyzy firmy
1. makroprostiedi firmy  analyzuji pomoci analyzy PEST (analyza
politického,ekonomického, socialniho a technologického prostredi)

2. vramci analyzy vnéjsiho prostfedni firmy se zabyvam:
A. trhem kavou v CR
B. analyzou konkurence, definovanim si pfimé konkurence
C. analyzou hybnych sil v odvétvi (dle Portera)
D. analyzou dodavateld
E. analyzou odbératelli/zakazniki
F. mistem podnikani — analyza mista

3. analyza vnitiniho prostfedi.
A. analyza produkti a sluZeb
B. analyza ceny
C. analyza ¢innosti v ramci hodnotového fetézce firmy(dle Portera)

I. analyza komunikace se zakazniky

II. analyza distribu¢nich cest — logistiky
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III. analyza designu
IV. analyza jakosti
V. analyza komunikacnich cest
VI. analyza IT
VII. analyza fizeni lidskych zdrojt
VIII. analyza fizeni a provozu firmy
IX. analyza financovani firmy

X. analyza strategickych partnerstvi

4. analyza podniku ve srovndni s konkurenci ( benchmarking'), ve které jsem pouzil
parametry, o kterych se domnivam, Ze jsou nejvic podstatné pro uréeni postaveni

firmy na trhu a stanoveni konkuren¢nich vyhod

! benchmarking = marketingovy proces, v rAmci kterého probiha pom&fovani vlastnich vykonii s nejlepsimi
vykony jiného podniku, nebo pti internim benchmarkingu s vykony jinych ¢asti podniku; smyslem je u¢eni
se od jinych tam, kde oni to dé&laji iépe [31]
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5.1 Analyza makroprostredi

PEST analyza (analyza politického,ekonomického, socidlniho a technologického prostieds)

Politické

legislativa: pro podnikatele nepfizniva,
nedostate¢na a neptehledna

pracovni pravo: nyni chrani hlavné
zaméstnance a nevytvaii podminky
flexibilniho trhu s pracovni silou
politicka stabilita: nestala

stabilita vlady: wvnitfn€¢ nestabilni, ale
v ramci EU stala

dariova politika: demotivujici

integraéni politika: ptizniva

podpora zahrani¢niho obchodu: lepsi po
vstupu do EU, ale je nizka pfipravenost
statnich organti na Cerpani strukturnich
fondit EU

Ekonomické

- trend HDP: zvySuje se a to hlavné
pod vlivem zahraniéni investic (ve
srovnani snovymi ¢Cleny EU
nizky) r.2004 rust 4,7 %

- urokova mira: vzhledem k nizké
inflaci a trendu posilovani K¢ viici

USD a EUR nizka
- mnoZstvi penéz v ob¢hu:
nerizikové

- inflace: nizka r.2004 2.8%

- nezameéstnanost: 10,24% (r.2004)

- spotfeba: vzristajici trend,
zvySujici se zadluZeni doméacnosti

- vyska investic: vétSinou
zahrani¢ni, tazené statni podporou
a pobidkami

- pramérna realna mzda: r.2004 rist
3,7% , vySe hrubé mzdy 18035 K¢

- CR na 4l.mistt na sv&td
v hodnoceni podnikatelského
prostiedi (18.v EU)
Socialni Technologické

demografické trendy populace: nizké
mobilita: nizka a to hlavné diky $patnému
ZP a regulovanému najemnému

rozdéleni pf{jma: slaba a Gzka stfedni
trida

Zivotni styl: u  star$i  populace
konzervativni, u mladé populace aktivni
az agresivni

uroveii vzdélani: stfedni

postoje  kpraci:  pouze  zajisténi
finan¢nich zdroju, velice neloajalni
charakteristika spotieby: vétSinou
kratkodoba bez mysleni na investice do
vzdélani, zdravi a stari

zivotni  hodnoty:  spotiebni  (dtim,
zahrani¢ni dovolena, zabava, penize)

- vySe vydaji na vyzkum: velice
nizka

- podpora vlady v oblasti vyzkumu:
nesystémova, nedostacujici

- nové technologické aktivity a
jejich priorita: jsou zatim hledany
a nejsou uzce stanoveny a

definovany
- obecnd technologicka uroveri:
nizka

(3]
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5.2 Vnéjsi prostiedi

5.2.1 Trh kivou v CR

Celkova spotieba praZené zrnkové kavy na osobu v CR se jiz dlouhou dobu drZi na
srovnatelné vysi - je kolem 2,4 kg ro€né€ (udaj pro r. 2004, Statistickd ro¢enka CR, 2004).
Piesto v roce 2004 poklesl trh s kdvou o 12%. Na tomto poklesu se nejvice podilela nizsi
intenzita — domécnosti v priméru nakoupily o 11 % kavy méné nez ve stejném obdobi
roku 2003 (2,3 kg v obdobi 1 — 6 / 2004 vs. 2,6 kg v obdobi 1 — 6 / 2003). Nejvétsi ztratu
vykazovaly segmenty praZzena kava a instantni, naopak vice se nakoupilo specialit
a kavovych nahrazek. Z prizkumu agentury Median (MARKET & MEDIA &
LIFESTYLE — TGI) ohledné& piti kavy vyplynulo, Ze kavu pije 75,4 % populace, a to
ptedevsim tureckou (64,6 %), méné instantni (22,5 %), ptekapavanou (10,5 %) a espresso
(1,1 %) . Specialni instantni kdvy (cappuccino) kupuje 15,9 % populace. Rist se
predpoklada u rozpustnych kav 3inl, coZ jsou jednoporcova baleni kdvy s mlékem
a cukrem. [4]

Cesky zakaznik je konzervativni — odklon od turecké kavy je pomaly. Pfesto roste
obliba instantni kavy a espresa, a to hlavné v kategorii gastro. U domacnosti je piti espresa
omezeno cenovou dostupnosti pfistroji na jeho pfipravu. Zakaznici se orientuji pfedevsim
podle ceny a pfili§ se neohliZeji na kvalitu. Nejprodavané;jsi klasickou kavou je Jihlavanka
Standard a z instantnich druht Nescaf¢ Classic. Pokud jde o segment kavovin, konkuruje
»Melt€*“ (Kavoviny Pardubice a Sered’) rozpustny napoj ,,Caro“ z je¢mene, je€ného sladu,
¢ekanky a zita. [4]

Vyzkum GfK Praha — Consumer Scan (k roku 2003) uréuje p&t nejvétSich znacek
na ¢eském trhu kavou: Dadak, Douwe Egberts, Jacobs, Jihlavanka a Tchibo(v abecednim
potadi).

Zajimavé je rovn¢Z rozmisténi vydaji Ceskych a moravskych domacnosti
v poslednim roce podle v€ku. Nejvice — 29,8 % — utratila v€kova skupina od 40 do 49 let,
naopak nejmensi vydaje zaznamenala skupina do 29 let, a to 9,8 %. Domacnosti s détmi se
podilely na vydajich za kdvu 27,9 %, zatimco domacnosti bez déti mély 72,1% podil. [1]

Z hlediska vyznamnosti prodejnich kanalli je patrné dominantni postaveni
supermarketti, ve kterych se za obdobi 6/02 — 5/03 realizovalo 37,1 % objemu a 33,8 %
hodnoty prodeje kavy. Nasleduji obchody s prodejni plochou od 51 do 400 m2 — 28,1 %
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objemu a 28,2 % hodnoty prodeje, na tfetim misté jsou hypermarkety s podily 23,9 %
a 27,8 %. TOP 5 vyrobei tvofi (podle abecedy): Baliny Douwe Egberts, Kraft Foods CR,
Marila Balimy, Nestlé Cesko a Tchibo Praha. Spoletn& se podileji na 77 % vyse
definovaného trhu v objemu a 84,6 % v hodnot€. [1]

Svétova produkce kavy klesne v sezdéné 2005/06 o zhruba pét procent na 110
miliont 60kilogramovych Zokt, pfedevsim kvili poklesu v Brazilii a Vietnamu. Svétu tak
k plnému uspokojeni pfedpokladané poptavky (117 mil. Zokl) bude ze sklizn€é chybét
sedm milion® Zoki a bude muset Cerpat ze zasob. [6}]

Dovozci si s dal$im rokem deficitu poradi diky zasobam, jejichZ urover je zatim
dostate¢na na to, aby zabranila vyraznéj$imu ristu cen. Pro rok 2006/07 se pfitom jiZ
o¢ekava zlepSeni nabidky. V pfipadé letosnich mrazi nebo sucha v Brazilii by v§ak mohly
ceny vyletét vzhiru, protoZe na konci sezony 2005/06 jiz budou zasoby na kriticky nizké
urovni. [6]

Ze statistiky, kterou neddvno zveifejnila Mezinarodni organizace kavy ICO,
vyplyva, ze spotfeba kavy ve svété v poslednich deseti letech roste, ale ¢im dal tim
pomaleji. V zemich s dosud nejvétsi konzumaci se tento napoj dokonce pije stale méng.
Nejvice je tento trend patrny v Nizozemsku, Rakousku, Svycarsku, Svédsku, Dansku,
Norsku, Némecku, Velké Britanii, USA, Finsku a Francii. MoZnym vysvétlenim tohoto
poklesu by mohly byt zmény spotiebitelskych chuti a kvality, pfi€emZ zminovana
organizace povazuje pravé kvalitu za klicovy faktor k povzbuzeni konzumace. Nejvetsi
spotfebou kavy na svété (v kilogramech na osobu a rok) se zatim chlubi Finsko (11,17),
Dansko (9,22), Norsko (9,13), Svédsko (8,28) a Belgie (7,29). Pro srovnani je u Ceské

republiky v této statistice uvedena hodnota 2,5. [3]

Trh kdvou na espresso

Z uvedenych statistik o spottebé kavy v CR se da t&zko vyéist, kolik ze
spotfebovaného mnozstvi kavy ptipada na nakup kavy na espresso. Trzni podil 1,1% pro
kavu espresso zahrnuje pfevazné kavu vypitou v kavarnach. Urgitym vodikem o vyvoji
spotfeby kdvy na espresso nam miZou byt zavéry z vyzkumu firmy Data Service [1], které
pravi, Ze spotfeba kavy v gastronomii jako celek klesa, ale v drazsich restauracich
a kavarnach roste. TéZ roste pocet kavaren, pii¢emz v soutasné dobé si jiZz nikdo nedovoli

otevfit kavarnu bez espressa. Dovoluji si vyslovit zavér, Ze to poukazuje na zvysujici se
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spotfebu kavy espressa. Napftiklad zastupci italské firmy Illy tvrdi, Ze jejich trzby se
zvy$uji o 30% roéng. [1] Séf &eské pobolky italské kavy znatky Segafredo p.Jaromir
Bosak tvrdi, Ze se zvySuje i prodej kdvovari, kterych si CeSti restauratéfi roéné koupi
n¢kolik tisic. [1] Podle odhadu hlavnich dovozct by se espressa mélo kazdy rok vypit
o deset aZ o patnact procent vice. [1] ZvySujici se obliba dobré kavy italského typu je dana

i zménou Zivotniho stylu, moZnosti cestovat a vyzkouset dobrou kavu v zahrani¢i.

DaileZité instituce na trhu kdvou
Na svétové urovni plisobi Mezinarodni organizace kavy, ktera se sdruzuje zemé
produkujici a vyvazejici kavu. Zabyva se zvySenim Zivotniho standardu v rozvojovych

zemich, podporuje udrZitelné péstovani kavy a tim i dodrZovani standarda tykajicich se

Zivotniho prostfedi. (URL: http://www.ico.org )

V roce 1998 odbornici na kdvu espresso zaloZili mezinarodni organizaci Speciality
Coffee Association Of Europe (SCAE). Informuje, vzdélava, zucastiiuje se
gastronomickych veletrhll, organizuje mezinarodni konference a kaZzdoro¢né potrada
mistrovstvi svéta baristd (barman kavy, kdvovy barman).

Organizaci &eské narodni soutéZe , z niz se kvalifikuje jeden reprezentant CR od
hlavni soutéZe, byl povéfen koordinator SCAE CR, Roberto Trevisan, majitel firmy Coffee

Company, s.r.o. Ro¢né se narodniho kola soutéZe Gcastni zhruba 200 barist.
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5.2.2 Analyza konkurence
Nejdfive si musime definovat pfimou konkurenci, nebot’ trh kivou je rozdélen na nékolik segmentt dle zpiisobu ptipravy kavy
Pfimou konkurenci Seladonu znaéim tu¢né
Budu si v8imat pouze segmentu kavy a kdvovari, prodej ostaniho sortimentu je tzce spojen s prodejem kavy a kavovarti
Analyzuji pouze obchodni a servisni €innost, kavarenska ¢innost ma pouze lokélni charakter a vzhledem ke kvalité a $ifi nabidky kav nema
v regionu zfetelehodnou konkurenci.
Do vy¢tu provozoven konkurence nezapolitavam provozovnu Seladon
trh kidvou  -levné kavové smési na pfipravu "turka" &i pfekapavané kavy
-instatni kdva + specialni instatni smé&si
-kdva na espresso maloobchod znatkové prodejny
specializované prodejny
supermarkety, hypermarkety

e-shopy
velkoobchod vyhradni zastoupeni vyrobce kavy
- individualni prodejci-dovozci kavy
S
trh kdvovary -pfistoje na ptipravu turecké a piekapavané kavy
-vending kavovary
-pristroje na pFipravu espressa
maloobchod kancelife a domacnosti znatkové prodejny
specializové prodejny
elektroprodejny
hypermarkety

e-shopy specializované
e-shopy zaméFené na domdci spotiebice
znatkové prodejny
gastronomie specializované prodejny
individualni prodejci-dovozci kavovard
e-shopy specializované
vyhradni zastoupeni vyrobce kavy
velkoobchod kancelafe a domacnosti vyhradni zastoupeni vyrobce kivovart
individualni prodejci-dovozci kavovari
vyhradni zastoupeni vyrobce kavy
gastronomie vyhradni zastoupeni vyrobce kavovari
individuilni prodejci-dovozci kavovard



Analyza konkurence - pFim4 konkurence
trh kivou  kdva na espresso

maloobchod znalkové prodejny

(do souctu (prodej pouze 1 znatky)
nezapocitdvam specializované prodejny
Seladon)

(prodej vice neZ 1 znagky)

v CR existuje pouze 5 znatkovych prodejen kavy, viechny ve velkych méstech (Praha, Brno,..)
znatkovou kévu je mnohdy mozné koupit téZ ve znatkovych kavarnach (cca 20)

na praZenou odrudovou nezna¢kovou (vaZzenou) kavu

vétSinou spojeno s prodejem &aje, ktery je vétSinou dominantni komoditou prodejny

na znatkovou, balenou kévu takovyto druh prodejny v CR neexistuje

na trhu v CR piisobi supermarkety, hypermarkety omezen4 nabidka znagek a druhi (cca 5 znadek)

cca 42 znadek kavy e-shopy

velkoobchod
vyhradni zastoupeni vyrobce kavy
individudlni prodejci-dovozci kivy

P01

kromé& www.ebelcoffee.cz viechny bez "kamenné zakladny"

v CR provozovano 14 e-shopi, na kterych je mozno koupit kavu
pouze u 4 e-shoptl vybér z vice znalek kavy

5 e-shopil zna¢kovych

4 spiSe specializované na {aje, kava praZena spi¥e jako doplngk

napt.llly, Lavazza, Segafredo, Alfredo,...
prodej formou obchodnich zéstupci, prezentace na internetu a veletrzich
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Analyza konkurence - pFima konkurence (pokraovani)
trh kavovary -pristroje na piipravu espressa (vtetné moka konvi¢ek)

maloobchod
kanceldie a domacnosti  znatkové prodejny pouze na prodej urgité znacky,maly potet (cca 6)
na trhu v CR je nabizeno specializové prodejny vétsinou spojené s prodejem kavy, maly pocet (cca 5)
cca 44 znadek kdvovari elektroprodejny v prodeji spiSe levné&j§i znacky a typy kavovari, drazii kdvovary (vice jak 7000K¢) zfidka
hypermarkety v prodeji spiSe levné&j$i znacky a typy kavovari, draz3i kdvovary (vice jak 7000K¢) zfidka
MAKRO - prodej i draz8ich typid kdvovari
e-shopy specializované v CR provozovano 13 e-shopi, na kterych je mozno koupit kdvovar
3 specializované pouze na 1 znacku
10 e-shopti nabizi 2-6 znatek kdvovari
e-shopy zaméfené na domici spotiebide
v CR provozovano cca 17 e-shopi
v prodeji spi§e levné&j$i znalky a typy kdvovari, drazsi kavovary (vice jak 7000) zfidka
v CR puisobie zhruba 40 prodejcii kavovart, moznost kontaktu ptes internet
é gastronomie znatkové prodejny
(situace podobna jako specializované prodejny
u kanc.a domacnosti) individualni prodejci-dovozci kivovari
e-shopy specializované
velkoobchod
kancelafe,domacnosti,gastronomie prodej kavovarti vét§inou spojen s odbérem dané znacky kavy
vyhradni zastoupeni vyrobce kavy prodej formou obchodnich zastupcd, prezentace na internetu a veletrzich
vyhradni zastoupeni vyrobee kdvovaru prodej formou obchodnich zastupcti, prezentace na internetu a veletrzich

individualni prodejci-dovozci kivovari



5.2.3 Analyza hybnych sil v odvétvi
L. analyza hybnych sil na trhu kdvou na espresso

1. Konkurenti v odvétvi
Stuperi koncentrace

Na trhu je nabizeno kolem 50 znaek kavy a tomu odpovidajici poCet dovozci.
Mnozi dovozci kavy se oviem zaméfuji na obchod v segmentu gastronomie. Proto pro nas
neni podstatné mnozZstvi znaek ani dovozch kavy, jako spiSe mnoZstvi maloobchodnich
prodejct kavy na espresso. Koncentrace specializovanych ¢i zna¢kovych prodejen je na
trhu v CR pomé&mé mala. Spise lze nalézt prodejny s prazenou zrmkovou kivou. Ty jsou
vétdinou spojeny s prodejem Caje, nejznaméjsi a nejrozsifendjsi na ceském trhu je firma
Oxalis, jejiz prodejni sit’ je diky franchisovému systému rozprostfena v 35 méstech CR
(Praha 11 pobocek, Hradec Kralové 1, Pardubice 1).Kavu na espresso lze koupit témér
v kaZzdém supermarketu a v kazdém hypermarketu, stupen koncentrace téchto prodejen je
vCR pom&mé& vysoky. Vramci t&chto velkych prodejen miZeme mluvit o trini
dominanci znaek — nejcastéji lze koupit 4 znaCky — kavy ILLY, Lavazza, Segafredo,
Piazza D'Oro (Douwe-Egberts), stale Castéji se objevuje i kava Davidoff (Tchibo).

