Analyza konkurenc¢niho prostredi podniku XY

Eva Ruzickova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tom&se Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy3si odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2010/2011

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Eva RUZICKOVA

Osobni ¢islo: M080881

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Téma prace: Analyza konkurenéniho prostfedi podniku XY

Zasady pro vypracovani:

Uvod
l. Teoreticka cast

e Prostudujte literaturu tykajici se marketingu se zaméfenim na konkurenci.
II. Prakticka €ast

e Provedte priizkum konkurenéniho prostiedi podniku XY.

e Zhodnotte dosazené vysledky prizkumu.

e Navrhnéte feSeni pro zvyseni konkurenceschopnosti podniku XY.

Lavér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 BARTES, Frantisek. Konkurenéni strategie firmy. 1. vyd. Praha : Management Press,
1997.124 s. ISBN 80-85943-41-7.

121 CICHOVSKY, Ludvik. Marketing konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha : Radix, 2002.
270 s. ISBN 80-86031-35-7.

131 CICHOVSKY, Ludvik. Marketing na rozhrani dvou tisicileti. 1. vyd. Praha : Radix, 2001.
273 s. ISBN 80-86031-31-4.

[4]1 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada,
2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

[51 PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: jak vytvofit a udrzet si nadprimérny
vykon. Praha : Victoria Publishing, 1993. 626 s. ISBN 80-85605-12-0.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Jana Silhanova
Vy$si odborna skola ekonomicka

Datum zadani bakalafské prace: 25. Gnora 2011
Termin odevzdani bakalaiské prace:  29. dubna 2011

Ve Zliné dne 25. biezna 2011

o
/%) g //L/// / //VL/"/(/ )
PaedDr, Josef Rydlo doc. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D.

v zast. reditel dstavu

/
A
¥



PROHLASENI AUTORABAKALA RSKEPRACE

Beru na ¥domi, ze:

» odevzdanim bakatgké prace souhlasim se ej@nim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a oémtna doplni dalSich zakai (zakon
o vysokych Skolach), ve #ni pozajSich pravnich fedpig, bez ohledu
na vysledek obhajoby

» bakaldska prace bude uloZena v elektronické p@dohbiniverzitnim informanim

systému dostupna k nahlédnuti:
1 bez omezeni;
[0 pouze prezeme v ramci Univerzity TomaSe Bati ve ZHn

* na mou bakakskou praci se pt vztahuje zakon¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorsk o zndné nekterych
zékoru (autorsky zakon) ve 2ni pozdjSich pravnich fedpisi, zejm. § 35
odst. 3;

« podle § 68 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve &ppnavo na uzaeni liceréni
smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odsdutorského zakona;

z&kon¢. 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a osmina dopléni dalSich zakai (zakon o vysokych Skolach), veani pozdijSich
pravnich pedpisi, § 47b Zvéejiiovani za¥recnych praci:

(1) Vysoké Skola nevydiecné zverejiiuje diserténi, diplomové, bakatdké a rigordzni prace, u kterych pebla obhajoba, setns
posudki oponeni a vysledku obhajoby prdsdnictvim databaze kvalifikaich praci, kterou spravuje. @gpb zvéejnéni
stanovi vnitni predpis vysoké Skoly.

(2) Disert&ni, diplomové, bakatakeé a rigor6zni prace odevzdané uchamek obhajob musi byt téZ nejmémpét pracovnich din
pired konanim obhajoby zkgjnény k nahlizeni viejnosti v mist urceném vnitnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak
uréeno, v mist pracovist vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazohize ze zviejnéné prace pidzovat na své
néklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasigejnénim své prace podle tohoto zédkona, bez ohledu sladgk obhajoby.

274kon¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniise s pravem autorskym a o &mi nékterych zakon (autorsky zakon)
ve zréni pozdjSich pravnich fedpidi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola 8kbiskéci vzdslavaci zaéizeni, uzije-li nikoli za Gelem gimého nebo
nepimého hospodékého nebo obchodniho préshu k vyuce nebo k vlastni febs dilo vytvaené Zakem nebo studentem ke
splreni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajftiz jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskémezdslavacino
zarizeni (8kolni dilo).

3,4kone. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniise s pravem autorskym a o &mi nékterych zakon (autorsky zakon)
ve zréni pozajSich pravnich fedpidi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 3kolské vzdilavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na ueav liceréni smlouvy o uZiti $kolniho dila
(8 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dilelitdsvoleni bez vaznéhoustodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeni
chyhgjiciho projevu jeho #le u soudu. Ustanoveni § 35 odsti3tava ned@eno.



« podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakskéu praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen sigdchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlirg, kterd je opravéna v takovém fipact ode mne poZadovatiméieny
piispevek na Uhradu naklag které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Aima

vytvoreni dila vynalozeny (aZ do jejich skété vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakdtké prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve ZKnnebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym gelam (tj. k nekomefnimu vyuZziti), nelze vysledky bakatké

prace vyuzit ke komeénim &elam.

ProhlaSuiji, ze:

* jsem bakal&skou praci zpracoval/a samostata pouzité informéni zdroje jsem

citoval/a;

» odevzdana verze bak&&é prace a verze elektronicka nahrana do I1S/STS8@ |

totozné.

428kon¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniise s pravem autorskym a o &mi nékterych zakon (autorsky zakon)
ve zréni pozajsich pravnich fedpidi, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, @ize autor Skolniho dila své dilo uzt poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravenymi zajmy Skoly nebo Skolskéttovzdélavaciho zézeni.

(3) Skola nebo Skolské vzdilavaci zdizeni jsou oprawmy poZadovat, aby jim autor kolniho dila z &id jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila poskytnutim licence podle odstavceithgters prispél na Uhradu néklad které na vytvieni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skut& vySe; fitom se pihlédne k vySi vydlku dosazeného Skolou nebo
Skolskym¢i vzdélavacim zéizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tato bakal&ska prace je zattena na analyzu konkur&miho prostedi podniku XY.

Teoreticka cast se zabyva zakladnimi pojmy tykajici se konkceem jeji analyzy,

vyswtlenim SWOT analyzy a Porterova modedti gonkurergnich sil.

Praktick&¢ast popisuje podnik XY a jeho hlavni konkurentyZlené. Dale vypracovani
analyzy konkurence, SWOT analyzy a Porterova mo@eétu konkurergnich sil. DalSi
kapitoly se zabyvaji srovhanim konkurencé&znych hledisek dle dostupnych informaci.

V zawru jsou uvedeny vysledky a navrhy pro zlepSeni koskceschopnosti podniku XY.

Kli¢ova slova: konkurence, konkukam prostedi, konkurenceschopnost, strategie, SWOT

analyza, Portéwv model @ti konkurergnich sil.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysis of @iitiye environment of the company
XY.

The theoretical part deals with basic conceptsoofigetition and its analysis, the SWOT

analysis and Porter’s five forces model.

The practical part is described the company XY iémdnhajor competitors in Zlin. Further
there are work up analysis of competition, the SW&dialysis and Porter’s five forces
model. Other sections are concerned with compatifigrent aspects of competition from
available information. The results and suggestitorsimproving the competitiveness

of the company XY are introduced at the end myighes

Keywords: competition, competitive environment, qatitiveness, strategy, Porter’s five

forces model, the SWOT analysis.



Motto: ,Marketing neni nic jiného nez civilizovana formalky, ve které sect8ina bitev

vyhrava slovy, myslenkami a logickym myslenim.*

Albert W. Emery
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UvoD

S konkurenci se setkava dennodekazda firma, &uz mala nebo velka. V dnesni @pb
kdy je trh plny je dlezité své konkurenty sledovat a nalézt takovowatatyii Ci
konkurertni vyhodu, ktera pofize odliSit se od ostatnich. Konkuten boj se stale
zvySuje, na trh vstupuji nové firmy, které ghizdkaznika zaujmoutédim vyjimecnym.
V konkurergnim boji tedy vyhrava ta firma, ktera nejlépe uspokpoteby a pani
zakaznika, @ uz jedin€nosti vyrobku nebo sluzby, kvalitou, cenéujinou pfidanou

hodnotou pro zékaznika.
Cilem této bakal&ké prace je vypracovat analyzu konkdrého prostedi pro firmu XY.

Sestaveni analyzy konkurence je obtiznym uUkoleno dlavreé z divodu dostupnych
informaci. Ziskat takové informace o konkurenteeminlehkym uUkolem, protoze firmy
nechtji interni zalezitosti stlovat veejnosti. Aby n&la analyza dobrou vypovidaci
schopnost, jeréba ziskat co nejvice takovych informaci.

Tato prace je rozena na dv casti, teoretickou a praktickou. Teoretickast vychazi
Z prostudovani vhodné literatury. Prvni kapitoly \&auji vyswtleni zakladnich pojiin
tykajici se konkurence a jejich analyz, konkurénstrategie, konkureéni vyhody
a vykeru konkurent. V dalSich kapitolach je podrobrrozveden Portév model gt

konkurergnich sil a jednotlivéasti SWOT analyzy.

Praktickacast navazuje svou strukturou &ast teoretickou. V prvnfasti uvedu zakladni
informace o firm¢ XY a jeji historii. Nasledujici kapitola se budénevat vybranym
konkurentim a jejich charakteristice. Po té bude vypracovamalyza konkurence
a Porteiv. model g@ti konkurergnich sil. Dale budou porovnany konkuéan firmy
s firmou XY dle fiznych hledisek a to n&psrovnani dle umi&hi prodejny, prezentace
prodejny, oteviraci doba, srovnani cen prodwdstupnych u vSech konkurénsrovnani
platebnich metod aéwmostnich systéim Na vypracovani SWOT analyzy je z&ena
nasledujici kapitola. V posledni kapitole se budnovat navrim a dopordgenim firmg

XY, které by mohly zvysit jeji konkurenceschopnost.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 KONKURENCE

.Na trhu zpravidla nejsme jedina firma, ktera pdsky zakaznikm podobné vyrobky.
Nachazime se v ramci diteho odwtvi v konkuregnim prostedi, kde jsme obklopeni
mnoha dalSimi firmami, které usiluji o totéZ jakgy.nvzdjemné sougeni mezi firmami
vytvari konkurenci. Na konkurenci nelze pohlizet pouze jaa firmy, které produkuji
stejné zboZzéi sluzby pod jinou zn&kou.” KOZEL [1, s. 29]

Nekdy se setkavame s tvrzenim, Ze konkurenceéijeguntrna pa@tu firem, které jsou jiz
na trhu.Cim vice firem, tim ¥t3i konkurence, a je-li na trhu mélo firem, je korgnce

slab&. Ale vzdy tomu tak neni. Nezavisi to jen a&yexistujicich konkureit ale také na
poctu a sile potencialnich konkuréntTo jsou konkurenti, kig¢ jeS€ na trhu nejsou, ale

mohli by snadno a rychle vstoupit. [2]

1.1 Vysvétleni zakladnich pojmi

Na pojmy, které se tykaji konkurence, Ize pohlzeiznych uhl. Zan®iim se pouze na

pojeti ekonomické a marketingové. N&gi pozornost &nuji konkuregnimu prostedi.

.V ekonomickém pojetikonkurenéni prostiedi vytvéi umglé mantinely hist¢, kde
v éase a prostoru s maximalni vytrvalosti sauta bojuji podnikatelské subjekty
0 dosazeni co nejvyssi efektivnosti a d&&sywsti @i realizaci ekonomickych, obchodnich
a jinych operaci, s#éiujicich k dosazeni zisku a uspokojeni z podnikkyels ¢i jinych
aktivit. Konkurergni prostedi ma i nezastupitelnou roli soudce, ktergujg vitze

i uspsSné a efektivni subjekty a diferencuje je od pamggk, méw as@sSnych
a neefektivnich subjekt* CICHOVSKY [3, s. 12]

,V marketingovém pojeti jekonkurenéni prostiedi mistem, kde se igtava pateba
prostedi jako pocit nedostatku spojeny stouhou po usjeok dimenzovana
marketingovym  vyzkumem v poptavku s marketingovouabidkou.  Uspsnost
a efektivnost uspokojeni poptavky je =zavisla u prajiciho i kupujiciho na
konkurergnich vyhodach nabizenych prodaki sluzeb, které jsou vahami kupujiciht p
volbé¢ produktu nebo sluzby a dodavatele vramci é&vghych fizeni.”
CICHOVSKY [3, s. 12-13]

Konkurence je definovana jako otégna mnozina konkureint ktefi vytvareji v daném

case a v daném teritoriu konkude prostedi.
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Konkurenty definujeme jako prvky mnoZiny konkurence, které sgznauji
konkurergnimi silami, jeZ fsobi na konkurenci tak, aby rozhodnym, rychlym,¢gagm
a efektivnim zpsobem ziskali rozhodujici vliv a roli (tedy vysokkonkurenceschopnost)

v konkurernim prostedi oproti vSem dalSiglenaim konkurence.

