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ABSTRAKT

V bakalarské praci bude analyzovano konkurencni prostiedi firmy XXX, ktera se zabyva
prodejem nahradnich dilli na automobily znacky Skoda. Prace bude rozdélena na dvé Casti
- teoretickou Cast a praktickou ¢ast.

Teoreticka Cast bude vysvétlovat zakladni teoretické pojmy. V praktické ¢asti bude nejprve
charakteristika spolecnosti, po které bude nasledovat analyza vybranych konkurent
v Ceské republice. Také zde bude vypracovani SWOT analyzy a Porterova modelu péti

konkurenénich sil.

Zavér prace bude obsahovat slouceni zjisténych poznatkl a navrhy pro zlepseni
konkurenceschopnosti spolecnosti XXX.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkurencni prostfedi, konkurencni

strategie, SWOT analyza.

ABSTRACT

In the thesis will analyzed the competitive environment of the company XXX, which sells
car parts for Skoda. This work will be divided into two parts - the theoretical part
and practical part.

The theoretical part will explain the basic theoretical concepts. In the practical part will be
description of the company, followed by analysis of selected competitors in the Czech
Republic. Also, there will be a SWOT analysis and Porter’s five forces model.

Conclusion the work will include the merger of the facts and propose for improving the
competitiveness of the company XXX.

Keywords: competition, competitiveness, competitiveenvironment, competitive strategy,
SWOT analysis.



Na tomto misté bych rada podékovala vSem, co mi poméahali s bakalafskou praci. Dékuji
také zaméstnancim spolecnosti XXX. Zejména tedy Renaté Vaculikové za jeji vénovany
Cas a poskytnuté potfebné informace.

,,VSichni v sobé mame vic, nez si myslime. VyuZijme to k nééemu pozitivnimu.“

Chris Guillebeau
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UvoD

Konkurenci se musi kazda firma neustale zabyvat. Je dllezZité znat své konkurenty, mit
o0 nich co nejvice informaci a shromazdéné informace také umét vyuzit ve svij prospéch.
Napf. si stanovit konkurencni vyhodu dfiv, nez to udéld konkurence. Pomoci konkuren¢ni
vyhody si firma mlzZe zlepsit postaveni na trhu. Je ale dilezité, aby spole¢nost dokézala
udrzet svou konkuren¢ni vyhodu co nejdéle.

Tato bakalafska prace je vypracovana na zakladé odborné praxe vykonavané
ve spolenosti XXX, kterd se zabyva ndkupem a naslednym prodejem nahradnich dilll
na automobily znacky Skoda a v malé mife také na automobily znacky Volkswagen, Audi
a Seat.

Cilem préace je udélat analyzu konkurencniho prostfedi firmy XXX. Préce je rozdélena

na dveé Casti - teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast se zabyva vysvétlenim pojmd, jako je konkurence, konkurenéni vyhoda,
konkurencni strategie a konkurencéni prostfedi. Je zde vysvétlen Porter(v péti faktorovy
model, PEST analyza a SWOT analyza.

V praktické Casti je nejprve predstavena spoleCnost XXX, po které nésleduje analyza
vybranych konkurent(l. Konkurenti jsou nejprve predstaveni, a poté jsou vypsany jejich
vyhody a nevyhody.

V nésledujicich kapitolach je pak proveden Porterdv péti faktorovy model, PEST analyza
a SWOT analyza.

V z&véru préace jsou navrhnuta doporuceni, vyplyvajici z provedeni zmifiovanych analyz,

které by spole¢nosti méli zlepsit povédomi o firmé a udrZet stavajici zakazniky.



| TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE KONKURENCE

Kazdy podnik mé néjaké své konkurenty. Marketingovy koncept tvrdi, Ze chce-li byt firma
Uspésna, musi poskytnout vetsi hodnotu pro zékaznika neZ jeji konkurenti. Proto
obchodnici musi udélat vic nez jen pFizplsobit se potfebam cilovych spotrebiteld. (Kotler
a Armstrong, 2005, s. 67)

P&kné prirovnani napsal ve své knize pan Kotler (2003, s. 49) ,,Cim je podnik Usp&3n&jsi,
tim vice konkurent(l bude pfitahovat. Trhy jsou pIné velryb, barakud, Zralok(i a malych
rybek. V takovych vodach mate na vybranou: bud' si nékoho date k obédu, nebo sami jako

obéd poslouzite.”

Kotler (2003, s. 49) dale dodava, Ze kvalitni konkurenti jsou poZehnanim. Dobré
konkurenty pfirovnava k dobrym ucitellim, ktefi rozsifuji nase obzory a posiluji nase
schopnosti. Primérné konkurenty fadi do obtizného hmyzu a Spatni konkurenti jsou pro

nas podle néj trest.

Problém je v tom, Ze zékaznici neumi rozeznat, v ¢em je rozdil. Na$ podnik se jim mze
plést s jinymi. Musime se tedy od konkurence odliSovat. Konkurenci miizeme porazit tak,
Ze zautoCime jako prvni. Pfitom musime sledovat nejen blizké konkurenty, ale i ty
vzdalené. N&$ podnik totiz mlze zniCit pfevratnd technologie a ne néjaky konkurent
s podobnou nabidkou. (Kotler, 2003, s. 49-50)

1.1 Konkuren¢ni vyhoda

V oblasti marketingové koncepce ziskavaji firmy konkurencni vyhodu tak, Ze nabizi néco,
co vyhovi potfebam cilovych zakaznikl lépe nez nabidka konkurence. Mohou kupfikladu
nabidnout wvy38i hodnotu prostfednictvim niZSich cen, neZz poZaduje konkurence
za podobné produkty a sluzby. (Kotler a spol., 2007, s. 568)

Pan Svétlik (2005, s. 334) ve své knize dodava, Ze dalsi zplsob jak ziskat konkurenéni
vyhodu je vyuZivani kontroly nad distribucnimi cestami. M&-li néktera firma zajisténa
s prodejci nejlepsi mista na regalech s ur€itym sortimentem v maloobchodnich jednotkach,

konkurence se bude na trhu prosazovat velmi obtizné.

Kotler (2003, s. 51) pfirovnava konkurencni vyhodu ke stfelné zbrani v souboji, kde jini

maji pouze noZe.
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V dnesni dobé vsSak nezlstane vétSina vyhod dlouho relevantni a jen maloktera
je udrzitelna. Podniky si miiZzou vytvorit konkurenéni vyhodu v mnoha rdiznych oblastech.
MuzZe jit o neobvyklou jakost, rychlost, bezpe¢nost, design, spolehlivost nebo poskytovani
sluzeb. Daleko obvyklejsi je kombinace téchto prvki, nikoli pouze jedna vychytavka,
kterd by méla zajistit celou konkuren¢ni vyhodu. (Kotler, 2003, s. 51)

Zcela jiny nazor na konkurencni vyhodu najdeme v knize, kterou napsala pani Magretta
(2012, s. 67). Ta zastdvd ndzor pana Portera, ktery tvrdi, Ze pokud méte skute¢nou

konkuren¢ni vyhodu, znamena to, Ze v porovnani s konkurenci dosahujete nizsich nakladd,

Uctujete si vyssi ceny, popt. délate oboji.

1.2 Konkurencni strategie

Jednim z hlavnich divod( pro¢ firmy uplatriuji marketingové strategie je urceni podstaty
asméru rozvoje a rastu firmy. VétSina podnik(l si stanovuje rdst jako jeden z mnoha

hlavnich cil(i. Plany a strategie podniku se pak tomuto cili podFizuji. (Svétlik, 2005, s. 334)
Proc¢ je rlst pro podniky tak dilezity ndm popisuje ve své knize pan Svétlik (2005, s. 334)

1. Kazdy vyrobek ma svij zivotni cyklus a nékteré vyrobky se mohou nachazet
ve fazi poklesu. Aby si firma udrZela svou pozici na trhu, musi neustale vyvijet
aktivity, které povedou k ristu firmy.

2. Rast podniku je dobry motivaéni prvek nejen pro zaméstnance, ale
i pro zaméstnavatele a vytvari lepsSi image firmy.

3. Firma, ktera roste, bude pfitahovat také investory, ktefi by pravdépodobné

neinvestovali do stagnujiciho podniku.

Cim vice jsou si strategie rdiznych firem podobné, tim vétsimi jsou konkurenty. Ve vétsiné
odvétvi se konkurence ¢leni na skupiny, které sleduji odliSné strategie. Strategicka skupina
je skupina firem v odvétvi, které maji na daném cilovém trhu stejnou nebo podobnou
strategii. PFi identifikaci strategické skupiny si mlzZeme vSimnout zajimavych postrehd.
Jestlize firma vstoupi do jedné ze skupin, ¢lenové této skupiny se stanou jejimi hlavnimi
konkurenty a firma si musi vytvofit urCité konkurencni vyhody, jinak neuspéje. Pfestoze
nejvétsi konkurence probihdva ve strategické skupinég, existuje i soupefeni mezi skupinami.
Neékteré strategické skupiny se napfiklad mohou zaméfovat na stejné segmenty. Firmy
proto musi podrobné prostudovat vyzkum a vyvoj svych konkurentd, jejich vyrobni,
nakupni, financni ale i jiné strategie. (Kotler a spol., 2007, s. 572-573)
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Ucel strategii zaméfenych na konkurenci je vyznamné se vymezit v realizaci uZitku
pro zékaznika proti konkurenci. Vymezit své chovani vii¢i konkurenci a stanovit postaveni
firmy v konkurencnim prostfedi. Zakladem je vytvofeni konkurencni vyhody, a tim
i dosazeni vlastniho mista na trhu. (Tomek a Vranova, 2009, s. 154)

Je moZno uvést nasledujici strategick& chovani:

e strategie kooperace — podnik nema Zadnou konkurencni vyhodu, kterd vsak
formalné mulze byt zajisténa licenénimi smlouvami, smluvni vyrobou apod.,

e strategie konfliktni — dosaZeni trZzniho podilu na zakladé inovativniho chovani
ve srovnani s konkurenci a ziskani pokud mozno trzniho vldcovstvi — GtoCit
mlZeme pfimo, nebo miZeme postupné naruSovat trzni postaveni konkurence
z vice stran, mlzete napriklad GtoCit na slabé stranky,

e strategie Uhybna a pFizplsobeni — podnik nejprve zkouméa jak vyhovét inovacnimi
aktivitami tlaku konkurence tim, Ze ziska nové segmenty, poté se podnik zaméri
na udrzZeni jiz dosaZené pozice na trhu tak, Ze sjednocuje svoje chovani s chovanim

konkurence. (Tomek a Vranov4, 2009, s. 154-155)

Neni nejlepsi strategie pro vSechny firmy. Kazda firma se musi sama rozhodnout, co je pro
ni to nejlepsi vzhledem k situaci v odvétvi i jejim cilim, pFilezitostem a zdrojlm.
(Kotler a spol., 2007, s. 578)

1.2.1 Konkurenc¢ni postaveni

Firmy, které si na daném trhu konkuruji, se v jakémkoliv okamziku liSi z hlediska svych
cild i zdroji. Nékteré firmy jsou malé, nékteré velké. Neékteré drzi velké zdroje, jiné
ziskavaji finance obtiZzné. Nékteré jsou staré, zajeté firmy, jiné jsou to firmy zcela nové.
Nékteré firmy prahnou po rychlém rdstu na trhu, jiné chtéji spiSe dlouhodoby zisk.
Vsechny tyto firmy budou tedy na trhu zastavat rlizna postaveni. (Kotler a spol., 2007,
s. 578)

Pan Kotler a spol. (2007, s. 578-579) ve své knize zmifuje Ctyfi z&kladni strategie
positioningu dle Michaela Portera. Jednd se o tfi vitézné strategie a jednu strategii

porazeného.
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TFi vitézné strategie jsou:

1. Celkove prvenstvi v nakladech — vtomto pfipadé se firma snaZi ziskat nejnizsi
vyrobni a distribu¢ni ndklady, aby mohla stanovit niZsi cenu nez konkurencni firmy
a ziskat tak vétsi podil na trhu.

