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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurence firmy XYZ se zaméfenim na znalost
znacky. Obsah prace je rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti je zpracovan vhodny
teoreticky podklad k tématu na zaklad¢ poznatkli z odborné literatury. Ve druhé, praktické
Casti jsou nejprve provedeny modelové analyzy za pouziti SWOT analyzy a Porterova
modelu péti konkurenc¢nich sil a poté nasleduje analyza konkurenti spole¢nosti. Nakonec
je proveden marketingovy vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni, zaméfeny na
znalost firmy vzhledem k vybranym konkurentim. Po vyhodnoceni danych analyz jsou

navrzena doporuceni ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy.

Kli¢ovéa slova: Konkurence, SWOT analyza, porteriv model péti konkurencnich sil,

marketingovy vyzkum, znacka.

ABSTRACT

The topic of bachelor thesis is competition analysis for the company XYZ focusing
primarily on brand awareness. The content of thesis is divided into two main parts. The
first part is processed by a siutable theoretical basis for topic on the basis of professional
literature. In the second, practical part are first performed model analysis using SWOT
analysis and Porter’s Five Forces Analysis and this analysis are followed by competition
analyses of company. Finally, marketing research is made through survey focusing on
company awareness due to competition. After evaluation of selected analyses are

suggested recommendation for increase the competitiveness of company.

Keywords: Competition, SWOT Analysis, Porter’s Five Forces Analysis, Marketing
Reasearch, Brand.
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UvVOD

slova v souvislosti s pojmem trhu. Bezesporu patii tyto pojmy mezi klicové ve vSech
ekonomikach po celém svété a toto své postaveni jen tak v soucasné dobé ani v blizké
budoucnosti neztrati. Pro firmu je Zivotné dalezité byt konkurenceschopna, aby se udrzela

na trhu, drZela krok se svou konkurenci a vitbec existen¢né piezila.

Mezi dalsi dualezité schopnosti podniku patii nejen piedvidat, byt schopny reagovat
a prizpluisobovat se novym situacim na trhu, ale i dokazat spravn¢ identifikovat jednotlivé
konkurenty, jejich silna a slaba mista a snazit se tak nalézt oblasti, ve kterych mize firma

ziskat konkuren¢ni vyhodu nad svymi rivaly.

Naslouchani a uspokojovani potieb a pfani zakaznikli je také velmi podstatnou roli
podniku. Firma musi spravné rozpoznat, porozumét a predvidat nakupni zvyklosti
zakaznikl a vytvofit tak pfijatelné ceny pro odbératele, které jsou ochotni zaplatit za

poskytované zbozi ¢i sluzby.

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou konkurence a mezi jeji hlavni cile patii
analyzovat konkurenci firmy XYZ, zjistit na zakladé dotaznikového Setfeni povédomi

o firmé a nakonec navrhnout vhodna doporuéeni pro zvyseni konkurenceschopnosti firmy.

V teoretické casti prace jsou kratce popsany zakladni dilezité pojmy souvisejici
s konkurenci  (samotnd konkurence, typy konkurence, konkurencni prostiedi,
konkurenceschopnost, konkurencni vyhoda) a vysvétleni procesu analyzy konkurence.
Druha kapitola prace definuje modelové analyzy (SWOT analyza a Porterova analyza péti
konkurenénich sil), které jsou aplikovany Vv praktické asti, posledni ¢ast teorie uzavira
a vysvétluje marketingovy vyzkum a souvisejici pojmy, kterymi jsou cilova skupina
a znacka.

rowr

Prakticka ¢ast nejprve piedstavuje spole¢nost XYZ, poté jsou aplikovany vyse uvedené
modelové analyzy. Nasledn€ jsou piedstaveni nejvétsi konkurenti firmy a soucasné
porovnani na zaklad¢ tii zvolenych kriterii. Déle je proveden prizkum, kde je zjiStovano

povédomi o firmé, a na zavér bakalaiské prace jsou navrzena vhodna doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Zakladni marketingové pravidlo fika, Ze pokud ma byt firma Uspésna, musi uspokojovat
potfeby a prani zdkazniki lépe nez konkurence. Proto nestaci, kdyz se marketingové
oddéleni zaméfi pouze na uspokojovani potieb cilovych zdkaznikl. Také je nutné ziskat
strategickou vyhodu tim, Zze se v myslich spotiebiteli nabidka firmy jasné¢ odlisi od

konkurencnich nabidek. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177)

Cichovsky (2002, s. 13) definuje konkurenci jako otevienou mnozinu konkurentd, kteii
vytvareji v daném case a v daném teritoriu konkurenéniho prostiedi funkéni multiplikacni
polyfaktorovy efekt spojeny se vzajemnou interakci silovych vektorovych poli

jednotlivych konkurenti.

Na trhu nejsou firmy zpravidla jediné, které poskytuji svym zakaznikiim podobné vyrobky.
Nachazi se v ramci urcitého odvétvi v takzvaném konkurencnim prostfedi, kde jsou
obklopeny mnoha dal$imi firmami, které usiluji o totéz. Toto vzajemné soupeieni vytvari

mezi firmami konkurenci. (Kozel, 2006, s. 29)

Dle marketingového slovniku je konkurence kratce definovana jako vSechny zpisoby, jak
muze kupujici uspokojit své potteby jinak, nez koupi naseho vyrobku. To znamen4, Ze pro

spotiebitele jsou dostupné alternativy. (Clemente, 2004, s. 91)

1.1 Typy konkurence
Clemente (2004, s. 91-92) rozlisuje ¢tyii zakladni druhy konkurence:

e konkurence znacek - oznacuje vyrobce, jako konkurenty, ktefi nabizeji produkty
podobné tomu vasemu;

e konkurence formy - se vztahuje k produktim, které spliuji tytéz funkce jako vas
vyrobek, ale jsou jinak navrzeny (naptiklad pokrocilejsi pocita¢, kdy mezi jeho
funkcemi jsou nabizeny i funkce vaseho pocitace);

e genericka konkurence - vznikd, kdyz ve zcela jinych kategoriich produkty nabizeji
tytéz funkce jako vas produkt (tato situace muze nastat, kdyz naptiklad letecké
spolecnosti soutézi s dalSimi typy dopravy, jako je autobusova nebo Zelezni¢ni
doprava);

e konkurence prani (desire) — nastane Vv piipadé, kdy zakaznik potfebuje nejprve
koupit jiny produkt, nez pociti potiebu na koupi vaSeho produktu (nakup osobniho

pocitace diive, nez zakaznik pociti potiebu koup¢ laserové tiskarny.
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Cichovsky (2002, s. 163) rozdélil konkurenci podle rozsahu konkurenéniho pisobeni

producent:

e globalni konkurenci — celosvétova plisobnost;

e alian¢ni konkurenci — jednotlivé nadnarodni prostory;

e narodni konkurenci — uzemi jednoho statu,

e meziodvétvovou konkurenci — ptisobeni ve vice nez jednom odvétvi,

e odvétvovou konkurenci — konkurenti v ramci odvétvi ekonomiky;

e komoditni konkurenci — zahrnuti jsou vsSichni konkurenti vyrab&jici nebo

distribuujici stejné nebo podobné produkty.

1.2 Konkurenti

Jsou definovani jako prvky mnoziny konkurence, které se vyznacuji vektorovymi silovymi
poli (konkurenénimi silami), jenZ pisobi na konkurenci tak, aby rozhodnym, rychlym,
efektivnim a v neposledni fad¢ uspéSnym zptsobem ziskali rozhodujici vliv a roli (tedy
vysokou konkurenceschopnost) v konkurenénim prostiedi oproti vSem dal§im ¢leniim
konkurence. (Cichovsky, 2002, s. 13)

Marketingovéa koncepce tvrdi, Ze k dosazeni Uspéchu musi spolecnost poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. Proto musi marketingovi specialisté
délat néco vice, nez jen prizpisobit se potiebam cilovych zakaznikli. Musi také ziskat
strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich zdkaznikii v porovnani

s nabidkou konkurence. (Kotler et al., 2007, s. 133)

1.3 Konkurenéni prostiedi

Cichovsky (2002, s. 12-13) definuje konkurenéni prostiedi v marketingovém pojeti jako
misto, kde se stfetava potieba prostiedi jako pocit nedostatku spojeny s touhou po
uspokojeni, dimenzovana marketingovym vyzkumem v poptavku s marketingovou
nabidkou. Uspé&$nost a efektivnost uspokojeni poptavky je zavisla u prodavajiciho
I kupujiciho na konkuren¢nich vyhodach nabizenych produktt ¢i sluzeb, které jsou
jazy¢kem na vahach kupujiciho pti volbé produktu nebo sluzby a dodavatele ramci
vybérovych fizeni.

Konkurenéni prostiedi dle Bouckové et al. (2002, s. 83) ma velky vyznam, protoze vytvari

tlak na snizovani nékladl, na inovaci, zdokonalovani vyrobku a jejich leps§i vyuziti;
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dosazené efekty vedou ke zvySovani obratu. Dale umoziiuje, aby odbératel participoval na

usporach, ke kterym vede snizeni nékterych nakladovych polozek.

Prostor [x, Y, Z]

Casoprostorovy fez konkurenénim prostfedim

Konkurence

Konkurent ¢. 1 Konkurent ¢. 2

v

Cas [t]

Zdroj: Cichovsky, 2002, s. 14

Obr. 1 Pisobeni konkurence v konkurencnim prostiedi

1.4 Konkurenceschopnost

V minulosti a v soucasnosti vzdy byla a je konkurenceschopnost klicovym pojmem ve
vSech ekonomikach a neni sporu o tom, Ze si své pomérné vysadni postaveni udrzi
I v budoucnosti. Teoreticky jde o takové vyuziti uréitych dovednosti, které podniku umozni
vytvaret: kvalitativné minimalné srovnatelnou nebo lepsi produkei, ktera nebude zdsadnim
zpusobem odlisna svymi vlastnostmi nebo bude dokonce ptrevySovat produkci ostatnich
ucastnikli trhu za ceny, které bud’ budou niZsi, ¢i na stejné Urovni oproti konkurenci,
v dal$im ptipad¢ budou vyssi pouze o tolik, ze tento rozdil bude bohaté vyvazen také vyssi

uzitnou hodnotou produktu. (Hucka et al., 2011, s. 109)

Tento pojem dle Cichovského (2002, s. 13) je pozitivni vlastnosti konkurenta a jeho
vysledného projevu interakce s fadou a spektrem konkurentii v konkurencnim prostiedi.
Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem pusobeni

konkurenénich sil konkurentti v konkuren¢nim prostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Konkurenceschopnost podniku mizeme definovat dle Hucky (2011, s. 109) jako urcitou

schopnost podniku si alespon udrzet, popiipad¢ ale jesté zvysovat svij podil na trhu.

1.5 Konkurenéni vyhoda

Stanovi urcitou charakteristiku nebo stav, jenz spolecnosti umoziiuje odlisit se od
konkurenti a pfekonat je. Konkuren¢ni vyhodou muze byt naptiklad schopnost firmy

poskytnout nejvyssi nebo jedine¢ny vykon anebo nabidnout nizsi ceny nez konkurence.

Ptikladem miizou byt japonsti vyrobci aut, ktefi méli konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze
nabizeli vysoce kvalitni vozy za dostupné ceny. Umoznovala jim to jednak levna pracovni

sila a vysoka pracovni moralka v Japonsku.

Jinym piikladem miiZe byt firma, kterd je schopna nabidnout nizké ceny, protoZe nakupuje
suroviny za vyrazné niz$i ceny nez konkurence, a to ji dadva konkuren¢ni vyhodu.

(Clemente, 2004, s. 92)

Konkuren¢ni vyhoda dle Kotlera et al. (2007, s. 568) je vyhoda oproti konkurenci, kterou
firma ziska tak, ze zakaznikiim nabidne vys$i hodnotu, bud’ pomoci nizSich cen, nebo

vy$§iho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny.

Konkuren¢ni vyhoda vyrusta ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit

pro své kupujici a ktera prevysuje ndklady na jeji vytvoreni.

