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Zasady pro vypracovani bakalarské prace
|

Bakalaiskou praci (dale jen BP) se ovéiuji védomosti a dovednosti, které student ziskal
béhem studia, a jeho schopnosti vyuzivat je pii feSeni teoretickych 1 praktickych problémui.

I1.

Uspoiadani bakalarské prace:

1. Titulni list 6. Obsah BP

2. Original zadani BP 7. Textova cast BP

3. Zasady pro vypracovani BP 8. Seznam pouzité literatury
. Prohlasgeni + mistopfisezné prohlaseni 9. Prilohy

[N

. Abstrakt + klicova slova ¢esky a anglicky

ad 1) Titulni list je koneipovan podle pozadavku piislusné oborové katedry.
ad 2) Original zadani BP obdrzi student na oborové katedre.

ad 3) Tyto ,Zéasady pro vypracovani bakalaiské prace™ nasleduji za origindlem zadani BP.
(,,Zasady pro vypracovani bakalafské prace™ jsou ke stazeni na webovych strankdch

fakulty).

ad 4) Prohlaseni + mistopiisezné prohlaseni napsané na zvlastnim listu (ke staZeni na webovych
strankach fakulty) a vlastnoruéné podepsané studentem s uvedenim data odevzdani BP.
V piipadeé, ze BP vychazi ze spoluprace s jinymi pravnickymi a fyzickymi osobami a
obsahuje citlivé udaje, je na zvlastnim listé vloZeno prohlaseni spolupracujici pravnickeé
nebo fyzické osoby o souhlasu se zvefenénim BP.

ad 5) Abstrakt a klicova slova jsou uvedena na zvlastnim listu ¢esky a anglicky v rozsahu max_ 1
strany pro obé jazykové verze.

ad 6) Obsah BP se uvadi na zvlastnim listu. Zahrnuje nazvy vsech c¢islovanych kapitol,
podkapitol a stati textové ¢asti BP, odkaz na seznam priiloh a seznam pouzité literatury, s
uvedenim prislusné stranky. Predpoklada se desetinné ¢islovani.

ad 7) Textova ¢ast BP obvykle zahrmuye:
. Uvod, obsahujici charakteristiku feseného problému a cile jeho fedeni v souladu se
zadanim BP;
. Vlastni rozpracovani BP (véetné obrazka, tabulek, vypoétd) s dil¢imi zavéry,
vhodné ¢lenéné do kapitol a podkapitol podle povahy problému:
. Zaver, obsahuyjici celkové hodnoceni vysledki BP z hlediska stanovencho zadéni.
BP nemusi obsahovat experimentalni (aplikacni) ¢ast.
BP bude zpracovana v rozsahu min. 25 stran (véetné obsahu a seznamu pouzité literatury).
Text musi byt napsan vhodnym textovym editorem pocitate po jedné strané bilého
nelesklého papiru formatu A4 pi1 respektovani nasledujici doporudené tpravy - pismo
Times New Roman (nebo podobné) 12b; fadkovani 1,5; okraje — horni, dolni — 2,5 cm, levy
— 3 cm, pravy 2 cm. Fotografie, schémata, obrazky, tabulky musi byt o¢islovany a musi na
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né byt v textu poukazano. Budou zafazeny prabézné v textu, pouze je-li to nezbytné nutné,
jako prilohy (viz ad 9).

Odborna terminologie prace musi odpovidat platnym normam. VSechny vypocty musi byt
piehledné usporadany tak. aby kazdy odbornik byl schopen piezkouset jejich spravnost.

U vzorcu. udaju a hodnot pievzatych z odbomé literatury nebo z praxe musi byt uveden
jejich pramen - u literatury citovan ¢iselnym odkazem (v hranatych zavorkach) na seznam
pouzité literatury.

Nedostatky ve zpusobu vyjadrovani, nedostatky gramatické, neopravené chyby v textu
mohou snizit klasifikaci price.

ad 8) BP bude obsahovat alesponn 10 literarnich odkazi, 7z toho nejméné 3 v nékterém ze
svétovych jazyka.
Seznam pouzité literatury se pise na zvlastnim listé. Citaci literatury je nutno uvadét
dusledné v souladu s CSN ISO 690. Na price uvedené v seznamu pouzité literatury musi
byt uveden odkaz v textu BP.

ad 9) Prilohy budou obsahovat jen ty ¢asti (specialni vypocéty, zdrojové texty programi aj.), které

nelze vhodné vélenit do vlastni textove ¢asti, napt. z davodu ztraty srozumitelnosti.
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Bakalafskou praci student odevzda ve dvou kniharsky svazanych vyhotovenich, pokud
katedra garantujici studijni obor neur¢i jiny pocet. Vngjsi desky budou oznaceny takto:

nahore: Vysokd skola banskd - Technickd univerzita Ostrava
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zcela shodovat s praci odevzdanou v tisténé forme.

IV.

Nesplnéni vyvse uvedenych zasad pro vypracovani bakalarské prace muze byt divodem
nepiyjeti prace k obhajobeé. O nepiijeti prace k obhajobé rozhoduje v tomto pfipadé garant
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Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurence. Ukolem prace je navrhnout taktiku
k udrzeni konkurenceschopnosti a zvysit pocet odbératelskych firem. Prace obsahuje
charakteristiku konkurence a jeji rozdéleni, popis vybranych metod analyzy konkurence,
vyhody a nevyhody konkurence. Prakticka ¢ast obsahuje predstaveni firmy Hana Musilova a
jejich konkurenti metodou SWOT analyzy. V posledni kapitole jsou popsany navrhy a

doporuceni pro posileni konkurenceschopnosti a navyseni poctu odbératelskych firem.

Kli¢ova slova: konkurence; podnik; konkurenceschopnost; analyza; konkuren¢ni

vyhoda a nevyhoda

Abstract

The topic of my bachelor’s thesis is the analysis of competition. I want to suggest
tactics to maintain competitiveness and increase the number of customer companies in this
thesis. The bachelor’s thesis includes characteristic and division of competition, describes
selected methods of analysis of competition and compares particular advantages and
disadvantages of competition. Using SWOT analysis in the practical part of the thesis I will
introduce both the Hana Musilova Company and competitors of the Hana Musilova
Company. Suggestions and recommendations for strengthening the competitiveness and

increasing the number of customer companies are described in the last chapter.

Key words: competition; enterprise; competitiveness; analysis; competitive advantage

and disadvantage
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Uvod

Vyznam a podstatu analyzy konkurence znazoriiuje jeden ze zdkladnich kament
komplexné pojatého marketingového zkoumdni a vSech marketingovych situacnich analyz.
Kromé analyzy trhu, zdkaznika, distribu¢nich cest a vSe obklopujiciho makroprostiedi
predstavuje soucast vzajemné provazanych aktivit, které je mozné oznacit jako externi
analyzu. Uspé$na analyza konkurence pozaduje velmi komplexni piistup. NemtiZe se omezit
jen na jednotlivé aspekty, ale musi predstavovat komplexni informaci, kterd vznikne tak, ze
postupn¢: identifikujeme konkurenci, ur¢ime strukturu konkurence, provedeme vlastni

analyzu konkurence a ur¢ime konkurencni strategii. [11], [17]

Predmétem mé bakaléaiské prace je analyza konkurence. K vybéru tématu mne vedl
zajem o tuto problematiku, jiz bych se chtéla také v profesnim Zivoté vé€novat. V dnes$ni dobé
je velice t€zké obstat na trhu z diivodu silné konkurence. Firma by méla znat své konkurenty,
jejich vyrobky, cenovou politiku a reakci na trhu. Pokud zname tyto informace, mame vétsi
moznost obstat v konkuren¢nim boji a uspét. Cilem kazdé firmy je poskytovat kvalitni a
zajimavé produkty, dokazat uspokojit pfani a potieby klientl, jelikoz jejich zajmy a naroky se
stale stupiiuji. Je podstatné umét presveédCit zakaznika o svych kvalitach.

Hlavnim cilem mé prace je navrhnout taktiku k udrzeni konkurenceschopnosti a zvysit
pocet odbératelskych firem. Tento problém jsem se rozhodla vyftesit pro spolupracujici firmu
Hana Musilova.

V prvni kapitole mé bakalafské prace se vénuji popisu pojmu konkurence, kdy
konkurence vznikla a jaka konkurence existuje. Ve druhé kapitole se zabyvam
charakteristikou prostiedi podniku, které jsem rozdélila na makroprostfedi, mezoprostiedi a
mikroprostiedi. Ve tfeti a Ctvrté kapitole se dopodrobna vénuji analyze makrookoli a
mikrookoli podniku. Makrookolim podniku se zabyvaji analyzy PEST a LONGPEST. U
mikroprostiedi je hlavni analyzou pouzivan PorterGv model péti sil a BCG matice. Pata
kapitola nazvand metody analyzy konkurence obsahuje dal$i vycet metod, jako je SWOT
analyza, kterd se zabyva vnitinim 1 vnéjSim prostfedim, strategickd situacni analyza,
Kotlerova analyza, GAP analyza a benchmarking. V Sesté kapitole jsou uvedeny vyhody a
nevyhody analyzy konkurence. V posledni kapitole je uveden piiklad na zakladé SWOT
analyzy pro firmu Hana Musilova a S-W analyza pro vybrané konkuren¢ni firmy z Opavy a
jejiho okoli. Dale jsou popsany navrhy a doporuceni pro posileni konkurenceschopnosti a

navysSeni pocti odbératelskych firem.