Zastoupeni jednotlivych znacek ve velkych prodejnach je proménlivé.

Diferenciace vyrobkii

Vyrobki  jsou nejvice diferencovany dle znamosti znacky, kvality kavy
a tomu odpovidajici ceny. DalSim diferenciaénim kritériem je druh smési (podle zastoupeni
arabiky a robusty ve smési). Dale se kdva na espresso déli na mletou, zrnkovou a kavu
v kapslich (tzn. POD systém). Specialnim segmentem je kava nebalena, praZzena odridova,
na tomto trhu je diferencianim kritériem kvalita kavy (spojena s mistem pivodu a kvality
zrma) a tomu odpovidajici cena. Téméf vSechny znatky — firmy pusobici na trhu nabizi
nékolik druhi smési a to ve stavu jak mletém, tak i v zrnku a v kapslich. Kapsle byly jesté
zhruba pifed 2 lety vyraznym kritériem diferenciace, v soucasné dobé si vsak jiz vétSina
firem nechavéa kavu balit i timto zpisobem. V maloobchod€ na trhu s kdvou balenou je
tedy v soucasnosti nejcastéjSim diferenciaénim kritériem znamost znaCky kavy, které

vétSinou odpovida i kvalita, cena a obal kavy. Kava si uchovava svou viini a chut’ nejlépe
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v plechovém baleni, proto i kvalitn€j§i smési kav byvaji timto zpisobem. Neni to vSak

pravidlem. Mohu tedy tvrdit, Ze diferenciace vyrobki na trhu espresso kavou je primérna.

Zména velikosti trhu

Jak jsem jiz zminil v kapitole o vyvoji trhu kavou v CR, olekava se rostouci
spotieba espressa. To se tyka hlavné kavaren a restauraci. Tato skute€nost ovSem bude mit
dozajista i pozitivni vliv na prodej kdvovari do domdcnosti a firem (kancelafi). S timto
prodejem je logicky spojen i zvySujici se prodej kdvy na espresso. Na zaklad¢ toho se dé
predpokladat i vznik novych prodejnich mist ¢i virtudlnich obchodt specializovanych na
prodej této kavy. Presto tento rist nepovazuji za dramaticky, spiSe o¢ekdvam rozSifeni
nabidky espresso kavy v soufasnych velkych prodejnach (supermarkety, hypermarkety)

a vylepSovani a propagaci soucasnych e-shopt.

Struktura ndkladi

Fixni ani variabilni ndklady dodavatelli nejsem schopen odhadnout. JelikoZ jsou
dodavatelé vétsinou obchodni firmy, fixni ndklady nebudou tak velké jako v odvétvich
vyrobnich, stavebnich €i zpracovatelskych. TézZ si nemyslim, Ze by zvySovani fixnich
nakladi dodavateli vedlo ke zvySovani ceny kavy. Velkoobchodni ceny né&kterych
dodavatelti (zvlasté znaméjSich znacek) espressa kavy jsou jiZ nyni ve srovnani
i s maloobchodnimi cenami v Polsku a Italii vétsi. PHi jejich zvySeni by se jiZ tato kdva
stala cenové nekonkurenceschopna. Pfibyva dovozcl kavy, ktefi nabizeji kavu srovnatelné
¢i o néco niZ$i kvality, ktefi jsou schopni nabidnout ceny az o 100-150% niZS$i neZ zndmé

znacky.
Rostouci vyrobni kapacita (rostouci dovoz kdvy).
Troufam si odhadnout, Ze dovoz kavy se v drtivé v&tsing realizuje aZ pfi zajisténém

odbéru této kavy. Vétsina firem se dopfedu nezasobuje velkym mnoZstvim kavy.

Bariéra vystupu

Na trhu s espresso kdvou neshleddvam zadné vaznéjsi bariéry vystupu z odvétvi.
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2. Nebezpeti substitu¢nich vyrobku

Vzhledem k jiZ uvedené statistice spotfeby druhu kav v CR (viz kapitola o trhu
kavy v CR), mohu tvrdit, Z¢ substitu¢ni vyrobky jsou jednou z nejvazn&jsich prekaZek
ristu trhu espresso kavy. Nejvaznéj$im substitutem espressa je kdva tureckd, instantni
a piekapavana. Jejich popularita je do uréité miry dana tradici ptipravy kavy v CR, velkou
roli na této spotiebé jist¢ hraje i moznost pfipravy té€chto druhd bez specidlnich pfistroji

(krom¢ kavy ptekapavané).

3. Vyjednavaci sila zakaznikid/odbérateli

Vyjednavaci sila zakazniki maloobchodu, pokud bereme v potaz cely kavovy trh,
je vzhledem k preferencim ptipravy kavy v CR vysokd. Pokud se oviem zaméfime na
segment trhu espresso kavy, je tato vyjednavaci sila zakaznikll z fad domécnosti nizka. Jde
o individudlni neorganizované zikazniky. Tato sila mlzZe byt zvySena v pfipad€ vzniku
lokalni konkurence ¢i zvyseni prodeje espreso kavy pres internet. ZvySenou vyjednéavaci
silu zdkazniki miZe pocitit dle mista provozovny i novy licen¢ni partner firmy Seladon.
V segmentu kancelafi je vyjednavaci sila firem oproti domacnostem vy3$8i, nebot’ na
kancelafe se zaméfuji obchodni zastupci firem s automaty na instantni kdvu i kavu
espresso ve spojeni s prodejem kavovaru. Jejich ¢innost oviem neni v Nachodském okrese

nijak zna¢na.

4. Vyjednavaci sila dodavatelua

Vzhledem k velikosti provozovny Seladon a jejimu obratu neni vyjednavaci sila
dodavateld kavy nijak velka. Na trhu s espresso kavou je pro potieby f.Seladon dost
dodavatelil a jelikoZ se neorientuje pouze na jednu znacku, v pfipadé zruSeni spoluprace
lze jednu znacku v prodeji kompenzovat jinou. V&tsi vyjednavaci silu maji zna¢ky znamé
a u zakaznikil popularni. Jejich vyjednavaci silu lze sniZovat formou vlastniho dovozu

dané znacky ze zahrani¢i. Se zménou dodavatele nejsou spojeny Zadné velké investice.
5. Nové vstupujici firmy

Stejné jako neexistuji vyznamnéjsi bariéry pfi vystupu z odvétvi, neexistuji ani pii

vstupu do odvétvi.
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II. analyza hybnych sil na trhu kdvovary na espresso

1. Konkurenti v odvétvi
Stuperi koncentrace

Na trhu je nabizeno kolem 50 znacek kavovari, pocet vyhradnich dovozcl
zaméfenych pouze na kavovary (popf. jest€ na profesiondlni gastronomické zafizeni) je
zhruba 30. Vétsina z nich dovazi do CR i kavu. Kéavovary na espresso vyrabi i znami
vyrobci domdcich spotiebitt (Siemens, Krups, AEG, DeLonghi, ETA, Fagor), ktefi se na
&esky trh dostavaji prostfednictvim svych zastoupeni, které neni zaméfeno pouze na dovoz
kavovarti. Mnozi dovozci kavovarG se zaméfuji na prodej profesiondlnich kavovart do
gastronomie. Stupefi koncentrace na trhu kdvovarti na espresso je pomérné vysoky. Je to

zapri¢inéno moznosti zakoupit kdvovar na espresso vedle velkych prodejen i v menSich

prodejnach elektrospotiebici.

Diferenciace vyrobki

Vyrobki jsou diferencovany podle mista uZiti. RozliSujeme kavovary profesionalni
pro uZiti v gastronomii, dale kavovary pro kancelafe a malé bary a kone¢n¢ kavovary
pro domacnost. V této analyze si nev§imam profesionalnich kavovard, nebot’ jejich prodej
je pouze vedlejsi ¢innosti f.Seladon. Kavovary pro kancelafe, malé bary a domacnost se lisi
v technickych parametrech kavovart (schopnost kavovaru udélat urcity pocet kav za den).
Dale se d¢€li na automatické a pakové, s ¢erpadlem ¢i bez Cerpadla (nejlevnéjsi typy),
s integrovanym mlynkem ¢i bez néj. Specidlnim segmentem jsou kdvovary na porcovanou
kavu (kapsle, PODy). DiileZitym diferencia¢nim kritériem pro Ceské zakazniky je jejich
cena, ktera je vétSinou pfimo umérnd kvalit¢ kavovaru. Levnéj$i kavovary byvaji
celoplastové, sjednoduchou mechanikou a ovladanim, Casto bez Cerpadla. Nejdrazsi
kavovary maji chromované télo, jsou plné &i poloautomatické, s funkcemi nahfivani $alku,
odvapnénim, atd.

Diferenciace vyrobki na trhu kdvovary na espresso je tedy pomérné velka.
Zména velikosti trhu

O velikosti trhu kavovart na espresso plati jiZz vySe zminénd fakta o velikosti trhu

kavy na espresso. Jeden trh neodbytné€ souvisi s druhym. S rostouci oblibou piti espressa se
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bude zvySovat i pocet nakupovanych kdvovari domi a do firem a stim poroste pocet

nakupt kdvy na espresso.

Struktura ndkladi

Pomérné vysokd koncentrace na trhu kavovary miZe vést ke zvySeni fixnich
nakladt firem.

Dovolim si tvrdit, Ze trh kavovart je$té nedosahl trovné spotfebitelské poptavky
jako po ostatnich domacich spotiebi¢ich. Ocekdava se zvySeni této poptavky,
v ptedpokladané cenové bitvé mezi hlavnimi konkurenty proto neocekdavam zvySeni

velkoobchodnich cen, spise naopak.

Rostouci vyrobni kapacita (rostouci dovozy kdvovari).

Plati jiz vySe zmin€né o situaci na trhu kévou espresso.

Bariéra vystupu
Na trhu kavovart s espressem neshleddvam Zadné vazn€j$i bariéry vystupu

Z odveétvi.

2. Nebezpe¢i substitu¢nich vyrobku

Toto nebezpe€i opét vychazi z preferovani pfipravy kavy Ceskymi spotiebiteli.
Nebezpecim dalsiho rozsifeni substituénich vyrobki jsou nové nabizené kdvovary na malé
kapsle s kavovou ,,dfeni“, které mohou n€kterym zakaznikiim pfipominat kavovary na

espresso, kdva uvatend z tohoto stroje se spiSe podoba kave instantni.

3. Vyjednavaci sila zakazniku/odbératela
Vyjednavaci sila zadkazniki je vzhledem k relativné vysoké koncentraci vyrobkii na

¢eském trhu znaéna.

4. Vyjednavadi sila dodavatela
Na Ceském trhu pisobi dostatecné mnoZstvi dodavateli kavovari, coZ zmensuje
jejich vyjednavaci silu. Pfesto jejich vyjednavaci sila vici f.Seladon je diky jeji malé

velikosti vy$$i neZ vici vétsim odbérateltim.
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| 5. Nové vstupujici firmy

Stejné jako neexistuji vyznamné&jsi bariéry pfi vystupu z odvétvi, neexistuji ani pfi

vstupu do odvétvi.

5.2.4 Analyza dodavatelu

Dodavatelé kavy na espresso

Dodavatelé

|

Firma Seladon ma celkem 16 dodavateli kavy na espresso.

Intenzita obchodni spoluprace zavisi na momentalni nabidce znacek
v prodejné Seladon.

Mezi dodavateli jsou zastoupeny i 3 firmy, patfici mezi leadry na trhu
s kdvou na espresso (LePatio Int.-ILLY,Lavazza,Burkhof - Alfredo)

Kapitalova sila v§ech dodavateld krom& zminéné trojice je primérna.

Z4dna z dodavatelskych firem nemé dominantni trzni podil.

Nové dodavatelé ziskava majitel Seladonu vétSinou prostiednictvim veletrht ¢i
oslovenim obchodnim zastupcem.

Dodavatele si p.Martin Teply vybira na zdkladé znamosti znacky, ceny produktu
(vétsinou v piipadé méné znamych znaCek) ¢i na zaklad¢é prodejni atraktivity a

exoti¢nosti kavy.

Strategickd partnerstvi

Strategické partnerstvi udrzuje f.Seladon s ing.Tomasem Drsem, dovozcem kavy
Trombetta na Cesky trh

Toto partnerstvi se projevuje poskytovanim vyhodnych cen kavy
a marketingové podpory od p.ing.Drse, f.Seladon naplfiuje podminky partnerstvi
zvysenou propagaci této znacky kavy v prodejné
a velkoobchodnim prodejem této znacky kavy.

Spolupraci hodnoti ob¢ firmy za efektivni a dobfe fungujici.

S ostatnimi dodavateli je spoluprice vedena pouze na urovni obchodni,
k hlubsi "pozitivni kooperaci” nedochazi.

Pouze n¢které firmy poskytuji mnozZstevni a akéni slevy na kavu.
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V piipadé rozsifeni sité prodejen Seladon franchisovym konceptem lze ofekavat
v nékterych ptipadech zménu vztahu s dodavatelem z pozitivni na negativni, a to

zvlasté vyplyvajici z lokalni blizkosti.

Produkt

V3echny dodavatelské firmy jsou schopny dodat §irokou Skalu svych produkti.
Tato skladba produkti se sestava z 2-4 druhi/smési kavy mleté (vakuové baleni
250g), 1-3 druht kavy zrnkové (vakuové balené 1kg), 1 druh kavy v kapslich
("PODech")

Neékteré kvalitngj$i kavy jsou dodavany v plechovém baleni (plechovky, 250g).
Mensi baleni zrmkové kavy neZz lkg (500g, 250g) je schopno dodat mensina
dodavatelt, ackoliv se poptavka po tomto baleni zvySuje.

Drtiva vétsina dodavateld je schopna dodat i znac¢kovy (firemni) porcelén.
Produktovou skladbu rozsifuje majitel Seladonu i vlastnim dovozem kavy

z Polska ¢i Italie.

Ceny produktu

Velkoobchodni ceny kavy odpovidaji primémé cené na trhu (standardni obchodni
marZi), vy$e cen je dana vét§inou znamosti znacky. Kvalita kavy je k cené ve
vétSin€ ptipadi pfimo imérna.

Nékteré, zvlasté znaméjsi znacky si pfipocitavaji k nakupni cené vysokou pfidanou
hodnotu. Z tohoto divodu je mnohdy pro majitele Seladonu ekonomicky
0 20-30% niZ$i neZ velkoobchodni ceny v CR

Slevy na své produkty poskytuji dodavatelé minimalng, vétsinou zalezi na intenzité

obchodni spoluprace a mnozstvi odebraného produktu.

Marketingovd podpora

V3ichni dodavatelé jsou schopni dodat propaga¢ni materidly ke kavé (stojanky na
kavu, plakaty,...).
Nékteré firmy nabizeji vyhodnéj§i ceny za svij znaCkovy (firemni) porcelan,

nékteré jej pti ur€itém objemu odbéru kavy poskytuji zdarma.
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Hodnotn&j$i propaga¢ni pfedméty (hodiny, obrazy, svételné reklamy,..) jsou
ochotni dodavatelé dodat v pfipad€ vyssich odbérech kavy.

S inovativnim pfistupem k zvySeni prodeje ¢i zatraktivnéni kultury piti kavy drtiva
vétSina dodavateld nepfichazi.

Svétlou vyjimkou je firma Coffee Company,s.r.o., jejiZ "osveétovou" ¢innost jsem
jiz zminil ve srovnani s konkurenci.

Vétsina dodavateli pracuje na zatraktivnéni designu obalil svych kav.

Dodavatelé kdvovarii na espresso

Dodavatelé

Firma Seladon ma celkem 11 dodavateld kdvovart na espresso.

Intenzita obchodni spoluprace zavisi na momentalni nabidce znacek
v prodejn¢ Seladon, 5 zna¢ek méd prodejna Seladon ve stdlé nabidce.

Kapitalova sila vSech dodavatell je primérna.

Z4dna z dodavatelskych firem neméa dominantni trzni podil.

Nové dodavatelé ziskavd majitel Seladonu vétSinou prostfednictvim veletrhd, ¢i
oslovenim obchodnim zastupcem . Nékteré firmy oslovuje majitel Seladonu sam
pfi zajmu o danou znacku (informace z odborné literatury).

Dodavatele si p.Martin Teply vybird na zakladé znamosti znaéky, ceny produktu
(vétSinou v pripadé mén¢ znadmych znacek) ¢i na zadkladé kvality a designu

produktu.

Strategickd partnerstvi

Se v3emi dodavateli je spoluprdce vedena pouze na urovni obchodni, k hlubsi
"pozitivni kooperaci” nedochazi.

Pouze né€které firmy poskytuji mnoZstevni a ak¢ni slevy na kavovary.

Nékteré firmy davaji kavovar tzv.“do komise“, tzn. propj¢i ho k vystaveni
a pfipadnému prodeji.

V pfipadé€ rozsiteni sit¢ prodejen Seladon franchisovym konceptem lze oéekavat v
nékterych ptipadech zménu vztahu s dodavatelem z pozitivni na negativni, a to

zvlasté vyplyvajici z lokélni blizkosti.
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Produkt
= Vsiechny dodavatelské firmy jsou schopny dodat vice druhd/typ svych produkti.
= Do prodejny majitel nakupuje (¢i bere do ,komise) kavovary urlen€ pro
domaécnosti a kancelafe, k profesionalnim kavovarm ma pouze prospekty.
= Vsichni dodavatelé ze zdkona musi poskytovat servis ke svym kavovarim.

. Uroven reklamaci se drzi na rovni 7%.

Ceny produktu
= Velkoobchodni ceny kavovarti odpovidaji primérnym cendm na trhu (standardni
obchodni marZe 25%), vySe cen je dana vétSinou znamosti znacky.
=  Dodavatelé doporucuji prodejni ceny.
= Slevy na své produkty poskytuji dodavatelé minimalng, vétSinou zaleZi na intenzité

obchodni spoluprace a mnoZstvi odebraného produktu.