Hodnota je to, co kupujici jsou ochotni zaplatit, a vy$si hodnota prameni z toho, Ze podnik
nabidne nizs§i ceny nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo Ze poskytne

zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vyssi cenu. (Porter, 1993, s. 21)

1.6 Analyza konkurence

K tomu, aby firma mohla efektivné naplanovat své konkurencni strategie, potiebuje zjistit
0 sv¢ konkurenci vSechno, co lze. Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribucni
kanaly a zpusoby komunikace se svymi nejblizSimi konkurenty. Tak muze najit mozné
oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod. MiiZe zahdgjit G¢innéj$i marketingové kampané
proti konkurenci a pfipravit silngjsi obranu proti jednani konkurence. (Kotler et al., 2007,
S. 568)
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( Identifikace h ( Zjisténi 4 Identifikace N
konkurenéni q cili > strategii
firm konkurence konkurence
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r, Zhodnoceni silnych A 4 Odhad if Volba konkurence,
, . WL W kterou lze ohrozit
»| aslabych stranek »|  typickych reakei aleters jo tteha
konkurence konkurence se vyhnout
- o %, E -

Zdroj: Kotler et al., 2007, s. 569

Obr. 2 Jednotlivé kroky analyzy konkurence

1.6.1 Identifikace konkuren¢ni firmy

Dle Kotlera (2007, s. 569-570) by nem¢lo byt pro firmu tézké identifikovat jeji konkurenci.

Proto na té nejziejméjsi urovni mize firma definovat svou konkurenci, jako ostatni firmy

nabizejici podobné sluzby a produkty stejnym zékaznikim za stejné ceny.

Firmy se vSak potykaji s daleko vétsim souborem konkuren¢nich firem pii soupeteni
0 penize zakazniki. Spole¢nost mize identifikovat své konkurenty od Sir§iho smyslu, kdy
firma miize definovat svou konkurenci jako vSechny firmy, které vyrabi ¢i prodavaji stejny

vvvvv

vSechny firmy, které by chtély ziskat dané penize od zékaznika.

1.6.2 Urceni cili konkurence
Ve chvili, kdy firma identifikuje hlavni konkurenty, musi se zeptat:

e Co kazdy z konkurentti chce?

e A coje podnétem k jeho chovani?

Marketér miize zpocatku ptredpokladat, Ze kazdy z konkurentli chce maximalizovat své
zisky a podle toho také ¢ini své kroky. Zde se vSak firmy mtizou liSit v tom, jaky diraz
kladou na kratkodobé zisky proti dlouhodobym, nékteti z konkurentd mohou vSak chtit
zisky spiSe uspokojit neZ maximalizovat. Stanovi si pouze takové ziskové cile, jez je

uspokoji, pficemz by jim stejné strategie mohly pfinést vyssi zisk.
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AvsSak kazdy konkurent ma vlastni soubor cili a kazdému znich pfisuzuje odliSnou
dilezitost. Proto firma chce znat vzdjemnou duilezitost, kterou konkurenti ptikladaji
soucasnym ziskiim, ristu podilu na trhu, cash flow, Spickovym sluzbam a jinym cilim.
Znalost konkurencnich plana ukaze, jestli je konkurencni firma se svou soucasnou pozici
spokojend a jakym zpusobem bude reagovat na kroky konkurence. (Kotler, 2007,
s. 571-572)

1.6.3 Identifikace konkurencnich strategii

Dle Kotlera (2007, s. 572-573) ¢im vice se k sobé blizi jednotlivé strategie riznych firem,
tim vice jsou si vét§imi konkurenty. Ve vétSiné znamych odvétvi se konkurence ¢leni na

skupiny, jez sleduji odlisné strategie, coz nas piivadi k nasledujicimu bodu.

Strategicka skupina

Je skupinou firem v daném odvétvi, které sleduji na daném cilovém trhu podobnou nebo
stejnou strategii.

1.6.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

V této Casti vychazime z nésledujici otazky, zdali dokdZou konkurenti firmy provést své

strategie a splnit své cile? To v8ak zavisi na zdrojich a schopnostech kazdé firmy.

Marketéti musi presné identifikovat silné a slabé stranky konkurentt. Identifikace muze

byt provedena hned nékolika zptisoby:

e sesbiranim klicovych udaji o podnikédni konkurence za poslednich nékolik let
(firma se chce informovat o jejich cilich, strategiich a vykonu);

e zjisténim informaci ze sekundarnich tdajt, z doslechu nebo z osobni zkusenosti;

e provedeni marketingového vyzkumu mezi zdkazniky, dodavateli a dealery;

e pouzitim benchmarkingu.
Benchmarking

Tento pojem znamena srovnavani procesu a produktt firmy s konkurenci nebo se

Spickovymi firmami v jinych odvétvich, s cilem zlepSeni kvality a vykonu.
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1.6.5 Odhad reakce konkurenta

Cile, strategie, silné a slabé stranky konkurenta naznacuji pouze jeho pravdépodobné kroky
a reakce smétujici naptiklad ke sniZeni cen, rozsifeni reklamy nebo piedstaveni nového

produktu.

Kazdé konkuren¢ni firma ma svou podnikatelskou filozofii, ur¢itou vnitini kulturu a vad¢i
principy, takze pokud chtéji marketingovi manazefi ptedvidat reakce konkrétniho

konkurenta, musi dobfe porozumét jeho mentalité.

Kazd4 konkurencni firma reaguje jinak. Nékteré nereaguji na krok konkurence vyrazné
nebo rychle. Mize to byt pocitem, ze jejich zakaznici jsou loajalni, mozna tento krok jesté
nezaregistrovaly, anebo jim schézeji prosttedky k vhodnému protiopatieni. Nekteré
konkurenéni firmy reaguji pouze na urcité druhy konkurencniho boje a na jiné ne.
Ptikladem miize byt vyznamna reakce na snizeni cen zboZzi, rozsifeni reklamy a dal$i. Zato

jiné konkuren¢ni firmy reaguji rychle a vyrazné na jakykoli konkurencni titok.

Nakonec v nékterych odvétvich konkurenéni firmy funguji v relativnim souladu, zato
Vv jinych neustéle bojuji. Pokud vSak firma vi, jak jeji nejvétsi konkurenti reaguji, ziskava

navod K tomu, jak nejlépe zattocit nebo jak nejlépe branit své Souc¢asné pozice.

1.6.6 Které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout?

Vedeni firmy jiz z ptedchozich rozhodnuti o cilové skuping, distribuci a strategii
marketingového mixu zjistilo, kdo jsou jeho hlavni konkurenti. Dand rozhodnuti urcuji
strategickou skupinu, kniz dand firma patfi, a proto se management firmy musi
rozhodnout, s kym svede konkuren¢ni boj. Organizace mize soustiedit své sily bud’ na

jednu ¢i vice tiid konkurentt.
Firma se mlze zaméfit a vést konkurencni boj:

e se silnou nebo slabou konkurenci;

e s blizkou ¢&i vzdalenou konkurenci.

Organizace konkurenci potfebuje, protoZe zni ma skutecny uZitek. Samotnd existence
konkuren¢nich firem ma vede kfadé strategickych vyhod. Konkurence muizZe navysit
celkovou poptavku, délit se o naklady na trhu, pomoct zavést nové technologie na trh,

apod. (Kotler et al., 2007, s. 576)
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1.6.7 Shrnuti a tvorba informa¢niho systému o konkurenci

Vyse jsou uvedeny hlavni typy informaci, které lidé s rozhodovacimi pravomocemi ve
firm¢ potiebuji védét o svych konkurentech. Dané informace je tfeba sesbirat,
interpretovat, rozd¢lit a pouzit. Ackoli je to jak financné tak Casové narocné, daleko vice
prostredkd stoji, pokud firma tyto informace neziska. Pfesto vSak musi firma svij

informacni systém o konkurenci budovat tak, aby se vyplatil.

Informacdni systém se zabyva nasledujicimi procesy:

vvvvvv

zdroje;

e nepietrzité ziskava informace z terénu (z distribu¢nich cest, od prodejci, od firem
provad¢jicich marketingovy vyzkum, obchodnich asociaci, atd.) a ze zvefejnénych
informaci (vladni publikace, ¢lanky, projevy, atd.);

e systém kontroluje informace, zda jsou spolehlivé a pravdivé, interpretuje je
a vhodnym zptsobem fadi;

e Kklicové informace zasila osobam, jez maji pifislusné rozhodovaci pravomoc, a také
reaguje na dotazy manazerti o konkurenci.

(Kotler et al., 2007, s. 578)
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2 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

2.1 Swot analyza

Dle Bouckové et al. (2003, s. 17) se SWOT analyza (zacateCni pismena pfislusnych
terminu v angli¢tiné — Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) vyuziva pro
podrobnou identifikaci vnitfnich silnych a slabych stranek a wvnéjSich pfilezitosti

a ohrozeni.

VétSinou ji firmy umistuji na zavér situacni analyzy, nebot’ sumarizuje Zivotné dulezité
silné¢ stranky a vyrazné slabé stranky ve vzdjemnych souvislostech s vyznamnymi
ptilezitostmi a katastrofickymi hrozbami. Také poméaha podniku pfedvidat pfitazlivost jeho
marketingové politiky a naopak obtiznost, piipadné nemoznost jejiho provadéni

a realizace.

Vysledky této analyzy jsou nadmiru dulezité, jelikoz zdsadnim zpusobem ovliviiuji

vytipovani a formulovani marketingovych strategii nebo strategickych smért.

SWOT analyza muze byt provedena jakou soucdst komplexni analyzy, kdy ziskame

podklady z jiz provedené analyzy nebo jako samostatny krok. (Blazkova, 2007, s. 155)

Zde je také nutné poznamenat, Ze SWOT analyza nemusi byt vyuZivana pouze pii
analyzach na strategickych Urovnich fizeni. Jeji vyuZiti je Casto Sir$i, pouziva se pfi
analyzach zaméfenych na problémy taktického i operativniho fizeni, pfipadné byva
zpracovana 1 ,,0s0bni “ SWOT, ktera je zaméfena na identifikaci silnych a slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb jedince. (Hanzelkova, 2009, s. 139)

2.1.1 Silné stranky (Strengths)

Za silnou stranku jsou povazovany takové interni faktory, diky kterym firma ma silnou
pozici na trhu. Pfedstavuji oblasti a jednotlivé faktory, v kterych je firma dobra.
Jednoznaén€ je pouzitelna jako podklad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Posuzuje

schopnosti, dovednosti, zdrojové moZznosti a potencial podniku.

2.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Predstavuji pfesny opak silnych stranek. Slabé stranky ukazuji, v ¢em je firma slaba, kde je
urovenn nékterych faktorti nizk4 anebo nedostatek urcité silné stranky znamena slabou

stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy.
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2.1.3 Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti jsou veSkeré moznosti, pfi jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rast ¢i lepsi
vyuziti firemnich zdroji a U¢inngj$i splnéni cili. Piilezitosti zvyhodnuji podnik vici
konkurenci. Nejprve je vSak musi podnik identifikovat, aby je mohl vyuzit, a teprve po

jejich vyuziti s nimi miize pocitat.
2.1.4 Hrozby (Threats)

Vyjadiuji nepfiznivé situace nebo zmény v okoli podniku znamenajici ptfekazky pro
¢innost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci moznosti neuspéchu, na které
podnik musi, co nejrychleji reagovat odpovidajicim zptisobem, aby je Gplné odstranil nebo

se pokusil je minimalizovat. (Blazkova, 2007, s. 156)

N )
Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
) J
N )
Piilezitosti Hrozby
(®) (T)
) J

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155

Obr. 3 SWOT matice
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2.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Zasadnim krokem pro urceni struktury konkurenti je identifikace v ramci zakladni trovné
konkurence. Teoretickym vychodiskem zde muze byt teorie (amerického ekonoma
Michaela Portera), ktera vysvétluje konkuren¢ni chovani prostiednictvim trznich okolnosti.
Strukturalni vynosnost sektoru je vysledkem hry sily mezi péti konkuren¢nimi silami, které

jsou zobrazeny na obrazku ¢. 4.

