Analyza konkurenceschopnosti podniku
Ski sport kasarna, s. r. o.

Ondrej Hadas

Bakalarska Prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2012/2013

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:  Ondfej HADAS

Osobni ¢islo: Mio117

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Analyza konkurenceschopnosti spoleénosti Ski

Sport Kasarna, s.r. 0.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka éast

o Provedte literarni prizkum a zpracovani pramenii se zaméienim na
konkurenceschopnost podniku.

II. Prakticka ¢ast
e Zhodnotte souéasné konkurenéni postaveni spoleénosti na trhu.
e Zpracujte analyzu vnitinich a vnéjSich faktorii konkurenceschopnosti spoleénosti.

o Na zakladé provedenych analyz vypracujte navrhy pro zvyseni
konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Zavér




Rozsah bakalafské prace: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

DVORACEK, Jifi a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak pFezit v konkurenénim
prostfedi. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck, 2012, 173 s. ISBN 978-80-7400-224-3,
PORTER, Michael E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentd.
Praha: Victoria Publishing, 1994, 403 s. ISBN 80-85605-11-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

MIKOLAS, Zdenék, Jindra PETERKOVA a Milena TVRDIKOVA. Konkurenéni potencial
pramyslového podniku. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2011, 338 s. ISBN 978-80-7400-379-0.
NENADAL, Jaroslav, David VYKYDAL a Petra HALFAROVA. Benchmarking: myty

a skuteénost: model efektivniho uéeni se a zlepSovani. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2011, 265 s. ISBN 978-80-7261-224-6.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Jifi Vanék
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalaiské prace: 22. Gnora 2013
Termin odevzdani bakalafské prace: 17, kvétna 2013

Ve Zliné dne 22. Gnora 2013

JM/J

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka

o/ & /
5C Cu v
Ing. Pavla Stafikova, Ph.D.
Feditel dstavy




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejn&nim své prace podle zakona &.
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zmén€ a doplnéni dalSich zdkonid (zékon o
vysokych Skolach), ve znéni pozd&j§ich pravnich predpisd, bez ohledu
na vysledek obhajoby’;

o bakalafska prace bude uloZena v elektronické podob& v univerzitnim informaénim
systému,

¢ na mou bakalafskou/diplomovou praci se pln¢ vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmé&n& n&kterych zdkond

vevr

(autorsky zakon) ve zndni pozd&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licendni
smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona,

" zékon & 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkonit (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich
pFedpisti, § 47b ZverFejiiovdni zdavérecnych praci:

(1) Vysokd §kola nevydélecné zvefejiyje disertacni, diplomové, bakaldiské a rigordzni prdce, u kterych probéhla obhajoba, vietné
posudkal oponentii a vysledku obhajoby prostfednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi
vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prdce odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt 16 nejméné pét pracovnich dnit
pred kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urdeném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno,
v misté pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. KaZdy si miife ze zvefejnéné prdce pofizovat na své ndklady
vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zdkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich prdvnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prdava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské &i vzdélavaci zaFizeni, uZije-li nikoli za ticelem pFimého nebo nepfimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich
nebo studifnich povinnosti vyplyvajicich z jeho prdvniho vztahu ke Skole nebo Skolskému & vzdéldvaciho zarizeni (Skolni dilo).

w

zdkon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonil (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich prdvnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti Skolntho dila (§ 35
odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdazného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho
projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdvd nedotceno.



e podle § 60" odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou préci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s ptedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
TomaSe Bati ve Zling, kterd je opravn€na v takovém ptipadé ode mne poZadovat
pfiméfeny piispévek na uhradu nékladt, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné
na vytvoteni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou ToméSe Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim

a vyzkumnym GCelim (. knekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky
bakalatské/diplomové prace vyuzit ke komerénim tcelim.

Prohlasuji, Ze:
e jsem bakalafskou praci zpracoval samostatng a pouzité informaéni zdroje jsem citoval;

o odevzdand verze  bakaladfské prace a  verze  elektronickd  nahrani
do IS/STAG jsou totozné.

= Oy
Ve Zling 45 201

¥ zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, mide autor Skolniho dila své dilo uZit & poskytmout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s oprdvnénymi zdjmy Skoly nebo Skolského ¢i vzdéldvactho zafizeni.

(3) Skola nebo skolské &i vzdélivaci zaFizeni jsou oprdveény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila & poskytnutim licence podle odstavce 2 pFiméfené prispél na thradu nakladi, které na vytvoreni dila
vynaloZily, a to podle okolnosti a% do jejich skutecné vyse; pFitom se pFihlédne k vy$i vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym &i
vzdélavacim zarizenim z uZiti skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti SKI SPORT
KASARNA s. r. 0. Ta je rozdélena do dvou hlavnich &asti. Prvni ast obsahuje teoretické
poznatky z oblasti konkurence a nastrojui analyzy konkurenceschopnosti, ziskanych z pri-
zkumu literarnich pramenti. Prakticka ¢ast sméfuje k analyze konkurenceschopnosti firmy
SKI SPORT KASARNA s. r. 0. pfi pouziti nastroji marketingového mixu, benchmarkin-
gu, Porterovy analyzy péti konkurenénich sil, PEST analyzy a SWOT analyzy. Po vyhod-
noceni téchto analyz byla navrhnuta mozna opatteni ke zvyseni konkurenceschopnosti spo-

le¢nosti.

Kli¢ovéa slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, marketingovy
mix, benchmarking, Porterova analyza péti konkurenénich sil, PEST analyza, SWOT ana-

lyza

ABSTRACT

The main topic of this bachelor thesis is an analysis of competitiveness of the company
SKI SPORT KASARNA Ltd. The work is divided into two parts. The first part includes
theoretical facts about competition and competitiveness analysis tools, which were drawn
from literature sources. The practical part points to the analysis of competitiveness of the
company SKI SPORT KASARNA Ltd., using instruments such as marketing mix, ben-
chmarking, Porter five forces analysis, PEST analysis and SWOT analysis. Possible re-
commendations for improving company’s competitiveness have been suggested after eva-

luating the analyses.

Keywords: competition, competitiveness, Competitive Advantage, marketing mix, ben-

chmarking, Porter five forces analysis, PEST analysis and SWOT analysis



Na tomto misté bych se rad pode¢koval vedoucimu mé bakalaiské prace Ing. Jifimu Vanko-
Vi, za cenné rady a pfipominky, které mi pii zpracovani poskytl. Dale bych rad podékoval

vedeni knihovny UTB za poskytnuty azyl pfi psani mé prace.

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



,,Always Look on the Bright Side of Life

Eric Idle, Monty Python



OBSAH

UVIOD ..ttt b et b et e e b e e e at e e bt e e Rt e e ke e et e e nbe e e nbeenbeeenne e 12
| TEORETICKA CAST .....oiiiiiiiiiieinieiseiesssisssssssss st sssss s 13
1 KONKURENCGE ... .ottt ne e 14
1.1  ZAKLADN{ KONKURENCNI VYHODY A STRATEGIE .....vvivveiieiiiniieniieresiee e 14
1.1.1  Strategie nizkych ndKIladll ..........cccooviiiiiiiiii 14

1.1.2  Strategie diferenNCIaCE .......cccovveiueiie et 15

1.1.3  FOKAINT SrAt@@IC .....eeiveerririiiiiieiiiie it 15

2 ANALYZA KONKURENCE .......cooooviiiiiriiriniinssiesisssssssssssssssssssssssssnns 17
2.1  PORTEROVA ANALYZA PETISIL ..cueiiiiiiiiiiiiisiisicses e 17
2.1.1  Potencionalni KONKUIent...........cccooiiiiiiiiiiiiiiicnie s 17

2.1.2  KonkurenCni rivalita.........ccooiieiiiiiieiiieic e 19

2.1.3  Substitucni VYTODKY ....coviiiiiiiiiiiiciec e 19

2.1.4  Sila kupujicich pfi vyjednavani 0 Ceneé ..........cccoovviiiiiiiniininiiicne 20

2.1.5  Sila prodavajiciho pii vyjedndvani 0 Cene .........ccoccevveriniiiieiinic e 20

2.2 SWOT ANALYZA .iiiitiiitiiiee ittt bttt n e 21
2.2.1  Analyza externiho prostiedi (pfilezitosti a hrozby) .......ccccooveiiiiiiiiiinnnn 21

2.2.2  Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek) ............ccccocereennn. 22

2.3 BENCHMARKING ....uttiiiieiiiiiee e sttt e s sttt e e e sttte e e s et e e e e st e e e e e enbae e e e staneeessnneeeeeennrnns 23
2.3.1  Typy benchmarking ......cccccoooeiiiiiiic e 23

3 B2B A B2C MARKETING ..ot 26
3.1 BZB TRHY i 26
3.1.1  Charakteristiky B2B trhil ........ccooiiiiiiiiiieiiciee e 26

3.1.2  Hlavni typy nakupnich SItUaCi...........cocoiiiiiiiiiii 27

3.1.3  Ucastnici kupniho rozhodovaciho procesu ..........cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiene 27

3.1.4  Realizace kupniho rozhodnuti...........ccceiiiiiiiiiiiiiiiec e 28

3.2 B2C TRHY et 28
3.2.1  Modelove chovani SPOtIebitele ... 28

3.2.2  Ucastnici kupniho rozhodovaciho procesu ..........ccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiecns 30

3.2.3  Realizace kupniho rozhodnuti............cceviiiiiiiiiiiiiie e 30

4 MARKETINGOVY MIX ....ooiiiiiiiiirimiiiniieesssssssssssssssesssesssssssssssssssessssens 32
4.1 KONCEPCE AC ..ot 32
4.2 KONCEPCE 4P......oiiiiiieeee e 33
A.2. 1 PrOQUKL ... 33

Ny O o T- VO 35

4.2.3  MIStO (AISTITDUCE) ..cuveieeiiiiiiiieiiie it 38

A S (0] 0T To = Lol RPN 40

I PRAKTICKA CAST ...t 43
5  SKISPORT KASARNA S.R.O....couirimriiiiiniensisssssssssssssssssssesssssssesssnens 44
5.1  ZAKLADNIINFORMAGCE.......cocoiiiiiiiiiiiiiii it 44
5.2 HISTORIE SPOLECNOSTI A CHARAKTERISTIKA ....ocoiiiiiiiiiiiiiincsisie s 44
5.2.1  VIASHICEVI 1.ttt 44

5.2.2  Subjekt POANIKAN......cciiiiiiiiieiie e 45

YRS T A Y s 4 U=11 3 4 U2 ) 1 (o) SRR 45



5.2.4 (017501 = To) 1 0] o - 1 45

6 MARKETINGOVY MIX ...ooooiooeoeeeeeeeeeeeeeeeeee s eeeeees s eneeseesseesenssenesenseniens 46
B.1  PRODUKT L.etiiitiiite ettt ettt ettt et s e ettt e et e e st e e be e s abe e beesrbeesbeesnbeesbeesbeesaeeenns 46
6.1.1  Prodej nového a pouzit€ho ZbOZi .......ccccevviiiiiiiiiiiii e 46

B.1.2  SEIVIS...iiiiiitie ettt ettt e e a e e et e e aare e e earaeeaares 47

6.1.3  PUJCOVNA ....uiiiiiiiiiiie et 47

G300 S (0] 111 1= TSRS 47

6.2 PROPAGACE . ... ettt ittt e e e e s e e e e e e e e e e s e et b e e e e e e e e e s s nrrrerreaaeaeaaaan 47
B.2.1  REKIAMA......oiiiiieicee e 47

I A =T [ oo W o] (0T (-] -SSP 48

T T O = NSRS PRSP PP 48
6.3.1  PSycholo@icke VIIVY ...cceoiiiiiiiii e 49

B.3.2 SV b 49

6.4 DTSy 1211210 Lo =S EPRR 49
L R Y £ o Y 49

6.4.2  DIStriDUCHT fOIMA cuvvvviiiiii i 51

6.4.3  DiSIDUCHT COSLY ..eeviiiriiiiiiiieiiiieie e 52

7 ANALYZA KONKURENTU ..ot eeeen e, 53
7.1 (30 N U 1 = N 1 PSP 53
711 TEMOS SPOM ... nnes 53

7.1.2  SKi Centrum OUrY ....ccoooieiiceciese ettt 54

7.1.3  SKi Centrum HIANICE ......ccveiiciie ittt ettt et eaee s 54

T34 SKIENIKE coveiviiiie sttt b e b e e be e saeesnbeenneas 54

7.2 BENCHMARKING .....uutiiiiiiiiiee e ettt e e sttt e e ettee e e e st e e e e st e e e e s enbae e e e ssnneeesenneeaeesansnns 54
7.3 PORTEROVA ANALYZA ..oiieiitiieeeiiiieeeeeitteeeesstteeeesastaeaaassseeeessassseessanssnsasssnsneseesans 55
7.3.1  Potencionalni KONKUIENTt........cccvveiiiiiiiiiiiiiiiiie e 55

7.3.2  KonKurenCni rivalita.........cccoeiiiiiiiiiei it ssibabre e e e 56

7.3.3  SubStituCni VYTODKY ....covviiiiiiiiiiciiiii e 56

7.3.4  Sila kupujiciho vyjednavajictho 0 cené..........ccccovvviiiiiiiiiiiiiiiii, 57

7.3.5  Sila prodavajiciho pfi vyjednavani 0 CeNe ........ccoovrrerririieeiineeiee e 57

8  PEST ANALYZA .....coooviiieeeeeeeeeee ettt 58
8.1 POLITICKO-LEGISLATIVNI VLIVY 1.uuttttiiiiieiiiiiiiiiieeeee e e s s seitireeeesseesssssannsresesesesssnanns 58
8.2 EKONOMICKE FAKTORY .1vviiiiieeiiiiitireeeeeeesesiiastsreeesesessssitsssseessesssssnssssssseesesssnnns 58
8.3 SOCIALNE-KULTURNI FAKTORY ...uuvviieiiitrieeeiiiteeeseisreeeessisseeeesasseessassseseessssssseesans 59
8.4 TECHNOLOGICKE VLIVY ..iitttttieteeeieiiiititereeeeeessssssssresesssesssssssrssesssesssssnssssssessses 59
8.5 SWOT ANALYZA crvieiiiittiieeeeittee e e ettt e e e et e e e s ettee e e e eabaeeessbbaeeesanbteeesaasbeseessbaneeesnns 60
8.5.1  Analyza interniho prostiedi.........coooiriieiiiiiiiiieiie e 60

8.5.2  Analyza externiho prostiedi .........ccooriiriiiiiiiiiiiiee e 61

8.5.3  Strategie POUNIKU .......ccooiiiiiiiic s 64

Y 27N ) 2 SO 68
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......oooiiiiiieeeeieeeeetee e esesss s 69
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......coovvvirvneeeeeessessseeseniensenes 72
SEZNAM OBRAZKU ......c..oooiiieeeoeeoeoeeeeeeeeeeeeee et 73

SEZNAM TABULEK ... oo 74



SEZNAM PRILOH



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

UvVOD

Jiz od prechodu na trzni ekonomiku v Ceské republice jsou malé podniky hybnou silou
ekonomiky. Vyznacuji se vysokou pruznosti, jelikoz dokazou rychle reagovat na pozadav-
ky zadkaznika a rovnéz jim i vyhovét. Na druhou stranu tyto malé podniky jsou stale vice
ohrozovany globalizaci a vice jak rok trvajici recesi. To nuti tyto podniky jesté vice na-
slouchat hlasu zakaznika, jelikoz globalizace vede k ristu konkurentti jak na strané téchto
malych podnika, tak piedevsim i téch nadnéarodnich a internetovych obchodu. Naproti to-
mu trvajici recese nuti domacnosti stale vice omezovat vydaje nejenom za predméty dlou-
hodobé spotieby ale i potraviny a alkohol. Tyto dva jevy zplsobuji, Ze se stale vice podni-
kt musi delit o stdle méné potencidlnich zakaznikl. To nuti podniky neustale analyzovat a

monitorovat jak svoji stavajici konkurenci, tak i tu potencionalni.

Vznika tedy stale vice konkurenéni prostiedi, ve kterém se podniky bez konkurencni vy-
hody jen tézko prosazuji a v dlouhodobém c¢asovém horizontu jsou odsouzeny k zaniku.
Naopak ziskanim nebo vytvoienim urcité konkurenéni vyhody se podnik dostava o krok

pied konkurenci a o nékolik krokt blize k zakaznikovi.