1 Konkurence a konkurenceschopnost podniku

Co je to konkurence? Odpovéd na tuto otdzku souvisi s jejimi efekty a dopady na
ekonomiku. Pojem konkurence ma dvé hlavni hlediska — konkurence jako struktura trhu a
konkurence jako chovani firem. Tyto aspekty se vzajemné dopliuji. V piipad¢ trzni struktury
jsou rozhodujicimi charakteristikami pocet firem na trhu, jejich podil na trhu a prekazky
vstupu na trh. Chovani firem charakterizuje stanovovani cen a mnoZstvi, investice, vydaje na
reklamu, vyzkum a vyvoj. Konkurenéni chovani pro podnikatele znamend snizovéni cen,
nakladi, odliSovani vyrobkl od konkurence a piivést na trh né¢jakou novinku. Pro spotiebitele
nebo zdkaznika konkurence znamena nizké ceny, moznost vybéru mezi dodavateli a Sirokou

nabidku vyrobki.

Konkurence je také boj mezi jednotlivei nebo skupinami a vznika vzdy, kdyz se dvé a
vice stran snazi o néco, co nemohou vSichni ziskat. Je hnaci silou ekonomiky, proto je hodné
dulezita.

Hlavnim cilem konkurence je uspokojit potfeby zdkaznika. Potieby zdkaznika mizeme
naplnit i tzv. nepfimou konkurenci, kdy zdkaznikovi nabidneme jiny produkt, nez vyzaduje,

ale zaroven spliiuje stejné potieby. [11], [18]

Konkurence mize mit mnoho pfivlastki — mlze byt cenova, necenovd, svobodna,
volnd, zdrava, nekald, destruktivni, funkéni, nebo mezinarodni. Se vSemi pojmy se setkdvame

v ekonomické literatuie. Néktera rozdeleni jsou popsana nize.

Typy konkurence miZeme délit podle ceny:
e Cenova konkurence- hlavnim prosttedkem pro konkurovani je cena.

e Necenova konkurence- firma zvoli jiny prostfedek pro konkurovani, nez je cena.

Konkuren¢ni trh miZeme délit podle struktury trhu:
e Dokonald konkurence - jedna se o idedlni stav trzni ekonomiky, kterd v redlném
prostiedi neni mozna. Je charakteristickd velkym poctem firem na trhu, vyrobky maji
stejny charakter a neexistuji bariéry pro vstup do odvétvi. Kazdéa z firem je cenovym

pfijemcem a poptavka po vyrobcich jednotlivych firem je dokonale elasticka. [8]



e Nedokonala konkurence — setkdvdme se sni pfi omezeném poctu vyrobcu.
V nékterych piipadech jde o jednoho vyrobce, jenZ ma moznost uréovat cenu. Mize
mit vice forem:

o monopolistickd konkurence - na trhu je velké mnozstvi malych i vétSich firem,
nckteré¢ firmy mohou ovliviiovat ceny. Vyrobky jsou diferencované, vstup na
trh je snadny. Patfi mezi nejrozsifenéjsi a také mezi jedny ztéch lepSich
konkurenci.

o monopol - trh ovlada pouze jedna velka firma, kterd urCuje cenu, vyrobky jsou
jedinec¢né. Vstup na trh je téméf nemozZny. Jako piiklad by mohla byt uvedena
Ceska posta. Je to extrémni varianta.

o oligopol - ma maly pocet firem, které jsou zhruba stejn¢ velké a vSechny maji
vyznamné postaveni na trhu, vyrobky jsou i stejnorodé i diferencované. Vstup
na trh je relativné snadny. Mezi ptiklady patii mobilni operatofi T-Mobile, O2,
Vodafone. [8]

Konkurenceschopnost podniku

Konkurenceschopnd firma je kazdé firma, kterd ptisobi na trhu a dosahuje ekonomicky
pozitivnich vysledkl. Dale také odvozujeme konkurenceschopnost firmy z jeji pozice viici
ostatnim firmam. V dlouhodobém pohledu lze za zakladni sjednocujici kriterium povazovat
dobu ptlisobeni firmy na trhu, nebot’ nekonkurenceschopné firmy jsou z n¢ho vytlacovany.
Podle definice Evropské komise je konkurenceschopnost chapana jako schopnost vytvaret

relativné vysoky pfijem a iroven zaméstnanosti pii vystaveni mezinarodni konkurenci. [18]

Cilem zvyseni konkurenceschopnosti firmy je dosahnout takového produktu, ktery ma
vyraznou hodnotu pro zakaznika a vytvafi soucasné ptiznivé ekonomické podminky pro
vlastni podnik. Zakaznik, jehoZ potfeby a pozadavky musi byt neustdle sledovany a
realizovany, v pfipadé spokojenosti upeviiuje postaveni podniku na trhu a zvySuje hodnotu
firmy. Takovy pohled neni samoziejmé mozny bez sledovani vSech dalSich, zejména

technicko-vyrobnich faktort, jez ovlivituji konkurenc¢ni schopnost firmy. [16]



2 Charakteristika prostifedi podniku

Prostfedim podniku se rozumi vsSe, co ho obklopuje za jeho hranicemi- politika, véda a
vyzkum, obyvatelstvo, ekonomika, pravni normy a Zivotni uroven. Okoli podniku je zdrojem
ptilezitosti, ale také omezeni. Ovliviiuje zaméfeni podniku a jeho cinnost, organizacni

strukturu a vnitini procesy. V mnoha faktorech podnik ovliviuje stat.

Analyza
Analyzu mtizeme chapat jako védecky postup a zkoumani komplikovanych skutecnosti

rozkladem na primitivni. Analyza je termin, ktery vytvaii hodné diskuzi a rozport. [6]

Analyza okoli

Situa¢ni analyza obvykle zacind analyzou prostiedi firmy. Kazdy podnik ptedstavuje
otevieny systém, jednotku, ktera ma vztah k okoli, v némz ptisobi. Znalost podnikového okoli
je podstatnd pro pochopeni tohoto vztahu, pro schopnost pfizpiisobeni se okoli a vyuziti
moznosti pro jeho ovliviiovani.

Analyza okoli se vénuje identifikaci a rozboru faktorti okoli podniku, které znacné
pusobi na jeho strategickou pozici a vytvareji potencionalni piilezitost a vystrahu pro jeho
¢innost. Zaméiuje se na vlivy trendil individualnich faktorii v makrookoli a mikrookoli,

nejcastéji ve vymezeném odvetvi.

Makroprostredi
Analyza makrookoli se zabyva pfiznaky, které na podnik pisobi na makro-urovni (viz

Obr. 1 a Obr. 2). V této analyze se pouziva nejcastéji metoda PEST. [13], [5]

Mezoprostiedi
Nachazi se mezi makroprostiedim a podnikem. Je to tedy samotny trh, kde se
nachazime my, konkurence, zakaznici/odbératel, dodavatel¢, nova konkurence, nepiima

konkurence, substituty.

Mikroprostredi
Analyza mikroprosttedi se zabyva analyzou odvétvi s dirazem na konkurenéni prostiedi
(viz Obr. 1 a Obr. 2). Cilem této analyzy je identifikovat sily a faktory, které ¢ini odvétvi vice

¢ méné zajimavym. [13]
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3 Analyza makroprosttedi

Ani jeden z podnikli neptlisobi izolovan¢, vzdy je ovlivnén okolnim prostfedim, kde
existuje nc¢kolik ¢initel. Ty pak maji vliv na €innost podniku. Toto prostfedi podniku se
nazyvéa makroprostfedi a jeho dobra znalost je podstatna pro definici marketingovych cild a
volbu marketingovych strategii. Nékteré¢ z externich faktort jsou podnikem neovlivnitelné,

proto je nezbytné, aby se podnik v prostfedi dobie orientoval. [1]

PEST analyza se zabyva analyzou ekonomickych, politickych, sociokulturnich a
technologickych vlivii makrookoli, mizeme ji nalézt i pod zkratkami PESTEL, SLEPT apod.
LONGPEST analyza bere v uvahu lokdlni, narodni a globalni uroven politicko-pravnich,
ekonomickych, socidlné-demografickych a technicko-technologickych faktordt. LONGPEST
analyzou se da pochopit trzni cyklus a aktudlni pozice podniku a potencionélnich piileZitosti

& prekazek. [13], [5]

3.1 PEST analyza

Vztah k analyze makrookoli se od 80. let nazyva PEST analyza. Déli vlivy makrookoli
do Ctyt skupin. [5]

Kazd4 z téchto skupin zahrnuje nékolik ¢initelti makrookoli (viz Tab. 1), které néjakym
zpisobem ovliviluji podnik. Autofi Johnson a Scholes oznacuji tyto skupiny jako strategicky
audit vlivii makrookoli. [9]

Tato zkratka znamena:

P — politicko-legislativnim

E- ekonomickym

S — socidlni-demografickym

T — technicko-technologickym faktorem. [5]



Tab. 1 Vybrané faktory souvisejici s PEST analyzou [5]

Politické a legislativni faktory Ekonomické faktory
Zakony upravujici hospodatskou souté¢z | Trendy HDP
(antimonopolni zdkony) Hospodarské cykly
Ochrana Zivotniho prostiedi Devizové kurzy
Danova politika Kupni sila
Ochrana spotiebitele Urokové miry
Regulace zahrani¢niho obchodu Inflace
Protekcionismus Nezaméstnanost
Pracovni pravo Primérnéd a minimalni mzda
Politicka stabilita Vyvoj cen energii

Socialné demografické faktory Technicko-technologické vlivy
Demograficky vyvoj Vladni podpora védy a vyzkumu
Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy
Urovei vzdélani Zmény technologie
Ptistup k praci a volnému Casu Rychlost zastaravani

