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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti podniku Josef Orlita. Teo-
reticka cast definuje pojem konkurence, konkurenceschopnost a vymezuje vseobecné kon-
kurenéni strategie. Dale jsou zde popsany jednotlivé metody zamétené na danou proble-
matiku, jako je marketingovy mix, benchmarking, Porterova teorie péti konkurenc¢nich sil,
SWOT analyza a PESTLE analyza. V praktické ¢asti je pfedstaven podnik Josef Orlita a
jeho nejvyznamnéjsi konkurenti. Mimo metody, jez byly definovany v prvni ¢asti, je zde
vyhodnocen marketingovy vyzkum. Zavér bakalaiské prace je vénovan navrhiim na zlep-

Seni konkurenceschopnosti podniku Josef Orlita.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, marketingovy mix, benchmarking, Por-

terova teorie peti konkurencnich sil, SWOT analyza a PESTLE analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on the analysis of the competitiveness of the company
Josef Orlita. The theoretical part defines the concepts of the competition, competitiveness
and identifies the general competitive strategy. There are also described individual met-
hods focused on the issue, such as marketing mix, benchmarking, Porter's five forces theo-
ry, SWOT analysis and PESTLE analysis. The practical part deals with description of the
company Josef Orlita and its major competitors. Outside the methods, which were defined
in the first part, here belongs evaluated marketing research, as well. Conclusion of the ba-
chelor’s thesis is devoted to proposals how to improve the competitiveness of the company
Josef Orlita.

Keywords: competition, competitiveness, marketing mix, benchmarking, Porter’s five for-

ces theory, SWOT analysis and PESTLE analysis
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UvVOD

Lyzovani je v CR pomérné vyuzivany a oblibeny zimni sport. Kazdy 4k zékladni $koly,
pokud neni zdravotné omezen, je povinen se zGcastnit tydenniho lyzaiského kurzu. Ob-
dobné vyuky lyzovani se uskutecniuji i pro studenty stiednich skol, coz dle mého nazoru
prispiva k oblibé tohoto sportu. V poslednich letech za¢ina byt stiediskem zajmu taktéz
bézkovani. Dle mého nazoru na tom maji nemalou roli zejména vzrustajici uspéchy ces-

kych reprezentanti a to jak v klasickém lyzovani, tak i v biatlonu.

Vzhledem k tomu, Ze jsem pfiznivce lyZovani a podnik Josef Orlita je zaméten na prodej
tohoto zimniho zbozi, tedy lyzi a lyzatského vybaveni, vybrala jsem si jej jako pfedmét mé
analyzy. Tato firma sidli v malé obci Vlachovice — Vrbétice pobliz slovenskych hranic.
Na trhu ptsobi jiz fadku let a ziskala tak mnoho odbératelti. Je ale zapotiebi, aby sledovala
potieby téchto zakaznikti a na zakladé tohoto vyhodnoceni poptavky piizpusobovala své
nabizené zbozi a sluzby. Kdyby tak firma necinila, mohlo by se totiz stat, ze by o své sta-
vajici odbératele mohla pfijit. Podnik by dale mél védét o své konkurenci vSechno, co se
da. Jeding tak bude schopen efektivné naplanovat svou konkuren¢ni strategii a tudiz ziskat
konkurenéni vyhodu na trhu. Za timto u¢elem analyzy konkurenceschopnosti bude zpraco-

vana 1 tato bakalafska prace.

Bakalatiska prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. V teore-
tické ¢asti budou zpracovany teoretické poznatky z oblasti konkurenceschopnosti a ty bu-
dou v nasledujici ¢asti aplikovany na podnik Josef Orlita. K tomuto u¢elu budou vyuzity
analyzy jako je Porterova teorie péti konkurencnich sil, SWOT analyza, PESTLE analyza
a jiné. Déle bude vypracovan dotaznik a na zaklad¢ vysledkl tohoto marketingového vy-
zkumu a vysledkil analyz provedenych v praktické ¢asti bakalaiské prace budou navrzena

opatieni na zvySeni konkurenceschopnosti firmy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cile této bakalatské prace 1ze rozdélit do tfi oddilii. Primarnim z nich je analyza konkuren-
ceschopnosti podniku Josef Orlita. Druhy z dil¢ich cilt je provedeni marketingového vy-
zkumu za ucelem zjisténi spokojenosti respondentt s firmou. Dal§imi podcili tohoto dotaz-
nikového Setfeni budou identifikace zptisobu, jak se respondenti dozvédéli o analyzovaném
podniku a jejich nazoru na jeho propagaci. V posledni fadé¢ by mél vyzkum odhalit stéZejni

WV

pro zlepseni konkurenceschopnosti firmy.

Pro dosazeni primarniho cile této prace budou vyuzity dvé analytické metody, konkrétnéji
tedy benchmarking a SWOT analyza a tii metody rozhodovani, neboli marketingovy mix,
Porterova teorie péti konkurenénich sil a PESTLE analyza. Nasledné v ramci kvantitativ-
niho vyzkumu bude vyuzita jedna z technik sbéru dat, a to dotaznik, jehoZ cilovou skupi-
nou budou zdkaznici analyzovaného podniku. Marketingovy vyzkum bude provadén
v obdobi lyzaiské sezony a to od ledna do biezna. Budou formulovany hypotézy a vy-
zkumné otazky. Vyhodnoceni posledni hypotézy bude uskutecnéno prostrednictvim testo-
vého kritéria chi-kvadrat test. Vyzkumné otazky, v nichz bude zjiStovana mira zavislosti

jednoho faktoru na druhém, budou vypocteny pomoci kontingenéniho koeficientu C.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU

1.1 Konkurence

Konkurence je vztah dvou a vice subjektl a oznacuje soutézeni, soupefeni ¢i hospodaiskou
sout¢z. Je tfeba si uvédomit, ze pojem konkurence nema pouze ekonomicky zabér, ktery je
pro podnik stézejni, ale rovnéz kulturni, socialni, politicky, eticky a dalsi. (Mikolas, 2005,

S. 65)

1.1.1 Déleni konkurence

Za konkurenci se zpravidla povazuje takova firma, kterd nabizi stejné, srovnatelné ¢i po-
dobné vyrobky, jez vyrabi i podnik, jemuz konkuruje. Konkurovat si mohou taktéz substi-
tuéni vyrobky, neboli takové, které nahrazuji urcité piedchazejici vyrobky. Konkurence
se z tohoto pohledu déli na (Urbanek, 2010, s. 159-160):

e zjevnou konkurenci — produkt, jez je témé&f stejny jako produkt, kterému konkuruje,
a ktery si spottebitelé mohou kupovat bud’ z neznalosti, nebo na zékladé nedostup-
nosti vyrobku, ktery si bézné kupuji. Divodem miiZe byt téZ zména preference, kdy
se muZe jednat o:

o vnitrni konkurenci produktii — koupé jiného vyrobku téze firmy,
o vnéjsi konkurenci produktii — koup¢ vyrobku od odlisné firmy,

e skrytou konkurenci — konkurence, ktera nemusi byt vzdy na prvni pohled patrna

a na trhu se muze uskute¢novat napiiklad substitu¢nim zbozim, které pivodni pod-

nikatel viibec za konkurenci nepovazoval.

1.2 Konkurencni strategie

Konkuren¢ni strategie jsou dle Kotlera (2007, s. 568) strategie, jez firmé ziskaji silnou po-
zici vici konkurenci a pfinesou ji nejvétsi moznou strategickou vyhodu. Porter (1994,
s. 11), autor publikace Konkuren¢ni strategie, definuje tento pojem jako kombinaci cili,

0 jejichz naplnéni podnik usiluje a opatreni, které vedou k jejich dosazeni.

Konkurence a konkurencni strategie jsou silné propojeny. Pokud tedy chce firma efektivné
naplanovat své konkurenc¢ni strategie, musi zjistit o své konkurenci vSechno, co lze. Je za-
potiebi neustale srovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zplisoby komunikace
se svymi nejbliz§imi konkurenty. Jediné tak mtze objevit potencidlni konkuren¢ni vyhody

a nevyhody. Firma tedy musi zjistit, kdo jsou jeji konkurenti, jaké maji cile, strategie, vy-
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hodnotit silné a slabé stranky, odhadnout jejich reakce a na zakladé toho volit konkurenci,
kterou lze ohrozit a které je tfeba se vyhnout. (Kotler, 2007, s. 568 - 569)

1.2.1 Obecné konkurenéni strategie

Vseobecné konkurencni strategie, diky nimz miize firma dosdhnout vhodného konkurenc-

niho umisténi a vykon vyssi nez je pramér, jsou (Kermally, 2006, s. 45):

e prvenstvi v celkovych nékladech,
o diferenciace,

e soustfedéni pozornosti.

Dvoréacek a Sluncik (2012, s. 49) dopliuji, Ze neexistuje Zadna univerzalni strategie, kazda

Z nich se ptizptisobuje urcitému odvétvi, dovednostem a aktivim podniku.
Prvenstvi v celkovych nakladech

Strategie spoc¢ivd ve snaze dosdhnout prvenstvi v celkovych nakladech v odvétvi pomoci
funkénich opatieni orientovanych na dosaZeni tohoto cile. Pro GspéSné zavedeni strategie
§i. Znacné pozornost musi byt taktéZ vénovana kontrole nakladli v manazerskeé sfére. Nizkeé
naklady tak chrani firmu vici plisobeni péti konkurencnich sil, nebot’ méné tispésni konku-
renti podlehnou konkurenénim tlaklim jako prvni. Nizké naklady ji rovnéZz poskytuji
ochranu pted vlivnymi odbérateli a dodavateli, nebot jeji niz8i ndklady znamenaji, Ze je

stale ziskova, zatimco jeji konkurenti ho vyuzili na soupefeni.

V okamziku tuspéchu téhle strategie ma firma nadprimérmé vynosy Vjejim odvétvi

a to bez ohledu na ptitomnost ostatnich konkurenc¢nich sil. (Porter, 1994, s. 35-36)
Diferenciace

Mikolas (2005, s. 73) uvadi, Ze strategie diferencovani je postavena na snaze firmy vytvofit
jedinecny produkt. Podnik usiluje 0 to, aby se jeji vyrobek lisil v kvalité a predevSim
Vv postaveni znacky. Porter (1994, s. 37) zdiiraziiuje, Ze strategie diferenciace nedovoluje

firmé ignorovat néklady, jez zpravidla nejsou jejim hlavnim strategickym cilem.

Uspéch v této strategii muze firmé zajistit nadpramérné vynosy v jejim odvétvi. Diferenci-
ace mimo jiné zvysSuje ziskové rozpéti a chrani podnik proti konkurenc¢nimu soupeieni,
nebot’ zékaznici divétuji osvédeéené znacky. Tahle zdkaznikova vérnost je jednou z bariér

vstupu konkurentli do odvétvi. V neposledni fad€ podnik, ktery se natolik rozliSuje, ze zis-
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kal loajalitu svych zdkazniki, se nachdzi v lepSim postaveni ve vztahu k substitutim nez

jeho konkurenti. (Porter, 1994, s. 37 - 38)
Soustiedéni pozornosti

Posledni strategie je zalozena na soustiedéni se na konkrétni skupiny odbératelii, segment
vyrobni fady nebo geograficky trh a na principu vyhovét velmi dobfe tomuto zvolenému
objektu. Vysledkem je, ze firma v této pozici bud’ dosdhne diferenciace, nebot” slouzi své-
mu vybranému cili 1épe nez konkurenti, nebo dosahuje nizsich nékladi, ptipadné obojiho

soucasné. (Porter, 1994, s. 38 — 39)

1.3 Konkurenceschopnost podniku

Konkurenceschopnost podniku je urcitd schopnost firmy uspé$né soutézit na trzich. Je po-
tteba si ale uvédomit, Ze pokud je firma Uspésna, nelze dedukovat, ze je i konkurence-

schopna. (Benes, 2006)

Mikolas (2005, s. 33) definuje konkurenceschopnost jako specificky podnikatelsky poten-

cial, ktery se musi vyznacovat:

e VvSeobecnymi charakteristikami — pravdépodobna zmeéna, kterd nuti konkurenci
ke zmén¢ a soucasné je to pfilezitost ke zvySeni piivodniho nebo vzniku nového po-
tencialu firmy,

o specidlni charakteristikou — existence konkurenta podniku bud’ na stran¢ dodavate-

14, nebo na strané spotiebiteltl.

Na konkurenceschopnost maji podle Dvoracka a Slunc¢ika (2012, s. 139) vliv zvétSujici
se trhy, narast poctu podnikatelskych subjektl, rostouci Usili o harmonizaci pravidel hos-

podarské soutéze a rozvoj informac¢nich a komunikac¢nich technologii.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroji, které firma pouziva k upraveé nabidky.
Soucasti marketingového mixu je tedy vSe, co podnik mize udé€lat, aby ovlivnil poptavku
po svém produktu a dosahl svych cili. Tvofi jej ¢tyii proménné, zndmé pod zkratkou 4P:
produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion)
a distribu¢ni politika (place). (Kotler, 2007, s. 70) Kurtz a Boone (2006, s. 352) dodavaji,
Ze tyto nastroje si firma vybira tak, aby odpovidaly potfebam a preferencim zakaznikt ur-

¢itého cilového trhu.

Pro nékteré obory podnikani, kde je nutné zvyraznit tlohu i jinych slozek nastroju, jsou
vyuzivany i modely roz§itené o dalsi P, coz ptestavuji lidé (people). Pro sluzby se vyuziva
model marketingového mixu 7P, kde jsou Kk zékladni koncepci 4P piidany navic zamést-
nanci (personnel), proces (process) a fyzicky dukaz (physical evidence). (Zamazalova,
2009, s. 40) Urbanek (2010, s. 37) oponuje a udava, ze pro sluzby je typicky marketingovy

mix pouze 6P, kde fyzicka ptitomnost neni zahrnuta.

V bankovnictvi je rozsifena koncepce 8P, jeZ je navic obohacena o iCastniky (participants)
a jiz onu zminovanou fyzickou pfitomnost. Mimo vyjmenované existuje 1 marketingovy
mix 11P,vyuzitelny napiiklad v cestovnim ruchu a v pohostinstvi, nebo 15P. (Urbanek,
2010, s. 37)

2.1 Koncepce 4P

2.1.1 Produkt

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které jsou podnikem nabizeny cilovému trhu
ke koupi, pouziti, ¢i spotiebé a co mlze uspokojit uréitou potiebu ¢i piani. Mimo toho

pod produkt spadaji téZ osoby, mista, organizace ¢i myslenky.
Urovné produktu

Rozli8uji se tfi zakladni arovné produktu, a to zékladni produkt, vlastni produkt a rozsiteny

produkt.
Zakladni produkt

Zakladni produkt, nebo-li jadro, je nejnizsi urovni produktu, diky némuz si mizeme od-
poveédét na otazku: Co vlastné kupujici doopravdy kupuje? Jednéd se o zdkladni piinosy

nebo sluzby zajist'ujici feseni problému. (Kotler, 2007, s. 615 - 616)
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Viastni produkt

Ze zékladnich piinost je dale potfeba vytvofit vlastni produkt, jez je souborem charakteris-
tickych vlastnosti, které zdkaznik od produktu ocekava. (Jakubikova, 2013, s. 203) Kotler
(2007, s. 616) dodava, ze se sklada z arovné kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, designu,

nazvu znacky a baleni.