Teoreticka Cast se bude zaobirat vySe zminénou problematikou a samotnymi nastroji k ana-
lyze konkurenceschopnosti, jenz budu néasledné aplikovat na maly podnik Ski Sport Kasar-
na, zabyvajici se prodejem lyzi a lyzatského vybaveni. Jelikoz spada do zminéné kategorie
malych podnik, a jeho subjektem je prodej zbozi dlouhodobé spotieby, patii mezi ohroze-
né podniky. Je tedy na snaze analyzovat soucasnou situaci podniku a adekvatné navrhnout

strategie, jez posili sou¢asné konkuren¢ni vyhody a napomtizou pii ziskani novych.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Konkurence dle béznych vykladovych slovnikl ptedstavuje soupereni, soutézeni, pripadné
hospodarskou soutéz atd. Je tedy patrné, Ze pojem konkurence ma $ir$i zabér, a to nejen
ekonomicky, ale rovnéz socialni, kulturni, eticky, politicky atd. V podnikani nelze opomi-
jet zadny zorny uhel konkurence, prestoze ekonomické hledisko je stézejni. Navic si mu-
sime uvédomit, ze konkurence je vztah dvou a vice subjekti.(Mikolas, Peterkova a Tvrdi-

kova, 2011, s. 193)

1.1 Zakladni konkurenc¢ni vyhody a strategie

Dle Kotlera (2003, s. 51) je jedinou $anci, jak si podnik muze zajistit stalé misto na trhu,
vytvoreni a udrZeni relativni konkuren¢ni vyhody. Bohuzel v dnesni dob¢é vétsSina vyhod
neziistane dlouho relevantni a jen maloktera je udrzitelnd. Proto stale vice plati, Ze podnik
si zajiSt'uje uspech nikoli jednou vyhodou, ale postupnym vrstvenim jedné vyhody na dru-
hou. Podniky si mohou vybudovat konkurenéni vyhodu v mnoha riiznych oblastech. Miize

jit o mimofadnou jakost, rychlost, bezpe¢nost, poskytovani sluzeb, design nebo spolehli-

o 24

téchto prvkil, nikoli pouze jedina vyhoda, jenz zajisti celou konkurenéni vyhodu. Dobry
podnik bude mit nékolik vyhod, které se vzajemné posiluji a vztahuji k jedné zékladni
mysSlence. Konkurencni vyhody jsou relativni, ne absolutni. Pokud se konkurence zlepSuje

rychlejsim tempem v urcité oblasti, Casem tuto konkurenéni schopnost ztracime.

1.1.1 Strategie nizkych nakladi
Podnik s touto strategii vyuziva:
e vertikalni integraci,
e méné nakladné suroviny;
o efekt z rozsahu vyroby;
e outsourcing, optimalni dodavky a distribu¢ni kanaly;
e stabilni design produktu a vyrobniho procesu;
¢ intenzivni dohled nad pracovni silou;

e pfisnou kontrolu nakladu;
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e strukturovanou organizaci a odpovédnost.

Mezi nejvetsi rizika patii predevSim GspésSné napodobovani ostatnimi podniky a dale 1 to,
ze v centru pozornosti jsou naklady, nikoliv produkt a zmény na trhu, a proto dochazi

k ¢astému zanedbavani inova¢niho procesu.

Naklady ptedstavuji spodni hranici ceny. Cena muize byt stanovena nejen na zakladé na-
kladt, ale i na zéklad¢ poptavky po produktu (vyrobek, sluzba) nebo na zaklad¢ cen, které
pozaduje konkurence. Nakladove stanovend cena vychazi z ndkladi na jednotu produktu,

ke kterym je pfictena ziskova prirazka. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50-51)
1.1.2 Strategie diferenciace
Tato strategie je zaloZena na:

e Unikatnosti vyrobku, pro ktery prakticky neexistuji substituty;

e efektivnim vyzkumu a vyvoji;

e Kreativnim rozvoji produktu;

e pozitivnim vnimani kvality a pouzivané technologie;

e tradi¢n€ dosahovanych dobrych vysledkd;

e vyuzivani vysoce kvalifikovanych pracovnikl (v&€dci, vyvojari).

Jejim rizikem je moznost imitovani ze strany konkurence, kterd navic mize ziskat vyhody
Vv trznich segmentech. Rizikem je 1 moznost, Ze kupujici nebudou citit potifebu odliSovat se.
Diferenciace se snazi udélat produkt rozdilnym proto, aby vyloucila konkurenci. Obvykle
plati, Ze za diferencovany produkt se plati vySsi cena, neZ je cena konkurence. Tato cena
vSak musi pokryt naklady, které jsou nutné pro diferenciaci produktu. (Dvofacek a Sluncik,

2012, s. 51)

1.1.3 Fokalni strategie

M. E. Porter (1994b, s. 34-35) pfisel s myslenkou tzv. Fokalni strategie, ktera je zaméfena
na urCity trzni segment. V tomto segmentu je taktéz mozné aplikovat strategii zaméfenou
na néklady, poptipadé na diferenciaci od konkurentd. Produktové diferenciace je zaméfena
na dodavku zbozi. Segmentace potvrzuje, Ze kazdy trh ma své specifické preference. Seg-
mentace se zaméfuje na poptavkovou stranku, kdy cilem je vyclenit hlavni rysy, které odli-

$1 skupiny od kupujicich.
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Tab. 1. Volba konkurencni strategie jako reakce na vybrané konkurencni si-

ly. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 52)

Sila (hrozba)

Strategie
diferenciace

nizkych nakladu ‘

klicové dovednosti na 1z-

vstup konkurent | snizovani cen loajalita viici znacce
kém trhu, kde podnik plisobi
na Uzkém trhu je obtizné
1 pfes snizovani cen | produkt je unikatni a
odbératelil vyjednavani, zejména kdyz
je podnik ziskovy | neexistuji substituty _ i
substituty nemohou soutézit
rist cen vyvolany | pokud dodavatelé puisobi na
ochrana pred sil-
dodavatelti rustem cen dodavate- | nizkokapacitnim trhu,
nymi dodavateli ) ) S
14 je mozny je nutné pfipustit rast cen
~ |unikatni produkt s|klicové dovednosti na
nizké ceny substitu-
substitutti vlastnostmi, které | zkém trhu ¢&i  unikatni

ty vylucuji

substituty nemaji

vlastnosti produktu
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2 ANALYZA KONKURENCE

Konkuren¢ni strategie zahrnuje takovou pozici v podnikani, ktera by maximalizovala hod-
notu schopnosti, jez odliSuje dany subjekt od jeho konkurentd. Z toho vyplyva, ze ustied-
nim aspektem formulovani strategie je citliva analyza konkurentd. Cilem této analyzy je
vypracovani profilu povahy a uspésnosti pravdépodobnych strategickych zmén, jez mize
kazdy konkurent ucinit, mozné odpovédi kazdého z konkurenti na soubor zmén v odvétvi

a na $irsi posuny v obklopujicim prostfedi, které se mohou objevit. (Porter, 1994b, s. 48)

2.1 Porterova analyza péti sil

Chce-li spole¢nost vybudovat strategii zaméfenou proti konkurenci, musi védét, co se
pravdépodobné stane na trzich, na které organizace dodava své vyrobky a sluzby. Taktéz
musi védét, kdo jsou jeji konkurenti v konkrétni struktufe pramyslu, jelikoz v kazdém

primyslovém oboru jsou pravidla konkurence fizena péti konkuren¢nimi silami. Jsou to:

e potencidlni konkurent;

e konkurené¢ni rivalita;

e substituéni vyrobky;

e sila kupujiciho pfi vyjednavani o ceng;

e sila prodavajiciho pfi vyjednavani o cené.
Téchto pét sil zpravidla odpovida, pro¢ jsou nekteré trhy atraktivnéjsi neZ ty druhé. Spo-
lecna sila téchto péti kompetitivnich sil urcuje schopnost firem v uréitém priamyslovém

oboru vydélat si v priméru navratnosti investice na vynalozené kapitalové naklady.

(Kermally, 2006, s. 40)

2.1.1 Potencionalni konkurent

Nové vstupujici firmy ptinaSeji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a
Casto znacné zdroje. To muze vést ke stlaceni cen nebo k rustu nékladd, a tim ke snizeni
ziskovosti. Podniky, které pronikaji do odvétvi z jiného trhu prostfednictvim akvizic, ¢asto
vyuzivaji svych zdroji k vyvolani otfesu. Proto by akvizice v odvétvi s cilem vybudovat si
pozici na trhu ziejmé méla byt hodnocena jako vstup nového konkurenta, ptestoze ne-

vznikne zadny novy subjekt.

Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich prekazkach vstupu v kombi-

naci s reakci stavajicich ucastniku, kterou mtze vstupujici firma ocekavat. Jsou-li prekazky
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vysoké, nebo pokud novy ucastnik miize o¢ekavat ostrou reakci od zavedenych konkuren-

ti, je hrozba novych vstupi mala. (Porter, 1994a, s. 7)

Existuje Sest hlavnich zdroju prekéazek vstupu:

Uspory z rozsahu

Jde o snizeni jednotkové ceny produktu v zavislosti na zvySovani celkového objemu pro-
dukce za urcité obdobi. Odrazuji nové ucastniky tim, ze je nuti, aby bud’ vstoupili na trh
s velkym rozsahem vyroby a riskovali silnou reakci ze strany stavajicich firem, nebo
s malym rozsahem produkce, a pocitili tak cenové znevyhodnéni, coz je pro né€ stejné ne-
zadouci. S usporami z rozsahu se mizeme setkat témét v kazdé oblasti podnikéani véetné
vyroby, nadkupu, vyzkumu a vyvoje, marketingu, servisni sit€, prodejni sit¢ a distribuce.

(Porter, 19944, s. 7)

Diferenciace produktu

Diferenciace produktu znamend, ze zavedené firmy maji své zavedené znacky a vérnost
zakaznikl vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zakaznikiim, rozdilnosti v produkci anebo
jednoduse z toho, Ze byly v odvétvi mezi prvnimi. Nuti nové vstupujici firmy k vysokym
vydajim na pfekonani existujici loajality zakaznikd. (Porter, 1994, s. 9)

Kapitalova narocnost

Nutnost investovat velké financni ¢astky do riskantni a nenavratné pocatecni reklamy nebo
do vyzkumu a vyvoje. (Porter, 19944, s. 9)

Piechodové naklady

Tyto nadklady mohou zahrnovat prosttedky na pifeskoleni zaméstnancti, na nadkup jiného
doplinkového zafizeni, naklady a Cas. (Porter, 19944, s. 10)

Pristup k distribucnim kandliim

Potieba zajistit distribuci vlastni produkce. Pfirozené distribu¢ni kanaly uz jsou zdsobova-

ny zavedenymi firmami. (Porter, 19944, s. 10)
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Nakladové znevyhodnéni

Zavedené firmy mohou mit takové zvyhodnéni v ndkladech, jehoz nemohou dosahnout
potencialni nové vstupujici firmy, nehled¢ na jejich velikost a dosazené uspory z rozsahu.

Rozhodujici vyhody jsou spojeny s nasledujicimi faktory:

e Vlastnictvi technologie vyroby;
e vyhodny pfistup k surovinam;
¢ vyhodna poloha;

e Vladni subvence;

e znalosti nebo zkuSenostni kiivka. (Porter, 1994a, s. 11)

2.1.2 Konkuren¢ni rivalita

Soupeteni mezi stavajicimi konkurenty mé znamou formu obratného manévrovani k ziska-
ni vyhodného postaveni. Pouzivaji se metody, jako cenové konkurence, reklamni kampang,
uvedeni produktu a zlepSeny servis zakaznikiim nebo zaruky. K soupeteni dochazi tehdy,
pokud jeden nebo vice konkurentii bud’ pocit'uji tlak, anebo vidi pfilezitost k vylepseni své
pozice. Ve vétsin¢ odvetvi maji konkurenéni kroky jedné firmy viditelny efekt na soupefici
partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu o kompenzaci. To znamena, ze firmy jsou
nasobé vzajemné zavislé. Tento princip akce a reakce mize, ale také nemusi vést
k lepSimu postaveni prukopnické firmy a celého odvétvi. Jestlize se akce a protiakce vy-
hroti, pak vSechny firmy v odvétvi mohou utrpét a byt na tom htife nez predtim. Intenzivni
soupefeni je dusledkem fady vzajemné propojenych strukturalnich faktorti. Mezi tyto fak-

tory patfi:

e pocetni nebo vyrovnani konkurenti;

e pomaly rist odveétvi;

e Vvysoké fixni nebo skladovaci naklady;

e nedostatecna diferenciace nebo prechodové nédklady;

e riznorodost konkurentt. (Porter, 1994a, s. 17)

2.1.3 Substitu¢ni vyrobky

Vsechny firmy v odvétvi soutézi v Sir§im smyslu odvétvimi, ktera vyrabéji substituty. Sub-

stituty omezuji vynosy v odvétvi tim, Ze urcuji cenové stropy, jez si mohou firmy v odvétvi
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se ziskem uétovat. Cim atraktivnéjsi je cena nabizenych substitutii, tim pevngjsi je strop

nad ziskovosti odvétvi.

Identifikovani substitutii znamena vyhledavani jinych produktd, které mohou splnit tutéz
funkci jako produkt daného odvétvi. Substitucni produkty, které si zasluhuji nejvétsi po-
zornost, jsou ty, kterym jejich zlepSujici se cenova pozice umoziuje priblizit se produkci
odvétvi, nebo jsou vyrabény odvétvimi, jez dosahuji vysokého zisku. Analyza téchto tren-
du je dualezita pii rozhodovani, zda strategicky usilovat o uplné vytla¢eni substitutu, anebo
vyvinout strategii, ktera s nim bude pocitat jako s nevyhnutelnou klicovou silou. (Porter,

19944, 5. 23-24)

2.1.4 Sila kupujicich p¥i vyjednavani o cené

Odbératelé soutézi s odvétvim tak, Ze tlaci ceny dold, usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo

lepSich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sob€ — to vSe na tkor ziskovosti odvétvi.
Skupina odbératell je dulezita, jestlize plati, ze:

e je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi v relaci k dodavatelové celkovému
objemu prodeje;

e produkty, které nakupuje v daném odvétvi, predstavuji vyznamnou ¢ast odbératelo-
vych nakladu nebo nékupu;

e produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované;

e jestlize dociluje nizkého zisku.

Vétsina téchto zdroji vyjednavaci ptfevahy odbératele pochazeji od spotiebitelti, v pripade
odvétvovych a komer¢nich odbérateli. Spotiebitelé jsou citlivgjsi vici cené, jedna-li se
0 nediferencovanou produkci ¢i takovou, kterd je drahd v poméru k jejich piijmim, pfi-

padné nezalezi-1i jim pfili§ na jeji kvalité. (Porter, 1994a, s. 25-26)

2.1.5 Sila prodavajiciho p¥i vyjednavani o cené

Dodavatelé mohou uplatnit pievahu pii vyjednavani nad ostatnimi ucastniky odvétvi hroz-
bou, ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkl a sluzeb. Vlivni dodavatelé tak
mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rust nakladt, zvysenim vlastnich cen, vytlacit

ziskovost.

Podminky, jeZ posiluji postaveni dodavatele, jsou obdobné tém, které ¢ini vlivnym odbéra-

tele. Skupina dodavatelti ma pievahu, plati-li nasledujici podminky:
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nabidka je ovladana nékolika malo spole¢nostmi a je koncentrovanégj$i nez odvétvi,
jemuz dodava;

e nemusi Celit jinym substitu¢nim produktim pii dodavkach danému odvétvi;

e odvétvi neni dilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny;

e dodavateliv produkt je dulezitym vstupem pro odbératelovo podnikani;

e skupina dodavateli ma diferencovanou produkci nebo vytvofila pfechodové nakla-

dy.

Podminky, jez urcuji vliv dodavateld, nejen podléhaji zménam, ale ¢asto jsou mimo kon-
trolu firem. Nicméng¢ tak, jako v pfipad¢ odbératelti muze Casto firma zlepsit své postaveni

pomoci strategie. Mlze zvysit svou hrozbu zpétné integrace, snazit se odstranit piechodové

naklady a podobné¢. (Porter, 1994a, s. 27-28)

2.2 SWOT analyza

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weaknesses) stranek spolecnosti, piile-
Zitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyva SWOT. Zahrnuje monitorovani externiho

a interniho marketingového prostiedi.

