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Uvod

Cilem bakalafské prace je vyhodnotit efektivitu analyzy konkurence ve firmé& Skoda
UK a navrhnout mozna feSeni k jejimu zlepSeni. To je mozZné pouze za piedpokladu,
Ze zde bude podrobné popsana tzv. indexace, metoda analyzy konkurence

ve spoleénosti Skoda UK.

Impulzem pro vybér tématu bakalarské prace pro mé bylo zjiSténi o nevyhovujicim
stavu vyuzivani indexaéni analyzy pro strategické rozhodovani ve firmé Skoda UK.
Na praxi u anglického importéra automobilti Skoda jsem stravila 1,5 roku a méla
jsem tedy skveélou pfileZitost k seznameni se s indexac¢ni analyzou v jeji puvodni
podobé, ktera nenaplhovala mozny potencial tohoto nastroje. Podrobnéjsi studium
problematiky v kontextu kazdodenni prace na pozici asistenta marketingového
produktového tymu pak pfineslo zavéry a doporuceni, ktera popisuji v praktické ¢asti

této prace.

Pfi vypracovani bakalarské prace jsem vyuzivala metodu pozorovani, srovnavani,

analogie, analyzy a dedukce.

Prace je délena do sedmi hlavnich kapitol, pfiCemz prvni kapitola se vénuje
informacim, jejich déleni a pozadavkim na né. Dale definuje, jakou roli maiji
informace v marketingu a k ¢emu je ve firmach vyuzivan marketingovy informacni

systéem.

Hlavnim tématem druhé kapitoly je marketingovy vyzkum — jeho cile, proces a jeho

uzivatelé.

Ve ftfeti kapitole je kratce popsano, co znamena konkurence a jak konkurencéni

vyhoda a konkurenceschopnost souvisi s uplatnénim firem na trhu.

Ctvrta kapitola pojednava o analyze konkurence. Popisuje ddvody, pro¢ podnik
analyzu provadi a také jak pfi ni ma firma postupovat. Pro popsani postupu bylo
zvoleno 7 kroku analyzy konkurence uréenych Philipem Kotlerem.

Na otazku s jakymi strategickymi analyzami konkurence se muzeme setkat,
odpovida pata kapitola. Popisuje Ctyfi nejznaméjsi z nich — SWOT analyzu,

Porterovu analyzu péti sil, PEST analyzu a benchmarking.



V $esté kapitole je vysvétlen proces indexace ve firmé Skoda UK. Jsou zde popsany
dva druhy konkurenénich indexu v€etné znazornéni jejich vypoctu. Indexy je mozné
ziskat diky informacim z databaze PriceOnline, ktera ziskava data od vyzkumné

agentury GfK. PriceOnline i GfK jsou blize specifikovany v zavéru Sesté kapitoly.

Efektivita indexaéni analyzy konkurence ve Skodé& UK a navrhy na jeji zlep$eni jsou
rozebrany v sedmé a zaroven posledni kapitole. Obsahuje i zpétnou vazbu uzivatel(

indexacni analyzy konkurence na implementaci indexacniho reportu.

Pfi zpracovani bakalarské prace Cerpam zejména z kniznich zdroji. UziteCné

informace jsem Cerpala také napfiklad z anglické webové stranky mindtools.com.



1 Marketing ainformace

Pfed rozborem pojmu informace je nutné si ujasnit, jak se liSi od dat. Data jsou fakta,
ktera lze zaznamenat a popsat. Data se stavaji informacemi ve chvili, kdy jim
uzivatel pfifadi vyznam a podstatu. Zda se jedna o data Ci informace tedy zalezi

na interpretaci samotnym uzivatelem.

Informace jsou vdneSni dobé nejen nezbytné pro ucinéni spravnych
marketingovych rozhodnuti, ale i cennym strategickym a marketingovym nastrojem,

ktery pro firmu ziskava konkurenéni vyhodu.

,Pfedpokladem uspésSného Fizeni marketingové CcCinnosti se v modernich
podminkach stale Castéji stava zabezpecCeni pracovniku ucelnymi a aktualnimi
informacemi. Kazda firma, ktera chce obstat, musi nutné sledovat veSkeré zmény
v ekonomickém prostfedi, tj. zmény v poZadavcich spotfebitele, nové pfistupy
konkuren&nich podnikud, nové zpusoby distribuce, nové tendence v propagaci

apod.“ (Zamazalova, 2010, str. 39)

Mnozstvi informaci, které musi firma védét o vySe zminéném ekonomickém
prostfedi a jeho slozkach, je obrovské. Zdroje se shoduji, Ze nejobtizngjsi je
ziskavani informaci o konkurenci. U té je nutno sledovat prakticky kazdy jeji krok,
a to od vyvoje nového vyrobku pfes pohyb cen az po nové prvky v komunikaci se

zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2007; Zamazalova, 2010; Tomek, Vavrova, 2001)

Nejcastéji vyuzivanym zdrojem pro ziskavani informaci nejen o konkurenci se
v poslednich letech stava internet. Obsahuje jak rizné informace verejné pfistupné,
tak i placené informace shromazdované v ruznych informacnich databazich.
Databaze je utfidény soubor srozumitelnych informaci, které uzivateli poskytuji
detailni informace jednotlivych subjektld. Databaze umoznuji informace ftfidit

a seskupovat podle rtiznych hledisek. (Zamazalova, 2010, Kotler, Armstrong, 2007)

Napfriklad internetova databaze PriceOnline uzivana koncernem VW obsahuje
veskeré informace o nabizenych automobilech na trhu — od motorizace modelu
jednotlivych znacek, sou€asnych a historickych cen, pfes udaj o dobé trvani zaruky
az po informaci, zda dany automobil ma osvétlené make-up zrcatko na slunecni
cloné na misté spolujezdce. Automobily se daji seskupovat v PriceOnline mimo jiné

podle segmentu, znacky ¢i modelové fady.
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Informovanost pomaha v podniku k nejen objevovani obchodnich pfileZitosti,
v€asnému odhalovani moznych rizik podnikani, oddvodnéni planovanych

rozhodnuti a usmérnovani fidiciho procesu.