Rozsireny produkt

v

Rozsiteny produkt je nejsvrchnéjsi uroven produktu, jehoZ soucésti jsou doplitkové sluzby
a pfinosy spotfebitelim, a sice poprodejni servis, instalace, dodani a uvér, zaruka apod.

(Kotler, 2007, s. 616)

2.1.2 Cena

Nejjednoduseji feceno je cena dle Kotlera (2007, str. 748) penézni Castka uctovana
za sluzbu a vyrobek. V Sir§im slova smyslu pfedstavuje souhrn vSech hodnot, které spotie-
bitelé vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. Jedna se o jedinou
slozku marketingového mixu, ktera firmé pfinasi vynos. VSechny ostatni prvky, jako jsou

produkt distribuce a propagace, prestavuji naklady.

Urbanek (2010, s. 71) dodava, ze cena je ze strany kupujicich vnimana jako pomér mezi
vnimanou kvalitou a mnoZstvim penéz a informuje zdkaznika o pozici vyrobku na trhu,

jeho vztahu ke srovnatelnym konkurenénim vyrobkim a jeji vySe ma vliv na poptavku.
Metody tvorby cen
Tti obecné metody tvorby cen jsou (Foret, 2012, s. 111 - 112):

e nakladové orientovana tvorba ceny — nejbé€znéjsi a nejvyuzivangjsi ptistup stano-
veni ceny, nebot' je jednoduchy a relativné snadno se firma mize dostat
k materialim potfebnym k vypoctu. Spociva ve vycisleni nakladi na vyrobu a dis-
tribuci produktu pomoci kalkula¢nich postupt,

e hodnotové orientovand tvorba ceny — vyuziva jako zaklad pro stanoveni ceny hod-
notu vnimanou zdkaznikem, kterd se obvykle ziskava pomoci marketingovych vy-
zkumt. Cena je tedy stanovena tak, aby vyhovovala cilovému zdkaznikovi a aby

byla zarucena jeho spokojenost,
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e konkurencné orientovand tvorba ceny — vyuziva se v ptipad¢, pokud ma firma stej-
né nebo podobné produkty jako konkurence a diky tomu muze uvazovat o srovna-

telné cené.

Cile cenové tvorby zavisi na situaci, kterou chce podnik prostfednictvim cenové politiky
vytvofit. Mezi jedny z moznych hledisek pro stanoveni ceny mizeme zafadit zisk, trzni

podil, hodnotu vnimanou zédkaznikem, reakci konkurence a dalsi. (Urbanek, 2010, s. 74)
Cenové strategie

Vyznamnou roli pro firmu pfedstavuje pricing produktového mixu, které zahrnuje rozhod-
nuti o cenach. Klicovym faktorem jsou cile maloobchodnika, mezi které patii predev§im
usilovani o ziskani zédkaznika a dosazeni nejvétSiho poctu kupujicich, ktefi budou u néj
uskute¢novat nakupy. Dal$im cilem je zvySeni objemu prodeju i trzeb a vzestup prodeje

pomalu obratkového zbozi.

V ramci cenovych strategii se podnik rozhoduje v zasadé mezi dvéma zakladnimi sméry

(Zamazalova, 2009, s. 153):

e strategie trvale nizkych cen, neboli everyday low pricing (EDLP) — ceny jsou pfi té-
to strategii nastaveny na nizké urovni a firma bud’ minimalné, nebo dokonce nepo-
Ziva cenovou propagaci a vyprodejové akce. Je tudiz v jistém slova smyslu vyhod-
nda, nebot’ Setfi ndklady spojené s propagacnimi akcemi. Vychdazi z toho, Ze dlouho-
dobé nekolisavé ceny jsou pro zdkaznika jistota, a téz z toho, Ze kupujici nemaji Cas
zjiStovat informace o vyprodejich, vystiihovat kupony ¢i sledovat letaky. V sou-
¢asné dob¢ dochazi stale k vétSimu vyuzivani této strategie,

e strategie vyssich cen, tedy high low procing — propagacni akce, které maji za kol
prilakat zakazniky, jsou zde oproti ptfedchazejici strategii trvale vyuzivany. Ceny se

pii téchto akcich pohybuji pod urovni EDLP.

2.1.3 Komunikace

Komunikace ptedstavuje aktivity, které cilovym zakazniktim sdé€luji vlastnosti a pfednosti

produktu ¢i sluzby a na zakladé toho je presvédcili, aby si jej koupili. (Kotler, 2007, s. 71)

Marketingova komunikace byva téz oznaCovana jako komunika¢ni mix a skladd se
z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a néstroji pfimého marke-
tingu. (Kotler, 2007, s. 809) Vysekalova (2012, s. 20) doplnuje jesté dveé formy komunika-

ce, jez jsou v posledni dobé¢ stale Castéji vyuzivany, a to nova média a sponzoring.
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Reklama

Foret (2012, s. 130) definuje reklamu jako placenou, neosobni a jednosmérnou formu ko-
munikace, ktera ucelové zpracovava sdé€leni, které podnik adresuje soucasnym i potencial-
nim zakazniktim, a to obvykle prostiednictvim riznych sdé€lovacich prostiedku. Jde o nej-

star$i, nejpouzivangjsi a také nejzname;jsi nastroj propagace.

Reklama se dale rozélenuje podle sdélovacich prostiedki, které pouziva. Existuje tedy
tiskova, rozhlasové a televizni reklama, venkovni reklama (billboardy, reklama na budo-

vach) pohybliva reklama (na dopravnich prostiedcich) a dalsi. (Foret, 2012, s. 130)
Reklama je ucinna v ptipadé€, kdyz uplatiuje princip 5M, neboli (Vastikova, 2014, s. 131):

e mission (poslani) — uptesnéni cilii reklamy,

e message (sdéleni ¢i zprava) — vytvoreni obsahu zpravy,
e money (penize) — sestaveni rozpoctu na reklamu,

o media (média) — volba vhodnych médii,

e measurement (méritka) — méteni ptisobnosti reklamy.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejucinngjsi nastroj komunika¢niho mixu a predstavuje takové komu-
nikacni aktivity, které zvySuji prodej a u€ini produkt pro zakazniky dostupné;jsi a atraktiv-
n¢j$i. Vzhledem k tomu, Ze je v podstaté poskytovana zdarma, je pro podnik finan¢né né-

ro¢na. (Foret, 2012, s. 130)
Mezi nastroje podpory prodeje fadime (Kotler, 2007, s. 882 - 884):

e vzorky — nejucinnéjsi ale téz nejnakladnéjsi zpisob uvedeni produktu na trh, jez
spocivaji v nabidce ur¢itého mnozstvi produktu spotiebitelim na vyzkouSeni,

e kupony — certifikaty, diky nimz spotiebitel dostane pii nakupu slevu na ur€ité pro-
dukty,

e vraceni penéz (rabaty) — obdobné jako kupony, jen s tou zménou, Ze spotiebitel do-
stane slevu az po nakupu na zakladé zaslani dokladu o koupi,

e zvhodnéna baleni — zlevnéné nabidky vyobrazené piimo na Stitku nebo na balent,

e bonusy — zbozi nabizené za niz$i cenu nebo bezplatn¢ v ramci pobidky ke koupi ur-
¢itého produktu,

o reklamni predmety — uzitkové predméty, jejichz soucasti je i ndzev inzerenta a jsou

rozdavané spotiebitelim jako darek,
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e vernostni odmeény — urCita forma odmény, napt. penize, za pravidelné pouzivani vy-
robk ¢i sluzeb urcité spolecnosti

e akce V prodejnach — piedvadéni produkti, expozice a ochutnavky produktt konaji-
ci se ptimo v prodejnach,

e souteze, slosovani, loterie a hry — akce, které umoziuji spotiebitelim vyhrat urcity

obnos penéz, zbozi, zajezd a podobng.
Public relations (vztahy s vei‘ejnosti)

Public relations, oznacovano téz jako PR, zahrnuje podle Foreta (2012, s. 131) takové akti-
vity, diky nimz firma buduje své dobré jméno, vytvaii pozitivni vztahy a komunikaci
s vefejnosti. Kotler (2007, s. 889) dodava, Ze mezi nastroje PR se fadi tiskova prohlaseni,
publicita produktd, firemni sdéleni, lobovani ¢i poradenstvi. Organizace za tyto ¢innosti

piimo neplati.

Komunikace s vefejnosti se déli na dvé zakladni odvétvi, a to na (Foret, 2012, s. 131 -
132):

e komunikaci s internim prostredim podniku, pti niz firma ptisobi na své zaméstnance
tak, aby o podniku hovofili jen pozitivné, méli k nému kladny vztah a ztotoznili se
S jeho cili a zajmy,

e komunikaci s externim prostiedim podniku, kde si naopak firma snazi budovat dob-
ré vztahy s vngjSim okolim, tedy s mistnimi obyvateli, tiskem, rozhlasem, televizi

a dalsi.
Osobni prodej

Osobni prodej spociva v osobni, bezprostiedni komunikaci ,,tvafi v tvai se zakaznikem
a vyuziva se pro specifické druhy zbozi, jako je kosmetika, nékteré druhy elektrospotiebi-
¢l, kuchynské nadobi a podobné. (Foret, 2012, s. 133) Jakubikova (2013, s. 320) dodava,
Ze strategii této formy komunikace je byt ve spravny ¢as, se spravnym zboZim a spravnym
zpusobem na spravném misté. Nevyhodou osobniho prodeje jsou bezesporu vysoké nakla-
dy, které firmy plati prodejctim jako provize, ale i jako nahrady cestovného, telefonni utra-
ty a jiné.

Piimy marketing

Kotler (2007, s. 943) ve své publikaci uvadi, ze pfimy marketing se zaméfuje na ty zakaz-

niky, pro né¢z miize byt nabidka pfitazliva, s cilem ziskat okamzitou odezvu; pro kupujiciho
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je pohodlny a nabizi soukromi. Foret (2012, s. 134) jej dopliuje a udava, ze se jedna o in-
teraktivni nastroj marketingové komunikace, nebot’ se da na zdklad¢ bezprostiedni reakce
zakaznika velmi rychle vyhodnotit vysledek. V nejidealnéjSim piipadé vystupem muze byt
vyjadieni poctl téch, kteti uskutecnili koupi produktu. Jakubikova (2013, s. 321) jesté do-
dava tu skutecnost, ze ptimy marketing je zalozen na budovani intenzivniho vztahu se za-
kazniky, ktefi jsou prostiednictvim riiznych komunikacnich cest pozadani o reakci. Zakla-

dem kvalitniho pfimého marketingu jsou tedy dle ni kvalitni adresy.

Vyuzivaji se zde letdky, pisemné dopisni nabidky, telefonicky marketing, zasilané katalogy
anebo téZ televizni pofady vyzadujici okamzitou odezvu publika na nabizeny produkt. (Fo-

ret, 2012, s. 134)
Piimy marketing ma dvé formy (Foret, 2012, s. 134):

e adresny primy marketing, ktery je urCen jmenovité konkrétnim osobam, jez jsou
obvykle ziskdvany z firemnich databézi,

® neadresny primy marketing, pti némz se zamétujeme na urcity vybrany segment tr-
hu a spocivé zejména ve vhazovani letakl ¢i katalogu do schranek ¢i rozdavani

na ulicich.
Sponzoring

Vysekalova (2012, s. 24) charakterizuje sponzoring jako oboustranny obchod, kdy sponzor
dava k dispozici ur€ity finan¢ni obnos ¢i vécné prostredky a za to dostava protisluzbu, kte-
ra mu muze napomoct K dosazeni marketingovych cili. Tato forma komunikace je tedy
zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzoring se zpravidla soustied’uje na spor-
tovni, kulturni a socialni oblast.

Nejvice vyuzivany je onen prvni zminény, jez zajiStuje vétSinou nejvetsi publicitu i pre-
zentaci loga pfi riznych sportovnich ptilezitostech.

Nova média

Nova média oznacuji urcité online aktivity a programy firmy, jejichZ cilem je zvysit poveé-
domi zékaznikt, zlepSit image podniku, ¢i, v nejidealnéjSim piipadé, vyvolat prodej pro-
duktu ¢i sluzby. Mezi takové nastroje patii e-mail, webové stranky, e-shopy, online videa,

blogy a socidlni média, jako je naptiklad Facebook a Twitter. (Cadden a Lueden , ©2015)
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2.1.4 Distribuce

Distribuce je podle Kotlera (2007, s. 953) souhrn vSech aktivit, diky nimz jsou vyrobky
nebo sluzby dopravovany k zakaznikim k finalni spotiebé. Foret (2012, s. 119) jej doplnu-
je audava, ze cilem distribuce je poskytnout zdkaznikiim pozadované produkty na dostup-
ném misté, v idedlnim case a v takovém mnozstvi, jaké pozaduji. Za timto ucelem jsou
tvofeny distribucni cesty, nebo téz distribucni kanaly, jejichz vlastnosti je, Ze poméhaji

piekonavat prostorové, ¢asové a vlastnické bariéry.
Distribucni prostiednici

Distribu¢ni prostiednici jsou organizace v distribu¢nim systému, které¢ napomahaji podniku
k nalezeni zakaznikd a naslednému prodeji zbozi. Mezi takové organizace fadime velkoob-

chod a maloobchod, jez se zabyvaji nakupem a op&tovnym prodejem zbozi. (Kotler, 2007,
s. 974)

Velkoobchod

Velkoobchod se zamétuje na obchodovani ve velkém, tedy prodava zbozi a sluzby firmam,
jez je dale prodavaji dalsim podnikiim nebo spotiebitelim. Mezi takové typy obchod fa-
dime klasickou velkoobchodni firmu, makléte, agenty ¢i prodejni pobocky a kancelafe

vyrobce. (Kotler, 2007, s. 975)
Maloobchod

Maloobchodem se rozumi podniky, jejichz pfijmy vznikaji primarné z maloobchodniho
prodeje. V posledni dob¢ se daleko rychleji rozviji maloobchod bez prodejen nez maloob-
chod v prodejnach. Tento vzrlstajici typ maloobchodu piedstavuje prodej produktu final-
nimu spottebiteli prostiednictvim katalogli, poStovnich objednéavek, televizniho prodeje,
prodejnich automati, internetu, online sluzeb a jinych, které nabizi pifimy prode;j. (Kotler,

2007, s. 978)

Maloobchody v kamennych obchodech maji mnoho forem a velikosti. Déli se napiiklad

dle rozsahu sluzeb, které nabizi, a to na (Kotler, 2007, s. 978):

e samoobsluzné maloobchody — zakaznikiim poskytuji jen malé mnozstvi sluzeb ne-
bo zadn¢; sami si tedy vyhledavaji, porovnévaji a vybiraji produkt. Typickym pfti-
kladem jsou supermarkety,

e maloobchody s omezenymi sluzbami — kupujicim se poskytuje vEtsi pocet sluzeb,

avsak jen v omezeném mnozstvi. Radime zde naptiklad obchodni domy,
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e maloobchody s kompletnimi sluzbami — tyto obchody poskytuji kompletni sluzby
a fadime zde obchody, které nabizeji specializované zboZi, u n¢hoz jsou zakaznici

radi obsluhovani.