Potenciélni novi
konkurenti

Hrozba vstupu
novych konkurenti

|
v

Vyjednavaci sila Kon kuf en,tl Vyjednavaci sila
dodavatelii v odvetvi kupujicich

Kupujici

A

A\ 4

Dodavatelé

O

Soupereni mezi
stavajicimi podniky

|

Hrozba substitucnich
(novych) vyrobkii

Nahradni
(nové) vyrobky

Zdroj: Tomek, 2007, s. 70

Obr. 4 Pet konkurencnich sil podle Portera
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2.2.1 Konkurence uvnitf oboru (odvétvi)

Je definovana dle Tomka (2007, s. 68-69) jako firmy operujici v ramci jednoho oboru,
které¢ miizeme v danych analyzach déale omezit na urcity region, na dodavky pro urcity

segment a podobné. Tento rozsah nam urcuje nasledujicich Sest faktort:

e stupen koncentrace podle podilti dodavatelii na trhu;
e struktura nakladu,

e diferenciace vyrobku;

e rust vyrobni kapacity;

e zmény velikosti trhu;

e prah odstoupeni.

2.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

V podstaté podle Tomka (2007, s. 69) tuto konkurenci vibec nezname a uvazujeme, Ze
konkurent se miize objevit kdykoliv a kdekoliv, proto analyzujeme hrozbu této konkurence
nepiimo, jako moznost, kterd vyplyva z pfipadné nedokonalosti vstupnich bariér, které
mohou této konkurenci umoznit respektive neumoznit vstup na trh. Dand konkurence
vznikad ve chvili, kdy dodavatelé na rostoucim trhu dosahuji ldkavych ziskl, a do dané

oblasti je snadné vstoupit.

Této nové konkurenci je mozno Celit tim zptisobem, ze soucasni dodavatelé ucini vSechno
pro to, aby trh byl pro nové pfichozi konkurenty neatraktivni, vyvine takové technologie,
které novy ptichozi nevlastni, a podobné. Vychazime vSak z toho, ze existuji dva faktory

a to pravdépodobnosti a miry hrozby vstupu:

e existuji vstupni bariéry;

e existuje mozZnost odvety.

2.2.3 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substitu¢nimi vyrobky dle Tomka (2007, s. 70) rozumime takové vyrobky, které se
dokézou, jak funkéné, tak 1 vzdjemné nahradit (mdaslo rostlinné a klasické maslo).
Nebezpeci vzrasta, kdyz u substitu¢niho produktu nalezneme vyhodné€jsi pomér kvality

a ceny, vétSinou jde o sortiment takového zboZi, kde jsou kupujici velmi pruzni.
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2.2.4 Vyjednavaci sila kupujicich
Tato forma konkurence je dana trznimi formami:

e monopol - jeden kupujici ma velkou moc;
e oligopol - n¢kolik kupujici ma relativni vliv na trhu;

e polypol - kupujici je relativné bezmocny, protoze ztraci prehled o trhu.
Na zékladé konkurencni sily je vyjednavaci sila kupujicich dana:

e komponenty nakupniho rozhodovani jednotlivce ¢i rodiny;
e diferenciaci trhu (zvySena poptavka i nabidka);

e spolecenskymi pozadavky (naptiklad ekologie);

e koncentraci obchodu (tfeba supermarkety);

e chovanim poptavky (odklon od vérnosti k znacce).

Podstatné je vychazet ztoho, Ze tam, kde odbératelem je subjekt trhu, rozhoduji
0 nakupnim chovani zejména zcela racionalni kritéria, jako jsou napiiklad cena, kvalita,
dodaci lhiita, spolehlivost plnéni dodavek a dalsi faktory, oproti sociologickym ¢i
psychologickym faktorim rozhodujicich o nakupnim chovani jednotlivce nebo rodiny.

(Tomek, 2007, s. 70-71)

2.2.5 Vyjednavaci sila dodavateld

Podobné jako moc kupujicich, muze rist i moc dodavateli zvySovanim stupné
koncentrace, dodavanim jedine¢nych vyrobkti nebo ovliviiovanim jakosti kone¢ného

vyrobku. Zejména bude zaviset na faktorech uvedenych nize:

e dalezitost vyrobku pro kupujici;

e neexistence substitu¢nich vyrobkd;

e vyse ndkladl a diferenciace vyroby;

e riziko integrace;

e vySsi konkurence u dodavatelského odvétvi nez u odbératelského odvétvi, kdy
velkou roli hraje forma trzni struktury;

e vyznamnost, jak dalece je odbératelem odvétvi, na druhou stranu umoznuje

vyhradnim odbératelim ucinit protiopatfeni konkurenéni sile dodavatele.

(Tomek, 2007, s. 71)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum mutize byt chapan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je planovani
vzorkl dotazovanych, metody sbéru, analyzy a vyhodnocovani dat, sestrojovani dotazniki,

atd. - jinymi slovy definovano jako technologie postupu. (Hauge, 2003, s. 5)

Jednim z hlavni cili marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Piedev§im jde o informace o zakaznikovi. Vedle téch
nejzakladnéjsi kdo to je, tedy jeho osobni socioekonomické charakteristiky, jako jsou
vzdélani, misto bydlisté, vek, ekonomicka aktivita, atd., dale kde a co nakupuje nebo na
druhou stranu nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by
chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti takovéhoto typu informaci bychom méli dosahnout

lépe ptipravené nabidky a komunikace se zakaznikem. (Foret, 2003, s. 71)

3.1 Metody marketingového vyzkumu

Metody a techniky vyzkumu uvedené niZe vychdzeji se sbéru primarnich dat. Primérni data
rozliSujeme ve vyzkumu na dva druhy — data kvantitativni a data kvalitativni. Proto
¢lenime zakladni metody vyzkumu na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. (Kozel et al.,

2011, s. 158)

3.1.1 Kbvantitativni vyzkum

Zabyva se ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co nedavno prob&hlo nebo se déje

prave ted’. Zcela ojedinéle sleduje budoucnost (pfedpokladana spotieba nebo poptavka).

Utelem vyzkumu je ziskani méfitelnych &iselnych dat. Avsak chceme-li ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, musime pracovat s velkymi soubory respondentii v procesu
dotazovani, pfipadné¢ mizeme udaje ziskavat pozorovanim frekvence urcitych jevi nebo

analyzou sekundarnich dat. (Kozel et al., 2011, s. 158)

3.1.2 Kovalitativni vyzkum

Tento vyzkum patra po pfic¢inach, pro¢ se néco praveé nyni déje nebo pro¢ néco v minulosti
probéhlo. Vétsinou zjistované udaje probihaji v hife méfitelnych oblastech spotiebitele
ato v jeho védomi a podvédomi. Proto Casto potfebujeme psychologickou interpretaci tedy

odbornou pomoc specialistii a také psychologickou prupravu tazateld.
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Ugelem je zjisténi postoji, minéni a motivi vedouci k danému chovani. Nejéastéji k tomu
vyuzivame skupinové rozhovory doplnéné rlznymi technikami nebo hloubkovymi
rozhovory s jednotlivci, apod. VéEtSinou se pracuje s mensim vzorkem respondenti. (Kozel
etal., 2011, s. 159)

B kvantitativni vyzkum B kvalitativni vyzkum B ostatni vyzkumné metody

Zdroj: Kozel et al., 2011, s. 159

Obr. 5 Celosvetovy podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z hlediska

vynalozZenych nakladu

3.1.3 Zakladni metody sbéru primarnich dat

V marketingovém vyzkumu existuje celd fada metod, technik a nastroji pro ziskavani

primarnich dat. Hlavni metody sbéru primarnich dat jsou:

e Dotazovani
e Pozorovani

e  Experiment

3.1.3.1 Dotazovani

Radime mezi nejrozsitendjsi postupy marketingového vyzkumu. Uskuteéiiuje se za pomoci
nastrojii (dotaznikil) a kontaktu s vhodné zvolenym nositelem informaci - respondent

(dotazovany). (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

Rovnéz piedstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na pifimém nebo

zprostfedkovaném kontaktu vyzkumnika s respondentem, podle pfedepsané formy otazek.
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Vybrané subjekty (respondenti, dotazovani) musi vSak odpovidat nejen zaméram, ale

I cilim vyzkumu.
Existuje hned nékolik typt dotazovani, které rozliSujeme podle zptasobu kontaktu:

e 0sobni dotazovani;
e telefonické dotazovani;
e online dotazovani;

e pisemné dotazovani.

Vybér vhodného zpiisobu zalezi na rozliénych faktorech, zejména na skupiné respondenti,
finan¢nich a Casovych limitech, rozsahu zjistovanych dat a tfeba odbornosti tazatele.

V praxi se zpravidla navzajem jednotlivé typy kombinuji. (Kozel, 2011, s. 175)
3.2 Cilova skupina

3.2.1 Segmentace

Obsahuje dle Smitha (2000, s. 31) rozdé¢leni velkého trhu na mensi trzni ¢asti, nazyvané
segmenty. Kazdy segment ma své vlastni vyznacné pfani a potieby. Firmy se tedy podle
svych zdrojii zamétuji jen na nejpfitazlivéjsi segmenty zakaznikd. Pritazlivym cilovym
trhem je nejcastéji ten, ktery piinese nejvice zisku pro firmu, napiiklad to mohou byt
skupiny vérnych zékazniki, Casti uzivatelé vyrobku ¢i sluZzby nebo segmenty trhu, které

jsou umistény blize k organizaci.

Zacilenim se na ur€ity segment trhu, omezime nejenom plytvani se zdroji organizace a také
zvySime dilezity objem prodeje, protoZe organizace kontaktuje pouze vhodnéjsi

potenciondlni zdkazniky.

3.2.2 Segmentace spotiebnich trhii

Pro spravné zachyceni struktury trhu podle Kotlera et al. (2007, s. 464-474) musi marketér
vyzkousSet rtizné segmentacni proménné, at’ uz samostatné nebo v riiznych kombinacich.

Hlavnimi proménnymi v segmentaci trhu jsou:

e Geograficka (narod, region, stat, zeme, mésta, atd.)
e Demograficka (vek, etnickd skupina, faze zivotniho cyklu, pohlavi, pfijem)
e Psychograficka (Zivotni styl, spolecenska tfida, osobnost)

e Behavioralni (Ptilezitosti, o¢ekavany uzitek, vérnostni status, atd.)
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3.2.3 Kiritéria segmentu

V idealnim ptipadé podle Smitha (2000, s. 31) by mél vhodny segment potencionalnich

zékaznikl splnovat nasledujici podminky:

meéfitelnost;

dostatecna velikost;

pfistupnost;

vhodnost.

3.3 Znacka

Znackou dle Kotlera (2003, s. 178) je vSechno: Coca — Cola, Porsche, New York, Praha,
Madonna a dokonce i Vy! Znackou je ve skutecnosti jakékoli pojmenovani nebo nazev,

S nimZ je spojen n¢jaky vyznam a asociace.

Podle Zamazalové et al. (2010, s. 169) znacka predstavuje zplsob identifikace vyrobku
s firmou, umoziluje mu vystoupeni z anonymity a dokaze jej ucinit né€fim originalnim
a neopakovatelnym. Jednim ze zakladnich ptedpokladli fungovéani znacky je jeji
dlouhodobé pouzivani a jeji zakladni funkce spocivaji v komunikaci, ochrané (v pravnim

slova smyslu) a identifikaci.

Znacka je Casto vyjadiena vétSinou kombinaci riiznych prvki:
e verbalni vyjadieni;
e grafické a barevné vyjadieni.

Casto je vyuzivano i dalsich prvki jako:

¢ sloganu;
e loga;
e predstavitele;

e melodie.



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKAFIRMY

Firma (Podnikatel) XYZ je podnikajici fyzicka osoba, ktera provozuje velkoobchod,
maloobchod a internetovy obchod (e-shop) s hrackami. Pfedmétem podnikani je nakup
zboZi a jeho nasledny prodej. Firma obchoduje s cca 98.000 kusy jednotek zbozi (pfevazné

hracky s dalsim doplinkovym zbozim urcené pro déti) v celkové hodnoté cca 5 mil. K¢&.

Roc¢ni obrat firmy se pohybuje v rozmezi mezi 10 - 12 mil. K¢ z ¢ehoz plyne, Ze podnikatel
je meésiénim platcem DPH. K uctovani dfive pouzivala ucetni program MRP, nyni
EKONOM. Do roku 2006 vedla ucetni jednotka jednoduché tcetnictvi (pozdéji danovou

evidenci). V roce 2007 firma presla na vedeni Giéetnictvi.