»<Analyza spravné zvolenych informaci vytvafi podklady pro rozhodovani manazeru.
Pokud by neméli manazefi informace, ve své Cinnosti by nerozhodovali, ale hadali.”
(Zamazalova, 2010, str. 40)

1.1 Druhy marketingovych informaci

NejobvyklejSi déleni informaci je na primarni a sekundarni, kvantitativni

a kvalitativni, interni a externi.

Primarni informace jsou ziskavany primarnim marketingovym vyzkumem, tedy
vlastnim zjiStovanim podniku, a to pfedevSim dotazovanim, pozorovanim nebo
experimentem. Primarni vyzkum se také oznacuje jako terénni vyzkum. Sekundarni
informace jiz byly v minulosti ziskavany za jinym ucCelem a jsou dohledatelné
v databazich, statistickych uddajich atd. Jiny nazev sekundarniho vyzkumu

je vyzkum od stolu. (Foret, 2012; Pfikrylova, Jahodova, 2010; Zamazalova, 2010)

Kvantitativni informace jsou takové informace, které Ize vyjadfit Ciselnou hodnotou.
Jedna se napf. o mnozstvi, cenu, objem, stupen urcité viastnosti atd. Kvalitativni
informace jsou charakterizovany pomoci riznych pojmu a kategorii a nelze je pfimo
méfit. Zamérfuji se na zjisténi kvalitativnich charakteristik, umoZznuji poznat motivy
lidi a vysvétlit pficiny zkoumaného jevu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010; Zamazalova,
2010)

Interni informace jsou ziskavany uvnitf podniku. Pracovnici bud informace sami
znaji, nebo védi, kde je v podniku ziskat. Kvalita téchto informaci je uzce spojena
s kvalitou Fizeni podniku. Externi informace jsou naopak ziskavany ze zdroji mimo
vlastni podnik. Slozitost ziskavani externich informaci zalezi na tom, ¢eho se tykaji
— podstatné lépe se budou shanét udaje, které se tykaji vyvoje narodni ekonomiky
zpracované Ceskym statistickym ufadem, neZ data, ktera se tykaji technologickych

postupl konkurence. (Kotler, Armstrong, 2007; Zamazalova, 2010)

Ke schrafiovani internich informaci mnohym firmam slouzi rozsahlé interni
databaze, diky kterym maji manazefi rychly pfistup k informacim potfebnym

k vedeni podniku. Internimi informacemi jsou rizné smlouvy a dohody, udaje
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o prodejich vyrobku, distribu€nich cestach apod. Naopak externimi informacemi
jsou napf. statistiky o vyvoji narodni ekonomiky, informace o konkurenci a trzich,

kam podnik exportuje. (Zamazalova, 2010)

Dale se informace mohou délit podle obsahu. NejcastéjSi je déleni na informace
o faktech, informace o znalostech, o minéni, o zamérech a informace o motivech.

(Zamazalova, 2010)

1.2 Pozadavky na informace

V marketingu se pracuje s nepfebernym mnozstvim informaci, proto je potfeba
spravné zvolit, které informace jsou pro feSeni daného problému dulezité — tedy
relevantni. DalSim poZadavkem je jejich spolehlivost — reliabilita. Informace musi
byt vzdy validni — tedy obsahové vyjadfovat to, co vyjadfovat maji a odpovidat
skute¢nému cili a obsahu méfeni. Informace se oznacuje za validni, pokud metoda
jejiho ziskavani neobsahuje zadné systémové chyby. Pokud se nejedna o historicky
vyzkum, pak je aktualnost dalSim neodmyslitelnym pfedpokladem informace.
Neaktualni informace nejen Ze nejsou pro vyzkum potfebné, ale mazou byt
i zavadeéjici a nepfesné. Posledni ale ne méné dulezitym pozadavkem je efektivita
pfi ziskavani informace, tedy dostate¢na rychlost a nakladova pfijatelnost. (Kotler,

Armstrong, 2007; Zamazalova, 2010)

U sekundarnich informaci je tfeba se zaméfit na spravnost udaju, coz se provadi
napf. zhodnocenim zdroje, divodu a zpusobu, ktery byl uzit k jejich primarnimu

ziskavani.

1.3 Marketingovy informac€ni systém

Marketingovy informacéni systém (MIS) slouzi v podniku jako zdroj podkladu
k rozhodovani manazer(. Ukolem MIS je shromazdit, setfidit, analyzovat,
vyhodnocovat a distribuovat potfebné informace marketingovému managementu.

(Zamazalova, 2010)

MIS podnik pouziva proto, aby mél neustale prehled o vlivech marketingového
prostiedi, nejvétsi pozornost zpravidla vénuje konkurenci. U konkurence se podnik
zaméruje na jeji strukturu a vyvoj, inovacni zaméry, nové vyrobky a dale napf.

na cenovou politiku. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012)
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V poslednich letech byl zaznamenan dramaticky narist ve shromazdovani
informaci podnikd o konkurenci. Jak jiZz bylo zminéno v pfechozi kapitole, rozsahlym
zdrojem udaji o konkurenci se v poslednich letech stava internet. Informace
0 konkurenci se na internetu mohou Cerpat z webovych stranek, reklamy, vyro€nich
zprav apod. Dale se poznatky o konkurenci mohou shromazdovat zkoumanim
konkurencnich vyrobkl, na obchodnich vystavach nebo od osob pracujicich
pro konkurenéni firmu. VétSina technik ziskavani informaci je povazovana
za legalni, nékteré v8ak mohou vyvolat etické otazky. Jednou znich je
napf. prohledavani odpadkovych koSu konkurenénich firem. (Kotler, Armstrong,
2007)