2. Diferenciace — tady se firma soustfedi na vytvofeni diferencovanych produktovych
fad a marketingovych programd, aby Gcinkovala jako lidr dané tridy v odvétvi.
Vétsina zakaznik( tak bude uprednostiiovat tuto znacku, pokud cena nebude pFilis
vysoka.

3. Zaméreni — tady se firma zaméri jen na pér trznich segmentl, misto aby se snaZila

o cely trh.

Firmam, které pouZzivaji jednu ze zmifovanych strategii, se pravdépodobné bude dafit. Ty,
kterym se dana strategie bude dafit nejlip, budou také dosahovat nejvétSiho zisku. Firmy,
které nemaji jasné definovanou strategii a zlistavaji na pdli cesty, na tom budou nejhdr.
SnaZi se uspét ve vSech strategiich, coZz ma za nésledek to, Ze nakonec nejsou dobré
ani v jedné. (Kotler a spol., 2007, s. 579)

1.3 Konkuren¢ni prostredi

Podnik je pfi svém plsobeni ovliviiovan prostiedim, ve kterém vykonava svou ¢innost.
Vlivy predstavuji sily, které bud jsou, nebo nejsou ovlivnitelné a plsobi uvniti ¢i vné
podniku. Kazdy z faktord ma vliv na marketingova rozhodnuti. Silu téchto vlivi je velice
obtiZné pfedpovidat a odhadnout. (Svétlik, 2005, s. 22)

Z hlediska marketingu je konkurenéni prostfedi podle pana Cichovského (2002, s. 12-13),
kde se stfetava potieba prostfedi jako pocit nedostatku spojeny s touhou po uspokojeni,
vyméfena marketingovym vyzkumem v poptavku s marketingovou nabidkou. Uspésnost
uspokojeni poptavky zavisi na konkurenénich vyhodach nabizenych produktl Gi sluzeb,

které jsou kli¢em pfi volbé kupujiciho o produktu nebo sluzby.
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2 ANALYZA KONKURENCE

Analyzu konkurence definuje pan Kotler (2007, s. 568) jako ,,proces identifikace
klicovych konkurentd — hodnoceni jejich cilli, strategii, silnych a slabych stranek
a typickych reakci; volba konkurent(, které Ize ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout.“

Firma oznaCuje své pfimé konkurenty, ale i ty nepfimé a potencidlni. Néktere firmy
se domnivaji, Ze sledovat konkurenci neni potfeba, jiné to naopak se sledovanim
konkurentl a jejich Cinnosti prehanéji. Zbytek firem ma dobry prehled o svych
konkurentech, ¢as od ¢asu kopiruje jejich pohyby a reaguje na jejich zmény. (Blazkova,
2007, s. 61)

Analyza konkurentl slouzi firmé:

o ke zjisténi konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentlim,

e k pochopeni minulych, soucasnych a hlavné budoucich strategii konkurent,

e k pfedpoveédi, jak konkurenti nejspiSe zareaguji na naSe marketingova rozhodnuti,

e kurCeni takovych strategii, pomoci nichZz firma dosahne konkuren¢ni vyhody
v budoucnu,

e k pfedpovédi navratnosti, ktera se o¢ekava z budoucich investic,

e ke zvySeni povédomi o prileZitostech a hrozbach. (Blazkov4, 2007, s. 61)

2.1 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

To, zda dokazi firmy provést své strategie a splnit své cile, zavisi na zdrojich
a schopnostech kazdeho podniku. Marketéfi musi presné urCit silné a slabé stranky
konkurentd. (Kotler a spol., 2007, s. 573)

Firma nejdfiv sesbira podstatné udaje o podnikani konkurence za nékolik poslednich let.
Ma zajem dozvedét se o cilech, strategiich a vykonu konkurence. Musi také pocitat s tim,
Ze nékteré tyto informace nebudou snadno dostupné. Firmy se vétSinou dozvédi o silnych
a slabych strankach konkurence pomoci sekundarnim Gdajlim, z osobni zkus$enosti nebo
z doslechu. Také mohou své znalosti zvysit, provedou-li primarni marketingovy vyzkum
mezi zékazniky, dodavateli a dealery. V nedavné dobé zaCaly firmy stale vice pouZivat
benchmarking, tedy srovnavani produkt(i a postupl firmy s konkurenci s cilem zlepsit
kvalitu a wvykon. Zbenchmarkingu se stal vyznamny nastroj zvySovani

konkurenceschopnosti firmy. (Kotler a spol., 2007, s. 573)
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2.2 Odhad reakce konkurenta

Cile, strategie a silné i slabé stranky konkurenta napovidaji, jaké budou jeho
pravdépodobné kroky a reakce napfiklad na snizeni cen, rozsifeni reklamy nebo uvedeni
noveho produktu. Kromé toho vlastni kazda konkurencni firma svou podnikatelskou
filozofii, urCitou vnitfni kulturu a vid¢i principy. Marketingovy manazefi musi tedy dobie
pochopit konkrétniho konkurenta, chtéji-li predvidat jeho reakce. (Kotler a spol., 2007,

S. 575)

Kazda konkurencni firma reaguje jinak. Nékteré firmy nereaguji na €in konkurence
vyrazné nebo rychle: patrné maji pocit, Ze jejich zakaznici jsou vérni, mozna tento Cin
konkurence jeSté nezaregistrovaly, eventualné jim chybi zdroje potfebné k vhodnému
protiopatfeni. Nékteré konkurencni firmy reaguji jenom na urcité druhy konkurencniho
boje, a na jiné nereaguji. Napfiklad na sniZeni cen reaguji velmi vyznamng, aby naznacily,

Ze tento krok nebude mit Gspéch. Na rozSifeni reklam ale reagovat nemusi, protoze

si mysli, Ze je tento krok zas aZ tak neohrozi. (Kotler a spol., 2007, s. 575)

V nékterych odvétvich pracuji konkurencni firmy v pomérném souladu, v jinych neustéle
bojuji. Jestlize firma vi, jak jeji konkurence reaguje, nabyva tak navod, jak nejlépe zaatocit

nebo jak nejlépe branit soucasné pozice firmy. (Kotler a spol., 2007, s. 576)

2.3 Postup pri analyze konkurent(

1. Jestlize chce firma provést dobré strategické rozhodnuti, musi rozumét tomu,

kdo vlastné jsou jeji konkurenti — pfimi, soucasni a potencionalni.

2. KdyZ uz jsme urcili hlavni konkurenty, je potfeba zhodnotit schopnosti, cile, strategie,
oCekavani, zdroje, silné a slabé stranky kazdého z nich. Porovnavame i schopnosti
jednotlivych konkurentl a jak je ktery konkurent schopen uspokojit stejné potreby
zékaznikd na daném trhu. Je dobré predvidat budouci mozné strategie naSich konkurent(
a naopak, méli bychom védét, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe strategie

a aktivity.

3. Musime pochopit vliv jednotlivych faktor(i na trzni pozici nasi firmy. Neméli bychom
uvazovat o jednotlivych faktorech izolovangé, ale pouze v celku, protoZe jen tak jsme
schopni zjistit celkovy vliv.
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4. Navrhneme aktivity a strategie, které nam budou ndpomocny pfi zisk&vani konkurencni

vyhody oproti ostatnim konkurentlim. (Blazkova, 2007, s.62-63)

PFi shirani informaci o naSich jednotlivych konkurentech je dllezité si promyslet, jak
ziskat informace, které jsou spolehlivé, aktudlni a ziskané legalné. Néasledujici obrazek
zobrazuje eventualni souhrn informaci o konkurenci. (Blazkova, 2007, s. 64)

. Kdo jsou nasi konkurenti?
lakintenzivni je konkurence?
laké jsou jejich trzni podily?
Jaky je profil nadich konkurent(i?
Jaké je pojeti naZich konkurentt v myslich zékaznika?
7 Jak chté&ji byt nasi konkurenti vnimani na trhu?
7 laké jsou souéasné cile naSich konkurenti a jak se zfejmé& zméni?
Jaké strategie maji nasi konkurenci a jak jsou Gspé3iné?
Co jsousilné a slabé stranky naZich konkurent?
laké hrozby pro nas nasi konkurenti pfedstavuji?

Jak vypada konkurenéni nabidka vyrobk a sluZzeb na trhu?

Analyza

kenkurence & Do jaké miry uspokojuji konkurenéni vyrobky potieby zékaznik(?

> Maji konkurenti néjaké patenty, licence &i chrédnéné vzory?
> Kde maiji nasi konkurenti reklamu a jak asto?
Jaké maji ceny nasi konkurenti?
Jak konkurenti distribuuji vyrobky?
Jaké je technologické vybaveni nasich konkurentd?
lak €asto nasi konkurenti inovuji své vyrobky &i sluzby?
Jaké je finanéni situace na3ich konkurent?

* Co se pise o konkurenci v odborném a ekonomickém tisku u nas

ive svété?

Do jaké miry vyuZivaji konkurenti podobné vyhody a zdroje jako my?