Systém MRP byl diive vyuzivan pro skladové hospodaistvi a fakturaci, nyni je pouZivan
ucetni program EKONOM. Pro internetovy obchod, tvorbu a tisk katalogt, exporty

katalogti a cenikli odbérateliim je pouzivam program ORDIS.

rrrrrr

maloobchodni prodejny po celé Ceské republice a nabizeji zboZi prostfednictvim vzorkl
a katalogii. Na zaklad¢ jejich objednavek jsou vystaveny vydejky na zbozi, zboZi je
nasledné vyskladnéno a odeslano piepravni spolecnosti (vefejnym piepravcem) na adresu
odbératele. Mezi vefejné piepravce, které firma vyuziva, patii Ceska posta a GENERAL

PARCEL (nyni PPL).

4.1 Historie firmy

Vznik firmy a jeji vstup na trh se datuje na rok 1992, kdy zacala obchodovat s né€kolika
druhy plySovych a plastovych hracek. Od roku 1994 se pevné sidlo firmy nalézalo
v Otrokovicich, kde byly umistény jeji veSkeré prostory (sklady, kancelat i vzorkovna).
Avsak po povodnich v roce 1997 se firma stéhuje do novych prostor ve Zling, kde ma
provozovnu dodnes. Firma tak ziskala vyhodu strategické polohy ve stfedu mésta a tak
rozsifuje svij velkoobchod o maloobchodni prodej. O deset let pozdéji v roce 2007 firma

nove otevira v arealu druhou prodejnu, ktera se specializuje na prodej znackového zbozi.

4.2 Priority firmy

Diky spojeni velkoobchodni a maloobchodni c¢innosti je pro firmu samoziejmosti
nabidnout zakaznikim vSech kategorii nizké ceny a profesiondlni piistup. A tak spolecnost

rozdéluje své priority na t1 ¢asti.
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Priority pro koncové spotiebitele
Mezi priority pro nase koncové zakazniky jsme zahrnuli:

e Siroky sortiment;

nizké ceny;

kvalitni zboZi se zarukou;
e moznost objednani zbozi pies e-shop;

e piijemny nakup v nasich prodejnach na Kvitkové ulici ve Zliné.
Priority pro spolupracujici obchodniky

Mezi priority pro spolupracujici obchodniky patii nova forma spoluprace — vyuziti
uzivatelsky pfijemného objednavkového systému pies pocitaovy program, ktery
umoznuje vzdy Cerstvou aktualizaci nasi nabidky. Samoziejmosti i nadale je moznost
objednavek prostfednictvim nasich obchodnich zastupcti, popt. osobni nakup v provozovné

na Kvitkové ulici ve Zlin¢.
Priority pro za¢inajici podnikatele

Mezi priority pro zacinajici podnikatele, (popt. pro firmy, pro které hracky nejsou
hlavnim artiklem), zafazujeme pomoc ve form¢ spoluprace dodavek zbozi s delsi dobou
splatnosti, popf. mozZnost vraceni zbozi. VSe samoziejmé& doplnime profesionalni radou

ohledné jednotlivych polozek naseho sortimentu. (Interni zdroj)

Zdroj: Interni

Obr. 6 Prodejna
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4.3 Organizacni struktura

Firma patii mezi ten typ spole¢nosti, ve kterych nalézame jednoduchou organizacni
strukturu. V ¢ele podniku je samotny vlastnik, ktery déla vSechna dilezita rozhodnuti. Ve
struktute pod n¢j spada jen né€kolik zaméstnanct, z toho vétsi ¢ast (5 zaméstnancl) pracuje
jako prodavaci na prodejné, mensi Cast (2 zaméstnanci) pracuje jako administrativni

asistenti v kancelafi, a rovnéz pro podnik pracuji obchodni zastupci (2 zaméstnanci).

Vlastnik podniku
Administrativni Personal Obchodni
pracovnici na prodejné zastupci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7 Organizacni struktura firmy XYZ
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5 MODELOVE ANALYZY

5.1 SWOT analyza firmy XYZ

V analyze se snazim identifikovat jak interni zalezitosti podniku, tedy silné a slabé stranky,
tak vn€jsi neboli externi prostfedi podniku, v némz jsou zahrnuty pfilezitosti a hrozby pro

podnik, jenz podnik nedokaze ovlivnit takovym zplisobem jako interni zalezitosti.

Analyza byla sestavena po konzultaci s vedenim firmy a jednotlivé body byly schvaleny

k bliz§imu zkoumani.

SWOT analyza

Vnitini prostiedi

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesess)

vyborna lokace sidla podniku

a prodejen

ptiznivé ceny a kvalita
prodavaného zbozi

uspésny e-shop v prodeji zbozi
kvalifikovani zaméstnanci v
podniku

dlouhodobé vztahy a individualni
ptistup k zékaznikiim
spolehlivost a stalost dodavatelii
a odbératelli

nizké povédomi o firme
nizké investice do reklamy
a vyuzitelnost médii

nemaji vlastni distribucni sit’
zavislost na dodavatelich

Vndjsi,

prosti‘edi

Piilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

ziskani novych zakazniki
vznik novych zdkaznickych
segmentli

moznost navazani vztahl

s novymi dodavateli
vzrustajici poptavka po zbozi

ekonomicka krize - zpomaleni
vykonu hospodaftstvi

snizujici se kupni sila
obyvatelstva

rostouci ceny energii

a pohonnych hmot

legislativni zmény v odvétvi

Zdroj: Vlastni

Tab. 1 SWOT analyza
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5.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy

5.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku je zafazeno hned nékolik internich slozek. Prvni slozkou je
vyborna lokace sidla podniku, velkoobchodu a maloobchodni prodejny, stalo se tak, kdyz
byla firma nucena po povodnich vroce 1997 zménit své pusobisté. Spolecnost se

ptestéhovala do centra Zlina, kde ziskala vyhodu strategické polohy ve stfedu mésta.

Piiznivé ceny a zaroven kvalita prodavaného zboZi jsou dal§im faktorem silnych stranek.
Podnik dosahl ptiznivych cen na zakladé skloubeni velkoobchodniho s maloobchodnim
prodejem, kdy cena zbozi pii maloobchodnim prodeji neni az tak vysoka a rozdilna od cen
velkoobchodnich. Kvalita proddvaného zboZi je zarucena na zékladé certifikat kvality od
dodavatelti (diive prohlaseni o shodé, které byvalo soucasti faktury) a jednotlivych

vyrobct.

Tretim bodem je uspéSny e-shop V prodeji zbozi ptes internet. Tento internetovy obchod
byl zaloZen v roce 2009 a z velké ¢asti souvisi s nasledujicim bodem, tedy s dobrymi
obchodnimi vysledky. Po vzniku e-shopu jesté tentyz rok, firma zaznamenala obrovsky
narust koncovych zakaznikt jako jesté nikdy ptredtim v historii, kdy kone¢ni spotiebitelé

mohli nakupovat zbozi ptes internet z pohodli domova.

Dal$im pozitivnim bodem analyzy jsou kvalifikovani zaméstnanci, diive tomu tak
nebylo. Spole¢nost byla zapojena do nékolika programi tfadu prace (2010 - Operacni
program lidské zdroje a zaméstnanost, 2008 - spoluprace na zéaklade
§26 vyhl. ¢. 518/2004 Sh.), které doporucovali ,, kvalifikované “ potencionalni zaméstnance.
Avsak fluktuace téchto zaméstnancl byla netnosné vysoka v nasledujicich dvou letech,
a proto byla firma nucena z danych projekti ufadu prace odstoupit a zajistit si zaméstnance
vlastnimi zdroji. Od té doby vSak spole¢nost povazuje nyni jiz dlouholeté zaméstnance za

velky pfinos pro podnik.

Mezi posledni faktory patii dlouholeté vztahy a individudlni pristup k ziakaznikim
arovn¢z spolehlivost a stalost dodavateli a odbératelu. Z hlediska posledniho bodu
analyzy a na zakladé¢ internich dokumentt, se kazdoro¢né stava, ze se jejich pocet béhem
roku méni, n¢kolik jich doslova odpadne, ale na druhé stran¢ se objevuji i novi dodavatelé

a odbératelé.
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5.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku jsou zafazeny nizké investice do reklamy a vyuZitelnost
médii. I kdyZ podnik v pfedeslych letech vyprodukoval néjakou formu reklamy, kdy mezi
vyuzita reklamni média mizeme zafadit reklamu v tisku, v radiu, na internetu a venkovni
reklamu, nebyly investice do reklamy podniku v takovém poméru, v jakém by si majitel
firmy XYZ piedstavoval. Divodem je zfejmé velmi nizkd névratnost jednotlivych typt

reklamy.

Dalsim faktorem slabych stranek je zavislost na dodavatelich, firma sice spolupracuje
s pomérné velkym mnozstvim dodavatell, vétSina vSak dodava, ale jen par z nich tvorii
témet vétsSinu dodavek a v ptipad¢ indispozice pouze jednoho z nich se firma mize dostat

do problému.

Firma rovnéZ postrada vlastni distribuéni sit a je zavisld na autodopravci (PPL), ktery

zajistuje expedici zbozi k odbérateltim.

A poslednim bodem je nizké povédomi o firmé, které bylo zjisténo na zakladé

dotaznikového Setfeni, tento bod bude blize vysvétlen v kapitole 8.3 Vysledky prizkumu.

5.2.3 Prilezitosti

Vznik novych zakaznickych segmentii mize nastat kdykoli, na trhu se mulize objevit
urcity typ novych produktt s ptibuznosti na hrackarsky a herni primysl a firma by se tak
mohla zaméfit na dalsi segment potenciondlnich zakaznik. Bohuzel firma ma s touto
situaci negativni zkuSenosti, kdy se pfed par lety snazila proniknout na takovyto trh
a zaméfit se na novy zakaznicky segment Se specializaci na prodej pocitacovych her. Tento
trh nebyl sice zcela nasycen, ale vysoky konkuren¢ni boj pfinutil firmu k odstoupeni
z tohoto trhu. Podle slov vedeni firmy méla konkurence vSechny nalezitosti zatizené tak,

aby se na trhu nikdo novy neprosadil a trvale neusadil.

PrileZitosti s nejvétSim potencidlem je ziskani novych zakazniki, firma miize za pomoci
zvyseni propagacniho usili docilit pfinejmensim rastu navstévnosti prodejen V navaznosti
S riustem poptavky po zbozZi. A poslednim faktorem je moznost navazani vztahu

S novymi dodavateli.
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5.2.4 Hrozby

Tak jako vSechny spolecnosti v tuzemsku i ve svét€¢ musi firma XYZ redukovat své

naklady a jednotlivé vydaje v disledku zpomaleni hospodarského ristu (krize, recese).

Kupni sila obyvatelstva se bohuzel sniZuje, nejenom zakaznici (obyvatelé statu), ale
I firmy jak je uvedeno vySe, snizuji své vydaje a snazi se né&jakych zpisobem doslova
prezit v této dobé. Jedny z mnoha pfi¢in takovéhoto stavu mohou byt rostouci ceny
produktii, potravin, apod. (rostouci DPH, nedostatek surovin, atd.) a také poprvé od roku

2003 byl zaznamenan pokles primérnych mezd.

Vyjimkou nejsou rostouci ceny energii a pohonnych hmot, které se kazdorocné zvysuji

a méni, tak jako legislativni zmény vlady.

5.3 Porterav model péti konkurencnich sil

Portertiv model, ktery slouzi k uréeni struktury konkurence firmy je aplikovan na zékladé

domluvy s vedenim firmy pouze na velkoobchodni ¢innost podniku.

5.3.1 Konkurenti v odvétvi

Na tuzemském trhu s prodejem hracek plsobi pomérné vysoké mnoZstvi konkuren¢nich
firem, tak jak jiz dnes vtémét kazdém odvétvi v nasi republice. Konkurence ve
velkoobchodnim prostfedi daného odvétvi probiha vétSinou formou cenovych rozdilt

a riznych slevovych akci.

Nejvétsimi konkurenty, ktefi maji zcela totozny pfedmét podnikani srovnatelny s firmou

XYZ, jsou tyto firmy:

e Zabawki (zabawki.cz);

e Michal Hajny (Mihaj.net).