Aby MIS podniku byl efektivni, musi byt podnik vybaven kvalitni informacni
technologii a navrhnout systém tak, aby splfioval informacni pozadavky manazeru.
Proto pfi vytvareni takového systému nejdfive musi zjistit od manazerl, jaké

informace k rozhodovani potfebuji. (Zamazalova, 2010)

MIS nezahrnuje pouze informacni technologie, ale i pracovniky a zafizeni zapojené
do tohoto procesu sbéru, tfidéni, analyzovani, vyhodnocovani a distribuovani
informaci. (JuraSkova, Horfak a kolektiv, 2012; Kotler, Armstrong, 2007,

Zamazalova, 2010)

~Shromazdovani a tfidéni marketingovych informaci (marketing intelligence) je
systematické vyhledavani a analyzovani vefejné dostupnych informaci
o konkurenci a o vyvoji v oblasti marketingového prostfedi. Cilem je kvalitativni
ZlepSeni provadénych marketingovych rozhodnuti, odhad a sledovani
konkurencénich akci a zajisSténi v€asnych upozornéni na mozné pfilezitosti Ci rizika.”
(Kotler, Armstrong, 2007, str. 225)
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2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ma v dnesni dobé velky vyznam pro uspésné vedeni podniku.
Cilem marketingového vyzkumu je snizeni pfipadnych podnikatelskych rizik
spojenych s nespravnym rozhodovanim manazera a to tim, Ze jim pro strategické
a operativni rozhodovani pfipravi potfebné podklady. Tim marketingovy vyzkum

pfispiva rozvoji podniku.

Trh se velmi rychle vyviji, coz se projevuje zejména na neustalé inovaci vyrobkd,
cen, potfeb zakaznikd apod. Firma musi ke v§em témto zménam pfi rozhodovani
pfihlizet, v opacném pfipadé by pro ni mohlo mit Spatné rozhodnuti vazné dusledky.
(Kotler, Armstrong, 2007)

Zdroje se shoduji, Ze marketingovy vyzkum ma 5 hlavnich okruhu €innosti tykajicich
se ziskavani informaci potfebnych k feSeni urcitych marketingovych situaci. Jedna
se o systematické planovani nebo identifikaci, shromazdovani, analyzu,
vyhodnocovani a interpretaci informaci vztazenych k situaci, se kterou se podnik

stfetava. (Kotler, Armstrong, 2007; Zamazalova, 2010)

Marketingovy vyzkum ma 4 zakladni faze, které jsou zobrazeny na nasledujicim

schématu.

vypracovani
zpravy

definovani pfiprava planu

problému a cild vyzkumu,
vyzKumu navrh metodiky

a prezentace
vysledkd

Zpracovano podle Kotlera a Armstronga (2007), str. 228

Obr. 1 Faze marketingového vyzkumu

Pro provedeni marketingového vyzkumu je nezbytné stanoveni problému a cild.
Analytici musi nasledné pfesné stanovit, jak budou pfi marketingovém vyzkumu
postupovat — tedy jaké informace budou pozadovat, jak je budou ziskavat a jak je
nasledné budou interpretovat manazerim. Realizace samotného vyzkumu zahrnuje
shromazdovani dat, jejich zpracovani a analyzu. P¥i realizaci vyzkumu mohou
pracovnici shromazdovat jak primarni, tak sekundarni, popf. oboji data.
Ke shromazdovani sekundarnich informaci nejCastéji slouzi rdzné informacéni

databaze, a to nejen firemni, ale i ty, které si firma muaze zakoupit od jinych
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dodavatelu informaci. Primarni data jsou ziskavana v pfipadé, Zze potfebna data
nelze ziskat ze sekundarnich zdrojl. Primarni vyzkum je na rozdil od sekundarniho
drazsi a zabere vice Casu. Tremi zakladnimi metodami pro ziskani primarnich dat

jsou pozorovani, dotazovani a experiment.

Marketingovi pracovnici by pfi zpracovani zprav a prezentaci vysledkd neméli
manazery zahlcovat Cisly a statistikami, méli by jim podat ucelené, zformulované
zavéry se zasadnim vyznamem. Faze zpracovani a prezentace vysledkl vSak
nezavisi pouze na marketingovych pracovnicich, ale i na samotnych manazerech,
ktefi maji o dané problematice hlubSi znalosti a uvédomuiji si lépe provazanosti
ziskanych informaci. V posledni fazi vyzkumu je tedy nezbytna spoluprace mezi
manazery a marketingovymi pracovniky, aby se dosahlo co nejpfinosnéjsi analyze

a interpretaci marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je pro firmu nezbytny, napf. pokud se chysta uvést na trh novy
vyrobek, inovovat vyrobek nebo pokud chce vstoupit na novy trh. Podnik zajimaji
nejen aktivity a strategie konkurence, trzni pfilezitosti a uc€innost marketingoveé

strategie ale i rizika spojené se vstupem na dany trh. (Kotler, Armstrong, 2007)
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3 Konkurence

Konkurence pochazi z latinského concurrere, v pfekladu vést spolu, bézet spolu.
NejblizSim vyrazem ke slovu konkurence je rivalita. V marketingu pojem konkurence

znadi rivalitu mezi ekonomickymi subjekty na trhu. (Hladik, 2014)

.,Konkurence zahrnuje vesSkeré skutecné nebo potencialni substitu¢ni nabidky,
o kterych muze zakaznik pfi svém kupnim rozhodovani uvazovat.“ (Kotler, 2001,
str. 31)

Pokud na trhu nedochazi k situaci nedokonalé konkurence - monopolu, podnik se

ve volném trznim hospodafrstvi setkava s konkurenci neustale.