Dale se maloobchod ¢leni dle $itky a hloubky produktovych fad (obchodni dim, speciali-
zovany obchod, supermarkety aj.), pozadovanych cen (diskontni obchod, podnikova pro-
dejna a dalsi) a organizace (obchodni fetézce, maloobchodni druzstvo atd.). (Kotler, 2007,
s. 978 — 983)

Distribucni kanaly (cesty)

Kurtz a Boone (20006, s. 416) definuji distribuéni kanaly jako systém marketingovych insti-
tuci, které napoméhaji k toku zbozi a sluzeb. Foret (2012, s. 120) je dopliuje a udava, ze
distribuc¢ni cesty vzdy zacinaji u vyrobce, neboli producenta a kon¢i u finalniho zakaznika

¢i spotiebitele.

V zavislosti na existenci mezi¢lanku distribucnich cest se 1lisi na (Foret, 2012, s. 120 -

121):

e primé distribucni cesty — neni zde vyzadovan meziclanek, tzv. zprostiedkovatel.
Dochazi zde k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a finalnim zadkaznikem (Obr. 1).
Jakubikova (2013, s. 249) udava, Ze vyhoda ptimé distribu¢ni cesty spociva ve fak-
tu, Ze vyrobce ma na zakladé¢ tohoto kontaktu moznost ziskat nezkreslené informa-
ce zakaznika s okamzZitou zpé&tnou vazbou a mize téZ ihned reagovat na jeho poZa-

davky,

Obr. 1 — Prima distribuce (Foret, 2012, 5. 120)

e nNeprimé distribucni cesty — mezi vyrobce a zakaznika vstupuje jeden nebo vice

zprostiedkujicich meziclanka (Obr. 2).

Obr. 2 — Neprima distribuce (Foret, 2012, s. 121)
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Distribuéni strategie

Na zaklad¢ poctu pouzitych meziclankl v rdmci distribucni cesty rozeznavame distribucni
strategie (Zamazalova a kol., 2010, s. 235 — 236):

-----

e intenzivni (usilovnad) distribuce — spo€iva v uvedeni produktu do co nejsirsiho ok-
ruhu prodejen,

e Vybérova (selektivni) distribuce — vyuziva nékolik distributorti, ktefi jsou ochotni
prodavat produkty firmy; pouzitelny napt. v prodeji nabytku, elektroniky a jiné,

e \Whradni (exkluzivni) distribuce — vyuziva pouze jednoho nebo omezeny pocet me-

zi€lank, ktefi maji vyhradni pravo na distribuci produktt firmy v dané oblasti.

2.2 Koncepce 4C

V nékterych piipadech v praxi se téz vyuziva marketingovy mix 4C, kterym oznacujeme
hodnotu potteb pro zdkaznika (customer value), vydaje zakaznika (customer costs), do-
stupnost produktu (convenience) a komunikaci (communication) (Tab. 1). (Karli¢ek, 2013,
s. 152) Urbanek (2010, s. 41) dodava, ze tahle koncepce nevyjadiuje Ctyfi rizné nastroje,
ale predstavuje vzdy zdkaznika a jeho Ctyfi vnimani zdkladnich 4P. Udava tedy nazor za-
kaznika, neboli to, jak vnima hodnotu, kupni cenu a jeho dalsi naklady, pohodli, dosazitel-

nost produktu a v neposledni fad¢€ uroven komunikace podniku se zakaznikem.

Tab. 1 — Marketingovy mix 4P a 4C (Karlicek, 2013, s. 152)

Product (produkt) Customer value (hodnota pro zakaznika)
Price (cena) Customer costs (vydaje zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost produktu)
Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Pro dalsi ucely bakalarské prace bude pouzit zakladni model marketingového mixu 4P.
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3 ANALYZA KONKURENCE

3.1 Benchmarking

Benchmarking je dle Kotlera (2007, s. 573) proces, pomoci né¢hoz se srovnavaji produkty
a procesy firmy s konkurenci, nebo se $pi¢kovymi podniky v jinych odvétvich, se zimérem

zlepsit kvalitu a vykon. Je to dllezity néstroj ke zvySovani konkurenceschopnosti firmy.

Druha z definic uvadi, ze benchmarking je analyticky a planovaci nastroj pro srovnavani
firmy s jejim nejvétsim konkurentem v odvétvi, poptipadé i s podniky z jinych odvétvi.

(Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 14)

Jirasek (2007, s. 11) definuje tento pojem jako standard pro srovnani méfeni a je zaméten
zejména na porovnavani s ptimymi konkurenty. Benchmarking tadi tam, kde se rozhoduje
o konkurenci, o politice vii¢i konkurentlim, o poc¢indni na trhu anebo o ustanoveni konku-

ren¢nich vyhod a co mozna nejbliz vrcholovému vedeni.

Kurtz a Boone (2006, s. 364) udavaji ti¢el benchmarkingu, ktery je dle nich dosazeni nej-
lepsiho vykonu, ktery podniku zajisti konkuren¢ni vyhodu na trhu. Porovnava se zde vse,
co ma podstatny dopad na trzni pozici firmy, mize to byt vyrobek, sluzba, obchod, finan-

covani a dalsi. (Jirasek, 2007, s. 13)

3.1.1 Typy benchmarkingu

Na zakladé charakteru zvoleného objektu benchmarkingovych zkoumani se rozlisuje (Ne-

nadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 20.):

e benchmarking vykonovy,
e benchmarking funkcionalni,

e benchmarking procesni.
Benchmarking vykonovy

Prvni typ benchmarkingu je orientovan na pfimé porovnani a méfeni rtiznych vykonovych
parametru, jako napf. vykon pracovnika, vykon motoru, celkova vykonnost organizace
a dalsi. Tento druh benchmarkingu se uplatiiuje i pro srovnani vykonnosti ptimych konku-
rentll na trhu, napf. mezi riznymi vyrobci stejnych produktl, ¢i mezi poskytovateli iden-

tickych sluzeb apod. s cilem pfimého porovnani nabizenych sluzeb a produkti. Vysledkem
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vykonového benchmarkingu je v takovém piipade srovnani klicovych ukazatelt vykonnos-

ti, resp. parametrii srovnatelnych produktii. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012, s. 21)
Benchmarking funkciondlni

Funkcionalni benchmarking spoc¢iva ve srovnavani nékolika nebo 1 jediné funkce urcitych
organizaci. Nejvice se vyuziva v neziskovém sektoru a v oblasti sluzeb. Nevyhodou tohoto
typu benchmarkingu je, Ze obvykle vyzaduje dosti velké finan¢ni zdroje. Na rozdil od vy-
konového druhu zkouméni se u tohoto typu snaze nalezne alespon jeden externi partner,
ktery firm¢ nemusi piimo v uréitém segmentu trhu konkurovat. (Nenadal, Vykydal a Hal-

farova, 2012, s. 22 — 23)
Benchmarking procesni

Procesni benchmarking, nebo téZ genericky, je souborem aktivit, kde je sttedem pozornosti
porovnani a méfeni konkrétniho procesu organizace. Obvykle je orientovan na pouZivané
ptistupy k vykonavéni urcitych druhti praci, které méni informacni nebo hmotné vstupy
na vystupy, nebo na vykonnost porovnavanych procesti. Procesni benchmarking je mozné
vést viici jakékoli vhodné organizaci, kterd podobné procesy zabezpecuje a nemusi to nut-

né byt ptimy konkurent.

Mozné porovnavané procesy mohou byt napt. fakturace, sluzby v recepcich hotelti, zptiso-
by a formy interni komunikace a mnoho dalSich. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012,
s. 23)

V zavislosti na hledisku, kde je benchmarking vykonavan, se dale rozliSuji dva zékladni

typy (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012, s. 24):

o benchmarking interni,

e benchmarking externi.
Benchmarking interni

Interni benchmarking je uplatiiovdn v radmci jedné organizace mezi vybranymi organizac-
nimi jednotkami, jez zabezpecuji stejné nebo podobné produkty, procesy a funkce. Cilem
je nalezeni docCasné nejidealngjsiho wvnitiniho standardu vykonnosti. S porovnanim
s externim benchmarkingem je interni typ vyrazné rychlejsi a diky nému se dafi u¢inné
a efektivné snizovat nezadouci rozdily ve vykonnosti jednotlivych organizac¢nich jednotek.

Naopak urcitou slabinou je to, ze neni vyuzitelny pro malé a stiedni firmy, nebot’ pravdé-
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podobnost vykonavani stejnych nebo podobnych aktivit na rliznych mistech je zde miziva.

(Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012, s. 24 — 25)
Benchmarking externi

Externi benchmarking oznac¢uje soubor ¢innosti, v némz se srovnava a méfi jina organizace
a je idealné vyuzitelny u malych a stfednich firem. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012,
s. 25) Kurtz a Boone (2006, s. 364) dopliuji, ze tento typ zkoumani zahrnuje ziskavani
informaci o benchmark partnerovi s cilem zjistit, pro¢ je partner vniman jako nejlepsi
v odvétvi. Nenadal, Vykydal a Halfarova (2012, s. 25) udédvaji problém, se kterym se zde
muzeme setkat, a to ten, Ze nalezeni vhodného externiho partnera nemusi byt vzdy jedno-
duché, obzvlasté v situacich, kdy jde o organizace, které¢ firmé¢ mohou piimo konkurovat.
Na druhé¢ strané je zde ale mozné stanovit jako objekt budouciho benchmakingu to, co jiz

bylo identifikovano jako slab4 stranka. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012, s. 25)

3.2 Porterova teorie péti konkurenénich sil

Porterova teorie péti konkurenénich sil interpretuje konkurenéni chovani prostiednictvim
trznich okolnosti. (Mikolas, 2005, s. 69) Uroven konkurence v odvétvi zavisi na péti kon-
kuren¢nich silach, konkrétnéji na konkurentech v odvétvi, dodavatelich, odbératelich nebo-
li kupujicich, substitutech a potencialné nové vstupujicich firem (Obr. 3) Spole¢né puisobe-
ni téchto sil ur¢uje predpoklady dosazeni kone¢ného zisku v odvétvi, avSak je tieba si uvé-

domit, ze rizna odvétvi maji i odlisny potencial finalniho zisku. (Porter, 1994, s. 3)

Obr. 3 — Struktura odvetvi: pét sil (Porter, 1994, s. 4)
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Cilem konkuren¢ni strategie firmy je nalézt v odvétvi takové postaveni, pti cemz je podnik
schopen co nejlépe celit konkurenénim silam, nebo jejich plsobeni pievratit ve svij pro-

spéch. (Porter, 2004, s. 4)
Firma u téchto sil vyhodnocuje (Jakubikova, 2013, s. 104):
e jak velky vliv maji na jeji Cinnosti,

e jak se mize branit vici témto faktoram.

3.2.1 Odbératelé

Odbératel¢, nebo téz kupujici, vyuzivaji svého vlivu tak, ze tla¢i ceny dold, usiluji o dosa-
zeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb a stavi konkurenty navzéajem proti sobé. Disledkem

je snizovani ziskovosti odvétvi. (Porter, 1994, s. 25)

Vliv kazdé skupiny zékaznik odvétvi zavisi na nasledujicich péti faktorech (Mikolas,

2005, s. 70):

e pocet zakazniki — ¢im méné odbératell je na trhu, ktefi jsou schopni se operativnéji
»Zorganizovat™ v prosazovani svych zajmu, tim vétsi vliv maji,

e uroven koncentrace zakaznika — existence malého poctu zakaznik?, ktefi ale naku-
puji relativné velké mnozstvi vyrobku, predstavuje lepsi vyjednavaci pozici ve véci
ceny a podminek dodavky,

e hrozba zpétné integrace — ve vyrobnim a obchodnim fetézci dochézi ke sjednoceni
dodavateltl zptisobené tlakem zékaznikii, coz mize vést k tomu, Ze cena a ziskovost
vyrobce polotovaru vzdaleného od kone¢ného kupujiciho klesa,

e stupen diferenciace produktu — malou silu pii vyjednavani mé odbeératel, ktery ma
moznost nakupovat pouze od urc¢itého vyrobce. Avsak pokud je na trhu vice konku-
rentl, kupujici si miZze vybrat a mé i vice mozZnosti pii vyjednavani,

e citlivost na kvalitu produktu — v pfipadé, kdy odbératel preferuje kvalitu produktu,

vyhrava na trhu ten dodavatel, ktery nabizi vyrobky v lepsi kvalité.

3.2.2 Dodavatelé

Ptevahu pfi vyjednavani nad ostatnimi ucastniky odvétvi mohou dodavatelé uplatnit hroz-
bou, ze redukuji kvalitu nebo zvysi cenu nakupovanych statkii a sluzeb. (Porter, 2004,
s. 27) V ptipadg¢, je-li vyjednavaci sila dodavateli velka, zvySenim vlastnich cen snizi zis-

kovost odvétvi, jelikoz si budou prisvojovat vEtsi ¢ast hodnoty. (Magretta, 2012, s. 48)
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Uspéch podniku ve znaéné mife zavisi na dodavatelich. Proto je dilezité, aby vénovala
dostatecnou pozornost pfi jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hod-

notit. (Jakubikova, 2013, s. 104)

Vsechny faktory, které byly udany u odbérateli, se vztahuji také na dodavatele. Tahle kon-
kurenéni sila mé ale oproti kupujicim vétsi moznosti stanovovat podminky, kterymi se pak

musi odbératelé fidit. Vyjednavaci sily dodavateli tedy jsou (Mikolas, 2005, s. 70 — 71):

e zvySeni stupné konkurence,

e zjednodusSeni a sladéni zpétné integrace,

e dodavky ojedinélych produkti,

e dodavky polotovart, které maji zasadni vyznam pro kvalitu findlniho produktu,

e opatfeni, pfi kterych musi kupujici investovat, aby mohl zménit dodavatele.