3.1.1 Politické a legislativni faktory

Vymezuji pravidla pro ¢innost podnikd. Jedna se o instituce i zakony. Mezi politické
faktory patfi:
e typ vlady a jeji stabilita,
e svoboda tisku, Groven byrokracie a korupce,
e regulace a deregulace ekonomiky a trendy,

e piedpokladané zmény v politickém prostiedi. [5]

Politické a legislativni faktory, jako je stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace,
Clenstvi zem¢ v Evropské Unii, znamenaji pro podnik vyznamnou pfilezitost, ale také
ohrozeni. Politickd omezenost se dotyka kazdého z podnikd prostfednictvim datiovych
zakontli, protimonopolnich zdkonii, regulace vyvozu a dovozu, cenové politiky ochrany
zivotniho prostiedi a mnoha dalSich Cinnosti zamétfenych na ochranu lidi, at’ jiz vroli

zaméstnanc, Ci spotiebitelt. [13]



3.1.2 Ekonomické faktory
Ekonomické faktory délime na dvé casti, které¢ se méni v pribéhu casu a které jsou
relativné stabilni. Mezi faktory ménici se v pribéhu casu fadime:
e faze ekonomického cyklu,
e vyvoj cen a koupéschopné poptavky,

e hospodaiska politika vlady. [5]

Relativné stabilni faktory ekonomiky:

charakter,

e Uroven,

konkurenceschopnost,

disponibilni zdroje. [5]

Mira ekonomického rustu ovliviiuje Gspésnost podniku na trhu tim, ze ptimo vyvolava
rozsah i obsah pfilezitosti, ale soucasné i1 hrozeb, pted néz jsou podniky postaveny.

Ekonomicky ruast je jeden ze zadkladnich cili kazdého statu. Je to také dlouhodoby
proces, kterym se zvySuje schopnost ekonomiky vyrabét nebo poskytovat statky a sluzby az
do urcitého okamziku. Ekonomicky riist se zvySuje pomoci makroekonomickych ukazateltl a

nejcastéji to byva HDP (hruby domaci produkt). Opakem ristu je ekonomicky pokles. [13]

3.1.3 Sociélné- demografické faktory

Jsou to vlivy spojené s postojem a zZivotem obyvatelstva a jeho strukturou. Starnuti
obyvatelstva vytvaii mnohem vétsi prilezitosti pro rozvoj oblasti spojenych se zdravim nebo
péci o seniory, nez tomu bylo dosud. [13]

Do skupiny socialn¢ demografické patii zejména:

¢ historické pozadi,

e gsystém hodnot,

e mnozstvi a kvalita pracovni sily,

e vékova, pohlavni, ndbozenska struktura,
e vzdé¢lavaci soustava a jeji uroven,

e rozdélovani piijml ve spole¢nosti. [5]



cey

Demografie je statistika obyvatelstva. Obyvatelstvo je soubor osob, které ziji na stejném
uzemi (obci, mésté, kraji nebo statu). Osoby jsou hlaSeny k trvalému bydlisti bez ohledu na

jejich statni ptisluSnost. [5]

Zmeény stavu obyvatelstva mohou byt:
e piirozené (narozeni, imrti),
e mechanické (st€hovani),

e socialni (zména socialni struktury populace). [5]

3.1.4 Technicko-technologické faktory
Jedna se o vyuziti védy a techniky v aktivitdch podniku, proto zde patii informacéni a
komunikac¢ni technologie, metody fizeni a také produkty a vyrobni postupy.
Technologie podminuji konkuren¢ni schopnost podniku. Lze je rozdélit:
e Zakladni — maze je vyuzivat jakykoli podnik.
e Kli¢ové- neni pro vSechny podniky, umoziuji produkovat bud’ se snizenymi naklady,
nebo nabizet produkty odlisné.
e Rodici se — patii mezi prvni fazi rozvoje a obsahuji vysoky mozny potencial budouci

klicové technologie. [5]

Piiklad analyzy PEST

Politické a legislativni faktory - nestabilni politicka situace, krizové balicky, zvysujici se

dluh statu, dlouhé schvalovaci procesy.

Ekonomické faktory - omezeni celkové produkce primyslu, omezeni investic do novych

projekti, razantni pokles produkce stavebnictvi, pokles soukromych zakazek.

Socialné demografické faktory — stale popularnéjsi stavby zivotniho prostredi, zvysujici

se vzdelanost obyvatelstva, velka podpora fondu z EU, ceskd populace starne, moznost
v realizaci domii s pecovatelskou sluzbou, pohyb lidi za praci, pripravenost staveb i v jinych
krajich.

Technicko-technologické faktory — zajisteni kvality a bezpecnosti, investice do novych

strojit a mechanizmii, zefektivnéni prace.

Cilem analyzy PEST neni vypracovat vy€erpavajici seznam uvedenych faktorii, protoZe

vlivy, které jsou velmi dilezité pro jeden podnik, nemusi byt dilezité pro druhy podnik.
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Cilem analyzy je naopak nalézt v odvétvi takové postaveni, diky némuz podnik mtze co
nejlépe Celit konkurencnim silam, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch. Dulezité je
rozpoznat a odlisit faktory vyznamné pro cilovy podnik. Rozvojové aktivity velkych podnik
pfedstavuji ¢asto miliardové investice, kdy je zapotiebi dukladné zvazit jejich nacasovani,
protoze navratnost takovych investic je dlouhodobéjsiho charakteru.

Nadnarodni podnik se bude nejspiSe zajimat o pracovni naklady v jednotlivych zemich
a o devizovy kurz, naopak podnik s maloobchodni ¢innosti se soustfedi na Zivotni styl,

chovani, potfeby a prani jejich zakaznika. [13]

3.2 LONGPEST analyza
LONGPEST je typem analyzy, kterd bere v uvahu lokalni, ndrodni a globalni Groven
politicko-pravnich, ekonomickych, socidlné-demografickych, technicko-technologickych
faktorti. Tato analyza je efektivni pro porozuméni trznimu cyklu, aktualni pozici podniku a
potencialnim pfileZitostem nebo piekazkam. Obsah metody ndm pfiblizi obrazek 3.
Pii analyze okoli postupujeme pomoci strategického profilu nasledovné:
e Vytvoreni seznamu faktord, které budou analyzovany.
e Ohodnoceni vyznamu faktord podle tzv. Likertovy stupnice, kterd umoziuje vyjadfit
stupeil souhlasu ¢i nesouhlasu s ur€itym tvrzenim.

e Vyhodnoceni, co nejvice pisobi na podnik, a moznosti reagovani. [5]
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Obr. 3 Strategicky profil okoli [5]

Vysledkem této analyzy je strategicky profil okoli.
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4 Analyza mikroprostiedi

Do mikroprostiedi se tfadi faktory, které bezprostfedné ovliviiuji uspéSné plsobeni

podniku a které podnik miize vyuzit. Mezi hlavni faktory patfi:

Podnik

Podnikem se rozumi subjekt, ktery vykonava Cinnost spocivajici v nabizeni zbozi nebo
sluZeb na trhu. Nerozhoduje ptitom, jestli podnik pii své ¢innosti dosahuje zisku. Rozhodujici
je, zda oslovuje zakazniky s nabidkou svych Cinnosti. Neni také podstatné, jakou pravni
formu na sebe podnik bere. Zakladnim cilem subjektii, které oznacujeme jako podnik, je

prezit a chovat se jako podnik. [5]

Zakaznici

Odbeératele neboli zakaznika je mozno definovat jako nékoho, kdo je ochoten zaplatit za
uspokojeni svych potieb nebo feSeni svych problémi. Zakaznici jsou nezbytné nutni pro chod
informaci k sestaveni a regulace nabidky. Stejn¢ jako dodavatelé, tak i odbératelé¢ ovliviiuji
ziskovost svym tlakem na cenu nebo kvalitu produkce. Jejich sila je dana predevsim faktory,

jako je sdruzovani odbératelii a existence alternativnich zdroji. Odbératelé jsou ochotni hledat

vvvvvv

Dodavatelé

Mohou svym pfistupem ménit a ovliviiovat cenu a kvalitu dodavaného zbozi. To zavisi
obzvlast na jejich pozici jak na celém trhu, tak vac¢i konkrétnimu zdkaznikovi. Silu
dodavatelii ovliviiuji hlavné faktory tohoto typu: vysoké naklady na zménu dodavatele, silny

image dodavatele a nezdkonné dohody mezi dodavateli. [2]

Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Vsechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu a prodeje, nemiize
firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na pozadované Urovni mohou zajistit
specializované firmy, marketingové agentury i organizace, které pomahaji financovat operace

podniku. [2]

Konkurence
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Vyznamnou soucasti analyzy mikrookoli je analyza konkurenc¢nich sil. Mezi nejcastéjsi

analyzy se fadi Porteriv model péti sil, ktery je zaméteny na identifikaci vlivli pasobicich na

vynosnost odvétvi. [13]

4.1 Porteruv model péti sil

V kazdém odvétvi se setkdvame s fadou konkurencnich sil, jez ovliviiuji pozici podniku

a jeho uspésné plsobeni na trhu. Pii formulovani konkurencni strategie dochdzi k uvedeni

podniku do vztahu k jeho prostiedi, ve kterém soutézi. Vnéjsi vlivy plsobi na vSechny firmy

v odvétvi, a proto je podstatna rozdilna uroven zpusobilosti firem vyrovnat se s nimi. Uroven

konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich silach identifikovanych Michaelem E.