Marketingovd podpora
®  VSichni dodavatelé jsou schopni dodat propagani materidly ke kavovarim
(prospekty, plakaty, ....).
= S inovativnim pfistupem k zvySeni prodeje kavovari drtivd vétSina dodavatela
nepfichazi.

=  Vétsina dodavatelll pracuje na zatraktivnéni designu svych kavovara.

5.2.5 Analyza odbérateli/zikazniki

Zakazniky f.Seladon si rozdélime na dvé skupiny:
- zékaznici prodejny (v¢. kavarny) (maloobchodni zakaznici)

- velkoobchodni zakaznici

Zadkaznici prodejny
*  segment domdcnosti
Zakaznici prodejny jsou vétSinou lidé ze stfedni (stfedni a vy38i) socialni vrstvy,
kteti maji radi dobrou kavu a cht&i si ji proto dopfat i doma. Jsou to lidé vétSinou

s primémymi a vy$8imi pf{jmy. Lidé vedouci aktivni spoleCensky Zivot. Lidé, ktefi se za
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své penize radi odméni a dopfeji si ,,dobré* véci. VéEtSina z nich ma pozitivni vztah k dobré
gastronomii. Vlastnictvi kdvovaru je pro nékteré i jakymsi status symbolem, Ze patfi do
ur¢ité socialni skupiny &i vrstvy.

Nejvice zdkaznikl je z okruhu 30 km. Mnozi jsou ale i ze vzdalenégjSich mist a na

zéakladé pozitivni zkuSenosti se radi vraceji nakoupit si kdvu €i kavovar.

=  segment kanceldre
Nabidnout obchodnimu partnerovi dobrou kavu zacini byt pro ¢im dal vétsi pocet
firem vizitkou prosperity. Navs§tévnici kavaren se rekrutuji hlavn¢ ztad vedeucich
pracovnikd, manaZerd a podnikatell, a tudiZ si mnoho z nich chce doptat dobrou kavu
i vpraci. Pravé do kancelati malych, stfednich i velkych firem se kavovary vétSinou
nakupuji.
VétSinou jde o firmy vzdalené v okruhu 30 km.

Velkoobchodni zakaznici

Velkoobchodni zakaznici jsou restaurace, kavarny a sport bary v nachodském
okrese. Vét§inou jsou to malé€ provozovny, které nepottebuji velké profesionalni kavovary.
Velké firmy (Lavazza, Illy,...)spojuji nabidku proptj¢eni profesionalniho kavovaru
s odbérem kavy. To je u mensich provozoven vzhledem k jejich malému prodeji kavy
nedosaZitelné a ekonomicky neefektivni. Tyto provozovny preferuji spiSe mensi kdvovary

a odbér kavy dle aktualni potfeby. Necht&ji se smluvné vazat k odbéru kavy.
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S.2.6 Analyza mista

rovozovna Seladon - espresso boutique je umisténa v Novém Mésté nad Metuji

10000 obyvatel

omérné primyslové meésto sttedné velkd koncentrace MSP +

absence podobného typu provozovny jako je Seladon +

absence kavarny s kvalitnim espressem +

rovozovna umisténa na renesanénim ndmésti v podloubi turisticky navitévované +

v 1ét€ velka navitévnost turistii sezénni vykyvy v trzbach -

rovozovna vzdalena cca 100 m od restaurace patfici téZ p.Martinu Teplému dopliiovani se v gastronomickych sluzbach +

jiz vytvofend klientela pfed otevienim Seladonu +

Nové Mésto n.M. patii mezi méstské pamatkové rezervace uritd omezeni pti rekonstrukcich od pamatkait -

byvalé okresni mé&sto Nachod (25000 obyvatel) vzdaleno 10km sttedn€ velka koncentrace MSP +

v okoli mésta (do 20 km) 6 mést ve velikosti alespoil 5000 obyvatel (v&€.Nachoda) absence podobného typu provozovny jako je Seladon +

malé koncentrace kvalitnich kavaren +

Hralovehradecky kraj prumé&mé mzdy patii v celostdtnim srovnani k tém primérnym| 0
tj. 18394 K&

turisticky hojné navitévovany kraj +

mira nezamé&stnanosti patfi k nejmensim v CR - 7,89% +

Hradec Kralové (krajské mésto) vzdalen 35km absence podobného typu provozovny jako je Seladon +

nezaméstnanost v kraji na jedné z nejniz$ich v CR +

dlouhodoba podpora pravicovych stran (dle vysledku poslednich 2 parlamentnich volebjsilnd niz3i stfedni a stfedni vrstva +

10 km vzdalend hranice s Polskem moznost levnéjsiho ndkupu nékterych komodit +
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5.3 Analyza vnitiniho prostiedi
5.3.1 Analyza produkti a sluZzeb

obchodni
tinnost

maloobchodn{
|prodej:
kancelafe
domécnosti

kdvovary viechny proddvané kévovary urfeny k ptiprave espressa (specializovand prodejna) +
automatické v3echny prodévané kévovary patfi kvalitativn€ mezi stfedn{ aZ vy$§i tfidu 0
pakové nabizené typy srovnatelné s konkurenci +
"POD"systémy v prodeji primémé 3-5 znatek kévovari (od riznych vyrobet) +
v CR spide poptavany kavovary na prekapavanou kavu & levngjii stroje -
zvy3ujici se trend ndkupu kvalitnich kdvovani +
mlynky na kivu nabizené typy srovnatelné s konkurenci +
(elektrické) v prodeji primémé 3-5 znadek mlynki (od riznych vyrobel) +
moka konvitky v prodeji primé&mé 8-15 typi (od riznych vyrobei) +
nabizené typy srovnatelné s konkurenc +
zpisob pfipravy moka konvi¢kou neni mezi feskymi spotiebiteli moc roz3ifen -
$4lky,podSalky standardnf silnosténny porcelén 0
neznatkové k vé&t8iné prodavanych znatek kv moZno zakoupit i znatkovy porcelén +
znatkové (s logem vyrobee kévy)
kédva kavy stfedni, vy33i stfedni a vysoké kvality 0
balen4 zrmkové 250g/1 kg kéva urlend k ptipravé espressa (specializované prodejna) +
balené mletd 250g piti espressa v CR na nejmensi Grovni ve srovnani se spotfebou kavy turecké a instatni -
"podova" kava (v kapslich) v CR spi$e poptavany levndjii smésy kv na tureckou kévu a instatn{ kéva -
zvy§ujici se pov&domi o piti kvalitni kavy +
kaZd4 znatka kdvy zastoupena 1-5 druhy kévy dle sloZeni kdvové smési +
nabizené znatky srovnatelné s konkurenci +
kéva v kapslich zastoupena od 5-8 vyrobcil +
nekteré znacky kdvy nedostupné v béZnych hypemarketech +
oproti konkurenci vyhoda v moZnosti vyb&ru z pram&rn& 12-18 zna&ek kavy (od riznych vyrobei) +
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Analyza produkti a sluZeb - pokratovani

vyrobky k pFipravé naSlehaného mléka  |nabizené typy srovnatelné s konkurenci +

kapuginatory (samostatné,pfidavné) v prodeji primé&mé 2-5 typli (od riiznych vyrobel) +

ru¢ni naleh&vale (elektrické,ruéni) v CR je spotfeba a znalost vyroby cappuccina na nizké trovni -

piislufenstvi ke kdvovarim nabizené typy srovnateiné s konkurenc{ +

odvéptiovaci smé&si,Cisti¢e kapudinator,... ]k vybéru z 1-3 znatek +

dopliiky ke kdvE vlastni znalkové praZend zrnka v Eokolade +

fokoladitky, cukry,.... dle momentélni nabidky 0

tokolada instantni smésy balené v jednoporcovych sé&cich 0

k piipravé horké tokolady/Eokol.krému nabizené typy srovnatelné s konkurenci +
mléénéd/hotka/bila kvalitativné lep3i neZ nabizené dokolady v b&nych obchodech s potravinami +

konzumace kvalitndj$ich &okolad v CR neni p¥ili§ roziitena -

v prodeji priim&mg 1-3 typti (od riiznych vyrobei) +

nealkoholické grogy instantni sm&sy balené v jednoporcovych sa&cich 0
jable¢ny/brusinkovy nabizené typy srovnatelné s konkurenci +

konzumace "alterantivnich" teplych népoji neni v CR pfili§ roziitena -

v prodeji prim&rné 1-3 typt (od riiznych vyrobci) +

velkoobchodni |kdvovary prodej formou katalogové nabidky od smluvnich dodavatelli (nemo2nost ptedvedeni kavovaru) -
| prodej: automatické v drtivé v&t3in& prodej po osloveni zékaznikem, samostatné aktivni oslovovani zdkaznikd neprobihd -
gastronomickéd |pakové kéavovary ze sekce "profesiondlni”, stfedni a vy33i stfedni kvalitativni tfida 0
zaf{zen{ "POD"systémy u "POD" systému nabizen "prodejni balik" (pfi odebran{ urditého mnoZstvi kavy kévovar zdarma) +
(pouze doplitkovy nabizené typy srovnatelné s konkurenci +
prodej) na tomto trhu dominantni silné firmy (zastoupeni znamych zahrani¢nich znadek v CR) -
kapitalova sila nedovoluje nabizet stejné podminky jako silné firmy (vybaveni kavéren,...) -

komplexni nabidka pro gastrozatizeni (kdvovar,mlynek,kéva,porcelén,ptisludenstvi,dopliky,...) +

k vyb&ru ze zhruba 6 znacek +




611

Analyza produktu a sluZeb - pokraovéni

zrnkové kéva 1 kg kvalitativné se tato kava Fadi do stfedni t¥idy 0
moZnost vybéru ze 4 druhii kavy této znatky +
nevelkd znalost znalky Trombetta -
vétdina kavéarniki,restauraterd preferuje zndmou znatku -
vétdina kavéarniki, restauraterd poZaduje p¥i smluvnim odb&ru kévy kompletni vybaveni provozovny -
znatelny trend mezi kavérniky,restauratéry k odliSeni se oproti konkurenci zvolenim "jiné" znalky kavy +
mlynky na kivu prodej formou katalogové nabidky od smluvnich dodavatelii (nemoZnost pfedvedeni mlynku) -
kévovary ze sekce "profesiondlni”, stfedni a vy33i stfedni kvalitativni ttHda 0
nabizené typy srovnatelné s konkurenci +
k vyb&ru ze zhruba 6 znatek +
yrobky k pFipravé naflehaného mléka |viz maloobchod 0
$dlky,pod3dlky hrni¢ky Trombetta nabizeny pti odbéru domluveného mnoZstvi kdvy za zvyhodnénych podminek +
pFisluSenstvi ke kdvovarim viz maloobchod + u v&3ich baleni prodej formou katalogové nabidky od smluvnich dodavateld 0
doplitky ke kivé viz maloobchod, zvyhodn&né podminky prodeje znatkovych "zmek" pfi uréitém odb&ru kévy 0
fokoldda viz maloobchod + u védich baleni prodej formou katalogové nabidky od smiuvnich dodavateli 0
internetovy stejny sortiment nabizeny v maloobchodg +
obchod: nabidka srovnatelna s lep§imi e-shopy +
nabidnuta moZnost zprostfedkovén{ jako u velkoobchodu
servisni servis kdvovard, mlynkd a kapuginétort zaji§tovan smluvné dodavateli jednotlivych znatek 0
&innost 0
kavdrenskd |vafen! kdvy vybér z 12 znakek kav, pfiprava 10 druht kdynabidka ve své 3ifi a kvalit& kévy velice konkurenceschopnd +
Sinnost Lyrodej ndpojiz  |alkoholické/nelkoholické nabidka srovnatelna s konkurenci +
vyber kvalitnich vin +
prodej zdkuski |3-5 druht ke kave Tiramisu, jabledny §triidl, sachr dort, ovocny dort, ... / §ife nabidky srovnatelné s konkurenc{ +

mendi vybér neZ v okolnich specializovanych cukrarnich

nedostatetné prezentace dohoto zboZi (odpovidé podilu na trzbich)




Podily ¢innosti a produktii na celkovém obratu firmy Seladon v r. 2005

Podily na obratu celé provozovny Seladon -
espresso & wine boutique v r.2005

21%
0 Espresso Boutique
m Wine Boutiquer

79%

Podily na obratu Espreso boutique v r.2005

47% -
’ o kavama —‘
535, |mmaloobchod |

Podily na obratu v ramci obchodni €innosti
v r.2005

9%

DMB’
mVO;

91%
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Podily na obratu v ramci maloobchodniho
prodeje v r.2005

0,
21% 3%

m kava
O doplitky a plisludenstv

48%

Podily na obratu v ramci velkoobchodniho
prodeje v r.2005

0%
okavowry a anr}{i'y"hkyl

® kava a piislusenstvi ke
kawe

100%
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5.3.2 Analyza ceny

obchodni
¢innost

maloobchodni
rodej:

kancelare

domacnosti

kdvovary zaméfeni na draz8i (kvalitn&jsi) stroje 0
automatické Siroké rozpéti cen (ceny od 4000 do 30000) +
pékové ceny srovnatelné s konkurenci ( v danych typech kdvovart) +
"POD"systémy cena nekonkurenceschopnd viiéi mén¢ kvalitnim kavovartim nabizenych ve nespecializovanych -
prodejnach elektra, super-,hypermarketech
u nékterych typti cena niZ3i oproti konkurenci diky lepsi vyjednéavaci pozici s dodavateli (dlouhodobd | +
spolupréce, vy3§i objem prodeje ...)
ceny vy$$i (o cca 5-15%) oproti stejnym typim kdvovart nabizenych v MAKRU -
prodejni ceny nastaveny ve vy$i doporuCenych cen od dodavatele 0
obchodni marZe v rozmezi 25-45%, primémeé 35% - srovnatelné s konkurenci 0
mlynky na kivu ceny konkurenceschopné ( v danych typech mlynkd) +
(elektrické) zaméfeni na kvalitn&j§i pfistoje 0
cena nekonkurenceschopna vi€i mén¢ kvalitnfm mlynkiim nabizenych ve nespecializovanych -
prodejnéch elektra, super-,hypermarketech
moka konvitky ceny konkurenceschopné ( v danych typech konviek) +
cena nekonkurenceschopnd vi¢i mén¢ kvalitnim konvi¢kam nabizenych ve nespecializovanych -
prodejnach elektra, super-,hypermarketech
$alky,podSalky ceny konkurenceschopné +
neznackové néktery znaCkovy porceldn levnéjsi nez u vyhradnich zastupcii pro danou znatku (dovozu z Polska) +
znackové (s logem vyrobce kavy) niZ§i ceny porcelanu znadky Trombetta (iizk4 spoluprace s dovozcem této kivy do CR) +
kiva ceny kdvy stfedni, vy33i stfedni a vysoké kvality konkurenceschopné +
balené zrnkové 250g/1 kg cena nekonkurenceschopnd vi¢i mén¢ kvalitnim kdvovym smé&sim a instatni kdvé nabizenych -
balend mletd 250g ve nespecializovanych prodejnach potravin, super-,hypermarketech
kazda znatka kavy zastoupena 1-5 druhy kdvy dle sloZeni kdvové smési +
"podova" kdva (v kapslich) ni%i ceny kévy znalky Trombetta (1izk spoluprace s dovozcem této kévy do CR) +
Siroké rozpéti cen (nap¥.ceny od 60 do 400 u mleté kévy 250g) +
cena tvofena ptidanim nomindlni hodnoty k velkoobchodni cené, aby nedochédzelo k prodraZovani +
"luxusnéjich"kéav
obchodni marZe v rozmezi 15-100%, primérné 45% - srovnatelné s konkurenci +




Analyza cen

y - pokracovani

vyrobky k pFipravé naSlehaného mléka |ceny konkurenceschopné ( v danych typech kapuéinatorii) +
kaputinatory (samostatné,pfidavné) prodejni ceny nastaveny ve vy$i doporu€enych cen od dodavatele +
ruéni naslehavale (elektrické,ruéni) obchodni marZe v rozmezi 25-45%, primémeé 35% - srovnatelné s konkurenci +
pfisluSenstvi ke kdvovarim ceny konkurenceschopné +
odvapitovaci smé&si,&isti¢e kapu¢indtort,... |obchodni marZe v rozmezi 25-45%, prumérné 35% - srovnatelné s konkurenci +
dopliiky ke kavé nizk4 cena vlastnich znakovych prazenych zmek v ¢okoladg +
¢okoladicky, cukry,.... u ostatnich dopliikii ceny konkurenceschopné |
&okolada ceny konkurenceschopné (vii¢i podobnym vyrobkiim) +
k pFipravé horké Cokolady/¢okol .krému obchodni marZe v rozmezi 25-45%, primémé 35% - srovnatelné s konkurenci +
mié¢na/hotkd/bila
nealkoholické grogy ceny konkurenceschopné (vii¢i podobnym vyrobkim) +
jable&ny/brusinkovy obchodni marZe v rozmezi 25-45%, primémé 35% - srovnatelné s konkurenci +
velkoobchodni |kavovary prodejni ceny nastaveny ve vy3i doporu¢enych cen od dodavatele 0
rprodej: automatické ceny konkurenceschopné +
— gastronomickd |pakové vyhodné ceny nékterych typl kavovart oproti konkurenci (vyhodné podminky od dodavatele) +
o zafizeni "POD"systémy
(pouze dopltikoviikava niZsi ceny kdvy znacka Trombetta v odpovidajici kvalit€ (vyhodné podminky od dodavatele) +
prodej) zrmkova kava 1 kg vy$8i marze +
mlynky na kévu prodejni ceny nastaveny ve vy§i doporu€enych cen od dodavatele 0
ceny konkurenceschopné +
vyrobky k pFipravé naSlehaného miéka [viz maloobchod 0
§alky,podSalky hrni¢ky Trombetta nabizeny pfi odbé&ru domluveného mnoZstvi kdvy za zvyhodnéné ceny +
piisluienstvi ke kivovarim viz maloobchod 0
dopliiky ke kavé viz maloobchod, zvyhodnéné ceny znag¢kovych "zrnek"” pfi urditém odbéru kdvy +
fokoldada viz maloobchod 0
internetovy ceny stejné jako ceny sortimentu nabizeného v maloobchodg (v€etné postovného a balného) +
obchod: prodejni ceny nastaveny ve vy$i doporuCenych cen od dodavatele 0
obchodni marZe v rozmezi 25-45%, primémé 35% - srovnatelné s konkurenci +
ceny konkurenceschopné +
servis ceny servisu kavovarti, mlynkl a kapudinatord konkurenceschopné +
kavarenska (vaFen! kdvy cena tvofena na zdklad€ ofekdvani zdkaznikl v poméru ke kvalit¢ vafené kdvy -obchodni marZe primémé 300% +
¢innost cena viech znadek kav stejnd +
oproti mistnim gastronomickym provozovndm cena vy$§i -
rodej ndpojii  |cena tvofena na zaklad€ ofekavani zdkaznikd v poméru ke kvalité prostfedi -obchodni marZe primé&mé 300% +
\prodej zdkuskit |ceny vyssi oproti okolnim specializovanym cukrarnam -
cena tvofena na zdklad€ ofekdvani zékaznikl v poméru ke kvalité prostfedi -obchodni marZe primérné 300% +




5.3.3 Analyza hodnotového Fetézce firmy

Z hlediska identifikace hodnototvornych ¢innosti za primarni Porter povazuje - Fizeni
vstupnich informaci, vyrobu a provoz, Fizeni vystupnich operaci, marketing a odbyt
a servisni sluzby, za sekundarni pak — infrastrukturu podniku, Fizeni pracovnich sil,
technologicky rozvoj a obstaravatelskou ¢innost.