Vnitini

Pozitivni

!
=
>

=
<
=1
%]

4

PiileZitosti

Obr. 1. SWOT analyza. (Dvordcek a Sluncik, 2012, s. 15)

2.2.1 Analyza externiho prostredi (prileZitosti a hrozby)

Jedna se o monitorovani kli¢ovych sil makroprostiedi (demografické, ekonomické, ptirod-
ni, politické, kulturni) a vyznamné slozky mikroprostiedi (zédkaznici, konkurence, dodava-
telé), které maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. Podnik by mél vytvotit marketingovy
informacni systém, aby mél prehled o nejnovéjSich vyvojovych trendech. Ke kazdému
trendu musi najit ptilezitosti a hrozby s nim spojené. Hlavnim ucelem je nalézt a rozvijet

nové prileZitosti.
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K vyhodnoceni pfilezitosti a hrozeb lze vyuzit analyzu trznich pfilezitosti a hrozeb. Tato
analyza umoziuje urcit atraktivitu a pravdépodobnost uspéchu u pitilezitosti. V piipade
hrozeb urci pravdépodobnost a vaznost.

V praxi to vypada tak, ze marketér pfifadi kazdé prilezitosti a hrozbé pravdépodobnost
(uspéchu, vyskytu) a také vyznam (nebezpeci, atraktivita). Poté zafadi jednotlivé prilezi-

tosti a hrozby do matice. (Kotler a Keller, 200743, s. 90)

»

A

Prilezitosti/
Hrozby

Atraktivita/ Nebeznedi

v

Pravdépodobnost

Obr. 2. Zndzorneéni prilezitosti a hrozeb. (Kotler, 2000, s. 92)
PrileZitosti
Marketingova piilezitost je oblast potieb a zajmu kupujicich — existuje zde vysoka pravdé-
podobnost, Ze spolecnost dokdze se ziskem tyto potieby naplnit. Existuji tfi hlavni zdroje
trznich prilezitosti:
e nabizet nedostatkové zbozi;

e nabizet existujici vyrobek novym nebo lep§im zplisobem;

e nabizet zcela novy vyrobek nebo sluzbu. (Kotler a Keller, 2007a, s. 90)

Hrozby

Cast vyvoje v externim prostiedi predstavuje hrozby. Hrozba v prostiedi je vyzvou pied-
stavenou n&jakym neptiznivym trendem nebo vyvojem, které by mohly vést, pokud nedo-
jde k obrannému marketingovému jednani, k poklesu obratu nebo zisku. (Kotler a Keller,
2007a, s. 90)

2.2.2 Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Kazda firma potiebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky. Ucinit to lze naptiklad vyuzi-

tim n&jakého formulare, kde si firma vypiSe jednotlivé body (trzni podil, finan¢ni stabilita,
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kvalita vyrobki, atd..) a ty ohodnoti na zaklad¢ dulezitosti a stavu. (Kotler a Keller, 200743,
s. 91)

Silné stranky

Spolecnost se miize omezovat na ty prilezitosti, které koresponduji s jejimi silnymi stran-
kami, nebo miize zvazovat i piilezitosti, pro néz by musela urcité silné stranky ziskat nebo

si je vytvorit.
Slabé stranky

Spole¢nost patrné nemusi napravovat vSechny své slabé stranky, ale méla by se snazit ale-

spon v ramci moznosti vylepsit jejich postaveni. (Kotler a Keller, 20073, s. 91)

2.3 Benchmarking

Benchmarking je soustavny, systematicky proces zamé&fujici se na porovnavani efektivnos-
ti spolecnosti z hlediska produktivity, kvality a praxe s ostatnimi spole¢nostmi a organiza-
cemi. S benchmarkingem souvisi benchlearning, coz je proces vysvétlujici vliv ben-

chmarkingu na rozvoj firemni sféry i celé spolecnosti.

Spole¢nost miize métit svou celkovou efektivnost na zaklad€ uctu zisku a ztrat, tento sou-
hrn skryva rozsdhlou, pfesné nevymezenou oblast vhodnou pro zdokonalovani v ramci
jednotlivych podfunkci. Hodnota benchmarkingu spoc¢ivéa v tom, Ze nahrazuje podnécovani
rustu efektivnosti zplisobované trznimi silami v téch ¢lancich, které nejsou vystaveny pi-
sobeni trzni ekonomiky. Tlak na nutnost pracovat efektivné se totiz snizuje s rostouci vzda-
lenosti od zakaznika. Cilem veskeré organizované ¢innosti je vytvaiet hodnotu, ktera pie-

vySuje naklady na jeji vytvoreni. (Karlof a Ostblom, 1995, s. 10-12)

2.3.1 Typy benchmarking

Benchmarking Ize segmentovat podle typt srovnavani, ktera jsou provadéna béhem vlast-
niho procesu benchmarkingu (benchmarkingové studie). Pro takovy benchmarking existuji

Ctyfi typy potencialnich partneru. (Friedel, 2004)

Interni

Srovnava podobné ¢innosti, postupy ¢i vykony v ramci riznych podnikatelskych jednotek
jedné organizace. Ptikladem miiZe byt srovnani pfistupl k pldnovani vyroby, které vyuzi-

vaji raznych manazerskych informacénich systémt v mnoha vyrobnich zdvodech jedné or-
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ganizace. Obvykly je tento typ u pfiméfené velkych, ¢asto nadnarodnich organizaci. Tak

jako dalsi typy benchmarkingu, ma i tento typ své vyhody a nevyhody.

Vyhody:

v 766

e relativné snadny pfistup a moznost ,,spusténi benchmarkingu (lze koordinovat
Z centra);

e lze snadno zvolit srovnavaci zakladnu (stav, od néhoz se odrazi srovnani, posuzuji
zlepseni nebo od n¢hoz zlepSeni zaCina);

e identifikuje rozdily mezi sesterskymi organizacemi;

e je dobrou piipravou na benchmarkingové aktivity viéi externim partnerum,
Nevyhody:

e Piilezitosti pro zlepSeni jsou omezeny pouze na nejlepsi praktiky v rdmci korporace
e Pro jednotky se slabsi vykonnosti miize byt vniman jako ohrozujici ¢i vyvlavat po-
cit druhofadosti (pozitivni i negativni motivator)

e Ma vyznam pouze v kontextu velkych organizaci (Friedel, 2004)

Konkurencéni benchmarking

Zaméten na specifické produkty, procesy nebo metody pouzivané (nejlep$imi) ptimymi
konkurenty organizace. Konkuren¢ni procesni studie jsou obvykle provadény tieti, neza-
vislou stranou, aby byly Iépe ,,08etfeny* konkurencni informace, a aby vykonnost byla
normalizovdna vici odsouhlasené zdkladn€ méfitek. Zpravu s informacemi schvaluji
vSechny pfispivajici strany. Konkuren¢ni studie obvykle méti soucasnou uroven vykonnos-
ti. Proto tyto studie obvykle neposkytuji vysledky, jez by ucastnik studie mohl aplikovat
za ucelem zvySeni urovné vykonnosti, dosahované v konkurencnim prostfedi. Ptikladem
muize byt benchmarking srovnavajici metody distribuce produktu vyuZivajicich sluzeb
béznych distribu¢nich kanald.

Vyhody:

e Prioritni oblasti pro zlepSeni mohou byt stanoveny vzhledem ke konkurenci

e Pomahé odkryt vychozi zajmovou oblast
Nevyhody:

e Rozsah je omezen mnozstvim konkurentt

e PrilezZitosti pro zlepSeni jsou omezeny na ,,obvyklé* ¢i zndmé konkurenc¢ni praktiky
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e T¢&Zko se ziskavaji partnefi k detailnimu a davéryhodnému sdileni (Friedel, 2004)

Funkcni nebo odvétvovy benchmarking

Srovnava podobné funkce v ramci t€hoz odvétvi nebo srovnava organizacni vykonnost
s vykonnosti vid¢i firmy v odvétvi. Tento typ benchmarkingu je vybornou piilezitosti
k dosaZeni vynikajicich vysledki a umoziuje podstatné zlepSeni vykonnosti. Jako ptiklad
lze uvést hodnoceni systému fizeni dodavateli v organizacich reprezentujicich rtizna od-

vétvi. (Friedel, 2004)

Genericky benchmarking

Srovnava pracovni praktiky nebo procesy, které jsou nezavislé na odvétvi. Tato metoda
nejvice prispiva k inovacim a muze vést ke zméné paradigmat a reinzenyringu specific-
kych c¢innosti. Ptikladem je napftiklad studie na aplikaci ¢arovych koédi v Sirokém okruhu

raznych odvétvi. (Friedel, 2004)
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3 B2B A B2C MARKETING

3.1 B2B trhy

Business-to-business (B2B) trh tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro
pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobkt a sluzeb, které jsou prodavany, pronajiméany ¢i dodava-
ny ostatnim. Patii sem také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které potfizuji zbozi za

ucelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem. (Kotler, 2007b, s. 362)

3.1.1 Charakteristiky B2B trhii

B2B trhy se v mnoha ohledech podobaji trhim spotiebnim. V obou piipadech jde o osoby,
které na sebe berou ndkupni role a provadéji ndkupni rozhodnuti sméfujici k uspokojovani
potieb. Hlavni rozdily jsou ve struktufe trhu a v poptavce, v povaze nakupni jednotky,

V typech rozhodnuti a v samostatném procesu. (Kotler, 2007b, s. 364)

Odvozena poptavka

Poptavka organizaci je odvozena, tedy v koneéném disledku se odviji od poptavky po spo-
ttebnim trhu. (Kotler, 2007b, s. 365)

Neelasticka poptavka

Mnoho B2B trhli ma neelastickou poptavku — to znamena, Ze se celkova poptavka po
mnoha produktech urcenych firmdm v zavislosti na cené pfili§ neméni, zejména pak

v kratkém obdobi. (Kotler, 2007b, s. 365)

Povaha nakupni jednotky

Ve srovnani se spotiebitelskymi nakupy zahrnuji nakupy organizaci obvykle vice kupuji-
cich a profesionalnéjsi ndkupni Gsili. Pro organizace ¢asto nakupuji Skoleni nakup¢i, kteti

se svou praci uci celou kariéru. (Kotler, 2007b, s. 365)
Piimy ndakup

Organizace Casto nenakupuji od prostrednikii, ale pfimo od vyrobcii, zejména pokud jde

0 technicky slozité nakladné predméty. (Kotler, 2007b, s. 366)
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Reciprocita

Firmy Casto funguji na reciprocnim zéklad¢ a vybiraji si dodavatele, ktefi na oplatku naku-

puji od nich. (Kotler, 2007b, s. 366)

3.1.2 Hlavni typy nakupnich situaci

Existuji tfi typy nakupnich situaci. Jednou situaci je pfimy opakovany ndkup. Je to nakupni
situace, kdy organizace néco rutinn¢ opctovné objedndva bez jakychkoli modifikaci.
Opacnou situaci je nové nakupni zadani, které si muze vyzadat situace, kdy organizace
poprvé nakupuje urcity vyrobek nebo sluzbu. Mezi nimi se nachazi modifikovany opako-
vany nakup, kdy chce organizace zménit specifikace produktu, cenu, podminky nebo do-

davatele. (Kotler, 2007b, s. 367)

3.1.3 Utastnici kupniho rozhodovaciho procesu

Cast organizace, kterd provadi ndkupni rozhodnuti, se nazyva ndkupni centrum a je defino-
vana jako vSechny osoby a jednotky, jez se i¢astni rozhodovaciho procesu organizace.

(Kotler, 2007b, s. 370)

UZivatelé

Osoby, které budou dany vyrobek nebo sluzbu vyuZivat. V mnoha ptipadech jsou to prave
uzivatelé, kdo iniciuje navrh na koupi a pomaha definovat specifikace produktu. (Kotler,

2007b, 5. 370)

Ovliviiovatelé

Lidé, ktefi maji na nakupni rozhodnuti n&jaky vliv. Casto pomahaji definovat specifikace a
zajiStuji informace pro hodnoceni alternativ. Vyznamnymi ovliviiovateli jsou zejména

technicti pracovnici. (Kotler, 2007b, s. 370)
Nakupci

Lidé¢ s formalni pravomoci vybirat dodavatele a sjednavat nakupni podminky. Mohou po-

mahat utvéret specifikace produktu, ale nejdilezitéjsi tlohu hraji pti vybéru dodavatelt a

vvvvvv

vedeni, ktefi se u¢astni vyjednavani. (Kotler, 2007b, s. 370)
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Rozhodovatelé

Maji formdlni ¢i neformélni pravomoc vybirat nebo schvalovat konecné dodavatele.
Pii rutinnich nakupech jsou rozhodovateli nebo ptfinejmensim schvalovateli casto nakup¢i.

(Kotler, 2007b, s. 370)

Vratni

Kontroluji tok informaci k ostatnim. (Kotler, 2007b, s. 370)

3.1.4 Realizace kupniho rozhodnuti

Realizace kupniho rozhodnuti na priimyslovych trzich je velice podobnd, jako na trzich
spotiebitelskych (3.2.2), s tim rozdilem, ze primyslovi zdkaznici nekupuji zbozi a sluzby
pro svou osobni potfebu ¢i uzitek. Kupuji zbozi a sluzby proto, aby vyd¢lali penize, snizili
vyrobni naklady, nebo splnili své zavazky vici vefejnosti ¢i statu. (Kotler a Keller, 20073,
s. 220)

3.2 B2C trhy

Spotrebitelsky trh se sklada ze vSech jednotlivel a domécnosti, ktefi nakupuji nebo vyza-
duji zboZi a sluzby pro osobni spotfebu. Spotiebitelé se navzdjem liSi svym v€kem, pii-
jmem, urovni vzdélani, strukturou vyskytu a vkusem. V zajmu rozvoje vyrobku a sluzeb je
pro obchodniky diilezité, aby rozliSovali spottebitelské skupiny a vyrobky a sluzby ptizpt-
sobovali jejich potfebam. Je-li marketingovy segment dostatecné velky, je mozné vytvofit

pro né&j specialni marketingovy program. (Kotler a Keller, 20073, s. 176-177)

3.2.1 Modelové chovani spotiebitele

Zakladem modelu chovani spotiebitele je vztah stimul — reakce. Stimuly tvoii zakladni
nastroje marketingu zasazené do spotifebitelova makroprostiedi. Reakce na spotiebitele

pusobi na stimuly jako ,,Cernd skiiiika“ a odpovidaji na otazky:

e jak ovliviiuje spotiebitelovo zazemi (socialni, osobni, kulturni) jeho trzni chovani?

e jak probiha jeho rozhodovaci proces a jak se tvoii kone&né rozhodnuti? (Sumbero-

va a Kozak, 2003, s. 46)

Schéma (Obr. 3) ukazuje, ze rozhodnuti spotiebitele je zavislé na jeho kulturnich, social-

nich, osobnich a psychologickych faktorech. Tyto faktory mizeme dale rozdélit podle
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obrazku 2. VétSina z nich je ,,nekontrolovatelnd®, coz znamend, Ze obchodnik je nemiize

ovlivnit, ale musi je brat v uvahu. (Kotler a Keller, 2007a, s. 178)

Spotiebitelska ¢erna

Vnéjsi stimuly

Kupni rozhodnuti

skiinka
» Marketing * Vlastnosti kupujiciho * Volba vyrobku
* Vyrobek * Kulturni » Volba znacky
» Cena * Socialni « Volba prodejce
» Misto * Osobni » Nacasovani koupé
* Propagace * Psychologické * Volba mnozstvi
* Prostiedi » Rozhodovaci proces
* Ekonomické kupujiciho
* Technologické * Zjisténi potieby
« Politické * Sbér informaci
o Kulturni * Hodnoceni

* Rozhodnuti
* Chovani po koupi

Obr. 3. Model chovani spotrebitele. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 46)

Kulturni faktory

Kultura pfimo zpusobuje, co ¢lovék chce a jak se chova. Jde o soubor hodnot, poznani,
zalib a chovani béhem procesu zacleniovani do spole¢nosti, zahrnujici rodinu a ostatni kli-
cové instituce. Kazda kultura se sklad4 z n€kolika subkultur, které skytaji svym ptislusni-
kiim vice moznosti pro sebeurceni a zaclenéni. RozliSujeme je na narodnostni, ndbozenske,
rasové skupiny a zemépisné oblasti. Taktéz mizeme hovofit o spoleCenskych vrstvach,

Kotler je rozdélil podle bohatstvi do 7 skupin. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 46)

Socialni faktory

Mezi socialni faktory patii predev§im rodina, dale je mozné zahrnout referen¢ni skupiny,
tedy takové skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy vliv na chovani jednotlivce a jeho

postoje. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 47)
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Psychologické faktory

Spotiebitelovo kupni jednani ovliviiuji také Ctyfi psychologické faktory a to motivace,
vnimani, zku$enosti a postoje. (Sumberova a Kozéak, 2003, s. 48)

Osobni faktory

Do t&chto faktord fadime v&k, povolani, Zivotni styl a osobnost daného spotiebitele. (Sum-
berova a Kozak, 2003, s. 47)

3.2.2 Utastnici kupniho rozhodovaciho procesu

U fady vyrobkll Ize snadno identifikovat pfimého kupujiciho, u jinych vyrobki to jde hiife,
nebot’ na rozhodovaci proces ma vliv mnoho osob. Proto rozliSujeme 5 kupnich roli, jez
jsou velice podobné rolim na primyslovém trhu, o kterych pojednava kapitola 3. 1. 3

Ugastnici kupniho rozhodovaciho procesu. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 49)

3.2.3 Realizace kupniho rozhodnuti

Model kupniho rozhodovaciho procesu rozdélujeme do péti zakladnich etap. Model zdu-
raznuje, ze kupni proces za¢ina davno pred vlastnim nakupem a pokracuje dlouho po ném.