3.2.3 Substituty

Vsechny podniky v odvétvi soutézi s odvétvimi, které vyrabi stejné nebo podobné vyrob-
Ky, tzv. substituty. Jsou to tedy takové produkty, které mohou plnit tutéz funkci jako pro-
dukt daného odvétvi. Substitucéni produkty, kterym je zapotiebi vénovat nejvétsi pozornost,
jsou ty, kterym jejich zlepsujici se cenova pozice umoziuje piiblizit se produkci odvétvi,
nebo pokud je vyrabi odvétvi, jez dosahuji vysokych ziski. Substituty tudiz limituji poten-
cialni ziskovost odvétvi tim, Ze uréuji cenové stropy. (Porter, 1994, s. 23-24) Tomek a Va-
vrova (2009, s. 73) dodavaji, ze rist nebezpeci je spojen s tim, jestlize u substituéniho vy-
robku je vyhodnéjsi pomér kvalita a cena, nebo jde o sortiment, kde jsou zakaznici citlivi

na zmény cen apod.

3.2.4 Nové vstupujici firmy
Stavajici podniky mohou byt ohrozeni v pfipade¢, jestlize na trhu dosahuji snadnych a laka-
vych vynosi a tim padem mohou nové vstupujici firmy do oblasti snadné vstoupit. (Miko-

188, 2005, s. 69). Nové firmy tak do odvétvi pfinesou novou kapacitu a budou se snazit

Mrwe

a tim vést ke snizeni ziskovosti. (Porter, 2004, s. 7)
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Bariéry vstupu

Hrozba vstupu novych firem zavisi na dosavadnich piekézkach vstupu a na reakci stavaji-
cich tcastnika, které mohou vstupujici firmu ocekavat. Existuje Sest hlavnich zdroji bariér

vstupu, a to (Porter, 1994, s. 7-13):

e uspory zrozsahu - spocivaji ve snizovani jednotkové ceny produktu v dusledku
zvySovani celkového objemu produkce za urcité obdobi. Potencialni nové firmy od-
razuji tim, Ze je nuti, aby vstoupili na trh bud s velkym rozsahem produkce, na niz
budou ale siln¢ reagovat stavajici firmy, nebo naopak s malym rozsahem produkce,
ktery je spojen s cenovym znevyhodnénim,

o diferenciace produktu - oznacuje vydaje noveé vstupujici firmy na piekonani jiz
existujici vérnosti zdkazniki k jiz zavedenym firmam a jejich znackam,

e fapitalova narocnost - predstavuje nutné investice podniku k zajisténi konkurence-
schopnosti. Pro nové¢ vstupujici firmy vznika bariéra v ptipadé, kdy musi investovat
do riskantni po¢ate¢ni reklamy nebo do vyzkumu a vyvoje,

e prechodové naklady - 0znacuji jednordzové néklady, jako napft. preSkoleni zamést-
nanct ¢i nakup jiného doplitkového zafizeni, souvisejici s pfechodem kupujiciho
od produkce jednoho dodavatele k produkci jiného dodavatele,

e pristup k distribucnim kandlum — znamena zajiSténi distribuce vlastni produkce, te-
dy nové vstupujici firma musi pfemluvit jiz zavedené distribu¢ni kanaly, aby ak-
ceptovali jeji produkty,

e ndkladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu — takové vyhody v nakladech mohou
mit jiz dlouho zavedené firmy a naopak potencialni nové podniky takového zvy-
hodnéni dosahnout nemohou. Radime zde vyhodny pfistup k surovindm, vyhodna
poloha a podobn¢,

e vladni politika - oznaCuje omezeni ze strany vlady, jako jsou udélovani licenci,

omezeni piistupu k surovindm a jiné.

3.25 Konkurenti

Soupeteni mezi firmami, které podnikaji ve stejném odvétvi s cilem dosazeni vyhodného
postaveni. Vyuzivaji se zde metody, jako cenova konkurence, reklamni kampané, piedsta-
veni produktu a zdokonaleny servis zakazniklim nebo zaruky. Soupefi se z divodu, Ze je-
den nebo vice konkurentd bud’ pocituji tlak, anebo vidi Sanci k vylepsSeni své pozice

na trhu.
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Nekteré formy soupeteni, jako napiiklad cenové konkurence, vedou nejcastéji ke zhorsujici
se ziskovosti celého odvétvi. Pokud neni cenova elasticita poptavky dost vysoka, snizenim
cen dojde téz k poklesu ptijmi vSech firem. Naopak reklamni kampané mohou mit za na-
sledek vyssi poptavku v odvétvi nebo vyssi miru diferenciace produktu v odvétvi, coz je

pro vSechny firmy pozitivni. (Porter, 1994, s. 17-18)

Mikolas (2005, s. 71) uvadi Sest faktort, které ovlivituji miru tohoto konkuren¢niho soupe-

feni, a jsou to:

e stupen koncentrace — vztahuje se na pocet vyrobcti nebo znacek a na jejich podil
na trhu. S rastem stupné konkurence roste i ostrost konkurence. Aktivita jednoho
vyvola okamzZitou reakci u ostatnich konkurentt,

e diferenciace produktit — pokud se produkty méné diferencuji v oblasti kvality, tvaru
diferenciaci vyrobkli nebo vznikem preference znacky,

e zména velikosti trhu — pti zvétSeni trhu dochazi k rychlému oslabeni konkurence.
Naopak pokud dojde k jeho stabilizaci, nadbyte¢né kapacity mohou vést k vytlacu-
jici konkurenci,

o struktura nakladii — vysoké fixni ndklady u dodavateli pfi smr$tujicim se trhu
znamenaji velkou konkurenci cen. Poté dojde k tomu, Ze cena kompenzujici varia-
bilni naklady zvySuje fixni ndklady,

e rostouci kapacity vyroby — ostra konkurence vznikne v ptipadé, jestlize narist trhu
bude mensi nez ptiriistek vyrobnich kapacit,

o prekazka vstupu — jestlize neni dodavatelim dovoleno snadno odstoupit z trhu,

konkurence se zvySuje. Pfi¢inou mize byt naptiklad odpor ze strany zamé&stnanc.

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je podle Dvofacka a Sluncika (2012, s. 15) jednoduchy pfistup, ktery
zkouma interni a externi prostiedi piislusného podniku a tim upozoriiuje na silné (Stren-
ghts) a slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) podniku
(Obr. 4). Je tedy patrné, ze oznaceni analyzy je odvozeno z pocatecnich pismen anglické-
ho nazvu faktort. Jakubikova (2013, s. 129) je dopliuje a udava cil analyzy, jez spoc¢iva
Vv identifikaci toho, do jaké miry jsou souCasné strategie firmy a jeji silnd mista a slabiny

relevantni a jak je schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.
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Analyza SWOT by se méla provadét ve vzajemném kontextu vnitiniho a vnéjsiho prostie-
di, tzn., Ze interni prostifedi musi byt sledovano ve vztahu K ptilezitostem a hrozbam z okoli

soucasné s rizikem, které je s nimi spojeno. (Zamazalova, 2009, s. 105)

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Obr. 4 — SWOT analyza (Dvoracek a Sluncik, 2012,
s. 15)

V ramci kombinace vnégjsich a vnitinich faktorti je mozné ze SWOT analyzy pomoci mati-
ce TOWS odvodit nasledujici strategie (Dvofacek a Slunéik, 2012, s. 16), (Jakubikova,
2013, s. 131):

e SO (maxi-maxi) — silné stranky jsou vyuzity ve prospéch pfilezitosti,
e WO (mini-maxi) — slabiny pfekonany na zakladé vyuziti ptilezitosti,
e ST (maxi-mini) — silné stranky vyuzity k odstranéni ohroZeni,

e  WT (mini-mini) — minimalizace slabin a vyhnuti se hrozeb.

3.3.1 Analyza externiho prosti‘edi (p¥ileZitosti a hrozby)

Pt sestavovani SWOT analyzy je u€inngjsi zacit analyzou externiho prosttedi, konkrétné
prilezitosti a hrozeb (OT). Jsou to faktory, které ptichazeji z vnéjSiho okoli firmy, a to ne-
jen z mikroprostiedi, ale i z makroprostiedi. Podnik je nemtize ovliviiovat, avSak se mize
pokusit je vyuzit nebo odvratit. (Zamazalova, 2009, s. 104) Horakova (2014, s. 76) dodava,
7e soucasti téhle analyzy jsou tedy faktory, které v rizné mife a intenzité ovliviuji podni-

kové vnitini procesy 1 jeho organizac¢ni strukturu.
PrileZitosti
Prilezitosti jsou podle Kotlera (2007, s. 98) k nalezeni tam, kde podnik miiZze na zaklade

své sily vyuzit zmény z vnéjsiho prostiedi ve sviij prospéch. Zamazalova (2009, s. 104) jej

dopliuje, ze tyto faktory oteviraji podniku dal§i moznost k efektivnéjSimu vyuziti disponi-
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bilnich zdroji a snazSimu dosazeni vytyCenych cili. Hordkova (2014, s. 76) jest¢ dodava,

ze takovato situace zvyhodnuje podnik i ve vztahu ke konkurenci.

Mezi prilezitosti mizeme fadit napiiklad neexistenci domaci konkurence, snadny vstup
nanové trhy, nové vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich aj. (Hordkova, 2014,

S. 76)
Hrozby

Hrozby naopak piedstavuji uréitou piekazku pro marketingovou ¢innost podniku a ohroze-
ni jeho postaveni. Musi se brat v potaz, ze ne vSechny hrozby piedstavuji pro podnik stej-
nou dalezitost. (Zamazalova, 2009, s. 104) Ulohou manaZera je, aby posoudil pravdépo-
dobnost jednotlivych hrozeb a potencialnich skod, které by mohly napachat. Poté by se m¢l
zaobirat témi nejpravdépodobnéj$imi a nejvice ohrozujicimi z nich a vypracovat opatieni,

jak se s nimi vyporadat. (Kotler, 2007, s. 97)

Podnik mtze byt ohrozen napiiklad silnym postavenim kli¢ovych konkurentt, zhorSujicim
se konkuren¢nim postavenim samotné firmy ¢i neschopnosti konkurovat na trzich. (Hora-

kova, 2014, s. 76)

3.3.2 Analyza interniho prosti‘edi (silné a slabé stranky)

Druhou ¢asti SWOT analyzy je analyza interniho prostfedi, neboli silnych a slabych stra-
nek (SW) podniku. Jsou to relativni faktory, nebot’ pokud se jednomu podniku dafi, ale
konkurenéni firmé se dafi lip, je to stale slaba stranka podniku. (Kotler, 2007, s. 98)

Podobné tuhle analyzu vysvétluje Hordkova (2014, s. 76) a udava, ze tyto faktory oznacuji
urcité schopnosti, dovednosti, zptsobilosti ¢i zdroje podniku a zvyhodnuji jej vzhledem
k trhu a konkurenci. Zamazalova (2007, s. 105) dodava, Ze slabé stranky jsou piekazkou

v efektivnim rozvoji firmy a je zapotiebi je co nejdiive eliminovat.

Jednotlivé silné a slabé stranky nepiedstavuji pro ¢innost podniku stejnou diilezitost, nebot’
silnd stranka jedné organizace miiZze byt v jiné firmé posuzovéana jakoZto slabd stranka.

(Horakova, 2014, s. 76)
Silné stranky

Dle Hordkové (2014, s. 75 — 76) jsou nejidedlnéjsi silné stranky takové, které lze stézi
okopirovat a u nichz je pfedpoklad, ze po dlouhou dobu budou firmé zajistovat konku-

ren¢ni vyhodu. Je tieba ale brat v potaz, ze skoro kazdou existujici silnou stranku je mozné
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zdokonalovat a dosahnout jesté vétsiho maxima. Firma tudiz nesmi, jak se fika, ,,usnout
na vaviinech. Méla by zlepSovat i to, co déla dobfe a tim stale vice udrzovat svou konku-

rencni vyhodu.
Mezi silné stranky fadime napiiklad (Horakova, 2014, s. 75 — 76):
e kvalitni vyrobky,
e dobra povést podniku,
e pfiznivé dopravni spojeni,
e vysoka uroven marketingové komunikace aj.

Slabé stranky

Slabé stranky jsou pravym opakem stranek silnych a znamenaji urcita omezeni a nedostat-
ky, které podniku brani dosahovat efektivniho vykonu. Konkrétnimi slabymi strdnkami

mohou byt naptiklad (Hordkova, 2014, s. 76):

nekvalitni vyrobky,
e nizky prodejni obrat,
e Spatnd povést podniku,

e nedostatecnd propagace aj.

3.3.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy
SWOT analyzu Ize vyhodnotit pomoci (Jakubikova, 2013, s. 131 — 132):

e matice EFE — matice hodnoceni faktorti externi analyzy (pfilezitosti a hrozeb), je-
jimz smyslem je z téchto faktor vybrat takové, které maji zasadni vliv na strate-
gicky zamér firmy,

e matice IFE — matice hodnoceni faktort interni analyzy (silnych a slabych stranek),

ktera se opét provadi ve vztahu k danému strategickému zaméru firmy.
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4 PESTLE ANALYZA

Marketingové makrookoli je tvofeno faktory, které jsou oznaCovadny pomoci akronymu
PEST, neboli (P) politicko-legislativni, (E) ekonomické, (S) socialné¢-demografické a (T)
technicko-technologické faktory. S postupem ¢asu se okruh zkoumani makroprostiedi za-
¢al rozsifovat o dalsi faktory a vznikla PESTLE (nékde oznacovéana i PESTEL) analyza,
kde se politicko- legislativni faktory rozdélily na dvé samostatné slozky a piibyly envi-

ronmentalni faktory. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 9)

Na takové faktory nemé firma v podstaté viibec zadny vliv, nemuze je ovliviiovat ani nijak
fidit, bere je pouze na védomi a v ptipadé potieby na né¢ mize svymi aktivitami reagovat.

Jsou to tedy faktory nekontrolovatelné a determinujici. (Foret, 2012, s. 47)

Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, jez jsou pro podnik
stéZejni. Je zde nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni Gsili identifi-

kaci budouciho vyvoje a jeho mozného dopadu na podnik. (Jakubikova, 2013, s. 101)

4.1.1 Politické faktory (P)

Politické prostiedi je dano politickym systémem dané zemé, ale téZ 1 jeji politickou a na-
rodni suverenitou. (Svancara, 2012, s. 4) Zamazalova (2009, s. 52) dodava, ze mezi poli-
tické faktory fadime pfistup vladni administrativy k firmdm a trhlim, struktura statnich
vydajl, korupci, danovy systém a dalsi. Politické déni ve staté, mezinarodni politické pro-

stfedi 1 zahrani¢ni politika miiZou vyrazné ovlivnit situaci na trhu.