5.3.2 Vstup novych konkurenti

Vzhledem ktomu, Ze trh, na kterém firma XYZ operuje je zcela nasycen, nebyl
V poslednich dvanacti mésicich zaznamenan jakykoli vstup nové velkoobchodni
konkurence na trh. Spise naopak, soucasny pocet velkoobchodnikti rok od roku klesa,
pfi¢inou mize byt hned nékolik faktorii, ale nejpodstatnéjSim jsou zcela urcité financéni
potize, do kterych se firmy dostaly a nasledné byly nuceny opustit trh. Vysledkem je, Ze

vstup a nédsledné ohrozeni ze strany novych velkoobchodnich konkurenti je velice nizké.
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5.3.3 Substituéni vyrobky

Néhrada substituénimi vyrobky je v tomto ptfipadé¢ mozna, kdy jedna hracka, mize byt
nahrazena druhou a pfitom plnit tytéz funkce, avsak détské potieby a prani byvaji ¢asto
jednoznac¢né. V tomto piipad¢ za substitu¢ni vyrobky miizeme povazovat také hracky
stejného druhu, tvaru a funk¢nosti jen s tou vyjimkou, ze kazda z nich byla vyrobena v jiné
zemi (napi. CR versus Cina), tato varianta je pravdépodobnéjsi a bylo zaznamenano hned

nekolik ptipadl, kdy se tomu tak stalo.

5.3.4 Dodavatelé

Firma spolupracuje s n€kolika desitkami dodavatelti. AvSak mezi nejstalejsi dodavatele,
se kterymi firma spolupracuje, jsou fazeny dovozci hragkaiské produkce z Ciny, dovozci

znackovych hracek a rovnéz cesti vyrobei, mezi které patii tyto spolecnosti:

e Mikro Trading a. s.,
e MabDe, spol.s.r. 0., dovozci zahraniéni produkce (Cina)

e RAPPAs.T. 0,

e MPKToysCZs.r. 0., } dovozce znackovych hra¢ek (Mattel, LEGO, atd.)
e EFKO-karton, s.r. 0.,

) ¢esti vyrobcei hracek a spolecenskych her
e Karel Musil, DINO.

Vsichni z vySe uvedenych tuzemskych dodavatelii patii jiz fadu let k nejvétSim

a nejvyznamngj$im spole¢nostem, se kterymi firma udrzuje obchodni vztahy.

5.3.5 Odbératelé (Kupujici)

Odbeératelé, kupujici a osoby vytvaiejici odbyt zbozi pro firmu maji velkou moc, nejenom
kvtli tomu, Ze tvoii téméf veSkerou ¢ast piijmi a ziskl pro spole¢nost, ale i kviili tomu, Ze
mohou stat za nizkymi trzbami, pfi nizké poptavce z jejich strany.

Mezi odbératele spolecnosti fadime nejen tuzemské velkoobchodni firmy, ale i spole¢nosti

ze sousednich stati (Némecko, Slovensko, atd.)
K nejvét§im odbérateliim fadime:

e Odstréilik Marek (dva internetové obchody - www.hracky365.cz, net-market.cz)
e Novotny Daniel (internetovy obchod - dandyland.cz)
e Pénicka Miroslav

} dva kamenné obchody
e Ukropova Jana


http://www.hracky365.cz/
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5.4 Ukazka webovych stranek (e-shopu)

Na obrazku nize je vyobrazena webova stranka firmy XYZ, tak aby nebylo mozné ji

identifikovat. Tato uprava byla udélana na zadost majitele spolec¢nosti.

Oblibené vic

%
]
Skola volait

Pro alé Sioliey
Wi fe s
*oY o

Vyfizujeme objedndvky ihned po pfijeti, pfejeme pFijemné nakupovani.

Cesky mluvici hracky Z lasky

. |

Znate 7 televize Hopsadla a

i ’ \ ¢/ 5§ e
A2 ALY

OLEKTIVA - bonybony.cz, megasleva.cz, mydeals.cz Pfechod do sekce na vybér zbozi na které se vztahuje voucher - ZDE

Hracky holGici

‘.“

vék Predskolaci
JAKRO PLYS Batoh
plySovy beruska
détsky * PLYSOVE
HRACKY *

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8 Ukazka webovych stranek (e-shopu) firmy XYZ
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6 CHARAKTERISTIKA KONKURENCNICH FIREM

V této kapitole jsou nejprve piedstaveny vybrané konkuren¢ni firmy na trhu od jejich
nejzakladnéjsich udaju, loga jednotlivych podniki aZz po ukazky jejich webovych stranek,
které slouzi jako ptedloha pro dotaznikové Seteni provedené v kapitole €. 8.

Vedeni firmy XYZ béhem konzultaci navrhlo k blizsi analyze dvé dosud blize
nezmapované spole¢nosti, sidlici v Ceské republice, které povazuje za své nejvétsi rivaly.
Ob¢ firmy pracuji na stejné bazi jako spolecnost XYZ. Specializuji se jak na
velkoobchodni, tak maloobchodni prodej a rovnéz vedou internetovy obchod s hrackami.
Firmy maji a vyuzivaji ve svych fadach obchodni zastupce, ktefi zajist'uji distribuci zbozi
a prezentuji sortiment nabizeného zbozi (hradek) po celé Ceské republice. (Veskeré

informace jsou ziskany pouze z dostupnych internetovych zdroji.)

6.1 Velkoobchod hracky - Zabawki

Pfedmét ¢innosti: velkoobchod hracek - zabyvajici se dovozem a distribuci hracek po

celé Ceské republice

Sidlo firmy: Lucni 824
691 03 Rakvice

Webova stranka: www.zabawki.cz

i/. Z2obowk:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Logo velkoobchodu Aracek - Zabawki

Spolecnost Zabawki vznikla v roce 2004. Jiz 8 let se zabyva dovozem a distribuci hracek
po celé Ceské republice. Vedouci pracovnici firmy maji na svém uétu celkem 18 let

zkuSenosti v oboru hracek.


http://www.zabawki.cz/
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6.1.1 Ukazka webovych stranek (e-shopu)

@
Y 2abowk:
A N P 7 S ST [N
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 BBEGE
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Vrtuini vestielovaci 30cm Soiderman na kartd

Akéni
@?‘w *
P

Zsabesz vustieiovac Som Saruhi na karté

Hledej #

www.qoboqob cz)

Zabawki.cz - kvalitni hracky, provozujeme velkoobchod a maloobchod kvalitnich hraéek a her.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10 Ukdzka webovych stranek (e-shopu) firmy Zabawki

6.2 Velkoobchod hracky - Miroslav Hajny
Predmeét ¢innosti:
hracek a stolnich her.

Olomoucka 357/68
783 65 Marianské udoli

Sidlo firmy:

Webova stranka: www.mihaj.net

Zdroj: Vlastni zpr.
Obr. 11 Logo firmy

velkoobchod, maloobchod a internetovy obchod s hrackami - prodej


http://www.mihaj.net/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

V e-shopu mihaj.net jsou nabizeny hracky, stolni hry, panenky, Barbie, auta, Merkur,
stavebnice, Mega blocks, hracky od Mattela, baby born, Dino, Bruder, Albi. Pro kluky

i holky je nabizeno zbozi v celkové vysi 12 tisic polozek.
Spolecnost vlastni dvé kamenné prodejny:
e Miroslav Hajny, Jiraskova 116, Hranice I - Mésto;

e Miroslav Hajny, Masarykova tfida 1050/20, Olomouc.

6.2.1 Ukazka webovych stranek (e-shopu)
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> AKCE - SLEVY a7 50% kde si miiZete prohlédnout a vybrat z 12000 druhd hracek 5
> Novinky 2 | g . B
» HRACKY. DEKORACE y na 800m? za skvélé ceny! vice informaci >>> M.lh
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it Chytré * Monster High - kabelka

Ke viem igrackam

nyni zdarma pexeso
Igracek.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Ukdzka webovych stranek firmy (e-shopu) Miroslav Hajny
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7 POROVNAVANI ZVOLENYCH KRITERII

Spolecnosti jsou porovnavany na zaklad¢ tii zvolenych kriterii, kterymi jsou:

e cenova nabidka vybraného zbozi v e-shopu;
e atraktivita webovych stranek (e-shopu);

e obchodni podminky.

7.1 Cenova nabidka zbozi v e-shopu

Cenova nabidka vybran¢ho zbozi je porovnavana u tfi ndhodné vybranych druhti hracek,
které nalezneme v kazdé z nabidek vyse predstavenych firem. Ceny jsou porovnavany
v ptehlednych tabulkach, do kterych je jesté pridan sloupec navic obsahujici popis zbozi,

zdali obchod sdé€luje podrobngjsi informace o daném zbozi, pro lepsi pedstavu o produktu

pro koncové spotiebitele.

7.1.1 Zbozi¢. 1 - Spolecenska hra

Prvnim porovnavanym zbozim je spolecenska hra Hokej od vyrobce Chemoplast. Tato hra

je ur¢ena nejen pro déti, ale i pro dospéle. Jediné omezeni je pouZivani hry détmi od 3 let.

Firma Popis zbozi Cena
XYZ v 399,-
Zabawki — 360,-
Miroslav Hajny - 353,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2 Porovnani cen - zbozi & 1

Zdroj: Interni

Obr. 13 Zbozi ¢. 1 — Hokej
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Shrnuti:

Firmy nabizeji toto zbozi s maximalnim cenovym rozdilem 46 K¢&. Nejvyhodnéjsi cenu
nabizi spolecnost Miroslav Hajny (mihaj.net), kde cena zbozi je 353 K¢, bohuzel vSak
zbozi postrada jakykoli popis, naptiklad o jeho rozmérech, vékovou skupinu pro kterou je
uréen, atd. U firmy Zabawki (zabawki.cz) je tato hra jen o 7 K¢ drazsi, ale i zde je
postradan jakykoli podrobnéjsi popis zbozi. Ten mizeme najit pouze u spolecnosti XYZ,
kdy v popisu muizeme najit znacku vyrobce, vékovou skupinu, popis obsahu baleni,
rozméry a omezeni pro koho je hra urcena, avSak cena tohoto zbozi je ze vSech uvedenych

nejvyssi a to 399 K¢ a rozdil v cen€ v porovnani s konkurenci je vice znatelny.

7.1.2 Zboizi ¢. 2 — PlySova hracka

Dal$im moznym zbozim, které lze cenové porovnat a bylo nalezeno v kazdém z obchodii
je plySova hracka s ndzvem Smoula (32 cm, stojici), kdy je moznost si vybrat jednu z péti

nabizenych postavicek. Hracka je ur¢ena jak pro malé tak i velké déti.

Firma Popis zboz Cena
XYZ v 188,-
Zabawki - 219,-
Miroslav Hajny - 149,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3 Porovnani cen - zboZi & 2

Zdroj: Interni

Obr. 14 Zbozi & 2 — Smoula
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Shrnuti:

U tohoto zbozi je vidét ponc¢kud vyssi cenovy rozdil, ktery je az 70 K&. Nejvyhodnéjsi
cenu opét nabizi firma Miroslav Hajny (mihaj.net), kdy za jednu plySovou hracku se
zaplati pouhych 149 K¢, nicméné opét chybi jakykoli popisek zbozi, aZ na jeho vysku,
ktera je uvedena v ndzvu. Pro zménu nevyssi cenu za hracku nabizi firma Zabawki, ktera
Stfedné vysokou cenu uvadi firma XYZ, kde zédkaznik za zboZi zaplati 188 K¢&. Opét jako

u prvniho porovnavaného zbozi nachazime pouze zde detailni popis zbozi.

7.1.3 Zbozi ¢. 3 — Stavebnice

Tfetim a poslednim porovndvanym zbozim se stala stavebnice od vyrobce Seva

pojmenovana Autoservis (509 ks). Tento vyrobek je urcen pro piedskolaky.