Pro obchodnika to znamena, ze musi zaméfit svou pozornost na cely kupni proces, nejen

pouze na kupni rozhodnuti. (Kotler a Keller, 2007a, s. 196)

Zisteni potich Sbér Hodnoceni Rozhodnuti Chovéni po
L p y informaci alternativ 0 koupi koupi

Obr. 4. Pétietapovy model kupniho procesu. (Kotler a Keller, 2007a, s. 196)
Zjisténi potieby
Pociténi potfeby na zaklad€ rozdilu mezi skute¢nym stavem a stavem pozadovanym.

(Kotler a Keller, 20074, s. 196)

Shér informaci

Zakaznik bud’ zvysi pozornost, nebo zacne s aktivnim sbérem informaci. (Kotler a Keller,

20074, s. 197)
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Hodnoceni alternativ

Patfi sem mira uspokojeni potieby, vlastnosti, uzitkové funkce a tak dale. (Kotler a Keller,
20074, s. 200)

Rozhodnuti o koupi

Jedna se o samotnou koupi, do které miize vstoupit jest¢ n¢jaky neocekavany faktor, po-
ptipad¢ stanovisko ostatnich. (Kotler a Keller, 2007a, s. 202)

Chovani po koupi

Po néjaké dobé od ndkupu dojde bud’to k uspokojeni ¢i neuspokojeni potieby. I v této fazi
by se mél obchodnik snazit ziskat néjakou zpétnou odezvu od kupujiciho. (Kotler a Keller,
2007a, s. 2002)
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je vyznamnym nastrojem prodeje. Sestdva z riznych prvka marketin-
gového programu, které napomahaji spéSnému zavadéni marketingové strategie a umis-
tovani podniku na cilovych trzich. Integrace prvkli marketingového mixu zajistuje konzis-

tenci marketingové strategie jako celku. (Payne, 1996, s. 129)

Profesor Jerome McCarthy navrhl po¢atkem 60. let marketingovy mix, jehoz slozkami jsou
Ctyfi P: product, price, place, promotion. Pod kazdym P se zase skryva fada ruznych ¢in-
nosti. Pozdé&ji bylo navrzeno nékolik dalSich upfesiiujicich nebo pozménujicich verzi.

Nejpouzivangjsi je marketingovy mix sluzeb, ktery skytd rovnou 7P. Tedy jedna se o rozsi-

feni o dalsi 3 P, témito P jsou: psychical evidence, process a people. (Kotler, 2000, s. 112)

4.1 Koncepce 4C

Nevyhodou koncepce Ctyt P je, Ze se na trhu diva z hlediska prodéavajiciho, a ne z hlediska
kupujiciho. Zvazuje-li kupujici néjakou nabidku, nemusi ji vidét o¢ima prodavajiciho.
Kazdé z uvedenych ¢tyt P je mozno z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze étyt C. (Kot-

ler, 2000, s. 113)

* Product (Product)  Hodnota z hlediska zakaznika (customer Value)
* Cena (Price) * Naklady pro zakaznika (Cost to the Customer)
» Misto(Place) * Pohodli (Convenience)

* Propagace(Promotion) » Komunikace (Communication)

Obr. 5. Srovnani koncepce 4P a 4C.(Kotler, 2000, s. 114)

Zatimco se tedy pracovnici marketingu na sebe divaji jako na lidi prodavajici urcity pro-
dukt, zakaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo feSeni né&jakého problému.
A zakazniky zajima vice nez jen cena; zajimaji je celkové ndklady, které musi vynalozit na
to, aby produkt ziskali, pouzivali a zbavili se ho. Chtéji, aby jim vyrobky a sluzby byly co
mozna nejpohodlné€ji k dispozici. Zakaznici také nechtéji propagaci, chtéji dvousmérnou
komunikaci. A proto by nejprve pracovnici marketingu méli promyslet ¢tyfi zdkaznicka C

a teprve pak na tomto zaklad¢ stavéli sva ¢tyti P. (Kotler, 2000, s. 115)
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4.2 Koncepce 4P

4.2.1 Produkt

V marketingu se za produkt povazuje vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, k ziska-
ni pozornosti, ke smén¢, k pouzivani nebo ke spotiebe, co ma schopnost uspokojit piani a
potteby druhych lidi. Proto pod produkt spadaji jak fyzické predméty a sluzby, tak i osoby,

mista a mnoho dalsiho.

Producenti by méli pravé trznim chapanim produktu reagovat na potieby a problémy za-
kaznikti. Z hlediska technickych a technologickych parametri mize produkt sebevice pre-
konavat konkurenci, ale pokud o né&j neprojevi zdjem zdkaznici, nema smysl jej vyrabét.
V marketingovém piistupu dbame na nazor zakaznikt - pfedstavuji hlas trhu. Ma-li spo-
lecnost uspét, musi nabizet v prvé fadé produkty, o které je zdjem, i kdyz teba vi, Ze je
schopna dodat nové¢jsi, vylepSené verze. Inovace mohou na trhu prosazovat pouze silné
firmy nebo statem podporované organizace. Maji totiz dostatek prostfedki na propagaci a

nejsou tolik existenéné zavislé na momentalnim prodeji konkrétniho produktu. (Foret,
2011, s.191)

Urovné produktu

V analytickém pohledu rozliSujeme na produkty tyto tfi trovné. A to jadro, vlastni produkt
a roz§ifeny produkt. (Foret, 2011, s. 192)

Jadro

Obecné vyjadiuje to, co zédkaznici kupuji. Jedna se o zakladni uzitek, ktery produkt nabizi
a prinasi. (Foret, 2011, s. 192)

Viastni produkt

Sklada se z kvality, provedeni, designu, znacky a obalu.

Kvalita produktu je jednim z hlavnich néstroji budovani pozice na trhu. Obecné predstavu-
je zpusobilost plnit své funkce. Zahrnuje stranky, jako jsou zivotnost, pohotovost, spoleh-
livost, presnost, zplsob fungovani apod. V marketingu je také kvalita produktu takova,

jakou ji vnima a vidi zakaznik.
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Varianty provedeni produktu, kdy jsou vedle zakladni, vychozi podoby piipraveny také
modely vys$i urovné s dodateCnym, nadstandardnim vybavenim. Je nutno poznat, co

Z nabidky zékaznik chce a kolik je za to ochoten zaplatit.

Design mtize zabezpecit vyssi funkcnost produktu a zlepsit jeho uzitné vlastnosti. Jeho
prostiednictvim lze pfilakat pozornost verejnosti a hlavné zdkaznikii, mize zdokonalit vy-
konnost produktu, snizit vyrobni naklady a tim v§im vytvofit velkou konkuren¢ni vyhodu

na celém trhu.

Znacka tvoii jméno (nézev), znak (symbol) a barva, nej¢astéji se jedna o kombinaci téchto
faktorti. Ulohou znacky je identifikovat vyrobek nebo sluzbu a odlisit je od konkurence.

(Foret, 2011, s. 192-197)

Pro budovani znacky a jeji Zivotaschopnost jsou dulezité aspekty diferenciace, relevantnos-
ti, prestiZze a znalosti. Znackovani zboZi sice zvysuje naklady na obaly a reklamu, na druhé
strané ma prednosti v usnadnéni kupujicimu rozhodovani, pfitahuje pozornost. Piedstavuje

loajalitu zédkaznikl a umoziuje lepsi vyuziti segmentace trhu.

Na znacku navazuje otdzka obalu, jehoz vyznam v poslednich letech vzrostl nakolik, ze

n¢kdy byva paté P dokonce zahrnovano do marketingového mixu. Mezi jeho funkce patii:

e udrZet a chranit vyrobek;

e prildkat pozornost vefejnosti a predev§im zakazniki;

e charakterizovat produkt, sdélovat jeho slozeni, kvalitu apod.;
e poskytnout navod k pouziti;

e napomahat prodeji.

Dulezitou soucasti obalu je etiketa, ktera identifikuje vyrobek a oznacuje stupen jeho kvali-

ty. (Foret, 2011, s. 198)

Rozsireny produkt

Zde tadime Sirokou oblast sluzeb, které podporuji prodej. Pro uspé$né vypracovanou na-
bidku sluzeb je vhodné znat hierarchii hodnot zdkaznikd, co je pro né€ vice ¢i naopak méné
dalezité. Do nabidky lze zahrnout poskytovani tvéru a financovani sluzeb, rychlost dodani
a okamzitou montaz, technické informace a pokyny k obsluze, poprodejni sluzby, zaSkole-

ni, instruktaz, zarucni i pozaruéni opravy a udrzbu. (Foret, 2011, s. 193)
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Zivotni cyklus

e vyvoj produktu — zahrnuje nalezeni a rozvinuti napadu, zisk je v t€¢ dob¢ nulovy a
naopak s postupujici praci jsou naklady mimofadné vysoké;

e jeho uvedeni na trh provazi pomaly rist prodeje, zisk je stale nulovy, zato naklady
zustavaji vysoké;

e nasledny rust souvisi s pfijetim produktu na trhu a postupnym zvySovanim prodeje
a zisku;

e zralost provazi zpomaleni ristového tempa prodeje v disledku nasycenosti trhu,
vstupu konkurentt, zisk je stabilizovany a zac¢inad pomalu klesat, naopak rostou na-
klady na ochranu pted konkuren¢nim produktem, na podporu prodeje a dalsi na-
stroje propagace;

e pokles, zavérecna faze, kdy prodej a zisk dale klesaji.

Inovaéni faze nezacind aZ po skonceni celého Zivotniho cyklu jednoho produktu, nybrz
synchronné zde probihaji minimaln¢ dva cykly. Nejpozdéji ve fazi zralosti jednoho pro-

duktu je jiz nejvyssi Cas vyvijet a pfipravovat produkt novy.

Zejména pro malé firmy n€kdy vyvstava nutnost pockat s novym vyrobkem az na piihod-
néjsi dobu, kdy ho velké a silné konkuren¢ni podniky dokaZzi prosadit na trhu a dostat

do povédomi vefejnosti a zakazniku. (Foret, 2011, s. 2006)

4.2.2 Cena

Cena piedstavuje mnoZstvi penéznich jednotek poZadovanych za produkt. Vyjadiuje aktu-
alni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Z toho vyplyva, Ze neni neménna. Naopak
oproti ostatnim prvkiim marketingového mixu se da s cenou pracovat velice pruzné. Proto
je povazovana za dulezity a oblibeny néstroj komunikace se zdkaznikem. Je také jedinym
prvkem, kterym si firma vytycuje ptijmy. VSechny ostatni slozky naopak znamenaji vydaje

a naklady. (Foret, 2011, s. 211)

Stanoveni ceny

Firmy v praxi vyuzivaji tfi zakladni postupy urcovani ceny. Cena by méla v prvé fadé od-
razet hlediska potfebnosti, hodnoty a dostupnosti produktu, kupnich moznosti zékaznika,

cenovych strategii konkurentii a vlastni marketingové strategie. (Foret, 2011, s. 212)
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Orientace na ndklady

Jedna se o nejbéznéjsi metodu, ale z marketingového hlediska je naprosto nelogicka. Po-
stup je zaloZeny na ptirazce, kdy k celkovym se¢tenym nakladim produktu piipoc¢itame

nami zvolenou piirazku. Nejcastéji vyjadienou v procentech.
Orientace na konkurenci

Pristup podle konkurence vychdzi z bézné trzni ceny obdobné konkuren¢ni nabidky.

Zejména mensi, zacinajici firmy se fidi cenami vedoucich firem.
Orientace na zakaznika

Spociva v tom, Ze se cena stanovi na zakladé hodnoty, kterou produktu pfisuzuje sam za-

kaznik. (Foret, 2011, 5.211-213)

Cenova elasticita poptavky

Zavislost mezi zménou ceny produktu a zménou poptavaného mnozstvi je formulovana
v zakoné poptavky. Vlastnosti poptavky je jeji cenova elasticita. Jde o vyjadieni reakce
spotiebitele na zménu ceny, prostiednictvim zmény nakupovaného mnozstvi daného pro-
duktu. Takze pokud je poptavka elastickd, ma smysl snizovani ceny za ucelem zvyseni

prodejnosti. (Dohnalova, 2011, s. 65-66)

Urcovani ceny

Pfi rozhodnuti o umisténi produktu na trhu z hlediska ceny a kvality mize tviirce ceny vy-

birat z deviti moZnych strategii.

PficemzZ strategie 1, 5 a 9 mohou spolecné existovat na trhu, pokud jsou tfi skupiny zakaz-
nikd. Strategie 2, 3 a 6 jsou zpUsoby, jak utocit na vyrobky na diagonale (2 fika: ,,stejna
kvalita jako 1, ale levné&jsi“. Pokud tomu zakaznici uvéfi, pak budou kupovat vyrobek 2).
Strategie 4, 7 a 8 jsou strategie piedrazeni, kratkodobé muze dochazet k vysokym zisklim,

ale po ¢ase budou mit zakaznici pocit, ze jsou okradeni. (Kotler a Keller, 20074, s. 511)
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Kvalita/Cena Stiedni

3.Strategie
vynikajici
hodnoty

1. Premiantska 2. Strategie
strategie vysoké hodnoty

5. Strategie
pramérné
hodnoty

4. Strategie
predrazovani

6. Strategie dobré

Stredni hodnoty

8.Fale$na
strategie
hosporadrnosti

7. Vydéracska
strategie

9. Strategie
hospodarnosti

Obr. 6. Devét strategii Cena/Kvalita. (Kotler a Keller, 2007a, s. 511)

Cile cenové politiky

Firma musi rozhodnou, ¢eho chce uréitym vyrobkem dosahnout. Vysi ceny ovlivituje do-
sazeni urcitych cild, jakou jsou zisk, pfijmy z prodeje a podil na trhu. Na zaklad€ toho se

rozliSuje Sest zakladnich strategii.

Preziti

Jestlize firmu trapi pfebytek kapacity, silna konkurence nebo zmény zakaznickych ptani,
stava se pak jejim hlavnim cilem pteziti. Musi snizit ceny, tak aby pfijmy z prodeje pokry-

valy variabilni ndklady a ¢ast nakladid fixnich. Pieziti vSak miize byt pouze kratkodobym

cilem.

Maximalizace bézného zisku

Mnoho firem se snazi o stanoveni takové ceny, kterd maximalizuje bézny zisk. Odhaduji
poptavku a naklady spojené s alternativnimi cenami a zvoli takovou cenu, kterd vytvaii
maximalni bézny zisk. S timto je spojen problém dlouhodobé prosperity, jelikoz tohoto

zisku lze dosahovat pouze docasné¢.
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Maximalizace bézného prijmu

Nékteré firmy urcuji cenu tak, aby maximalizovala jejich bézné piijmy. Maximalizace pii-
jmut vyzaduje pouze znalost poptavkové funkce. Mnoho manazert véii, Ze to dlouhodobé
vede k maximalizaci zisku a rustu trzniho podilu.

Maximalizace rustu prodeje

Jiné firmy si pieji maximalizovat mnozstvi prodané¢ho zbozi. Jsou piesvédceny, ze ¢im
vets$i bude mnozstvi prodaného zbozi, tim nizSich nakladi budou dosahovat, a dlouhodobé¢
i vysSich ziskd. Stanovuji ceny co nejnizsi, protoze predpokladaji velkou citlivost trhu
na cenu.