Takto pojaty hodnotovy fetézec je dost obecny pro potfeby mikropodniku. Pro
mikropodnik by 1épe odpovidal fetézec v silné agregovaném vyjadieni. O toto zuZeni jsem se
pokusil a v§imal si t€ch innosti, které ma smysl pti dané velikosti firmy Seladon hloubég;ji
analyzovat.

®  primdrni éinnosti
Fizeni vstupnich informaci — nema velky vyznam analyzovat, ¢etnost a mnozstvi dodavaného
zboZi neni piili§ zna¢né, majitel piebira a nakupuje zboZi sam, t€Z ho sam zafazuje do
evidence; firma neni vyrobni firmou, tudiZz nenakupuje suroviny ani materialy k dal§imu
zpracovani (kromé kavarenské ¢innosti); zpisoby doruceni viz analyza distribu¢nich cest -
logistiky
wrobu a provoz — firma neni vyrobni firmou, provoz obchodu a komunikaci v ramci firmy
shrnuji v analyze fizeni a provozu firmy a v analyze komunikaénich cest
Fizeni vystupnich operaci — viz analyza distribu¢nich cest - logistiky
marketing a odbyt — viz analyza komunikace se zdkazniky, designu, jakosti, komunika¢nich
cestaIT
servisni sluzby — servisnich ¢innosti si v§imam v analyze produkti a sluZeb

® sekunddrni ¢innosti
infrastrukturu podniku — analyza IT, analyza fizeni lidskych zdroji
Fizeni pracovnich sil — analyza fizeni lidskych zdroji technologicky rozvoj (Fizeni
rozvojovych aktivit) — odehrava se v ramci marketingu
obstaravatelskou cinnost (hmotné, energetické, financni a informacni zajisténi funkci

a procesi) — analyza financovani podniku, analyza IT , analyza produkti a sluzeb
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. analyza komunikace se zdkazniky

v ramci finanénich moZnosti mala

rezentace formou www stranek - v "rozbé¢hu"
s ohledem na potiebu osloveni segmentu "kancelate" mald

eexistence fizené propagace

firma neinzeruje v regionalnim ani odborném tisku

Iﬁeexistence PR ¢lanka

neucelené katalogy zbozi

vystav se firma nedcastni (pro dosavadni Cinnost zbyte¢né a nerentabilni)

zvanky na konkrétni akce davany uzkému okruhu lidi

leta¢ky ke konkrétnim akcim v majitelové 2.provozovné

pasivni ziskavani kontaktl na zakazniky

neexistence databaze zakaznikl (kromé stalych odbérateli)

informovanost zdkazniki o produktech od zaméstnanct dostatecna

finan¢ni ndklady na prezentaci jsou v rimci rozpo¢tu zanedbatelné

neexistence baleni nakoupeného zbozi do firemnich materiali (krabicka,

papir, plechovka,...)

nevyuziti loga firmy na hmiccich (moZnost prodeje jako propagace firmy)

vytvofené firemni logo a zvolené firemni barvy, jejich propagace v ramci

provozovny umirnéna

irma se prezentuje formou:

reklamni "stojny" pfed provozovnou

1-2x ro€né€ sponzoring kulturni akce

letacky ke konkrétnim akcim (pf.Svatomartinské vino, Vinatské dny,...)

www stranky www.seladon.cz

radiova reklama piti konkrétni akci

zrko v ¢okoladeé balené v obalu s firemnim logem a webovou adresou,

podavané u kazdé vatené kavy

prodej té€chto kavovych zrn 1 zakaznikim
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I1. analyza distribuénich cest — logistiky

Vzhledem k omezenym prezentaénim i skladovym plocham prodejny se f.Seladon
nemiZe predzasobovat v&t§im mnoZstvim kavovari na espresso.

Vétsinou jsou viechny odebrané kavovary od dodavatelt vystaveny na prodejné.

Pfi objednani vice kust kdvovari jednoho typu doobjednava majitel p.Teply dalsi kusy
pfimo na zakazku.

Dodavky kavovari do prodejny Seladon jsou realizovany obchodnim zastupcem,
prepravni firmou, obchodnim balikem Ceské posty ¢&i vlastni dopravou.

Zékaznici si kavovary odvazeji vlastni dopravou nebo je jim zasilana pfepravni firmou.
Doba dodavek se pohybuje v rozmezi 1-3 dnt podle druhu pfepravy.

Totéz plati i o kaveé na espresso.

I11. analyza designu

Iv.

Design prodavanych produktd firma Seladon (kdvovari i kavy) nemuze ovlivnit. Proto
je jejim hlavnim ukolem vytvofit atraktivni prodejni prostiedi.

Z reakci zakaznik® se lze domnivat, Ze se jim interiér kavarny libi. Pan Teply ma
nadani na navrhovani a realizaci zajimavych interiéri. Také prezentace zbozi na
prodejnich stojanech je provedena vkusné a ptehledné.

Firma ma vytvofené moderni logo a zvolené své vlastni firemni barvy. Ty v omezené
mife uziva jak v interiéru provozovny, tak na cenovkach produktt, na dopisnich
papirech, fakturach a webovych strankéch.

Trochu opomijenou ¢innosti je baleni nakoupenych produkti do vkusnych, firemnich
materiald (krabicka, papir,...) s logem firmy a kontaktem na ni.

Jestlize bude chtit f.Seladon rozvijet franchisovy systém, doporu¢il bych vé&tsi
zakomponovani loga a barev v interiéru provozoven, na doplikové zbozi (hmicky,

prodejni krabicky,...), reklamni ptedméty, atd.

analyza jakosti
Firma neni drZitelem Z&dného certifikatu jakosti produktu. Vzhledem k velikosti firmy
a jeji ¢innosti nevnimam v souéasné situaci vlastnictvi téchto certifikatd za dileZité.

Zakazniky to nevnimaji jako konkuren¢ni nevyhodu.
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- Prodejna Seladon je specializovanou prodejnou, a proto nabizi produkty vysoké kvality
a jakosti.

-  Mira reklamaci kavovari je v praméru 7%. Reklamace se posilaji k posouzeni
dodavateli.

- Reklamace kavy ¢&i doplitkového sortimentu jsou vyjimecné.

V. analyza komunikacnich cest
Spole¢nost vyuziva ke komunikaci se zdkazniky i uvnitt firmy nejCastéji Gstni jednani,
telefon a internet. Objednavky jsou realizovany bud’ telefonem nebo e-mailem. Faktury

jsou zasilany a ptijimany poStou.

VL. analyza IT
Firma Seladon pouziva k evidenci prodejii, nakupi, zasob atd. pokladni systém Trifid.
Tento systém dovoluje v omezené mife tvorbu statistik prodejnosti za dané obdobi.

Kromé majitelova PC firma k podnikani jiné IT nevyuziva.

VIL. analyza Fizeni lidskych zdroju
-V kavarné-prodejné Seladon pracuji na staly pracovni pomér dvé servirky, které pracuji
na smény Vv tzv.kratkém/dlouhém tydnu.
- KazZdy den pracuje pouze jedna servirka, pracovni doba je 7,30 — 18,30 hod.(11 hodin)
- Obé pracovnice jsou hodnoceny hodinovou mzdou, odmény ziskavaji ze spropitného,
Zadni jiné motiva¢ni sloZky mzda neobsahuje.
-V letnich mésicich (v sez6né od zaCatku kvétna do konce srpna) jsou na kazdy den
najimany jesté 2 zaméstnanci
- Pracovni napln: - obsluha hosti kavarny
- ptiprava sladkosti ke kave
- obsluha zakaznikGi prodejny (prodej balené kavy, namleti
zrnkové  kdvy na pfani  zakaznika, prodej kavovart
a ptisluSenstvi, prodej dopliiki ke kave)

- znalosti a dovednosti: Easte€na znalost anglického jazyka
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VIII

pozZadované schopnosti: rychly, kvalitni a vstficny pfistup k zakaznikovi, flexibilita
a organizace prace, podani informaci o kavé (vafené i balené), dopliicich ke kave
a kavovarech.

Ob¢ stalé zaméstnankyné majitel hodnoti kladné, v jeho firm¢ pracuji obé pies
1 rok.

ZauCovani do pracovnich ¢innosti ma na starosti majitel. Zaméstnankyné jsou
informovany i o technickych parametrech a funk¢énosti novych kavovarti, aby byly
schopné jej pfedvést zakaznikovi. TéZ dostavaji Skoleni o novych znatkach

a druzich kav na prodejné.

. analyza Fizeni a provozu firmy

Provozovna Seladon — espresso & wine boutique je oteviena cely rok, 7 dni
v tydnu.

oteviraci doba je 8 -18 hodin

Veskeré manaZerské cinnosti (styk s dodavateli, distribu¢ni ¢innost, sprava
e-shopu, reklama a propagace, inovace, finan¢ni zaleZitosti,..) vykonava pan Teply
sam.

Velkoobchodni ¢innost ma na starosti také majitel.

Porady se zaméstnanci se konaji podle majitelovy potfeby.

Dariovou evidenci (dfive jednoduché ucetnictvi) firmy vede externi ucetni.

IX. analyza financovini firmy

Financovani firmy Seladon je vét§inou zajist'ovano z vlastnich zdroji, poptipadé ze

zdroji rodinnych pfislu$niki. Pfi vétsi investiéni akci vyuziva majitel f.Seladon bankovni

uv€ry Komeréni banky. Diky své pomé&mé vysoké bonit€¢ nemd se ziskavanim uvéru

problém.

X. analyza strategickych partnerstvi

Jedinym strategickym partnerem firmy Seladon je ing.Toma§ Drs. Spoluprace na

bazi dodavatelské postupem ¢asu pierostla ve spolupraci strategickou.

P.Drsovi se libila myslenka espresso boutique, tj. obchod, kde ma zikaznik na

vybér z vicero druhid a znaek kavy, spojeny s kavarnou. JelikoZ oba (spolu s p.Teplym)
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sdileji podobné nazory na zptisob obchodovani a maji zna¢né zkuSenosti s podnikanim na
trhu kavou, rozhodli se k prohloubeni spolupréce.

Vysledkem této spoluprace bylo otevieni druhého ,,Seladonu®, tedy provozovny se
stejnym nazvem Seladon — espresso & wine boutique v Tabote. Ob¢ firmy ziistaly na sob¢
finan¢né nezavislé a samostatné v rozhodovani.

Ke vzniku strategického partnerstvi vedli oba majitele 2 diivody:

A. spoluprace v ramci ¢innosti hodnotovych fetézci firem,

B. ovéfeni fungovani konceptu espresso boutique i v jinych regionalnich podminkach.

A. spoluprice v ramci ¢innosti hodnotovych Fetézcu firem
1. spoluprace trzni = fizeni vystupnich operaci + marketing + prodej + poskytované
sluzby (servisni sluzby)

- zaji$téni a vyuZivani distribu¢nich cest
- spole¢né uZivani loga a firemnich barev Seladonu
- spole¢né uzivani designu cenikd, cenovek a dalsich propaga¢nich materialt
- uZivani stejnad koncepce prodeje
- spole¢né provadéni n€kterych servisnich sluzeb
- spoluprace ve stanovovani cen
- provadéni marketingovych (analytickych, reklamnich, propaga¢nich) ¢innosti
- uZzivani spole¢né prezentace na internetu

2. spoluprace vyrobni = fizeni vstupnich operaci + vyrobni, obsluzné, popt. pomocné

procesy

; vzhledem k zaméfeni ¢innosti obou podnikii k hlub$i spolupraci nedochazi

3. spoluprice Fidici a spravni = podnikova infrastruktura + fizeni lidskych zdroji

uZivani spole¢ného pokladniho systému Trifid

vyména informaci a znalosti v $koleni zamé&stnancd

sdilené knihovni a dal$i znalostni fondy
4. spoluprice rozvejova = fizeni rozvojovych aktivit (spoluprace na inovacich
a investicich, podstatnych pro dali rozvoj firmy)
- spolufinancovani nakladnéjsich investi¢nich akci

- ptedavani zkusenosti o novinkach v oboru, jejich vzajemné zavadéni
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5. spoluprice dodavatelskd = hmotné, energetické, finan¢éni a informacni zajiSténi

funkci a procesi

- spoleény nakup né€kterych produkti k dosaZzeni mnozstevni slevy

- p.Teply distribuuje v ramci velkoobchodu kavu Trombetta, kterou p.Drs dovazi do
CR, a vramci provozovny vNovém Mésté n.Met vénuje propagaci znacky
Trombetta zvySenou pozornost

- na zakladé této spoluprace kupuje p.Teply kavu Trombetta za zvyhodnéné ceny

- diky zvySenému prodeji kdvy T. vramci 2 provozoven ziskava i p.Drs lepsi

nakupni ceny od vyrobce kavy Trombetta

Rozdéleni Cinnosti ve strategickém partnerstvi:

V rdmci strategického partnerstvi si oba majitelé rozdé€lili pole ptisobnosti podle
dosavadnich zkuSenosti z odvétvi. P. Teply monitoruje vyvoj trhu kavy prevazné v CR,
vyhodnocuje nabidky dodavateli a sleduje novinky na trhu. P. Drs ma zkuSenosti s dovozy
ze zahraniéi, proto sleduje nabidky zahrani¢nich vyrobci kavy a kavovara.

Nabité zkuSenosti si oba majitelé pifedavaji, diskutuji nad nabidkami dodavateli

a vyrobcl a uvazuji o jejich zafazeni do sortimentu prodejen.

Zhodnoceni dosavadni spoluprdce

Oba majitelé hodnoti spolupraci za vyhodnou. Z divodu spole¢ného budovani sité
Seladon - espresso boutique formou franchisingu spolu zaloZili firmu Seladon v.o.s.,
v ramci niZ by se méla pfipravovat franchisova koncepce pro potencialni zdjemce o licenci

a sdruzovat finan¢ni prostfedky k jejimu provozovani a roz§ifovani.

5.4 Analyza podniku ve srovnini s konkurenci

Na trhu s kavou a kavovary nejsou dostupna data o podilu jednotlivych firem na
trhu, proto u podilu na trhu pouze odhaduji ze zku$enosti majitele Seladonu.

Na trhu s kdvou na espresso se uvadi pouze 5 "leadri" trhu (LePatio Int.-ILLY,
Lavazza,Segafredo,Burkhof-Alfredo,Douwe-Egberts-Piazza D Oro)

Z divodu mnoZstvi prodejcti na trhu k srovnani pouzivim metodu
benchmarkingu, tzn. srovnavam firmu Seladon pouze s nejlep§imi firmami v daném

segmentu trhu.
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K srovnani pouzivam 5 bodovou $kalu, ¢im blize hvézdi¢ka (*) k dané firm¢/
Seladonu, tim je v daném aspektu firma/Seladon lepsi.

Konkurenci porovnavam pouze v segmentu maloobchodu, velkoobchodni €innost
je pouze okrajovou ¢innosti (v podilu na obratu) firmy Seladon.