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta. Je to vysledpksobeni
konkurergnich sil konkurent v konkuregnim prostedi.

Konkurenéni sila je vyslednici, kterd @uje konkurenceschopnost konkurenta, tedy

pusobeni konkuraemich sil a vyhod na konkurenci v konkuéeim prostedi.[3]

Konkuren éni vyhodaje vyhoda oproti konkurenci, kterou firma ziskd tim zakaznikm
nabidne vysSi hodnotu, a to dypomoci nizSich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery tak

vyrovna nasledné vyssi ceny.

Analyza konkurence je proces identifikace Klovych konkurent, hodnoceni jejich ail
a strategii, silnych a slabych stranek, typickyehkci. Dale volba konkurehtkteré Ize
ohrozit a kterym je lepSi se vyhnout.

Konkuren ¢ni strategie je strategie, ktera firtnziska silnou pozici &i konkurenci a dale

piinese nejutSi moznou strategickou vyhodu. [4]

1.2 Analyza konkurence

Smyslem srovnani konkurence jgngst informace o s@asné a potencialni rivaliimezi

firmami, které poskytuji tentyZ produkt, ale i oimiohroZeni &mito podniky, které
nabizeji alternativni Zpoby uspokojeni dané peby. Podnik by @ neustale srovnavat
své vyrobky nebo sluzby, jejich ceny, prodejni geatzpisob i intenzitu propagace
s produkty a marketingovou taktikou konkufentTim zvySuje nagi na odhaleni
potencialni vyhodyi nevyhody sotiasného fisobeni a rwze lépe zaujmout vhodnou

strategii — Uténou¢i obrannou.

1.2.1 Analyza konkurenta

Mnoho manazér si mysli, Ze zna své konkurenty a obvykle se deajhiZze o nich dost
védi. Ale jen velmi malo firem &nuje ¢as a Usili, které je pbné k tomu, aby ziskaly
potrebné informace o konkurentech. Poznanitibele mize pomoci pedvidat strategické

pohyby, které mize konkurence utht. Zkoumani konkureita jejich strategie zvysi
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pochopeni podstaty konkurence v oboru. Analyza Woga pomze zvySit hodnotu
modelu gti sil.

Existuji fady typovych kontrolnich otazek, které by mohly kjadeny pi prizkumu

hlavnich konkurerit

1. Prozkoumat existujici a potencionalni konkurentyo WyZaduje dkladns
analyzovat pdtby, které vyrobeki sluzba uspokojuji.

2. Zakladni otazky, které je nutno polozit:
» Co konkurent Bzr¢ déla?
» Co je konkurent schopnylat?
» Co konkurenta pohani?
» Jaké pohyby by konkurent mohildt?
* Kde je konkurent zranitelny?
3. Je dilezité sougtdit se zvla$tna 4 oblasti:
* budouci cile,
* predpoklady,
* nyrgjSi strategie,

e schopnosti. [5]

1.2.2 Odvétvove pojeti konkurence

Analyza konkurence se odviji od specifikace struktianého odétvi, jeZ je funkci poétu
produceni a stupg odliSnosti produktu. Vyrobcem,iipadré producentem se rozumi
vyrobce zbozi nebo poskytovatel dané sluzby. Pojediferencovany (homogenni)
produkt znamena, Ze zakaznik nevnima podstatnélyomdzi produkty, které pochazi od
raznych firem. Naopak, vnima nabidk§znych firem jako odliSné produkty (napdiky
zavedené obchodni ztwe), iikame, Ze produkt je diferencovan.ét¥inou se uziva
klasifikace, ktera je zobrazena v nasledujici tedUl6]
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Tab. 1. Klasifikace struktury v oévi

Jeden nebo &kolik
Mnoho producenti
producenti
Nediferencovany o o
Cista konkurence Cisty monopol
produkt
Diferencovany Monopolisticka _
Oligopol
produkt konkurence
Zdroj: [6]

Cista konkurence

Cista konkurence je jeden z extrénekonomického prostdi. Vyznauje se velkym
poctem individuélnich vyrobit, ktefi nabizeji nediferencovany produkt. Cena je stanave
trhem a firma, ani zakaznik nemaji moznost ji awvat, nebé jejich podil na trhu je jen
nepatrny. Cenova konkurence v del&asovém obdobi neni mozna, protoze zvySeni ceny
u jednoho z vyrobic zpasobi odliv zakaznik ke konkurenci. Na druhé stramnizeni ceny

az pod urovie cen konkurence vyusti u drobného podnikatele kiesi zisku a pozii

k vytazeni z konkuremiho boje. Propagace nemacisté konkurence velky vyznam.
Vyrobce nema moznost ovlivnit prodejni cesty, vdel®m ke svému minimalnimu podilu

na celkovém trhu.
Monopolisticka konkurence

Ekonomické prosedi monopolistické konkurence je typické velkyméteon drobnych
produceni, ktei nabizeji diferencované vyrobky nebo sluzby. Nebé produkty jsou
velmi snadno substituovatelné. Nové firmy mohou n¥olvstupovat do oditvi

a neperspektivni podniky lze zase srgidzlikvidovat (neexistuji bariéry vstupu do
odwtvi a vystupu z odstvi). Casto se jednotlivi konkurenti zaih pouze na uiitou
skupinu zakaznik jejichz poteby se snazi uspokojitjakym vyjimeinym zpisobem, ale
cena je vyssi. Cenova konkurence je velmi vyznamaapak propagace uz ma daleko

mensi vyznam. Existuje moznost, i kdyZ nevelkéivoit prodejni cesty.
Oligopol

Oligopol se hlava vyzna&uje malym pdétem producerit, ktei ale ovladaji rozhodujici

¢ast trhu. Zakaznik &Sinou vnima rozdily mezi nabizenymi produkty jgkodstatne.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Zdrojem tchto rozdili mohou byt odliSné vlastnosti a kvalita, rozdilnétetické
provedeni, obchodni z#lea, ¢asova narénost koug, Sie distribé&ni sit nebo servis
produktu. U oligopolu je velmi vyznamnym marketingon nastrojem propagace.
V piipac, Ze lze produkt snadno nahraditgize byt cenova konkurence pr@stkem ke
zvySeni podilu firmy na trhu na Ukor ostatnich kangktnich firem. Na prodejni cesty, ma
zde vyrobce znmy vliv. [6]

» (isty oligopol — sklada se z&hkolika spol€nosti, které poskytuji stejnou komoditu.
Tyto spol€nosti si @tuji aktudlni trzni cenu. Shoduji-li se konkuremtcerg
a sluzbéach, pak jedinou moznosti konkdrérvyhody jsou nizsi naklady.

» diferencovany oligopol— skldda se zd&holika spol€nosti se stejnymi vyrobky,
které secast&né odliSuji kvalitou, image, sluzbami. Spoh®sti si také &tuji

aktualni trzni cenu. [7]
Cisty monopol

Cisty monopol je druhy extrém ekonomického pfedt. Vyrobek nebo sluzba jsou
poskytovany v dané zemi nebo geografickém celkuzeojedinou firmou, ktera ma
neomezeny vliv na tomto trhu, a proto si takéuje cenu produktu. Z tohotardodu nema
propagace wistého monopolu velky vyznam. Prodejni cesty jsoala v rukou firmy.
Monopolni podnik vytvBl vyrazné bariéry ippadnému vstupu novych firem do tohoto
odwtvi. Byva casto disledkem pravni regulace, patentu nebo licence, chaké

vyhodnosti koncentrace produkce, apod. [6]

1.3 Konkuren¢ni strategie

Konkureréni strategie je hledanitignivého konkuretniho postaveni v ditém odwtvi,
v némz se projevuje konkurence. Tato strategie malzaybuidovat vynosné a udrzitelné

postaveni wc¢i silam, které rozhoduji o schopnosti konkurencaxém odgtvi. [8]

Strategie swrtujici k dosazeni konkuréni vyhody byly poprvé fedstaveny Michaelem

Porterem, a tak se jimekdy fika Porterovy strategie nebo generické strategie.

Profilovani na trhu je moZzné za pomoci vyhody vyked a nakladové. Lze usilovat
o vedouci pozici v nakladech, resp. v&emebo uplatnit strategii diferenciace, tedy
odliSeni. DalSi moznosti je zapgi Usgsné strategické pozice koncentraci na vhodné trzni

segmenty.
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Obr. 1. Konkuretini strategie podle Porterg9d]

s

e

mé konkurence a tak ziskatt$i podil na trhu.

Diferenciace, odliSeni vyrobkué¢i sluzby — cilem je odliSit se od konkurence a nabizet
dokonalejSi nebo lepsi vyrobéksluzbu, naklady zde nejsou prioritniti Rto strategii si

firma (Ctuje vysSi cenu, ktera odrazi vysSi vyrobni naki&agyidanou hodnotu.

Koncentrace, zangéireni — firma se zarii pouze na jedeti vice Uzkych segmeintrhu,
misto toho, aby se snaZzila zabrat cely trh. &se na atraktivni segment nebo tam kde je
skulina. Pozornost sotstli na nizké naklady nebo na diferenciaci. Snaziosaejlépe
poznat patby €chto segmertita dosahnout vedouciho postaveni wcesbo jiné oblasti

zajmi zékaznik. [9]

Neexistuje konkurami marketingova strategie, kterd by byla nejlepsi yechny firmy.
Kazda spolénost by si nila uwdomit jaka je jeji velikost a pozice v aftvi ve srovnani
s velikosti a postavenim konkurence. Velké firmgominantnim postavenim v ogvi
mohou pouZit strategie, které by si mensi firmy olely dovolit. Ale velikost podniku
neni vSechno. Existuji jak ¢#né strategie pro velké firmy, tak i strategie tové. A mala
firma si miZe vyvinout strategie, které ji poskytnou dalekmslenavratnost, nez jakou maji

velké firmy. [4]

1.4 Konkurenéni vyhoda

Konkuren éni vyhoda je schopnost vykonavateo jednim¢i vice zpisoby tak, jak to

nedokazi naSi konkurenti. Michael Porter vybizeblefnosti, aby se snazily vytvib
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udrzitelnou konkuretni vyhodu. Ale je jen malo konkur&mich vyhod, které jsou
udrzitelné. V nejlepSim iffpack jsou vyuzitelné.Vyuzitelna vyhoda je takova, ktera

pomize spolénosti k novym vyhodam.

Jakakoliv konkuretni vyhoda musi byt zédkazniky chapana jako vyhodangr Ma-li
n¢ktera spolénost rychlejsi dodavky nez jeji konkurenti, nenividhoda pro zékaznika,
pokud si neceni rychlosti. Spotesti se musi za#iit na poskytovani vyhod fpmo
zakaznikm. Pak budou poskytovat zakazink vysokou hodnotu a ti budou spokojeni,

coz povede k vySSim opakovanym nakumpa proto i k vysoké ziskovosti podniku. [7]

Skute&nost, Ze firma je konkurenceschopna, a Ze mi&pobu silu prosadit své zam na
trhu, vyplyva z jeji konkuremi vyhody. Ta zfisobuje, Ze jist&innost této firmy je
v porovnani s ostatnimi konkurenty realizovana #gvnebo lépe ve prosph splreni

potreb zakaznika. [10]

1.4.1 Analyza konkurenéni vyhody

.Kazda firma musi nalézt&o, co je specifické jen pro ni, co ji odliSuje gajich
konkurenti, kteri ji tak nemohou kopirovat. Musi nalést definovat svoji konkuretni
vyhodu. Nekteré vyhody jsou d@asné a neudrzitelné. Firma vSak musi nalézt utinaite
vyhodu oproti své konkurenci, tedy takovou, ktex&ufrzitelna po @ity ¢as i navzdory
konkurenci a je jedinma, cenna a nenapodobiteln&tdiou se tato vyhoda posuzuje
z hlediska ziskovosti — pokud dosahuje firma zipkesahujiciho gmer v jejim odwtvi,
pak se o této firkhiika, Ze ma konkureéni vyhodu oproti svym rivéim. Takovych vyhod
muze byt velké mnoZzstvi, i kdyZ panuji i nazory, Zeyghle neénicim se prosedi Zzadna
z téchto vyhod neriize byt dlouhodobudrzitelna.” BLAZKOVA [9, s. 82]

Mozné zdroje konkuremi vyhody:

» Produkce s nejnizSimi néklady.