Zdroj: vlastni zpracovani podle Blazkové (2007, s. 64)

Obr. 1 - Priklady otézek sledovanych v ramci analyzy konkurence
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3 STRATEGIE PODLE PORTERA

Dalezitou charakteristikou odvétvi jsou konkurenéni sily, které v daném odvétvi plsobi.
Vzhledem ktomuto faktu predstavuje nedilnou soucast analyzy mikrookoli analyza
konkurengnich sil, ktera zkouma zé&klad konkurence v odvétvi. Konkuren¢ni sily ovliviuji
konkurengni postaveni a Gspédnost podniku. Patfi mezi né konkurencni postaveni podniku,
struktura zakaznik(, povést mezi vériteli a dodavateli a schopnost prilakat kvalifikované
pracovniky. Podnik se ve velmi atraktivnim odvétvi mlze dostat do problém{ plsobenim
konkurencnich sil, kdy agresivnim chovanim svych rivalli mlzZe byt zatlacen do nepfiznivé
pozice. Proto musi firma v pribéhu tvorby strategie vénovat dostatecnou pozornost analyze
konkurencnich sil plsobicich v daném odvétvi. Analyza téchto sil je zaméfena na rozbor
konkurencéni situace, na zdroje konkurencénich tlakd, jejich intenzitu, na akce a reakce
konkurencnich rivalll a na soucasnou a budouci konkurenéni situaci. (Sedlackova a Buchta,
2006, s. 47)

Analyza odvétvi je podle BlaZkové (2007, s. 57-58) velmi Casto spojovana s Michaelem
Porterem a jeho modelem péti sil. Zminovany model reprezentuje zakladni faktory, které
ovliviiuji ziskovost odvétvi a plsobi na firmy. Ukolem manazer( je tedy rozeznat
prilezitosti i hrozby a sestavit odpovidajici strategie. Hrozbami molZou byt silna
konkurence a velka rivalita mezi podniky, protoZze omezuji firmy pfi zvySovani cen
a dosahovani vyssiho zisku. Hrozby predstavuje také existence substitucnich vyrobkd, novi
konkurenti vstupujici do odvétvi a velkd smluvni sila dodavatell, ktefi mohou zvysit ceny

v v s

a podnik poté musi zmifiované zvyseni zaplatit, nebo pFistoupit na nizsi kvalitu.
Porter(v péti faktorovy model konkurenéniho prostiedi

Vyjednavaci sila zakaznik
Vyjednavaci sila dodavateld
Hrozba vstupu novych konkurent(
Hrozba substitut(

o M NP

Rivalita firem pdsobicich na daném trhu (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 53)
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Nowi

konkurenti

Riziko vstupu
potencionalnich

konkurentd

—_— Siviluvidsil
Smluvni S|Ina Konkurulict podniky m W.rjl,SI a
dodavateld kupujicich

v odvétvi
Dodavatelé Kupujici
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvniti mikrookoli

Hrozba
substituénich

vyrobki/sluieb

Substituty

Zdroj: vlastni zpracovani podle Blazkové (2007, s. 57)

Obr. 2 — Model péti sil podle Michaela Portera

Pan Kerkovsky a Vykypél (2006, s. 53-54) ve své knize jeSté dodavé, Ze profesor Porter
pFi sestavovani svého modelu opomenul komplementy, tj. zboZi, které se kupuji spolecné
s jinym zboZim. Komplementy mohou situaci na trhu, resp. v odvétvi ovliviiovat stejné

vyznamné jako substituty.

A pani Blazkovéa (2007, s. 60) ve své knize naopak tvrdi, Ze se také nékdy uvadi Sesta sila,
a to sila komplementar(. Jde o podniky, jejichz podnikani je néjak zavislé na podnikani
nasi firmy a naopak.

Ad. 1. Vyjednavaci sila zakaznik

Podobné jako silni dodavatelé, i silni kupujici mohou ovlivnit konkuren¢ni podminky
v odvétvi. Silni zakaznici mohou zplsobit ztraty potencialnich ziskd podnik( v odvétvi.
Velka sila na strané zakaznik(i mize zostfit konkurencni vztahy. Vyrobci, ve snaze ziskat
zakazku, se budou Vv(i¢i sobé chovat tvrdé. Zakaznici navic mohou vyuZit svoji silu k tomu,
aby si prosadili i dalSi vyhody, napf. lepSi droven kvality, vyhodnéjsi uvérové, garancni
Ci platebni podminky. (Sedlackové a Buchta, 2006, s. 54)
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Zakaznik ma vici svému dodavateli konkurenéni silu, jestlize:

e zékaznik je velkym (z hlediska poptavky) nebo vyznamnym zakaznikem,

o zakaznik mlze snadno prejit ke konkurenci,

e zakaznik ma k dispozici dlilezité trzni informace (o trzni cené, nabidce a poptavce),

e v daném pfipadé jsou snadno dostupné substituty,

o zékaznik je silnym distributorem (velkoobchodnikem), ktery mize ovliviiovat dalsi
obchodniky a z&kazniky. (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 54)

Ad. 2. Vyjednavaci sila dodavatelli

Odvétvi je neatraktivni, kdyZ si dodavatelské firmy mohou zvySovat ceny Ci sniZovat
kvalitu a kvantitu dodavek. Sila dodavateld roste s jejich koncentraci napf. v situaci, kdyz
dodavatelé poskytuji jedine¢né wvyrobky. Nejucinngj$i obranou je budovani vztahl
s dodavatelem a dal$ich dodavatelskych zdroji. (Grasseova a kol., 2010, s. 193)

Vyjednavaci sila dodavateld mdZze byt vysoka v téchto situacich:

e je-li dodavatel na daném trhu velkym (z hlediska jeho nabidky) pFipadné
vyznamnym dodavatelem, a na daném trhu UCinkuje pomérné omezeny pocet
dodavatel(,

e neni-li pro dodavatele podnik dilezitym zakaznikem,

e zboZi, které kupujici poptava je diferencované (napf. jednd se o zbozi se
specialnimi vlastnostmi, které nemohou konkurenti zajistit) a v dlsledku toho
nemdze kupujici snadno prejit ke konkurenci,

e kupujici nem& kdispozici potfebné trzni informace (o trZzni cené, nabidce
a poptavce),

e v daném pfipadé nejsou snadno dostupné substituty,

e kupujici neni vyznamnym distributorem (velkoobchodnikem), ktery milze
ovliviiovat dalsi obchodniky a zakazniky. (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 54)

Ad. 3. Hrozba vstupu novych konkurent(

Novi konkurenti s sebou pfinaSeji dodatecné kapacity a plany na ziskani dobré trzni pozice,
které jsou podporovany vyznamnymi zdroji a schopnostmi. Vaznost hrozby vstupu novych
konkurentl do stanoveného odvétvi zavisi zejména na dvou faktorech, a to vstupnich
bariérach a ocekavané reakci ostatnich konkurentl. Malé bariéry vstupu do odvétvi

predstavuji znacné vyznamnou hrozbu vstupu potencialnich konkurentd. Dojde-li
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v urcitém odvétvi k atraktivnimu rlstu zisku, vznikne zajem podnikli o vstup do tohoto
odvétvi. Vstupni bariéry mohou byt napf. technologie a specialni know-how, znalost
znacky a oddanost zakaznikd, kapitalova narocnost, pFistup k distribu¢nim kanalm nebo
legislativni opatfeni a statni zasahy. Budouci konkurent, ktery pfekona vstupni bariéry
a vstoupi do odvétvi, musi jesté zvazit a odhadnout reakci stavajicich konkurentl. Stavajici
konkurenti mohou reagovat pasivné, nebo mohou agresivné hajit své pozice
prostfednictvim sniZzovani cen, zvySenou reklamni aktivitou nebo zlepSovanim produktu.
(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51-53)

Hrozba vstupu novych konkurentl je sniZzovana, jestlize:

e fixni naklad vstupu do odvétvi jsou znacné vysoké,

e maji-li stvajici konkurenti vyznamné nakladové vyhody,

e je-li sloZité napojit se na existujici distribucni kandl,

e je-li pfedem jasné, Ze stavajici podniky budou na pfipadny novy vstup do odvétvi
reagovat agresivné. (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)

Ad. 4. Hrozba substitut(

Substituty jsou podobné vyrobky, které mohou slouZit podobnému nebo stejnému ucelu
jako vyrobky z daného odvétvi. Odvétvi je neatraktivni za predpokladu, Ze existuje realna
nebo potencidlni hrozba zastupitelnosti vyrobkd. Substituty omezuji potencialni ceny
a zisk na trhu. Firma se pak musi zaméfit na sledovani vyvoje cen u substitutd. (Grasseova
a kol., 2010, s. 192)

Hrozba substitutl je redukovana predevsim tehdy, neexistuji-li k danému produktu blizké
substituty, a také tehdy, jsou-li splnény nékteré z podminek:

e

e podniky nabizejici substituty vyrabéji s vysSimi néklady,

e podniky nabizejici substituty pFilis nezvysuji nabidku,

e cena produktu, ktery by mohl byt nahrazovan substituty, je pro spotfebitele ldkava.
(Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)

Ad. 5. Rivalita firem pUsobicich na daném trhu

Odvétvi neni atraktivni v pFipadé, Ze na ném jiz plsobi velké mnoZstvi silnych konkurentd.
Rivalita v odvétvi se zvySuje, jestlize dané odvétvi stagnuje nebo se zmenSuje, ponévadz

e

podniky mohou ziskat vys$$i podil na trhu jediné na Ukor konkurentl. Mezi faktory
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zhorsujici rivalitu patfi také velky zajem konkurentll setrvat na trh, jejich vysoky podet
a malé rozdily mezi produkty. (Grasseova a kol., 2010, s. 192)

Rivalita firem pdsobicich na urcitém trh miZze byt vysoka, pokud:

e se jedna o mélo rostouci (pfipadné zmensujici se) trh, potom se firmy mohou snazit
udrZet své misto na trhu za kazdou cenu,
e se jedna o nové, v budoucnu lukrativni odvétvi,
e v odvétvi Ucinkuje velky pocet konkurent(,
e ziskovost odvétvi je mala,
o zakaznici pFilis nevnimaji rozdily mezi vyrobky jednotlivych vyrobcd. (Kefkovsky
a Vykypél, 2006, s. 55)
Na vystupu Porterovy analyzy by mély byt uréeny nejen potencialni hroby (napf. rostouci
hrozba vstupu novych konkurentdl), ale i prilezitosti, jejichz vyuzitim by mohlo byt
plsobeni zjisténych hrozeb na podnik eliminovano. (Kerkovsky a VVykypél, 2006, s. 56)
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4 METODAPEST

Situacni analyza usiluje o podchyceni vsech rozhodujicich vlivd, které vytvareji podminky
pro podnikani. Vlivy plsobi na organizaci jednak z vnéjsku a jednak jsou soucasti
vnitfniho prostfedi firmy. Pohled na prostfedi, ve kterém firma Gcinkuje, by mél byt Siroky
a komplexni. Mé&l by zahrnovat viechny podstatné sily tvofici prostfedi kazdé firmy. Jako
jedna z vhodnych metod se jevi metoda PEST, ktera podle pana Svétlika (2005, s. 317)
vychazi z charakteristik skutec¢nosti dllezitych pro vyvoj externiho prostredi.

Pani Grasseova (2010, s. 178-179) ve své knize doplfiuje PEST metodu o dalSi dvé
pismenka ato La E, zCehoZz vznikdA metoda PESTLE. Termin PESTLE je uZivan
az v poslednich deseti letech a pfedchazel mu jisty historicky rozvoj. Prvni predchidce
PESTLE analyzy byl vytvofen Francisem J. Aquilarem, ktery vytvoril tzv. ETPS analyzu,
coZ predstavovalo analyzu ekonomickych, technologickych, politickych a socialnich
faktor(l. Kratce poté vytvoril Arnold Brown reorganizovany model, ktery nesl nazev STEP.
Nésledné byl pridan dalSi prvek vnéjSiho prostfedi, kterym byl ekologicky faktor. V tuto
chvili se jiz jednalo otzv. STEPE analyzu, kterd obsahovala socialni, technologicke,
ekonomické, politické a ekologické faktory. V osmdesatych letech byl registrovan posledni
vyznamny reorganizacni prvek, a to osamoceni legislativniho faktoru, ktery byl do té doby
analyzovan v ramci politického prostiedi. Nasledné se nékolik autor(i zabyvalo Ffazenim
faktord v rzném poradi, napf. SLEPTE, STEPLE apod., pficemZ jako nejznaméjsi
se nakonec uchytil termin PESTLE.