V maloobchodu s kavovary na espresso si v§imam pouze segmentu kavovary pro
kancelafe a domacnosti, profesionalni kavovary jsou opét pouze doplitkovou ¢innosti firmy

Seladon.
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trh kavou,kava na espresso,maloobchod

znalkové prodejny konkurent  znalkové prodejny konkurent
Seladon prodejna Illy Seladon  Coffee Comp.,s.r.o0.
kapitalova sila * kapitalova sila *
cenove srovnani * cenove srovnani *
podil na trhu * podil na trhu *
pruznost dodavek (kava) * pruznost dodavek (kava) *
platebni podminky * platebni podminky *
kvalita produktu * kvalita produktu *
sife nabidky kavy (znacky] * sife nabidky kavy (znacky) *
§ife nabidky kavy (druhy) * sife nabidky kavy (druhy) *
nabidka kavovart * nabidka kavovart *
dophiky ke kavé * dopliky ke kavé *
propagace * propagace *
styk se zakaznikem * styk se zakaznikem *
INOVace a vy voj * Inovace a vyvoj *
odbomost, divéryhodnost * odbomost divéryhodnost *
desing prodejny * desing prodejny *
piehlednost prodejny * prehlednost prodejny *
moznost kavu ochutnat * moznost kavu ochutnat *
e-shop * e-shop *
www stranky * www stranky *
3 5 5 4 2 1 3 8 6 1
znafkové prodejny konkurent  supermarkety, hypermarkety konkurent
Seladon Ebel Coffee Seladon
tvpoi . obeené
kapitalova sila * kapitalova sila *
cenove srovnani * cenove srovnani *
podil na trhu * podil na trhu *
pruznost dodavek (kava) * pruznost dodavek (kava) *
platebni podminky * platebni podminky *
kvalita produktu * kvalita produktu *
sife nabidky kavy (znacky) * Sife nabidky kavv (znacky)l *
sife nabidky kavy (druhy) * sife nabidky kavy (druhv) *
nabidka kavovart * nabidka kavovaru
dopliky ke kave * dopliky ke kavé
propagace * propagace (kavy) *
styk se zakaznikem * stvk se zakaznikem *
inovace a vyvoj * mnovace a Wwvoj (v kiavé) *
odbornost,diveéryhodnost * odbornost.duvérnvhodnost | *
desing prodejny * desing prode)nv *
prehlednost prodejny * prehlednost prodejny *
moznost kavu ochutnat * moznost kavu ochutnat *
e-shop * e-shop *
www stranky * www stranky *
0 2 8 6 1 9 4 2/ 3 1
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e-shopy konkurent

www.scladon.cz www.kava.cz

kapitalova sila
cenove srovnani *

odil na trhu

ruznost dodavek (kava) *

latebni podminky *
kvalita produktu *
sife nabidky kavy (znacky) *
Site nabidky kavy (druhy) *
nabidka kavovari *
doplnky ke kavé *

ropagace *
Inovace a vyvoj *
odbornost,duvéryhodnost *
navst€vnost stranek *
desing stranck *

fehlednost e-shopu *
www stranky *
kamenna forma prodejny | *

2 0 8 4 1}
trh kdvovary, kavovary na espreso, maloobchod, stroje pro domacnost a kancelare

znafkové prodejny konkurent  specializované prodejny konkurent

Seladon Saeco Seladon Trombetta
kapitalova sila kapitalova sila
cenové srovnani * cenové srovnani *
podil na trhu podil na trhu *
pruznost dodavek * pruznost dodavek *
platebni podminky * platebni podminky
kvalita produktu * kvalita produktu *
§ife nabidky kavov.(znack] * sife nabidky kavov.(znacky) *
Sife nabidky kavov.(druhy) * sife nabidky kavov.(druh *
§ife nabidky kavov.od 1zn. * sife nabidky kavov.od 1zn. *
servis * Servis *
nabidka kavy * nabidka kavy *
dopliiky ke kavé * dopliiky ke kave *
propagace * propagace *
styk se zakaznikem * styk se zakaznikem *
Inovace a vyvoj * INnovace a vyvoj *
odbornost,diivéryhodnost * odbornost,duvéryhodnost *
desing prodejny * desing prodejny *
piehlednost prodejny * piehlednost prodejny *
moznost predvedeni stroju * moznost piedvedeni stroji *
e-shop * e-shop *
www stranky * www stranky *

3 3 10 3 I 4 11 4
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elektroprodejny konkurent  hypermarkety konkurent

Seladon Elektro Kosek Seladon Electroworl
kapitalova sila * kapitalova sila *
cenové srovnani * cenové srovnani *
podil na trhu * podil na trhu *
pruznost dodavek * pruznost dodavek *
platebni podminky * platebni podminky
kvalita produktu * kvalita produktu *
Sife nabidky kavov.(znacky) * Sife nabidky kavov.(znacky) *
sife nabidky kavov.(druhy) * sife nabidky kavov.(druhy) *
Sife nabidky kdvov.od 1zn. * sife nabidky kavov.od 1zn. *
servis * servis *
nabidka kavy * nabidka kavy *
doplitky ke kavé * dopliiky ke kave *
propagace * propagace *
styk se zakaznikem * styk se zakaznikem *
inovace a vyvoj * 1NOVace a vy vo) *
odbornost,divéryhodnost * odbornost,duvéryhodnost | *
desing prodejny * desing prodejny *
piehlednost prodejny * pichlednost prodejny *
moznost pfedvedeni stroju * moznost pfedvedeni strojuf *
e-shop * e-shop *
www stranky * www stranky *
4 10 6 1 O 9 5 4 2 1
e-shopy specializované konkurent  e-shopy zamé&rené na elektrospotiebiCe konkurent
www.seladon.cz www kavovary.cz www.seladon.cz www.mall.cz

kapitalova sila "] [kaepitalova sila *
cenové srovnani * cenové srovnani *
podil na trhu il na trhu
pruznost dodavek * ruznost dodavek *
platebni podminky * platebni podminky *
kvalita produktu * kvalita produktu *
sife nabidky kavov.(znacky) * Sife nabidky kavov.(znacky) *
Sife nabidky kavov.(druhy) * Sife nabidky kavov.(druhy) *
sife nabidky kavov.od 1zn. * sire nabidky kavov.od 1zn. *
servis * servis *
nabidka kavy * nabidka kavy *
dopliky ke kavé * dopliky ke kavé *
propagace * ropagace *
movace a vyvoj * 1novace a vyvoj *
odbornost,divéryhodnost * odbornost,duveéryhodnost | *
nav§tévnost stranck nav§tévnost stranck *
desing stranck * desing stranck *

fehlednost e-shopu * prehlednost e-shopu *
kamenna forma prodejny | * kamenna forma prodejny *

I3 11 1 3 6 4 5 0
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Analyza vybranych konkurené¢nich firem

A. trh kdvou, kdva na espreso, maloobchod

ZNACKOVE PRODEJNY

Prodejna kavy ILLY, obchodni dim Tesco, Nirodni tfida, Praha

majitel — LaPatio International, s.r.o. (LPI)

Firma LPI patfi k 5 leadrim na trhu kdvou na espresso, cemuz odpovida vétsi podil na trhu
i kapitalova sila prodejce oproti firmé& Seladon. S tim je spojena i vétSi mira propagace
kavy ILLY na veletrzich a v médiich a vétsi kapitalové zdroje na inovace (prode;j, design).
Dana prodejna ovSem pfili$ aktivné propagovana neni. Vzhledem k vyhradnimu zastoupeni
kavy ILLY v CR je firma LPI schopna pokryt vétsi poptavku po kdvé poptipadé rychleji
doplnit vyprodané zboZi dané znacky neZ f.Seladon. Vzhledem k charakteru prodejny jako
znatkové ma zakaznik moznost vybrat si z vice druhl/smési kdv znaCky ILLY,
v rozmanitosti znatek ovSem f.Seladon jasné dominuje. Téz v rozsahu nabidky znacek
kavovart je na tom f.Seladon lépe. Zajimavou skutecnosti je niz§i cena kavy (baleni 250g)
u firmy Seladon, atkoliv je f.LPI vyhradnim dovozcem kavy ILLY do CR. To je déno
vlastnim dovozem kavy z Italie majitelem Seladonu, kde i v maloobchod€ jsou ceny téchto
kév podstatné niZ$i (o 20-30%) neZ velkoobchodni ceny f.LPI v CR. Prosttedi prodejny
Seladon spojené s malou kavarnou dopomdha uz§imu styku se zdkaznikem. MoZnost
ochutnat kavu a pii tom si popovidat o produktu dopomaha vytvofeni neformalni
atmosféry ve srovnani s odosobnénym prostiedim velkého obchodniho domu. TéZ nabidka
vice znacek vzbuzuje u zédkaznika pocit vétsi divéryhodnosti, nebot” prodejce
nedoporucuje pouze jednu (svou) znacku. Schopnost prodejce popsat kvalitu vicero znacek
a smési vzbuzuje u zdkazniki téZ pocit odbornosti prodejce. V ostatnich parametrech jsou

ob¢ prodejny srovnatelné.

Prodejna kavy Slavie, Francouzska 84, Praha 10

majitel — Coffee Company s.r.o. (CC)

K porovnani s f.Seladon jsem si jesté zvolil jednu znackovou prodejnu kdvy na espresso,
nebot’ se od firmy LPI li8i v mnoha aspektech. Nepatifi mezi leadery (v kapitalu a trznim
podilu) na trhu s kdvou na espresso, je to oviem firma s nejvétSim pfinosem v inovacich

a propagaci kultury piti kavy espressa. V ¢ele s majitelem Robertem Trevisanem jiz
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4.rokem potada soutdz Mistr kavy CR a koordinuje &innost mezinarodni neziskové
organizace Speciality Coffee Association Of Europe (SCAE). Nabizi téZ kurzy vafeni
kavy pro odbornou i laickou vefejnost. Firma CC je velice agilni i v G¢astech na odbornych
veletrzich a aktivné propaguje svoji znacku kavy Caffé Slavie, kterou si sama vyrabi.
Tomu odpovida i schopnost vétsi pruznosti dodavek. Specialitou firmy CC je vlastni mala
prazirna v prostorech prodejny, kde se piimo pted zraky zakazniku prazi kolem 6 druhii
odriidovych kav vysoké kvality. Vyhodou f.Seladon j¢ opét jeji Sife nabidky znacek kavy
i kavovart. F.CC je zastupcem vyrobce kavovari pro domécnost LaPavoni a tudiZ nabizi

pouze tuto znacku. V ostatnich parametrech jsou si prodejny firem podobné.

SPECIALIZOVANE PRODEJNY

Ebel Coffee House, Tyn 2, Praha 1

majitel — pani Ebel, v centru Prahy vlastni jeSté dalSi 4 prodejny kiavy

Firma EBEL dominuje na ¢eském trhu prodeji Cerstvé praZené kavy. Tuto kavu (cca 60
druhii) nakupuje v syrovém stavu (zelenou) a prazi ve vlastni prazimé. Proto i nabidka
druhti je $ir$i a pruZnost dodavek lepsi neZ u f.Seladon. Na ¢eském trhu je firma EBEL
etablovana jiz fadu let, o ¢emz vypovida i v&tsi podil na trhu a kapitalova sila oproti
f.Seladon. Firma EBEL se muzZe pochlubit propracovangj$im e-shopem a i webové stranky
mi pfipadaji atraktivn€j$i. Na strankdch neni nastaveno pocitadlo navstévnosti, tudiZ tento
parametr nemohu posoudit. F.Seladon ma vyhodu v nabidce kavovart, fEBEL nabizi

pouze moka konvicky. Ve zbytku parametrii za sebou firmy nezaostavaji.

SUPERMARKETY, HYPERMARKETY

Velké nadnarodni fetézce jasné dominuji v kapitdlové sile, podilu na trhu a rozsahu
propagace. I cena je diky ohromné vyjedndvaci sile téchto fetézci vét§inou mensi, nez
u fSeladon. V ostatnich parametrech je ovSem f.Seladon stejné & velice
konkurenceschopna. Diky specializaci na produkt miize zakaznik najit v prodejné Seladon
vice znacek kavy i kdvovart a dopliki ke kavé. V téchto parametrech jsou
konkurenceschopné hypermarkety, v jejichz nabidce lze téZ najit riizné znacky kavovart,
i kdyZz vétSinou mensi kvality. Tomu ovSem odpovidaji i niZ§i ceny. Zakaznik
v hypermarketu vétSinou miZe najit i dopliiky ke kav€ (naslehavade, hrni¢ky,...)

Z hypermarkett v kvalit¢ prodavanych kavovari vyboduje MAKRO, které nabizi i drazsi
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a kvalitngjsi pfistroje na kavu, a to diky své velké vyjedndvaci sile i levn€ji nez f.Seladon.
Zhruba 1-2x roéné vénuje MAKRO ¢&ast svého prospektu kave, kavovardm a doplitkim
ke kaveé. Velikou vyhodou prodejny Seladon (coZ plati vét§inou pro vSechny malé
prodejny) oproti velkym prodejnam je jeji velikost a design, které vytvéieji pfijemné;jsi
atmosféru pro nakup. Ta je dana i rychlym pfistupem k zakaznikovi a schopnosti podat
odborné informace. Téz moZnost kavu ochutnat zvySuje divéryhodnost v prodejce.
Vyhoda specializace na kdvu a kavovary je téZ viditelna na webovych strankach, kde
zdkaznik miZe i nakoupit v e-shopu. Webové stranky super/hypermarketd nic podobné¢ho

nenabizeji.

E-SHOPY

www.kava.cz

majitel — Gaudia,s.r.o., Narodni 11,Praha 1

Podil na trhu ani kapitalovou silu této firmy nejsem schopen odhadnout. Uréitym voditkem
my je v3ak statistika navs§tévnosti jejich stranek, kterd ¢ini primémé 136 lidi denné.
E-shop na www.kava.cz se zabyva prodejem kavy mnoha znaek a prodejem dopliiki ke
kavé, v nabidce oproti e-shopu f.Seladon ovsem chybi nabidka kavovari. Ur¢itou vyhodou
f.Seladon je existence kamenné podoby prodejny, kde si zakaznik miZe pfed ndkupem
kdavu i ochutnat. Vyhodu firmy Gaudia zase spatfuji v existenci bezplatné linky, na které
mohou ziskat zakaznici potfebné informace ¢i si objednat kdvu. V ostatnich parametrech

jsou firmy vyrovnané.

B. trh kdvovary, kdvovary na espreso, maloobchod, stroje pro domdcnost a kancelire
ZNACKOVE PRODEJNY

Saeco (Burzovni palac Praha)

Vyhodou znackovych prodejen vieobecné je rychlejsi servis, vét§inou v misté prodeje. Téz
si zdkaznik mize vybrat z §ir§i $kaly kavovari od jedné znaCky. V tom oviem vydet
konkurenénich vyhod této prodejny konéi. Vyznamnou vyhodu prodejny Seladon opét
shledavam v rozmanitosti nabidky znagek kavovarti a moznost vybrat si i kavu z vétsiho
vybéru znafek. Design prodejny jako malé kavarny mi pfijde vice vhodnéjsi k prodeji

tohoto sortimentu oproti prodejné Saeco, ktera je koncipovana jako b&Zna prodejna
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elektrospotiebi¢li. Vyhodou F.Seladon je téZ webova prezentace a e-shop. Kapitalovou silu

ani podil na trju nedokazu posoudit.

SPECIALIZOVANE PRODEJNY

Trombetta (Sobéslavska 2224, Téabor)

majitel - MTC, s.r.o.

Tato prodejna je podobnd prodejné Seladon vnejvice parametrech ze vSech
porovnavanych firem. Jelikoz firma MTC,s.r.o plsobi na trhu kavovary déle, ma
vybudovany vétsi trzni podil. Vice se prezentuje na veletrzich a jeji vyhodou je i vlastni
servis kavovart. To je spojeno s jejich vyhradnim zastoupenim na kdvovary znacky Wega.
Téz dovazi kavu Trombetta. Ve své obchodni ¢innosti se proto vice zaméfuje na segment
gastronomie. Vyhodu f.Seladon spatiuji ve fungujicim e-shopu a kvalitnéjsich webovych
strankach. Téz nabidka kavy je §irSi.

ELEKTROPRODEJNY
Elektro Kosek (Husovo nam.,Nové Mésto nad Metuji)
Tuto prodejnu jsem si vybral z divodu lokalni blizkosti této prodejny (100m od prodejny

Seladon). Vétsina vyhod f.Seladon se odviji opét od jeji specializace.

HYPERMARKETY

Electroworld (Hradec Kralové, Praha 2x, Brno, ....)

Konkuren¢ni vyhody tohoto nadnarodniho fetézce jsou stejného charakteru a maji stejné
pri¢iny jako vyhody jiZ zmifiované u hypermarketi na trhu kdvou. TotéZ plati o vyhodach

specializované malé prodejny, jakou je prodejna Seladon.

E-SHOPY SPECIALIZOVANE

www.kavovary.cz

vvvvv

Opét velice vyrovnany konkurent v pfehledu konkuren¢nich parametri. Vyhodu
f.G.Callipso spattuji v jejich prezentaci na veletrzich. Otazkou je, do jaké miry je tato Gcast

pro tuto firmu rentabilni. Firma Seladon vychazi 1épe ve srovnani cen , designu webovych
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stranek a piehlednosti e-shopu. TézZ existence ,.kamenné* formy prodeje ma pro mnoha lidi

pti rozhodovani o nakupu svou dilezitou roli.

E-SHOPY ZAMERENE NA ELEKTROSPOTREBICE

www.mall.cz

Tento internetovy obchod je rozhodné mnohem aktivngjsi v propagaci své virtualni
prodejny. Jejich nevyhodou je, Ze segment kavovard je pouze jeden ze stovek virtudlnich
obchidkd na této webové adrese. TudiZ e-shop Seladon opét tézi ze své specializace.

Firma Seladon téZ zakazniklim nabizi niZ$i ceny za srovnatelné vyrobky.
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. 5.5 ANALYZA SWOT
X

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky (S)

- srovnatelna kvalita a cena
sortimentu s konkurenty

- specializace

- §ife nabidky znacek kavy,
kavovaru atd.

- komplexnost nabidky

- Siroké rozpéti cen

- moZnost ochutnat kavu pred
nakupem

- strategické partnerstvi

s dovozcem kavy

- provoz e-shopu

- pohledna www prezentace

- atraktivni interiér provozovny
- provazanost s 2.provozovnou
majitele

- moderni logo a firemni barvy
- firma neni zativérovana

- poloha provozovny na nameésti

Slabé stranky (W)

- nizka kapitalova sila

- nizka vyjednavaci sila

s dodavateli

- mala propagace firmy

- v ramci finan¢.moZnosti mala
komunikace se zakazniky

- pasivni ziskavani kontakti

na zakazniky

- neexistence databaze zakaznik
- baleni nakoupenych produkti
zakaznikovi

- pruznost dodavek

- neexistence motivacni slozky
mzdy za prodej zbozi

- zaneprazdnénost majitele
provoznimi zaleZitostmi na ikor
systémovych

ileZitosti (O)
ist ekonomiky
Sujici se primérné mzdy
zriistajici obliba piti espressa
€na zivotniho stylu stfedni
vys$$i socialni vrstvy
Sujici se prodej kavovart
espresso
dvovar na espresso =
itka prosperujici firmy
isticky hojné navstévované
ésto i kraj
bsence podobného typu
vozovny v kraji
ala konkurence kavaren
alitnim espressem
oznost levnéjsich nakup
Polsku
zristajici pocet nakupt
s internet
budované renomé specialisty
€spresso v segmentu gastro
regionu
iroky okruh stalych zakaznika

Pristup ,,SO%

- ofenzivni podnikatelsky pfistup
- pozice sily

- vyuziti vSech pfileZitosti

Pristup ,,WO“

- opatrny pfistup

- sdilet prilezitosti se spolehlivym
partnerem

- zdrZenlivé jednani

- posilovani pozice

rozby (T)
ozny rust cen kavy v r.2007
nizujici se spotfeba kavy
ySeni prodeje ,,substitu¢nich*
vovarl na kav.dfen a dalSich
¢ni ceny v hypermarketech
ezonni vykyvy v trzbach

Pfistup ,,ST*

- blokovat pfilezitosti

- zastraSovat konkurenci
- silové jednani

- vytvéfet rezervy

Pristup ,,WT*

- uvazovat kompromisy
- spokojit se s malem

- vyklidit pole

trhu.
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6. VYHODNOCENI KONKURENCNICH VYHOD FIRMY SELADON

V analyze firmy jsem rozebral &innosti v ramci hodnotového fetézce firmy, aby
poté na ziklad€ srovnani s konkurenénimi firmami bylo mozné ur¢it, v ¢em firma vynika
¢i naopak zaostava oproti konkurenci.