» Vyrazna diferenciace vyrolikii sluzeb.

* Dokonaléa znalost trhu, konkurence, zakaintkchnologie.
* Pravni vyhoda diky autorskym pitaw, patenim.

» Jedingny zdroj girodnich surovin.

» Noveé technologie, vyrobni postupy.

» Inovace vyrob#, sluzeb, distribuce.

* Vyznamné postaveni firmy. [9]
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K nalezeni konkuremi vyhody porovnavanim naklada odliSnosti vyrobk slouzi
nésledujici matice:

UdrZenl zvldstnosti Vyjimeény aspéch

Nizky

Stupen odliseni
Vysoky

Vira v rostouci trh UdrZeni cenové vyhody
Vysoké Nizké

Relativni ndklady

Obr. 2. Matice nalezeni konkur@n vyhody[9]

.Matice me¢fi relativni naklady, tj. naklady ve vztahu ke kordaci, a stupé diferenciace,
neboli odliSeni vyrobk ¢i sluzeb ukité firmy od konkurence. Postaveni firmy v matiei j
zavislé na popséani schopnosti vyivdariéry vstupu, rozpoznani zfky, jedin€nosti
vyrobku, distrib@nich cest, tvorby ceny a dalSich faktOrBLAZKOVA [9, s. 82]

UdrZeni zvlasStnosti— relativni naklady jsou dost vysoké, stefak stupé diferenciace.

Firma uvadi na trh jedigay vyrobek a to za nejvyssi cenu.

Vyjimeény Uspéch — relativni naklady jsou nizké a odliSeni zaseolWgs Tato pozice
predstavuje vynikajici iflezitost k aspchu, protoZze firma ma jeditey vyrobek
a moznost nasadit jakoukoli cenu.

Vira v rostouci trh — relativni naklady jsou vysoké a stipdiferenciace nizky. Diky
komoditnimu vyrobku a vysokym néklaa je jedinou Sanci jak dosédhnout &dpu rychly

rast trhu. Tato strategie neuntage vzdy nalezeni konkureni vyhody.

UdrZeni cenové vyhody— nizké relativni naklady a velmi nizka diferemeiaVyrobky
uréité firmy jsou podobné konkurénim vyrobkim a firma je schopna konkurovat jen za
predpokladu udrZzeni cenové vyhody. [9]
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2 VYBER KONKURENT U

Mnoho firem pohlizi na své konkurenty jako na olerdz Pozornost je sotsténa
piedevsim na to jak mohou proti nim ziskat podilnha fa jak jim Ize zabranit vstupu do

daného odgtvi. Konkurenti jsou negatelé a musi byt odstrami.

Konkurenti jsou nepochylrhrozbou, ale ti spravni konkurenti mohou positinkurergni
postaveni podniku. ,Ddb konkurenti“ mohou poslouzit prtadu fiznych strategickych
cila, které zvySi udrzitelnou konkurém vyhodu podniku a zlepSi strukturu etixi.
Zarover by mel podnik také sougedit své Usili na ,Spatné konkurenty” &itpm si udrzZet
postaveni w¢i dobrym konkurentm. [8]

2.1 Strategickeé vyhody existence konkureni

Existence spravnych konkurémntize finést utité strategické vyhody, které Ize ra@hd

do ¢ty generickych kategorii:

» zvySeni konkuretni vyhody,
» zlepSeni satasné struktury odivi,
e pomoc rozvoji trhu,

e zamezeni vstupu do oélvi. [8]

2.2 Dobry konkurent

Dobrym konkurentem je takovy konkurent, kteryaze vykonavat ufitou prosgsnou
¢innost, aniz by pro podnikipdstavoval &akou tvrdou dlouhodobou hrozbu. Dobrym je
ten, ktery @jakym zpisobem nuti dany podnik, aby se neustale snazilzeojosvych
produkti, zlepSoval Urove poskytovanych sluzeb bez jakychkoliv nazihakaleiného
konfliktu.

Ale Zadny konkurent nikdy nesplje vSechna kritéria dobrého konkurent&t®hou maji
nekteré charakteristické vlastnosti dobrého konkwaenttkteré Spatného. [8]
2.2.1 Vlastnosti dobrého konkurenta

Dobry konkurent m&adu typickych vlastnosti. Cile, strategie a schsfinmejsou vzdy

staticke, a proto seimie hodnoceni dobréli Spatného konkurentadmit.
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» Divéryhodnost a Zivotaschopnost— dostatéené finartni zdroje a schopnosti
stimulovat podnik ke sniZzeni nakfadhebo zlepSeni diferenciace a zatove
piredstavuje tivéryhodnost pro kupujici.

o Zietelna slabost, kterou si sam udomuje — &koliv dobry konkurent je
duvéryhodny a zivotaschopny, mdetelné slabiny o kterych sam vi. Nemusi byt
slaby vSude, ale pouze ¢kterych mistech.

* Znalost a chapéani pravidel — chpe pravidla konkurence v daném d&bdv
a dodrzuje je. Pomaha rozvoji trhu a podporuje agtéivtechnologie, nez aby se
pokousSel o strategii.

* Realistické predstavy — nepgecaiuje mstovy potencial odstvi, nebuduje
nadbyténou kapacitu, neinvestuje do kapacity téez je paieba a nefeceiuje
své schopnosti.

e Znalost vlastnich nakladi — konkurent zna své naklady a na zaklagchto
nakladi stanovi ceny, nepodigje rezijni naklady.

» Strategie pro zlepSeni struktury odétvi — firma ma strategii, jez uchovava
a posiluje Zadouci zakladni slozky struktury &gtz

» Omezeny strategicky cil- nag. omezeni strategického cile jen naityrsegment,

o ktery dany podnik nema zajem, ale ktery ma smsskonkurenta.

* Nevelké prekdzky pri odchodu z odétvi — prekazky odchodu z odtvi jsou dost
vyznamne, aby dinily z jeho gitomnosti odrazujici pro&dek pro vstup nav
piichozich, ale ne tak vysoké, aby danéadvzcela uzamkly.

» Slucitelné cile— cile konkurenta jsou v souladu s cili danéhangad [8]
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3 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

Michael Porter identifikoval sily, které rozhoduojvlastni dlouhodobé atraktigitrhu nebo
trzniho segmentu. Jsou to konkurenti vé&ui potencial@ now vstupujici, nahrazky,

z&kaznici a dodavatelé. [7]

' Potencialni novi
konkurenti

| (Gheoduni za strany novich
potencidinich konkurenti)

Dodavatelé .| Odbératelé
(Dohodevac schopnost g | (Dohadovaci sehapnost
dodavateli) : odbdrabeii)
o
Nahradni (nové)
vyrobky
(Ghrodeni 2e siany
nahradnich vyrobki -
suibslitutii)

Obr. 3. Porteriv model gti konkurernich sil[11]

3.1 Hrozba silné rivality v segmentu

~Segment je neatraktivni, jestlize ¥m jiZ pasobicetni a silni nebo agresivni konkurenti.
Je je&k vice neatraktivni, jestlize stagnuje nebo upadstlife roz&eni kapacit tovaren
vyZzaduje zn&né skokové investice, jestlize jsou fixni nakladyseke, bariéry vystupu
vysoké nebo jestlize maji konkurenti 2nau motivaci v segmentu se udrzet. Tyto
podminky povedou kastym cenovym valkam, reklamnim bitvam a za&whdhovych
produkti, takZze soupgeni bude nakladigi.” KOTLER, KELLER [7, s. 380]

3.2 Hrozba nowé vstupujicich konkurenti

LAtraktivita segmentu se liSi podle vySky bariétumu a vystupu. Nejatrakti¢jsi segment
je ten, jehoz bariéry vstupu jsou vysoké a banéstupu nizké. Jen malo novych firem do
ného dokaze vstoupit a Spatsi vedouci firmy mohou snadno odejit. Kdyz jsouidrg
vstupu i vystupu vysoké, ziskovy potencial je talkgoky, ale firmy se vystavuji¢tsimu
riziku, protoze Spathsi vedouci firmy #istavaji a bojuji dal. Kdyz jsou bariéry vstupu
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i vystupu nizké, firmy do odivi snadno, a stefnsnadno z & odchazeji, ficemz zisky
jsou stabilni a nizké. Nejhorsi jéipad, kdyZ jsou bariéry vstupu nizké a vystupu kgso
firmy za dobrychc¢adi vstupuji, ale zjiguji, Ze ve Spatnych dobéach jezké odejit.
Vysledkem je chronickd nadima kapacita a snizené zisky pro vSechny.”
KOTLER, KELLER [7, s. 380-381]

3.3 Hrozba nahrazek

.Segment je neatraktivni, kdyz existuji skirté nebo potencialni nahrazky produktu —
tedy to, co miZze produkt nahradit. Nahrazka limituje ceny i zisi§pol€nost musi
pozorré sledovat cenové trendy. Jestlize se wsbdeh €chto néhrazek zvysi
technologicky pokrok nebo konkurence, spadnou mieedobré doli i ceny a zisky

v segmentu.” KOTLER, KELLER [7, s. 381]

3.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik

.Segment je neatraktivni, maji-li zakaznici velkoebo vzistajici vyjednavaci silu.
Vyjednavaci sila zdkaznikvzrista, jsou-li koncentrova&si a organizova$si, kdyz
vyrobek pfedstavuje znmou c¢ast celkovych naklad zakaznika, kdyz je vyrobek
nediferencovany, kdyz jsou naklady naénm nizké, kdyz jsou zakaznici citlivi na cenu
v dasledku nizkych zisk nebo kdyZz se mohou zakaznici spojit ke spudenu postupu.
Aby se prodejci chranili, 8li by si vybirat zakazniky, kt€ maji nejmensi silu vyjednavat
nebo moznost #mit dodavatele. JeStvyhodrgjSi obrana spiivA ve vytvdeni lepSi
nabidky, kterou ani silni zakaznici nemohou odmitt{dOTLER, KELLER [7, s. 381]

3.5 Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavatai

.Segment je neatraktivni, jsou-li dodavatelé schopmySovat ceny nebo sniZovat
dodavané mnoZzstvi. Dodavatelé byvaji silni, kdgai jgoncentrovani a organizovani, kdyz
existuje jen malo nahrazek, kdyz je dodavany prodilezitou sloZzkou vyroby, kdyZ jsou
naklady na zrnu dodavatele vysoké a kdyZ jsou dodavatelé schiopegrace sgrem
doli. NejlepSi ochrana spiva ve vytvdeni takovych vztah s dodavateli, v nichZ jsou
vitézi oke strany, nebo Ize vyuZivat vice zdrajodavek.” KOTLER, KELLER [7, s. 381]
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4 SWOT ANALYZA

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jakérgnjsou sodasné strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schgpnérovnat se zémami, které nastavaji
v prostedi.* JAKUBIKOVA [12, s. 103]

SWOT analyza riwe byt provadna jako sotiast komplexni analyzy anebo jako
samostatny krok. Zji%ije silné a slabé strankyfilezitosti a ohrozeni. Nazev SWOT
analyzy je odvozen od patesnich pismen anglickych naiv

» S =strengths = silné stranky,

* W = weaknesses= slabé stranky,

* O = opportunities =iflezitosti,

* T =threats = hrozby.
SWOT analyza poskytuje informace, které jsou «pke i hledani souladu mezi
podnikovymi zdroji a schopnostmi a konkutafm prostedim ¢i trhem, ve kterém se
firma pohybuje. Vysledky SWOT analyzy mohou byt ¥y piéi celopodnikovém
a marketingovém planovéni a takéfprmulaci i vybiru vhodné marketingové strategie.