Porterem (viz Obr. 4):

soupefeni mezi existujicimi firmami,
hrozba nové vstupujicich firem,

hrozba substitu¢nich vyrobkll nebo sluzeb,
vyjednévaci vliv dodavateli,

vyjednavaci vliv odbératelt. [12]

Substituty
)
Konlurenéni sila
Konkurenéai sila pramenici z hrozby
pramenici z vyjednavaci substifufi
pozice dodavatehi Konkurenti v odvétvi
Konkurenéni sil .
Dodavatelé © eren sta Kupujici
klicovvch vstupii | vyplivajici z rivality mezi »
covych vstupn
konkurenénimi podniky
Konkuren¢ni sila
pramenici z vyjednavaci
Konkurentni sila pramenici z pozice kupujicich
hrozby vstupu
potencionalnich konkurenti

Potencionilni novi

konkurenti

Obr. 4 Model péti sil [12]
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4.1.1 Soupeteni mezi existujicimi firmami.

Usili konkurenéni sily plyne z miry snahy jednotlivych podnikii o ziskani lepsi trzni
pozice, pouzitych nastrojii a konkurenéni strategie. Usp&$nost pouzité konkurenéni strategie
zavisi také na konkurenc¢ni taktice ostatnich na mnozstvi zdroji, které soupeti pouziji k jejich
podpoie. Konkuren¢ni strategie obsahuje to¢né kroky, které maji ziskat lepsi trzni pozici a
vyhody oproti rivalim, a obranné kroky, které slouzi k obran¢ soucasné pozice. Nejbéznéji
pouzivané nastroje zahrnuji cenu, kvalitu, sluzby, reklamu, podporu prodeje, zaruky a

garance, distribu¢ni kanaly, nové vyrobky a ostatni nastroje.

4.1.2 Hrozba nové€ vstupujicich firem.

Nové vstupujici podnik piindsi do odvétvi dodate¢né kapacity a jeho snaha o ziskani
trzniho podilu je vétSinou podpofena zna¢nymi zdroji a schopnostmi. Vstup novych firem,
tedy konkurentti, ovliviiuji nejvice dva faktory, a to vstupni bariéry a ocekavana reakce
ostatnich konkurent. Vstupni bariéry maji né€kolik typti — uspory zrozsahu a zkuSenostni
efekt, technologie a specialni know-how, znalost znacky a oddanost zdkazniki, kapitadlova
naro¢nost a absolutni nédkladové vyhody. Jsou-li nizké bariéry a dojde k zajimavému rastu
zisku v odvétvi, vznika zajem firem o vstup do tohoto odvétvi. Pokud ale zaroven neroste i

poptavka po vyrobcich, dojde pravdépodobné k poklesu cen 1 ziskt.

4.1.3 Hrozba substitu¢nich vyrobktl nebo sluzeb.

Nekteré vyrobky maji moznost se diky své cené nebo vykonu stat dobrymi substituty,
kterym daji nékteti zdkaznici prednost pfed plivodnim vyrobkem. Dochazi tak ke konkurenci
podnikii v jednom odvétvi s podniky zodvétvi druhého. Konkurenéni sila je stanovena
nasledujicimi faktory:

1. relativni vysi cen substitutli, tzn. stanoveni limitované ceny, aby zakaznici nepiesli

k substitutim,

2. odliSenim substitutli, tzn. tlak na rozliSeni vyrobkil od substitutii prostfednictvim

cen, lepsi kvality, lepsich sluzeb a vyhodnéjsich vlastnosti,

3. néaklady na zménu, tzn. snadny vyrobek, aby se zdkaznikovi nezvysily potizovaci

naklady na Skoleni, technickou pomoc apod. [12]
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4.1.4 Vyjednavaci vliv dodavatelt.

Sila a vliv dodavatelt zdroji se miize stat dilezitym ekonomickym faktorem, protoze
mohou prostiednictvim zvySovani cen vstupi nebo snizovanim kvality snizovat zisky svych
odbératelti. Podniky se tomu miizou branit, pokud vyuzivaji vice vlastnich zdroji a snizuji
svou zavislost na dodavatelich z vngjsiho okoli. Cim vétii je vliv dodavatelii, tim vy3i je

vyjednavaci sila.

4.1.5 Vyjednavaci vliv odbérateli.

Silny zékaznik mtize vyvinout v odvétvi konkurencni tlak podobné jako silny dodavatel
a muze zpusobit ztraty potencidlnich zisk podnikl v odvétvi. Tento tlak ze strany zdkaznikt
zesiluje konkurencni vztahy a zplsobuje hrubé chovani vyrobcl vic¢i sobé navzajem.
Kupujici si tak mohou vynutit vyhody v podobé lepsi urovné kvality, vyhodné&jsi zaruéni ¢i

platebni podminky.

Cilem modelu péti sil je poskytnout a porozumét silam pisobicim v tomto prostiedi a
identifikovat, které znich jsou pro podnik nejvyznamnéj$i a které mohou byt dilezitym
rozhodnutim podniku ovlivnény. Pfednosti tohoto modelu je, ze se zaméfuje na nejblizsi

okoli, ve kterém se podnik pohybuje, a na konkurenty, se kterymi se potyka o zékazniky. [12]

4.2 Matice BCG
Matice BCG patii mezi hlavni analyzy, které se vyuZzivaji k analyze vyvazenosti
portfolia. Zkratka BCG znamena Boston Consulting Group. Konzulta¢ni bostonska skupina
na zaklad¢ zkuSenosti vynalezla matici, kterd ma ¢tyfi pole. Na obrdzku 5 mizeme vidét, Ze
matice je rozdélena dle tempa riistu trhu na nizké, vysoké a podle relevantniho trzniho podilu.
Cilem této matice je tidit zdroje do takovych strategickych jednotek, kde se ocekava

ptiznivy vyvoj trhu a kde mlize podnik vyuzit relativni konkurenéni vyhody. [13], [5]

15



T 20%
v .
ysoke Hvézdy Otamiky
10%
Tempo nistu
Nizke
Dojné kravy Psi
10x 1x 0.1x
Felevantni

Obr. 5 BCG matice [13]

Kvadrant ,,Hvézdy*“ jsou vyrobky, kter¢ maji vysoky rlst prodeje a vysokou
konkurenceschopnost. Tyto vyrobky maji velmi dobré postaveni, jsou obvykle na zacatku
svého zivotniho cyklu s pfedpokladem dalsiho ristu. V budoucnu se mohou stat z hlediska
tvorby hodnot pro podnik zajimavé. Tyto vyrobky by mél podnik udrzet v dané pozici, coz je
obcas problém vhledem k vysokému rastu trhu. Obvykle to vyzaduje vynalozeni finan¢nich

prostfedk, a to zejména na reklamu a distribuci. [13]

Kvadrant nazyvany ,,Otazniky* jsou vyrobky se soucasnym nizkym trznim podilem.
Tento trh ma pfitom rostouci tendenci. Jako majitel¢ takového podniku bychom se méli snazit
o zlepSeni pozice téchto vyrobki, které se mohou stat ,,hvézdami“. Takové usili ovSem stoji
mnoho finan¢nich prostfedkl a také hodné Casu a kreativni ¢inorodosti manazeri, designérti

apod.

»Dojné kravy* se vyznacuji zejména vysokym relativnim trznim podilem na pomalu
rostoucim trhu. Vysledkem je, Ze maji vice prostiedki, nez samy potiebuji. Tyto prostfedky
muzeme pouzit pro zlepsSeni ,,hvézd“ a ,,otazniki“. ,,.Dojné kravy™ patii mezi vyrobky

s dobrou konkuren¢ni schopnosti a vétSinou piedstavuji hlavni zdroj vynosi a ziskt.
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Konkuren¢ni vyhoda vyplyva znédkladd nizkych diky vyuziti zkuSenostniho efektu.

Potiebuje-li podnik rychle penézni prosttedky, snizi trzni podil. [13]

Kvadrant oznacen jako ,,Psi® mé nizky podil na trhu se zna¢né pomalym rastem.
Nepredstavuji proto perspektivni skupinu. VétSinou se ocitd na konci zivotniho cyklu.
Vhodnou taktikou je opusténi trhu. To znamend, Ze zatazovani téchto vyrobkii do vyrobniho
procesu je neefektivni. ,,Psi* maji obcas dulezité misto, kdyZz doplituji sortiment nebo brani

vstupu konkurentt na trh.

Priklad BCG analyzy

Do kvadrantu hvézdy - kravy miiZeme zaradit statni zakdzky
Hvezdy - fotovoltaické elektrarny.

Otazniky - vodohospodarskeé stavby

Kravy - prace na klic, hospodarsky vysledek prace

Psi - telekomunikace

Matice BCG tedy slouZzi pifi rozhodovani o alokaci zdrojii a formulaci strategii pro
jednotlivé strategické podnikatelské jednotky. Matice by méla byt sestavena tak, aby
obsahovala co nejvice ,,hvézd* a ,,otaznika®, ale také ,,dojnych krav*, které poskytuji zdroje
pro jejich podporu.