V dnesni dobé, kdy se podniky ocitaji pod ¢im dal vétSim tlakem konkurence diky
rychle se rozvijejicimu trhu a technologiim, se musi firma soustfedit na svuj neustaly
rozvoj. Cini tak proto, aby mohla nabidnout zakaznikovi takovy produkt, ktery mu
neni schopna nabidnout jina firma a méla tak oproti nim konkurenéni vyhodu.
Nejedna v8ak pouze o samotny produkt a jeho vlastnosti jako je cena a kvalita, ale
i o ostatni atributy, které zakaznik vnima — distribu¢ni cesty, kvalitu zaméstnancu
nebo image znacky. (HudeCkova, 2013; Kotler, 2001, str. 31)

V dnesSni dobé je konkurence nedilnou soucasti podnikani. Jak jiz bylo zminéno
v pfedchozich kapitolach o konkurenci, pokud podnik neni konkurenceschopny,
nemize na trhu fungovat. Konkurenceschopnost je definovana existenci

konkuren&ni vyhody podniku oproti konkurentiim v daném odvétvi trhu.

Klic¢em k ziskani a udrzeni zakaznik( je podle Kotlera a Armstronga lepSi
porozumeéni jejich potfebam, nakupnim metodam a zvyklostem a vytvoreni vyssi
hodnoty pro zakaznika ve srovnani s konkurenci. Konkurencni vyhodu ziskavaji

firmy, které nabizeji spotfebitelim vice vyhod.
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4 Analyza konkurence

Konkuren¢ni analyza se zabyva srovnavanim nasSi pozice oproti relativni
konkurenci. Zahrnuje analyzu veskerych informaci o konkuren€nich podnicich,
které jsou dulezité pro vlastni rozhodovani v ramci strategického planovani. Etické
a legalni sledovani konkurence, jehoz cilem je odhalit silné stranky konkurence, se

nazyva competitive intelligence (Cl). (Zamazalova, 2010)

Analyzu konkurence podnik provadi k odhaleni konkurenéni vyhody ostatnich
podnikd a posouzeni svoji vlastni nabidky. Pfi stanovovani své konkurenéni vyhody
se musi podnikatel pokusit odhadnout, jak budou ostatni podniky na jeho akce
reagovat, tedy napf. jestli nehrozi, Ze rychlou reakci konkurenta vzapéti svou

konkurencéni vyhodu ztrati.

Shanéni informaci o konkurenci mize byt velmi obtizné. Konkurenti nejsou na rozdil
od spotfebitell kooperativni, neni v jejich zajmu poskytovat informace o své firmé

a ztratit eventualné cennou konkurencni vyhodu.

,2Analyza konkurence poskytuje informace o postaveni tuzemské i zahraniéni
konkurence na cilovém trhu, o postaveni jednotlivych znacCek, o strategii
konkurencnich firem — o jejich positioningu, segmentaéni strategii, jejich vyrobkove,

cenové a distribu¢ni politice, o komunikacnim mixu atp.“ (Krutska, 2009, str. 30)

V rozsahlém procesu analyzy konkurence zahrnujiciho mnoho aktivit se mohou
vyskytnout rdzné chyby. Prvni chybou z oblasti analyzy konkurence je nedostate¢na
relevance ziskanych dat pro nositele rozhodnuti. Informaci bylo shromazdéno pfilis
mnoho a dulezité informace nejsou oddéleny od téch, které k analyze konkurence
nejsou potfeba. DalSi béZznou chybou jsou zkreslené pfedstavy o konkurenénim
chovani, kterymi je chapano napf. pfecefiovani nebo podcerovani vlastni pozice.
Za chybu je také povazovana nedostateCna akceptace analyz o konkurenci.

(Zamazalova, 2010)
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4.1 Kotlerova analyza konkurence

Philip Kotler stanovil 7 zakladnich krok( provadénych pfi analyze konkurence. Tyto
kroky jsou zobrazeny v nasledujicim schématu.

Identifikace konkurenéni firmy

Zjisténi cili konkurence

Identifikace strategie konkurence

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Odhad typickych reakci konkurence

Volba konkurence, kterou Ize ohrozit a které je tfreba se vyhnout

Tvorba informacniho systému o konkurenci

Zpracovano podle Kotlera (2007), str. 568

Obr. 2 Faze Kotlerovy analyzy konkurence

K provedeni analyzy musi firma v prvni fadé nezbytné identifikovat konkurenéni
firmy. Tato faze pro podnik neni obtizna, protoze vi, se kterymi podniky se na trhu
pfi svych aktivitach stfetava. Jako konkurenty firma vnima ty podniky, které
prodavaji podobné produkty a sluzby - substituty stejnym zakaznikim za podobné
ceny. Jedna se o odvétvové vymezeni konkurence. Podnik si vS8ak musi byt védom
toho, Ze na trhu s nimi soupefi o penize zakazniki mnoho firem. V SirSim pojeti je
tedy konkurence kazdy podnik vyrabéjici produkt, ktery naplfiuje stejné sluzby
a za ktery se konkurencni podnik snazi od zakaznika daného trhu ziskat penize.