Na druhé strahma vSak také sva omezeni. Je velice subjektivelighkazdy hodnoti

jednotlivé faktory jinym zpisobem, a je zjednodusujici. Proto se dofgei @ilis na ni

nespoléhat a pouzit ji jako dopkk nekteré jiné analyze.
SWOT matice

SWOT matice bere v Uvahu pousgii faktory, ale i tak mze velmi dobe poslouzit jako
voditko pro dalSi rozhodovani, protoZze pro svowngetlichost je snadno realizovatelna.
Jednotlivé faktory se uspadaji do tzv. SWOT matice, ktera je znazowan v nasledujici

tabulce.

Tab. 2. SWOT matice

Silni stranky | Slabé stranky
(S) (W)
Prilezitosti Hrozby
©) )

Zdroj: [9]
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VSechny tyto faktory jeféba poteba posuzovat v souvislostech, rigou se sledovat
odctlere. Dualezité je sledovani silnych a slabych stranekishegtrategickym dosahem ve
vztahu k pilezitostem a hrozbam, jak ukazuje nasledujici zékaJe fteba také sledovat,

jak je ktery faktor dlezity, z hlediska vlivu na firmu a z hlediska zamasti pro firmu.

N )

|l5l| < | Ilwh - |
silné stranky || slabe stranky |

g SRk sl e T

" iy q\'u"\\ i ™
pﬁlegmsti > Strategie SO Strategie WO

(E—Y.

l hrn‘I;bv,r \> Strategie ST Strategie WT

-~ N 4

Obr. 4. Posouzeni souvislosti ve SWOT andlyge

Postup pfi SWOT analyze
Pri SWOT analyze se postupuje nasledujicirisppem:

1) Vytipovat faktory v ramci jednotlivych kategorij, faktory, které pedstavuji silné

a slabé stranky,ifezitosti a hrozby pro dany podnik.
2) Umistit faktory do jednotlivych poli ve SWOT matici
3) Posoudit jednotlivé faktory z hlediska vyznamnestiavaznosti pro podnik.

4) Navrhnout pislusna strategicka ogani. [9]

4.1 Silné a slabé stranky podniku

Jak jiz bylo zmigno, silné a slabé stranky se vztahuji kimisituaci podniku. Na zaklad
analyzy &chto podminek lze identifikovat faktory, které mahwyt vyznamné pro budouci
aspEchy ¢i nezdary. Proto&tSina Sateni, provaéna v ramci strategického marketingového
procesu, z&nd v organizaci. Manafiese snazi kriticky a co najgsreji urcit silné stranky
podniku a po té je pinvyuzit. ZjisS€neé slabé stranky, které jsou chapany jako problé&ay,

pokouSi negovat.
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Znamena to kvalifikované a nestranné posouzeni:

* vlastnich schopnosti a dovednosti (vyrobnich, wwggh, vyzkumnych,

technickych, technologickych, marketingovych i arigacnich) a jejich sily,
» vlastni vykonnostni potence,
e Urovré managementu,

e zdrojovych moznosti. [14]

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory, kterétigpivaji k uspsné podnikov&innosti
a vyrazie ovliviwuji jeho prosperitu. Jsou to odliSnéugpbilosti (schopnosti, dovednosti,
zdroje), které zvyhatlji podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejv&gimi silnymi
strankami jsou takoveé, které Ize jefzko okopirovat, a kde jei@dpoklad, Ze budou po

dlouhou dobu pnaset ziskg¢ili znamenaji konkuretni vyhodu.
Silnou strankou (f2dnosti) jsou nafklad:

» kvalitni vyrobky,

» tradice znaky,

» vysoka urové vyzkumu a vyvoje,

* nizké vyrobni naklady,

» dobra finagni situace,

e pruzna organizani struktury,

» kvalifikovana pracovni sila,

e priznivé dopravni spojeni,

» vysoka urové marketingové komunikace,

» fadre vyskoleny prodejni personal,

» dobre zajiSény a funguijici servis, apod. [14]

Pravym opakem jsoslabé stranky, které znamenaji jista omezeni nebo nedostatkgirai b

tak plnému efektivnimu vykonu.
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Slabou strankou (kritickym mistem)ite byt napiklad:
» prilis dlouh&a doba peebna pro vyvoj a vyzkum,
» konzervativni pistup k inov&nimu procesu,
* nekvalitni vyrobky,
* omezené vyrobni kapacity,
* vysoka zadluzenost,
« absence motivace v systémovém étdavani,
* nedostaténa urové informaniho systému,
* nizky prodejni obrat,
* podnik je novdkem na zavedeném trhu,
» velka vzdalenost trhu,
» Spatna posst podniku,
» velmi obtizna diferenciace od konkueinch vyrobki,
» chybné propagmi kampa (neni ani napadita ani po#tna),

* nizkd marketingova sila podniku apod. [14]

Tyto jednotlivé silné a slabé stranky nemaji prdighk stejnou dleZitost a vdhu a tim takeé
ani stejnou schopnost oviisvat jehocinnost. Silna stranka jednoho podnikuize byt

Vv jiné organizaci posuzovana jako slaba. Nelzedpokladat, Ze kazda silna stranka
znamena hned konkurém vyhodu. V mnoha ifjppadech Ize zlepSit i to, co podnikla
dolre. [14]

4.2 Prilezitosti a ohrozeni pro podnik

Prilezitosti a ohroZeni naopak vyplyvaji z&&iho prostedi, a pilis se neohlizeji na
postaveni a problémy podniku. Vyr&zwovliviuji jeho vnitni procesy a organizai
strukturu. Mira a intenzita jejich vlivu zavisi gpu vrejSiho prostedi a na faktorech

odwtvi, do kterého podnik spada.
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Hlavni obtiznosti P identifikaci a hodnoceniiflezitosti a ohroZeni je skut®ost, Ze je
podnik neniZe, nebo pouze velmi vyjimie¢ miaze, svymi aktivitami ovlivnit. Je ale
schopen vytipovat, zhodnotit, zaujmout stanoviskondkimalnimu vyuziti, odvratit,
omezit, zeslabit, nebo alespamirnit jejich disledky. Rilezitosti a ohroZeni souviseji

s aktivitami konkurence. Zavisi na:

intenzig konkurence v oditvi,

slozitosti¢i jednoduchosti vstupu na trhy,

existenci a postaveni substituta trzich,

sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich. [14]

Prilezitosti predstavuji dalSi moznosti podniku, s jejichZz realizsetoupaji vyhlidky na
lepSi vyuziti zdraj a &innéjSi splreni vybranych cil. Je to pizniva situace v podnikovém
prostedi, ktera podnik zvyhddije vzhledem ke konkurenci. Jsou to oblasti, kde ma
podnik vSechny fedpoklady k usggnému uskutaéni marketingovyckeinnosti a ziskani
konkurergni vyhody. Nejvice filezitosti vyplyva ze z#n geografickych, politickych,
legislativnich a ekonomickych faktompii respektovani konkurénich podminek. Aby
mohl podnik pilezitosti vyuzit, musi je nefds identifikovat. Teprve potom se stavaji
souwasti marketingovych pléan Podnik je nachazitpdevSim tam, kde nejsou zcela

uspokojeny pdeby zakaznika.
Prilezitosti je nafiklad:
* neexistence domaci nebo zahtankonkurence,
» zruSeni ochrarfékych opateni pro uéité vyrobky,
* snadny vstup na nové trhy,
* moderni trendy v technologiich zém
* now vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich,

* rast vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzigoca [14]

OhroZeni predstavuje taktéz externi priedi a jeho vyvoj, tj. fedevSim nevyhodné

trendy ve vijSim prostedi. Je to vyraznnegizniva situace v podnikovém okoli, ktera
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znamena fekazky pro jehoc¢innost a dobré postaveni. Faktory externiho pedst

vystavuji podnik nebezpe nelsgchu, fipadre i hrozké Gpadku. Pro strategicky

marketingovy proces podniky hodnoti ohroZerfedevsSim podle pra¥godobnosti

vyskytu.

Ohrozenim je nagklad:

volny prichod zahrarini konkurence na domaci trhy,
silné postaveni kibvych konkurent a zakaznik,
slabé a zhorsujici se konkutei postaveni podniku,
neschopnost konkurovat na trzich,

negiznivé legislativni normy, apod. [14]



I PRAKTICKA CAST
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5 POPIS FIRMY XY

Obr. 5. Logo firmy KAMARo ZIif15]

5.1 Zakladni informace o spolé€nosti XY
Nazev spolénosti: KAMARO Zlin
Majitel spole¢nosti: Martin Klinkovsky
fyzicka osoba
Predmét ¢innosti:  velkoobchodni a maloobchodni prodejdeta

Sidlo spolé€nosti:  Kvitkova 552, Zlin 760 01

Telefon: 577 210 177

Mobil: 725 613 646

E-mail: kamaro@blaznidohracek.cz
Www stranky: www.blaznidohracek.cz

1C: 40421309

DIC: CZ7006264122

5.2 Historie spoletnosti

Spoleénost KAMARoO Zlin (dale jen Kamaro) byla zaloZzenaoge 1992. Tehdy zala
obchodovat pouze <kolika druhy plySovych a plastovych kek. V roce 1994 wa
spole&nost sidlo na Nawgsti 3. kwtna v Otrokovicich. Nachazela se tam vzorkovna,
kancel& a sklady. Rozsahlé povoglv roce 1997 postihly i tuto spdleost a ta se poté
piesthovala do Zlina, kde ma svoji provozovnu dodnes.hadou oproti sidlu

v Otrokovicich je strategicka poloha v centrésta. V tom samém roku firma ro#f
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svij velkoobchod o maloobchodni prodej. O deset lezdgo se otevela druha
maloobchodni prodejna, ktera se specializuje nackové zbozi. Firma podnika

VvV pronajatych prostorech.

Znatkova prodejna ma rozlohu 702mztoho 65 rh zaujimaji prodejni prostory
a 15 nf zazemi. Prodejni sklad je podstatrstsi. Jedna se o plochu asi 706, kde vice
jak 500 nf zabiraji prodejni prostory a necelych 20F fancelée, zazemi pro

zanestnance a prostory prdipravu balik k expedici.

5.3 Profil spole¢nosti

Spolgnost Kamaro dnes zaujima vyznamné postaveni memem hraek vCeské
republice. Mizemetfict, Ze je to nej§tSi velkoobchodni prodejce ve ZinSpolé€nost se
zabyva jak velkoobchodnim a maloobchodnim prodeja,i elektronickym prodejem
blaznidohréek.cz.

Ro¢ni obrat spolénosti dosahuje 10-12 mil.&
Mezi hlavni priority této spotaosti pati:

» kvalitni zbozi se zarukou,

» nizké ceny nabizenych produkt
* Siroky sortiment,

e moznost nakupovani@s E-shop,

» profesionalni fistup zanistnand.

Spole&nost obchoduje fiblizné s 98 000 kusy zbozi v celkové hodhatsi 4,6 mil. K.
Nabizi zboZi vice jak 70 zéek. Rehled prodavanych zek je uveden v RILOZE |.

Mezi nejprodavagjSi polozky pati:

» odrazedla prodi,

» sady na pisek -aizné znaky, nejprodavagsi vSak znaka WADER (jaro),

» zboZi na vodu — nafukovaci bazény, kruhy, rukaekgnd. (jaro, Iéto),

e RC auto, panenky siznymi funkcemi, hré&ky zndmé zreklamy a pohadek
(vanoce),

» sarg, boby, lopaty aiizné \&ci na snih (zima). [15]
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6 POPIS HLAVNICH KONKURENT U VE ZLIN E

Firma Kamaro ma nespetné mnozstvi konkurehihaceském trhu. Zagfim se pouze na
konkurenty ve ZIlin, ktefi predstavuji pimou hrozbu pro tuto firmu. Vybrala jsem

¢tyfi konkurergni firmy, kterymi se budu dale zabyvat.
Prehled zkoumanych konkuré&mich firem:

» Bambule — Kralovstvi heak
» Dr&ik — DUVI spol. sr. 0.
*  Pompo, spol. sr. 0.

e Wiky, spol. sr. o.
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6.1 Bambule — Kralovstvi hra¢ek

r! O KRﬂLOVSiVj HiicE

Obr. 6. Logo firmy Bambulg.6]

Bambule — Kralovstvi higk
Obchodni centrum Zlin
Kvitkova 4352, Zlin 760 00

www.bambule.cz

Maloobchodni si hratkdren pod zngkou Bambule provozuje spdleost
Alltoys, spol. s r. 0. Firma Alltoys pétmezi vyznamné obchodni firmy na Gze€dské
republiky. Prvni maloobchodni prodejna pod toutackou byla otevena v roce 2001 a to
v prazském obchodnim centéierny Most. V roce 2004 byla ot&ana prvni prodejna ve
Zlin¢ v ndkupnim gedisku Retail Park-Malenovice. Tato prodejna jezjidSena. Na konci
roku 2010 byla otaena druha prodejna ve Ztia to v Obchodnim centru.