BCG matice je velmi piehledna a srozumitelna. Mezi omezeni naopak patii, Ze zahrnuje
jen dvé dimenze. Strategické podnikatelské jednotky s nizkym relativnim trznim podilem
nemusi byt vzdy otazniky. Problémy vznikaji i v nutnosti rozd¢lit podnik podle jednotlivych
vyrobk, v piipad¢ velkych podniki s Sirokym sortimentem to mize byt velmi problematicky

ukon. [13]
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5 Metody analyzy konkurence
5.1 SWOT analyza

Tato analyza patfi k nejpouzivanéj$im metodam v oblasti strategického fizeni, jedna se
o jednoduchou analyzu, kterd porovnava vnitini a vnéjsi okoli daného podniku. Funguje jako

podklad pfti tvorbé podnikovych strategii a cili. [13], [5]

Podstatou je analyza jednotlivych oblasti a charakteristiky podniku. SWOT analyza
pochazi ze Ctyt zkratek z anglickych slov, kterym rozumime jako:

S (strenghts) — silné stranky

W (weaknesses) — slabé stranky

O (oportunities) - ptilezitosti

T (threats) — hrozby, rizika [5]

SWOT analyza je ptepracovana verze SOFT analyzy, ktera byla vynalezena Albertem

Humphreyem v 60. a 70. letech 19. stoleti v Standforském vyzkumném tUstave. [4]

SWOT analyzu rozdélujeme na dvé ¢asti: na vnitini situaci podniku, coz jsou silné a
slabé stranky, a vnéj$i okoli podniku, kam tadime pftilezitost a rizika. To ndm piiblizi obrazek
6. Zakladnim cilem SWOT analyzy je rozvoj silnych stranek a odstrafiovani, ¢i alespoinl
potlacovani slabych stranek, a soucasné priprava na mozné prilezitosti a rizika. Jestlize ma
SWOT analyza zabezpeCovat v procesu tvorby strategie urcitou roli, musi jeji aplikace
smétfovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni vlivl, k odhadu rozvojovych trendd faktort

vn¢jSiho prostiedi a vnitini situace podniku a jejich oboustranné souvislosti. [13]

Sestaveni diagramu metody SWOT ulehCuje porovnavani vnéjsich rizik a pftilezitosti

s vnitinimi silnymi a slabymi strdnkami podniku a umoznuje uspotadani rozhodujici volby.
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Obr. 6 Podstata SWOT analyzy [5]

Ze SWOT analyzy miZeme odvodit zakladni strategie:
e SO - vyuziti silnych vlastnosti ve prospéch piilezitosti,
e WO - piekondni slabych vlastnosti vyuzitim pfileZitosti,
e ST - vyuziti silnych vlastnosti pro odstranéni ohrozeni,

e WT - minimalizace slabych vlastnosti a vyhnuti se ohrozeni.

Analyzy SWOT a LONGPEST mohou byt Spatné pouZivany, protoZe jejich urcita
podoba vede k zavéru, ze lze pouzit pouze jednu. Hlavni obdoba spocivd v tom, Ze tyto
analyzy jsou jednoduché z hlediska pouzivani a obé se zaméfuji na faktory vnéjSiho okoli.

Analyzy vyzaduji svédomitost a kolektivni praci pii jejich efektivnim pouzivani. [5]

5.2 Strategicka situacni analyza
Analyza poskytuje podniku nazor na svou konkurenceschopnost a k tomu je potieba
analyzovat podnik jak ve vztahu ke svému externimu okoli, tak i k jeho internimu okoli, takze

k jeho zdrojiim a schopnostem (viz Obr. 7). [13]
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Vnéjsi faktory

Politické, ekonomické, Atraktivita odvétvi, hybné Konkuren¢ni sily,
sociokulturni, technologické sily, kli¢ové faktory nakladové postaveni

a jiné vlivy makrookoli, uspéchu, strategické konkurentti a ocekavané
tlaky na globalizace konkurenéni skupiny reakce rivalt

Strategicka pozice podniku

A
Vnitini faktory

Specifické pfednosti, dostupné
zdroje, relativni konkurenéni
sila, silné a slabé stranky,

vyvazenost portfolia

Obr. 7 Strategicka analyza [13]

Marketingovou situacni analyzu 1ze rozdélit do tfech ¢asti:
e Informacni C¢ast - dochazi ke shromazd’'ovani informaci a k hodnoceni vnitiniho a
vngjsiho prostiedi firmy.
e Porovnavaci ¢ast - vyhodnocuje mozné strategie na zdkladé pouziti nékteré z metod
SWOT, BCG, SPACE nebo vnitiné-vnéj$i matice.
e Rozhodovaci Cast - objektivné se posuzuji zvazované strategie a doporucuji se

ptipadné zmény.

ZaveéreCnym vysledkem této analyzy je stanoveni strategie podniku, diky které podnik
zvysi svou konkurenceschopnost. Ta mize mit nékterou z téchto tii podob:
e vytvofeni nové taktiky pfed vstupem podniku na trh,

e pfeména stavajici, jiz nevyhovujici, i Spatn€ zvolené taktiky,
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e potvrzeni plivodni spravné vybrané strategie. [13]

5.3 Kotlerova analyza

Pro efektivni planovani konkurencni strategie firma potfebuje zjistit, jak na tom je
konkurence a musi se s ni neustale srovnavat. Pfichdzeji otazky, na které by se firma méla ptat
a umét na né¢ odpoveédeét, a sice kdo jsou jeji konkurenti, jaké jsou jejich cile, jaka je jejich
strategie, jaké maji slabé a silné stranky a jaké jsou jejich reakce. Analyza konkurence je

proces, ktery pfedchazi volbé konkurenc¢ni strategie a déli se do né€kolika krokt. [10]

1. Identifikace konkurenéni firmy
Tento krok pro firmu nebyva slozity, protoze firma vi, s kterymi konkurenty se na trhu
setkavd. V uz§im vybéru muize své nejpravdépodobnéjsi konkurenty vnimat jako ty firmy,
které distribuuji podobné produkty a sluzby stejnym odbératelim za podobné ceny, jedna se o
konkurenci podle produktové kategorie. VSechny firmy by si mély uvédomit, Ze nestaci
kontrolovat jen zfejmé konkurenty. Na trhu totiz plisobi mnohem vice firem, které bojuji o
penize zdkaznikli. Podnik by se mél zaméfit na vSechny podniky vyrabé&jici stejny produkt

nebo vyrobkovou tfidu.

Kotler uvadi dvoji vymezeni konkurence, pro spravnou identifikaci konkurence je
nejlepsi jejich kombinace:

e Odvétvové vymezeni konkurence - timto zpiisobem urcuje své konkurenty
mnoho firem. V ramci odvétvi je skupina firem, které¢ nabizeji produkty a které
si mohou byt vzajemné schopnymi substituty. Zména ceny jednoho produktu
vede ke zméné poptavky po jiném produktu, piestoze mohou byt od sebe
fyzicky velmi rozdilné. Pro uspéch firmy je dilezité, aby pochopila konkuren¢ni
model a uméla vyuzit situaci ve svlij prospéch.

e Trzni vymezeni konkurence - zde svou roli odehravéa zdkaznicky orientovany
pohled na trh, ktery firmé pomaha, aby kvili nejblizsi konkurenci nezapomnéla 1

na dal$i moznou konkurenci, jez by ji mohla ovlivnit. [10]

2. Zjisténi cili konkurence
Pro firmu je také velmi dilezité zjistit, jakych chce konkurencéni podnik dosahnout cili.
Kazdy podnik na trhu usiluje o to, aby m¢l co nejvétsi zisky, a tomu také ptizptisobuje své
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chovani. N¢které z firem davaji prednost dlouhodobym ziskim, jiné zase kratkodobym. Podle
toho pak voli taktiku. Mezi cile nepatii jen zisk, ale také riist podilu na trhu, nejlepsi

technologie a sluzby. Kazdy konkurent se né¢im 1isi od téch druhych.

3. Identifikace strategii konkurence
Cim vice se firmy svou strategii podobaji, tim vét$i mira konkurence mezi nimi panuje.
Odvétvi se déli do tzv. strategickych skupin, coZ znamena soubor firem, které maji na daném
trhu stejnou ¢i podobnou strategii. Klicovy konkurent je pro podnik ¢len stejné konkurenéni
skupiny a proti témto podnikiim je tfeba si vytvorit konkuren¢ni vyhody, aby si zdkaznik
vybral vasi firmu. Zékaznik vzdy nemusi vnimat rozdil mezi jednotlivymi skupinami, a tim
padem miize dochazet i k soupefeni mezi nimi navzajem. Tento problém vznika pfevazné u

ptekryvajicich se segmentt trhu.

4. Zhodnoceni silnych a slabych stranek
Kdyz si firma stanovi urcité cile, neznamena to, ze se je firm¢ nutné podaii vyplnit. Aby
firma mohla odhadnout, kterym konkurentim se to povede, musi znat jejich slabé a silné
stranky. Firma shromazdi informace o konkurenénim podniku za poslednich par let, coz mtze

byt mnohdy slozité a Casto se vyuzivaji osobni zkuSenosti.

5. Odhad typickych reakci konkurence
Firmy reaguji na zmény na trhu odliSn¢, proto je dulezité, aby manazefi firmy
porozuméli mentalit¢ urcitého konkurenta. Dle urcenych cilii a slabych a silnych stranek
muzeme urcit pravdépodobné kroky a dalsi reakce. Nékteré firmy reaguji na zmény rychle,

jiné zase pomaleji v disledku na jistoty ve svou trzni pozici, nebo si hrozby neuvédomuje.

[10]

6. Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které je tfeba se vyhnout
Nyni je potieba se rozhodnout, s kterymi firmami povedeme boj o zdkazniky. Kotler
rozliSuje dvé tiidy konkurence, ze kterych mtize firma vybirat:
¢ Silni nebo slabi konkurenti - u vétSiny piipadl firma zvoli stfetnuti se slabsimi
konkurenty, protoze je k tomu potieba méné Casu a mén¢ zdroja. Je to vSak na
ukor toho, Ze mensi souboj také méné prinese. Proto by se méla firma pokusit o

vylepSeni svych schopnosti a vyuzit slabych stranek silné konkurence.
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o Blizka ¢i vzdalena konkurence - jistd konkurence je firm¢ prospésna a miize
vést k vyhodam jako zvySeni celkové poptadvky. Na trhu existuji tzv. slu$né
firmy, kterym vyhovuje pfirozené a stalé prostiedi a respektuji veskera pravidla,
a tzv. rusivé firmy, které se snazi ziskat podil na trhu nevhodnym a nezaddoucim
zpusobem. Firmy se snazi vytvofit takové odvétvi a podminky, aby rusivé firmy

na trhu nebyly a nevznikaly.