Toto pojeti Kotler oznacuje jako trzni vymezeni konkurence. (Kotler, 2007)

Druhym krokem v Kotlerové analyze je zjiSténi cild konkurence, tedy zjisténi toho,
Ceho se ostatni podniky identifikované v prvnim kroku snazi dosahnout. Obecné Ize
fici, ze vSem podnikim na trhu jde o generovani co nejvétSiho zisku, ¢emuz
pfizpUsobuji své chovani. ,Nékteré firmy preferuji dlouhodobé zisky, nékteré

kratkodobé a podle toho takeé voli strategie, které jim oCekavané vySe zisku maji
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pfinést. Kromé zisku existuji dalsi cile jako rust podilu na trhu, cash flow, Spi¢kové
technologie nebo Spickové sluzby a kazdy konkurent pouziva vlastni mix téchto cilt
a kazdému pfiklada odliSnou dulezitost. Firma by tedy méla znat konkurencni plany
ostatnich a monitorovat cile konkurence ve vztahu k jednotlivym trznim

segmentim.“ (Enderlova, 2011, str. 26)

Po zjisténi cili konkurence musi podnik zjistit, jak jich chce konkurence dosahovat,
jinymi slovy jaké strategie pouzije. Cim vice jsou si strategie firem podobné, tim
vetsi je mira konkurence mezi nimi. Tzv. strategicka skupina je soubor firem na trhu
se stejnou nebo podobnou strategii. Pravé podniky ze stejné strategické skupiny
jsou pro podnik kliCovymi konkurenty. Aby mezi nimi firma uspéla, je nutné ziskat
konkurenéni vyhodu. Ne vzdy zakaznik rozliSuje rizné strategické skupiny, proto
si na prekryvajicich segmentech trhu strategické skupiny navzajem konkuruiji.
(Kotler, 2007)

PFi splnéni pfedchozich krokl nebude pro firmu obtizné odhadnout typické reakce
konkurence na trzni zmény. Porozumi lépe filozofii a mentalité konkurenta a bude

predvidat, jakym zpUsobem a jak rychle na pfipadné zmény reagovat.

Konkurenti se v reakcich na zmény liSi nejen pohotovosti, ale i tim, jakou dileZitost
zménam pfikladaji a zpusobem, jak se s nimi vypofadavaji — napf. zvySi ceny,

rozSifi reklamu, inovuji do vyrobku atd.

Predposlednim krokem je volba konkurence, kterou Ize ohrozit a které je tfeba se
vyhnout. To diky provedeni pfedchozich péti krokl analyzy neni tézké. Kotler
rozdéluje konkurence do Ctyf nasledujicich skupin: silni konkurenti, slabi konkurenti,
blizci konkurenti, vzdaleni konkurenti. Firmy obvykle voli ,mensi boj“, tedy boj
se slabSimi konkurenty, misto snahy o vylepSeni svych schopnosti v boji

s konkurenci silnéjsi.

Poslednim krokem analyzy konkurence je tvorba informacniho systému
o konkurenci. V systému jsou shromazdovany veskeré zjisténé informace a je

mozno s nimi dale pracovat, tfidit je a interpretovat podle momentalni potieby firmy.

Kotler pfi stanoveni fazi konkurencéni analyzy obsahl vSechny aspekty pro vybér
a posouzeni konkurence dUlezité pro strategické rozhodovani podniku. Pro nékteré

podniky je vSak komplexnost a hloubka analyzy pfijit pfili§ ¢asové a financné
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naroc¢na a zdlouhava, zejména pokud je nutné zjisStovat informace o konkurentech

z minulych let.

VSechny poznatky, které podnik ziskal analyzou konkurence, slouzi k formulovani

konkurencni strategie.

,Konkurencni strategii se rozumi dlouhodoba koncepce ¢innosti podniku, jejimz
smyslem je promysSlené a ucelové rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly byt
splnény dva zakladni cile, spokojenost zakaznika a dosazeni vyhody

v konkurenénim boji.“ (Zamazalova, 2010, str. 64-65)
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5 Strategické analyzy konkurence

Tato kapitola pojednava o firmami nej¢astéji vyuzivanych strategickych analyzach
konkurence. V nasledujicich podkapitolach je popsana podstata SWOT analyzy,
Porterovy analyzy péti sil, PEST analyzy a benchmarkingu.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyzu firma provadi k definici podnikovych silnych a slabych stranek,
identifikaci pfilezitosti a odhaleni nastrah a hrozeb na trhu. SWOT analyza

se zaméfuje na oblasti znazornéné na schématu nize:

S interni

strenghts
silné stranky

faktorv

opportunities threats
prileZitosti externi hrozby
faktorv

Zpracovano podle SWOT Analysis, Discover New Opportunities, Manage and Eliminate Threats

Obr. 3 SWOT analyza

Pfi definovani silnych stranek si firma klade nasledujici otazky: Jaké vyhody ma
nase firma oproti konkurenci? Co déla nase firma lépe nez konkurence? Co povazuji
ostatni subjekty na trhu za naSe silné stranky? PFi stanovovani slabych stranek je
Zzadouci, aby firma nasla odpovéd na tyto otazky: Co mize nase firma ve svém
podnikani zlepsit? Ceho by se méla nase firma vyvarovat? Co okoli vidi jako nase
slabé stranky? Jaké faktory zapfiCifiuji pokles prodeji nasi firmy? Pfi objevovani
pFilezitosti se firma zabyva otazkami: Jaké trendy by mohly pomoci rozvoji firmy?
Jaké zmény v technologickém, politickém a socialnim prostfedi mohou zlepSit pozici
nasi firmy? Jaké moznosti se nam oteviraji diky nasim silnym strankam? Jaké
pfileZitosti na trhu jsme zaznamenali? K odhaleni faktort ohroZujicich nasi firmu —

hrozeb slouZzi nasledujici otazky: Jakych kroku, které podnika nase konkurence, by
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se nase firma méla obavat? Jaké prekazky nam zabrariuji dosahovat stanovenych
cilu? Co zplsobuje zadluzenost podniku? Jaké slabé stranky podniku se mohou
v budoucnosti pfeménit v hrozbu pro nas podnik? (SWOT Analysis, Discover New
Opportunities, Manage and Eliminate Threats, 2016; SWOT analyza, 2016;
Enderlova, 2011)