Spolgnost Alltoys v sotasné dob provozuje celkem 39 prodejerCieské Republice a na
Slovensku. Prodejni plochy prodejen této sfmdsti jsou 20 000 f Sortiment&ini
36 000 polozek.

Z&kladni typy prodeje:

* Bambule — Kralovstvi hteek — velkoploSné prodejny s rozsahlou nabidkodédka
kojeneckého zbozi, étkkych ka&arki, sportovnich rekréaich poteb, dtské
knihy, poteby pro Skolaky, matrace, bazény a d&piry sortiment.

* Bambule Partner — funguje na franSizovém princiento koncept je den pro
mensi nista vCeské Republice.

* E-shop - internetovy obchod (www.hracky-bambule.[d#]
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6.2 Dracik — DUVI spol. s r.o.

DRACIK

Obr. 7. Logo firmy Dréik [17]

Dratek — DUVI spol. s . o.
Nakupni centrungepkov
TyrSovo nabezi 5496, Zlin 760 01

www.dracik.cz

Spole&nost Dr&ik — DUVI spol. s r. 0. (dale jen Dtk) je nejwtSim maloobchodnim
prodejcem hr&ek na Slovensku. Tato spoiest gisobi na slovenském trhu od roku 1991.
V souiasnosti je pod obchodni Ztk@u Dr&ik provozovano 81 prodejen na Slovensku
a 47 vCeské Republice. Prodejni plochy prodejen se pofiyiegi 150 ri a 400 m.
Nejvétsi prodejna ma plochu 800°ra to v Shopping Palaci v BratistawProdejny Dréik
nabizi znakové zboZzi a to vice jak 50 zfek. [17]
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6.3 Pompo, spol. s r.o.

o 1M

plnime détska prani

Obr. 8. Logo firmy Pompo, spol. s r[@8]

Pompo, spol. sr. o.
Nakupni centrun€epkov

TyrSovo nabezi 5496, Zlin 760 01

Centro Zlin
Ul. 3. Kvétna 1170, Zlin-Malenovice 760 01

WWW.pOmpo.cz

Pompo, spol. s r. 0. (dale jen Pompo) je rozsalh@loobchodni siti prodejen kek
pasobici po celéCeské republice. Pompo jeiyodni deskou spokénosti, ktera byla
zaloZena v roce 1996. Spétest Pompo provozuje 84 maloobchodnich prodej€eské
republice a v nich se nachéazi zboZi vice jak 5@etna
Pompo provozujeittypy prodejen:
« POMPO - nejroz&ergjSi typ prodejny, ve které Ize najit Bky, spolé&éenské hry,
stavebnice, hlavolamy a panenky.
« POMPO MAXI — kron¢ hratek se v tomto typu prodejny nachazi kojenecké zbozi
od autosedsek, ditskych ka@arka, détského obleéeni az po fisluSenstvi a dopky.
« POMPO E-SHOP - internetovy obchod (www.pompo.d#] [
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6.4 WIKY, spol. sr.o.

Obr. 9. Logo firmy WIKY, spol. s r.[19]

WIKY, spol. sr. 0.
Namesti Miru 5278, Zlin 760 01

WWW.WikKy.Cz

Firma WIKY, spol. s r. 0. (dale jen Wiky) zahajiéxou obchodntinnost v roce 1991.
V sowasné dob firma nabizi velké mnoZstvi hek, vice jak 80 zrgek, ve 47 prodejnach
po celéCeské republice. Navic se také specializuje na easké zboZi, napkalendée,

did'e, pdadae, psaci pdeby, seSity, apod. Sidlo firmy se nachazi v rozZsahl

velkoobchodnim areélu v Kyjév[19]
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7 ANALYZA KONKURENCE

V této kapitole se buduémovat analyze konkurence spiiesti Kamaro, kterou jsem

popsala v teoretickéasti.

7.1 Odvétvové pojeti konkurence

Podle I. Horakové bych radila hr&kaistvi Kamaro do skupiny odtwoveho pojeti
konkurence jako monopolistickou konkurenci. Jakbyo feceno, je pro ni typicky velky
pocet malych producefif kteri nabizi snadno substituovatelné vyrobky. Nové ¥irm
mohou voli vstupovat do oddtvi, proto je tolik konkurerit na trhu. Propagace neni velmi
podstatna, za to cenova konkurence ano. Cenovézanak budu &novat podrobgi

v dalSi kapitole.

7.2 Konkuren¢ni strategie

Firma Kamaro pouziva strategii z&fenou na nizké naklady. Cilem je minimalizovat

e

vétSi podil na trhu.

7.3 Konkurenéni vyhoda

Konkureréni vyhoda tohoto podniku Uzce souvisi s jeji koekini strategii, kterou jsou
nizké naklady a tim nizké ceny produkDiky této vyhod je firma schopna konkurovat

na trhu.

7.4 Dobry konkurent

Podle provedeného jmkumu konkureénich firem bych usoudila, Ze vSechny firmy jsou
dobrymi konkurenty. ProtoZze ma firma Kamaro mnolooKkurenti, musi se stale snazit

o rejaké zlepSeni,tauz jde o ceny nebo o sluzby.

Vlastnosti dobrého konkurenta jsem popsala v tedé@iasti. Pro pesnou identifikaci,

bych potebovala daleko vice informaci, ke kterym nemaiatpp.
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8 POROVNANI KONKURENT U Z RUZNYCH HLEDISEK

V této c¢asti prace se za¥fuji na porovnani firmy Kamaro a vybranych konkutent
z raiznych hledisek. Hlediska volim takova, o kteryoénjsschopna shromazdit informace.
Informace jsou ziskané z internetovych stranek qdoych spol€nosti ¢i piimo

z prodejen.
Vybrana srovnavaci hlediska:

e umisgni prodejen,

* prezentace prodejen,

» oteviraci doba,

* ceny vybranych produit
+ platebni metody,

* vérnostni programy,

» katalogy, letaky.
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8.1 Umisténi prodejen

Vybér vhodného mista pro prodejnu, byv&Simou prvnim usgchem. Pokud je obchod
umiseén na neviditelném mistnebo tam kde by jej zakaznici nehledali, je odkama

nahodné $éni zpravy o jeho existenci. [20]

Na nasledujicim obrazku thete vidt umistni vybranych konkuremich prodejen

v centru ngsta Zlin.

Obr. 10. Mapa prodejef1]

ProdejnyDraéik a Pompojsou umisiny v nakupnim centr@epkov.Cepkov je rozsahly
nakupni komplex. Toto nakupni centrum se nachgz8@® m z hlavniho na#sti Miru.
Dostupnost je velice dobrard®l centrem se nachazi rozsahlé parké&wast blizkosti jsou

umiseny autobusové a trolejbusové zastavky.

Prodejna Wiky je umistna gimo na namssti Miru, v prvnim pae nad rychlym
ob¢erstveni McDonald's. Par meétje autobusova a trolejbusova zastavka a parkgeani
mozné asi 150 m od prodejny.

ProdejnaBambule se nachazi v obchodnim centru Zlin, které @ t®w postaveno.
Vzdalenost z nassti Miru je asi 400 m. Parkovani je mozné v podZemgarazich nebo
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pied obchodnim centrem. Autobusové a trolejbusovéaviag se nachazi také velice
blizko.

ProdejnaKamaro je umiséna také v centu Zlina, asi 500 m od gath Jeji umisini neni
tak vyhodné jako u ostatnich vySe jmenovanych perdd’otencialni zakaznici, kiguto
prodejnu neznaji, o ni s n&fgi pravédpodobnosti ani nedi. Prodejna je pobliz pobly
Raiffeisenbank na Kvitkoveé ulici. Parkovani zde inegjiS€no, je vSak mozné parkovat
pied obchodnim centrem Zlin. Vzdalenost autobusowyctiolejbusovych zastavek je

o rneco delSi nez u vSech srovnavanych prodejen.
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8.2 Prezentace prodejen

Nakupni atmosféra vyznamrprispiva k tomu, jak zékaznici vnimaji danou prodejnu

Casto rozhoduje i o tom, kterou prodejnu si z roésahbidky pro své nakupy vybere.
Nakupni atmosféru twdosouhrn prvk, které misobi na smysly zdkaznika jako stimuly.
Clereni prvki:
» vn¢jSi nakupni atmosféra
— vzhled budovy, napisy, pout logo firmy, feSeni vstupu do prodejny,
vyloha, atd.,
* vnittni nakupni atmosféra
— prostorovéreSeni prodejny, ostleni, nabidka zbozi a #pob vystaveni,

hudebni kulisa, vzhled a chovani personalu.

VnéjSi nakupni atmosféra rozhoduje o tom, zda zakawfiflec do prodejny vstoupi.

Vnitini o tom, zda se zakaznik citi v prodegpokojen a Ze se do ni bude vracet. [22]

Prodejny umisiny v obchodnich centrech, teBambule, Dra¢ik aPompo, maji vSechny
vySe jmenované prvky na velmi vysoké arovni. Jefichdejny jsou prostorné, vystavené
zbozi je pehledre umisgné v regalech podle jednotlivych déuHJli¢ky jsou dost Siroké
na to, aby tam bez problémmohly projet k@arky, a vchody jsou bezbariérové, coz jesjist
vyhodou pro tyto prodejny. DalSi vyhodou v prodepambule je snadna identifikace
prodejniho personalu. Jejich obdmi je sladné v barvach firemni zgky. VSechny

prodav&ky maji jednotny ubor.

ProdejnaWiky uz je na tom o dco hire. Jeji umisini v prvnim pate zn&i jistou
nevyhodu pro matky, které maji malétids kosarky. Vchod do prodejny je vgSen
schodi&m. ZboZi je umisho prehledré v regalech. Ositleni je még kvalitni, prodejna

pusobi trochu ponie.

ProdejnakKamaro, z tohoto srovnavaneho hlediska, nevychazi ta&enzar nejlépe. Prvni
prodejna, ktera je menSiugobi velice fijemns. Nabizi znakové zbozi a to jefphledré
vystaveno. D&le je vhodna pro matky s€&dy, v @istupu jim nic nebrani. Druh&
prodejna ozngena jako prodejni sklad, jiz svym nazvem hodazné&uje a to zvlagt co

se tyka vnitni nakupni atmosféry. V prvniasti prodejny je zboZzi celkemighledré
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rozmistno v regalech a reklamnich stojanech.ckifijsou pfichodné, ne vsak fijezdné
pro katarky. Ty mohou rodie pouze nechat ve vstupni cheédidruha cast prodejny
pusobi trochu chaoticky. ZbozZi je uloZeno v regalaghapirovych krabicich, @ky jsou

Y

Spatré praichodné. Vzhled budovy afiie v oknech jist nepisobi dobrym dojmem.

= 1 -. .-r e ‘l*"._'h it
Obr. 11. Znékova prodejna Kamarfil5]
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Obr. 12. Prodejni sklad Kamaifa5]
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8.3 Srovnani oteviraci doby

Kamaro

Po-Pé&: 8:30 — 18:00
So: 8:30 - 12:00
Bambule

Po-Ne: 9:00 — 21:00
Dracik a Pompo
Po-Ne: 8:00 — 20:00
Wiky

Po-Pé&: 9:00 — 18:00
So: 9:00 - 12:00

Z prehledu jednotlivych prodejen jegegmé, Ze prodejny umisty v nakupnich centrech
maji daleko delSi oteviraci dobu, oproti prodejnéamaro a Wiky, které do Zadného
komplexu obchotl nepati. Bambule, Dréik a Pompo maji v tomhle sfru konkuregni

vyhodu a to v oteteni svych prodejen po cely vikend.