Technikou PESTLE analyzujeme faktory vnéjSiho prostfedi, které by mohly oznaCovat
budouci pfilezitosti nebo hrozby pro danou organizaci, pfiemzZ vnéjsi prostredi zahrnuje

faktory:

e politické, tj. soucasné a potencialni pdsobeni politickych vliva,

e ekonomické, tj. plsobeni mistni, narodni a svétové ekonomiky,

e socialni, tj. plsobeni socialnich a kulturnich pfemén,

e technologické, tj. G€inky novych a vyspélych technologii,

e legislativni, tj. plsobeni narodni, evropské a mezinarodni legislativy,

e ckologické (environmentalni), tj. mistni, narodni a svétovad ekologicka
problematika. (Grasseova, 2010, s. 179)
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Za politické faktory mlzeme pokladat napf. hodnoceni politické stability (forma
a stabilita vlady, postaveni a vliv politickych osobnosti, politickd strana u moci apod.),
politické stanovisko (postoj Vv{ci privatnim a zahraniénim investicim, postoj VUi
privatnimu sektoru apod.), hodnoceni externich vztahll (zahrani¢ni konflikty apod.), Ci
politickou moc rdznych skupin. Mezi ekonomické faktory mliZzeme zafadit napf. zakladni
hodnoceni makroekonomické situace (inflace, Urokova mira, HDP, obchodni deficit Ci
prebytek, ménova stabilita, sménny kurz apod.), pfistup k finanénim zdrojlim (bankovni
systém, dostupnost a formy Gvérd apod.), nebo danové faktory (dariové sazby a darfiova
zatizeni, cla apod.). Socialni faktory mlzZou byt napf. demografické charakteristiky
(rozséhlost populace, vékova struktura, etnické rozlozZeni, geograficke rozloZeni apod.),
makroekonomické charakteristiky trhu prace (mira nezaméstnanosti, rozdéleni prijmd
apod.), socialné kulturni aspekty jako je napfiklad Zivotni Uroven, rovnopravnost pohlavi,
populacni politika apod., ¢i dostupnost potencidlnich zaméstnancl s poZadovanymi
schopnostmi a dovednostmi. Mezi technologické faktory fadime napf. podporu vilady
v oblasti vyzkumu, nové vyndlezy a objevy, rychlost moralniho zastarani €i rychlost
realizace novych technologii. Do legislativnich faktor( mlizeme zaradit napf. existenci
a funk&nost podstatnych zakonnych norem (obchodni pravo, dafiové zakony, pravni Uprava
pracovnich podminek apod.), ¢i dalsi faktory jako napfiklad funkénost soud,
vymahatelnost prava, autorska prava apod.). Za ekologické faktory mizeme povaZovat
napf. pfirodni a klimatické vlivy, globalni environmentélni hrozby (Cerpani
neobnovitelnych zdrojli  energie, globalni oteplovani, klimatické zmény apod.)
Ci legislativni vymezeni spojena s ochranou Zivotniho prostfedi. (Grasseova, 2010,
s. 179-180)

Cilem analyzy neni vytvorit vycerpavajici seznam téchto faktord, protoze vlivy, které jsou
velmi dllezité pro jeden podnik, nemusi mit velkou vahu pro podniky jiny. DilezZité je
rozeznat a odlisit faktory ddlezité pravé pro konkrétni podnik. (Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 19)
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5 SWOTANALYZA

SWOT analyzu mdzeme za€lenit mezi jednu z nejCastéji vyuzivanych analytickych metod.
Metodu zformoval Albert Humphrey, ktery Fidil v 60. a 70. letech vyzkumny projekt, jehoZ
cilem bylo analyzovat nedostatky ve stavajicim planovani spolec¢nosti a zhotovit pro né
novy systém fFizeni zmén. Albert Humprhrey vradmci své préce na Stanfordském
vyzkumném Ustavu utvofil tymovou metodu pro planovani, kterou pojmenoval SOFT

analyza a pozdgji ji pfepracoval na SWOT analyzu. (Grasseova, 2010, s. 295)
SWOT je zkratka z anglického originalu:

Strenghts = silné stranky,

Weaknesses = slabé stranky,

Opportunities = prilezitosti,

Threats = hrozby.

SWOT je tedy akronym neboli zkratkové jméno vytvorené spojenim zaCatecnich pismen
nékolika slov. (Grasseova, 2010, s. 295)

Fakta pro SWOT analyzu je mozno shromazdit pomoci nejrlizngjsich technik, napriklad
pfevzetim z jiz provedenych dilCich analyz, porovnanim s konkurenty (benchmarking)
nebo se mizeme inspirovat zjiz dfive vypracovanych SWOT analyz. (Kerkovsky
a Vykypél, 2006, s. 120)

Pfi SWOT analyze se analyzuji faktory interni, a sice silné a slabé stranky, a faktory
externi, tedy prileZitosti a hrozby. Jednotlivé faktory se nasledné uspofadaji do tzv. SWOT

matice, ktera je zobrazena na nasledujicim obrazku. (Blazkova, 2007, s. 155)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(Strengths) (Weaknesses)
W
L O T
PRILEZITOSTI HROZBY
(Opportunities) (Threats)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Blazkové (2007, s. 155)

Obr. 3 - SWOT matice
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Jak uz bylo feceno, ve vnitfnim, neboli internim prostfedi, identifikujeme a hodnotime

silné a slabé stranky organizace.

Silné a slabé stranky SWOT analyzy nezahrnuji vSechny charakteristické rysy podniku, ale
jen ty, které maji vztah ke kritickym faktordm Gspéchu. PFili§ dlouhy seznam svédéi
o0 nedostatecné koncentraci a neschopnosti rozlisit, co je dllezité. (Kotler, 2007, s. 98)

Za silnou stranku mdzZeme povaZovat ty faktory, diky kterym ma firma silnou pozici
na trhu. Predstavuji odvétvi, ve kterych je firma dobra. Silnou stranku mlizeme pouzit
i jako podklad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Jedna se o zhodnoceni podnikovych
schopnosti, dovednosti, zdrojovych moZnosti a potencialu. (Blazkova, 2007, s. 156)

Slabé stranky jsou opakem stranek silnych. Podnik mlze byt v néem slaby, Uroven
nékterych faktorl je nizka, nékdy nedostatek néjaké silné stranky znamena slabou stranku,
coz bréni efektivnimu vykonu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)

Predtim, nez si vysvétlime faktory vnéjSiho prostfedi, je nezbytné vnéjsi prostfedi obecné
vymezit. Vyznam vymezeni vnéjSiho prostfedi spoCivad pFedevsim vtom, Ze si pfi
pouZivani této analyzy neuvédomujeme rozdil mezi vnéj§im a vnitfnim prostfedim
podniku. Tomuto problému se vSak da predejit ihned pfi zahajeni analyzy. Rozdil mezi
vnéj$im a vnitfnim prostfedim mdzeme popsat pomérné jednoduchym zplisobem. Faktory
vnéjsiho prostiedi jsou oblasti, které podnik nem(ze sdm ovlivnit, tedy existuji nezavisle
na podniku a jeho plsobeni. Tyto faktory G¢inkuji z prostfedi mimo podnik a vysledkem
pro podnik je néjaka hrozba nebo naopak pfilezitost, kterou je mozné vyuZzit ve prospéch
podniku. (Grasseova a kol., 2010, s. 297-298)

Také je dilezité zddraznit nutnost spravného a presného definovani identifikovanych
prileZitosti, hrozeb, silnych a slabych strdnek. Hodné Casto se stdva, Ze jedna Cast
analyzovaného faktoru mdze byt chapéana a z rliznych Ghli pohledu. MdZze byt tedy brana
jako silnd Ci slaba stranka, resp. prilezitost i hrozba. (Grasseova a kol., 2010, s. 298)

PrileZitosti a hrozby vymezuji vlivy z vnéjSiho neboli externiho prostfedi, ve vSech
vyznamnych oblastech, ve kterych podnik plsobi. Ve vefejném i soukromém sektoru je to
obvykle prostfedi politické, ekonomické, socialni, technologicke, legislativni a ekologicke.
Analyzu pfilezitosti a hrozeb mlzZeme tedy provadét svyuZitim PESTLE analyzy.
(Grasseova a kol., 2010, s. 298)
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Seznam prilezitosti miize obsahovat napf. zajem vefejnosti, dostupné financni zdroje,
podnéty ke zlep3eni kvality sluzeb, podnéty k mezinarodni spolupréci a vysledky rozboru
politického ovzdusi. (Grasseova a kol., 2010, s. 298)

Seznam hrozeb mize obsahovat prekazky pro ¢innost napf. hrozbu omezenosti financovani
pripravovanych projektd z verejnych financi, nebo vysledky prizkumu z konkurenéniho

prostfedi uvnitf vybraného segmentu. (Grasseova a kol., 2010, s. 298)

Prestoze podnik nemiZze vngjsi faktory ovliviiovat, tak jak to mize délat u vnitfnich, méla
by alespon pfijmout odpovidajici opatfeni pro jejich minimalizaci (rizika) nebo vyuZiti
(prilezitosti). (Grasseova a kol., 2010, s. 298)

5.1.1.1 Doporuceny postup realizace SWOT analyzy

PFi realizaci SWOT analyzy je vhodné vychazet z obecnych principll pro jeji provedeni.

Praxi ovérené CtyfFi zakladni faze jsou:

1. pfiprava na provedeni SWOT analyzy

2. identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek podniku

3. identifikace a hodnoceni pfileZitosti a hrozeb podniku z vnéjSiho prostfedi
4. tvorba matice SWOT

Popsany postup provedeni kazdé faze SWOT analyzy je pouze orientani a vychazi

z praktickych zkuSenosti. (Grasseova a kol., 2010, s. 300)

Jako prvni €innost v rdmci pFipravy na provedeni SWOT analyzy je nezbytné stanovit,
k ¢emu budou vysledky analyzy vyuzity, tedy jaky je jeji ucel. SWOT analyzu by také
mélo provadét vice lidi, protoZe to je jednim z faktor(l principu objektivnosti. (Grasseova
a kol., 2010, s. 300)

Pokud jsme zakon¢ili fazi pripravy, mizeme zahdjit fazi identifikace a hodnoceni silnych
a slabych stranek. Silné a slabé stranky mdzeme zjistit nékolika zplisoby. Mlzeme vyuzit
vyroc€ni zpravy, zpracované analyzy a progndzy, studie apod. Nasledné je mozné vyuZzit
porad nebo Fizenych diskuzi. Zasadni je, aby u kazdé stanovené silné nebo slabé stranky
bylo uvedeno, pro¢ se za silnou nebo slabou stranku povazuje. (Grasseova a kol., 2010,
s. 303)

Po dokonceni identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek mlzeme zacit provedeni
faze identifikace a hodnoceni hrozeb a pfilezitosti z vnéjsSiho prostfedi. Hrozby

a prilezitosti z externiho prostfedi pro analyzovanou oblast podniku mlzeme zjistit
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nékolika zplsoby, napfiklad mdzeme vyuzit brainstormingu, porady nebo Fizené diskuze.
Dilezité opét je, aby u kazdé zjisténé hrozby nebo pfilezitosti bylo uvedeno, pro¢ se
povazuje za hrozbu nebo prilezitost. (Grasseova a kol., 2010, s. 306-307)

Poté, co jsme realizovali identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek (vnitfni

analyzu) a také identifikaci a hodnoceni hrozeb a prileZitosti (vnéj$i analyzu), mizeme
zah4jit tvorbu matice SWOT. (Grasseova a kol., 2010, s. 317)

Pani Blazkova (2007, s. 158) jesté dodava, Ze je dllezité také posoudit jednotlivé faktory
z hlediska vyznamnosti a zavaznosti pro podnik a navrhnout pfislusnd strategicka opatfeni.