4.1.2 Ekonomické faktory (E)

Kotler (2007, s. 146) uvadi, Ze soucasti ekonomického prostiedi jsou faktory, které ovliv-
fuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele. Zamazalova (2009, s. 51) jej dopliuje a jme-
nuje slozky ekonomického prostredi, které jsou celkovd ekonomické troven zemé (hruby
doméci produkt a tempo jeho rhstu, mira inflace ¢i mira nezaméstnanosti a dalsi), ekono-
micka situace domécnosti a faktory ovliviiujici strukturu jejich vydaji (tempo rastu mezd,

uspory obyvatelstva, dostupnost uvéri v ekonomice aj.).

4.1.3 Socialné-demografické faktory (S)

V ramci socidlné-demografického prostiedi se zkouma obyvatelstvo jako celek, jeho pocet,
vekova struktura, zaméstnani, a dalsi veliCiny a to nejen stav téchto slozek ale 1 jejich zmé-

ny, jako je napf. vyvoj porodnosti a imrtnosti (Zamazalova, 2009, s. 49). Dvoracek a Slun-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

¢ik (2012, s. 11) dodavaji, Zze do téhle skupiny dale patii rozdélovani dichodt a rent
ve spolecnosti, uroveinl vzdélavaci soustavy, a v neposledni fadé systém hodnot, jako je

spotieba, Setfeni Ci kvalita zivota.

4.1.4 Technicko-technologické faktory (T)

Technologické prostiedi je jedno z nejrychleji se vyvijejicich slozek makrookoli a zahrnuje
faktory, které vytvareji nové technologie, a tim nové prilezitosti na trhu a nové produkty.
(Kotler, 2007, s. 152). Dvofacek (2012, s. 14) specifikuje, ze se jedna o vyuziti védy
a techniky v aktivitach podniku, patii zde tedy informaéni a komunikac¢ni technologie, pro-

dukty, metody fizeni a vyrobni postupy.

Technologické prostredi dle Kotlera (2007, s. 162) vykazuje rychlé technologické zmény,
vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj, orientaci podnikl na drobna zlepSeni produkti a zvy-

Seny vladni dohled.

4.1.5 Legislativni faktory (L)

Legislativnimi faktory rozumime zakony a nafizeni, kterd omezuji podnikani pro dobro
celé firmy.(Kotler, 2007, s. 154) Zakon piedstavuje obecné zavazny piedpis, ktery byl pii-
jaty zakonodarnym sborem, je podiizen ustavnim zdkoniim a naopak nadfizen podzakon-

nym piedpistim, jako jsou nafizeni a vyhlasky. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 10)

Legislativa se neustale méni a je zaméfena na ochranu firmy pted konkurenci, na ochranu
spotiebiteld pred nekalymi a bezohlednymi obchodnimi praktikami, ¢i na ochranu z4jmu

celé spolec¢nosti proti nekalému podnikatelskému jednani. (Kotler, 2007, s. 154 - 155)

4.1.6 Environmentalni faktory (E)

Environmentalni, nebo téZ ekologické faktory, nabyvaji stale vice na vyznamu. Dopad fi-
remnich ¢innosti na ptisobeni Zivotniho prosttedi je sledovan pravé proto, Ze si spolecnost
za¢ind uvédomovat nevratnost nékterych Skodlivych zasahi do pfirodniho prostiedi
a mozného brzkého vycerpani zdroji, jejichz vyuziti je extenzivni. (Zamazalova, 2009,

s. 52)

Do environmentalnich faktort fadime klimatické a geografické podminky, taktéz otdzky
surovinové bohatstvi a ekologické problémy, jako jsou znecisténi vod, ovzdusi, tézba suro-

vin a s ni spojena devastace zivotniho prostiedi a dalsi. (Foret, 2012, s. 47)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Na zakladé literarni reSerse byla zpracovana teoreticka ¢ast bakalarské prace se zamétenim
na analyzu konkurenceschopnosti. Kazdy podnik by se mél soustfedit na svou konkurenci
a zjisStovat o ni vSechno, co jen lze. Pokud tak firma ucini, napomtize ji to efektivné napla-
novat konkurenéni strategii, coz zapficini jeji strategickou vyhodu a zajisti ji to silnou po-
zici vaci konkurenci. Je tedy nezbytné, se svymi nejbliz§imi konkurenty, neustale srovna-
vat své marketingové mixy, a to produkty, ceny, zpisoby komunikace a v neposledni fadé

distribu¢ni kanaly.

Dalsi dilezity néstroj slouzici k zvySovéani konkurenceschopnosti firmy je benchmarking,
jez spociva ve srovnavani analyzované¢ho podniku s jeho nejvétsi konkurenci, s cilem do-

sdhnout nejlepsiho vykonu a zajistit si tak vyhodu na trhu.

K sestaveni spravné analyzy je zapotiebi znat jest¢ dals$i dopliujici informace, které je
mozné ziskat z analyzy makroprostiedi a mikroprosttedi. Ke zkouméani mikrookoli, jez
tvoii dodavatelé, odbératelé, substituty, konkurence v odvétvi a potencidln€ nové vstupuji-
ci firmy, se poziva PorterGiv model péti konkurencnich sil. Naopak analyza makroprostiedi
se provadi vétsinou pomoci PESTLE analyzy, ktera zahrnuje politické, ekonomické, soci-
alné-demografické, technicko-technologické, legislativni a environmentalni faktory. Vybi-
raji se z nich takové, jez jsou pro podnik stézejni, s cilem predikovat jejich budouci vyvoj
a mozny dopad na podnik.

Dalsi analyza, ktera je schopna firmé napomoct k vybéru strategie ¢i identifikovat mozné

slabiny dosavadni strategie je SWOT analyza, jez upozornuje na silné a slabé stranky, pti-

lezitosti a hrozby podniku. Zkouma se tedy vnitini a vnéjsi prostiedi podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 JOSEF ORLITA

SPORT ORLITA

PRODEJ, PUOICOVNA, SERVIS SPORTOVNICH POTREB

Obr. 5 — Logo podniku Josef Orlita (Lyze, snowboardy a bézky | Prodej, piijcov-
na, servis lyzarskeho vybaveni | SPORT ORLITA, 2013)

6.1 Zakladni udaje podniku

Nazev firmy: Josef Orlita

Sidlo firmy: tfida Tomase Bati 3697, 760 01, Zlin
1CO: 48470490

DIC: CZ511210005

E-mail: j.orlita@tiscali.cz

Predmeét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby (Administrativni registr ekonomickych

subjektt, ©2013)

6.2 Predstaveni podniku

Vznik podniku Josef Orlita je datovan k 13. 6. 1993, ma tedy jiz vice nez dvacetiletou tra-
dici. Majitel firmy zacinal s podnikatelskym zamérem nakupem zbozi za ucelem distribu-
ce. Vroce 1998 se rozhodl v obci Vlachovice-Vrbétice, jez je soucasti zlinského kraje,
zalozit vlastni prodejnu. Zakoupil si tedy plechovy kontejner a nabizel v ném pouzité ly-
7aiské zbozi, které si sam shanél v zimnich stiediscich v Rakousku a Svycarsku. JelikoZ
V této provizorni prodejné nebylo zabudované vytapéni, podminky zde byly pomérné na-
ro¢né. Sortimentem bylo veskeré lyzaiské vybaveni, jako napiiklad lyze, lyzatské boty,

htlky, snowboardy, bézky a dalsi, bez moznosti servisu ¢i ptjceni zbozi. V roce 2001 na-
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stala nejveétsi zména v historii existence firmy, kdy se prodejna v disledku zvySujici se
Klientely piest¢hovala do zdéné budovy. Rozsitilo se i jeji portfolio, nebot’ zacala prodavat
i nové zbozi, ptjcovat pouzité a poskytovat servis lyzi a snowboardi. Postupem ¢asu pod-
nik zazil dalsi pfistavovani a rozSifovani prostor. V roce 2008 rozjel celoro¢ni provoz —
v 1été nabizel koleCkové brusle a tenisové rakety, vcetné sluzby vyplétani raket.
V dusledku nedostatku zajmu byl podnik v roce 2013 nucen prodej tohoto letniho zbozi

ukoncit. Jediné, co se uchytilo a je zakazniky stale zadané, je vyplétani tenisovych raket.

6.2.1 Zaméstnanci

Podnik Josef Orlita vstoupil v roce 1998 na trh jen s jednim zamé&stnancem, jehoz zamé&st-
nava na plny tvazek az do dnes$ni doby. Z pocatku podnikani byl tento jeden pracovnik
dostacujici, nebot’ klientela nebyla velika a v pfipadé nutnosti vypomahal s prodejem maji-
tel podniku. Postupem casu, kdy se firemni portfolio rozsifilo, byla zapotiebi 1 dalsi pra-
covni sila. Firma tedy v zimnim obdobi na dohodu zaméstnava dva dalsi pracovniky, a to

jednoho servisniho technika a jednu prodavacku.

6.2.2 Oteviraci doba

Podnik Josef Orlita je zakaznikim k dispozici po cely rok, nebot, jak jsem jiz zminila,
mimo zimni zbozi nabizi taktéz sluzbu vyplétani raket, kterd je pro mnoho odbératelii

V letnich ¢asech velmi atraktivni.

V zimnim obdobi (listopad az biezen) ma podnik nejdelsi oteviraci dobu, zavieno je pouze
v nedéli. V fijnu a dubnu je tahle doba zkracena vyhradné na pracovni dny a zbylé¢ mésice
je prodejna oteviena pouze pondé€li az ctvrtek a to vzdy od osmi rdno do Sesti vecer.

(Tab. 2)

Tab. 2 — Oteviraci doba (Lyze, snowboardy a bézky | Prodej, piijcovna, servis lyZarského
vybaveni | SPORT ORLITA, 2013)

8-18 8-18 8-18 8-18 8-18 Zavieno
8-18 8-18 8-18 8-18 8-18 8-18

8-18 8-18 8-18 8-18 8-18 Zavieno
8-18 8-18 8-18 8-18 Zavieno Zavieno
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7 MARKETINGOVY MIX

Podnik nema z4dné marketingové odd¢leni, ale i pfesto ma marketing na dobré urovni.

Tyto ¢innosti zajist'uje majitel firmy s jeho manzelkou.

7.1 Produkt

Podnik Josef Orlita nabizi Siroky sortiment zimniho sportovniho zbozi a sluzeb a v Iété

jesté navic unikatni sluzbu pro tenisty. Soucasti firemniho portfolia tedy jsou:

e prodej nového i1 pouzitého lyzaiského, snowboardového a bézkatského vybaveni,
e prodej zimniho sportovniho obleceni a dopliikd,

e prodej hokejové vystroje,

e pujcovna lyzatského, snowboardového a bézkarského vybaveni,

e ki servis (lyZe, snowboardy, bézky),

e vyplétani tenisovych raket.

Firma poskytuje nové zbozi od pomérné Sirokého mnozstvi vyrobcd. Jednotlivé znacky

nabizené na prodejné jsou znazornény v tabulce (Tab. 3).

Tab. 3 — Znacky zbozi (vlastni zpracovani)

Sjezdové lyze Elan, Blizzard, Sporten, Fischer

Bézecké lyze Rossignol, Sporten, Madshus, Sulov, Fischer, Skol

Snowboardy Elan, Head, Gravity

Lyzatské boty Alpine, Dalbello, Technice, Dolomite, Munari, Nordica, Raichle
Snowboardové boty Head, Northill, Generics, Blax

Lyzatské ptilby Elan, Seven Summits, CAN, Blizzard

Hulky Blizzard, Elan, Head, Rossignol, Sporten, Volkl

Sportovni oble¢eni Trimm, Blizzard, Craft, Elan

7.1.1 Prodejna
Prodejna je rozdé€lena do péti oddilt — pro lyze, bézky, snowboard, ptijcovnu a zimni Spor-
tovni obleceni. Zakaznik mize kromé nového zbozi nakoupit i to pouzité, s vyjimkou ob-

le¢eni.
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Od vzniku firmy po dnes$ni dobu se sortiment zbozi vyrazné zménil. Zatimco dfive se pro-
davalo vice pouzitého zbozi, a to v poméru 2/3 pouzitého zbozi k 1/3 nového zbozi, dnes
se trend zcela obratil. Zakaznici maji vétsi zajem o nové zbozi, konkrétnéji 2/3 z nich vy-

hledavaji nové zbozi a zbyla 1/3 nakupuje pouzité zbozi.

Velkou vyhodou firmy je TEST centrum, které mize zdkaznik vyuzit pfi vybéru novych
sjezdovych ¢i bézkatskych lyzi vSech znacek, jez jsou soucasti sortimentu. Mlze si tak
otestovat, zda lyZe vyhovuji jeho piedstavé a potiebé. Pokud si soucasné i ony lyze koupi,

pujcovné, které musel predem zaplatit, se mu z ceny strhava.

7.1.2 Pajcovna

Pijcovna zacala fungovat 8 let po zalozeni prodejny. Nejdiive byl zdkaznikiim k dispozici
pouze lyzaisky sjezdovy set, a to lyze, boty a hilky, véetné moznosti zapijceni ptilby.
Za tento nadstandard si ale zakaznik musel pfiplatit zvlast. Podnik béhem své existence
tuto nabidku stale rozsifoval. V soucasné dob¢ 1ze zapujcit jednak zminény lyzatsky kom-
plet, ale i set pro snowboard a bézky. V sortimentu jsou krom¢ toho nabizeny bryle a lyzafi-

sky ¢i snowboardovy vak. (cenik v piiloze P I)

7.1.3 Ski servis

Firma se zacala zabyvat servisem v témze roce, kdy zprovoznila pijéovnu a povéfila jim
zamé&stnance, kterého ma k dispozici od vzniku prodejny. Soucasti této sluzby je kompletni
brouseni, voskovani, opravy skluznic a dalsi. Cekaci doba je stanovena na minimalné
24 hodin. V piipadé, zdali zakaznik pozaduje expresni servis, ktery tento Cas zkracuje
na méné nez jeden den, je zapotiebi za tuto sluzbu pfiplatit 50 % ze stanovené ceny. (cenik

Vv ptiloze P 1)

Servis podniku je na kvalitni urovni. Sefizeni se provadi na strojich znacky Wintersteiger.
Firma zékaznikovi, pokud to pottebuje, pifilozi doklad o sefizeni vypinacich sil. Nejcastéji
to vyZaduji zaci zakladnich Skol, studenti stfedniho vzdélani a soukromé osoby jedouci

do zahranidi.