7. Tvorba informacéniho systému o konkurenci
Posledni krok je vytvofeni systému uchovavajici vSechny zjisténé informace, s nimiz
muzeme déle pracovat, roz€lenit a vynakladat je pro potfeby firmy. Vytvoreni tohoto systému
muze byt pro nékteré firmy az pfili§ ndkladné, a proto je zejména v mensich firmach nahrazen

systém, kdy si kazdy manazer hlida svého konkrétniho konkurenta.

Piednosti Kotlerovy analyzy je jeji rozsdhlost a komplexnost. Vénuje se vSem
dilezitym faktorim strategického rozhodovani a je mala pravdépodobnost, ze by firma zvolila
konkurenci chybné. Vzhledem k rozsdhlosti je jeji vypracovani narocné z hlediska Casu i1

sbéru dat. [10]

5.4 GAP analyza
GAP analyza neboli analyza trznich mezer slouZzi kusnadnéni manaZerského
rozhodovéani pfi volbé mezi marketingovymi strategiemi. Cilem této analyzy je nalezeni

rozdilu mezi deklarovanymi a skute¢né€ dosazenymi cili. [8]

Pouzitim analyzy GAP feSime dvé zdkladni rozhodnuti jak posuzovat mezeru vzniklou

za urc¢itou dobu a jak pfekonat vzniklou mezeru. [19]

5.4.1 Jak posuzovat mezeru vzniklou za urc¢itou dobu

Mezeru muzeme posuzovat podle nékolika ukazatelt, napi. trznim podilem, ziskem
nebo prodeji. Pfi hledani mezery je nutné odpovédét si na dveé otazky: Kde jsme ted? Jaké
jsou skute¢né dosazené cile, tedy cile, které¢ jsme si pfedem stanovili? A kde se chceme

dostat? Trzni mezera je pak rozdil mezi témito dvéma stavy. [1]
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5.4.2 Jak ptekonat vzniklou mezeru

5.5

K piekonani této mezery je mozné vyuzit strategii dle Ansoffa:
Penetrace trhu - pokud podnik doséhne hlubSiho proniknuti na trh se soucasnymi
vyrobky s cilem zvysit trzni obrat. Toho je mozné dosahnout intenzivnéj$im vyuzitim
komponent marketingového mixu, napt. reklamy. Penetraci je vhodné vyuzit, pokud
ma podnik na soucasnych trzich zkuSenost a chce zvysit pfijmy pfi nizkych nédkladech

a riziku.

Vyvoj trhu - ke zvySeni obratu mize dojit po zavedeni prodeje v jinych lokalitach,
nalezenim nového zpusobu uziti stavajiciho vyrobku na novych trzich nebo posilenim
image znacky ¢i vyrobce. Tato strategie miize byt riskantni, protoze podnik vstupuje
do neznamého prostiedi a vybudovani dobré povésti na novych trzich se povazuje za

dlouhodobou zaleZitost.

Vyvoj vyrobku - podnik piisobi na soucasném trhu, ale dochazi ke zméné vyrobku,
ktery mtze nabyt novych forem nebo vyvojovych stupid. ZvySeni obratu lze
dosahnout kvalitnéjsim vyrobkem nebo doplnénim soucasného vyrobku o dalsi
vyrobek. Tuto strategii je vhodné vyuZit pti zastaralosti soucasné¢ho vyrobku nebo pii

poklesu poptavky po ném. Rizikem miize byt investice do novych vyrobku a novinek.

Diverzifikace - strategie, kdy podnik uvede novy vyrobek na novy trh. Podniky zde
vétSinou nemaji vyrobni ani marketingové zkuSenosti, a proto se jednd o strategii
velmi riskantni. Ke zvySeni prodejniho obratu vede zavedeni zcela nového odliSného

vyrobku nebo vyrazné zvyseni kvality oproti ostatnim. [7]

Benchmarking

Benchmarking pochazi z anglického slova bench - mark = nivela¢ni znacka.

Znamena hodnoceni firmy srovnavanim s jinymi, vétSinou Spickovymi firmami, se

zamérem zvétSeni jeji efektivnosti. [15]

Podstatou Uspé$nosti benchmarkingu je plan, strategie, taktika a stanoveni cile. Bez

téchto podminek je to jen vyhozeni penéz. Nutnosti je okouzlit lidi, vyskolit je,

profesionalizovat jejich mysleni i konani. Bez podpory a piispéni vSech pracovnikii nevede

metoda ke stanovenému cili.
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Metoda neni uspé$na nejenom pro cely vyrobné distribucni proces, ale je ji mozné
pouzit i pii aplikaci na jednotlivé faze vyrobné distribu¢niho procesu. Tato metoda je funkci
casu, tzn., ze 1 vysledek porovnani je funkci Casu. Véda a technika jdou rychle vpied, je
mozné porovnavat jen zasadni Useky vyrobné distribuéniho procesu v relativné kratkych
casovych intervalech. Jediné takhle bude tato metoda benchmarkingu produkovat jako
marketingova metoda hodnoty a konkurencni vyhody na strané producenta, vyrobné
distribu¢nich procesti i produkti. [3]

Vyskytuje se nckolik druhtt benchmarkingu, a to konkuren¢ni a mezinarodni. O
konkuren¢ni benchmarking jde v ptipad¢, kdy jsou podniky, zahrnuté do této metody, ze
stejného odvétvi. U mezinarodniho benchmarketingu jsou nejlepSi podniky oznacovany a
analyzovany kdekoli po svété také proto, ze v jedné zemi nemusi byt dostatek podnikl pro
dosazeni vérohodnych vysledkii. Diky globalizaci a informacnim technologiim stoupa

moznost pro mezinarodni srovnavani. [1]
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6 Konkuren¢ni vyhoda a nevyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je néco, co podnik nabidne svym zakaznikim navic oproti
konkurentim. Je to néco, co nenabizi nikdo jiny. Néco, co vas d¢la
vyjimecnymi. Konkuren¢ni vyhoda rozhoduje o tom, zda zakaznik nakoupi u vas, ¢i u nékoho
jiného. Byt nejlepS§im se snazi vSichni, jsou to maliCkosti, které jsou pro zakazniky
rozhodujici. Kazda firma se snazi, aby nabizela nejlepsi produkt za nejlep$i cenu na trhu.
Malé a stfedni firmy nejsou schopné napiimo konkurovat velkym firmam a fetézcim. Cilem
je odpovédét kazdému moznému zdkaznikovi na otdzku ,, Pro¢ bych m¢l nakoupit pravé u

vas®“. Konkuren¢ni vyhoda je diivod, pro¢ jste na trhu. [23]

Studiem konkurenéni vyhody se zabyval Joseph Schumpeter ve 30. letech 20. Stoleti.
Dosel k zavéru, ze pokud chce podnik uspét v konkurencnim boji, musi produkovat bud’to

jiné véci, nebo stejné, ale jinym zpisobem nez jeho konkurenti. [14]

Zdroje konkuren¢ni vyhody rozdélujeme na vnitini a vnéj$i. Vnitini konkurenéni
vyhoda miiZze vzniknout pomoci produktivity, schopnosti firmy dosahovat nizké néklady na
jednotku nebo také konkurence inovacemi, tzn. vyuziti intelektudlniho kapitadlu firmy pro
nabidku jedine¢ného produktu. Vnéjsi konkurenéni vyhoda vznika dosazenim dominantniho
postaveni na trhu formou trzniho podilu, tzn. zlevnéni zbozi na trhu za ceny bez marze. Tak
eliminujeme a vyfazujeme konkurenci. Vnéj$i konkuren¢ni vyhoda mize zavisla na velikosti
zakaznického portfolia, flexibility zmén, protoze velky podnik je 1épe pfipraven konkurovat

ostatnim, jelikoz ma vice financi nezZ podnik maly. [23]

Existuje nékolik zptsobii konkurencéni vyhody, které¢ vas mizou odlisit od ostatnich.
Tyto zpusoby se daji kombinovat tak, abyste byli na vrcholu v oCich svych moznych
zakaznikd.

e Osobity a unikatni pristup k feseni daného problému - ke kazdému zakaznikovi
pristupujte individualné. Problémy feste po svém, najdéte svij zplisob feSeni
problémi, at’ se odlisite od ostatnich a pokud to bude fungovat, potencionalni
zakaznici si vas v§imnou.

e Dobra znalost vaSeho zakaznika a jeho potfeb - velké spolecnosti napiiklad

vkladaji finance do prizkumu trhu, anket a do podobnych zdroji informaci. Je
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dalezité vytvorit takové produkty, které vas zakaznik nedokaze nekoupit, proto
je dulezité znat svého zakaznika. K zakoupeni vyrobkll mizeme nabidnout
naptiklad montaZ zdarma.

e Dobré znalost své konkurence a jejich mezer - poucte se z chyb konkurence a
nabidnéte svym klientiim dokonaly vyrobek.

e Konfrontace s aktudlnimi trendy - jedinecny zptisob jak se odlisit od konkurentt
je zaujmout svou pozici vzhledem k aktuadlnim trendim. V kazdém oboru
naleznete n¢koho, kdo porusuje pravidla a sjednané pravidla a ptesto je velmi
uspesny.

e Vérnostni program - pokud je to alespon trochu mozné, nabidnéte svym vérnym
zakazniktim vérnostni program. Naptiklad kdyZ nakoupi nad 500 KC, dostanou
10 bodi, které si nalepi na karticku a po ziskdni 50 bodi ziskaji vybrany
produkt zdarma ¢i s vyraznou slevou.