Pfi definovani a analyze silnych a slabych stranek se firma zaméfuje na interni
prostfedi uvnitf firmy, tedy interni faktory podnikani. Naopak pfilezitost a hrozby jsou
takovi Cinitelé, ktefi na firmu pusobi z vnéjsiho prostiedi — externé. V literatufe se
SWOT analyza mize také objevit pod pojmem interni a externi analyza. (SWOT
analyza, 2016)

Cilem SWOT analyzy je vytvoreni strategii a planl pro zlepSeni fungovani firmy.
PFi vyhodnocovani vSech faktori v analyze je mozné se pfiklonit ke Ctyfem
strategiim. Pfi strategiich, které se orientuji na vyuzivani silnych stranek firmy, se
lze zaméfit na jejich pfeménu na pfileZitosti, nebo jejich pouziti jako nastroje
pro vyporadani se s hrozbami. Pokud firma do strategického planovani zahrnuje
slabé stranky firmy, snazi se =zajistit, aby ji slabé stranky nezastavily
pfi pfilezitostech, nebo se snazi eliminovat slabé stranky tak, aby se vyhnula
hrozbam. (SWOT Analysis Challenge Day 5: Turning Your SWOT Analysis into
Actionable Strategies, 2016)

5.2 Porterova analyza péti sil

Porterovu analyzu péti sil pouziva podnik v pfipadé€, chce-li zjistit jak silna je jeho
pozice na trhu. Dale je mozné ji pouzit pfi zjiStovani, zda bude uvedeni nového

produktu nebo sluzby na trhu uspésné.
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Pfi Porterové analyze péti sil se podnik zabyva nasledujicimi hrozbami:

hrozba vzrustajici hrozba na
vyjednavaci sily soucasném trhu
dodavatelu konkurence

hrozba substitutt

Zpracovano podle Porter's Five Forces Video

Obr. 4 Porterova analyza péti sil

PFi urCovani hrozby vzristajici vyjednavaci sily dodavatell je nutné pfihlizet
zejména k tomu, jak snadné je pro dodavatele zvySovat ceny za jimi dodavané
zbozi. Zalezi napfiklad na tom, kolik dodavatell firmé dodava kliCové vstupy,
unikatnost vstupu, jaké by byly naklady v pfipadé zmény dodavatele atd. Obecné
plati, ze ¢im méné dodavatelu kliCovych vstupl firma ma, tim vétsi kontrolu

nad firmou tito dodavatelé maji. (Enderlova, 2011; Porter's Five Forces Video, 2016)

Jak snadné je pro zakaznika snizovat cenu za produkty a sluzby opét zalezi na tom,
kolik klicovych zakazniku firma ma a jak jsou jednotlivi zakaznici pro firmu daleziti.
Obdobné jako u dodavatell i u vyjednavaci sily zakaznika plati, ze ¢im méné jich

firma ma, tim vétsi nad ni maji moc.

Pfi zkoumani sily na souCasném trhu konkurence se firma zaméfuje zejména
na pocet a schopnosti konkurenénich podnikd. Pokud ma firma mnoho rivall, ktefi
nabizi podobné produkty a sluzby, jeji moc na trhu nebude velka, protoze
dodavatelé i zakaznici se mohou v pfipadé nespokojenosti preorientovat

na konkurenéni podniky. Pokud Zadna jina firma na trhu neumi nabidnout to,
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co firma, moznosti ovliviovani trhu jsou vyssi. (Enderlova, 2011; Porter's Five
Forces Video, 2016)

Hrozba substitutll je ovlivnéna moznosti zakaznikl najit to, co nabizi firma, u jinych
podnikd. Cim hafe se dany vyrobek nebo sluzba substituuji, tim vétsi silu na trhu

firma ma. (Enderlova, 2011)

Hrozba ze strany nové pfichoziho konkurenta na trh spoCiva zejména v tom, jakou
moznost maji konkurencéni podniky vstoupit na trh, kde firma operuje. Pokud jsou
naklady (jak Casové tak penézni) na vstup na tento trh nizké a ziskovost na trhu
vysoka, potom je vstup pro nové konkurenty tim atraktivnéjsi. Aby firma znemoznila
vstup potencialnich konkurentl na trh, musi si peclivé ochranovat své kliCové
technologie. Podniky, které plsobi na trhu s vysokymi bariérami vstupu a nizkymi
bariérami vystupu, jsou hrozbou ze strany nové pfichoziho konkurenta ovlivnény

nejméné. (Porter's Five Forces Video, 2016)

5.3 PEST analyza

Podobné jako SWOT analyza pomaha PEST analyza podniku rozeznat pfilezitosti
nebo odhalit hrozby, kterym firma jiz Celi, nebo muze Celit. Na rozdil od SWOT
analyzy se vSak PEST analyza zaméfuje pouze na vnéjsi faktory — a to na politické,
ekonomické, socialné-kulturni a technické. Zjistuje, jak vné&jsi zdroje ovliviiuji trh,

a ne samotnou firmu, produkt nebo produktovou fadu, jak je tomu u SWOT analyzy.