7.2 Cena

Podnik je pfevazné zaméfen na nakladové orientovanou tvorbu ceny. Jeho primarnimi cili
jsou maximalizace zisku a v neposledni mife pieziti podniku. Pro udrZzeni zdkaznika a do-

sazeni nejvétsiho poctu kupujicich vyuziva nejcastéji slev. V ramci jeho cenové strategie
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se inspiruje 1 byvalym nejzndméjsim zlinskym podnikatelem TomaSem Batou, pii cemz

produkty ocenuje tzv. ,,batovskou cenou‘ kon¢ici devitkou.

7.2.1 Slevy

V posezonnich vyprodejich, které zacinaji v bieznu, miize zakaznik zakoupit zbozi se sni-

zenou cenou. Ta se odviji od nizsich internetovych nabidek a nakladii na potizeni.

Slevy, které taktéz podnik zakaznikiim nabizi, jsou v podob¢ slevovych karti¢ek. Spotiebi-
tel za kazdy nakup nad 1000 K¢ obdrzi razitko. Pii dosazeni 10razitek dostane slevu

na nasledujici ndkup, jez ptedstavuje identickou hodnotu jako jedno razitko.

7.3 Komunikace

Podnik ke své komunikaci s potencidlnimi zdkazniky vyuzivé reklamu, podporu prodeje,

nova média a v omezené mife sponzoring.

7.3.1 Reklama

Z reklamnich prostiedkt si firma zajistuje reklamu v oblastnim radiu, tiskovou reklamu
a informacni tabuli v blizkosti silni¢niho tahu u prodejny. VSechny tyto formy komunikace

se zakazniky podnik vyuZziva pouze v omezené mifte.

Z dvou oblastnich inzertnich ¢asopist, v nichz ma firma moznost inzerovat svoji reklamu,
uptednostnuje pouze jeden, a to jen po dobu 2 — 3 mésicti na zacatku sezony. Dle mého
nazoru je tento ¢asovy usek nedostacujici. Obdobné se chova i v pfipadé zajisténi reklamy

V radiu.

7.3.2 Podpora prodej

JelikoZ je podpora prodeje finanéné€ narocnd forma komunikace, podnik se na ni zamétuje
pouze ziidka. Jak jsem jiz dfive zminila, firma zdkaznikim umozZiiuje zapijceni novych
lyzi za Gcelem otestovani a nasledného odkoupeni neboli tzv. TEST centrum. V piipadé, Ze

si zakaznik ony lyze nekoupi, cena lyZi se z diivodu pouZiti sniZuje.

Dal$i mozZnost, kterou podnik pro udrzeni svych zakaznikli vyuziva, jsou darky pii zakou-
peni nového lyzaiského setu. Ten obsahuje lyze, boty a hiilky, pti ¢emz onen posledni do-
pln€k je zdarma. Samoziejmosti podniku je, ze ke kazdému nakupu lyzi odbératel taktéz

ziska upinaci pasky s logem firmy. Obdobna sleva plati i pii dosazeni 5000hodnoty naku-
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pu. V tomto piipad¢ neni dilezity obsah koupé€, pouze piekroceni oné hranice. Zakaznik

tak obdrzi vécny dar v rozmezi 300 — 500 K¢.

7.3.3 Sponzoring

Podnik Josef Orlita vyuziva tuto formu komunikacniho mixu zejména v zimnim obdobi,
kdy jsou uskutecnovany kulturni akce, ptevazné plesy. Pfispiva na n¢ pravidelné jiz néko-
lik let, a to formou vécnych dari. Neplati to pouze pro spole¢enské akce v misté firemni
plsobnosti, ale i v okolnich méstech, naptiklad Slavi¢in, Valasské Klobouky ¢i Stitna

nad V1aii - Popov.

7.3.4 Nova média

Nova média je jeden z nejmodernéjsich zptisobti komunikace, z nichz podnik pouziva we-

bové stranky, e-shop a socialni médium, konkrétnéji Facebook.

Webova stranka podniku je na dostacujici urovni. Mohou se tam nalézt zakladni informace
o firm¢, cenik pijcovny i servisu a odkaz na e-shop. Nevyhodou podniku je, Ze nema elek-
tronicky obchod dokoncen, ¢imz ptichazi o znacnou cCast trzeb. V soucasné dobé je totiz
nakupovani pfes internet velky trend. Dal$i médium, jeZ podnik vyuziva, ale v omezené
mife, je Facebook, na némz ma vytvoren profil. Neni vSak propojen s webovymi stranka-

mi, v ¢emz vidim velkou nevyhodu.

7.4 Distribuce

Mésto Vlachovice, v némZz podnik pulsobi, je poloZeno v blizkosti lyZatskych stedisek.
V okoli Ize tedy nalézt pomérné dostatek mensich svaht, jako napiiklad v Ujezdg, Stitné
nad VIafi, Luzné, Luhacovicich a dalsi. (Obr. 6) Nejblizsi velké ski centrum, Kohutka, je

vzdalené pfiblizn€ 40km od firmy a je obklopovéano fadou dalSich, nejznamé;jsi jsou Solan

¢i Synot-Kycerka.
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Obr. 6 — Mapa prodejen a lyzarskych stredisek (vlastni zpracovani)
Prodejna se nachazi na okraji obce Vlachovice, necely ptl kilometr od centra. Zakaznici
maji ihned vedle vstupu do budovy k dispozici pomérné malé parkovisté, které je schopno

pojmout 4-5 osobnich automobili.

7.4.1 Distribucni cesty

Jelikoz podnik v zac¢atku svého podnikéni zajiStoval distribuci zimniho vybaveni svépo-
moci, navazal s fadou dodavateli kontakty, jez vyuziva i dodnes. Pro zbozi je ochoten za-
jet i do Rakouska ¢i Svycarska. Nejéast&ji je nakup orientovan na pouZité zbozi, je-li ale
potieba, navstivi i vyrobce a odkoupi si vybaveni pfimo od n¢j. V tuzemsku nejcastéji vyu-
ziva k zasobeni velkoobchod INA Sport, jez je prednim distributorem znacky ELAN. Dalsi
jeho dodavatelé jsou spolecnost CRAFT, Blizzard, Sulov a fada dalSich.
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8 ANALYZA KONKURENCE

8.1 Konkurence

Vzhledem k tomu, Ze se podnik nachazi v okoli ,,valasskych* kopci, je zde pomérné dosta-
tek svahi, s ¢imz je spojena zna¢na konkurence. V okolnich velkych méstech, jako je Zlin,
Uhersky Brod, Vsetin Ize nalézt velké podniky, a to Sportisimo, Hervis, Hope sport s.r.o.
¢i Intersport. Jelikoz firma Josef Orlita pati k t¢ém mens$im, zaméfila jsem se na analyzu
podnikii podobného charakteru. Mezi takovou konkurenci mohu zatadit Cykloski67 (Va-
laSské Klobouky), Bifu (Luhacovice), ITALKA MiSca, s.r.o. (Luhacovice) a Zlinsport
(Zlin).

8.1.1 Cykloski67

Firma Cykloski67 je umisténa ve Valasskych Kloboukach, coz je pfiblizné 6 km od Vla-
chovic — Vrbétic. Jedna se tedy o nejbliz§iho konkurenta. Prodejem lyzatského zbozi se
Cykloski67 zabyva pouze sekundarné, jeji hlavni naplni je totiz nabidka jizdnich kol a pfi-
slusenstvi. V sortimentu muze zakaznik nalézt ptiblizné 20 — 30 lyzi, stejné mnozstvi bot a
nekolik ptileb. Jedna se tedy o pomérné malou prodejnu, jejiz existence by ve velké mite

nem¢la analyzovanou firmu ohrozit. Nezabyva se totiZ ani plij¢ovanim zboZi ani servisem.

Vzhledem Kk tomu, Ze se podnik nachazi v blizkosti centra mésta a na hlavnim tahu Valas-
ské Klobouky - Zlin, ma celkem nedostate¢nou propagaci. Jediné, co muze zakazniky in-

formovat o existenci podniku, je znaceni prodejny na budove.

8.1.2 Bifu

V lazenskych Luhacovicich se nachazi dalsi konkurent, podnik Bifu, jez je umistén pfi-
blizn¢ pil kilometru od namésti. Je to firma, ktera vyuziva celoro¢ni provoz — mimo zimni
zbozi nabizi v letnich ¢asech k prodeji taktéz jizdni kola. Stejné jako podnik Josef Orlita

disponuje Bifu ptjcovnou a servisem.

Nevyhodou firmy Bifu je, ze m4 pomérné uzky sortiment. Nabizi zboZi jen dvou znacek,
a to Elan a Sporten. Na druhou stranu mezi jeji silné stranky patii péce o zakazniky, jimz

pii vybéru zbozi zdarma nabizi obCerstveni ve forme kavy.

Obdobn¢ jako podnik Josef Orlita nabizi zakaznikiim moznost vyuziti TEST centra. Jeli-
koz Bifu zacalo nabizet zimni zboZi o n¢kolik let pozdé&ji, nez vznikla analyzovana firma,

je mozné, ze se jedna pouze o marketingovy tah.
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8.1.3 ITALKA MiScas.r.o.

Podnik ITALKA MiSca je situovan taktéz v Luhacovicich, jen s tou zménou, ze se nachazi
V neobydlené ¢asti okraje mésta, coz povazuji za urcitou nevyhodu. Jedinym pfijatelnym

zpusobem, jak je mozné se k firm¢ dostat, je tedy prostiednictvim automobilu.

Firma distribuuje zbozi jediné znacky, a to francouzské Salomonky. Jelikoz podnik Josef
Orlita témito produkty nedisponuje, je obtizné je navzajem cenové srovnavat. Mimo tuhle
znacku zimniho zboZi je mozné v této spolecnosti pofidit taktéz zahradni krby znacky Cile

a italsky nabytek do zahrady od vyrobce GRAND SOLEIL.

Dalsi a soucasné nejvétsi nevyhodou IM je neexistence pujcovny. Zabyva se tedy pouze

privatnim prodejem zimniho zbozi.

8.1.4 Zlinsport

Podnik Zlinsport je nejvzdalenéjsi konkurent, jehoz hlavni vyhodou je, ze se sklada
ze dvou prodejen. Centrala se nachazi piiblizn¢ kilometr od zlinského centra. Idealné situ-
ovanou ma Zlinsport svoji druhou prodejnu, nebot’ je umisténa na nejvétsim lyzarském

stfedisku v okoli, na Kohutce.

Firemni portfolio je obdobné, jako podniku Josef Orlita, jen s tou nevyhodou, Ze nema tak
Siroky sortiment jako analyzovana firma. Zlinsport nabizi produkty od znacek, jako jsou
Atomic, Volkl, Salomon, Fisher, Head a dalsi.

Dle mého nazoru nejvétsi handicap firmy je pomérné mala propagace, nebot’ i vzhledem
k faktu, ze je zlinska prodejna pomérné ,,zapadla“, nema v okoli zddné navadéci cedule a je

tedy docela te¢Zko k nalezeni.

8.2 Benchmarking

Tabulka (Tab. 4) zachycuje benchmarking podniku Josef Orlita s jeho 4nejvétsimi konku-
renty, jez jsem popsala v predchazejici kapitole. Zaméfila jsem se na analyzu konkurence
pomoci marketingového mixu, a to produktu, ceny, komunikace a distribuce. Slozku, ktera
jako jedina firmé pfinasi vynos, jsem rozdélila do tfi podkategorii (cena produktu, cena

pijcovného a cena servisu), nebot’ kazda z nich se na zisk firmy muze podilet jinou mérou.
Bodovéani bylo rozd€lovano na zékladé¢ analyzy konkurence pies internet a pomoci
mysteryshopingu. Nejvyssi bod oznacuje nejlepsi firmu z dané kategorie a naopak nejnizsi

bod ma podnik, ktery dopadl se srovnanim s ostatnimi nejhtife. V ptipadé, pokud konku-
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ren¢ni podnik danym produktem nebo sluzbou nedisponuje, ptidélila jsem mu nulu. Po-

sledni fadek oznacuje relativni podil dosazenych bodti podnikl k analyzované firmé.

Tab. 4 — Benchmarking podnikii (vlastni zpracovani)

B - 4
[Cena ]
[N [N I [ N —
[Komunikees |
______
______

Nejlepsiho vysledku doséhl podnik Josef Orlita, a to zejména diky tomu, Ze je na trhu
nejdéle, vzhledem k tomu ma i nejrozsahlejsi klientelu. Dalsi vyhodou firmy je, ze dispo-
nuje Sirokym sortimentem prodejny i pij¢ovny. Jeji nejvyznamnéjsi konkurent je podnik
Bifu, ihned za nim se fadi Zlinsport, spole¢nost ITALKA MiSca a nejhiife dopadl podnik
Cykloski67. Podnik Josef Orlita tedy dopadl velmi dobie. Primérnych vysledkd doséhl

pouze v kategorii komunikace a distribuce.

8.3 Porterova teorie péti konkurenénich sil

Porterova teorie spociva v identifikaci péti sil, které puisobi na podnik — odbératelé, doda-
vatelé, substituty, nové vstupujici firmy a konkurenti. U kazdého z téchto konkurenénich

faktori jsem stanovila vahu hrozby na podnik Josef Orlita.

8.3.1 Odbératelé

Odbeérateli v podniku Josef Orlita jsou vétSinou fyzické osoby, piesto mohou mit dostatec-
ny vliv na snizovani ceny a zvysSovani kvality sluzeb. Ceny v internetovych obchodech
jsou na nizké urovni a tato skutecnost by méla analyzovany podnik nutit ke snizovani cen
za ucelem udrzeni, popfipad¢é zvySeni klientely. Podnik tak ale ¢ini az v rdmci posezon-

nich slev.
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Firma na trhu pasobi jiz dlouho a ma tudiz mnoho zakaznikt, proto bych vahu této poten-

cialni hrozby vyhodnotila jako silnou.

8.3.2 Dodavatelé

Dodavatel¢ mohou vyjednadvanim ovlivnit cenu produktu, tim, ze se ji snazi zvysit a Sou-
¢asn¢ redukuji kvalitu. Pro podnikatele je tedy dobré, ze ma spolehlivé dodavatele, s nimiz

navazuje dobré vztahy.

Nejvyznamnéjsi dodavatel pro firmu Josef Orlita je INA Sport, od néhoZ podnik nakupuje
vybaveni pro lyZe, snowboard a zimni sportovni obleceni. Vyhodou pro analyzovanou fir-
mu je, ze na tomto dodavateli neni zavisla, ma totiz i dalsi distributory zimniho zbozi, jako
je CRAFT, Blizzard, Sulov a dals$i. Kdyby nastala situace, ze by jeden z téchto ptednich
dodavatelli nemohl nebo nebyl dale ochotny distribuovat své produkty, majitel podniku je

schopen si sortiment zajistit sam.

Véha této hrozby je slaba. Majitel firmy ma totiz navazany dobré vztahy s dodavateli.

V ptipadé€ potizi je ale schopen si zbozi pofidit svépomoci.