Firma Popis zboz Cena
XYZ 4 589,-
Zabawki - 564,-
Miroslav Hajny v 552,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4 Porovndni cen - zbozi & 3

Zdroj: Interni

Obr. 15 Zbozi ¢ 3 — Autoservis
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Shrnuti:

U posledniho méfeného vyrobku byla zaznamenana nejmensi cenova odchylka a to 37 K¢.
I do tietice nejlevnéjsi cenu nabizi spole¢nost Miroslav Hajny 552 K¢, zde se také vyskytla
vyjimka a firma uvadi ke svému zbozi dodate¢né informace (pocet kusli, misto vyroby,
vékova dostupnost). Druhou nejvétsi nabidku poskytuje firma Zabawki, cena je jen
012 K¢ vyssi, tedy 564 K¢, ale jako v predchozich ptipadech postradame opét jakékoli
informace o produktu. Nejvyssi nabidku stejné jako v prvnim pfipad¢ nabizi firma XYZ,
cena je ve vySi 589 K¢, ani vtomto piipadé nechybi detailni informace o zbozi

s dodate¢nym obrazkem, jak vypada produkt po vybaleni.

7.2 Atraktivita webovych stranek

Atraktivita webovych stranek je posouzena na zakladé dotaznikového Setfeni. V otazce
¢. 11 byly respondentim ptedlozeny obrazky uvodnich webovych stranek jednotlivych
firem, viz obrazky ¢. 8, 10 a 12. Dotazovani se zde mé&li vyjadiit, ktera z nich je pro né

atraktivnéjsi a na prvni pohled je nejvice zaujme.

Pocet respondentt
Webova stranka
celkem celkemv %
XYZ 88 73
Zabawki 24 20
Miroslav Hajny 8 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5 Atraktivita webovych stranek

Atraktivita webovych stranek

7%

mXYZ B Zabawki.cz Mihaj.net

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikoveé Setieni)

Graf 1 Atraktivita webovych strdanek
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Shrnuti:

Druhym porovndvanym bodem vzhledem ke konkurenci se staly webové stranky a jejich
vzhled. Jelikoz pii nakupu zbozi pies internet z velké Casti hraje velkou roli jejich
atraktivita, vzhled a zpracovani stranek. VétSina koncovych zékaznikii je upoutdna po
nasledném zadéni slova hracky do riznych internetovych vyhledavact velkym seznamem
internetovych obchodl se zmensenym obrazkem po levé i pravé stran€, které zobrazuji
zmens$enou verzi internetovych stranek.

V grafu ¢. 1 vidime jednozna¢né vysledky pfi zjistovani atraktivity stranek. Jako
nejpusobivejsi webové stranky byly hodnoceny stranky firmy XYZ, kdy 73 % a celkové
88 ze 120 respondentti uvedlo, Ze tato stranka je nejatraktivnéjsi ze vSech tii predlozenych.
Jako dalsi se umistila firma zabawki.cz s 20 % a 24 hodnoticimi respondenty. A nakonec
nejmén¢ atraktivni skoncily webové stranky firmy Miroslav Hajny, kdy pouhych

8 respondentt, tedy 7 % z celkového poctu hodnotilo v jejich prospéch a atraktivitu.

Za timto vysledkem se nejvice podepsalo zpracovani jednotlivych stranek, firma XYZ se
chtéla odlisit od klasického vzhledu webovych stranek internetovych obchodii a pojala
zpracovani v ramci mezi netradiénim zplsobem a nabizi ptfehlednéjS$i zpracovani pro
zakazniky, ktefi stranky navstivi. Toto zpracovani se jim na zakladé vysledkt
dotaznikového Setfeni vyplatilo. U zbylych dvou webovych stranek neni nic prevratného
a kategoricky se fadi mezi vétSinu provedenim stejnych internetovych stranek nabizejici

hrackarské zbozi.
7.3 Obchodni podminky

Po zvéZeni jsou tfetim porovnavanym bodem vybrané body z obchodnich podminek
a dlouhodobé poskytované slevy za nakup nad urcitou vysi, tyto informace jsou z hlediska

dostupnosti o firmach povazovany jako jedind moznd varianta ke srovnani.
K porovnavani byly vybrany nésledujici udaje:

e Nabizené moZnosti platby za zboZi;
e Cena dopravy k odbérateli;
e Slevy za nakup nad ur€itou vysi.
Pti zkoumani cen dopravy bylo zji§téno hned nékolik odchylek v cendch jak pii dodani

zbozi k odbérateli v tuzemsku, tak pti dodavani zbozi na Slovensko. Jak uz byva zvykem
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cena dopravy (postovné a balné), jeji vySe se ve vétSin€ piipadii lisi od zpisobu platby za

dané zbozi.

Nabizené Firma
moznosti platby XYZ Zabawki Michal Hajny
Platba pievodem v v
Dobirka v v
Osobni prevzeti v v

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6 Nabizené platebni moznosti jednotlivych firem

Jak firma XYZ, tak 1 firma Zabawki nabizi svym odbératelim vSechny dostupné moznosti

platby. Zékaznici mohou platit bankovnim ptevodem, ddle na dobirku a pfi osobnim

pievzeti objednaného zbozi mohou zaplatit jak platebni kartou tak i v hotovosti.

Jedinou vyjimkou je zde firma Michal Hajny, kterd nenabizi platbu pfevodem, ani osobni

pfevzeti zbozi neni mozné. Jedinou moznosti pro zdkaznika je zde platba na dobirku

a doruceni zbozi prostiednictvim firmy PPL.

Firma
Cena dopravy
k odbérateli XYZ Zabawki Michal Hajny
(vKo) N . .

CR SR CR SR CR SR
Platba prevodem 99 273 neuvedeno neni mozna
Dobirka 125 299 102 260 110 302
Osobni odbér zdarma zdarma neni mozny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7 Cena dopravy k odberateli

Druhym porovnavanym bodem v této kapitole je cena dopravy objednaného zboZzi

k odbérateli (postovné + balné a doprava v¢etné DPH).

Jedinou firmou, kterd méla uvedené vSechny ceny, byla firma XYZ. Osobni odbér, at” uz

pfi platbé v hotovosti nebo platebni kartou, je zdarma. Firma Zabawki rovnéz nabizi

osobni odbér zdarma, ale spole¢nost Michal Hajny tuto moZnost svym odbérateliim

nenabizi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Pii platbé pievodem si spoleénost XYZ tétuje v rameci CR 99 K& a v ramci SR je to
273 K¢ Firma Zabawki cenu pifi platb¢ pfevodem na svych strankdch neuvadi

a u spolecnosti Michal Hajny tento zptsob platby opét neni mozny.

Co se tyCe pievzeti zbozi na dobirku, zde uvadi vSechny firmy své ceny. Nejlevnéjsi
dobirku pro CR i SR nabizi firma Zabawki (102 K&/260 K&). Spole¢nosti XYZ nabizi
nejvyssi cenu dobirky pro CR, a to 125 K&, kdezto firma Michal Hajny nabizi cenu
110 K¢. Naopak nejvyssi cenu dobirky pro SR ma firma Michal Hajny, a to 302 K¢ a az za
ni nasleduje spole¢nost XYZ s cenou dobirky 299 K¢.

Slevy za ndkup nad urcitou vysi (postovné zdarma)
Firma —
CR SR
XYZ (bez DPH) nad 2 000 K¢ nad 6 000 K¢
Zabawki (bez DPH) nad 3 000 K¢ neuvedeno
Michal Hajny neuvedeno

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8 Slevy za ndkup nad urcitou vysi

Porovnanim firem z hlediska nabizenych slev bylo zjiSténo, Ze firma Michal Hajny opét
neuvadi a ziejm¢ ani nenabizi Zaddnou slevu pro odbératele. Spole¢nost Zabawki uvadi
pouze slevu pro odbératele z CR, kdy nabizi dopravu, potovné zdarma pfi nakupu nad
3000 K& bez DPH. Firma XYZ uvadi slevy jak pro CR, tak i pro SR. Obé vyse uvedené

slevy jsou za nakup zbozi bez DPH a opét se jedna o dopravu + poStovné zdarma.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro prizkum bylo vyuzito pisemnych dotazniki zpracovanych v programu MS Word,
které byly rozdany mezi respondenty. Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek (z toho

4 otazky byly zaméteny na identifikacni udaje).

Celkem se dotaznikového Setfeni zlcastnilo 133 respondentli. Mezi respondenty bylo
rozdano vSak 175 dotaznikt, 42 dotaznik nebylo navraceno a 13 dotaznikt bylo vytazeno

kvuli nepiesnosti v odpovédich. Dotaznik je piilozen v piiloze P 1.

8.1 Cile dotazniku

Jednalo se zejména 0 zjisténi nasledujicich informaci:

e zda ma Siroka vefejnost povédomi o existenci firmy XYZ;

e zda uskutec¢nili nékdy respondenti nakup v prodejnich prostorach firmyj;
e zdali vi 0 moznosti nakupu pies internet;

e jestli zaznamenali jakoukoli reklamu vytvotenou firmou,

e jak Casto, jaky druh hracek nakupuji a kolik penéz jsou ochotni za n¢ utratit.

8.2 Cilova skupina

Jak uz je uvedeno vyse, firma se zabyva velkoobchodnim, maloobchodnim a internetovym
prodejem hracek, proto jsou do hlavni cilové skupiny zatazeni pfedevSim rodice déti
priblizné¢ do mladsiho Skolniho véku a dalsi blizkou cilovou skupinou jsou déti veétsi
a mladez, vétSinou pfi prodeji zboZi jako jsou napiiklad plySové hracky, puzzle a dalSiho

dopliikové zbozi.

Priizkum znalosti znacky, tedy povédomi o firmé, je z vétsi Casti zaméfen na tuto cilovou
skupinu. Avsak nakupovat hratky mimo cilovou skupinu mohou i naptiklad prarodice pro
sva vnoucata, apod. Z toho divodu jsou v dotaznikovém Setfeni rovnéz zatazeny i dalsi

skupiny na trhu, které mohou byt potencionalnimi zakazniky.

8.3 Vysledky prizkumu

Tato kapitola obsahuje souhrn vyhodnocenych dat dotaznikového Setfeni. VSechny otazky
jsou zpracovany do ptehlednych tabulek. U vétsiny znazornénych otazek jsou zobrazeny

vysledky 1 v procentualni formé pro vétsi prehlednost.
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Identifika¢ni udaje

Pohlavi: Jste muz nebo zena?

Pohlavi Pocet respondentil
Zena 91
Muz 29
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9 Rozdeéleni respondentit podle pohlavi

B Zena

Pohlavi respondentt

B Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Identifikacni otdzka €. 1 (v dotaznikovém Setieni otazka ¢. 12) rozdé€luje respondenty dle

pohlavi. Z celkového poc¢tu 120 respondentd bylo 91 dotazovanych zen, tj. 76 %

z celkového poctu a 29 respondentti byli muzi, coz ¢inilo 24 % ze vSech respondentd.
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Vék: Do které vékové kategorie pattite?

Vékova skupina Pocet respondentti
Do 20 let 3
21 - 34 let 64
35 - 50 let 40
51 a vice let 13
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setieni)

Tab. 10 Vekova kategorie respondentii

Rozdéleni respondenti podle véku

EDo20let m21—-34let m35-50let ™51 avice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 Vekova kategorie respondentii

Identifikacni otdzka €. 2 (v dotaznikovém Setfeni otdzka €. 13) zjisStovala, do které v€kové
kategorie jsou zafazeni jednotlivi respondenti. Nejvétsi pocet dotazovanych, tj. 64 bylo ve
vékové kategorii 21 — 34 let, coz bylo celkové 53 % respondentii. Druhou kategorii
s celkovym poctem 40 respondentti, tedy 33 % ze vSech dotazovanych se stala kategorie
35 — 50 let. Nejstarsi kategorie 51 a vice let zaznamenala pouhych 13 respondenti a 11 %
z celkového poctu. A posledni kategorii byla do 20 let s 3 respondenty a celkové s 3 %

Z dotazovanych.
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Rodinny stav: Uvedte prosim Vas rodinny stav.