Maximalizace vyuZiti trhu

Jedna se o stanoveni vysokych cen, aby ,,posbiraly smetanu‘ na trhu. Jakmile prodej po-
klesne, firmy snizi cenu, aby pftildkaly dalsi, na ceny citlivé zdkazniky.

Vedouci postaveni v kvalité vyrobku

Firma usiluje o nadstandardni kvalitu vyrobku, pak si mize dovolit mit ceny fadové vyssi
oproti konkurenci. (Kotler a Keller, 2007a, s. 511-514)

Psychologické vlivy

Prodejce by mél vedle ekonomickych aspekti zvazovat i psychologické ptisobeni ceny.
Mnoho spotiebitelii povazuje cenu za indikator kvality. Jestlize jsou k dispozici vérohodné
informace o kvalité vyrobku, pak vyznam ceny jako indikatoru kvality klesa. Pokud vSak
tyto informace nejsou dostupné, stava se cena vyznamnym ukazatelem kvality. (Kotler a

Keller, 2007a, s 525)

Cenové srazky a slevy

Obvykle firmy upravuji své zakladni ceny, aby odménily zdkaznika za takoveé véci, jako je
véasna platba, hromadné nakupy a mimosezonni nakupy. (Kotler a Keller, 20074, s. 528)

4.2.3 Misto (distribuce)

Distribuci mizeme chapat, jako soubor nezéavislych organizaci ticastnicich se na procesu,

jehoz ukolem je dodéani zbozi od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli.

Mezi hlavni vyhody vyuziti distribu¢nich cest patfi:
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pii nedostate¢nych finan¢nich zdrojich zabezpecuji pfimy marketing;
nabidka kompletniho sortimentu;

vénuji se hlavni vyrobni ¢innosti, kde je zpravidla vyssi mira zisku.

Distribuce se ucastni:

obchodni prosttednici, jez nakupuji zbozi za Gcelem dalsiho prodeje, odménou je
Jim marze;

obchodni zprostifedkovatelé, nenakupuji zbozi, pouze zprosttedkovavaji transakci,
odménou je provize;

ostatni marketingovi prostfednici, patii sem ptepravci, banky, pojistovny, a nej-

riizn&jsi agentury. (Sumberova a Kozak, 2001, s. 77-78)

Distribucni formy

Maloobchod

Zabyva se prodejem zbozi a sluzeb piimo kone¢nym spotiebitelim pro jejich osobni, ne-

obchodni pouziti.

Mezi druhy maloobchodil patii:

specializovany obchod — nabizi zkou fadu s Sirokym mnozstvim vyrobkd;
obchodni diim — nékolik vyrobkovych fad, které jsou ve zvlastnim specializovaném
oddé€leni;

supermarket — rozsahla prodejna s nizkymi naklady a s nizkym ziskovym rozpétim;
mistni obchody — malé prodejny, umisténé blizko obytnych zon, otevieny 7 dni
V tydnu, sortiment vysoce zadaného zbozi;

podnikové prodejny — obvykle ptimo v misté vyroby dané¢ho produktu.

Velkoobchod

¢innosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb tém, kdo je prodavaji dale, nebo pro potiebu

obchodnich ucel. Mezi jeho hlavni funkce patii prodej, skladovani, doprava, financovani,

informace o trhu, ndkup a tvorba sortimentu.

Velkoobchody rozdélujeme na:

prekupni velkoobchodniky — nakupuji zbozi za ic¢elem dalsiho prodeje;
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e dohodci a zastupci — pomahaji pifi sestavovani smluv, zastupuji kupujiciho nebo
prodavajiciho na zaklad¢é smlouvy;

e pobocky a kancelate vyrobcl a maloobchodl — ztizuji pfimo vyrobci pro lepsi kon-
trolu zasob a prodeje;

e ruzni velkoobchodnici — patii zde drazebni spolecnosti, dobrodruzi a zeméd¢lské

vykupni organizace. (Sumberové a Kozik, 2001, s 78-80)

Distribucni cesty

Vyrobce ma nékolik moznosti, jak dodat svilj vyrobek kone¢nému zakaznikovi. Pokud
prodava vyrobky ptimo kone¢nému zdkaznikovi, mluvime o tzv. bez troviiové distribucni
cesté. Jestlize vyuziva né¢kterou z vySe uvedenych organizaci, pak vyziva né¢kolika arovno-
vé distribuéni cesty, podle toho, kolik organizaci se nachazi mezi vyrobcem a kone¢nym

zakaznikem.

bezuroviova cesta

maloobchod Zéakaznik

jednotrovnova cesta vyrobce

dvoutiroviiova cesta velkoobchod maloobchod

tiftiroviiova cesta velkoobchod maloobchod
Obr. 7. Marketingové distribucni cesty. (Kotler a Keller, 20074, s. 550)

Rozhodnuti o distribuci

Vyrobce se rozhoduje na zakladé nékolika faktori, kterymi jsou velikost zasilky, cekaci

doba, prostorova dostupnost a podpora sluzeb.
4.2.4 Propagace

Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo
sluzeb. Reklama mtize byt cenové efektivnim zpiisobem rozsifovani sdéleni, at’ jiz za uce-
lem vytvofeni preference znac¢ky nebo vychovy lidi. V malych firmach se z pravidla o re-
klamu stard n¢kdo z prodejniho nebo marketingového oddéleni. Velké spole¢nosti obvykle
ziizuji specializované reklamni oddéleni. Dals$i moznosti je vyuziti riznych reklamnich

agentur. (Kotler a Keller, 2007a, s. 606)
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Pét hlavnich poslani reklamy

Pti vytvafeni reklamniho programu je nutné ucinit pét hlavnich rozhodnuti, zndmych jako

5M:

e Poslani (mission) — ucelem je vymezit, ¢eho by dana reklama m¢la dosdhnout, ma-
ze se jednat o cile jako je informovat, pfesvédCovat, pfipomenout nebo posilit po-
staveni produktu na trhu.

e Penize (money) — zjistit ¢astku, kterou je vhodné investovat do reklamy je obtizné,
proto nekteré velké spolecnosti rad€ji investuji vice, aby se pojistily, Ze neinvestuji
prilis malo. Z pravidla by suma méla vychazet z né€kolika okolnosti, jako je zivotni
cyklus produktu, jeho trzni podil, dale pak jesté na velikosti konkurence a frekven-
ce reklamy.

e Sdéleni (message) - pti vyvijeni strategie sdéleni prochazeji inzerenti tfemi kroky:
vytvofenim sdé€leni a jeho ohodnocenim, kreativnim vyvojem, realizaci a zohledng-
nim spolecenské odpovédnosti.

e M¢édia — pro spravny vybér média je nutné ujasnit si dosah a frekvenci sdé€leni,
na zaklad¢ toho mizeme pristoupit k vybéru typt médii jako naptiklad rozhlas, ¢a-
sopisy nebo televize.

e Mg¢feni (measurement) - odpovida na otazku, jaky méla reklama dopad na prodej

daného produktu. (Kotler a Keller, 20074, s. 606-610)

Vztahy s veiejnosti

Vefejnost je mnozina skupin, které mohou mit na ¢innosti firmy urcity vliv. Vztahy s ve-
fejnosti (Public relations) zahrnuji Sirokou Skalu programi, které podporuji nebo ochrauji
image firmy nebo jejich jednotlivych produktii. VEtsi spolecnosti vyéleni samostatné odde-

leni pro tyto Gcely, jejich hlavnim ukolem je zpravidla:

e Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informaci tykajicich se spole¢nosti v tom
nejlepSim svétle.

e Publicita produkt - snaha co nejlépe zvetejnovat informace tykajici se specific-
kych produktu.

e Korporatni komunikace — podpora chapéani spolecnosti prostiednictvim vnitini a

vnéjs$i komunikace.
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e Lobbing - jednani se zastupci zakonodarci a statnich Gfednikti ohledné podpory ¢i
zamitnuti legislativnich opatieni.

e Poradenstvi - doporu¢eni managementu ohledné vetejnych zalezitosti a pozice spo-

le¢nosti v dobach dobrych i zlych. (Kotler a Keller, 200743, s. 632)

Marketing public relations

Firmy taktéz mohou vytvofiit odd€leni pro marketing public relations, diive nazyvané pu-
blicita. Ukolem je kontrolovat redakéni prostor periodik a vysilacich médii, za uéelem jesté

vice zviditelnit vyrobek, sluzbu nebo celou spolec¢nost. (Kotler a Keller, 20074, s. 633)

Podpora prodeje

Jedna se o soubor pobidkovych nastroju, vétsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci
rychlej$iho ¢i vétsiho ndkupu urcitého produktu spotiebitelem nebo prodejnim kanalem.

Zatimco reklama nabizi diivod koupit, podpora prodeje nabizi specidlni podnét ke koupi.
Nastroje podpory jsou roz¢lenény podle zaméieni:
e nastroje spotiebitelské podpory (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, odmény
atd.);
e nastroje podpory obchodnikil (snizeni ceny, zbozi zdarma);

e nastroje podpory zaméfené na firmu a jeji prodejni silu (veletrhy, konference).

(Kotler a Keller, 200743, s. 625)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SKI SPORT KASARNA S.R.O.

&SHI SsSpor o

C]SC]("'I'\CI

Obr. 8. logo spolecnosti SKI SPORT KASARNA, s.r.o. (SKI-SPORT
KASARNA, ©2012)

5.1 Zakladni informace

Nazev firmy: SKI SPORT KASARNA s. 1. 0.

Sidlo firmy: Kolatikova 1363 757 01 Valasské Mezifici
Telefon: 603 160 122

E-mail: skisport-kasarna@seznam.cz

ICO: 28643828

DIC: CZ28643828

Zakladni kapital: 201 000 K¢

(vypis z obchodniho rejstiiku v ptiloze P I)
5.2 Historie spolecnosti a charakteristika

5.2.1 Vlastnictvi

Podnik Ski Sport Kasarna byl zalozen v roce 2005, jedna se tedy o relativné mlady podnik.
Piesto k dnesnimu dni se jiz jedna o zavedeny konkurenceschopny podnik, jez je schopen
dosahovat ziskli a trvalého riistu. V té¢ dobé byl podnik veden jako sdruZeni fyzickych
osob Mgr. Michal Stonavsky a Ing. Ondiej Hegar pod obchodni firmou Ski Sport Kasarna.

Podnik se stal povinné platcem DPH v roce 2009, jelikoz ptekrocil obrat 1 milion K¢ za

12 kalendainich mésicii nasledujicich bezpodmineéné po sobe.

Na konci roku 2010 doslo k transformaci ze sdruzeni fyzickych osob na pravnickou osobu
formou spolecnosti s ru¢enim omezenym. Pifi ¢emZ majitelé¢ zistali zachovéani a to az
do 23. 08. 2012, kdy ze spolecnosti vystoupil Ing. Michal Stonavsky. Podil byl odkoupen

spolumajitelem, ktery se tak stal vyhradnim vlastnikem spole¢nosti.
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5.2.2 Subjekt podnikani

Nejprve se podnik zabyval prodejem pouzitych lyzatskych pomicek a pijcovnou lyzi.
V priubehu let byly poskytované sluzby rozsifeny o servis lyzi a prodej novych lyzi, lyzak,
snowboardd a dopliikového sortimentu. V roce 2011 se podnik pokusil 0 dal$i vyznamné
rozsifeni svého portfolia a to konkrétn€ o prodej a servis in-line brusli v letnich mésicich.
Bohuzel poptavka po téchto produktech a sluzbach nebyla dostate¢na, a tak byl nucen vra-

tit se k ptedchozi nabidce.

5.2.3 Zaméstnanci

Vedeni a obsluha byla na poc¢atku pouze v rukou zakladajicich ¢lend. Az s postupnym ras-
tem podniku bylo nutné pfijmout na vypomoc prvni zaméstnance, jednalo se pouze o za-
meéstnance piijaté na zdkladé dohody o provedeni prace. V soucasné sezon¢ zajist'uje pro-
voz majitel a 4 prodejci. Po dobu zimni sezony jsou 3 z nich zaméstnani na dohodu o pro-
vedeni prace a jeden na trvaly uvazek. Na dohodu o provedeni ¢innosti je rovnéz zamést-

nan 1 servisni pracovnik.

5.2.4 Oteviraci doba

Vzhledem k tomu, Ze je podnik jiz od svého zalozeni zaméfen na prodej zimniho vybaveni,
zahajuje provoz az na pfelomu fijna a ukoncuje jej v poloving¢ dubna. Mimo toto obdobi se
obchod otevira pouze po domluvé. To je veliky rozdil oproti konkurenci, ktera ma zpravi-

dla otevieno celorocné.

Velice specificka je rovnéz oteviraci doba v jednotlivych dnech. Otevieno byva ve vsedni
dny od 13:00 do 18:00 hodin. Z pocatku tak bylo voleno z pracovni vytiZzenosti majiteld,
dnes jiz pouze z osvédcenosti toho modelu, ktery vyhovuje jak zakazniktim, tak i samot-
nému persondlu. Nedé€lni hodinova oteviraci doba je z diivodu plijcovny lyzi, kdy zdkaznici
chodi vracet vybaveni po vikendu a to proto, aby nemuseli vracet lyZze v pondé€li. Tudiz

nemuseli platit dal$i den navic.

Oteviraci doba:

Pondéli: 13:00 — 18:00
Utery: 13:00 — 18:00
Streda: 13:00 — 18:00
Ctvrtek: 13:00 — 18:00
Patek: 13:00 — 18:00
Sobota: 8:00 —12:00

Nedéle: 17:00 - 18:00
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6 MARKETINGOVY MIX

Vzhledem k velikosti nema podnik zadné marketingové oddé€leni. O tyto Cinnosti se stara
mayjitel za podpory svych zaméstnanct. Presto je marketing podniku na vyborné urovni a

neztraci se v porovnani s konkurenci.

6.1 Produkt

SSK poskytuje pomérné Siroké portfolio zimniho sportovniho zbozi a sluzeb. Patii mezi

W

nc:

e prodej nového lyzaiského, snowboardového a bézkaiského vybaveni;

e prodej pouzitého lyzatského, snowboardového a bézkatrského vybaventi;
e servis (lyZe, snowboard, bézky aj.);

e pujcovna lyzatského, snowboardového a bézkatského vybavent;

e komisni prode;j;

e vyuka lyZovani;

e testovaci centrum lyzi Elan.

Znacky nového zbozi nabizené na prodejné zobrazuje tabulka (Tab 2.).

Tab. 2. Znacky zbozi. (viastni zpracovani)

Zbozi ‘ Znacka

Lyze Elan, Lusti, Atomic a Nordica
Lyzaky Nordica, Dalbello, Salomon, Alpina
Helmy Mivida, SH+, Uvex, Elan, Gabel

Snowboardy Gravity, Elan, Nidecker, Ace

Hole Atomic, Elan, Trekappa, Gabel

Lyzaiské bryle |Salice, Vagus

6.1.1 Prodej nového a pouzitého zboZi

Potencionalni zakaznik ma dle svych finan¢nich moznosti a preferenci pii nakupu zbozi tii
moznosti. Koupi nového vybaveni, pouzitého anebo komise. V piipadé koupé novych lyzi
je ptfimo na prodejné ptipraven témeét kompletni sortiment znacky Elan. Sortiment ostat-

nich znacek neni tak roz$ifeny, pfesto je mozné na objednavku zajistit.
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6.1.2 Servis

Mezi dalsi ze sluzeb nabizenych SSK patfi servis, ten je jiz druhym rokem zajistovan spe-
cializovanym pracovnikem zaméstnanym na dohodu o provedeni prace. Pracovnik ma ce-
lozivotni vzdélani v oboru, a proto servis SSK patii mezi $pi¢kové. Cekaci doba se v sezo-
né pohybuje v dnech. Nevyhodou je umisténi v pfilehlé mistnosti, jenz neni nikterak od-
hluénéna. A tak do samotné prodejny Casto pronikéd nezadouci hluk, jenz mize odradit po-

tencialni zakazniky. (cenik v piiloze P II)

6.1.3 Pujcovna

Jelikoz ptj¢ovna funguje jiz od zalozeni podniku a stale se zlepSuje, je mozné zapujcit Si
kompletni vybaveni na lyze, snowboard, bézky a telemark. Samoziejmé vcetné pfileb a
bryli. Dnes miZeme hovofit 0 vysoké Grovni pujéovny, piedev§im jejiho Sirokého sorti-
mentu. Mezi nejpocetnéjsi zdkazniky patii predevSim rizné lyzatské kurzy potadané za-
kladnimi a stfednimi Skolami. Velkou vyhodou je moznost zaptjceni jakéhokoliv pouzité-
ho zbozi na prodejné€, nikoliv pouze toho z pjCovny. To vyrazné rozSifuje sortiment a
podporuje prode;j, jelikoz takto zapijcené lyze je mozné nasledné vyhodné odkoupit. (ce-

nik v ptiloze P I11)

6.1.4 Komise

Komisni prodej se zaklada na zakladé komisionaiské smlouvy, jenz je sepsana mezi SSK a
zakaznikem. Ten stanovi cenu, za niz se zboZi bude nabizet a pii samotném prodeji si ob-
chod vezme 20% provizi z prodeje. Tohoto modelu se predevsim vyuziva u détského zbo-

Zi, kde se obecné obchoduje spise S pouzitym zbozim, nez s tim novym.