Nékteré zdroje také uvadéji pojmy PESTE / PESTLE / PESTLIED analyza, kde je
obvykla PEST analyza rozSifena o zkoumani faktora legislativnich, ekologickych,
demografickych a internacionalnich. (PEST Analysis, ldentifying Big Picture
Opportunities and Threats, 2016)

Analyza firmé pomaha vytvofit si objektivni pohled na trhy, do kterych se chysta
vstoupit. Firma se po vyhodnoceni analyzy rozhoduje napf. neuskutecnit projekty,

které jsou odsouzeny k neuspéchu.
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PEST analyza zkouma faktory znazornéné v nasledujicim schématu.

political factors
politické faktory

socio-cultural factors technical factors
socialné-kulturni faktory technické faktory

S

Zpracovano podle PEST Analysis, Identifying Big Picture Opportunities and Threats

Obr. 5 PEST analyza

Hlavni faktory pfi zkoumani politického prostfedi je stabilita narodni a zahrani¢ni
politické situace — s tim souvisi i zjistovani toho, kdy jsou v daném staté nebo
regionu volby a jak by jejich vysledky mohly ovlivnit stavajici politickou situaci. Dale
se napfiklad zjistuje, jestli je dana zemé ¢lenem EU, zony volného obchodu atd.
Firmy tyto faktory zkoumaji zejména proto, aby mély pfehled o regulacich dané
zemé, danich, ochrané zZivotniho prostfedi nebo ochrané spotfebiteltd a dalSich
zakonu a predpisu, které by se mohly tykat jejich podniku pfi vstupu do dané zemé.
(Enderlova, 2011; PEST Analysis, Identifying Big Picture Opportunities and Threats,
2016)

Ekonomické faktory se tykaji stabilnosti dané ekonomiky — miry hospodarského
ristu, hrubého domaciho produktu, urokové miry, disponibilniho ddchodu
spotiebitelt, miry nezaméstnanosti, primérné mzdy, vyvoji cen, danim, podpora
exportu atp. Dale podnik muze zajimat, jak je na daném trhu draha pracovni sila
a vyrobni zdroje. DalSi hlavni zkoumanou problematikou je, jak narodni ekonomiku
ovlivriuje globalizace a mezinarodni ekonomika. (Enderlova, 2011; PEST Analysis,

Identifying Big Picture Opportunities and Threats, 2016)

Socialné-kulturni faktory se zamérfuji na miru rlstu a prameérny vék populace, Zivotni
uroven a styl lidi v dané zemi, trendy v jednotlivych vékovych skupinach, uroven

vzdélani, tradice, tabu, kulturni a nabozenské faktory plasobici ve spole¢nosti atd.
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Zkoumani socialné-kulturnich podminek je dllezité zejména pro firmy prodavajici
vyrobky koncovym spotfebitelim. Pochopeni a spravny odhad socialnich trendu

je kliCové pfi ziskavani vyhody v konkurenénim boji o zakaznika.

Technologické faktory, které musi firma pozorovat, se tykaji zejména zmén
a novinek ovliviujici inovaéni schopnosti na trhu. Dale se jedna napfiklad
o technologickou uroven, nové objevy a rychlost zastaravani na daném trhu.
Analyza technologickych faktort se zabyva napfiklad i tim, jestli pfistup konkurentu
k novym technologiim mohou zpusobit radikalni zmény v odvétvi, kde firma pusobi.
Analyza se dale vénuije i infrastruktufe dopravy, zaméfenim primyslu, aplikovanou
védou, existenci podpory védy v daném prostfedi apod. (Enderlova, 2011; PEST

Analysis, ldentifying Big Picture Opportunities and Threats, 2016)

5.4 Benchmarking

Benchmarking je jednou z metod analyzy konkurence. Definice benchmarkingu se
v mnoha publikacich li§i, a to zejména v definovani subjektl, proti kterym se firma
v procesu benchmarkingu srovnava. V definici uvadéné Mrstnou je benchmarking
technika, pfi které podnik méfi svou vykonnost v porovnani s organizacemi, které
predstavuji svétovou Spicku. Definice Nenadala hovofi o organizacich vhodnych pro
meéfeni a Tomek s Vavrovou uvadi, Zze benchmarking je proces srovnavani vlastni
firmy s obdobnymi, ale SpiCkovymi firmami. (Mrstna, 2013; Nenadal, 2004, Tomek,
Vavrova, 2001)

VSechny definice se vSak shoduji, Zze jde o kontinualni a hlavné systematicky
proces, v ramci kterého podniky porovnavaji a méfi produkty, procesy a metody
vlastni organizace s ur¢enymi firmami. Organizace tuto techniku provadi za ucelem
definovat oblasti a cile zlepSovani vlastnich aktivit. Systematické aktivity
benchmarkingu jsou povazovany za dualezity nastroj pro zlepSovani firmy. Aby mél
benchmarking ve firmé& Sanci na uspéch, musi byt podporovan a iniciovan
vrcholovym vedenim organizace. (Mrstna, 2013; Nenadal, 2004, Tomek, Vavrova,
2001)

.,Benchmarking je pfinosny zejména v oblasti zlepSovani kvality,
konkurenceschopnosti a vykonnosti podniku.“ (Mrstna, 2013, str. 17)

Uspé&ch metody v8ak neni postaven pouze na samotném definovani odli§nosti, ale

na nasledném uziti zjisténych skute¢nosti managementem podniku.
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Benchmarking je spojen se strategickym planem a strategickym fizenim ve firmée,
proto ma dlouhodoby charakter. Na nasledujicim schématu jsou zobrazeny varianty

benchmarkingu a kritéria podle kterych se déli do tfech hlavnich skupin.

~

sinterni
*externi
podle druhu +stejna branze
oI EVE e N * cizi branze
partneru

~\

* ¢innost
» zakaznik
* produkt
«funkce
*proces

podle objektu

* operativni
« strategicky

Zpracovano podle Tomka a Vavrové, 2001, str. 109

Obr. 6 Varianty benchmarkingu

V ramci interniho benchmarkingu se srovnavaiji silné a slabé stranky riznych aktivit
a utvar( uvnitf podniku. Cilem je ,standardizace jednotlivych &innosti na zakladné

uceni se od ostatnich uspésnych €asti firmy*“. (Tomek, Vavrova, 2001, str. 110)

Prikladem je zavedeni osvédCenych pracovnich postupl z jednoho oddéleni firmy
do jiného. V externim benchmarkingu se firma srovnava s cizimi podniky. Nemusi
se jednat o podniky ve stejné konkurenéni skupiné — podnik mlize porovnavat své

procesy i s firmami zcela jinych branzi.