8.3.3 Substituty

Odvétvi zimnich sportl se stale vice rozviji. Mimo lyZovani, béZkovani a snowboardingu
se V poslednich letech rozviji 1 letni travni lyZovani, které je i pomérné stejné finan¢né na-
ro¢né. Z toho vyplyva otdzka, zda a jak je tento sport nebezpecny a jestli mizeme ocekavat
vzrust zajmu o produkty k této sportovni disciplin€. Vzhledem k tomu, Ze riziko je stejné
jako u ostatnich outdoorovych sporti, at’ uz je to horské kolo nebo in-line brusle, 1ze oce-
kavat zvySeni poptavky. V tom piipad¢ by musel podnik Josef Orlita zareagovat a zatadit

do svého sortimentu i zboZzi potfebné k provozovani tohoto sportu.

V dtsledku zvySujici se popularity zimnich sportii a existenci letniho lyzovani, bych vahu

této hrozby vyhodnotila jako stfedné vyznamnou.

8.3.4 Nové vstupujici firmy

JelikoZ podnik Josef Orlita piisobi ve Vlachovicich — Vrbéticich jiz skoro 20 let, a béhem
doby vzniklo dostatek dalSich konkurentti, je trh docela nasycen. Nelze tedy s jistotou fici,
ze by v brzké dob¢ vstoupili na trh dalsi potencialni novi konkurenti. Jedini, kdo by mohli

firmu ohrozit, jsou blizké supermarkety, a to tim, ze by rozsifili svlj sortiment i o zimni
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zbozi. Hrozba by to byla jen v tom piipad¢, kdyz by poskytovali vétsi rozsah zbozi a slu-

zeb, neZ nabizi analyzovana firma.

Vaha této hrozby je stfedn¢ vyznamna, nebot’ riziko vstupu nové firmy, jak malé tak i vel-

ké, nelze nikdy vyloucit.

8.3.5 Konkurenti

Podnik Josef Orlita je v ramci analyzy konkurence na velmi slusné tirovni. Nejvice ho mi-
ze ohrozit firma Bifu, ktera stale mliZze rozSifovat své portfolio. Jeji vyhodou taktéz je na-
bidka prodeje a servisu jizdnich kol. Druhy vyznamny soupef je podnik Zlinsport, a to
zejména diky dvéma prodejnam, jimiz disponuje. Jedna z nich je totiz umisténa pfimo na
jednom velkém lyzatfském stiedisku, Kohutka. Dalsi dva konkurenti, spole¢nost ITALKA

MiSca a podnik Cykloski67, nemohou analyzovanou firmu vyrazn¢ ohrozit.

Vahu této hrozby jsem tudiz vyhodnotila jako sttedné silnou.

8.3.6 Shrnuti

Jako nejvyznamnéjsi hrozbu pro podnik Josef Orlita jsem zatadila odbératele. Jako stfedné
silnou jsem vyhodnotila nové vstupujici firmy, substituty a konkurenty. Dodavatelé by

analyzovanou firmu neméli vyrazné ohrozit.

8.4 PESTLE analyza

Podnik je obklopovan podnikatelskym prostiedim, jez jej do znacné miry ovliviluje
a v ur¢itych smérech také omezuje. Na podnikatelské prostiedi jsou citlivé pfevazné malé
a stfedni firmy, do nichZ spada i podnik Josef Orlita. (Je Ceska republika rdjem pro podni-
katele nebo podnikateliim nepieje?, 10. 8. 2011)

8.4.1 Politické faktory (P)

Mezi politické faktory patii mimo jiné danovy systém statu, ktery je pro podnikatele zaté-
zujici. Spadaji do n¢j zejména odvody dani a zdravotniho a socidlniho pojisténi, pii cemz
tenhle posledné jmenovany pfedstavuje nemalé ndklady. Dan z ptijmu je rovnéz zatézujici
faktor, lze vSak vyuzit n¢jaké legalni formy snizeni této povinnosti, napiiklad tim, ze Si

poplatnik snizi VH o danové odpisy hmotného majetku ¢i leasingové splatky vozidla.

S politickymi faktory téz souvisi eurozona, s ¢imz je spojeno piijeti eura. Dle prizkumu

Hospodaiské komory Ceské republiky malé a stiedni firmy s touhle zménou nesouhlasi.
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Boji se prevazné ekonomické nestability, nebot” eurozonu povazuji jako oblast, kterou pro-
vazi velké problémy. Opacného nazoru byly pouze velké firmy, a to vzhledem k tomu,
e vét§ina z nich je jiz s eurozénou provazana. (Priizkum Hospodatské komory CR: firmy
jsou proti pfijeti eura, 20. 10. 2011) Piesny termin pfijeti eura ale dosud nebyl zvetejnén,
tudiz je jeho pfijeti zatim v nedohlednu. Prezident Milo§ Zeman a premiér Bohuslav So-
botka vyslovili pouze spekulace a jako nejbliz§i mozny termin uvedli rok 2020. (Nastal ¢as

stanovit termin pfijeti eura, shodli se Sobotka se Zemanem, 8. 4. 2015)

8.4.2 Ekonomické faktory (E)

Posledni ctvrtleti roku 2014 nejvice ovlivnil pokles cen ropy, nebot” podpoftil hospodarsky
rust a oslabil inflaci. Pro rok 2015 se o¢ekava podobny vyvoj inflace, ktera pravdépodobné
zUstane na urovni praméru loniského roku. Je tedy docela pravdépodobné, ze podniky bu-
dou vyuzivat bankovni uvéry, nebot’ jsou urokové sazby na rekordné nizké tirovni a jejich

stabilita se o¢ekava minimalné po cely rok. (2/ 2015 Prosperita, 2015, s. 14)

Do ekonomickych faktorti se mimo jiné fadi i nezaméstnanost. Predpoklada se, ze v letos-
nim roce a v letech nasledujicich ma dojit k jejim mirnému poklesu. Zatimco v fijnu 2014
byla ve vysi 11,5 %, na sklonku roku 2016 se ocekava jeji vysSe na Grovni 11 %. (1/2015
Prosperita, 2015, s. 16) Podil nezaméstnanych osob na celkovém poctu obyvatel k 31. 3.
2015 dosahl ve Zlinském kraji, v némz podnik ptsobi, 7,1 %. Tento stav se blizil celore-
publikovému priméru, ktery ¢inil 7,2 %. (Nezavisly odborovy svaz pracovnikil potravinai-

ského primyslu a piibuznych obort Cech a Moravy, © 2003 — 2015)

Primérna mzda se s porovnanim s piedchozim rokem zvysila z 25.942,- K& na 26.611,-
K¢, coz predstavuje piiblizné 2,5% narust. Je tudiz predpoklad, Ze se zvysi 1 koupéschop-
nost obyvatelstva. Tenhle fakt jisté oceni kazda firma. Na druhou stranu ale vlivem riistu

mezd rostou i odvody na socialni a zdravotni pojisténi. Ma to tedy své pro i proti.

8.4.3 Socidlné-demografické faktory (S)

Mira kvality Zivota, jeZ je mimo jiné soucdasti socidlné-demografickych faktord, v nemalé
mife ovliviiuje i obchodni podniky. Cim vyssi uroven, tim je i vyssi pravdépodobnost po-
ptavky po zbozi. Jestlize firma na tuto skutecnost rychle a efektivné zareaguje, miize diky
tomu dosdhnout i vysSich trzeb. Pokud ale podnik mé zakazniky, kteti preferuji nizsi sys-
tém hodnot, poptipad¢ jsou-li nuceni Setfit, je v jeho z4jmu na tohle zareagovat i vybérem

levnéjsich dodavateld. Je to mozné naptiklad v zemich, kde je levnéjsi pracovni sila.
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Mezi tuhle skupinu faktort téZ spada Groven vzdélani pracovnich sil. Cim vét§i maji pie-
hled, schopnost ucit se, 1épe zpracovavat informace a jiné dovednosti, tim vyhodnéji
pro firmy. Na druhou stranu ale vzdélanéjsi pracovniky je zapotfebi ohodnotit i vysSSim

tarifnim stupném.

8.4.4 Technicko-technologické faktory (T)

Technicko-technologické faktory v ur€ité mite ovliviwji i trh, v némz podnik Josef Orlita
pusobi. Vyrobci lyzi a snowboardl kazdy rok uvadéji na trh nové produkty, jeZ jsou oproti
star§im jistym zpiisobem inovované. Podnik proto musi tyto zmény vypozorovat, piedpo-
kladat poptavku, na to zareagovat reklamou a nové produkty zaradit do svého portfolia. Je

tedy zifejmé, Ze mu k tomu mohou poslouzit komunikacni technologie.

8.4.5 Legislativni faktory (L)

Vlivem piijeti nového obcanského zakoniku (NOZ), jez se stal i€inny k 1. 1. 2014, nastaly
zmeény 1 v zdkoniku préce, ktery vyobrazuje jednotliva prava a povinnosti pracovnich vzta-
ht. Podnik Josef Orlita zaméstnava jednoho zaméstnance na staly tivazek a v zimnim ob-
dobi jesté dva dalsi na dohodu. Tyhle zmény mohou mit tudiz dopad i na analyzovanou

firmu.

Novinky se tykaji zptisobu pravniho jednani, pii némz se da smétovat k podpisu smlouvy.
Od roku 2014 je tedy zapotiebi si davat pozor, aby jednani jedné ze stran nenapliiovalo
nekterou vymezenou skutkovou podstatu predsmluvni odpovédnosti dle NOZ. Jedna
Z téchto zasad je naptiklad ,,jednéni na oko®, tzn., Ze osoba jedna o smlouvée, 1 kdyz ji nema
v timyslu uzavfit. Dalsi skutkova podstata je povinnost stran si navzajem sd¢lit vSechny
okolnosti tak, aby se mohli rozhodnout, zda maji zajem uzavftit s druhou stranou smlouvu.
Dalsiho jednéani se lze dopustit, pokud bez spravedlivého ditvodu jedna ze stran ukonci
jednani o smlouvé, ackoliv se uzavieni smlouvy jevilo jako vysoce pravdépodobné. Po-
sledni ptipad je zneuziti davérnych udajii a obohaceni se tim. V takovém piipadé€ je dotyc-
ny povinen vydat poSkozené strané vSe, o€ se obohatil. Tato posledni moZnost je ale velice

nepravdépodobna, ze by se piihodila v pracovnépravnich vztazich.

Kazda smlouva musi byt dle zakoniku ucinéna pisemn¢, pokud se tak nestalo, je povazo-
vana jako neplatnd. Je tu ale moznost ji dodatecné¢ dopsat. Obdobné novinky se tykaji

i vypovédi a okamzitého zruSeni dohody o provedeni prace ¢i dohody o pracovni ¢innosti.
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Nové je tedy potieba mit i tohle pravni jednani u¢inéno v pisemné podobé. (DouSova,

2014)

8.4.6 Environmentalni faktory (E)

Klimatické podminky jsou v poslednich letech v Ceské republice mélo p¥iznivé na provo-
zovani zimnich sportl, coz je spojeno zejména s nadprimérnymi zimnimi teplotami, které
maji za disledek nedostatek sné¢hu. Nékteti lidé tudiz vyuzivaji zimni stiediska ve vyse
poloZenych mistech a v cizin€. Jednou z nejcastéji navstévovanou zahrani¢ni destinaci ces-
kych zajemct jsou rakouské Alpy. Z druhého thlu pohledu si v§ak vétSina lidi tento nad-
standard nemtze dovolit. Zakaznik si tudiz diky teplym tuzemskym podminkam lyze ne-
koupi ¢i neptij¢i a firma tak ma mén¢ zékaznikli a tim i mensi trzby.

Podnik Josef Orlita reaguje rovnéZ na ochranu zivotniho prostfedi a to tim, ze ekologicky

likviduje pouZité ¢i vyfazené lyze, snowboardy a ptisluSenstvi.

8.5 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma interni a externi prostfedi. Pomoci matice hodnoceni faktord ex-
terniho prostfedi (EFE matice) jsem analyzovala piilezitosti a hrozby ve vztahu
s podnikem Josef Orlita a prostfednictvim matice hodnoceni internich faktorti (IFE matice)
poté identifikovala jeho silné stranky a slabiny. V navaznosti na tyto matice jsem nasledné
stanovila jednotlivé strategie podniku. Zavérecna faze analyzy spociva ve vytvoreni QSPM
matice, neboli matice kvantitativniho strategického planovani, pomoci niz jsem zjistila

priority jednotlivych strategii.

8.5.1 Analyza externiho prostiedi
V tabulce (Tab. 5) je uveden vycet moznych prilezitosti a hrozeb pro podnik Josef Orlita.

Tab. 5 — Prilezitosti a hrozby (viastni zpracovani)

otevieni nového lyZzatského strediska nadprimérné tepla zima

krach stavajici konkurence nedostatek snéhu

zlepseni dostupnosti vefejnymi prostfedky  zruSeni stavajiciho lyzatského stiediska
zvyseni poptavky prechod zakaznikt ke konkurenci
umelé zasnézovani blizkych svaht nova konkurence

dlouh4 a tuha zima rust inflace
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zruseni pristupnosti vefejnych prostfedki

vvvvvv

hrozeb a vytvotila matici EFE (Tab. 6). Faktory ve sloupci ,,stupent vlivu“ jsem hodnotila

nasledovné:

e stupen vlivu 4 — vyrazné O,
e stupeni vlivu 3 —nevyrazné O,
e stupen vlivu 2 —nevyrazné T,

e stupen vlivu | — vyrazné T.

Tab. 6 — Matice EFE (viastni zpracovani)

umeélé zasnézovani blizkych svaha 0,11

zvyseni poptavky 0,05

O5  krach stavajici konkurence 0,10

rast inflace 0,10

T3 prechod zédkaznikl ke konkurenci 0,03

nova konkurence 0,15

8.5.2 Analyza interniho prostiedi

Analyza interniho prostiedi spociva v identifikace silnych a slabych stranek podniku Josef

Orlita. Vycet téchto faktorl je vyobrazen v tabulce (Tab. 7).
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Tab. 7 — Silné a slabé stranky (vlastni zpracovani)

Siroky sortiment pij¢ovny chybgéjici letni sortiment
Joalimiseris - nedokomeneshop
vystupovani zaméstnancti malo parkovacich mist
celorogniprovoz - neprovézanosts lyafskymi stredisky
webova stranka a profil na Facebooku mirny hluk ze servisu
T B
vyplétani raket sezonni nedostatek zamé&stnanct
] |
reference

oteviraci doba 8 — 18 hodin

vvvvvv

se podnik m¢l nejvice zaobirat. Stupen vlivu kazdého z faktorti jsem posuzovala obdobn¢

jako u pfedchozi matice, a to:

e stupen vlivu 4 — vyrazné S,

stupen vlivu 3 — nevyrazné S,

stupen vlivu 2 — nevyrazné W,

stupeni vlivu 1 — vyrazné W.