6.2 Propagace

Podnik ke své propagaci vyuziva, stejn¢ jako vétSina konkurence, jak tradi¢ni metody pro-

pagace, tak 1 nov¢js$i metody, které se prosazuji az béhem poslednich let.

6.2.1 Reklama

Mezi tradi¢ni prvky reklamy patii predevsim billboardy rozmisténé na strategickych mis-
tech a okoli mésta Valasského Mezifici. Dale vyuziva inzerce v mistnich periodikach a

Casopisech.
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Z nov¢jsich prvki bych vyzdvihl aktivni pfistup na socidlni siti Facebook, kde jsou odbéra-
telé pravidelné informovani o probihajicich akcich, slevach a podobné. Jako samoziejmost
je povazovana webova prezentace SSK, kde se zakaznici rovnéz mohou dozvédét vse po-

tiebné.

6.2.2 Podpora prodeje

Podnik vyuziva Siroké mnozstvi nastroji podpory prodeje spotiebitelim. Pokud ma zakaz-
nik z4ajem o koupi lyzi, muze si dané lyZze znacky Elan nejprve pujcit tplatné v ptijcovne.
Budou-1li mu vyhovovat, mtze si dany model ihned zakoupit v prodejné a jako bonus mu

bude odecteno pijc¢ovné z ceny novych lyzi.

Podobnou moznosti jsou i testovaci dny poradané piimo SSK, béhem tohoto testovani se
bezlplatné vyptjcuji lyZe urené pro piisti sezonu. Zna¢nou vyhodou je objednani lyzi pro
nasledujici sezonu. Na toto vybaveni si bohuzel zakaznik musi pockat, za to mu bude po-

skytnuta sleva. (letak v ptiloze P 1V)

K zakoupenému zbozi (lyze, snowboard, apod.) je poskytovan ro¢ni servis zdarma, to
vzhledem Kk cené servisu muze byt znatna vyhoda, jelikoz pii doporucené navstéve
3x do roka, zakaznik uSetfi zhruba 1000 K¢. Dale jsou samoziejmosti upinaci pasky
s logem SKK zdarma. Ty sice nemaji vysokou hodnotu, pfesto dokazou ochranit skluznici

pred obrouSenim a tim uSetfit nemalé penize za nasledny servis.

Vérnost zakazniki se SSK snazi ziskat uritou formou vérnostniho programu, ten se dopo-
savad stahuje pouze na servis a komisi. Konkrétné je jedna o akci 5+1 zdarma u servisu. A
sniZeni provize z 20% na 10%, a to v ptipad¢, kdy pred tim zakaznik nakoupil v obchodé

alespoii za 1000 K¢.

6.3 Cena

Pti stanoveni ceny se SSK orientuje na konkurenci, aby drzel ceny na podobné rovni, a to
predevsim s lokalni konkurenci. V pfipad¢ internetovych obchodl to neni uplné mozné a
tak je cena o néco vyssi. Podnik bezpodmine¢né musi hlidat své naklady, aby pfi poklesu

cen nepfevySovaly trzby z prodeje.

Jelikoz se jedna stale o relativné mlady podnik, mezi jeho hlavni cenové cile patfi maxima-

lizace rlstu prodeje a pochopitelné 1 preziti.
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6.3.1 Psychologické vlivy

Cena byva Casto povazovana za indikator kvality a toho si je védom i podnik. Proto u no-
vého zbozi, jako jsou lyZze, lyzaky apod., uvadi na cenovce doporucenou cenu vyrobce a
pod ni az skutecnou cenu pro zédkaznika. Podnik rovnéz vyuziva tzv. batovské ceny, tedy

cena koncici zpravidla devitkou.

6.3.2 Slevy

Slevy z ceny byvaji bud’ formou rozdilu mezi doporu¢enou a prodejni cenou nebo zakaznik
v nékterych piipadech mulze obdrzet dalsi slevu. A to v pifipadech, kdy nakoupi vétsi
mnozstvi zbozi (kompletni vybaveni), objedna zbozi pro pfisti sezoénu s predstihem anebo
Vv ptipadé vyuziti sluzeb ptj¢ovny s naslednym nadkupem. Posledni dv¢ slevy jsou vice ro-
zepsany V kapitole podpora prodeje. Dalsi sleva je poskytovana pro podporu lyZzatskych

spolkil. Ty obdrzi aZ 30% slevu na nové vybaveni.

6.4 Distribuce

6.4.1 Misto

Meésto Valasské Mezifici, v némzZ podnik plisobi, predstavuje klin mezi Moravskoslezsky-
mi Beskydami a Hostynsko-Vsetinskymi hornatinami. Tedy vyhodné polozena lokace pro
prodej zimniho sportovniho vybaveni. V okoli se nachazi n¢kolik velkych lyZzatskych stie-
disek, jako jsou Pustevny, Bila, Kohutka, Solan, Trojak a nespocet téch malych. Taktéz se

Vv okolnich kopich nachdzi mnoho desitek udrzovanych bézkatskych stop.
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Obr. 9. Mapa stredisek. (Snowhit, ©2012)


http://snowhit.com/
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Prodejna se nachazi na ulici Kolatikova, aredl byvalych kasaren. Tento areal je vzdalen
zhruba 800 metri od namésti, to je mirna nevyhoda pro ty, ktefi mifi k prodejné pééky.
u prodejny na velkém parkovisti zhruba o rozloze 400m?. To | je znac¢na vyhoda, ponévadz

vétSina zakaznikli navstévuje prodejnu za ucelem koupé lyzi, jejich servisu anebo vypujce-

vvvvvvvv
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Obr. 10. Mapa mésta. (vlastni zpracovani)
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6.4.2 Distribu¢ni forma

Prodejna nabizi uzkou fadu s Sirokym mnozstvim zbozi ptedev§im koneénym zakaznikiim,
proto mlizeme hovofit o specializovaném maloobchodé. Jenz plisobi pfedevsim na B2C
trzich. Obchod nenabizi moZnost internetového prodeje prostfednictvim svych interneto-
vych stranek a jeho reklama ma pouze lokalni ptisobeni, a proto vétSina zékaznikli pochazi
piimo z Vala$ského Meziti¢i nebo z jeho okoli. To potvrzuje i graf (Obr. 11), jenz byl se-

staven na zdklad€ vybéru ze 100 komisnich smluv a 50 smluv o zapljceni vybaveni.

Podil zakaznik dle lokace

vvvvv

B Zadovd 2% 3% 2% 2% 2%,

M Jarcova 4%
M Lesna 4%
M Vsetin 5%
m Kel¢
5% >

B Roznov pod Radhostém

9%

B MikulGvka
 Branky na Moraveé
M Valasska Bystrice

W Zubfi

58%

Ostatni (n<3)

Obr. 11. Podil zakaznikii dle lokace. (vlastni zpracovdni)
Zgrafu (Obr. 11) vyplyva, Ze mezi stavajicimi zakazniky pievazuji ptredevS§im ti
v okolnich méstech jako je Vsetin a Roznov pod Radhos§tém. Je to zplisobeno konkurenci,
ktera ma zastoupeni pravé v téchto méstech. Naopak pomérné hodné zédkazniki pochazi

Z okolnich vesnic.
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6.4.3 Distribucni cesty

SSK vyuziva riznorodé distribuéni cesty podle produktu, jenz nabizi. Nové zbozi je zpra-
vidla nakupovano prostfednictvim velkoobchodu INA SPORT a dalSich. Pouzité zbozi
podnik ziskavd od konkuren¢niho podniku Ski Centrum Odry, kde jej nakupuje. Zbylé

sluzby, jako je servis, komise ¢i piij¢ovna zabezpecuje ptimo na prodejné.
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7 ANALYZA KONKURENTU

7.1 Konkurenti

V odvétvi zimnich sportd pisobi pomérné hodné firem a trh je jiz rovnéZ nasycen. A proto
neni snadné pro malé prodejce udrzet si postaveni, natoz jesté rozsifovat svij podnik. Mezi
nejvetsi hrozbu v sou¢asné dob¢é miizeme povazovat globalizaci. Vznikaji nové velké pod-
niky, jako je Intersport (pobocka v Roznové p. Radhostém), Sportisimo (pobocka na Vse-
tin¢) nebo Hervis. Tyto podniky vyuzivaji svou velikost, jako konkurenéni vyhodu, proti
které malé podniky jen tézko bojuji, a tak jsou nuceni vyuzivat tzv. fokalni strategie. Tedy
hledat a vyuzivat vyklenky, kterych velké konkuren¢ni podniky nevyuzivaji. V prvé fadé
se jedna o zékazniky, kterym zélezi na kvalité¢ provedené prace, predevSim sluzeb a dale
0 zakazniky, jez preferuji odborné rady a dlouhodoby vztah s podnikem. Z toho vyplyva,
ze klicovym prvkem k pieziti jsou sluzby typu pajovna lyzi, servis a komise. Které sice
nepiinaSeji hlavni zisk, ptesto ziskavaji potencidlni zakazniky. O které malé podniky musi

tak bojovat.

Pomineme-li globalni konkurenci, podnik SSK se potyka rovnéz s lokalni konkurenci
v podob¢ podnikt o stejné velikosti. Ty jsou piedevsim v okrese Vsetin, a v dalsich pfileh-
lych méstech. O téchto konkurentech se jen tézko ziskavaji informace a to proto, Ze Casto
nemaji vlastni webovou prezentaci nebo nezvetejiiuji vysledky svého hospodareni. A tak

jsou ¢asto jedinym zdrojem reference zadkaznikd a majiteld.

7.1.1 Temos sport

Vyznamny a zaroven nejblizsi konkurent. Mezi jeho hlavni vyhody patii sidlo v centru
mésta a dlouha tradice, jelikoz byl zalozen jiz v roce 1993. Portfolio podniku je velice
podobné, rovnéz nabizi jak nové, tak i pouzité kompletni vybaveni véetné servisu a komi-
se. Temos sport je zndm svou niz§i cenou novych lyzi. Tu si mize dovolit diky prodeji

mén¢ kvalitnich lyzi znacky Blizzard a Sporten.

Konkuren¢ni podniky se pokouseji napodobit portfolio, coZ se jim vice mén¢ daii. Jedinou
vyjimkou je znacka Elan, na kterou mé diky dobrym obchodnim vztahim stale vyhradni

pravo SSK.
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7.1.2 Ski Centrum Odry

Tento podnik se asi nejvice podoba SSK, jelikoz pravé po vzoru SCO byl vytvoten. Jedi-
nym rozdilem je velikost. SCO ma zhruba 10x vyssi obrat nez SSK.

30 km, je povédomi o tomto podniku pomérné silné.

V ptipadé SCO se nejednd pouze o konkurenta, nybrz rovnéz o obchodniho partnera, jenz

dodava pouzité zbozi pro mén¢ naro¢né zakazniky a ptijcovnu.
7.1.3 Ski Centrum Hranice

Jedna se taktéz 0 téméf totozny podnik, jako SCO, umistén v Hranicich (25km). Ptestoze
je podnik situovan blize k Valasskému Meziti¢i, povédomi je vyrazné nizsi.

Portfolio sluZeb je identické, jako v pfipad¢é vySe zminéného podniku a SSK. Vyznamny
rozdil nalezneme pouze v pijcovné. Ta disponuje nejen nepiebernym mnozstvim lyzi a
snowboardd, ale i batohy, chrani¢i a mnoho dalsiho. Servis obdobné¢ disponuje nejmoder-

néj$imi stroji, jenz zajistuji vysokou kvalitu sluzeb.
7.1.4 Ski Niki

Spolu s Sportissimem, patii mezi nejvyznamngjsi konkurenty na Vseting (20km). Podniky
si nejvice konkuruji prodejem novych lyzi (Elan) a lyzaka (Dalbello). Podnik dlouhodobé
drzi u téchto znacek o néco nizsi ceny, nez SSK. Naopak ptij¢ovna a servis je v pripadé Ski

Niki na velice nizké irovni a nemuzeme zcela hovofit o konkurenci.

V loniském roce doslo ke spolupraci a to kdyz SSK spoleéné s Ski Niki pofadali testovani

lyzi znacky Elan v Karolince.

7.2 Benchmarking

vvvvv

srovnani bylo vybrano 6 nejvétSich konkurenti SSK. Ti byli hodnoceni v 7 kategoriich,
pricemz nejlépe hodnocené kritérium ziskalo 9 bodi. Jednotlivé body byly ptidélovany na
zaklad¢ analyzy konkurence z internetu, referenci zakaznikl,, podnikovych vykazl a také
ze zkuSenosti a znalosti majitele SSK. Kategorie, v kterych podnik dopadl podprimérné,
jsou vyznacena razovou barvou. Posledni fadek zobrazuje relativni podil vici nejlépe

hodnocenému podniku.
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Nejlépe dopadly Ski Centrum Odry a Ski Centrum Hranice, oba tyto podniky jsou velice
podobné praveé se SSK, jedinym vyznamnym rozdilem je delsi doba ptisobnosti. Ta umoz-
nila podnikiim vétSiho rozSifeni. A to jak v samotné velikosti, tak i v sortimentu a pové-

domi zakazniku.

Roznovsky Intersport a Vsetinské Sportissimo dopadly velice podobné. Mezi jejich nejvét-
§i prednosti patfi cena, velikost a propracovany marketing. Naopak pomérné hodné ztraci

predevsim na absenci pijcovny a jen velice omezeného servisu.

SSK dopadl pomérn¢ slusné, nejvice ztraci na cené, ktera je relativné vysoka vzhledem ke
konkurenci. Bohuzel tu jen velice t€Zko ovlivni, jelikoz v soucasné dob¢ neni lepsi dodava-

tel s niz§imi cenami.

Tab. 3. Benchmarking podnikii. (viastni zpracovani)

Charakteristika JEERES Temos Ski Cen- | Ski Centrum | Intersport RoZznov | SPOTtissimo | ¢ i \jii
Kasarna Sport trum Odry Hranice p- Radhostém Vsetin

Cenova politika 5 8 6 7 9 8 7
Velikost (obrat) 5 4 8 7 8 8 3
Sife sortimentu 6 6 9 8 6 7 6
Ptjcovna 6 5 38 9 0 0 &
Servis 7 6 8 9 3 8 4
Marketing 5 4 5 5 9 9 4
Povédomi zakaznikt 6 5 9 7 6 6 6
Pocet bodl 40 38 53 52 41 41 33
podil z nejlépe hod-

focene 75% 72% 77% 77% 62%

7.3 Porterova analyza

Model Porterovy analyzy umoziuje analyzovat konkurenéni sily, jez piisobi na podnik.

7.3.1 Potencionalni konkurent

Trh s prodejem lyZi je nasycen, a proto se neda o¢ekavat v dohledné dob¢, Zze by piibyl
novy konkurent. NejvétSim rizikem je obsazeni dosavadniho vyklenku (ptj¢ovna, servis)
globalnimi prodejci.

O to se v soucasnosti pokousi naptiklad Intersport, jenZ spustil projekt budovani sit¢ ma-
Iych prodejen doplnénych o pljcovnu lyzaiského vybaveni. Tyto obchudky by mély
vzniknout ve vSech velkych lyzaiskych stiediscich. Nastésti pro podnik byly doposud zbu-
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dovany pouze tfi provozovny Intersport RENT. Z toho pouze jedna na Moravé v Uherském
Brodu. (Intersport RENT ©2013)

7.3.2 Konkurenéni rivalita

Mezi nejsilnéjsi podniky v okoli miizeme na zéklad¢ analyzy konkurence povazovat SCO a
SCH. Ptesto to nejsou nejveétsi konkurenti pro nas podnik, jelikoz jsou podniky velice po-
dobné a potencionalni zakaznik si vybira z téchto tfi na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti a

predevsim na lokalité, ve které se zdrzuje.