Il PRAKTICKA CAST
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6 INFORMACE O FIRME

Firma XXX se specializuje na nakup a prodej nahradnich dild na osobni automobily
Skoda. A to jak v originalnim provedeni, tak od kvalitnich nahradnich vyrobcd. V mensi
mife nabizi také ndhradni dily na vozy Volkswagen, Audi a Seat. Svoji podnikatelskou
¢innost zahdjila v roce 1997 a za tuto dobu si vytvofila dobrou pozici na ¢eském trhu.

[Interni materialy firmy]

Firma zajiStuje maloobchodni prodej v prodejné, velkoobchodni prodej prostfednictvim
rozvozl po celé Ceské republice a internetovy prodej prostfednictvim internetovych
stranek. Déle se specializuje na dodavky nahradnich dilli do Polska, Slovenska, Madarska,

Egypta a Syrie. [Interni materialy firmy]

Podnik m& sidlo svého podnikéni v Kostelci u Zlina, sklady se nachézeji ve Velikové
a CasteCné také v Kostelci. V aredlu v Kostelci se také nachdzi maloobchodni prodej

regionalnim zékaznikm. [Interni materialy firmy]
Ke zkvalitnéni svych sluzeb zapocala firma v roce 2004 s certifikaci 1SO 9001.

Norma stanovi jednoduchou zésadu, kdy vedeni firmy urCi své cile a plany v oblasti
kvality a ty jsou postupné pomoci nastavenych procesl realizovany, pfiéemz Gc¢innost
téchto procesdl je méfena a monitorovana, aby mohla spolecnost pFijmout Gcinna opatieni
na zménu. Norma se zabyva principy Fizeni dokumentace, lidskych zdrojd, infrastruktury,
zavadi procesy komunikace se zéakazniky, hodnoceni dodavatelll, méfeni vykonnosti
procesl a také interni audity za Ucelem ziskani zpétné vazby. (ISO, 1996)

PFinos normy pro organizaci:

e udrZeni stale vysoké drovné vyrobniho procesu a tim i stabilni a vysoké kvality
poskytovanych sluzeb a vyrobkll zakaznikd,

e moznost optimalizovat naklady - sniZeni provoznich nékladd, snizeni nékladl
na nekvalitni vyrobky, Gspora surovin, energie a dalSich zdrojd,

e pomoci efektivné nastavenych procestl navysSovat trzby, zisk, trzni podil,

e diky poskytovani vysoce kvalitni produkce moZnost ziskani nejnaro¢ngjSich
zékaznik(l a moznost ziskani novych zakaznik( sohledem na zvySovani jejich
spokojenosti,

e zkvalitnéni systému Fizeni, zdokonaleni organizacni struktury,

e zlep3eni pofadku a zvySeni vykonnosti celé organizace,


http://www.iso.cz/?page_id=38

UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 32

e zvyseni dlveéry vefejnosti a statnich organd,
e vytvoreni systému pruzné reagujiciho na zmény pozadavk(l trhu, jednotlivych
zékaznik(, legislativnich pozadavk( i zmén uvnitf organizace. (1SO, 1996)

Vzor certifikdtu managementu jakosti je zobrazen v pfiloze P |.

V soucasné dobé firma zaméstnava 7 zaméstnancl, ktefi jsou rozdéleni do t¥i Usekd, a to
administrativniho, obchodniho a skladového. Vzhledem kodborné zplsobilosti
zaméstnancl firmy jsou pracovnici schopni kvalifikované poradit a doporucit zakaznikovi
zboZi pFesné odpovidajici jeho aktualnim potfebam. V ramci obchodu v Ceské republice se
firma snaZzi zvySovat zastoupeni sveého zboZi tim, Ze zabezpeCuje rozvoz zboZi svym

zékaznikdm vlastnimi vozidly. [Interni materialy firmy]

Firma se snazi v ramci své podnikatelské ¢innosti dosahovat co nejlepsich vysledkd, a to
zejména k maximalni spokojenosti svych zakaznikd, zaméstnanc( a ostatnich obchodnich

partner(. [Interni materialy firmy]

Cilem spolecnosti je udrZzeni dobrého jména a kvality prace. Pfi stavajicim poctu nabidek
bude hlavni snahou udrZet procentni Gspésnost realizaci, pro zvy3eni poctu objednédvek se
bude firma soustfedit nejen na Gzemi Ceské republiky, ale i na zahranicni trh. [Interni

materialy firmy]
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7 ANALYZA KONKURENTU

Po prozkoumani trhu s nahradnimi dily na automobily Skoda na internetu a také spolecné
s ndzory majitelem firmy jsme urCili nejhlavnéjsi konkurenty spoleCnosti XXX. Vybrali
jsme takové podniky, o kterych §lo najit dostatek informaci, a které by mohli byt hrozbou
pro podnik XXX. Podminkou bylo, aby konkurenti méli sidlo v Ceské republice a aby se
zaméFovali pfevazné na prodej nahradnich dildi na automobily znatky Skoda. Nejprve
budou konkurenti predstaveni a poté budou vypsany jejich vyhody ¢i nevyhody.

Mezi konkurenty spole€nosti XXX patfi firmy:

AUTOPARTS s. r. 0.
AUTO MEISNER, s. r. 0.
Auto Kelly, a. s.
Moto-pol spol. sr. 0.
PRONDQO, s. r. 0.

o M w D P

7.1 Analyza konkurenta €. 1

Nézev: AUTOPARTSSs. r. 0.
Sidlo firmy: Praha
ICO: 26721848

Webové stranky: www.autoparts.cz

7.1.1 Informace o firmé

Firma AUTOPARTS s. r. 0. na svych webovych strdnkach uvadi, Ze pafi k nejvétSim
distributorim autodildi pro vozy znatky Skoda. Distribuéni systém opiraji o spolupraci
s velkoobchody a velkodistributory s nahradnimi dily a to jak v Ceské republice, tak
i v zahrani€i. SpoleCnost je ryze Ceskd, coZ ji umozZnuje pruzné reagovat nejen
na individualni potfeby jejich zakaznik(, ale i na pravidelné zavadéni novych produkti
a sluzeb. (AUTOPARTS s.r.0. — nahradni dily na vozy Skoda, 2002)

Podnik uprednostriuje prodej originalnich dild a dili od vyrobcl dodavajicich

do prvovyroby. V sortimentu spoleCnosti jsou zastoupeny vyrobky fady znamych
svétovych vyrobcl. (AUTOPARTS s.r.0. — nahradni dily na vozy Skoda, 2002)
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v v e

Octavia, Octavia2, Fabia, Superb a Roomster. (AUTOPARTS s.r.o. — néhradni dily
na vozy Skoda, 2002)

7.1.2  Vyhody

Firma klade diiraz na sortiment nabizenych autodilli, a proto nabizi bézné skladem
i ndhradni dily speciélni, s malou obratkou. (AUTOPARTS s.r.0. — ndhradni dily na vozy
Skoda, 2002)

Spole€nost pravidelné rozsifuje nabidku o dily na nejnovéjsi modely. Proto firma jiz bézné
poskytuje dily na vozidla Skoda Fabia2, Superb2, YETI, nebo novy model Skoda Citigo.
(AUTOPARTS s.r.0. — nahradni dily na vozy Skoda, 2002)

Po zaregistrovani se na webovych strankach firmy si zékaznici mdzou prohlizet Parts
Shop, coz je velkoobchodni prodejni modul umoZiujici klientdm nejen objednat

pozadovanych dil, ale i ziskat k nému mnoho uzite¢nych informaci.

Na svych webovych strankach méa firma AUTOPARTS s. r. o. také odkaz JOBS, kde je
moZno uchdazet se o pracovni pozice. V soucasné dobé ale Z&dne uchazece nehleda.

7.1.3 Nevyhody

Nevyhodou je, Ze si zakaznik nemiZe prohlédnout nabidku spolecnosti na internetovych

strankéch bez zaregistrovani.

Za dalSi nevyhodu bych povaZovala skute¢nost, Zze se firma AUTOPARTS s. r. o.
specializuje pouze na autodily znacky Skoda, oproti firmé XXX, ktera nabizi nahradni dily
i na vozy Volkswagen, Audi a Seat.

7.2 Analyza konkurenta €. 2

Nazev: AUTO MEISNER, s. r. o.

Sidlo firmy: Velkoobchod - Novy Vestec
Maloobchod - Stara Boleslav

ICO: 26451506

Webové stranky: www.automeisner.cz
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7.2.1 Informace o firmé

Spole€nost Auto Meisner, s. r. 0. se orientuje na velkoobchodni i maloobchodni prodej
nahradnich dild na osobni automobily znacky Skoda. (Auto Meisner s.r.o. - autodily
Skoda, 2012)

V nabidce této firmy jsou propagovany néahradni dily na vozy Skoda 100-120, Favorit,
Felicia, Octavia, Fabia, Roomster, Superb, Yeti, Citigo, a dal$i modely znacek Audi, Seat
a Volkswagen. (Auto Meisner s.r.o. - autodily Skoda, 2012)

Na trhu plsobi spole¢nost Auto Meisner jiz od roku 1991. Je partnerem mnoha
vyznamnych ceskych i zahrani¢nich vyrobcd autodill. (Auto Meisner s.r.o. - autodily
Skoda, 2012)

7.2.2  Vyhody

Firma Auto Meisner nabizi také svym zéakaznikdm internetovy prodej nahradnich dild
a za velkou vyhodu mlZeme povazovat snadnou orientaci na webovych strankach pfi

hledani konkrétniho dilu na ur¢ité vozidlo.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Auto Meisner s.r.0. - autodily Skoda, 2012

Obr. 4 - Ukézka hledani konkrétniho nahradniho dilu
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7.2.3 Nevyhody

Spole¢nost Auto Meisner nenabizi svym zékaznik(m rozvoz zboZi, ale poskytuje jim
dopravu pomoci spoleénosti PPL nebo Ceska Posta, za coZ si zakaznik musi zaplatit. (Auto
Meisner s.r.o. - autodily Skoda, 2012)