Vyjadfeni té€chto slabych a silnych stranek jsem uvedl ve SWOT analyze. V ramci
silnych stranek jsou uvedeny pfednosti firmy, ale ne vSechny lze povazovat za konkuren¢ni
vyhody.

Porter [kapitola 5 —Konkuren¢ni strategie] pfed stanovenim generické konkuren¢ni
strategie doporucuje, aby podnik provedl vybér, kterou z konkuren¢nich vyhod stanovi
jako dominantni. Pfitom nabizi vybér ze 2 zakladnich konkurenénich vyhod bud’ nizké
ndklady nebo diferenciace.

Vzhledem k velikosti a pfedmétu podnikani f.Seladon je samoziejmé¢ vhodnéjsi
volba diferenciace jako konkurenéni vyhody. Pro faktory, které se podileji na budovani
této konkuren¢ni vyhody, se uzivd souhrnny ndzev hnaci sily jedinecnosti. Tato
jedine¢nost spoéiva v poskytovani produktu, sluzby, které maji pro zdkaznika urcitou
,jedineé¢nou’ hodnotu (design, image znacky, zakaznicky servis, kvalita produktq,...)

Této konkuren¢ni vyhodé odpovida Porterova generickd strategie diferenciace
a soustredéni pozornosti (focusing).

Pro firmu Seladon bych doporucoval strategii soustfedéni pozornosti (zacileni) na
zakladé¢ diferencia¢ni strategie, tedy diferenciaéni fokdini strategii.

Firma Seladon by se méla zaméfit na konkrétni skupinu odbérateli (lidé stiedni
a vy38i tfidy, kancelafe prosperujicich firem) s jedine¢nou nabidkou (komplexni nabidka
produktti k vyrobé kvalitni kavy, vybér z vice znadek a druhii kdvy a kavovari). Vyhoda
této specializace je dosahovani niZSich ndkladu a efektivnéjsi ptistup k zakaznikovi, coZ
ma za nasledek zvySeni loajality zadkaznika. Ta zpilsobuje ochranu proti konkurenci
a zdkaznici jsou t€Z méné€ citlivi vii¢i cenam, coZ pfinasi i zvySeni ziskového rozpéti.
Napliiovani této strategie musi f.Seladon podiidit vSechny <¢innosti vramci svého
hodnotového fetézce, nebot’ tato strategie se oproti strategii diferenciace netykd pouze
marketingové ¢innosti

S vybérem konkuren¢ni vyhody se poji i teorie unigie selling proposition-USP
(Jedine€nd prodejni nabidka), na niZ by firma méla budovat prodejni strategii. Tento

charakteristicky rys by mél spliiovat tyto vlastnosti: dileZitost, vyraznost, vyjimecnost,
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sd€litelnost, nenapodobitelnost, cenovou dostupnost a ziskovost. Na zikladé srovnani
firmy Seladon skonkurenci mi tyto vlastnosti tém&f bezezbytku napliiuje prodejni

koncepce Seladonu — tj. specialista na vpbér z vice znacek a druhii kdv a kdvovarit.

7. STRATEGICKE CiLE FIRMY SELADON
Pfi stanovovani cili by méla firma dodrZovat metodu stanovovani cili SMART.

Cile by mély byt:

- Specifické (opakovatelnost);

- Mefitelné (obrat, obchodni rozpéti, pocty zakazniki);

- Akceptovatelné (v souladu s cili podniku);

- Realizovatelné (moznost podniku, kapacita trhu);

- Terminované (realné terminy plné&ni, moZnost kontroly).
Cile délime dle doby dosaZeni na dlouhodobé a kratkodobé (do 1 roku). Je vhodné si
stanovovat i cile ke konkrétnim akcim.

Na zaklad¢ analyzy firmy a rozhovoru s majitelem si dovoluji navrhnout tyto cile:
kratkodobé (do 1 roku):
- zvySeni obratu firmy 0 20%
- Vytvofeni v ramci spoluprace ve firmé Seladon,v.o.s. franchisovy koncept Seladon
— espresso boutique
- osloveni viech vyznamngjsich firem v okrese s nabidkou produktii a sluzeb
- zavedeni CRM systému
- zvySeni efektivnosti manaZerskych ¢innosti
- aktivnéji se podilet na zvySovani kultury piti espressa
- zvySeni miry zapamatovani si znadky Seladon v cilové skuping
- zvySeni nav§té€vnosti e-shopu
dlouhodobé (nad 1 rok):
- rozsifeni prodejni sité¢ Seladon franchisovym systémem
- ziskani vét§iho trzniho podilu na trhu s kivou a kavovary na espresso
- popularizace znatky Seladon mezi odbornou i laickou vefejnosti

- nakup doméci prazirny

prodej kavy vlastni znacky
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8. KONKURENCNI STRATEGIE K DOSAZEN{ VYTYCENYCH CILU

Ve vyhodnoceni konkurenénich vyhod firmy jsem jiz uvedl vhodnou
strategii aplikovatelnou ve firmé Seladon - diferenciaéni fokdlni strategii.

Podle alternativnich konkurencnich strategii Treacyho a Wiersema [kapitola 5 —
Konkurencni strategie] by meéla f.Seladon byt z divodii zvy$eni konkurenceschopnosti
nejlepsi v jedné téchto hodnotovych oblasti a v dalSich dvou by méla dosahnou adekvatni
urovné:

1. byt vyrobcem nejmodernéjsich produkti,
2. provozné dokonalou firmou,
3. nebo firmou v duvérném kontaktu se zdkazniky.

Firma prodava moderni kavovary, av$ak dle mého minéni zakaznici f.Seladon
nejmodernéj$i produkty nezadaji.

Co se tyée provozu a jeho dokonalosti, zde firma ma nedostatky v personalnim
obsazeni. Majitel provadi valnou vét§inu provoznich a vSechny manazerské ¢innosti sam a
tudiZ mu nezbyva ¢as na feSeni systémovych véci. K dosazeni provozni dokonalosti bych
doporucoval majiteli firmy delegovat n€které ¢innosti jinym osobam a vice se zaméfit na
posilovani vykonnosti firmy a jejiho upeviiovani na trhu.

Firma Seladon ma vybudovan pomérn¢ velky okruh stilych zakaznikd. VétSina
znich jsou ovSem kaZdodenni zakaznici kavarny. K posileni div&mého kontaktu se
zékazniky bych doporucoval zavedeni CRM systému.

Treacy a Wiersem jesté dodavaji,ze by se firma neustale zdokonalovat své vedouci
postaveni ve vyhranéné oblasti tak, aby nebyla pfedstizena Zaddnym konkurentem a
neustale zvySovala svou uroveii ve zbyvajicich dvou oblastech, protoze konkurenti
prubézné zvysuji naroky zakazniki na to, co je dostate¢né.

Na zékladé strategie positioningu (1. identifikace a volba spravnych
konkure¢nich vyhod a volba celkové strategie) [kapitola 5 — Konkurencni strategie]
v ramci maloobchodu s kdvou a kavovary na espresso zvolil pozici ,, TrZni vyzyvatel .
V ramci této pozice firma hleda slaba mista ve sluzbach a cenach konkurenta a zlep$enim
téchto parametrii potom ,uto¢i“ na konkurenta. S touto pozici je spojena strategie
wdruhého nejlepsiho“, na zékladé¢ které firma umozZiuje konkurenci vstup na
podnikatelské pole, ale silou své konkurenéni pozice toto pole vyrazn€ ovliviiuje a mize

ho pozdé€ji i ovladnout. Tato strategic se Casto povazuje za prvni krok k pozdéjsimu
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uzavieni strategické aliance (partnerstvi) s konkurentem, kterému byl umoznén vstup na

uvazované podnikatelské pole.

9. STRATEGIE NAPLNOVANI CILU

Strategii napliiovani cilt uvadim v tabulce ,, strategické cile a jejich napliovani ™.

K planovani marketingové strategie naplfiovéani cili volim moderni marketingovy
mix 4C, ktery byva uplatfiovan v souvislosti s Fizenim vztaht se zakazniky (CRM), jehoz
aplikaci do fizeni firmy navrhuji v kratkodobych strategickych cilech firmy.

Tento mix se narozdil od dfive pouzivaného mixu 4P', kterému byl vytykan

ptilisny akcent na pohled producenta hodnot, vice zaméiuje na pohled ze strany

zékaznika.
Customer Zakaznik - potfeby a pfani
Cost Cena - naklady pro zédkaznika
) Vhodnost - pohodlna spravny produkt ve spravny ¢as na spravném
Convenience dost ¢ misté, za spravnou cenu a za pispéni
OStupnos pfim&tené komunikace
se zdkazniky, investory, banky,
Communications Komunikace dodavateli,stétm’mi l’lf'ady, p0_|1§t’0vnam1,

daii.poradci, zaméstnanci, spolupracovniky,
medialni obci,s konkurenci

Zdkaznikova ptani a potteby ma majitel moznost odhadnout diky bezprostiednimu
styku s nim, ale samoziejmé by firmu méli zajimat i potencionalni zakaznici. Proto v ramci
tohoto .,C* navrhuji napf.marketingovy vyzkum k podrobnéj$imu poznani zakaznika a sbér
dat od zakazniki k zaloZeni jejich databaze.

Cena jako naklady pro zakaznika znamenaji, Ze firma musi zvys$it hodnotu produktu
pro zékaznika, tj. uzitek, ktery z tohoto produktu ma. Proto musi klast stale velky diraz na
kvalitu poskytovanych sluzeb, vzdélavat zakaznika v umeéni piti espressa, inovovat
prostiedi prodeje, poskytovat mu udrzbu kavovaru, atd.

O vhodnosti produktu a sluzby firmy Seladon v regionu vypovidaji rostouci obraty

" Produkt (produkt) — Place (misto) — Price (cena) — Place (misto) [4/39 — prakticka ¢ast ]
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firem za posledni 3 roky a roz$ifujici se pocet stalych zakazniki. Zda je tento koncept
prodeje ,,vhodny* univerzalné, v jinych podminkach, na to by méla odpovédét analyza
firmy Seladon v Tabote. Dostupnost produktii by se méla zvysit zatraktivnénim webovych
stranek a e-shopu.

Zvyseni Komunikace povaZuji za zasadni hlavn¢ smérem k zakaznikovi. Firma by
toho méla dosdhnout strategiemi navrZzenymi ke zvySeni miry zapamatovani si znacky
Seladon, oslovenim v$ech vyznamné&jSich firem v okrese, atd. Komunikace s dodavateli by
meéla poslouzit ke zvySeni atraktivnosti prodeje a zvySeni kultury piti kavy (spolupotadani

soutéZe Mistr kavy).

Finan¢ni, personalni ani obchodni strategii neuvadim vzhledem k nedostadujicim
informacim k jejich tvorb€ a konkrétnim zamérim majitele.
Totéz plati i o stanoveni konkrétnich termint kontrol plnéni cili a o zodpovédnych

osobach. Terminy naplnéni cil stanovuji pouze v intencich dlouhodobosti cile.
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4

Tab. strategické cile a jejich napliiovani

strategické cile

krdtkodobé (do 1 roku):

strategie napliiovéni cila

zvy$eni obratu firmy o 20%

na zéklad€ udrZeni a zvySovani kvality poskytovanych sluzeb a splnéni dal3ich kratkodobych cilt

vytvofeni v ramci spolupréce ve firmé
Seladon,v.0.s. franchisovy koncept Seladon —
espresso boutique

vytvofeni smlouvy, zpracovani manuélu, zhodnoceni €innosti Seladonu v Tabofe, vytvofeni uceleného
systému fizeni prodejni sit&, vytvoreni marketingové koncepce

osloveni vSech vyznamnéjSich firem v okrese
s nabidkou produktu a sluzeb

vytvofeni databédze firem, osloveni klasickou ¢i elektronickou po$tou, pozvéni na akce v ramci
zvy$ovani kultury piti espressa

zavedeni CRM rezimu do komunikace ze zdkazniky
a aplikace marketingového mixu 4C

kazdoro¢ni tvorba marketingové a konkuren¢ni strategie (analyza SWOT, cile,obchodni plany),
motivace personalu (zainteresovat ho na chodu firmy), vytvofeni systému sbéru dat od zdkazniki -
vytvoteni databaze zakaznikli (moZnost informovat o novinkach, prodejnich a propagaénich akcich,
upozortiovat na nutnost provést udrzbu kdvovaru,...),marketingovy vyzkum k podrobng&j$imu zacileni
zakaznika (potteby, pténi, statistické udaje; systémové, pravidelné a peclivé shromazd’'ovani
statistickych dat k celoroéni analyze firmy

zvyseni efektivnosti manaZerskych ¢innosti

delegace nékterych provoznich ¢innosti na jinou osobu,strategické planovéni, aplikace

aktivngji se podilet na zvySovani kultury piti
espressa

potédani regionélniho kola soutéZe Mistr kdva, pofadani prezentace znacek kavy spojené s prezentaci
vafeni kavy a jejiho ochutnavani, kurzy vateni kavy pro zakazniky, pfinaSet na firemnim web strankach
novinky ze svéta kavy, sponzoring "viditelné" akce v regionu spojeny s vafenim kévy

zvy$eni miry zapamatovani si zna¢ky Seladon
v cilové skupiné

inzerce a PR ¢lanek v regionalnim tisku, aktivity v rdmei zvySeni kultury piti espressa, firemni baleni
produkitil, uziti firemniho loga na doplitkovém sortimentu (§alky, podsalky, ...)

zvy$eni névstévnosti e-shopu

zatraktivnéni webové prezentace firmy,vyména odkazii na www stranky se svymi dodavateli a
odbérateli, inzerce v oborovych e-zinech, vyhodné umisténi na vyznamnych vyhledava&ich

prohloubeni spolupréace se stéZejnimi dodavateli

vzijemnd vyména informaci o trhu, navrZen{ inovaci ve zvy3eni prodeje (pf.elektronicka podoba
katalogti vyrobkil)

dlouhodobé (nad 1 rok):

roz§ifeni prodejni sit¢ Seladon franchisovym
systémem

na zdkladg vytvofené koncepce, oslovovani potencidlnich zajemci na veletrzich a vystavach, inzerce v
odborném tisku, spoluprace s CAF

ziskani vétsiho trzniho podilu na trhu s kdvou
a kdvovary na espresso

na zakladé& splnéni dil¢ich (kratkodobych) cild

popularizace zna¢ky Seladon mezi odbornou
i laickou vetejnosti

ucast na odbornych veletrzich a vystavich (formou kavarny s vystavenymi produkty), inzerce v
odbornych ¢asopisech, Clenstvi v SCAE, na zakladé roz§ifeni franchisového systému

nékup domadci prazirny

podle disponibilnich zdroji

prodej kavy vlastni znacky

spojeno s rozsifenim prodejni sit¢ Seladon




9. PRILOHY

Priloha 1

Typologie konkurenénich vyhod, jejichZ nositelem je produkt
a) skupina konkurenénich vyhod vazanych na cenu

- spotiebitelska cena

- prodejni cena

- hodnotovéa cena

- pfiméfena cena

- luxus a cena

- novinka a cena

- technicka (designerska) dokonalost a cena

- znac¢ka a cena

- provozni naklady

b) skupina konkurenénich vyhod vizanych na finanéni systém koupé
- koupe za hotové

- koup€ na uvér

- pofizeni pfedmétu formou leasingu

- prodej na splatky

- bezhotovostni platba
c) skupina konkurenénich vyphod vizanych na jakost produktu
- produkt je drzitelem certifikatu ISO 9000

- produkt je vyrabén podle ISO 9001

- produkt je vyrabén v souladu s TQM

- produkt oznadeny znac¢kou Hand Made

- produkt oznageny znatkou Czech Made

- produkt oznageny znatkou Made in ...