Nejvetsim ohrozenim v souvislosti se stavajici konkurenci jsou pfedevsim globalni podni-
ky, jako je Intersport a Sportissimo, jenz se nachazi v okoli Valasského Meziti¢i. Zminéné
podniky tlac¢i ceny smérem dold prodejem specifického zbozi. Jedna se o limitované mimo
katalogové edice. Tyto edice lakaji na znacku a podobny design nejvyssich katalogovych
modell, pfesto nedosahuji téchto kvalit. A tak je zakaznik klaman a za niz8i cenu dostava

mén¢ kvalitni zbozni, nez plisobi na prvni dojem.

Dal$im vyznamnym konkurentem jsou pravé internetové obchody. Ty nabizeji kvalitni
katalogové zboZi za niZsi ceny, nez kamenné obchody. Pfesto nejsou v odvétvi tak popu-
larni, jelikoz vétSina potenciondlnich zdkaznika stale pti vybéru lyzi preferuje fyzické pro-

hlédnuti zbozi, zkusenost prodejcti a poprodejni sluzby.

Poslednim vyznamnym konkurentem je valasskomezifi¢sky Temos Sport, zde jsou vztahy

pomérné napjaté. A to jiz od doby otevieni SSK, kdy Temos Sport ztratil vysadni postave-

vvvvv

vvvvvv

piechod piedevsim mladych lidi od lyzi k snowboardu. Na to musel podnik patti¢né reago-
vat a rozsifit portfolio. Dnes jiZ je tato mdda na Ustupu, a stale vice se prosazuji discipliny
jako je fun carving, freeride, skialpinismus, telemark aj. S t€émito trendy musi podniky po-

Citat a stale dopliovat svlij sortiment.

S nadsazkou muzeme hovofit o nezdravém zivotnim stylu jako o substitu¢nim vyrobku. Ve

spolecnosti roste nadmérnd obezita a to sniZuje pocet potencionalnich zdkaznik.
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7.3.4 Sila kupujiciho vyjednavajiciho o cené

Globalni a internetové obchody tlaci ceny nizko. To dava zakaznikiim vyznamnou vyjed-
navaci pozici, ktera nuti lokalni podniky snizovat ceny na hranici tnosnosti. Moznosti, jak
se tomuto snizovani vyhnout, je poskytovani poprodejnich sluzeb popsanych v kapitole

propagace.

7.3.5 Sila prodavajiciho pfi vyjednavani o cené

vvvvvv

Snowbitch a Ace Snowboards.

Nejvice zbozi je odebirano od INA Sport, jedna se o vyhradniho dodavatele znacky Elan, a
také dodavatel mnoha dalSich znacek (Alpina, Dalbello, Holmenkol, Hummel, Mivada,
Rottefella a Roeckl). INA Sport ma silnou pozici, kterd mu umozituje vybirat potencidlni
odbératele. Takze SSK se musi podfizovat podminkam pravé INA Sportu, jelikoz v sou-
Casnosti lepsiho dodavatele nema. SSK nastésti udrzuji jiz od zalozeni dobré obchodni

vztahy, coz se projevuje napiiklad az 30% slevami nebo odmitnutim konkuren¢niho pod-

vvvvv

Snowboardové vybaveni je zajiStovano spole¢nosti Snowboard Zezula, vyhradni dodavatel
zna¢ky Gravity v CR. V lofiském roce hrozila ztrata tohoto dodavatele, jelikoZ se rozhodl
pro selekci odbératelit na zaklad€ porusovani smluvnich podminek prodeje zbozi na inter-
netu pod smluvenou cenou. A proto si SSK sjednal dalsi dodavatele (Snowbitch a Ace

Snowboards), aby snizil zavislost na tomto dodavateli.
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8 PESTANALYZA

8.1 Politicko-legislativni vlivy

Ceské Republika, jako stat, je povazovan za stabilni. To se ale neda tak uplng fici o poli-
tickém déni a legislativé, kterd se velice turbulentné vyviji a jsou stale pfijimany nové za-

kony a ty staré jsou pozménovany.

V zakoniku prace od roku 2012 doslo k novelizaci. NA SSK ma nejvétsi dopad zména
podminek pro uzavieni dohody o provedeni prace, které¢ hojn¢ vyuziva. Pfedevsim se jedna
o zvétSeni rozsahu na 300 hodin za rok. Dale ucast na nemocenském pojisténi, pokud mé-
si¢ni piijem piesahl 10 000 K¢. Rovnéz od tohoto data doslo k noveldm v obchodnim za-

koniku. Nejvétsi zmeénou je trestni odpovédnost pravnickych osob. (Kucerova, ©2012)

Od roku 2013 se pocitalo se sjednocenim sazby DPH na 17,5%. To by umoznilo snizeni
cen zboZi, jelikoz zboZzi SSK spada do zékladni sazby. K tomu nedoslo, a na misto toho
byly jak snizend, tak i1 zékladni sazba zvySena o 1%. Tato zmé&na nemé vyznamny vliv

na cenu a to proto, ze prodejce zvySeni DPH pokryje ze své marze. (Kuéerova, ©2013)

Ve spolupraci s Evropskou unii byl spustén projekt Strategie Evropa 2020. Projekt ma
za ukol podpofit malé podnikatele tim, Ze sniZi administrativni z4téZz podnikateld oproti

roku 2005 0 30%. (Vlada CR, ©2013)

Piijeti eura, jako mény, by mohlo vyznamné ovlivnit ceny, a pfedevSim jeji vnimani za-
kaznikem. A to jak pozitivné, tak 1 negativné. K tomu v dohledné dobé nedojde, jelikoz
CNB ani MF zatim termin nestanovily. (CNB, ©2013)

8.2 Ekonomické faktory

Cesko se uz vice jak rok potyka s recesi, jenz ma dopad na pokles hrubych mezd a narist
nezaméstnanosti (Ceské televize, ©2013). V okrese Vsetin, ve kterém podnik ptisobi, je
situace jesté horsi. Nezaméstnanost témet o 3% prevysuje celorepublikovy primér (9,4%).
A primérna hruba mzda je taktéz o 3 tisice korun niz§i oproti zbytku republiky. (Cesky

statisticky ufad, ©2013)

Tato recese vede ke snizovani vydeji domacnosti. To miize vazné ohrozit SSK, protoze
lyze aj. jsou povazovany za luxusni statky, u kterych domacnosti mohou omezit spotfebu.
Na druhou stranu, pokud podnik v soucasné recesi bez vétSich problému pieziva, mize

vV budoucnu ocekavat vyrazného zlepseni své situace.
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8.3 Socialné-kulturni faktory

Lyzovani ma v CR svou tradici, velka ¢ast populace aktivng lyZuje a téméf vichni lyzova-
ni alespon jednou zkusili. K tomu vyznamné¢ ptispivaji lyzaiské kurzy, které jsou poradany
jak na zakladnich, tak i na stfednich Skolach. V poslednich letech vSak dochazi k mirné-
mu upadku téchto kurzd, jelikoz se nerodi tolik déti a rostoucim problémem je taktéz obe-

zita u mladistvych.

Dalsim problémem je odliv lyzaii do zahrani¢i. Ti stale Castéji davaji prednost alpskym
sjezdovkam pted témi tuzemskymi. Dnes je pomér téch, ktefi zamiii do zahrani¢i (500 tis.)
témer vyrovnan s poc¢tem navstévnikt ¢eskych hor (600 tis.). Vinu za to nesou predevsim
ceny Ceskych skipasti a ubytovani, které je povazovano dlouhodob¢ za ptedrazené, a tak si
Cesti lyzafi stale Castéji radéji nepatrné piiplati za kvalitnéjsi lyzovani v Alpach. (Turek,
©2011)

Fenoménem poslednich desetileti se stal snowboarding. Jednalo se o nejdynamictéjsi a
nejprogresivnéj$i zimni sport. Oblibu ziskal pfedev§im u mladych lidi, kteti hledaji zménu.
Do nedéavna byl pocet snowboardistil na ¢eskych sjezdovkach odhadovan zhruba na 25%.

(ACS, ©2013)

Ptesto v poslednich par letech doSlo k upadku a mnoho lidi se vraci zpét k lyZim. Dle Jana
Kloucka, $éfredaktor ¢asopisu SKI Magazin, za to muze piedevsim prudky vyvoj lyzi a
konec Zivotniho stylu jedné generace. Taktéz k tomu mohl ptispet navrat lyzi do svétovych

freeridovych soutézi. (Idnes, ©2013)

8.4 Technologické vlivy

Nové technologie SSK, jako obchodni podnik, pfimo neovliviiuji. Pouze nepfimo pro-

stiednictvim vyrobcti zbozi, které podnik odebira.

Slovinska firma Elan, pfedni dodavatel lyzi, ma vice nez 70 let zkuSenosti s jejich vyrobou.
Pochlubit se mlize titulem ,,Nejinovativnéjsi znacka roku 2012, které kazdorocné ocenuje
némecka organizace Plus X Award. Déle ziskala za poslednich 10 let na 16 ocenéni, jenz
ziskala ptedevsim za ptedstaveni technologie WaveFlex v roce 2006 a technologie Amphi-

bio v roce minulém. (Elanskis ©2013)
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8.5 SWOT analyza

8.5.1 Analyza interniho prostredi
Tabulky obsahuji vycet silnych (Tab. 4) a slabych (Tab. 5) stranek podniku. Ty jsou jed-
notlivé obodovany na stupnici od 1 (nedtlezité) do 10 (dulezité). Pficemz podnik by mél

usilovat o udrzeni/ odstranéni predevsim téch dulezitych.

Tab. 4. Silné stranky. (viastni zpracovani)

Silné stranky Hodnoceni

povédomi
reference

otevieno 7 dni v tydnu

vysoka uroven servisu

komisni prode;j

Siroky sortiment ptijéovny

velké parkoviste

dobré vztahy s dodavateli

prodej nového i pouzitého zbozi
platce DPH

transformace sdruzeni f. 0. na s. r. 0.

w(N(R M N[A|N|S oo |0 |~

rust podniku

odbornost a ochota personalu 1
testovaci akce lyzi ELAN

moznost vyzkouseni lyzi pied koupi

o

Siroky sortiment détského zbozi

k novym lyzim ro¢ni servis zdarma
akce na servis 5+1 zdarma

lepsi ceny pro sportovni kurzy

(62 BN RO RN NS Mo p T N S (o B LN

webova prezentace a profil na FB

Tab. 5. Slabé stranky. (vlastni zpracovani)

vytizenost majitele

uzky sortiment zbozi

jedna znacka novych lyzi

nedostate¢né prostory prodejny
mira hluku ze servisu

oteviraci doba od 13 hodin

~ (O1 |W |01 |0 [~ [O

sezonni oteviraci doba
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sezonnost prodeje

vzdalenost prodejny od centra

chybé&jici platebni terminal

vysoké vratné zalohy v ptijcovné

zamluveni ptijceného zbozi pouze v oteviraci dobu
nedostatecna propagace
vice webovych prezentaci

N (N (N ||| [0

Pro matici hodnotici interni faktory (Tab. 6) byly vybrano 5 nejsilngjsi a 5 nejslabsich stra-

nek na zakladé ptedchozi analyzy (Tab. 4, Tab. 5).

Tab. 6. Matice hodnotici interni faktory. (vlastni zpracovani)

SW__ _Pops  Vaha Rating Celkem

S1 odbornost a ochota personalu 0,13 4| 0,506329
S2 moznost vyzkouseni lyzi pted koupi 0,11 31 0,341772
S3 vysoka troven servisu 0,10 3| 0,303797
sS4 dobré vztahy s dodavateli 0,09 4| 0,35443
S5 Siroky sortiment ptijcovny 0,08 3| 0,227848
W1 chybici platebni terminal 0,11 1| 0,113924
W2 sezonnost prodeje 0,11 1| 0,113924
W3 jedna znacka novych lyzi 0,10 2| 0,202532
W4 sezonni oteviraci doba 0,09 2| 0,177215
W5 vzdalenost prodejny od centra 0,08 2| 0,151899
Suma 1 2,493671

8.5.2 Analyza externiho prostiedi

U prilezitosti (Tab. 7) a hrozby (Tab. 8) pro podnik SSK k jednotlivym faktorim pfitaze-
ny hodnoty pravdépodobnosti a moZného dopadu. Na zakladé téchto hodnot je vytvofena
analyza prilezitosti a hrozeb. Na grafech (Obr. 12, Obr. 13) osa y znazoriiuje pravdépo-
dobnost, osa x vyznam. Grafy jsou rozdéleny na 4 kvadranty, pfi¢emz pravy horni kvad-
rant vyobrazuje faktory, kterymi by se podnik mél nejvice zaobirat a které budou vyuzity

pro dalsi analyzu hodnoceni externich faktoru (Tab. 9).
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Tab. 7. Prilezitost. (vlastni zpracovani)

PrileZitosti Pravdépodobnost Atraktivita Soucin
nové lyzatské discipliny 0,6 0,6 0,36
poptavka po zimnich bruslich a brouseni 0,7 0,5 0,35
obnova prodeje in-line brusli 0,4 1,0 0,4
roz$ifeni sortimentu funkéniho obleceni 0,6 0,4 0,24
ptiplatek za urgentni servis 0,7 0,6 0,42
on-line rezervace zboZzi v ptijcovné 0,6 0,6 0,36
zavedeni internetového obchodu 0,2 0,8 0,16
univerzalni zakaznicka karta 0,5 0,4 0,2
cyklostezka Horni Beéva- VM-Vsetin-V. Karlovice 1,0 0,5 0,5
turisticka lokace ValaSsko 1,0 0,4 0,4
snizeni administrativni zatéze 0,6 0,3 0,18
dopoledni oteviraci doba 0,4 0,6 0,24
100% A
N4 PR . @ nové lyzarské discipliny
Prilezitosti
M poptavka po zimnich
+ bruslich a brouseni
- A obnova prodeje in-line
3 brusli
.§ ® X X rozsifeni sortimentu
'go% = funkéniho obleceni
o l X priplatek za urgentni servis
]
3 i X
a - ® on-line rezervace zboii v
pujcovné
+ zavedeni internetového
obchodu
= univerzalni zakaznicka karta
0%
0,0 0,5 1,0 cyklostezka Horni Becva-
Atraktivita VM-Vsetin-V. Karlovice

@ turisticka lokace Valassko
M snizeni administrativni
zatéze
dopoledni oteviraci doba

Obr. 12. Matice prilezitosti. (vlastni zpracovani)
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Tab. 8. Hrozby. (vlastni zpracovani)

Hrozby Pravdépodobnost Nebezpeci ‘ Soucin ‘
globalizace 0,7 0,7 0,49
obezita 0,6 0,4 0,24
demografické starnuti 0,8 0,4 0,32
omezeni vydeji obyvatel 0,5 0,6 0,3
neptizpisobeni zméné preferenci 0,3 0,9 0,27
vlivy pocasi 0,4 0,9 0,36
rostouci sit’ ptij¢oven Intersport Rent 0,4 0,6 0,24
chybéjici oblibené znacky lyzi 0,5 0,7 0,35
rostouci vliv internetovych obchod 0,7 0,6 0,42
rostouci inflace 0,9 0,3 0,27
rust DPH a ostatnich dani 0,7 0,3 0,21
ztrata dodavatela 0,4 0,9 0,36
nekompetentni personal 0,4 0,9 0,36

100%
- Hrozby

- - 14

(7]

e

¥ + -

o

Bo%

U

g [ | A

o

. [

0%
0,0 0,5
Nebezpeci

1,0

@ globalizace

M obezita

A demografické starnuti

X omezeni vydejl obyvatel

X nepfizplsobeni zméné
preferenci

® vlivy pocasi

+ rostouci sit pajéoven
Intersport Rent

= chybéjici oblibené znacky
lyzi
rostouci vliv internetovych
obchodl

# rostouci inflace

M rostouci inflace

rlst DPH a ostatnich dani

ztrata dodavatel

Obr. 13. Matice hrozeb. (viastni zpracovaini)
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Tab. 9. Matice hodnotici externi faktory. (viastni zpracovani)

oIT Popis Viaha Body Celkem

01 obnova prodeje in-line brusli 0,13 410,513369
02 on-line rezervace zbozi v piijéovné 0,07 310,200535
03 turisticka lokace Valassko 0,11 310,320856
04 poptavka po zimnich bruslich a brouseni 0,09 310,280749
05 nové lyzarské discipliny 0,10 410,385027
T1 globalizace 0,13 1/0,131016
T2 rostouci vliv internetovych obchodi 0,11 110,112299
T3 vlivy pocasi 0,08 210,160428
T4 ztrata dodavatelu 0,09 210,176471
T5 nekompetentni personal 0,10 110,096257
Suma 1 2,377005

8.5.3 Strategie podniku

Analyza internich (Tab. 6) a externich (Tab. 9) faktori umoznila urcit strategii, kterou

podnik SSK zastava. Vysledek SPACE matice (Obr. 14) vySel pomérné nejednoznacné, a

to na pomezi obranné a soutézivé strategie. A proto ve SWOT matici (Obr. 15) byly vytvo-

feny 4 strategie na zalozené na kombinaci slabych stranek a hrozeb a 4 strategie pro kom-

binaci silnych stranek a hrozeb.