e Specializace - jistou konkuren¢ni vyhodou miZe byt specializace na dany
vyrobek. Cim exkluzivngjsi specializace, tim lepsi a hodnotngjsi sluzby mizete
nabidnout svym klientm a diky vasi specializaci si vyberou pravé vas.

o Zasilkova sluzba, e-shop - vdnesni dobé je také konkurencni vyhodou
zhotoveni e-shopu. Vyhoda e-shopu oproti kamennému obchodu je hlavné diky

demografickym divodim. [23]

Konkuren¢ni nevyhoda
Konkuren¢ni nevyhoda je riziko v podnikani, které mtze vést az ke ztrat¢ zdkaznika.
Nevyhoda konkurence je uz to, ze touzim byt na trhu jako jediny, nechci se dé€lit o zdkazniky
a chci, aby nakupovali pouze u m¢. [23]
Nevyhoda reklamy
e QOutdoroova reklama (plakaty, billboardy) - plsobi pomalu, ¢lovék si tuto
reklamu zapamatuje az po nékolikatém zhlédnuti. Nékladna vyroba, kratké
pusobeni, nutnost objednavky reklamniho prostoru s velkym piedstihem.
e Televize - vysoké ndklady na vysilaci ¢as, vysoké produkcni ndklady na
reklamni spot, omezend moznost regiondlniho cileni, nepruzny systém
objednavani reklamniho prostoru v televizi.

e Internet - nizsi zasah, reklamu shlédne mnoho lidi, ale malokdo si ji otevie.
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e Radio - nizké pokryti, jelikoZ mnozstvi posluchact klesd. Radio je lepsi brat
jako podpirné médium pro kampaii v ostatnich mediich.

o Tisténa média (noviny, Casopisy) - inzerce v novinach je vnimana spiSe
pasivné, musi zdkaznika opravdu zaujmout né&jaké grafické zvyraznéni ¢i

obrazek, aby si ji precetl. [24]

Cinnosti pfi analyze konkurence je ziskavani tidajii o konkurenci. Tyto tidaje jsou
konkuren¢ni vyhodou a také nevyhodou, konkurenti si o vas mohou zjistit stejné
informace jako vy o nich. Mezi informace, které podniky ziejmé védi o svych konkurentech,
patfi: prodeje a zisky, trzni podily, organiza¢ni uspotradani, systém distribuce, vedeni firmy a
jejich profily, profily zékaznikl a jejich postoje. K informacim, které by podniky rady vedély
o svych konkurentech, patii: prodeje a zisky podle vyrobkd, relativni ndklady, spokojenost
zakazniki, mira navratnosti zakaznikd, strategie novych vyrobkt, efektivita reklamy, strategie
budoucich investic ¢i podminky strategickych partnerstvi.

Tato data se daji zjistit z riznych zdroju, ke kterym patii vyrocni zpravy, ¢lanky v
novinadch a na internetu, propagacni materidly nebo databdze informaci shromazd’ované
nezavislymi subjekty. Jako dal$i zdroje mizeme uvést cenové listy, reklamni kampang,
propagacni akce, vybérova ftizeni nebo také veletrhy, vystavy a dal$i podobné setkani

s pracovniky konkurenc¢nich firem. [16], [23]
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7 Kritické zhodnoceni

Hlavnim tukolem této kapitoly je vytvoieni SWOT analyzy pro firmu Hana Musilova,
seznameni s konkurenci a nasledné sestaveni S-W analyzy u vybranych konkurentd. Na
zéklad¢ téchto informaci navrhnout taktiku k udrzeni konkurenceschopnosti a opatieni pro
zvySeni poctu odbératelskych firem. Firma Hana Musilova souhlasila se spolupraci na této

bakalarské praci a poskytla dilezité¢ informace.

Profil firmy Hana Musilova

Firma Hana Musilova byla zaloZzena v roce 1992 panem Vaclavem Musilou a sidli
v Dolnich Zivoticich. Pfedmétem podnikani je zdme&nictvi a nastrojai'stvi. Vyrobni zakladna
spole€nosti je tvofena témito hlavnimi vyrobnimi provozy — provoz ptfedvyroby, vyroby a
montdze. SpoleCnost je fizena jednotnou obchodni, technickou a jakostni politikou, kterd
umoziuje jednotné fizeni v ramci spole¢nosti s cilem splnit zdkladni strategicky zdmér - stat
se spolecnosti evropské trovné po strance jakostni, produktivity prace a pracovnimi
podminkami zaméstnancl spolecnosti.

Firma je vybavena pro vyrobu svafencli o maximalni hmotnosti 10 tun. Vyrobni
program firmy: zakazkova vyroba 80 % — vyroba ocelovych konstrukci do stavebniho
priamyslu (mosty, budovy, leSeni, zdbradli). Sériova vyroba 20% — vyroba, kterd se opakuje,
zahrnuje se zde vyroba svarkil pro zem&délské stroje. Certifikace kvality vyrobkt dle ISO

3834-2 a ISO EN 1090 — EXC3.

7.1 SWOT analyza firmy Hana Musilova

Pro odpovidajici navrzeni taktiky k udrzeni konkurenceschopnosti a tim k ziskani
vétsiho poctu odbératelskych firem byla sestavena matice S-W. V tabulce jsou stanovené
jednotlivé faktory, které jsou posuzovany slovni stupnici (viz Tab. 2). Vysledkem je nésledné
zjisténi silnych a slabych stranek. Tato analyza je sestavena i pro konkurencni firmy. Analyza
O-T vyhodnocuje pftilezitosti a hrozby a je vypracovana pouze pro spolupracujici firmu Hana
Musilova, jelikoz u konkurenénich firem je obtizné tyto faktory stanovit z diivodii nedostatku
informaci.

Vysledky S-W a O-T analyzy jsou stanoveny ve vysledné SWOT matici v tabulce 5.
Ty mohou slouzit k dal§Simu marketingovému planovani, k zjisténi své konkurencni vyhody,

k omezeni slabych stranek a také pii vybéru vhodné marketingové strategie.
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Tab. 2 SWOT analyza firmy Hana Musilova [vlastni zdroj]

Faktory

Vyborny |Priamérny |Spatny

Vlastni vozovy park

Moderni vyrobni zatizeni

Certifikace norem ISO

Tradice a dobré jméno firmy

Zavislost na velkych odbératelskych firméch

Webové stranky

Vlastni vyrobni program

Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj trhil do sousednich zemi

Konkurence na trhu

Ziskani dotaci

Recese svétové ekonomiky

Zvyseni prodeje hutni divize

ZvysSovani cen energii a vstupnich materialt

Ekonomicky rozvoj okresu

Pokles poptavky

Piilezitosti by mély byt hodnoceny z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti

uspéchu. Hrozby se zpravidla posuzuji dle vaznosti a moznosti vzniku ptipadného rizika.

Dale bude nasledovat analyza S-W, pro kterou jsou vybrani nésledujici konkurenti, ktefi

na zakladé e-mailové komunikace poskytli dulezité informace.

Firma INTERMOS spol. s.r.o. byla zapsana do obchodniho rejstiiku 03. 09. 1991 se
sidlem v Novych Lublicich nedaleko Opavy. Certifikace vyrobkti dle norem CSN EN ISO

9001:2009. Pro tuto firmu je sestavena SW analyza v tabulce 3. [22]

Tab. 3 SW analyza firmy INTERMOS spol. s.r.o. [vlastni zpracovani]

Faktory

Vyborny |Primérny |Spatny

Vlastni vozovy park

Moderni vyrobni zatizeni

Certifikace norem ISO

Tradice a dobré jméno firmy

Zavislost na velkych odbératelskych firmach

Webové stranky

Vlastni vyrobni program
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Firma GANEKO, spol. s.r.o. byla zapsdna do obchodniho rejstiiku 23. 05. 1995 se
sidlem na Krnovské ulici v Opavé. Certifikace kvality vyrobka dle CSN EN 288-3, ENV /EN
1993 1090, dale firma vlastni velky svatec¢sky priikaz dle DIN 18800 vydaného SLV Berlin.
Firmy se zabyvaji kovovyrobou, napt. obrabénim kovii a zdmecnictvim, svafovanim, vyrobou
ocelovych konstrukci, zhotovovanim rtznych kovovych dilcti, komponenti, zafizeni a

konstruk¢nich celkti. Pro druhou konkurenéni firmu je sestavena SW analyza v tabulce 4. [20]

Tab. 4 SW analyza firmy GANEKO spol. s.r.o. [vlastni zpracovani]

Faktory Vyborny |Primérny |Spatny
Vlastni vozovy park o

Moderni vyrobni zatizeni o

Certifikace norem ISO o

Tradice a dobré jméno firmy o

Zavislost na velkych odbératelskych firméch o

Webové stranky o

Vlastni vyrobni program o

Tab. 5 Vysledna matice SWOT analyzy firmy Hana Musilova [vlastni zpracovani]

. Typy faktori
Obsah faktoru
Piiznivé NepFiznivé
Tradice a dobré jméno firmy Neptili§ propracované webové stranky
Zavislost na velkych odbératelskych
Vnitini Certifikace norem ISO firmach
Vlastni vozovy park Bez vlastniho vyrobniho programu
Finan¢ni néklady v zasobach
Rozvoj trhu do sousednich zemi | ZvySeni cen vstupnich materiali
Ziskani dotaci Pokles poptavky
Vnéjsi Zvyseni prodeje hutni divize Konkurence na trhu
Zvysovani cen energii
Recese svétové ekonomiky

Z vysledné matice vyplyva, ze by se firma méla zaméfit predevSim na své nejvetsi
prilezitosti, jako je rozvoj trhu do sousednich zemi a na zaklad¢ toho zvolit spravnou strategii
a ptilezitost vyuzit. Mezi silné stranky firmy Hana Musilova patii profesionalita a dlouholeta
zkuSenost na trhu. VySkoleny personal se stard o nejrychlejsi a nejefektivnéjsi feSeni zakazek

s osobnim pfistupem a vysokou peclivosti. Své siln¢ stranky by neméla zanedbavat a naopak
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slabé stranky se snazit eliminovat. Firma by také méla reagovat na ptipadné hrozby a snazit se

jim ubrénit, vyuzitim ptilezitosti.