Rodinny stav Pocet respondent
Svobodna - svobodny 44
Vdana - Zenaty 69
Rozvedena - rozvedeny 7
Vdova - vdovec 0
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setteni)

Tab. 11 Rodinny stav respondentii

Rozdéleni respondenti podle rodinného stavu

® Svobodna - svobodny ® Vdana - Zenaty ™ Rozvedena - rozvedeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 Rodinny stav respondentii

Identifika¢ni otazka ¢. 3 (v dotaznikovém Setieni otazka ¢. 14) rozdélovala dotazované
podle jejich rodinného stavu. Vice nez polovina vSech respondentti, a to 69 z celkového
poctu, tj. 57 % uvedla, Ze jsou v manzelském svazku. Mezi svobodné se zaradilo 44 vSech
dotazovanych 0sob, coz tvoii 37 %. Do kategorie rozvedena ¢i rozvedeny se zafadilo
7respondenttl, kteti tvoti 6 % vsech dotazovanych. Posledni moznosti, kterou respondenti
mohli u této identifikacni otazky zatrhnout, byla varianta vdova - vdovec, tuto odpovéd

nezatrhl Zadny z dotazovanych.
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Pfijem: Uved'te, prosim, piiblizné¢ Vas mési¢ni piijem.

Mésicni rif‘ﬁem Pocet respondentt
(vKo)
Do 10 000 36
11 000 - 15 000 20
16 000 - 20 000 39
21 000 - 25 000 20
26 000 a vice 5
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setieni)

Tab. 12 Mésicni prijem respondentii

Meésic¢ni prijem

® Do 10 000 K¢ ® 11000 - 15 000 K¢
m 21000 - 25 000 K¢ 26 000 a vice

716 000 - 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 Meésicni prijem respondentii

Identifika¢ni otdzka €. 4 (v dotaznikovém Setieni otazka €. 15) sefadila dotazované podle

jejich mési¢éniho ptijmu. Nejvice respondentt uvadi svij ptijem v rozmezi 16 - 20 tis. K¢,

tj. 39 osob, coz je 32 % dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti

s piijmem do 10 tis. K¢, tj. 36 osob, ktefi tvoii 30 % celku. O néco méné¢ dotazovanych,

ato 20 osob (17 % dotazovanych) uvadi svlij mési¢ni piijem v rozmezi 11 - 15 tis. K¢,

stejn€ jako prijmova skupina 21 - 25 tis. K¢. Nejméné respondentti se zatradilo do skupiny,

ktera mési¢né vydela vice nez 26 tis. K¢ (5 respondentd, tj. 4% dotazovanych).
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Otazka ¢. 1: Slysel/a jste nékdy o firmé XYZ?

Odpoved’ Pocet respondentti
Ano 44
Ne 76
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setieni)

Tab. 13 Povedomi o firme XYZ

® Ano

Povédomi respondentii o firmé XYZ

" Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 Povedomi o firme XYZ

U otazky ¢. 1 bylo zjistovano, zda respondenti firmu XYZ znaji nebo zdali o ni jiz nékdy

slySeli. Jednoznaéné zvitézila odpoveéd’ ,,ne“, kdy tuto odpovéd’ uvedlo 76 respondenti,

ktefi tvoii 63 % z celkového poctu. Povédomi o firmé mé pouhych 44 dotazovanych osob

z celkového poctu 120, coz je 37 %.
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Otazka ¢. 2: Koupil/a jste si jiz zbozi u této firmy?

Odpoved’ Pocet respondentti
Ano 24
Ne 96
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setfeni)

Tab. 14 Nakup u firmy XYZ

Nakupy respondentii

= Ano B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 Nakup u firmy XYZ

Otazka ¢. 2 zjiStovala, zdali dotazovani u firmy XYZ jiz nékdy v minulosti nakoupili
n¢jaké zbozi. Zcelkového poctu 120 respondentli, jich 96 u této firmy nikdy
nenakupovalo, tato skupina tvoii 80 % dotazovanych. Pouhych 24 dotazovanych osob

u firmy XYZ nékdy nakupovalo, tito respondenti tvoii 20 % z celku.
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Otazka €. 3: Pokud ano (pokud jste nakoupil/a), uved’te prosim, o jaké zbozi se jednalo.

Druh zbozi Pocet respondentti

Puzzle

Détské hracky

Hry, modely aut a vlackt

Modely aut, vlackt

PlySové hracky

NN O] N

Stavebnice

Celkem 24

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setfeni)

Tab. 15 Druh nakoupeného zbozi

Otazka ¢. 3 navazovala na pfedchozi otdzku. Respondenti, ktefi se v otazce €. 3 vyjadiili,
ze u firmy XYZ alesponi jednou nakoupili, zde méli uvést, jaky druh zbozi to byl. Nejvice
respondentt, tj. 7 z celkového poctu, si u této firmy koupilo puzzle. Na druhém misté mezi
nejcastéji nakoupenym zbozim byli détské hracky, 4 respondenti se zde vyjadiili, ze je zde
jednou nakoupili a 1 dotazovany uvedl, Ze u této firmy pravidelné¢ nakupuje vSechny
hracky pro své déti. Na dalsi pficce se umistili modely a plySové hracky, toto zboZzi si
u firmy XYZ zakoupili 4 respondenti. DalSim nakoupenym zbozim byly plySové hracky

a stavebnice, oboje toto zbozi si pofidili 2 respondenti.
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Otazka ¢. 4: Zaznamenali jste, ze u firmy XYZ je mozné nakoupit zboZi pies internet?

Odpoved’ Pocet respondentti
Ano 23
Ne 97
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setieni)

Tab. 16 Ndkupy pres internet

Nakupy pres internet

® Ano ® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8 Nakupy pres internet

Otazka ¢. 4 zjistovala, jestli dotazovani zaznamenali, ze firma XYZ prodava své zbozi
prostiednictvim internetového obchodu (e-shopu). I kdyz firma zaznamenala v roce 2009,
kdy vstoupila na trh sinternetovym obchodem, obrovsky narist po¢tu koncovych
spotiebiteld, tak z celkového poctu 120 respondentt jich 97, tj. 81 % vSech dotazovanych,
o této moznosti stale nevi. Pouhych 23 respondentd, coz je 19 % ze vSech dotazovanych, se

s internetovym obchodem této firmy jiz setkalo a vi o jeho existenci.
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Otazka ¢. 5: Setkali jste se s jakoukoliv reklamou (propagaci) firmy?

Odpovéd Pocet respondenti
Ano 14
Ne 106
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setieni)

Tab. 17 Reklama

Znalost reklamy

® Ano ® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9 Reklama

V otazce €. 5 respondenti uvadéli, zdali se nékdy setkali s jakoukoliv formou propagace
firmy XYZ. Vétsina dotazanych, tj. 106 osob a 88 % z celku, se s zadnou reklamou této
spole¢nosti nikdy nesetkala. Pouhych 14 osob, tj. 12 % ze vSech respondentti zaznamenala

n¢jaky druh reklamy ¢i jiné propagace ze strany firmy.
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Otazka €. 6: Pokud ano, uved’te prosim, o jaky druh reklamy se jednalo.

Més(i\é/nlizf;ijem Pocet respondentii
Casopis 8
Workshop 4
Stojan 2
Celkem 14

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setfeni)

Tab. 18 Druh reklamy

Otazka ¢. 6 piimo navazovala na predchozi otazku. Respondenti, kteti u otdzky ¢. 5 zatrhli
odpovéd ano, zde méli uvést, sjakym druhem reklamy na tuto firmu se setkali.
Z celkovych odpovédi ,,ano®, coz bylo 14 respondentli, se 8 osob setkalo s reklamou
v Casopise. Dva z téchto osmi respondentd jesté navic uvedli, Ze reklama byla v magazinu
Nés Zlin, dal§i dvé reklamy byly v Casopise pro maminky a zbyli Ctyii respondenti
neuvedli konkrétni periodikum. Co se ty¢e dalSich respondentd, tak 4 osoby se o této firmé
dozvédéli prostifednictvim workshopu ve Skole a 2 respondenti zaznamenali firmu diky

stojanu a panelu ukazujici na polohu firmy.

Otazka ¢. 7: Kde nejcastéji nakupujete hracky.

Obchod Pocet respondent(
Pompo 55
Dracik 11
XYZ 8
Albi 16
Jiné 30
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setteni)

Tab. 19 Nejcasteji navstevované obchody
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Obchody

EPompo  ®Dratik mXYZ  mAlbi Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10 Nejcasteji navstévované obchody

U otazky ¢. 7 méli respondenti oznacit obchod, kde nej¢astéji nakupuji hracky. Prvni misto
obsadily maloobchodni prodejny Pompo, kde nakupuje 55 dotazovanych, coz je 46 %
z celkového poctu. O néco méné respondentll nejcastéji navstévuje prodejny Albi, a to
kde nejcastéji nakupuje 11 osob ze vSech dotdzanych, tj. 9 %. Nejméné respondentil, tj.
8 osob, nakupuje u firmy XYZ, tato skupina tvoii 7 % zcelkového poctu vsech
dotazanych. U této otazky méli respondenti také moznosti zvolit si variantu odpovéedi
,Jiné*“, kde mohli uvést jakoukoli jinou odpovéd’. Tuto moznost zatrhlo 30 osob, tj. 25 %

vSech dotazovanych. Uvadéné odpovédi byly:

e nakupuji na internetu (8 respondenttl)

nakupuji v Pompu i v prodejné¢ XYZ (5 respondentt)
e nakupuji v HM studiu (4 respondenti)

e nenakupuji hracky (4 respondenti)

e nakupuji u vSech (3 respondenti)

e nakupuji ve Sparkys (2 respondenti)

e navstévuji Wiki hracky (2 respondenti)

e navstévuji Miraland (2 respondenti)
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Otazka ¢. 8: Jaké hracky nejcastéji kupujete?

Druh zbozi Pocet respondentil
PlySové hracky 32
Hry, puzzle, stavebnice 51
Modely 12
Karneval a party 1
Jiné 24
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setteni)

Tab. 20 Nejcasteji nakupované hracky

Druh hracek

1%

®mPlys ®Hry, puzzle, stavebnice = Modely ™ Karneval aparty = Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11 Nejcasteji nakupované hracky

V otazce ¢. 8 se respondenti mohli vyjadiit, jaké hracky nejCastéji nakupuji.
Nejprodavanéjsi jsou hry, puzzle a stavebnice, ty nakupuje 51 respondentt, coz je 43 %.
Nasleduji plySové hracky, ty jsou oblibené pro 32 dotazovanych, tj. 26 % respondent.
Méné nakupovanymi jsou modely, nakupuje je 10 % dotazovanych, coz je 12 osob.
Nejméné respondenti nakupuji na karneval a party (masky, oblecky, ¢epice), tuto odpoveéd’
zatrhl pouze 1 respondent, coz je 1 % z celkového poctu. U této otazky byla opét na vybér

I moznost ,,jiné*, kde se respondenti mohli volné vyjadfit.
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Nejcastéjsi odpovedi byly:
e nakupuji v§e pro malé déti - auta, panenky atd. (11 respondentt)
e nakupuji vS§echny druhy hracek (5 respondenti)
e nekupuji hracky (4 respondenti)
e nakupuji détské zbran¢ (3 respondenti)

e nakupuji riizné hracky, pokud padnou do oka nebo se mi libi (1 respondenti)

Otazka €. 9: Jak Casto nakupujete hracky?

Obdobi Pocet respondentil
Jednou tydn¢ 0
Jednou mesicné 29
Jednou ro¢né 49
Jinak 42
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setteni)

Tab. 21 Frekvence ndikupui

Frekvence nakuptu hracek

B Mg&siéné B Rocné m Jinak

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12 Frekvence nakupu

Otazka €. 9 rozdélovala respondenty podle toho, jak casto nakupuji hracky. Nejvice

respondentt uvedlo, ze potizuje hracky jednou do roka, je to 49 respondentd, tedy 41 %
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z celkového poctu. Jednou mesi¢né nakupuje hracky 29 dotdzanych osob, kteti tvoti 24 %
celku. U této otazky se dotazovani mohli opét volné¢ vyjadfit, a to zatrZenim varianty
odpovédi ,,jiné“ a doplnénim své vlastni (42 respondentt, tedy 35 % z celku).
Uvadéné odpovédi byly:

e nakupuji ptilezitostné - dle potieb (15 respondentti)

o narozeniny, svatky, Vanoce

e nakupuji pfiblizné 2x - 5x rocn¢ (10 respondenttt)

e nakupuji méné nez jednou rocné (7 respondentil)

e nenakupuji hracky (4 respondenti)

e nakupuji vicekrat rocné, ale ne mésicné (3 respondenti)

e nakupuji rizné, nepravidelné (2 respondenti)

e nakupuji ziidka (1 respondent)

Otazka €. 10: Kolik penéz ptiblizn¢ utratite rocné za hracky?