V nasledujicim grafu je iphled znazorgn sowet oteviraci doby za jeden tyden

jednotlivych prodejen.

Graf 1. Tydenni oteviraci doba
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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8.4 Srovnani cen

Cena je velmi pruznym a vyznamnym marketingovymtrogam a jeji vySe zrmé

ovliviiuje chovani zakaznik Proto se t@ budu zabyvat analyzou cen.

Cenu niizeme definovat jakoéastku, za kterou jsou produkty nabizeny na trhyadiyje
hodnotu pro spotbitele. Je to pedni obnos, ktery spimbitel vynalozi vyminou za
uzitek, ktery mu finese zakoupeny vyrobek ¢hterfi odbornici zastavaji nadzor, Ze cena je

s

nejdilezitéjSi marketingovou prosmnou obchodnika.

Pt tvorbé ceny musi prodejce vychazet z toho, jak caisobi na zdkaznika, jak ji vnima,
jak podle ni reguluje své spebitelské chovani a také musi vychazet z reakdkkeamti.

V dalSitradt musi brat v Gvahu, za jaké ceny nakupuje od vyrofaS]
Mozné zdroje informaci pro cenovy vyzkum:

* nabidkové ceniky konkurence,
e ceny v obchodni siti,

» zakaznici konkurence,

» fiktivni zakaznici,

e kontrolni nakupy,

» oficialni zdroje (odborny tisk, statistické udajgl)]

Prodejny s hrgkami nabizeji velké mnoZstvi prodikale kaZzda z nich nabizi zboZi jinych
znaek a vyrobé. Nékteré produkty Ize najit ve vSech prodejnachrasg na ty se
zan®iuji. Vybrala jsem 25 polozek, které lze zakoupit wSech srovnavanych
konkurergnich obchodech. Jejiclrghled je v RILOZE II.

U vybranych produkt jsem zjistila ceny, za které je Ize zakoupit voadichodnich
jednotkach. Proighlednost jsem vytwda tabulku, kde Ize vigt kolik jednotlivé polozky

stoji v obchodech.

Produkty jsou v nasledujici tabulcetazeny abecedn Ceny jednotlivych polozek jsou
s DPH.
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Tab. 3. Fehled cen srovnavanych prodiikt

C.|Néazev Kamaro| Bambule| Drac¢ik | Pompo| Wiky

1 | Activity Piatnik 2 509 K | 599 K& | 549 K& [ 539 K& | 659 K&
2 | Bang! 258 K | 265 K& | 279 K& [ 295 K& | 299 K&
3 | Carcassonne S5%K| 490 K& | 549 K& | 590 K¢ | 599 Ke
4 | Cerny Petr Pat a Mat 39K 35KE | 35KE | 39KE | 40 K¢
5 [ Cesko otazky a odpédi 639 KE | 649 K& | 639 K& | 699 K& | 699 K&
6 | Cesko otazky a odpédi Junior | 539 K | 599 K& | 549 K& | 549 K& | 599 K&
7 [Clovéee, nezlob se 145K| 145K | 119 Ke | 134 K¢ | 146 K
8 | Dostihy a sazky 499K| 539 K& | 499 K& | 539 K& | 589 K¢
9 | Evropa otazky a odpodi 639 K& | 649 K& | 649 K& | 699 K& | 699 K&
10| Grafo tabulka 251 K| 299 K& | 279 K& | 287 K& | 319 K&
11| Igr&ekMidi 99 K¢ Q9 KE | 99Ke [ 100 K& | 99 K¢
12| Igr&ek Mini 79 K& TOKE | 7T9Ke | 82 Ke | 79 Ke
13| Kolecko na pisek, plechové 44K 479 K& | 489 K& | 449 K& | 499 K&
14| Krtecek plySovy 35cm 598 K| 619 KE | 479 KE | 566 K& | 574 K&
15| Krtecek plySovy sedici 20cm 31K 339 K& | 299 K¢ | 305 Ke | 289 K
16| Lego Creator 6166 734K| 675 K& | 749 K& | 599 K& | 799 K&
17| Little Pet Shop zvatka 69 K TOKE | 74KE | 79K | 89 Ke
18| Merkur Farmer 529 K| 539 K& | 549 K& | 530 K& | 589 Kg
19| Monopoly 599 K | 629 K& | 599 K¢ | 629 K& | 699 K&
20| Omalovanky Lego Duplo Léek | 29K | 45KE | 34Ke | 35 KE | 39Ke
21| Panenka Chou Chou 89% K 855 KE | 999 K& | 949 K& [ 999 Kg
22| Pojd’ si hrat 190K | 175K [ 149 K& | 170 K& | 199 K&
23| Scrabble 649 K | 719 K& | 699 K& | 737 K& | 699 K&
24| Tatra auto 443 K| 525 K | 449 K& | 476 K& | 549 K&
25| Z pohadky do pohadky 299¢K| 269 K& | 229 K& | 269 K¢ | 282 K&

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

~ 7

V poslednim sloupci je vygi@tana pimérna cena produktu.

NejniZSi ceny jsou zvyrazny Zlutou barvou, nejvysgervenou.
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Tab. 4. Srovnéni cen produkt

C.|Kamaro |Bambule| Dragik | Pompo Prllg‘ﬁ;né
1] 599k | 599 ke | 549 K | 539 Ke 589,00 K
2| 258 ke | 265 ke | 279 ke | 295 ke 279,20 K
3| 559 k¢ | 490 Ke | 549 ke | 590 ke 557,40 K
4| 30k | 35KE | 35KE 37,60 K&
5| 639 K& | 649 K& | 639 Ke 665,00 K
6 | 539 ke 567,00 K
7| 145k 137,80 K
8 | 499 ke 533,00 K
9 | 639 ke 667,00 K
10| 251 k& 287,00 K
11| 99 K& 99,20 K&
12| 79 K& 79,60 K&
13[ 449 k& 473,00 K¢
14| 598 K 567,20 K
15| 319 K - 310,20 K
16| 734 K 711,20 K
17| 69 k& 78,00 K&
18] 529 k& 547,20 K
10[ 599 k& 631,00 K
20| 29 K& 36,40 K¢
21| 899 Kt | 855 k& 940,20 K
22| 190 ke | 175 k¢ | 149 Ke 176,60 K
23| 649 ke | 719 K& | 699 K 700,60 K
24| 443 ke | 525 Ke | 449 K 488,40 K¢
E- 260 Kt | 229 K& | 269 Kt [ 282 ks | 269,60 K

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Jak nmiZete vidt v tabulce, nejvice sé&ervend barva objevuje u prodejny Wiky,
a to 18krat. Dale 5krat prodejna Pompo a 4krat BdentiNejmér se objevuje u Kamaro

a Dr&ik a to pouze 1krét.
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Z tabulky je Zejmé, Ze nejlew)Si vyrobky jsou v prodegnKamaro, ta je ozrig@na 15krat.
Prodejna Drédk ma ozné&enych 9 poloZzek, Bambule a Pompo po 5ti poloZzkadMily

pouze 3.

VSechny prodejny maji Sirokou Skalu nabizeného ibp#oto z péizkumu pouhych

25 polozek nelzeipsre urcit, kterd prodejna ma nejnizsi a nejvyssi ceny.

Z prazkumu vsak vyplyva, Ze nejledj8i zbozi by se ¥lo nachazet v prodeinKamaro.
Ale po provedeni sa@tu vSech polozek v jednotlivych prodejnach zjistirde konéna
castka je nejnizsi v prodejrDr&cik, ale jen o pouhé 3%. AvSak rozdil mezi prodejnam
Dr&ik a Wiky je jiz 10%. Celkovécastky v absolutnim vyj&dni miZete vidt

v nasledujici tabulce a praéghlednost znazoéné v grafu.

Tab. 5. Sotet cen srovnavanych produkt

Kamaro | Bambule Dracik Pompo Wiky
Celkem 10151 K| 10394 K| 10121 K| 10345 K| 11131 K

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Graf 2. Sodet cen srovhavanych produkt
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]

V dalSi tabulce je vyp®tan absolutni rozdil cen jednotlivych polozek drjetlivych

obchodech od cenyi{mnérné. Ceny vySSi jak pmérna jsou zvyrazény cervere.
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Tab. 6. Rozdily cen

[

. INazev KamargBambulg Draéik | Pompo| Wiky
ActivityPiatnik 2 40 K¢

Bang!

Carcassonne

Cerny Petr Pat a Mat

Cesko otazky a odpédi
Cesko otazky a odpedi Junior 18 K¢

Clovéce, nezlob se 4 Ke

Dostihy a sadzky

Ol (N |PAR|W[IN]|PF

Evropa otazky a odp@di
10|Grafo tabulka
11|IgracekMidi

12|Igracek Mini

13|Kolecko na pisek, plechové

14|Krtecek plySovy 35cm

15|Krtecek plySovy sedici 20cm
16|Lego Creator 6166
17|LittlePetShop zvatka

18|Merkur Farmer

19|Monopoly

20|Omalovanky Lego Duplo L¢ek
21|Panenka ChouChou

22|Pojd si hrat 28K | 7K
23|Scrabble

24|Tatra auto
25|Z pohadky do pohadky

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Jak nmizete vidt, rozdily cen, jsou udkterych polozek dost vyrazné.

Z analyzy cen jsem doSla k zéwm, Ze nejlevyjSi zbozi by se #o nachazet v prodejnach

Kamaro a Dréik, a nejdrazsi zboZzi nabizi prodejna Wiky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

8.5 Srovnani platebnich metod

Pt nakupu zbozi a sluzeb v ochodechizeme ¥tSinou vyuZzit dvou zjsohi jak zaplatit,
hotow nebo pomoci platebni karty. Platebni karty jsalngsni dob stale vice vyuzivany
a to hlave proto, Zec¢lovék nemusi u sebe nosit hotovost ia peplanovaném drazsim

nakupu niZze ihned nakoupit.

V prodejre Kamaro, lze platit pouze hot&vV ostatnich srovnavanych prodejnach lze

platit platebni kartou.

8.5.1 Dérkové poukazy

Darkové poukazy jsou dalSi platebni metodou. Poukabhou byt vhodnym dérek
nékomu blizkému i znamému. Ten si poté vybere zbgrisluzbu sam. Tyto poukazy
mohou byt vi#éiznych hodnotach, zalezi na tom, jaké prodejna nalWi&sinou se jedna
o ¢astky 500 K, 1000 K a 2000 K. Hodnota se sam#gmg odviji od toho, co dana
firma nabizi a v jaké se pohybuje cenové relaci.

Bambule

Darkoveé certifikaty spolaosti Bambule Ize zakoupit v hodnotach 500, KOO0 K
a 2000 K. Platnost poukazu je 6&siai.

DhLLOYY CLETITLAT
WA AU fegbl v WSDRGTE

DVA TISICE

EGQRUN CESKYCH

bt pesidadali &g Ii Pl jrhwda LR
- LT i redgrmi iim

o, i o VZIOR

LURIRIEUETFER S LS

Obr. 13. Vzor darkového poukazu Bambule 200(RK]
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Dracik
V prodejré Dr&ik Ize zakoupit darkové poukazky v hodd@00 K& a 500 K. Vzory

pouka#i jsou na nasledujicich obrazcich.