7.2 Navrh na wudrZeni konkurenceschopnosti a zvySeni poctu

odbératelskych firem

Mezi hlavni postup pro udrZeni konkurenceschopnosti bych doporucila zavést svij
vyrobni program, tzv. vyrabét vlastni vyrobky, které firma bude sama uvadét na trh. Mohlo by
se jednat napf. o kontejnery pro kutaky, které v Ceské republice nejsou zakonem podminéné,
ale ve svété jiz funguji. Kontejnery by mohly slouzit napt. jako kufarny pro pracovniky ve

firmach, u zastavek verejnych dopravct a také u skol.

Dal$im opatfenim by mohlo byt zvySeni kvalifikace, firma by si mohla zajistit
certifikaci dle normy CSN EN ISO 14001 Systém environmentilniho managementu,
zakladnim zdmérem normy je podpora ochrany Zivotniho prostfedi a prevence zneciStovani.
Norma klade diraz na dodrzovani legislativnich pozadavk tykajicich se jednotlivych slozek
zivotniho prostiedi. Podnik si miize sam urcit, ¢im nejvice Zivotni prostiedi zatézuje a hledat
vhodné metody k postupnému snizovani dopadii na Zivotni prostfedi. CSN EN ISO 9001

Systém fizeni kvality, slouZzi k zlepSeni fungovani procest a nastaveni jasnych pravidel.

Nasledujici moznosti je zvétSeni vyrobni kapacity, a to novou vyrobni halou, na ¢emz
jiz firma pracuje, nebo také vymeénou svafecich zafizeni za svafeci automaty, které by

zrychlily vyrobu.

Planem pro udrzeni konkurenceschopnosti by mohlo byt pouziti syst¢ému EFQM,
European Foundation for Quality Management v pfekladu evropska nadace pro management
kvality, ktery se zabyva sebehodnocenim firmy ve vSech oblastech jeji ¢innosti, porovnava
jak vedeni firmy, politiku a strategii, tak pracovniky firmy a vysledky vzhledem

k zakaznikovi, zaméstnanctim a vysledky spolecnosti a hospodareni.

Pro ziskani vétSiho poctu odbératelskych firem ¢i pifimych zékaznikii bych navrhla
optimalizaci vyroby, kdy je hlavnim pfinosem kapacitni planovani a sledovani nakladi
jednotlivych zakézek. K optimalizaci vyroby by mohl pomoci néktery zinformacnich
systémd, coz by zpiisobilo zna¢né zvyseni naklada.
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nemély zasdhnout do kvality produkti. V neposledni fad¢ je také dulezitd komunikace
s odbérateli ¢i zdkazniky. Firmé bych doporucila zlepSeni webovych stranek. Internet patii
v dnesni moderni dob¢ k finanén¢ nendkladnym reklamam. Na televizni propagaci své firmy
by tak maly podnik nemél dostatek financi.

Weboveé stranky firmy Hana Musilova jsou na neuspokojivé Urovni. Vzhledem
k neustale se vyvijejici technologii je nutna potiebna uprava, neustala obnova a modernizace
stranek. Firma by mohla na své webové stranky umistit aktualni informace o tom, s jakymi
stroji pracuji, fotografie, historii spolecnosti, certifikaci. Pro lepsi tispéSnost na zahrani¢nim
trhu by bylo vhodné zatradit moZnost vybéru cizich jazykt (pf. angliCtina, rusStina, némcina,

aj.). [21]

Dal$im navrhem je zavést diskuzi na svych webovych strankach, kde si budouci
zakaznik ¢i odbératel miize piecist nazory lidi, ktefi maji s firmou zkuSenost at’ uz dobrou, ¢i
Spatnou, coz muze byt piinosem pro firmu a tato diskuze mize slouzit 1 jako zpétnd vazba.

Firma se tak snadno dozvi o svych nedostatcich a mtize jim tak piedejit do budoucnosti.
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Zavér

V této bakalarské praci na téma ,,Analyza konkurence* jsem v prvni kapitole uvedla
zakladni informace o konkurenci a konkurenceschopnosti podniku a stru¢né popsala mozné
déleni konkurence z rtiznych hledisek. V nésledujici kapitole pojmenované ,,Charakteristika
prostiedi podniku“ jsou kratce vysvétleny pojmy jako analyza, analyza okoli, makroprostiedi,

mezoprosttedi a mikroprostiedi.

Ve tfeti kapitole jsem se dopodrobna vénovala makroprosttedi podniku, kde jsem
uvedla analyzu PEST, kterd se zabyva pouze vngj$imi podminkami podniku. Je vhodné ji
provést ve chvili, kdy se rozhoduje o dlouhodobém strategickém zaméru. Za cil se povazuje
doséhnuti takového postaveni, kdy podnik mize nejlépe Celit konkurenénim silam. Ve stejné
kapitole je uvedena i LONGPEST analyza, kterd je vyhodnym prostfedkem pro porozuméni

trznimu cyklu, aktudlni pozici podniku a potencionalnim pfilezitostem ¢i prekazkam.

Ctvrtd kapitola se zabyva mikroprostiedim podniku, kde hned na zaGatku popisuji
pojmy, jako je podnik, zdkaznik, dodavatel a distribu¢ni clanky. K analyze mikroprostiedi
fadime Porterovu analyzu péti sil, ktera zkouma urovné konkurence v odvétvi a BCG matici,
jejiz podstatou je hodnoceni jednotlivych produktti podniku ve dvojim rozméru, mira riistu na

trhu a podil na trhu.

Kapitola ,,Metody analyzy konkurence* obsahuje jako hlavniho piedstavitele a dovolim
si fict nejpouzivanéj§i metodu SWOT analyzu, kterou jsem si i ja vybrala pro prakticky
priklad. SWOT analyza zjiStuje silné a slabé stranky podniku, jeho pfileZitost a hrozby.
Dals$imi metodami je strategickéd situacni analyza, kterd poskytuje podniku ndzor na svou
konkurenceschopnost. Kotlerova analyza slouzi pro efektivni planovani konkurenéni
strategie, kdy firma potiebuje zjistit, jak na tom konkurence je. GAP analyza fesi usnadnéni
manazerského rozhodovani pfi volbé mezi marketingovymi strategiemi. Benchmarking slouzi
pfi srovnavani jakychkoli aspektli v rdmci konkurenéniho prostiedi.

Mezi vyhody vyplyvajici z rozpracovani téchto metod patii udrzeni si urcité urovné
konkurenceschopnosti, moznost rychlého reagovani pii vstupu novych podnikd na trh,
zvySovani intenzity konkurence, vyuziti konkuren¢nich vyhod za ucelem zvysSeni nakupu a
dalsi. Tyto vyhody vznikaji za podminek spravného a kvalitniho rozpracovani jednotlivych

analyz za ucelem vytvoreni nové strategie ¢i dosahnuti stanoveného cile.
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Pii pravidelnych analyzach si podnik udrzuje svou informovanost nejen o tom, co se
déje na trhu, ale 1 v oblasti makroprosttedi, které ovliviiuje schopnost podniku vykonavat

svou ¢innost.

V kapitole ,,Konkuren¢ni vyhoda a nevyhoda“ jsou oba tyto pojmy vysvétleny,
v kapitole je také uvedeno, jak se konkurencni vyhoda dé€li. Hlavnim piinosem této kapitoly
jsou zptisoby konkurencni vyhody, jak se mizeme odliSit od ostatnich firem na trhu a také

nevyhody konkurence a nevyhody reklamy.

V sedmé kapitole ,Kritické zhodnoceni® jsem piedstavila mnou zvolenou firmu
snazvem Hana Musilova, u které¢ je prfedmétem podnikani zédmecnictvi a nastrojafstvi.
Uvadim zde jednu z popsanych metod z paté kapitoly, tzn. SWOT analyzu, jiZ jsem si vybrala
pro aplikaci na firmé¢ Hana Musilova a na jejich konkurentech. SWOT analyza pro firmu
Hana Musilova poukazala na silné stranky, co se ty¢e know-how firmy. Velice slabou
strdnkou jsou webové stranky firmy, které mohou mit vliv i na moznou pfilezitost, coz je
rozvoj trhu do sousednich zemi. V ptipad¢ zlepSeni webovych stranek firmy muze dojit
k vétsimu rozvoji trhu pravé do sousednich zemi.

Po zpracovani uvedené metody jsem zvolila pro podnik soubor opatieni k udrzeni
konkurenceschopnosti a k ziskani vétstho poctu odbératelskych firem, coz bylo hlavnim
ukolem této prace. Pro udrzeni konkurenceschopnosti jsem zvolila zavedeni vlastniho
vyrobniho programu, zvysSeni kvalifikace, zvétSeni vyrobni kapacity, popiipadé pouziti
systému EFQM. K ziskani vétsiho poctu odbératelskych firem jsem doporucila opatfeni ve

form¢ optimalizace vyroby, snizeni cenové nabidky a zlepseni webovych stranek.
Doufam, ze piedloZzena bakaléiskéa prace bude pro firmu Hana Musilové pfinosem, a Ze

pomize v uvazovani o dalSim rozvoji vyroby a budouci taktice k vylepSeni

konkurenceschopnosti.
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