Objektem zkoumani benchmarkingu mohou byt &innosti, zakaznici, produkty,
funkce a procesy. Operativni benchmarking se zamérfuje na kratkodobé moznosti
zlepSeni, naopak strategicky marketing fesSi kliCové slozky strategie, které maji
dlouhodoby charakter. (Tomek, Vavrova, 2001; Mrstna, 2013)
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Na dal$im schématu jsou znazornény jednotlivé faze procesu benchmarkingu.

Organizace a planovani

Hledani
partneru

Rozpracovani

koncepce Vytvoreni tymu  Urceni objektu

Volba partnera

Sbér dat

l
|
pA
l
l

Priprava Sbér dat

Analyza

}‘

Analyza vysledku Urceni rozporu Prognéza vyvoje

}‘

Realizace
Oznameni Stanoveni akéniho Prosazeni planu Opakovani
vysledku — planu =) akontrola === benchmarkingu

Zpracovano podle Tomka a Vavrové, 2001, str. 110

Obr. 7 Proces benchmarkingu

Implementace vystupld z benchmarkingové studie umoZzZhiuje manazerim
.porozumeét odvétvi a trhu, posilit vyvoj konkurenceschopnych vyrobkul, posilit
strategie poskytovanych sluzeb, podpofit zédkazniky a stanovit cile v oblasti
vykonnosti.“ (Mrstna, 2013, str. 18)

Benchmarking je metoda vyuzivana pfi tvofeni indexace — analyze konkurence
provadéné ve firmé Skodé UK, kde jsou vozy znadky Skoda benchmarkem pro

porovnani s konkurenty v konkurenénim kosSi.
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1 Vauxhall je anglické oznaceni pro znacku Opel

2 Pro pochopeni provazanosti index(i je zde uveden cenovy konkurencni index vypocitany

v tabulce 1






8 jednotka pro méreni délky ve Velké Britanii, v ¢eském mérném systému je palec 2,54 centimetru
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Zaver

Cilem této prace bylo vyhodnotit efektivitu analyzy konkurence ve firmé Skoda UK
a navrhnout mozna feSeni k jeji optimalizaci. Pfedpokladem vyhodnoceni bylo
podrobné popsani metody analyzy konkurence ve vySe uvedené spolecnosti,
tzv. indexace, jako jednoho z mozZnych nastroju vyuzivanych ke strategickému

rozhodovani.

V uvodu teoretické €asti je charakterizovan pojem informaci a jejich déleni. Jsou
zde také popsany vlastnosti, které z informaci vytvareji nastroj k uspéSnému fizeni
marketingové cinnosti. Dale definuje, jakou roli maji informace v marketingu
a k ¢emu je ve firmach vyuzivan marketingovy informacni systém. Probiranym
tématem je v uvodni Casti také marketingovy vyzkum — jeho cile, proces a jeho

uzivatelé.

V dalSi Casti se prace vénuje konkurenci a jeji analyze. Jsou zde popsany
strategické analyzy konkurence SWOT, Porterova analyza péti sil, PEST analyza

a benchmarking. Nasleduje podrobné vysvétleni metody indexace.

V praktické asti je rozebrana efektivita indexaéni analyzy konkurence ve Skodé UK
pfed a po implementaci navrhnutého indexacniho reportu. V poslednim useku
bakalarské prace je popsan také vyvoj indexacniho reportu a jeho uziti v praxi,

vCetné zpétné vazby uzivatell.

Pavodni vystup indexaéni analyzy obsahujici pouze dvé struéné tabulky
bez jakychkoliv komentail k vypoctenym koeficientdm naprosto nevyhovoval
potfebam strategického Ffizeni a zdaleka nenaplhoval potencial tohoto nastroje.
Novy indexacni report v rozsahu pfiblizné 100 stran potfebné informace o indexech
vSech modell nejen pfedklada, ale pfedevSim interpretuje vyznam a pficiny jejich
zmén, a to ve formatu Sitém na miru kompetentnim ¢lenim stfedniho a vysSiho

managementu.

Zavedeni indexaéniho reportu do firemni praxe spolegnosti Skoda UK pfineslo
zefektivnéni nejen v podobé uspory Casu zaméstnancl povérfenych zpracovanim
analyzy, ale také, a to zejména, v nartstu kvantity i kvality pfedkladanych informaci.
Indexacni report se tak stal plnohodnotnym a nepostradatelnym podkladem
pro strategicka rozhodnuti.
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“Indexation report is a very good piece of work that we can use to add value to this

business.”

Henry Williams, Head of Planning, Skoda UK

“Indexation is fundamental to understanding our product positioning and is utilised
daily to inform and influence decisions around how we take our products to market
in terms of price and standard specification. The index report, produced monthly
is circulated widely within the brand and is used regularly as input and discussion

within meetings.”

James Snowden, Head of Product Marketing, Skoda UK

“The indexation report would really improve the way we monitor our position
vS. our competitors. For the first time it would be easy to track changes over time,
and we would be able see at a glance the movements in positioning and then look
in more detail to see the reason behind it. The layout and formatting is clear
and easy to use, even for people who work outside of the team. The report would
save a great deal of time and would mean that the team can focus more on making

recommendations based on the data rather than just analysing the data itself.”

Rebecca Whitmore, Product Marketing Manager — Superb & Octavia, Skoda UK
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