Téchto 8 strategii bylo analyzovano QSPM matici (Tab. 10). Jako nejzajimavéjsi se jevi

zavedeni celoro¢niho provozu, dale pak zisk novych dodavatelii a propracovangjsi platebni

systém.
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SPACE matice

| Konzervativni strategie

Il Agresivni strategie

[l Obranna strategie

4

IV SoutéZiva strategie

4
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Skoére internich faktorua

Obr. 14. Space matice. (viastni zpracovani)

Prilezitosti (O
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Slabé stranky (W)
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(02: on-line rezervace
zhofi v plijiovné
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bruslich a brouSeni

\ 2
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ST Strategie
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b

WT Strategie

ST1: trvaly pracovid pomér
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Obr. 15. SWOT matice. (viastni zpracovdni)
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Tab. 10. QSPM matice. (viastni zpracovani)

Strategie WT1 | WT2 | WT3 | WT4 | ST1 ST2 ST3 ST4
Kli¢ové faktory | viha SAICSA SAICSA SAICSA SA‘CSA SA‘CSA SA‘CSA SA‘CSA SA‘CSA
Prilezitosti

01 0,13| 2/ 03| 4/ 05| 2|/03| 3| 04| 3/ 04| 2/03| 2/03]| 1|01
02 007| 1/01| 2/041] 1|/01] 1|01 1/01| 1/01| 1]0,1| 3|02
03 0,11/ 3/ 03| 3/ 03| 2|/0,2| 1/01| 1/041| 2/02| 1/01| 1|0,1
04 0,09 1/01| 2/02]| 2|/02] 2| 02| 2/ 02| 3/03| 2]/02| 2|02
05 01| 1/01| 1/01| 1/041| 3|/03| 1/ 01| 1/01| 1/01| 1]0,1
Hrozby

T1 0,13| 3/ 04| 3/ 04| 1|/01| 3/ 04| 1/ 01| 3| 04| 2|03| 3|04
T2 0,11 3/ 03| 3/ 03| 2|/ 02| 4/ 04| 1/ 01| 3/03| 2|/02| 3|03
T3 008| 1/ 01| 2/02| 1/01| 1/01| 1/041| 1/01| 1/01| 1|0,1
T4 009| 1/ 01| 1/ 01| 1|/0,1| 4|04| 1/ 01| 1| 01| 4| 04| 1|0,1
T5 01| 1/01| 3/0,3| 1|01 1/01| 4/04| 3/03| 1/0,1] 1|01
Silné stranky

S1 0,13| 2/ 03| 2/ 03| 1/01| 1/0,1| 4/ 05| 2/03| 1/01| 1|01
S2 01| 3/ 03| 1/ 01| 1|/0,1| 2|0,2| 2/02| 1/ 01| 1|/01| 3|03
S3 01 1/01] 1|/01| 1|01 1| 01| 4| 04| 4/ 04| 1|/0,1| 2|0,2
S4 0,09 1/01| 1/041] 1|/01| 3/03| 1/01| 1/01| 4/ 04| 1|01
S5 0,08| 2(02| 2|/02| 1|01 1|01| 1{01| 1/01| 1|01 3|0,2
Slabé stranky

w1 0,11| 4| 05| 1/01| 3/03| 1/01| 1/041| 1/01| 1/0,1| 3|03
W2 011| 1|04 3/0,3| 1|/0,1| 1| 01| 2| 02| 1/01| 1|01 1|0,1
W3 01| 1/01| 1|/01| 1|01 4/ 04| 1|01| 1/0,1| 2(0,2| 1|01
W4 0,09/ 1/01| 3/03| 1/01| 1|01 3/0,3| 1/01| 1]|0,1| 2|02
W5 0,08 3(02| 1/01| 4/0,3| 1/01| 1{01| 1/01| 1|01 2|0,2
Celkem 375| 413| 290| 400/ 373 353| 310 359
Poradi 3. 1. 8. 2. 4, 6. 7. 5.

Celoroéni provoz

Tento krok by mohl vyznamné posilit a upevnit pozici podniku SSK. Podnik se v roce

2011 jiz jednou pokusil o celoro¢ni provoz. A to kdyz rozsifil sortiment o in-line brusle a

jejich servis. Bohuzel v té dobé nedostatecna poptavka po tomto zbozi pfinutila majitele

vratit se k pfedchozi sezonni oteviraci dob¢ a stahnout toto zbozi z prodeje.

Celoro¢ni provoz by umoznil obnovu sortimentu in-line brusli, kde se d4 oc¢ekavat zvyseny

zajem diky dobudovani sité cyklostezek Horni Be¢va- VM-Vsetin-Velké Karlovice a vetsi

propagaci turistické lokace Valassko. A obecn¢ se in-line brusleni jako sport se stale vice
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dostava lidem do podvédomi a ziskava na popularité. Rovnéz by mélo vétsi vyznam rozsi-

fovat portfolio funkéniho obleceni.

Taktéz by doslo k posileni podniku a stabilizaci po persondlni strance, jelikoz by bylo
mozné najmout persondl na trvaly pracovni pomér. Tedy nehrozila by nedostate¢na kom-
petentnost a odbornost personalu, jako je tomu u zaméstnanct pouze s dohodou o provede-

ni prace.

Ziskanim téchto novych vyklenku by se vyznamné zvysila konkurenceschopnost podniku,
predevsim v dobé¢, kdy jsou malé podniky jako je SSK stale vice nahrazovany globalnimi

nadnarodnimi podniky typu Intersport nebo Sportisimo.
Ziskdni novych dodavatelit

Kli¢ovym prvkem pro pieziti podniku jsou dodavatele. S t¢mi ma SSK pomérn¢ dobré
vztahy. Pfesto by se m¢l podnik pokouset o ziskdni dodavatelti novych a pfedevs$im o posi-
leni vztaht s témi stavajicimi, jelikoz mnoho dodavatelti v odvétvi (INA SPORT aj.) odmi-
ta dodavat vice odbératelim v jednom mésté soucasné. Takze piretazeni dodavatele mize
vést k samotné likvidaci podniku. Navic novi dodavatelé nabizi nové znacky, které SSK
zoufale potiebuje. Pfedevs§im V sortimentu novych lyzZi, kde SSK nabizi pouze lyZe znacky

Elan.
Propracovanéjsi platebni systém

Prodejna jiz od svého zaloZeni nedisponuje termindlem pro piijem platebnich karet. To
muze byt pro fadu potencionalnich zakaznikl znaény problém, obzvlasté pokud maji zdjem
o0 zbozi s vy$si hodnotou, nez obvykle nosivaji v penézence. Tato situace ¢ast potencional-
nich zékaznikti odrazuje od nakupu Upln€ a n€kteti jsou nuceni omezit sviij nakup. K této
skutecnosti nenahrava ani fakt, ze prodejna je umisténa pomérné daleko od centra a tudiz

nejbliz§i bankomat se nachazi zhruba 700 metru daleko.

Tato situace by byla feSitelnd pofizenim platebniho terminalu u nékteré z bank, které tuto
mozZnost nabizeji. Asi jako nejlepsi moznost se jevi Ceska spofitelna, a. s., u které je veden
bankovni ucet podniku a tak se d4 ocekavat, ze budou ziskany lepsi podminky, nez u ostat-
nich instituci poskytujici tyto sluzby. Z pravidla je pofizeni terminalu zdarma, a odvadi se
1-3% z ¢astky, ktera projde pfes terminal. Na prvni pohled to miize piedstavovat pomérné
vysokou cCastku, ale nartst trzeb spojeny se zavedenim terminalu by mél kompenzovat

vzniklé néklady a jesté pfinést urcity zisk.
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ZAVER
Cilem préce bylo analyzovat konkurenceschopnost podniku Ski Sport Kasarna a navrhnout

mozné strategie pro dalsi preziti podniku. V ramci této analyzy byl sestaven marketingovy

mix 4P, jenz napomohl urcit konkuren¢ni vyhody, kterymi podnik disponuje.

Nasledné doslo k samotné analyze konkurentti, jez poukdzala na moznou hrozbu v podobé
velkych nadnarodnich podniku a internetovych obchodii. Ty v soucasné dobé piimo neo-
hrozuji podnik SSK, jelikoz pravé tyto malé podniky piezivaji diky vyklenkiim v podobé
servisu, pij¢oven a odbornosti personalu. Pfesto by se tyto podniky mély mit na pozoru,
protoze zadna konkurenéni vyhoda neni vé¢na a tak by o n¢ mohli v budoucnu pfijit. Proto
by si podnik SSK m¢l aktivné hledat nové vyklenky a tim byt o krok napted pted konku-

renci.

Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil poukdzala na hrozbu zacinajici sité ptjcoven In-
tersport RENT. Ty by v pfipad¢ rozsifeni na zimni stiediska ve Zlinském kraji mohly
vazné ohrozit fungovani piijcovny analyzovaného podniku. Mezi dal$i vyznamnou hrozbu
se jevi ztrata dodavateld, ti Casto odmitaji dodavat vice odbératelim v jednom mésté sou-
Casné. A tak pripadné pietazeni nejvétsiho dodavatele INA Sport konkurenénim podnikem

Temos Sport by mohlo vést k samotnému zaniku podniku.

Podnik by v budoucnu mél poéitat s demografickym starnutim obyvatelstva a predevsim se
zménami preferenci zdkaznikl.. V legislativné nejvice ovlivni podnik pldnovana zména
zakoniku prace, zména sazeb DPH a v dlouhodobém horizontu i mozné piijeti eura, jako

meény. To vyplynulo béhem strategického auditu vlivu makroprostiedi.

Pomérné ditkladné byly analyzovany silné, slabé stranky a také hrozby a pfilezitosti. Bylo
zpracovano nekolik analyz a navrzeny moZzné strategie pro posileni konkurenceschopnosti
podniku. Jako nejvyhodnéjsi se jevilo opétovné zavedeni celoroéniho provozu a s tim sou-
visejici roz$iteni portfolia o in-line brusle. DalSim klicovym faktorem by bylo ziskani no-
vych dodavateld, ti by mohli pfinést nové znacky lyzi do prodejny. Jako posledni vyznam-
ny strategicky krok se jevi pofizeni platebniho terminalu pro platebni karty. Ten se dnes

povazuje za standart, a jeho absence odrazuje fadu potencidlnich zakaznika.

Cil, ktery jsem si ptedsevzal, a to analyzovat konkurenceschopnost podniku Ski Sport Ka-
sarna a navrhnout mozné strategie pro dalsi pfeziti, se mi dle mého uvazeni podafil a ma

préace poskytuje fadu informaci, které s trochou dobré viile zajisti preziti a rust.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACS  Asociace ¢eskych snowboardisti.
B2B  Business-to-business.

B2C  Business-to-customer.

CNB  Ceska narodni banka.

CR Ceska republika.

DIC  Daové identifikaéni &islo.

DPH  Dan z ptidané hodnoty

ICO  Identifikaéni &islo osoby.

MF Ministerstvo financi.
O Opportunities (ptilezitosti).
S Strengths (silné stranky).

SCH  Ski Centrum Hranice.
SCO  Ski Centrum Odry.
SSK  Ski Sport Kasarny.

T Threats (hrozby).

W Weaknesses (slabé stranky).
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SEZNAM PRILOH

Pl Vypis z obchodniho rejstiiku
P Il Cenik servisu
P Il Cenik ptijcovny

PIV Letak



PRILOHA PI: VYPIS Z OBCHODNIHO RESJTRIKU

Datum zapisu:
Spisova znacka:
Obchodni firma:
Sidlo:
Identifika¢ni ¢islo:
Pravni forma:

Piredmét podnikani:

Statutarni organ:

Zpusob jednani:

Spole¢nici:

Vklad:

Splaceno:
Obchodni podil:
Zakladni kapital:

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného
Krajskym soudem v Ostrave
oddil C, vlozka 36482
1. ledna 2011
C 36482 vedena u Krajského soudu v Ostravé
Ski Sport Kasérna s.r.o.
Valagské Mezifiéi, Kolatikova 1363, PSC 757 01
286 43 828
Spole¢nost s ru¢enim omezenym
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona
jednatel:
Ing. Ondfej Hegar, dat. nar. 18. listopadu 1985
Lesna - Lhotka nad Betvou 15, PSC 756 41
den vzniku funkce: 1. ledna 2011
Za spolecnost jednaji a podepisuji jednatelé samostatné.
Ing. Ondrej Hegar, dat. nar. 18. listopadu 1985
Lesné - Lhotka nad Begvou 15, PSC 756 41
201 000,- K¢
100 %
100 %
201 000,- K¢

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Krajsky soud v Ostrave



PRILOHA P II: CENIK SERVISU

MontiZ a seFizenivizini Monti: 2 sefizeni sjezdového vizani 180 Kz

Demontal, kaligkovdni, montal a sefizeni vazani 200 Kz

Posunuti vazani

Osareni hom#dinkou Osazeni hmozdinkouw - plastfmosaz 25/35 KE

Maly servisdo 13em  Cisténi a zarovndni skluznice, brouseni hran na stroji,
voskavani, wlesténi

Velky servis do 130cm  Maly servis + zataveni povrchowvyich ryh na skluznici 270 - 370 K&
Favodni servis Velky servis + wyilageni struktury do skluznice, 400 - 500 ME
runi brouseni hran

Cisteni skduznice, voskovini za horka, wlesteni skluznice B0 Ki

z
3
=

E
E

Podbrouwseni hrany od skluznice, browzeni hrany z boku -
g8=.87*

220 KE

150 K&

Odstran€ni klistru  Odstrangni klistru ze skluznice

Velky servis Maly servis + zataveni povrchowych ryh ve skluznici 220-300 Ke




MontiZvizini  Montdzvazani a nastaveni dhhh 80 K&

Velky servis Maly servis + zataveni povrchowych ryh na skluznici 350 - 450 K2

Cisteni skluznice Cidténi skluznice od vosku a neéistot 70 K&




PRILOHA P III: CENIK PUJCOVNA

Cenik pﬁjéovného Ivzi

:\nmplm c —-G50

1 000, 3 000,-
1 000, 1 800,

500, 1 OO0,

QOO,
LyvZe

Elan 300, SO0, d 50, 31 000, 0,

Xomplet cbsahuje IyZe, Il vZzaky a hole

Lyle Lytiky Hole Bryle
S0 X< S50 K¢ 20 K€ 30 KE 30 K€

Cenik piajcovnéeho snowboardn

l\l
_mm- /JlllzlJ

Romplet aao R 380 ke 550 KE [7ooKe | S50 KRce o950 K< 2 ooo RS 3§ 000 Re
Snowboard 150 Ke =80 K& 400 Ke oo Ké| Goo K& oo K& . st 500 K¢

3 000 K&

Zarské kurv
{(snowboard)

Phajcowvné telemarku

Komplet o K2

[Komple] Prilba | Brvie |

3o KA 30 K& LaZzaky

Cenik pitijdovného snéZnic covného béZzek

[“3den | 2doy | Datiiden |  ziloha e <
0 K¢ 170 Xd M Ke 200 xE = —

190 K« 1 ooo Ké



PRILOHA P1V: LETAK

I—J /— T g,

www.elanskKKis.com

SKI SPORT KASARNA
VALASSKE MEZIRICI
Vas zve na

llestovani

16.a 17. unora 2013
09:00 - 16:00
SKI areal Karolinka

Pijcovani je zdarma proti obcanskému
prikazu.