Obr. 15. Vzor darkového poukazu Bika500 K [17]

Spol&nostiPompo, Wiky aKamaro darkové poukazy svym zakazffk nenabizi.
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8.6 Vérnostni programy

Jednou formou podpory prodeje jsoérnostni programy. Podstatoéchto program je

motivovat zakaznika pomoaianych forem odrény k vétSimu acasgjSimu nakupu.
V souwasné dob se pouZzivaji tyto systemy:

» cenovy — specialni nabidky p&eny programu za nizsi ceny,
* bodovy — shirani bada poté poskytnuti slevy,

* kombinovany a partnersky — shirani badskupiny obchodnik

Vyznam \érnostnich prograinse zvysil se zavedenim elektronick&nostni karty, tedy

nahrazeni papirovych poukazek a kupd@a2]

Zavedeni ¥rnostniho programu neni vhodné pro obchodni firktgré vyuZivaji strategii
nizkych cen. Cena sama o 8gb dostatéenym lakadlem a jitahuje zakazniky i z nizSich
piijmovych skupin. Pokud takova firma nema v okolinkorenci, je zbyténé, aby se
zabyvala zavedenim takového programu. Naklady stiojené by fevysily jiz dosazené
efekty. [23]

Pohadkova karta, to je nazewrnostniho programu spdieosti Dracik. Ziskat ji mize
kazdy zakaznik, ktery nakoupi minimé&laa 500 K. Tato karta je vydavana na dobu
neukitou a plati ve vSech obchodech EikA Na zaklad této karty, ma drzitel nérok
nakupovat zbozi za ,pohadkové ceny“. Pod timto ¢enem se nachazi zbozi se slevou
20-50%. Pohadkova cena se tykamrné 200 polozek. DalSi vyhodou tohoto programu
je sleva 7% $ kazdém nakupu. Tato sleva se vztahuje raiakzlevréné zbozi, ne vSak
na pohadkové ceny. Drziteli karty jsou zdarma Aagilreklamni katalogy, inforniai

a akini letaky.

Vérnostni program spataosti Pompo se nazyva Pompo VIP. Ziskaniérnostni
zé&kaznickeé karty neni podndimo Zadnym minimalnim nakupem. Podminkou pro ziskani
je pouze vyplani registréni prihlasky. Kartu Ize uplatnit ve vSech prodejnach pora to
po dobu neuitou. Drzitel karty niize nakupovat za zvyho&mé ceny pod ozianim
Pompo VIP. Zasilani katalég akinich letaku je podmimo frekvenci nakujp Mezi dalSi
vyhody pati zasilani novinek poStou nebo pomoci e-mailu anuost gastnit se VIP

Sougzi.
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Kamaro prozatim nenabizi svym zakazinik vérnostni program, ale je mozné se zapojit
do jejich projektu, ktery umaitije dodavani hegek do mateskych Skolek. Projekt se
prezentuje pod nazvem ,DVOJi RADOST za jeden nakdmwhoto projektu se fie
zWastnit kazdy zakaznik, ktery si v prodepyzvedne kartiku s unikatnim kodem. A jak
to funguje? B nakupu v prodejnach Kamaro jgeba pedloZit karttku a poté zakaznik
obdrzi dva doklady od nakupu. Jeden slouZi jakdagdbkro gipadnou reklamaci zboZi
aten druhy je feba pedat v organizaci (matgké Skolce), kterou nawsuje dig
zakaznik. Tato organizace obdrzi zdarmadkyave vySi 3% hodnoty nakupu. Navic této
smluvni organizaci firma Kamaro nabizi dalsi vyhodgento projekt je dlouhodoby

a umo#uje tedy ziskat nemalé mnozZstvidek pro tyto organizace.

SpolenostiBambule aWiky nenabizeji zadnyéwmostni program pro své zakazniky.
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8.7 Katalogy, letaky

Katalogy

Katalog je seznam vyrolikve vizualni a verbalni poddpvytisStny nebo v elektronické
podol¥. Zakaznikm tak poskytuje pohodiny v¥b ze Siroké nabidky vyrolik informuje
o novinkach a mimidnych akcich. Dava také moznost okamzitého objgdndraného

zbozi a dodani na uvedenou adresu.

S rozvojem internetu jsodim dal vyznam#si internetové katalogy. Diky modernim

technologiim mohou vyrobek zdkaznikovi daleko |pfezistavit a fibliZit. [25]
Letaky

Produktovy letdk je specifickym komuniidm médiem a zarovie jednim

z marketingovych nastidj Jednd se o tiskovou formu reklamy, ktera infoenuj
o vyhodach nakupu dané obchodni firmy. Jeho cikenppzornit spéebitele na vyhodné
ceny. Vychazi v pravidelnyatasovych intervalech. Cilem jgimét potencialni zakazniky
k navstve obchodu. [23]

Katalog spolénosti Bambule je pouze v elektronické podéba to na internetovych
stdnkdch www.hracky-bambule.cz. ZbozZi Ize ihnededbgt. Letdk vychazi &sicné

a nachazi se vim asi 60 aknich produki.

Spolenost Dra¢ik vydava tisény katalog 4krat rén¢ (dle rainich obdobi). V tomto
katalogu se nachazi asi 150 zleéwych poloZzek. ZboZi s &ki cenou je uvedeno na
internetovych strankach www.dracik.cz. € akni letdky vychazeji kazdy é&sic.

Veskery sortiment zboZi si Ize prohlédnout na fejinternetovych strankach. Prodej

prostednictvim internetového obchodu je jiz zruSenyglkmalému zajmu.

Katalog spolénostiPompo je zvéejrén na internetovych strdnkach www.pompo.cz. Zde
také Ize ihned zboZi zakoupit. &8y katalog vychézi jen Kk jistym fipeZitostem,
nag. van@ni katalog. ARni letak vychazi kazdy &sic a je v &m priblizn¢ 90 zlevrenych

polozek.

Wiky nabizi katalog svého zboZi pouze v elektronickélopd a to na strankach
www.wiky.cz. Z rgj Ize zboZi pimo objednat. Tighé letaky nevydavaiji.
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Kamaro své vlastni katalogy ani letaky nevydava. Pouzdugpacuje s &kolika firmami.
Napiklad Moje BeruSka, MPK Toys s. r. 0., lky DSM (Svazc¢eskych prodejit
hratek). Tyto firmy vydaji katalogy a letdky a jako depni misto je uvedena adresa
spole&nosti Kamaro. Uviejréné zboZi se v prodejnachegeni. Tyto tid&né materialy jsou

rozneseny do schranek a niakgich Skolek ve Zli&

Na internetovych strdnkach www.blaznidohracek.cizsiprohlédnou veskeré nabizené
zbozi a také si jej ihned objednat. Stranky jsoliceeprehledr vytvoreny. Diky
vyhledavdi lze pozadované zbozi rychle najit. Zakaznik se tdozvi i podrobné
informace, niZe si prohlédnout fotografie a videa, a tim siladobrazek zda jde o zboZi

o které ma opravdu zajem.
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9 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

V této kapitole se za#him na model @i konkurergnich sil, ktery definoval M. E. Porter.

Téchto gt sil ovliviiuje atraktivitu a vynosnost konkrétniho ¢tis.
V teoretickécasti je tenhle model podrobnozveden. Tyka se ohrozeni ze stran:

» iz existujicich konkurerit,
* now prichozich konkurerit,
* moznych substituit

* vyjednavaci sily zakaznik

* vyjednavaci sily dodavatel

Hove vstupujici

kupnd kupni

Konkurendéni
g ﬁ prostiedi {}
L zils

hrozby ﬁ\

Substituty a i
komplementy

Obr. 16. Portefiv model pti konkurerhich sil[26]

Dodavatelé Zikamici

9.1 Hrozba silné rivality v segmentu

Ve Zlin¢ existuje mnoho konkureint ktefi silné ohroZuji firmu Kamaro. NejsiljSimi
konkurenty jsou spotmosti, které maji své prodejny un@isy ve velkych nakupnich
centrech. Podrolénsem se jim ¥novala v pedchozi kapitole. Mezi konkurenty |zefadit
i malé firmy, které se zabyvaji vyrobou a prodejdfevénych hr&ek a her, prodejem

modeh aut, letadel a bojové techniky.

9.2 Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Trh s hrgkami je jiz dost nasycen, takZze se pro potencidnk vstupujici konkurenty
stava neatraktivnim. Hrozbou by mohla byt nova direwvysokym kapitalem, ktera by si
mohla dovolit nasadit daleko niZ8i ceny, nez jalsbwasnosti na trhu jsou. Firma, ktera
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by piisla s novymi napady k zatrakti&mi prodejniho mista, lepSimi sluzbami a nemalé
naklady by vlozZila na propagaci a reklamu. regio, Ze vstup novych konkurénge
nepravdpodobny, nerfla by se tato situace podawat. Je nezbytné mit dostatek
informaci o novych a stavajicich konkurentech, fillga mohla zvolit vhodnou strategii

a zvysSila tak svoji konkurenceschopnost.

9.3 Hrozba nahrazek

~Substitut je statek, ktery je schopen dpbiteli nahradit uspokojeni z jiného statku.”
HOLMAN [2, s. 703]

Jelikoz firma Kamaro, je pouze prodejcem, nikolakdvyrobcem, o hrozbze strany
substitufi nentize bytre¢. KonkurerEni firmy nabizi stejné vyrobky, liSi se pouze &,

pod kterou se prodavaji adtem nabizenych vyrolik

9.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik

Tato hrozba viista hlave s rostouci koncentraci internetovych obahodéakaznik si

muze nakoupit zboZi v pohodli svého domova a na mabéni o nakupu ma neomezené
mnoZstvi¢asu. Firma Kamaro také provozujeiginternetovy obchod, ale konkurence je
velmi silna. Tato hrozba se tyka hl@voen vyrobki, které jsou na internetu nizSi nez

v kamennych obchodech.

9.5 Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavata

Uspch firmy zavisi do jisté miry na dodavatelich. detp nezbytné &novat jejich vyksru
dostaténou pozornost. Kazda spotest ma mnoho dodavatea ti se snazi vyjednavat
podminky pro 8 vyhodné. Firma Kamaro spolupracuje asi se 40 dateéfiyna kterych je

zavisla. Mezi hlavni dodavatele fatag.:

e MPKToyss.r. o,

* RAPPASs.T.0,

e CTW Toys CZs.r. 0.,

e Mikro Trading a. s.,

* LAMPS, a.s.,

e Olymp, export-import, s. r. 0.,

« MabDe, s.r. 0., atd.
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10 SWOT ANALYZA

V této kapitole se za#him na SWOT analyzu podniku Kamaro. Pokusim se (urestji

zhodnotit sotiasny stav. Zjiovat budu silné a slabé strankyiilggitosti a hrozby.

Nejdiive provedu vnini analyzu, ta se tyka silnych a slabych stranedinikn. Poté

analyzu vijsiho prostedi, coz je identifikacerfleZitosti a hrozeb.

Silné stranky

dlouholeté zkuSenosti v oboru

Siroky sortiment nabizeného zbozi

nizké ceny v porovnani s konkurenci

piijemné a profesionalni vystupovani prodejniho p&iko

moznost nakupu héak pres internet (E-shop)

Slabé stranky

neznalost firmy Kamaro

umisgni prodejny

nakupni atmosféra prodejen

oteviraci doba vzhledem ke konkurenci

nizka arové marketingové propagace

omezené finaini zdroje proiist, reklamu a dalSi marketingovou komunikaci

vlastnikem firmy je fyzicka osoba

Piilezitosti

rozsteni nabizeného sortimentu

lepSi zakaznické sluzby

lepSi podpora prodeje

rozvoj a vyuziti novych distriktmich cest — internet

oteweni nové prodejny

Hrozby

mnoho konkureritv blizkém okoli
vstup novych konkurefitna trh
konkurenti s nizSimi cenami

sweétova ekonomicka krize
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10.1Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky této spéteosti bezpochyby p#tdlouholeté zkuSenosti v oboru.
Firma pisobi na trhu s h&&ami jiz 20 let, a to od roku 1991. DalSi silnowaskou je
Siroky sortiment nabizeného zboZi. Firma obchodag s 98 000 poloZzkami. Jak
z predchoziho vyzkumu vyplyva, Kamaro, fidt nejlejSim hrakarstvim ve Zlirg, tedy
nizké ceny v porovnani s konkurenckij@mné a profesionalni vystupovani prodejniho
personalu lze také gadit mezi silné stranky této spotesti. Tam kde se personal chova
k zdkaznikovi s Uctou a dokaze mu poskytnout dastétinformace o produktech, tam se
z&kaznici budou jist rddi vracet. DalSi silnou strankou je moZznost pakaz pohodli
domova. Internetové stranky www.blaznidohraceksc jfehledré zpracované, zakaznik
si mize vybirat z Sirokéady nabizenych produkt ceny jsou nizké, obrazky zbozi

identické a informace o produktech dostate

10.2 Slabé stranky

Jako hlavni slabou stranku jsem uvedla neznalostyfiKamaro. To Uzce souvisi s jejim
umisgnim. Prodejna neni v#tl z hlavni ulice a lidé ji malo znaji. Nakupni atsféra
prodejen neni zrovna na vysoké urovni. @&mva prodejna fisobi dobrym dojmem, ale za
to prodejni sklad je na tom o poznaiifdn DalSi jsem uvedla oteviraci dobu vzhledem ke
konkurenci. Po sgeni hodin, kdy jsou otéeny prodejny v nadkupnich centrechsl&d
rozdil 33 hodin tyd& Je vSak pravdou, Ze tak dlouhy provoz by se &itdamaro
nevyplatil. Neznalost této spdleosti také souvisi s nizkou arovni marketingové
propagace, tést zadnou reklamou. Omezené fidan zdroje jsou spojené s velikosti

firmy. Vlastnikem je pouze jedna fyzicka osoba, fhzenbyt tedyec o0 vysokém kapitalu.