Castka Pocet respondentti
0 K¢ 4
Do 1 000 K¢ 21
Do 2 000 K¢ 57
Do 5 000 K¢ 38
Jinak 0
Celkem 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (dotaznikové Setfeni)

Tab. 22 Utrata respondentii za hracky
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Utrata respondentii za hracky

E(Q K¢ E Do 1 000 K¢ “Do 2 000 K¢ Do 5000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13 Utrata respondentii za hracky

V otdzce ¢. 10 dotazovani uvadéli, kolik korun ro¢né utrati pii ndkupu hracek. Skoro
polovina respondentt, tj. 57 0sob (47 % respondent®) uvedlo, Ze do hra¢ek investuji rocné
¢astku do 2 tis. K¢. O néco méné dotazovanych utraci roéné za hracky do 5 tis. K¢, tuto
skupinu tvoti 38 osob, coz je 32 % respondentt. Dalsi jsou lidé¢, kteti za hracky zaplati
ro¢né do 1 000 K¢, je to 21 osob, ktefi tvoii 18 %. Posledni skupinou jsou 4 respondenti,

ktefi nenakupuji hracky viibec, tato skupina tvoii 3 % z celkového poctu.

Otazka €. 11: Ktera z nasledujicich webovych stranek je pro Vas atraktivnéjsi a na prvni

pohled Vas nejvice zaujme?

Vyhodnoceni této otazky je v kapitole €. 7.2, s. 45 - 46.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Z vysledkt této bakalarské prace vyplyva, ze firma XYZ je konkurenceschopna a ve
zjiStovanych udajich patii k firmam s lepSimi nabizenymi mozZnostmi pro odbératele. Bylo
zjisténo pouze par nedostatkli a moznosti, které by firma mohla v budoucnu zlepsit a zvysit

tak svou konkurenceschopnost na trhu.

9.1 ZvySeni propagace firmy

Jednou z nejvice zanedbanych zalezitosti, kterd vyplyva ze SWOT analyzy a nasledné byla
zjisténa i mezi respondenty v dotaznikovém Setfeni, je propagace firmy a vyuziti
jakychkoli médii. I kdyz firma v minulosti vyuzila ur¢ita média pro reklamu hlavné v tisku
a dalSich médiich (uvedenych v kapitole 5.2.2), nebylo by $patné uspoiadat mensi reklamni
kampan v nasledujicich tydnech a to zejména z toho divodu, Ze se v brzkych mésicich

bude zvySovat tendence nakupu hracek, jelikoz se budou blizit vanoc¢ni svatky.

Protoze firma méla v minulosti z reklamnich kampani velmi nizkou, téméf Zadnou
navratnost a do dalSich planovanych nebude chtit investovat pfili§ prostredki, mezi

navrhované feseni pro reklamni kampan muazou byt zafazeny:

e vyuziti propagace pomoci letdkl na viditelnych mistech (reklamni sloupy v centru
mesta, letaky umisténé v trolejbusech DSZO a naptiklad v blizkém okoli firmy)
e vyuziti a v&tsi prezentace noveé vytvotenych ¢i soucasné nabizenych slev (darkovy

poukaz, darek k nakupu nad urcitou vysi, 1+1 zdarma)

V dotaznikovém Setfeni na s. 58 bylo zjisténo, ze celych 88 % (tj. 102 dotazovanych)
z celkového poctu respondenttl, bohuzel nezaznamenali, ze mohou nakupovat zbozi i pies
internet. Z toho plyne, Zze pro webové stranky by bylo moudré uskute¢nit néjaky druh
internetové kampané (z hlediska vynaloZenych prostfedkti mtize byt ptili§ nakladna) anebo
lepsi moznosti je zviditelnéni internetového obchodu ve spojeni s néjakym druhem slevy,

at’ uz nové nebo stavajici, nabizené firmou prosttednictvim letaku, slevovych kuponi apod.

Nasledujici odstavec slouzi pro ukazku mozné Kkalkulace reklamy pii umisténi letaki
aplakati na plakatovacich mistech po centru mésta Zlina a v dopravnich prostiedcich
MHD. Tento typ reklamy muize byt efektivni ve spojitosti s néjakym nabizenym typem
slevy a rovnéz mize slouzit ke zviditelnéni internetového obchodu firmy. Firma muze
vyuzit nasledujicich moznosti uvedenych v tabulce ¢. 23. Ceny reklamy jsou uvedeny

pouze za pronajem, nikoliv za tisk a pofizeni reklamnich pfedméta.
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Tvo rekla Cena reklamy
yp rexiamy (bezDPH) na | Moé doba reklamy
(misto reklarmy) mésic za 10 KS
Reklamni sloupy -.plakéty cca 20 000 K& ‘1‘ mesic, rovk ,
(tiida Tomase Bati) (minimum 1 mésic)
Venkovni Systém Horizont - plakdty | . c000 K& 1 den, méSiC,’ rok
(osvétleni, zastavky MHD) (minimum 1 tyden)
Systém Interiér Horizont - plakaty cca 2 860 K& 1, %, ?, 4 tydny, rok
(uvnitt vozi MHD) (minimum 1 tyden)
Pl?lk.étové plochy cca 1650 K& 1., 2, 3,4 tyflny
(viditeIné mista v centru Zlina) (minimum 1 tyden)
Letaky cca 460 K& 1,2, 3, 4 tydny
(ve vozech MHD)
Reklamni drzadla cca 270 K& N 1 den
(umistény ve vozech MHD) (minimum 14 dni)

Zdroj: MHD.cz

Tab. 23 Prehled ceniku vybranych moznosti reklamy

9.2 Regulace cen vzhledem ke konkurenci

V kapitole 7.1 bylo zjisténo, ze firma oproti srovnavanym konkurentim ma ve dvou
piipadech ze tfi vyssi ceny nez jejich konkurence, a to v fadech n€kolika desitek korun.
Porovnanim dalSich n€kolika spole¢nych druhii zbozi u srovnavanych firem bylo docileno
stejného vysledku. Nebylo by proto $patné ze strany podniku XYZ, vyhledat takovéto
zbozi a nasledné redukovat ceny, jak na strankach, tak i v obchodech, na piijatelné a
konkurenceschopné na rozmezi pouhych nékolika korun, jak je mozné vysledovat u

konkurence nebo ceny nastavit na stejné vysi jaké ma konkurence.

9.3 RozS§ifeni sortimentu

Poslednim navrhem, ktery vyplynul z analyz, je moznost ptipadného rozsifeni sortimentu
firmy o dalSi hrackarské zbozi ¢i zbozi jemu podobné, které by mohlo zacilit na novy

segment zakaznikti anebo mozné nové potencionalni zakazniky.

Firma se, jak je jiz zminovano v kapitole 5.2.3, v minulosti pokousela rozsifit svij
sortiment o zboZi s pocCitaCovymi hrami, ale narazila na vysoky konkuren¢ni boj
a ptipravenost ze strany konkuren¢nich firem, ale tato negativni zkuSenost by neméla

brénit v dalSich pokusech firmy.
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Spolec¢nost by se méla zaméfit na sledovani trhu a také na sledovani vznikajicich trznich
mezer V hrackarském primyslu, které by mohla vyplnit rychlou nabidkou pravé
poptavaného zbozi. Nem¢éla by se zaleknout, 1 kdyby tato Cinnost méla firmu stat vyssi

pofizovaci naklady nez je obvyklé, v tomto piipadé by byl vSak odbyt zajistén.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakaléafské prace byla analyza konkurencéniho prostiedi podniku XYZ
s naslednym zaméfenim na znalost firmy. DlleZitou soucasti prace bylo rovnéz analyzovat
firmu na zékladé modelovych analyz, tedy SWOT analyzy a Porterova modelu péti
konkurenénich sil, které slouzili z vétSi Casti pro vytvoreni ndvrhii a doporuceni pro
zvyseni konkurenceschopnosti firmy. Jednotlivé interni udaje v téchto analyzach a nejen
V nich byly prodiskutovany béhem konzultaci s vedenim firmy a nékteré z nich byly

nasledné€ vyhledany na webovych strankéach spolecnosti.

Znalost povédomi o firm¢ mezi Sirokou vefejnosti byla zjistovana na zaklade
dotaznikového Setfeni, ktery shromazdil data o tom, zda byla firma oslovenymi
respondenty registrovdna a zda byla vilbec zaznamenana jeji existence. Dalsi casti
prazkumu bylo zjistovani atraktivity webovych stranek, které bylo pouzito jako jedno

Z porovnavacich kritérii vzhledem ke konkurenci.

Praktické c¢asti predchazela teoretickd cast, ktera se zabyvala a struéné popsala teorii
konkurence a souvisejicich vyznamnych pojmi jako jsou konkurenéni prostiedi,
konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, apod. Dale byly nastinény modelové analyzy

a nakonec byl kratce definovan marketingovy vyzkum, cilova skupina a znacka.

Posledni a nejdilezitéjsi casti bakalarské prace jsou navrZena doporuceni pro firmu XYZ.
Na zékladé¢ analyz byly piedlozeny tfi doporuceni, kdy prvni z nich navrhuje vyuziti levné
a pii spravném zacileni u¢inné propagace, a také jsou piredloZeny moznosti umisténi
reklamy s cenovym rozmezim za mésic pronajmu. Druhé doporuceni navrhuje regulaci cen
spolecného zbozi u porovnavanych firem. A na zavér tieti doporuceni piedkladd moznost
zacileni a zaméfeni se na ziskani novych potencidlnich zédkaznikli (odbératell) ¢i nového

segmentu zékazniki prostfednictvim rozsifeni sortimentu prodavaného zbozi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

CR Ceska republika

SR Slovenska republika

PPL Professional Parcel Logistic — expresni balikova pieprava

zpr. zpracovani
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentem 3. ro¢niku bakalafského studia Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Chtél

bych Vas timto pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude dilezitym

podkladem mé bakalatské prace na téma ,,Analyza konkurence firmy XYZ.*

Tento dotaznik bude slouzit pouze k ucelu vypracovani této prace a je anonymni.

1)

2)

3)

8)

Déekuji za Vas cas, Pavel Machula.

Slysel/a jste nékdy o firmé XYZ?
O ano O ne
Koupil/a jste si jiz nékdy zbozi u této firmy?

O ano O ne

Pokud ano, uved’te prosim, o jaké zbozi se jednalo. Pokud ne, pfejdéte prosim na

otazku ¢. 7.

Zaznamenali jste, Ze u firmy XYZ je moZné nakupovat zboZi ptes internet?

O ano O ne

Setkali jste se s jakoukoliv reklamou (propagaci) firmy?
O ano O ne

Pokud ano, uved’te prosim, o jaky druh reklamy se jednalo.

Kde nejcastéji nakupujete hracky?

O Pompo O Dracik
O XYz O Albi
O JINE ettt bbb

Jaké hracky nejcastéji nakupujete?

O Plysové hracky O Hry, puzzle, stavebnice (kostky, lego, diev. hracky)

O Auto-moto modely O Karneval a party (masky, oblecky, ¢epice, atd.)



9) Jak ¢asto nakupujete hracky?
O jednou tydné O jednou ro¢né
O jednou mési¢né O JINAK ..o

10) Kolik penéz piiblizné utratite ro¢né za hracky?

O do 1000,- O do 2 000,-
O do 5 000,- O do 10 000,-

11) Ktera z nasledujicich webovych stranek je pro Vas na prvni dojem atraktivngjsi?
O XYz O Zabawki O Mihaj

Vyfizujeme objednavky ihned po pijeti, prejeme prjemné nakupovani.
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Identifika¢ni udaje

12) Pohlavi:

O Zena O muz

13) Vekova kategorie:

O do 20 let O20-34let

O 35-50 let O 50 a vice let

14) Rodinny stav:

O svobodna - svobodny

O rozvedena - rozvedeny
15) Meésicni prijem:

O do 10 000,-

O 16 000,- az 20 000,-

O 26 000,- a vice

O vdana - Zenaty

O vdova - vdovec

O 11 000,- az 15 000,-

O 21 000,- az 25 000,-