7.3 Analyza konkurenta €. 3

Néazev: Auto Kelly, a. s.
Sidlo firmy: Praha
ICO: 15887791

Webové stranky: www.autokelly.cz

7.3.1 Informace o firmé

Spole¢nost Auto Kelly a. s. G€inkuje na ¢eském trhu od roku 1994. Na trh s nahradnimi
dily wvnikla jako specialista na karosarsky sortiment. Brzy se stala nejrychleji se
rozvijejicim dovozcem a distributorem nahradnich dili na osobni a lehké uzitkové vozy
u nas. (Nahradni dily, autodily - Auto Kelly, 2001)

V soucasnosti ma podnik silnou prodejni sit 66 vlastnich prodejen v Ceské republice,
na nichz poskytuje své sluzby jak velkoobchodnim, tak i maloobchodnim zéakaznik(im.
(Nahradni dily, autodily - Auto Kelly, 2001)
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Zdroj: Nahradni dily, autodily - Auto Kelly, 2001

Obr. 5 - Sit prodejen Auto Kelly v Ceské republice
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7.3.2  Vyhody

Kromé dodavek autodilli a gardZzového vybaveni do vSech autoservistl nabizi ve svych
prodejnach Sirokou Skalu autopotieb, autodopliikl, elektrokol a skuatr(. (Nahradni dily,
autodily - Auto Kelly, 2001)

Velkou vyhodou firmy bylo vytvoreni sité smluvnich nezavislych servist, ve kterych se
provadi opravy vozidel na profesionalni Grovni za pouZiti nejmodernéjSich diagnostickych
pristroji a technologii. V porovnani s autorizovanymi servisy ve srovnatelné kvalité, ale
za mnohem vyhodnéjSich finan¢nich podminek. (Nahradni dily, autodily - Auto Kelly,
2001)

Spolec¢nost Auto Kelly, a. s. ma také proSkolené zaméstnance, které Skolila minuly rok
v ramci projektu, ktery je spolufinancovan Evropskym socialnim fondem. Cilem projektu
bylo proskoleni 114 zaméstnancli v odbornych, profesnich a jazykovych dovednosti.
(Néahradni dily, autodily - Auto Kelly, 2001)

Kdyz zékaznici vyplni a odevzdaji registracni formular, ktery ziskaji na kterékoli pobocce
Auto Kelly, ziskaji slevu 5 % na nahradni dily z Auto Kelly a 10 % na praci v siti Auto
Kelly Autoservis. (Nahradni dily, autodily - Auto Kelly, 2001)

Zakaznici mohou také vyuzit vérnostni programy partner firmy Auto Kelly. Napfiklad
10 % sleva na vie a 5 % sleva na autochemii od znacky Sphere card. (Nahradni dily,
autodily - Auto Kelly, 2001)

U spole€nosti Auto Kelly si zdkaznici mohou objednat bezplatné navstévu Teamu Promo
vozidel, ktery zajemclm napfiklad odborné predvede gardZzovou techniku, zkonzultuje
s klienty vybér uvazovaného produktu, provede instalaci, zprovoznéni, popfipadé aktivaci
gardzové techniky, nebo v pfipadé potfeby pFipravi Skoleni pro vice zakaznikd, jak
pouZivat zakoupené produkty. (N&hradni dily, autodily - Auto Kelly, 2001)

Pokud nemaji klienti zajem o velkoobchodni ndkup, zboZi miiZzou objednat i bez registrace.

S registraci vSak zakaznici dostanou zékaznickou kartu se slevami, a pfi nakupu nebudou

muset pokaZzdé vypisovat jejich kontaktni udaje.
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7.3.3 Nevyhody

Auto Kelly mé tedy oproti firmé XXX mnoho vyhod, velkou nevyhodou vsak je, Ze
u spolecnosti Auto Kelly mizou zédkaznici sehnat nahradni dily na vozy véech svétovych
znatek, z CehoZ zékaznik s vozem znacky Skoda mlZe usuzovat, Ze na jeho vozidlo

nebudou oproti firmé XXX dostatecné zaméreni a orientovani.

7.4 Analyza konkurenta €. 4
Néazev: Moto-pol, spol. s . o.

Sidlo firmy: Hradec Kralové

ICO: 47454016

Webové stranky: www.moto-pol.cz

7.4.1 Informace o firmé

Moto-pol, sr. 0. je velkoobchodni sklad, ktery se zabyva prodejem novych znackovych
i neznatkovych nahradnich dild pro automobily Skoda. Z této automobilové znacky klade
diiraz na pfevaznou vétsinu starsich ale i soucasnych vozidel Skoda, at' uZ to jsou starsi
vozidla typu Favorit a Felicia, nebo posledni verze vozii Fabia, Octavia, Superb ¢i uzitkovy
Roomster. Spole¢nost vznikla na zakladé Sirokého zajmu motoristické vefejnosti, kde
pfevazuji pravé automobily znatky Skoda. (Nahradni dily 3koda, autodily 3koda, prodej
nahréadnich dild skoda, 2011)

Objednané zbozi od firmy Moto-pol, s. r. 0. si zakaznici mohou vyzvednout osobné
na adrese sidla firmy. Pro vzdalengjsi oblasti vyuZivd spoleCnost pfepravni firmu GLS.
(Néhradni dily $koda, autodily $koda, prodej nahradnich dilG $koda, 2011)

7.42  Vyhody

V pripadé dlouhodobé spoluprace a pravidelnych odbérll firma nabizi svym zakaznikim
zasobovat je firemnimi rozvozovymi vozidly. Dale uvadi jméno povérené osoby, ktery tuto
sluzbu fidi a jeho mobilni telefon. (Nahradni dily Skoda, autodily Skoda, prodej ndhradnich
dill Skoda, 2011)

Vsechny dily nabizené zmifiovanou firmou jsou nové, splnou zarukou dle zéarucnich
podminek. Vyrobni i technologickd zékladna koncernovych voz( Skoda je v mnoha

typech a verzich shodna a identicka scelou Fadou némeckych automobilli znacky
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Volkswagen, proto vsoucasné dobé spolecnost rozSifuje spektrum nabidky novych
nahradnich dilG i na nékteré typy vozidel Volkswagen. (Nahradni dily Skoda, autodily
Skoda, prodej nahradnich dild $koda, 2011)

7.4.3 Nevyhody

Firma Moto-pol, s. r. 0. se na svém webu chlubi tim, Ze pro své klienty spustila nové
webové stranky, kde si miZzou snadno a prehledné koupit ¢i objednat nahradni dily pro
jejich viiz Skoda, kdyZ vsak Kklikneme na odkaz KATALOG, abychom se podivali
na sortiment této spolecnosti, objevi se okno s napisem ,,poZadovany objekt nebyl
nalezen“. (Nahradni dily $koda, autodily Skoda, prodej nahradnich dild $koda, 2011)

Z toho také vyplyva, Ze velikost sortimentu nelze srovnavat s firmou XXX, protoze k tomu

mame nedostatek informaci.

Spole¢nost na svych webovych strankach také tvrdi, Ze o velmi solidnich vysledcich pfi
prodeji nahradnich dilli pro vozidla znatky Skoda svéd&i i spoluprace s jejimi pfednimi
odbérateli a klienty, ktefi se po kladnych zkuSenostech opét vraceji k nakupovani
nahradnich dill pravé ke zminované firmé. Kdyz ale na webovych strankach firmy
klikneme na odkaz KLIENTI, nenajdeme tam jméno ani jednoho klienta. (N&hradni dily
Skoda, autodily $koda, prodej nahradnich dilli Skoda, 2011)

Obé tyto nevyhody jsou zfejmé jen doCasné a tykaji se pouze webovych stranek
organizace.

7.5 Analyza konkurenta €. 5

Nézev: PRONDO, s. r. 0.

Sidlo firmy: Kosmonosy

ICO: 26187761

Webové stranky: www.prondo.cz

7.5.1 Informace o firmé

Firma Prondo vznikla vroce 1991 a od pocatku se zabyva prodejem nahradnich dild
na osobni vozy znacky Skoda, a to od nejstarich typd voz(i $100, 110 aZ po dnesni
nejnovéjsi typy vozl Ostavia Il, Fabia Il, Superb Il, Roomster i Yeti. (PRONDO -
Velkoobchod s autodily SKODA - originalni i dovozové zboZi, 2001)


http://www.prondo.cz/
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Velkoobchod Prondo spolupracuje s ostatnimi  velkoobchody, maloobchodnimi
prodejnami, autoservisy, autobazary, autopljéovnami a s prepravnimi spole¢nostmi.
(PRONDO - Velkoobchod s autodily SKODA - originalni i dovozové zboZi, 2001)

Zbozi miZou zékaznici objednavat prostiednictvim e-shopu, pomoci e-mailové adresy,
faxem nebo telefonicky. Zbozi si mizou zékaznici vyzvednout osobné anebo jim ho firma
zaSle na dobirku, balikem do druhého dne prostfednictvim zasilkové sluzby. PoStovné je
uctovano dle hmotnosti baliku a ceniku prepravni spole¢nosti. (PRONDO - Velkoobchod
s autodily SKODA - originalni i dovozové zboZi, 2001)

752 Vyhody

Spole¢nost Prondo v poslednich letech sponzoruje oblasti automobilového sportu. PFi
objednavce vyssi jak 5000,- K& spoleCnost nabizi prepravné zdarma. (PRONDO -
Velkoobchod s autodily SKODA - originalni i dovozové zboZi, 2001)

7.5.3 Nevyhody

Pro moznost spoluprace s velkoobchodem Prondo je potfeba registrace, pfi které je nutno
priloZit kopii Zivnostenského listu a vypisu z obchodniho rejstfiku.

Na svych internetovych strankach ma sice firma podrobné popsany postup jak nakupovat
v e-shopu. SvédcCi to ale o tom, Ze jejich internetovy obchod je nepfehledny a tézko se

Vv ném orientuje.
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8 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL KONKURENCNIHO
PROSTREDI

V této kapitole je vypracovan Porterlv pétifaktorovy model konkurenéniho prostredi.
To znamend, Ze se zaméfime nejen na firmy plsobici na daném trhu, ale také
na vyjednavaci silu zakaznikd, vyjednavaci silu dodavatell, hrozbu vstupu novych
konkurentl a hrozbu substitu¢nich statk( a sluzeb.

8.1 Vyjednavaci sila zakaznikd

Zékaznici neboli kupujici chtéji na trhu koupit zboZzi €i sluzbu v co nejvyssi kvalité a za co
nejnizsi cenu, aby plné uspokojily své potfeby a prani. Ke spInéni svého cile pouzivaji
zakaznici své vyjednavaci sily, aby postavili dodavatele do pomysiného konkurenéniho
boje, jehoz vitézem bude ten dodavatel, ktery poskytne tu nejlepsi nabidku.

Vyjednavaci sila zakaznik( zavisi na mnoha faktorech, pfedevsim na poctu kupujicich,
kterym podnik poskytuje svoji nabidku, ale také na tom zda je zakaznik silnym

distributorem, ktery mdze ovliviiovat dalsi obchodniky a zdkazniky.

Pokud ma podnik zékaznik(l malo, zakaznici toho vyuZiji a budou tla¢it na dodavatele, aby
vyhovél jejich podminkam. Poté budou zékaznici Cekat, zda podnik wvyhovi jejich
pozadavk(im a pokud tak neucini, zkusi uspét u jiného dodavatele.