- produkt oznageny znackou certifikacni instituce

- trvanlivost produktu

- stupeti konzistence

- spolehlivost
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- opravitelnost
- znacka jako standard kvality
d) skupina konkurenénich vyhod spojenych s ekologickou charakteristikou produktu
- produkt nese znac¢ku ISO 13000
- produkt byl vyroben podle ISO 13001
- produkt nese znacku Ecological free assortment
- produkt nese oznaceni Green punkt
e) skupina konkurencnich vyhod vizanych na baleni produktu
- obal jako ochrana produktu
- obal jako prodejni jednotka
- obal jako soucast kvality produktu
- obal jako lakadlo pro koupi
- obal jako prezenta¢ni médium
- obal jako komunika¢ni médium
- obal jako ndhrada prodavace
- velkoobjemovy obal Setfi ¢as a manipulaéni techniku
- velkoobjemovy obal plni druhotnou funkci
J) skupina konkurenénich vyhod vizanych na logistiku a dopravu produktu
- rychlost piepravy
- cena prepravy
- pocet distribuénich linii a tras
- volba dopravce
g) skupina konkurencnich vphod vazanych na informace poskytnuté odbérateli o
produktu
- rychlost informaci
- uplnost a komplexnost informaci
- format informace
- médium pro $ifeni informaci
- srozumitelnost informace
- psychologicko — sociologicky aspekt informaci
- dostupnost informaci

- navod k pouZziti
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- reference o koupi
h) skupina konkurenénich vyhod spojenych s distribucnimi liniemi a trasami
- poCet distribu¢nich linii a tras
- ¢as, ktery produkt stravi na cesté
- naklady spojené s transportem produktu po distribu¢nich liniich
- naklady spojené s prodejnimi ptirazkami v jednotlivych uzlech distribu¢nich tras a linii
- prodejni bonusy a mnoZstevni rabaty
i) skupina konkurencnich vyhod spojenych se servisnimi sluZbami
- prostorova sit’ servisnich sluzeb k danému produktu
- Casova dostupnost servisni sité (dostupnost mista servisu a oteviraci doba stfedisek)
- délka opravy
- kvalita opravy a servisu
- ndhrada produktu opravovaného jinym po dobu opravy
- komplexnost servisni sité
- spojeni servisniho centra a sité s distribuci informaci, prezentacemi a dal$imi funkcemi
- darek za vérnost servisni siti
J) ostatni konkurenénich vyhody spojené s produktem
- novinka
- inovace
- kvalitni design
- technické feSeni
- stavebnicové feSeni jako soucast sortimentnich fad
- flexibilita a rychlost
- individualizace vyroby produktu na pfani zdkaznika
- ovladatelnost produktu
- Zivotni cyklus produktu
- image produktu
- znacka
- pojisténi produktu
- dGivéra k produktu
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Priloha 2

Typologie konkurenénich vyhod, jejichZ nositelem je produkt

a) skupina konkurenénich vyhod producenta viazanych na cenu

* producent vyrabi zboZi v rliznych cenovych relacich,

* producent vyrabi produkty s optimalnim pomérem kupni cena/jakost, kupni cena/znacka,
kupni cena/nakladova cena, kupni cena/pfiméfeny zisk, kupni cena/luxusnost produktu,
kupni cena/prospé$nost, kupni cena/uZitné vlastnosti, kupni cena/novinka, kupni
cena/technicka dokonalost, kupni cena/designérska invence, kupni cena’/hodnota produktu,

« producent voli vhodnou a pfiméfenou cenovou strategii a taktiku,

* producent pouZiva ceny odpovidajici Zivotnimu cyklu produktu a jeho fazim,

« producent ¢ast ceny vénuje na dobro¢inné a charitativni ucely,

« producent podporuje cenou lidi v nouzi,

* producent realizuje zavadéci ceny a vyprodejové ceny,

s producent v cenach nereflektuje cenové vykyvy vyrobné distribu¢niho procesu a inflaci,

 producent nabizi mnoZstevni rabaty, veletrZzni a jiné slevy vazané na koupi ucelené &i
¢asti sortimentni fady nebo sortimentu,

* producent garantuje vraceni diference ceny, pokud odbératel najde produkt téZe jakosti a
kvality s niZ8i cenou v distribuéni siti.

b) skupina konkurenénich vyhod producenta vizanych na systém koupé

» producent nabizi fadu alternativ mozZnosti koupé (na piajcku, splatkovy reZim,
spotiebitelsky Gvér, bankovni Gvér, finan¢ni leasing, operativni leasing aj.),

» producent nabizi bezhotovostni platbu bankovni kartou,

» producent nabizi bezhotovostni platbu Sekem,

* producent nabizi splaceni az z vynosu, které produkt odbérateli zajisti,

» producent realizuje vraceni penéz tomu, komu se produkt neosvéd¢i,

* producent nabizi systém 1 + 1 (zvyhodnéna koupg),

* producent nabizi podnikatelim danové odpocitatelné polozky,

« producent nabizi rizné systémy koupe bez ruéitele,

« producent nabizi s riiznymi systémy koupé i poji§téni nejruznéjsich rizik,

*producent ma dokonale zvladnuty marketing finanénich zdroji, pohledavek

a doprovodnych finan¢nich sluZeb.
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¢) skupina konkurenénich vyhod producenta spojenych s jakosti a kvalitou

e producent vyrabi své produkty ve vysoké kvalité a jakosti,

o pii vyrobé v ase a prostoru pouziva audit TQM,

* pti vyrobé se striktné fidi normou kvality EU ISO 9001,

* kvalita a jakost vyroby jsou spojeny se znackou produktu,

« producent ziska ocenéni na veletrzich a vystavach v zahranici i tuzemsku,

« producent vyuZiva ochrannych znamek Czech Made, Hand Made, Produkt roku aj.

s producent vyrabi produkt ve velké $ifi sortimentnich fad a sortimentu s vysokou
multifunkéni propojitelnosti, flexibilitou a stavebnicovym feSenim,

« producent své produkty porovnava pouze se svétovymi standardy a vysledky testi shody
vykazuji dobré vysledky,

* vyrobce ma  dokonale zvladnuty marketing produktu a marketing jakosti
produktu.

d) skupina konkurenénich vyhod producenta vizanych na ekologii

sproducent vyrabi své produkty podle ekologické normy EU ISO 13 000 a 13 001,

sproducent realizuje vyrobu na bazi bezodpadovych technologii,

»vyrobky producenta jsou recyklovatelné,

sproducent k vyrob& pouziva alternativnich zdrojl energii,

*producent vyrabi z obnovitelnych druhti a typl surovin,

sproducent vyrabi v souladu s filozofii trvale udrzitelného rozvoje planety,

*pfispiva na rozvoj ekologizace civilizace,

ezapojuje se do vyzkumnych ekologickych programi s cilem podilet se na kvalité
zivotniho prostiedi,

popularizuje ekologickou vyrobu,

eproducent ma dokonale zvladnuty marketing ekologickych vlivi v ramci uplatiiovani
filozofie trvale udrzitelného rozvoje.

e) skupina konkurenénich vyhod producenta vazanych na baleni

« obal producenta je vyroben z recyklovatelnych hmot,

« obal producenta dokonale plni funkci ochrany produktu,

* obal, do kterého je produkt balen, plni funkci prodejni jednotky a je soulasné
1 méfitkem kvality celého produktu,

* obal producenta se svou polyfunké&nosti stava lakadlem ke koupi,

« producent bali produkci do obali, které splituji vysoké naroky na prezentaci produktu,

komunikaci s odbératelem a v fadé pripadi je obal schopen nahradit prodavace v jeho
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roli informatora,

* obal je designérsky velmi kvalitn€ zpracovan,

* obal zajist'uje jistotu neposkozeni pii manipulaci,

e obal informuje o vSech parametrech produktu s vysokou odlisitelnosti od
konkuren¢niho spektra produktid dané komodity,

e producent ma dokonale zvladnuty marketing obalu a baleni.

f) skupina konkurenénich vyhod producenta vdzanych na logistiku a

dopravu

e producent zajistuje vysokou rychlost pfepravy od vyrobce ke spotiebiteli, doprava a

pieprava je levna pfeprava je nabizena v systému time to time, time to time minutes nebo

just time,

e producent zajist'uje vysokou rychlost pfepravy od vyrobce ke spotiebiteli,

« producent ma vlastni pfepravu a logistickou sit’,

« producent skladuje vyrobky v klimatizovanych, temperovanych skladech a totéz plati i
o pfeprave,

* vyrobce eliminuje mnoZstvi uzl v ramci distribu€nich linif a tras,

e producent ma dokonale zvladnuty marketing logistiky.

g) skupina konkurenénich vyhod producenta vdazanych na ziskdvdni a sdileni

informaci

e producent dokonale vyuziva marketingové filozofie pro ziskavani, analyzu,
zpracovani a syntézu informaci o globalnim trzn€¢ konkuren¢nim prostiedi,

* producent zamétuje svou marketingovou ¢innost na ziskani informaci o potfebach trhu
a nikoliv o poptavkach trhu,

* producent vykazuje smérem k odbérateli vysokou rychlost poskytovani informaci
komplexnimi informa¢nimi a reklamnimi kampanémi,

*pro Sifeni informaci o svych produktech pouzivd nejmodernéj$i média a systematicky
vérohodné informuje ve formatech informaci, které jsou dostupné a srozumitelné,

*informace producenta maji socialn€¢ psychologicky naboj a reflektuji reference
a zkuSenosti osobnosti s produktem jako formu doporuceni ke koupi,

* producent vybavuje produkt komplexnim, srozumitelnym a vy¢erpavajicim navodem
k pouziti,

* producent piedvadi instruktaZe o vyuziti produktu a je schopen zajistit zaskoleni obsluhy
v cené produktu,

* vyrobce vyuziva soutézi jako motivu ke sledovani informaci o produktech, sortimentu a
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sortimentnich fadach.

h) skupina konkurencénich vyhod producenta spojenych s distribuénimi

trasami a liniemi

* producent sniZuje pocet uzli, pocet distribu¢nich linii a tras na minimum,

« vyrobce motivuje distributory k prodeji svého zboZi efektivnimi mnozZstevnimi rabaty,
doplitkovymi bonusy a zasobuje své distributory reklamnimi pfedméty, informacemi
a nadstandardnimi prodejnimi dopliiky,

* prodejce nabizi distributorim reklamu a podili se finanénimi naklady na image prodeje
svych produktt,

* producent ma dokonale zvladnuty marketing distribuénich tras a linii v rdmci marketingu
logistiky.

i) skupina konkurenénich vyhod producenta spojenych se servisnim

zdzemim

* producent ma vytvofenu prostorové koncipovanou servisni sit,

* prodejné distribuéni a servisni sit’ producenta jsou propojeny,

* vyrobce garantuje normovanou délku kvalitni opravy,

* producent nabizi po dobu servisu nahradni produkt k vyuZiti,

* producent ma propracovan systém dodrZzovanych garanci a garan€nich lhtit produktu.

* producent za vémost servisni siti vZdy vénuje upominkovy piedmét &i prakticky darek,

* producent ocenuje vérnost zakaznika,

*» producent prezentuje formou informaéni kampané ty spotiebitele, jejichZz produkt
ptekrocil funkénosti zivotni cyklus produktu,

* producent vyuZiva servisni sité k Sifeni informaci o budoucich novinkach.

J) ostatni konkurencéni vpyhody producenta

*producent sponzoruje vefejné déni (ekologii, sportovni aktivity, kulturni akce, potfebné
skupiny obyvatel, politické strany, municipality aj.) v regionu i v ramci statu,

* producent vytvaii aktivni image své znacky,

eproducent ma vlastni védecko-vyzkumnou zakladnu jako piedpoklad zavadéni
technického pokroku do vyroby,

*producent u¢inné vytvari tlak na novinky a inovaci svého sortimentu na trhu,

sproducent limituje Zivotni styl skupin lidi kolekcemi produktid s jednotnym image
a designem,

*producent reflektuje marketingovou filozofii v ramci trvale udrZitelného rozvoje planety.
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Priloha 3a

Tab.1 Vybrané charakteristiky MSP v EU

Clenéni podie poétu Absolutni
Ukazatele zaméstnanych osob v % celku cisla
Interval pottu 1 5,0m | 1.9 {1049 |50-249[250av.| xxx
zameéstnancu

Pocet podnikd
(v %)

Podil na
zameéstnanosti 9,8 %|244% | 18,8%| 13,0%|34,0 % 112720 000
(v %)

49,0%| 441% | 59%| 0,8%]| 0,2% | 18802000

Obrat v EUR

v %) 3.8%]14,0% | 171 %) 18,0%|47,1 % | 18 395mid.

Pozn.: Uvedeny nulovy pocCet zamé&stnancl ve druhém tadku a sloupci
znamenda, Ze¢ v podniku je statisticky pramér najimanych zaméstnanci po
zaokrouhleni nulovy. Typicky ptiklad je, kdyZz pracuje jen majitel (napt.
samostatny femeslnik) a vypomoc daliim zamé&stnancem je jen ptileZitostna.
Predposledni sloupec charakterizuje ukazatele velkych podnikii EU.
Zdroj:[4/17]

Tab.2 Pocet ekonomicky aktivnich malych a stiednich podnikii

Pocet podniki
2004 pravnické fyzické celkem MSP | podil poctu MSP
osoby osoby na celkovém
0-249 zam. | 0-249 zam. poctu podniki v
CR
%
Pramysl 25 687 133 263 158 950 99,42
Stavebnictvi 6 457 92 818 99 275 99,93
Obchod 53 699 204 372 258 071 99,95
Pohostinstvi 4742 47 630 52 372 99,97
Doprava 5 387 41 468 46 855 99,79
Penéznictvi 1114 23 498 24 612 99,88
Sluzby 43 793 260 894 304 687 99,94
Zemédélstvi 3845 43 465 47 310 99,90
Celkem 144 724 847 408 992 132 99,85

propoéty MPO z udaji CSU

zdroj: [37]
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Priloha 3b

Tab. 3 Pocet zaméstnancti v malych a stFednich podnicich

Poéet zaméstnancu (tis.)
2004 pravnické fyzickeé celkem MSP podil
osoby osoby zaméstnancu
0-249 zam. 0-249 zam. v MSP na
celkovém
poétu v CR
%
Primysl 545 110 655 49 85
Stavebnictvi 126 50 176 80,00
Obchod 278 109 387 78,18
Pohostinstvi 45 59 104 88,89
Doprava 62 33 95 32,20
Penéznictvi 11 5 16 23,53
Sluzby 258 80 338 78,60]
Zemédélstvi 118 10 128 85,91
Celkem 1443 456 1899 61,50
propoéty MPO z udaja CSU
zdroj: [37]
Tab. 4 Podil MSP na vybranych makroekonomickych ukazatelich v %
Ukazatel Rok
1997 1998 1999 2000 2001 2002 | 2003 2004
Pocet podnika 99,77 | 99,78 | 99,80 | 99,81 | 99,81 | 99,79 1 99,81 | 99,85
Pocet 59,82 | 56,35 | 59,12 | 69,47 | 59,73 { 60,94 | 62,21 | 61,50
zaméstnancl
Vykony 52,91 | 51,73 | 53,34 | 52,85 | 51,44 | 52,02 |52,01| 52,15
Pridana hodnota 57,36 | 51,35 | 53,03 | 52,60 | 51,33 | 52,69 | 52,06 | 52,90
Mzdové  naklady " "1 5469 | 54,67 | 55,72 | 55,50 | 56,18 | 55,67
/bez OON/
Investice " V1 41,66 | 40,56 | 37,81 | 44,52 |49,55| 50,50
Vyvoz 36,40 | 36,25 | 36,54 | 36,15 | 35,74 |34,16| 34,0 | 34,3
Dovoz 48,00 | 48,84 | 50,74 | 49,43 | 47,12 | 50,33 | 49,8 | 52,5
HDP Y V134,78 | 31,74 | 31,12 | 32,24 | 35,22 | 34,92

ukazatel HDP podie daijti CSU; ostatni podily jsou propoéty MPO z udaji CSU

zdroj: {37]
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Priloha 3¢

Tab. 5 Srovnadni vykonii a ucetni pFidané hodnoty na I zaméstnance v MSP s vykony a ucetni
pFidanou hodnotou na 1 zaméstnance ve velkych podnicich v roce 2004

vykony na 1 vykony na 1 u€. pr. hodnota naju€. pr. hodnota na
2004 zameéstnance | zaméstnance ve | 1 zaméstnance |1 zaméstnance ve
v MSP velkych podnicich v MSP velkych podnicich

(KS) (KE) (KE) (KS)
Primysl 1 603 905 2 888 121 437 687 741 950
Stavebnictvi 1 756 659 3525773 389 682 613 773
Obchod 1 397 948 942 417 610 550 417 602L
Pohostinstvi 836 240 895 385 301 240 383 769
Doprava 2479 632 1277 410 705 905 610 790
Penéznictvi 1790 188 3095 769 275 000} 2 398 154
Sluzby 1 627 642 894 761 673 080 383 424
Zemédélstvi 1 022 836 962 429 303 938 345 143
Celkem 1 544 486 2263 093 505 923 719 450

propoéty MPO z tdaji CSU

Poznamka: Tabulky &.2 - 5 obsahuji pfedb&zna data CSU &erpana za rok 2004 z pfedb&znych odhad(i
ze Ctvrtletniho vykaznictvi.

zdroj:-www.mpo.cz

Grafické zndzornéni vyvoje ekonomickych ukazatelit MSP v CR v letech 1997-2004 pFikldddm

v priloze ¢.3

156



Priloha 4

Grafické znazornéni vyvoje ekonomickych ukazatela MSP

Vyvoj poétu MSP v CR v letech 1997-2004
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| Vyvoj vykonii a pfidané hodnoty MSP v CR |
| v letech 1997-2004 |
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Priloha §

EVROPSKY KODEX ETIKY FRANCHISINGU (uplné znéni)
1. DEFINICE FRANCHISINGU

Franchising je odbytovy systém, jehoZ prostfednictvim se uvadi na trh zboZi a/nebo
sluzby a/nebo technologie. Opira se o izkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a finanéné
samostatnych a nezavislych podnikd, franchisora a jeho franchisantt.

Franchisor zaruCuje svym franchisantim pravo a zaroven jim uklad4d povinnost,
provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta opraviiuje a zavazuje uZivat za piimou nebo nepfimou
uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou znamku a/nebo servisni znamku
a/nebo jina prava z prumyslového a/nebo duSevniho vlastnictvi, jakoZz i know-how,
hospodarské a technické metody a proceduralni systém, v ramci a po dobu trvani pisemné
franchisové smlouvy, za timto G¢elem uzaviené mezi stranami, a za trvalé obchodni a
technické podpory ze strany franchisora.

”Know-how” je soubor nepatentovanych praktickych znalosti, vychézejicich
z franchisorem ziskanych a ovéfenych zkuSenosti, jez jsou utajené, podstatné
a identifikované; “utajené” znamend, Ze know-how, ve své podstaté, struktufe nebo
ptesném sloZeni soucdsti, neni vSe-obecné znamé nebo lehce dostupné; to viak nelze
chéapat ziZené jakoby kazda individualni souc¢ast know-how musela byt mimo franchisortiv
podnik zcela neznamé nebo nedostupnd; “podstatné” znamena, Ze know-how zahrnuje
informace nepostradatelné pro pouZiti franchisantem, prodej nebo distribuci smluvné
dohodnutého zboZi nebo sluZeb, zvlast€é pro prezentaci zbozi, ureného k prodeji,
zpracovani vyrobkill v souvislosti s poskytovanim sluZeb, metody ptistupu k zakaznikovi,
jakoZ 1 fizeni podniku po administrativni a finanéni strance. Know-how musi byt pro
franchisanta uZite¢né tak, aby k datu ukonéeni smlouvy zlepsilo jeho konkurenéni
postaveni, a to zvlasté zvySenim jeho vykonnosti a usnadnénim jeho pfistupu na novy trh;
“identifikované” znamend, Ze know-how musi byt specifikovano natolik zevrubng, aby
bylo moZno zjistit, zda odpovida kritériim utajeni a podstatnosti; specifikace know-how
miZe byt zakotvena ve franchisové smlouvé nebo ve zvlastnim dokumentu, nebo ji lze

zaznamenat jakoukoliv dal$i vhodnou formou.
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2. HLAVNI ZASADY

1.1. Franchisor je iniciatorem franchisovych siti, slozenych z franchisora a jednotlivych

franchisantti, 0 néz franchisor dlouhodob¢ pecuje.