10.3 Prilezitosti

Mezi pilezitosti jsem zgadila rozSieni nabizeného sortimentu, i kdyz sortiment jelpst
Siroky. Trh s hré&kami vSak stale nasta a o novinky neni nouze. Co je nové, je hiavn
atraktivni pro malé zakazniky. DalSimiilpZitostmi jsou lepSi z&kaznické sluzby a lepSi
podpora prodeje. Tytofjezitosti rozvedu podroldi v nasledujici kapitole. Posledni
prilezitosti jsem ufila oteweni nové prodejny. Firma zatim nema dostatefinareni
prostedky pro jeji tizeni, alecasem by to mohlo byt realné. Nutné by bylo zvotiba
umiseni, i mimo Zlin. Napiklad by mohli svou pobiku otewit v Otrokovicich.
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10.4Hrozby

Hlavni hrozbou je bezesporu silna konkurence vroefiina a jeho blizkém okoli. Ve své
praci jsem se za#tila nactyti hlavni konkurenty, ale je jich daleko vice. NadM Studio
hratky, a. s. a Sparkys, s. r. 0. ©tyto prodejny jsou umishy v Obchodnim centru Zlaté
Jablko v centru Zlina. Stimto bodem souvisi ddigbzba a tou je vstup novych
konkurenti na trh s hré&ami. Silnou hrozbou by mohli byt konkurenti, ¥téy nabizeli
zbozi s daleko nizSimi cenami. &wa ekonomicka krize ovliwje hlavieé vysi trzeb.
S krizi stoupa neochota obyvatelstva nakupovatkigraNeni to pece jenom nezbytné

zboZi pro Zivot.
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11 NAVRHY A DOPORU CENi PRO FIRMU XY

Po provedenych analyzach konkurence jsem doSlavgkwgaze firma Kamaro je docela

dobrym konkurentem, ale ma ha&dmoznosti co zlepSit. Obetize fici, Ze vzdy je co

zlepSovat. Pokusim se navrhnout jista zlepSenfakbg firmé mohly pomoci zvysit jeji

konkurenceschopnost.

Navrhy na zlepSeni:

VylepSeni prezentace prodejny — KdyZz se zakaznik bude citit v prodgjn
piijemns, bude se tam rad vracet. Nakupni atmosfératjezdym faktorem.
Prodejni sklad by p&tboval lepSi organizaci zbozi v regalech, zboZiabikich
vyskladat do regélci ndkupnich ko, prodejnu pizpasobit lepSimu pohybu mezi
ulickami, téz k projeti k&arki.

Zavedenplaceni kartou — Zavedeni placeni platebni kartou by uvital@ jishoho
zakaznik. V dnesni dobje tato platebni metoda stale vice vyuzivana.
Prodejdarkovych poukazi — Darkové poukazy jsou takém dal vice zakazniky
vyZzadovany. Slouzi jako vhodny darek. Poukazy bylmoyt v hodnot 300 KE,
500 K¢ a 1000 K, vzhledem k hodnétprodavaného zbozi.

Zavedenivérnostnich programi — Vérnostni programy motivuji k opakovanému
nakupu. To miZe byt nap.:

elektronicka karta, na kterou by seitaly body,

— papirova kartika, na kterou by se sbiraly néalepky &tau bodovou

hodnotou,

— sleva i opakovaném nakupu,

— hratka zdarma p ndkupu nad witou ¢astku, atd.
Vlastniakéni letaky — Vytvoreni vliastnich produktovych letéls akinimi cenami,
nag. v mesicni period.
Paradani détskych sougZi — Vhodna forma pro nalakdni malych zaka#nik
Soutzi mize byt napsani basikiy ¢i dopisu, namalovani obrazku nebo vymysleni
jména pro firemniho maskota. Mistni tisk podobnéeakleduje, a tak se firma
muze lehce zviditelnit.
Vytvoreni détskeho koutku — Kamaro je prodejna, kam chodi hlawodice se
svymi cd&tmi. Détsky koutek by byl vhodnym mistem, kde sitidchvili pohraji,
mezitim nez rodie vyberou zbozi, které daljit koupit. Samorejmé pokud si di
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nevybira hréku samo. Postajici by byl maly stoleéek s par zidiikami, rgjaké
pastelky a papiry na malovani, par &ekia panenek.

* Reklama — Pro zvySeni prodeje a lepSi informovanosti aep@, by mela firma
investovat ®jaké finaréni prostedky do reklamy. Reklama neni zrovna levhym
komunika&nim prostedkem, ale za to¢innym. Vhodnymi reklamnimi prosdky
by mohly byt nap:

reklamni nosie umisgny v matéskych Skolkach a Skolach,
- venkovni reklamni tabule,

- plakéty, billboardy,

- reklama v mistnim tisku,

- internet.
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ZAVER

Cilem této bakal&ké prace bylo zhodnotit konkuker prostedi podniku XY. Zjistit, jak

si tato firma vede ve srovnani se svymi konkurekitgrych neni zrovna malo. V praci jsou
s firmou XY srovnavanttyii hlavni konkureni podniky ve ZIig, ale je jich mnohem
vice. Vybranymi konkurenty jsou Bambule — Kralovstvatek, Dr&ik — DUVI s. r. o.,
Pompo, s. r. 0. a Wiky, s. r. 0. Vypracovani angligankurence by mohlo pomoci fikm
XY zvysit jeji konkurenceschopnost a to diky nawfmoym zlepSenim v oblastech, kde

VvV sowasnosti stoji az za konkurenty.

Prvnicast mé prace bylatmovana teorii tykajici se zakladnich pdjjako je konkurence,
konkurenceschopnost, konkutemn vyhoda, apod. Dale podrafn vysvétlen Portefiv

model @ti konkurergnich sil a SWOT analyza.
Na zaatku praktick&asti byla popsana spaleost XY, které se tyka cela ma prace.

Nasledujici kapitola byla zaffena na charakteristiku jednotlivych vybranych
konkurergnich spolénosti. Tito konkurenti byli vybrani zidodu nej¢tSi hrozby pro
firmu XY. Srovnani bylo provedeno dle vybranychdisek. Z ptizkumu bylo zjis¢no, Ze
umisgni prodejen XY pedstavuje jistou nevyhodu oproti konkurenci. To éase tyka i
nakupni atmosféry, oteviraci dobyigpbu plateb a nabizenycBrrmostnich prograinpro
zakazniky. Srovnani z hlediska cen je pravym opak@edstavuje konkureémi vyhodu,

ktera je velice vyznamna.

V kapitole zamdfené na analyzu konkurence byla popsana konknrerstrategie
a konkuretni vyhoda. Firma XY zagfuje svou strategii a vyhoduiq@evsim na
minimalizaci naklad a tim mozné snizovani cen. Z @tixového pojeti konkurence jsem
firmu XY zaradila jako monopolistickou konkurenci. Nizké bayiérstupu a spousta

produceni jsou pro ni typické.

Porterovu modelu g konkurerénich sil jsem ¥novala nasledujici kapitolu. Hrozby ze
strany stavajicich konkureénjsou velmi silné, avSak ze strany novych konkurer@&dne
znané ohrozeni nehrozi. Firma, ktera bystdntvstoupit do tohoto odtvi, by musela fjit

s novymi napady, nizkymi cenami a atraktivnimi blrhi pro zdkazniky. Vyjednévaci sila

zé&kaznik je dalSi hrozbou a to hla¥liky nakupovaniigs internet.
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SWOT analyza ukézala jisté silné stranky, ale itate& tch slabych. Mezi hlavni silné
stranky pati nizké ceny a Siroky sortiment nabizeného zboFbygh stranek bylo

nalezeno vice. ¥Sina se tyka prodejniho mista, reklamy a podpoodegie.

Posledni kapitola popisovala navrhy a dogeni pro firmu XY. VSechna dopateni Uzce
souvisi se slabymi strankami spoiesti. Mezi navrhovana zlepSeni bylaazena nap
zavedeni placeni kartou, prodeje darkovych poiukaagrnostnich prograin Zaizeni

détskeho koutkwi poradani sowtzi pro malé zakazniky.

Firma XY neni na trhu zadnym naske&m a vSechna ohrozZeni ze strany svych konkarent
si plre uvdomuje. \&im, Ze vypracovanim analyzy konkurence @am upevnit jeji
postaveni na trhu. Po realizagkterych navr z posledni kapitoly, by se prodejny této
firmy mohly stat atraktivjSimi. S tim souvisi i zlepSeni sluzeb nabizenyakaznikim.
Spokojeni zakaznici se pak radi budou vracet ammatSsve nakupy. Studie ukazuji, ze
spokojeny zakaznikekne o svém nakupu pouhyrfermn lidem, ale nespokojeny bude
informovat dalSich deset lidi.

Je dilezité sledovat konkurenci a snazit se byt lepsi.
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RESUME

The main aim of this bachelor thesis was evaluatechpetitive environment of the
company XY. The company has a lot of competitochdse four main competitors in Zlin
which the biggest threat for company XY. There wBambule, Dréik — DUVI Ltd.,

Pompo Ltd. and Wiky Ltd. Analysis of competitiveutd help to improve competitiveness.

The first part of my thesis described theory asicbasncepts of competition and its

analysis, the SWOT analysis and Porter’s five feroedel.

At the beginning of my practical part was descrilsedhpany XY and basic information
about four main competitors. The competitors weoengared according to selected
aspects. The survey showed some competitive distatyes of company XY.
The competitive disadvantages are stores locasibapping atmosphere, opening hours,
payment methods and loyalty systems. The compet&tdvantage is low prices. It is very
important advantage.

The chapter focused on the analysis of the conpetitas described competitive strategy
and competitive advantage. Its strategy is focusededucing costs and low prices for
their customers. | included the company XY as matiepc competition. Typical
elements for monopolistic competition are a lopafducers and low barriers for entry into
the branch.

The next chapter described Porter’s five forces ehobhreats by existing competitors are
very strong. New competitors could entry to thistsetoo but they have to come with new
ideas, low prices and attractive services to custsmBargaining power of customers is

another threat, mainly due to internet shopping.

The SWOT analysis was showed some strengths bufpaty of weaknesses. The main
strengths are low prices and a wide range of go&dst of weaknesses are related to the
point of sale, advertising and sales promotion.

The last chapter described the proposals and reemwations for the company XY.
All recommendations connected with the weaknesdesh@ company. For example:
installation payment cards, sales of gift voucharsl loyalty programs, Children's

playground equipment and organizing competitiomsioall customers.

The company XY isn’'t beginner in the market. Thenpany is fully aware of threat from

its competitors. | believe that this analysis wik helped to their market position.
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The suggestions from the last chapter could becomee attractive point of sale and
services offered to customers. Satisfied customdtsoe return there and increase their
purchases. Studies show that satisfied customgralsaut their purchase of just three

people, but unhappy will be inform the other tengie.

It is important to be watching the competitors &mrydo be better.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

a. s. Akciova spotmost

DIC Daiové identifikani ¢islo

DPH Dan z pridané hodnoty

IC Identifikagni gislo

Ltd. Limited liability (spol&nost s réenim omezenym)

Spol. sr. 0. Spolg&nost s rdéenim omezenym
S.r.o. Spol&nost s rdenim omezenym
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats(stidnky, slabé stranky,

hrozby, @ilezitosti)

VIP Very important person (velmiiteZita osoba)
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