Maé-li vSak podnik svych zékaznikd mnoho, musi zvazit, zda pro podnik bude tragické,
kdyZ pozadavky kupujicich odmitne a ztrati tak uréitou ¢ast svych klientd.

Firma XXX prodava své vyrobky nejen koneénym zékaznikim, ale také velkoobchod(im
a servislim, ktefi nakupuji zboZi za ucelem dalSiho prodeje. Znacnou Cast zékaznikd

podniku XXX tvori stali zakaznici.

Spoleénost XXX méa zékazniky predevsim v Ceské republice, Gast svych zakaznik{ tvofi
také kupujici z Polska, Slovenska, Madarska, Egypta a Syrie. Ze Syrie a Egypta kupuje
od firmy XXX jeden velky odbératel, oproti Slovensku, Madarsku a Polsku, kde ma firma
vice mensich odbérateld. Pro srovnani mlzeme fici, ze vyfakturované zbozi zarok
do Syrie a Egypta se rovna vyfakturovanému materialu za rok do Polska, Slovenska
a Madarska.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 6 - Mnozstvi zboZi vyfakturované zahraniénim odbératellim za rok 2012

Co se tedy tyce vyjednavaci sily zahrani¢nich zakaznik(, je jasné, Ze vétsi vyjednavaci silu
budou mit z&kaznici z Egypta a Syrie, protoZze vtéch zemich mé firma XXX pouze
jednoho odbératele. Zakaznici z Egypta a Syrie tedy budou poZadovat co nejnizsi moznou
cenu a firma XXX jim bude muset vyhovét, protoZze se jednd o velkého a hlavné

pravidelného odbératele a takového odbératele prece firma nechce ztratit.

To plati i na trhu tuzemském. Spole€nost XXX bude radgéji vyhovovat podminkédm velkych
a pravidelnych odbératell nez jednotlivym zakazniklm, ktefi navstivi firmu XXX jednou

zarok.
Mezi nejvétsi tuzemské odbératele firmy XXX fadime:

e Autoopravna Orsak Jaroslav, Valasské klobouky,
e AUTO Raviras. r. 0., Uherské Hradisté,
e Karmel spol. sr. 0., Zlin,

e Ludvik Mizera, HoleSov.
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8.2 Vyjednavaci sila dodavatel(i

Dodavatelé¢ jsou pro firmu XXX velmi dlleziti. Spolecnost obchoduje s tuzemskymi
i zahraniénimi dodavateli, proto vyjednavaci sila dodavateld neni moc vysoka.
V tuzemsku i zahrani¢i ma totiz vice neZz jednoho dodavatele a tak pro firmu nebude
ztratové, kdyz ji jeden dodavatel opusti. Spole¢nost také neustale na ¢eském i zahrani€nim
trhu hleda nové dodavatele, ktefi by firmé mohli nabidnout lepsi podminky. Jeji stavajici
dodavatelé proto nemohou nikterak vyrazné zvySovat ceny.

Vybrani dodavatelé nahradnich dil( firmy XXX jsou:

e Daniceks.r.o., Zlin,

e Samohyl Auto a. s., Zlin - Louky,

e Vyfuky TYLL s.r. 0., Kolin,

e AUTOBATERIE STABAT s. r. 0., Uherske Hradiste.

Dosud byla fe¢ pouze o dodavatelich nahradnich dild. Spolecnost XXX ma ale také jesté
jednoho dodavatele, a to dodavatele kancelafskych potfeb. Jedna se o firmu ARLES, s. r. o.
se sidlem ve Frystdku. Ani tento dodavatel vSak nemiZze mit velkou vyjednavaci silu,
protoZe na Ceském trhu existuje mnoho firem, které nabizeji kancelafské potfeby, a firma

by mohla jednoduSe zménit dodavatele.

8.3 Hrozba vstupu novych konkurent(

Hrozba vstupu novych konkurentd neni malad. Kdyby se néktery konkurent rozhodl
vstoupit na trh s prodejem nahradnich dild na vozy zna¢ky Skoda, musel by svym
potencionalnim zakazniklm nabidnout nahradni dily s nizsi cenou na trhu, ¢imz by se ale
snizily jejich trzby i zisk. Nemuselo by se tak v3ak stat, kdyby novd konkurence
nakupovala nahradni dily z Ciny za nizké ceny, a mohla by tak zakaznikdim nabidnout

niz$i cenu nez firma XXX.

8.4 Hrozba substitutl

Néhradni dily na automobily se nedaji nahradit Zadnymi substitu¢nimi vyrobky. Kvalitni
znackové nahradni dily se v3ak daji nahradit levnymi neznackovymi, které vyrabéji v Ciné.
Hrozba substitutl tedy souvisi s hrozbou vstupu novych konkurent(l. Novi ale také
i stdvajici konkurenti by mohli zalit nabizet levnéjsi neznackové nahradni dily a firma

XXX by tak mohla prijit o ¢ast svych zakaznikd.
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8.5 Rivalita firem plsobicich na daném trhu

Kazda firma musi o své zakazniky bojovat a neustéle vymyslet, v em by mohla byt lepsi
nez konkurence. Prodejcti s nahradnimi dily na vozy Skoda je na ¢eském trhu mnoho a tak
se spolecnost XXX musi pofad snaZit, aby zakaznici kupovali pravé u ni. VétSina
zékaznikll poZaduje nejen kvalitni vyrobky, ale také nizkou cenu. Nizkou cenu firma XXX
nabizi, a kvalitni vyrobky rovnéz. To ale nabizi i néktera konkurence. Firma XXX ma
navic certifikat 1SO 9001, ktery zarucuje zakaznik(m, Ze firma pIni své cile a plany a Ze

dodrZuje stanovené podminky.
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9 PESTANALYZA

V této kapitole se budeme zaméfovat na faktory, které ovliviiuji podnik XXX. Technikou
PEST analyzujeme vnéjSi prostfedi, které nam poté pomohou urcit budouci prilezitosti
nebo hrozby pro podnik. Do vnéjsiho prostfedi fadime faktory politické, ekonomické,

socialni a technologicke.

9.1 Politické faktory

Stat ovliviiuje fungovéani ekonomiky prostfednictvim zékonl a to jejich kontrolou
a dodrZzovani. SpoleCnost XXX musi sledovat obchodni pravo, dafové zadkony, pravni
Upravu pracovnich podminek apod.

9.2 Ekonomické faktory

Jednim z ukazateld, které podnik hlida a sleduje, je inflace. Inflace predstavuje rlst
vieobecné cenové hladiny zboZi a sluzeb v ekonomice. Inflaci méfi Cesky statisticky GFad
a jeji prdmérnd mira se uvadi v procentech. ldealni pro ekonomiku je inflace mirna,

o kterou se v Ceské republice stara Ceska narodni banka.

Podnik XXX musi take sledovat miru nezaméstnanosti. Pokud je mira nezaméstnanosti
v okoli Zlinského kraje vysoka, znamena to, Ze lidé nemaji pfijem, a tak Setfi a snazi se
omezit své vydaje. Na druhou stranu to ale také znamena, Ze podnik mdZe sniZovat platy

svym zaméstnanciim a usetfit tak penize.

Co se ekonomickych faktord tyce, je pro firmu XXX dilezity taky sménny kurz, protoZe
firma obchoduje i se zahrani¢im. Dale si musi firma hlidat také danové sazby, danova

zatizeni a cla.

9.3 Socialni faktory

Spole¢nost XXX na trhu prace sleduje miru nezaméstnanosti, protoze ¢im méné lidi ma

moZnost pracovat, tak tim mensi trzby pak zaméstnanci dostavaji.

Podnik XXX by se mél zamérit také na vzdélanost lidi. Pokud lidé nebudou ochotni se
vzdéldvat o automobilech, a radéji své vozidlo svéfi servisu, bude od firmy XXX
pozadovat zboZi vice servisd. Pokud vsak lidé budou chtit si své nahradni dily vyménit

v v

sami, zaméfi se firma vice na maloobchodni prode;.
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9.4 Technologickeé faktory

Pro spole¢nost XXX je také dllezité vyuzivani informacnich technologii a pocitatovych
systémU. Podnik vyuZiva pocitacové programy na Ucetnictvi, pro prehled zboZi na skladé.
Rovnéz vyuZiva pocitac ke komunikaci se zdkazniky prostfednictvim webovych stranek.

Firma také neustale zapasi s rychlosti zastaravani a opotrebeni automobild, které pouziva

k rozvozu néhradnich dild svym zékaznikim.
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10 SWOT ANALYZA

V této kapitole bude provedena analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti. Také se
zaméfime na to, jak by firma XXX mohla omezit své hrozby a vyuzit vSechny své

prilezitosti, pomoci kterych by zlepSila své postaveni na trhu.

Nejprve bude uvedena analyza jednotlivych Casti v bodech, a nasledné bude podrobnéji

vysvétlena.

10.1 Silné stranky
Silné stranky:

e norma ISO 9001,
e kvalita zboZi,
e Skoleni zaméstnanci,

e orientace i na zahranicni trhy.
Silnou strankou pro spolecnost je urCité fakt, Ze firma dodrzuje podminky 1SO 9001.

Spole¢nost se mliZe chlubit také tim, Ze svym zakaznikdm nabizi kvalitni nahradni dily.
Dalsi vyhodou firmy je kvalitni management a zaméstnanci, ktefi dokazou zakaznikiim
poskytnout odborné poradenstvi a ktefi se snazi vyhovét vsem pozadavkim zakaznik(
a tim docilit toho, Ze se spokojeni zékaznici k firmé radi vraceji.

Firma sice vyuZziva stejné jako jeji konkurence dovazkovou sluzbu PPL pro dodani
nahradnich dild svym zakaznik(m, ale to pouze v pfipadé, Ze se jedna o maly pocet
nahradnich dili, anebo kdyZ nahradni dil nema velké rozméry a nevazi moc kilogramd.
V jinych pfipadech vyuZiva firma své vlastni nakladni automobily.

KdyZ vyuzijeme Porterovu analyzu, mizeme do silnych stranek spolecnosti XXX zaradit

také fakt, Ze dodavatelé ani odbératelé firmy nemaji velkou vyjednavaci silu.

Silnou strankou je pro firmu také vyvoz do zahrani€i a nesoustfedénost pouze na ¢esky trh.
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10.2 Slabe stranky
Slabé stranky:

e prostory firmy pouze v pronajmu,
e poloha spoleCnosti,

e 7adné pobocky.

Velmi slabou strankou je to, Ze prostory, ve kterych firma plsobi, ma pouze v pronajmu.
Milze se kdykoli stat, ze majitel prostor vypovi firmé smlouvu o pronajmu a spolecnost
XXX by tak byla nucena najit nové prostory.

Za slabou stranku mizeme také povazovat polohu spolecnosti. Ani velkoobchod
ani maloobchod se nenach&zi uvnitf ani v blizkosti centra mésta a zdkaznici tak musi
do firmy dojizdét. Stim také souvisi dalsi nevyhoda firmy. Jedna se o pobocky
spole¢nosti. Firma totiz kromé jednoho velkoobchodu a jednoho maloobchodu nema
na Gzemi Ceské republiky Zadné pobocky a tak firmu osobné navstévuji pouze zékaznici

z okoli Zlinského kraje.