2.2. Povinnosti franchisora:

Franchisor musi:

» jiz pted vytvofenim své franchisové sit¢ usp€$n€ provozovat obchodni ¢innost po
pfiméfenou dobu s nejméné jednim zkusebnim objektem;

» byt majitelem nebo pravoplatnym uZivatelem jména firmy, ochranné znamky nebo jiného
zvlastniho oznadeni své sité;

» zajistit kazdému franchisantovi zakladni Skoleni a poskytnout mu nepfetrZitou obchodni

a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti smlouvy;

2.3. Povinnosti franchisanta:

Franchisant

» bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisového podniku a zachovani spolecné identity i
dobré povésti franchisové sité;

» poskytne franchisorovi prokazatelné spravné hospodarské udaje, aby mu v zajmu u€inného
managementu usnadnil vyhodnoceni vykonu a hospodafskych vysledkid, a na
franchisorovo pfani umozni v pfijatelnou dobu franchisorovi a/nebo jeho zmocnénciim
ptistup do prostor franchisanta a k jeho podkladim;

» franchisant nesmi po dobu platnosti smlouvy ani po jejim ukonéeni piedavat tfetim osobam

know-how, poskytnuty mu franchisorem.

2.4. Dalsi povinnosti obou smluvnich stran:

Ve vzijemnych stycich obou stran bude panovat slu$nost. Dojde-li k poruseni
smlouvy, vyrozumi o tom franchisor své franchisanty pisemné a eventualné stanovi
pfiméfenou lhitu, v niZ je tfeba zjednat napravu.

Strany budou fesit Zaloby, stiZznosti a ndzorové rozdilnosti bona fide a s dobrou

vuli, poctivymi a vécnymi rozhovory a pfimym jednanim.

160



3. NABOR, INZERCE A ZPRiSTUPNENI INFORMACI

3.1. Inzerce pro nabor jednotlivych franchisantd bude jednozna¢na, bez zavadgjicich

udaj.

3.2. VSechny inzerity a veSkery propagaéni material, slouZici naboru franchisanti

a zabyvajici se pfimo nebo nepfimo eventualnimi budoucimi vysledky, ¢isly nebo vydélky,

jez jednotlivi franchisanti o¢ekavaji, musi byt v€cné€ spravné a srozumitelné.

3.3. Aby budouci franchisanti byli pfi uzavirani kazdé zavazné umluvy piné obeznameni

se stavem vé&ci, bude jim v pfimé&fené 1hiité pfed podepsanim této zavazné umluvy pfedan

jeden exemplaf platného Kodexu etiky spolu s kompletni a pfesnou pisemnou formulaci

vSech informaci a podkladd, dilezitych pro franchisovy pomér.

3.4. Pokud franchisor budouciho franchisanta zavaze pfedbéZnou smlouvou, je nutno dbat

téchto zasad:

> pted uzavienim pfedb&zné smlouvy obdrzi budouci franchisant pisemné sdéleni o jejim
ucelu a o vysi uhrady, kterou by eventuelné mél zaplatit franchisorovi na pokryti jeho
skute¢nych vydaji, vzniklych v obdobi pfed uzavienim smlouvy a v souvislosti s nim;

> uskute¢ni-li se franchisova smlouva, franchisor uvedenou uhradu musi vratit nebo
eventualné zictovat se vstupnim poplatkem, ktery franchisant musi zaplatit;

> pfedbéZna smlouva musi obsahovat ustanoveni o délce svého trvani a vypovédni dolozku;

> franchisor miZe uloZit zakaz soutéZeni a/nebo doloZku o utajeni, aby chranil své know-

how a svou identitu.

4. VYBER FRANCHISANTU
Franchisor by mél vybirat a akceptovat pouze takové franchisanty, ktefi pfi pe€livém
ptezkoumani prokazali dostateény rozsah potiebnych zakladnich znalosti, vzdélani, osobni

kvality a finan¢ni prostfedky nutné k provozovani franchisového podniku.

5. FRANCHISOVA SMLOUVA

S.1. Franchisovd smlouva musi byt v souladu se zdkony a s timto Kodexem etiky
franchisingu.

5.2. Smlouva musi odraZet zajmy ¢&lend franchisové sité tim, Ze chrani franchisorova prava

z primyslového a duSevniho vlastnictvi a spoleénou identitu i autoritu franchisové sité.
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Vsechny smlouvy a v8echna smluvni ujednani souvisejici s franchisovym pomérem se

sepisuji v ufednim jazyce zemé&, v niZ md franchisant své sidlo, nebo je do tohoto jazyka

preklada ptisezny prekladatel, a podepsané smlouvy se okamzité predavaji franchisantovi.

5.3. Franchisova smiouva musi jednozna¢né stanovit prislu$né povinnosti a odpovédnosti

stran a vSechny dal$i podstatné podminky smluvniho poméru.

5.4. Nasledujici smluvni podminky tvofi nepostradateiné minimum:

YV V.V V V V V

A\

A\

prava, priznavana franchisorovi;

prava, pfiznavana franchisantovi,

zboZi a/nebo sluzby, jez jsou k dispozici jednotlivému franchisantovi;

povinnosti franchisora;

povinnosti jednotlivého franchisanta;

platebni povinnost jednotlivého franchisanta;

délka trvani smlouvy, jez by méla byt takova, aby franchisant mohl amortizovat své
pocate¢ni ndklady,

specificky franchisové investice;

zékladna pro eventualni prodlouZeni smlouvy;

podminky, podle nichZz jednotlivy franchisant miZe franchisovy podnik prodat nebo
prevést, jakoz i franchisorova eventualni predkupni prava v této véci;

ustanoveni, vztahujici se na pouziti franchisorovych typickych znakl, jména firmy,
ochranné znamky, servisni znacky, firemniho S$titu, loga nebo jinych zvlaStnich
identifikaénich znaki;

franchisorovo pravo pfizpiisobit franchisovy systém novym nebo zménénym pomé&riim;
ustanoveni o ukon¢eni smlouvy;

ustanoveni, podle néhoz se hmotny a nehmotny majetek, patfici franchisorovi nebo jinému

majiteli, okamzit¢ po ukonceni smlouvy vraci.

6. KODEX ETIKY A MASTER - FRANCHISOVY SYSTEM

Tento Kodex etiky se vztahuje na pomér mezi franchisorem a jeho jednotlivymi

franchisanty a stejné tak mezi master franchisantem a jeho jednotlivymi franchisanty.

Nevztahuje se na pomér mezi franchisorem a jeho master franchisanty
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11. ZAVER

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo zodpovédét otazku, jak by se méla mald
firmy chovat na trhu, aby uspéla ve stale vice se zostfujicim konkurenénim boji.

Jednou z naznafenych cest k dosaZeni podnikatelského uspéchu byla v uvodu
zminéna ,,nutnost“ spolupracovat s konkurenci, lépe fe¢eno umeéni s ni spolupracovat.

Vytvafeni alianénich siti, ,,shlukovani mensich podniki ¢i strategicka partnerstvi,
jsou jednim z komponenti tzv. superkonkurence. Firmy mohou na zaklad¢ této soucinnosti
dosahovat konkurenéni vyhody. Jaké vyhody to jsou, jsem naznadil v pfipadové studii,
ve které jsem vramci analyzy hodnotového fetézce Cinnosti zhodnocoval i fungujici
strategické partnerstvi. Jiz na piikladu téchto malych kooperujicich firem se mi podafilo
dokazat, Ze spoluprace mezi dvéma ,konkurenty” muZe mit pozitivni efekty. Spole¢na
marketingova strategie, vyména informaci z trhu, podéleni se o navazané nové kontakty
nebo poskytovani vyhodné&jsich podminek ve vzijemném obchodovani pfinasi firmam
uzitek.

Jednou z forem strategického partnerstvi je i franchising. Dynamika jeho rozvoje,
pocet firem fungujicich na tomto principu a nadprimérné nizky pocet firem, které vznikly
na zakladé franchisy a opét ukonéily svoji ¢innost, jsou jist¢ dobrym argumentem pro
potvrzeni vyhodnosti spoluprace firem. Z tohoto dGvodu jsem navrhl aplikaci
franchisingového systému jako jeden ze strategickych cili firmy SELADON. K dosaZeni
tohoto cile by méla dopomoci pravé spoluprace obou majitelti provozoven SELADON.
Souasnd fungujici spoluprice a otevieni druhé provozovny Seladon poslouzi jako
inspirace k vytvofeni franchisového systému, diky némuz by se koncepce Seladon —
espresso boutique mohla prostfednictvim novych licen¢nich partnerii prosadit i v jinych
méstech. To by mohlo pfinést dalSi konkurenéni vyhody dulezité pro zvySeni
konkurenceschopnosti.

Mezi vyznamné vyhody z takového rozSifeni patfi i zvySeni vyjedndvaci sily na
trhu, coZ jen zvySuje suverenitu firmy. Pravé suverenita je jednou ze &tyf vnitfnich atribut
konkurenceschopnosti firmy, které jsou v moderni manazerské literatufe akcentovany.
Priklady uspé€$nych franchisovych systému ukazwji, Ze i dalSi atributy
konkurenceschopnosti, jako je identita, integrita a moc, jsou ve spolupraci s konkurenci

snaze dosaZitelné neZ pouze svymi vlastnimi prostiedky.
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12. RESUME

V avodni kapitole se zabyvam konkurenci, jejim obecnym pojetim a funkeci.
V ekonomickém pojeti konkurence zmitiuji nazory ,klasiku“ ekonomie Adama Smithe a
Karla Marxe na konkurenci, ktefi ji pojimaji jako ,.stiet kapitalu“. V textu dale uvadim
mikroekonomické dichotomie konkurence — dokonalou a nedokonalou konkurenci a jeji
formy, a konkurenci cenovou a necenovou. Zmifuji téZ mikroekonomickou diferenciaci
konkurence podle trhu, na kterém ke konkuren¢nimu boji dochazi, tedy konkurenci mezi
nabidkou a poptavkou, trh na strané poptavky (trh vyrobce) a na stran€ nabidky (trh
spotiebitele). Na zavér kapitoly uvadim manaZerské pojeti konkurence, uZivané v praxi.
Analyzuji konkurenci na zakladé Porterovy teorie konkurenénich sil, kterou rozsifuji o
soucasny pohled na konkurenci v odvétvi (podnikatelské oblasti) od J.Jiraska.

Druha &ast kapitoly seznamuje ¢tenafe s vyvojovymi formami konkurence, jak se
postupné rozsitoval jeji dosah. Uvadim zde konkurenci meziodvétvovou, produktovou,
narodni, mezinarodni, globalni a alianéni. V ramci mezinarodni konkurence pfipominam
teorii komparativnich vyhod. Zavérem kapitoly rozebiram soucasnou podobu konkurence,
tzv. superkonkurenci.

V dalsi kapitole definuji, co je to konkurenceschopnost a vimam si ji na urovni
staiti a firem. Kuchopeni konkurenceschopnosti pouzivam Porteriv diamant
konkurenceschopnosti a moderng&jsi ,.krychlovy” model Stéphana Garelliho. V ramci
téchto teorii vyjmenovavam nejduleZitéjsi determinanty konkurenceschopnosti stati.
V podkapitole ,,Konkurenceschopnost podniku“ zmiiiuji mikroekonomické pojeti
konkurenceschopnosti a konstruuji model konkurenceschopnosti podniku. Vycet faktort
tohoto modelu a jejich riznd mira napliiovani poukazuje na rozdily
v konkurenceschopnosti mezi velkymi a malymi firmami.

Konkuren¢nimi vyhodami statu a podniku se zabyva kapitola ¢tvrta. Popisuje rozdil
mezi komparativni a konkurenéni vyhodou. Na rozdilnost potenciali zemi poukazuje
déleni konkuren¢nich vyhod na cenové nakladovou a kvalitativni. JelikoZ ve viech teoriich
popisujicich konkurenceschopnost se stale objevuje slovo inovace, pfipominam v ramci
této kapitoly teorii inovaci Ceského roddka J.A. Schumpetera. Co vSechno miize byt
konkuren¢ni vyhodou a jak tyto konkuren¢ni vyhody podchytit k praktickému uZiti se

dozvidame na zaCatku podkapitoly vénované podnikim. Pfedstavuji zde klasické pojeti
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konkuren¢ni vyhody ,,ekonoma konkurenceschopnosti M.E.Portera na zakladé rozboru
hodnotového fetézce podniku. V dal§im textu seznamuji ¢tenafe s ,jedineCnou prodejni
nabidkou®, tedy teorii USP (unique selling proposition) jako dalsi teorii konkuren¢nich
vyhod podniku. V druhé &asti této kapitoly se vénuji typologii konkuren¢nich vyhod,
zdaraziiyji dilezitost jejich udrzitelnosti a na zavér uvadim metody méfitelnosti
konkuren¢nich vyhod.

ZavrSenim teoretické cCasti diplomové praci vénované konkurenci a
konkurenceschopnosti je kapitola &islo pét o konkurenéni strategii firmy. Navazuji zde na
Porterovo pojeti konkuren¢ni vyhody a rozebiram jim stanovené generické konkurenéni
strategie. Krom¢ téchto Porterovych strategii se miZeme seznamit i s konkurennimi
strategiemi Treacyho a Wiersama, se strategii positioningu a na ni navazujicimi
Kotlerovymi konkurenénimi strategiemi. Ten v ramci této strategie rozeznava Ctyfi pozice
konkurence a jim odpovidajici strategie na zaklad€ ,,razance® konkuren¢niho boje.

JelikoZz ma prace v titulu zminény malé a stfedni firmy (MSP), vénuji jejich
charakteristikdm dal3i kapitolu. Zmiiiuji kategorizaci téchto podnikt dle stanov Evropské
unie (EU) a rozebiram vyznam malych a sttednich podnikti (MSP) v Ceské republice (CR)
a v EU. Ke konci kapitoly se snazim postihnout vyhody a nevyhody podnikt dle jejich
velikosti. K praktickému uZiti na uplny zavér kapitoly informuji &tenafe o existujicich
formach podpory MSP v CR.

Dulezitou kapitolou pro pochopeni moderniho pojimani konkurence je kapitola
»Soubeh spoluprace a konkurence v MSP“. Tato ¢ast by méla ¢tenafi pomoci zménit Ghel
pohledu na konkurenta nikoliv jako na neptitele, ale jako na potencionalniho partnera.
Tomu odpovida 1 pojimani konkurence jako negativni kooperace. Jaké formy ,,spoluprace
s konkurenci® existuji se doviddme v dalSim textu. JelikoZ nas informa¢ni technologie
oklopuji v ¢im dal vétsi mife, neopomnél jsem v ramci této kapitoly zminit i zpisoby
komunikace s obchodnimi partnery a zdkazniky zajistované pravé formou IT (B2B, CRM
systém, SCM atd.). Na konci této kapitoly shrnuji zakladni dGvody pro vznik strategickych
partnerstvi, jejich hlavni poslani a charakteristiky spoluprace.

V kapitole o strategickych partnerstvich je mimo jiné zminén i franchising jako
jedna z forem vhodnych k posileni konkurenceschopnosti firem na zdkladé spolupréce.
Jemu se vénuji v kapitole ¢&islo osm. Definuji, co to franchising je a seznamuji &tenafe

s jeho zakladnimi pojmy a typy. V textu déle popisuji jeho genezi ve svéts a v CR. Jaky je
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aktualni stav franchisingu v CR a ve svété (USA, Evropa) a jaké perspektivy ma v nasich
podminkach, je tématem dalSich bodid této kapitoly. DrileZitou soucasti je také popis
fungovani spoluprace systémem franchisingu. K lepSimu pochopeni franchisingu nabizim
pohled na jeho vyhody a nevyhody ze tfi uhld pohledi: zpohledu poskytovatele
franchisingu, z pohledu jeho pfijemce a z pohledu zdkaznika a spolecnosti. Spoluprace na
bazi franchisingu se neobejde bez kvalitni smlouvy, manuilu a moZnosti financovani. To je
obsahem dalsich podkapitol této ¢asti diplomové prace.

Obsah vy$e zminénych kapitol je teoretickym vychodiskem pro ptipadovou studii,
ktera je vénovana analyze firmy Seladon — specialisty na prodej kdvy a kavovari na
espresso. Ctenafe seznamuji s historii firmy, jeji pravni a majetkovou formou, pfedmétem
podnikani a pfedstavami majitele o jeji budoucnosti. Situaéni analyza firmy zaind
popisem jejiho makroprostfedi. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi popisuji situaci na
trhu kavou v CR , analyzuji konkurenci firmy a hybné sily v odvétvi na zakladg Porterovy
teorie. Zbyvajici popis vnéjsiho prostiedi je vénovan dodavatelim a odbératelim a mistu
podnikani firmy Seladon. Analyza vnitiniho prostiedi firmy zacina popisem produktii a
sluzeb firmy, dale se vénuje analyze konkurenceschopnosti ceny a €innostem v ramci
hodnotového fetézce firmy. Zvlastni pozornost z titulu diplomové prace vénuji analyze
strategického partnerstvi firmy. Situaéni analyza firmy je zakoncena benchmarkingem,
tedy srovnanim stanovenych parametri firmy Seladon a jeho nejlepSich konkurentii.

Na zaklad¢ provedené analyzy stanovuji silné a slabé stranky firmy, jeji prileZitosti
a hrozby. V3e shrnuji v tabulce analyzy SWOT.

Logickym zavérem pfipadové studie je vyhodnoceni konkuren¢nich vyhod pomoci
teorii konkuren¢nich vyhod z praktické ¢asti. Stanovuji jednu dominantni a na jejim
zaklad€ vybiram vhodnou konkurenéni strategii. Ta je souéasti celkové podnikové strategie
k naplnéni cild, které si firma stanovila a které v textu téz uvadim. V ramci marketingové

strategie zminuji moderni formu marketingového mixu nazyvaného 4C.
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