10.3 PFilezitosti
Pfilezitosti:
e export do zahranici,

e finanéni situace domacnosti,

e vzdélanost zakaznika.

Mezi nejlepsi prilezitosti firmy XXX Fadime export do zahrani¢nich zemi. JelikoZ je

konkurence na tuzemskem trhu velka, je dobré zaméfit se i na zahrani¢ni odbératele.

Firmé by také pomohlo, kdyby se zlepSila finanCni situace domécnosti, aby bylo vice
majiteld automobilli znacky Skoda a firmé by se tak zvysil pocet zakaznika.

Pokud se smifime se slabou strdnkou spoleCnosti, kterou je to, Ze firma nemé
na tuzemském trhu vice pobocek, prilezitosti by pro firmu byla vys$si vzdélanost zékaznikd
v oblasti pouzivani pocitacli a internetovych stranek. Star$i generace totiz s pouzivanim

pocitacl a nakupovanim na internetu nema velké zkuSenosti.
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10.4 Hrozby
Hrozby:

e ceny konkurence,
e kvalita zboZi,

e ochrana Zivotniho prostredi.

Nejvétsi hrozbou spolecnosti je narlstajici konkurence, ktera prodava nekvalitni nahradni
dily z Ciny, av3ak pro zakaznika cenové dostupnéjsi.

Hrozbou miZe byt ale také to, Ze dodavatelé spolecnosti XXX zacnou pouzivat nekvalitni
material a ndhradni dily firmy se tak stanou poruchové a neZzadané.

Hrozbou mize byt ale také snaha lidi chranit naSi zemi tim, Ze zaCnou preferovat
hromadnou dopravu. Tim se snizi pouZzivani automobill a stim souvisejici snizeni

poptavky po nahradnich dilech na automobily.

Hrozbou pro spole¢nost XXX mliZe byt tak to, Ze nevyuzije svych pFilezitosti.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Provedla jsem analyzu konkurence, Porter(v péti faktorovy model, PEST analyzu a SWOT
analyzu. Pomoci téchto analyz nyni pro firmu navrhnu pér doporuceni, které by firmé
pomohly ziskat vice zakaznik{ a zlepsit své postaveni na trhu. Jednotlivé navrhy priradim

kazdé analyze.

Zatnu analyzou konkurence. Od spolec¢nosti AUTOPARTS s. r. 0. by si firma mohla vzit
pfiklad v tom, Ze firma neustale rozSifuje nabidku o dily na nejnovéjsi modely aut znacky
Skoda. Firma XXX by tedy neustale méla sledovat novinky na automobilovém trhu
a nabizet nahradni dily na nejnovéjsi modely dfive nez konkurence. Zaroven bych ale
firmé doporucila nevyfazovat z nabidky nahradni dily na vozy Skoda 100-120, Favorit

a Felicia.

Ackoli ma firma kvalifikované zaméstnance, ktefi zékaznik(m poskytnou odborné
poradenstvi, mohla by péar rad a doporuceni napsat takeé na své webove strdnky do sekce
e-shop k jednotlivym nahradnim dildm. Myslim, Ze by to navstévnici webovych stranek

podniku jisté ocenili.

Firma XXX by si také mohla zlepSit a zmodernizovat webové stranky. Napovédu by si
mohla vzit od firmy Auto Meisner, ktera ma na svych strankach perfektné sefazené
nahradni dily podle jednotlivych typd vozidel a pro zakaznika je tak hledani konkrétniho
dilu na jeho vozidlo velice snadné. Firma XXX méa na svych webovych strankédch
v e-shopu jen vycet véech nahradnich dilll a zékaznik tak musi védét, ktery nahradni dil

patfi do jeho vozidla.

Stejné jako spoleCnost Auto Kelly, a. s., i firma XXX by si mohla otevfit u svého
velkoobchodu i maloobchodu servis, kde by svym zakaznik(im nejen poradili, ale ndhradni
dil by zrovna vymeénili. Nebo by mohla firma XXX nabizet vyhodu, Ze by zaméstnanec
firmy prijel za zdkaznikem i s ndhradnim dilem a ten mu zrovna vyménil. Myslim, Ze by

toho vyuzily hlavné Zeny, které jak je znamo autlim moc nerozumi.

Dalsi navrhy jsou z provedené Porterové analyzy konkurence. Spole€¢nost XXX by si méla
udrZzovat své zékazniky, aby jich méla dostatek a zékaznici tak nemohli vyuZit jejich

vyjednavaci silu.
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Analyzovana spole¢nost by také neméla polevovat v hledani dodavatelli nahradnich dild,
ktefi nabizeji lepSi podminky neZ ti stdvajici, aby dodavatelé nemohli vyuZit svou

vyjednavaci silu.

Firma by také meéla neustdle sledovat své konkurenty at uZz na tuzemském nebo
na zahrani¢nim trhu a hlavné by si méla hlidat ceny jejich nahradnich dilli, protoze pravé

cena byvéa rozhodujicim faktorem pro zakazniky.

PEST analyza i SWOT analyza spolu souviseji, doporuceni z téchto analyz tedy navrhnu
spole¢né. Pro minimalizovéani slabych stranek bych podniku doporucila odkoupit stavajici
prostory, aby meél podnik jistotu, Ze jim majitel stavajicich prostor nevypovi smlouvu
o pronajmu. A pokud by majitel nesouhlasil s odkoupenim, doporucila bych firmé najit si
jing, a asi i Vétsi prostory, aby firma méla vétsi sklad na nahradni dily. Stéle pfibyva
novych typll vozidel, a tak firma bude potrebovat vice mista na vSechny ty nahradni dily,
ale vétsi prostory by také byly vhodnéjsi pro kancelarfe a mistnost, kde by zaméstnanec

mohl zékaznikovi nabidnout kdvu a vyslechnout si pak jeho poZadavky a prani.

Maloobchodni prodejnu bych pfesunula do blizkosti centra mésta, aby zékaznici nemuseli
do firmy daleko dojizdét. A urCité bych firmé doporucila otevfit si poboCku v jiném nez
Zlinském kraji. Kdyby se napad zakaznik(m libil a firmé by se zvysily trzby, mohla by si

firma oteviit pobocky klidné po celé Ceské republice.

Spole¢nost XXX by se také méla snazit vyvazet do vice zahrani¢nich zemi, a ziskat si

dobré jméno i u zahrani¢nich odbératel(.

Podnik XXX by svym zakaznikim meél davat vice najevo, Ze jeho nahradni dily jsou
od kvalitnich dodavateld a Ze je i tak nabizi za vyhovujici cenu a také Ze na své zbozi
poskytuje spolec¢nost zaruku, aby zékaznici i pFi pfichodu konkurence nabizejici nahradni
dily z Ciny, radgji preferovali kvalitni dily za pfijatelnou cenu od firmy XXX.

Spole€nost XXX by se také méla zaméfit vice na propagaci firmy, protoZe nyni je snaha
propagovat firmu napfiklad pomoci podpory prodeje nebo public relations téméF nulova.

Firma XXX by napfiklad mohla nabizet mnoZstevni slevu, coZ by urcité ocenili z&kaznici
vlastnici servis. Také by pfi nakupu nad urcitou hodnotu mohla nabizet slevu na dalsi
nakup a tim si zajistit, Ze se k ni zédkaznici opét vrati. Mohla by si také udélat analyzu
odbératelll, a tém, ktefi by u spolecnosti nakupovali pravidelné, by také mohla dat slevu

jako vérnému zakaznikovi.
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Firma by si také mohla nechat vyrobit tricka s ndzvem a logem firmy, které by mohla
vénovat misto slevy pfi ndkupu nad urcitou ¢astku, nebo je posilat vérnym zakaznik(m

napfiklad jako Vanocni darek.

Také by méla mit kontaktni Gdaje svych odbérateld, a pravidelné jim délat radost a davat
jim najevo, Ze si jich firma vazi. Napfiklad na klientovy narozeniny zaslat poukazku se
slevou 5 % na vybrany sortiment. Mnoho lidi toho totiz vyuZije, i kdyZ dany sortiment

vlibec nepotiebuje.

Doporucila bych také sponzorovat talenty v oblasti automobilového sportu, ¢imz by si
zajistila také reklamu. A pokud by se firmé dafilo, mohla by vénovat néjaké penize také

charité, protoZe dobré skutky maji lidé radi.

Firma XXX by si také urcité méla zalozit svij profil na socialni siti a byt tak bliz mladym,
stavajicim i potencionalnim zakaznik(m. Na svij profil by tak mohla pfipadné jako na své
webove stranky nabizet zboZi, které je v akci a také by se na svém profilu mohla chvalit, Ze

nabizi kvalitni vyrobky, Ze sponzoruje talenty, Ze pfispiva na charitu atd.

Spole¢nost by si také mohla nechat vytisknout par broZur katalogl s ndhradnimi dily, aby

si klienti mohli jejich nabidku prohlédnout i jinak nez na webovych strankéch.

Firemni vozy, rozvazejici nahradni dily zakaznikdim bych nechala polepit ndzvem a logem

firmy.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo provést analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy XXX.

V teoretické Casti byly nejprve vysvétleny zéakladni pojmy tykajici se zkoumani
konkurengniho prostfedi, jako je konkurence, konkuren¢ni vyhoda, konkurencni strategie
a konkurencni prostfedi. Poté bylo vysvétleno, jak se hodnoti silné a slabé stranky
konkurence, odhad reakce konkurenta a v neposledni fadé postup pri analyze konkurentd.

Dale byl podrobné popséan Porter(iv péti faktorovy model, PEST analyza a SWOT analyza.

V praktické Casti byla nejdfive pfedstavena spoleCnost XXX a nasledné byla provedena

analyza péti vybranych konkurent( a to:

e AUTOPARTSSs.T. 0.,
AUTO MEISNER s. 1. 0.,

Auto Kelly a. s.,

Moto-pol spol. sr. 0.,
PRONDO s.r. 0.

PFi analyze konkurencnich firem byly nejprve konkurenéni firmy predstaveny, a poté byly
vypsany jejich zjisténé vyhody a nevyhody.

V nésledujici kapitole byl vypracovan Porterliv model péti konkurencnich sil, kde bylo
zjisténo, jak velka je vyjednavaci sila zakaznikd a dodavateld vici firmé XXX, jak mizou
firmu ohrozit novi konkurenti nebo substitu¢ni vyrobky a poté byla popsana rivalita firem
pUsobicich na trhu s ndhradnimi dily.

Nasledné byla provedena PEST analyza, kde bylo zjisténo, které politické, ekonomické,
socialni a technologickeé faktory firmu XXX ovliviuji.

Poté bylo pomoci SWOT analyzy zjisténo, jaké ma firma silné a slabé stranky, ¢eho by
mohla v budoucnu vyuZit a co by ji mohlo ohrozit.

V posledni kapitole byly uvedeny navrhy a doporuceni jak pomoci firmé zvysit svoji
konkurenceschopnost a také jak zvysit povédomi o analyzované firmé.

Doufam, Ze provedené analyzy a nasledna doporuceni budou pro firmu XXX pfinosem.
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