Tab. 8 — Matice IFE (vlastni zpracovani)

Siroky sortiment zimniho zbozi 0,15 4

kvalitni servis 0,05

webova stranka a profil na FB 0,10

W1 nedostate¢na propagace 0,20 1 0,20
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nedokonceny e-shop 0,05 2 0,10
W3  chybé¢jici letni sortiment 0,12 1 0,12
W4 neprovézanost s LS 0,10 1 0,10
W5  malo parkovacich mist 0,10 2 0,20
Soucty 1,00 2,49

8.5.3 Strategie podniku

Ctyfi odlisné strategie, které mohou podniky vyuzit, jsou strategie SO, WO, ST a WT.
Po dikladném zhodnoceni jsem dospéla k zavéru, ze pro podnik Josef Orlita je nejvhod-

néj$i WT strategie (Mini-mini), neboli minimalizace slabych stranek a vyhnuti se hrozeb.

Podnik Josef Orlita by mél k vylepSeni své soucasné situace vénovat pozornost zejména

témto opatfenim:

e rozsireni sortimentu letniho zbozi (WT1) — minimalizace W3 a vyhnuti se T3 1 T5,
e zprovoznéni e-shopu (WT2) — minimalizovani W2 a vyvarovani se T3,

e provdzanost s lyzarskymi stiedisky (WT3) — minimalizace W4 a vyvarovani se T3,
o zkvalitnéni propagace (WT4) — minimalizace W1 a vyhnuti se T3,

e otevieni nové prodejny (WT5) — minimalizovani W1 a vyhnuti se T5.

Vici nékterym hrozbam bohuzel nelze aplikovat dostate¢na opatieni, coz se tykd hlavné

rustu inflace, ristu DPH ¢i neptiznivych snéhovych podminek.

8.5.4 QSPM matice

Pomoci QSPM matice (Tab. 9) jsem vypocitala potadi jednotlivych strategii podniku Josef
Orlita, a to v souvislosti na to, jak by mély byt dle dileZitosti zavadény.

V ramci vypoctu QSPM matice bylo zapotiebi stanovit koeficient dilezitosti (KD) kazdé-
ho faktoru v navaznosti na danou strategii, ktery nabyva hodnot:

e 1 —nejmensi dileZitost,

e 2 —mala dulezitost,

e 3 —stredni dulezitost,

e 4 —velka dalezitost.
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Nasledné bylo zapotiebi vypocitat celkovou dilezitost faktord (CD), a to vynasobenim
vahy a koeficientu dualezitosti. Posledni faze vypoctu spocivala ve vyhodnoceni kazdé

strategie, jako sumy celkovych dileZitosti faktord.

Tab. 9 — OSPM matice (vlastni zpracovani)

(Faktory ~ Viha KD CD KD CD KD CD KD CD KD CD
PHlezitosti
_ 1 011 1 o011 3 033 1 011 2 0,22
B @ o5 2 045 4 06 2 03 3

_ 3 015 4 02 2 01 1 005 3 015
I B ¢ (oot oot oot foiot] T o0t
_-2 02 1 01 3 03 4 04 3 03

N

0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2 1 0,1
[ 2 2 I 7 i =z =
2 006 1 003 3 009 2 006 3 009
A

4 006 045 4

-

015 1 015 4 0,6 2 0,3 1 015
tom 1oom s 0m 2 oam 1 om
1 005 1 005 4 02 2 01 1 0,05
T T

1 01

w
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Jako nejlepsi byla z vybranych strategii vyhodnocena provazanost s lyzatskymi stiedisky,
nasledovana zkvalitnénim propagace a rozSifenim sortimentu letniho zbozi. Strategie ote-
vieni nové prodejny a zprovoznéni e-shopu dosahly stejného hodnoceni a obsadily posled-

ni pricku.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Na zlakladé dotaznikového Setieni se zjiSt'ovala spokojenost zakaznikti s podnikem Josef
Orlita. Dotaznik, ktery je uveden v piiloze P Ill, byl nabizen odbératelim po uskuteénéni
koupi. Na zaklad¢ faktu, Ze se timto zpusobem nasbiral jen omezeny pocet odpovédi, ne-
bot’ nektefi zdkaznici neméli Cas ¢i nebyli ochotni, bylo zbylé Setfeni provadéno pomoci

internetové sluzby survio.com. Celkem se tohoto vyzkumu zucastnilo 168 respondentti.

9.1 Cil vyzkumu

Cilem dotazniku bylo v prvé fadé odhalit, jak jsou dotazovani spokojeni s podnikem Josef
Orlita. Nasledujicimi cili bylo zjistit, jakym zptsobem se respondenti dozvédéli o firmé
a zda ji povazuji jako dostatecné propagovanou. Posledni ukol vyzkumu spocival ve zjisté-
ni stézejniho faktoru dotazovanych pii vybéru zbozi.

9.2 Hypotézy a vyzkumné otazky

Hypotéza ¢. 1 — Celkovy pocet dotazovanych, kteti se o podniku dozvédé€li prostiednictvim

internetu je mens$i, neZ téch, jimz firmu doporucili zndmi.
Hypotéza ¢. 2 — Vice jak 30 % dotazovanych povaZuje propagaci firmy za nedostatecnou.
Hypotéza ¢. 3 — Alespon 50 % dotazovanych by prodejnu uvitalo i v jiném mésté.

Hypotéza ¢. 4 — Statisticky vyznamna zavislost mezi zptisobem informovanosti o firmé a

nazorem respondentd na dostateCnou propagaci neexistuje.

Vyzkumna otazka €. 1 — Jaka je zavislost hodnoceni ceny zbozi a sluzeb na klicovém fak-
toru pii vybéru zbozi?
Vyzkumna otazka ¢. 2 — Jaka je zavislost Cetnosti navstévy prodejny na spokojenosti s na-

bizenymi sluzbami?

9.3 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni marketingového vyzkumu jsem rozdélila do dvou ¢asti. V prvni Casti jsem
se zaméfila na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a na zaklad¢ zjisténych vysledkl poté

Vv druhé ¢asti vyhodnotila poloZené vyzkumné otazky.

9.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
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1. Pohlavi

Prvni otazka byla informacni a zkoumalo se pohlavi respondentd. Dotazniku se zucastnilo
vice Zen, konkrétnéji tedy 58,9 %. MuZi zaujimali jen 41,1 % z celkového poctu dotazova-
nych.

2. Jaky je Vas vek?

Otéazka €. 2 zjistovala vékové zastoupeni respondentli a byla rozdélena do péti vékovych
kategorii (Obr. 7). Nejvétsi podil dotazovanych byl ze skupiny 18 — 29 let a to 46,4 % z

celku. Naopak nejmensi ucast méla kategorie 60 let a vice, ve které na dotaznik odpovédé-

lo pouze 12 z nich, coz predstavuje 7,1%.

7,10%
m 18-29 let
m 30-39 let
40-49 let
20,20%
m 50-59 let

60 a vice let

Obr. 7 — Marketingovy vyzkum — otdazka ¢. 2 (vlastni zpracovani)

3. MuZete uveést, kde jste se dozvédél o existenci firmy Josef Orlita?

V nasledujici otazce méli respondenti odpovidat, jak se dozveédéli o existenci firmy
(Obr. 8). Odpoveéd’ ,,0 podniku jsem diive neslysel/a“ uvedlo 13 dotazovanych, coz pted-
stavuje 7,7 %. Bylo to ziejmé z toho diivodu, ze pii projizdéni okolo podniku vzhlédli re-
klamni ceduli a prodejnu navstivili. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla ,,Doporuceni od znamych®,
kterou zvolilo 72 % dotazovanych. Skrz internet se o podniku dozvédélo pouze 17,3 % z

nich, coz je ve 21. stoleti ptekvapujici.
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7,70% 1,80% m [nternet

1,20% m Radio

= Doporuceni od
znamych

® O podniku jsem diive
neslysel/a

M Jiné

Obr. 8 — Marketingovy vyzkum — otdzka ¢. 3 (vlastni zpracovani)

4. Kolikrat jste navstivil prodejnu Josef Orlita?

Z této otazky vyplyva, Ze prodejna ma dlouholetou tradici, nebot’ 36,3 % dotazovanych
odpovédélo, Ze prodejnu navstivili vice nez ¢tyfikrat (Obr. 9). Na druhou stranu odpovéd’
»Jednou* oznacilo 15,5 % osob z dotazovaného poctu. Z toho 1ze odvodit, Ze firma prav-

dépodobné ziskala 26 novych zakaznikd.

m Jednou
H Dvakrat
m Ttikrat

m Ctytikrat a vice

Obr. 9 — Marketingovy vyzkum — otdzka ¢. 4 (vlastni zpracovani)
5. Je podle Vas firma Josef Orlita dostatecné propagovana?
Z analyzy otazky ¢. 5 vyplyva jiz zminény fakt, Ze je prodejna nedostatecné propagovana,
nebot’ odpovéd’ ,,Ne*“ uvedlo 35, 1 % respondenttu a odpoveéd’ ,,Nedokazi posoudit™ zodpo-

védeélo 40,5% dotazovanych (Obr. 10). Neceld 1/4 z nich posoudila propagaci firmy jako

vyhovujici.
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= Ano
= Ne
= Nedokazi posoudit

Obr. 10 — Marketingovy vyzkum — otdzka ¢. 5 (vlastni zpracovani)
6. Nachazi se podle Vis prodejna v dobré lokalité?

Nasledujici otazka zkoumala stanovisko dotazovanych na umisténi prodejny (Obr. 11).
Necela polovina z nich, konkrétnéji 48,2 %, zastavala nazor, ze je prodejna umisténa
Vv dobré¢ lokalité. Vyplyva to samoziejmé 1 z geografického postaveni prodejny. Prekvapivy

je fakt, ze 32,7 % respondentli nedokazalo umisténi firmy posoudit.

m Ano
m Ne
= Nedokéazi posoudit

Obr. 11 — Marketingovy vyzkum — otdzka ¢. 6 (viastni zpracovani)

7. Uvital/a byste prodejnu i v jiném mésté? (Pokud ano, uved’te v kterém.)

V otazce €. 7 jsem zjiStovala, zda by respondent uvital prodejnu firmy Josef Orlita i v ji-
ném méste. Z toho 61,9 % by tuto moznost neuvitalo. Zbylych 38,1 % dotazovanych byly
opacného nazoru. Nejcasteji bylo uvadéno mésto Slavicin, Vala§ské Klobouky, Vsetin,
Uhersky Brod, Brumov — Bylnice a jedna obec Stitna nad V1aii — Popov. JelikoZ ve vétsing

Z nich neptisobi zadny podnik nabizejici zimni zbozi jako analyzovana firma, dotazovani
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ziejmé z tohoto divodu odpovidali kladn€. Byli to ziejmé obyvatelé uvedenych meést

a obce, nebo z jejich blizkého okoli.
8. Jak hodnotite ceny zboZi a sluZeb?

Respondenti hodnotili v této otazce cenovou politiku podniku Josef Orlita (Obr. 12). Oce-
néni zbozi a sluzeb ohodnotilo 92,3 % dotazovanych jako pfijatelné. Zbylé dvé varianty
nezaujimaji vyznamnou pozici, nebot’ 6,5 % osob ze zkoumaného vzorku odpovédélo, Ze

ceny jsou vysoké a odpovéd’ ,,Nizké* zvolil pouze zanedbatelny pocet z nich.

1,20%  650%

B Vysoké
m Pfjjatelné
= Nizké

Obr. 12 — Marketingovy vyzkum — otdzka ¢. 8 (viastni zpracovaini)
9. Jak hodnotite nabizeny sortiment?

Z otazky €. 9 je patrné, Ze zakaznici jsou s nabizenym sortimentem spokojeni (Obr. 13),
nebot’ 53,6 % se ztotoznilo s odpovédi ,,Pfijatelny*. Zbyly pocet z nich je s firemnim port-
foliem spokojeno, jelikoz ho oznagilo jako ,.Siroky“. K varianté ,,Uzky* se neptiklonil ani

jeden z nich.
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0%

= Siroky
® Pfijatelny
w Uzky

Obr. 13 — Marketingovy vyzkum — otdazka ¢. 9 (viastni zpracovani)
10. Jak hodnotite nabizené sluzby?
Ve vyzkumné otazce ¢. 10 méli dotazovani za ukol ohodnotit sluzby, jez podnik Josef Orli-
ta nabizi (Obr. 14). Necelych 98% z nich je s nabidkou spokojeno, konkrétnéji 66,1 % re-

spondentli primémé a 32,1 % velmi. Zbylé¢ 2% dotazovanych se ztotoznilo s opaénym

nazorem.

1,20%-, ~0,60%

= Velmi spokojen/a
m Spokojen/a

= Spise nespokojen/a
m Nespokojen/a

Obr. 14 — Marketingovy vyzkum — otdazka ¢. 10 (vlastni zpracovani)

11. Jak hodnotite vystupovaini zaméstnancii firmy?

V otazce ¢. 11 se zjistovala spokojenost respondentli S vystupovanim zaméstnanci
(Obr. 15). Negativni nazor vyjadtilo pouze 1,2 % dotazovanych. S odpovédi ,,Velmi spo-
kojen/a*“ se ztotoznilo 50,6 % a s odpoveédi ,,Spokojen/a“ 48,2 % z nich, coz piedstavuje

velmi dobry vysledek pro analyzovanou firmu.
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1,20% _ 0oy

m VVelmi spokojen/a
m Spokojen/a

= Spise nespokojen/a
m Nespokojen/a

Obr. 15 — Marketingovy vyzkum — otdazka ¢. 11 (vlastni zpracovani)

12. Jak hodnotite prostory prodejny (parkovisté, velikost prodejny,...)

V této otazce respondenti vyjadfovali spokojenost ¢i nespokojenost s prostory firmy
(Obr 16). Negativni nazor vyjadtilo jen 19 % respondenti, coZ je velmi ptekvapujici. Par-
kovisté firmy je totiz schopno pojmout jen 4 — 5 0sobnich dopravnich prostiedkt. Dotazo-
vanym ale tento fakt, jak se zda, nevadi. Spokojeno s prostory prodejny je 75 %
z analyzovaného vzorku a tudiz zbylych 6 % vyhodnotilo danou otazku s odpovédi ,,velmi

spokojen/a‘“.

2,90%

m VVelmi spokojen/a
m Spokojen/a

= Spise nespokojen/a
m Nespokojen/a

Obr. 16 — Marketingovy vyzkum — Otdzka ¢. 12 (viastni zpracovdni)
13. Jaky faktor je pro Vas klicovy p¥i volbé zboZi?
Posledni zkoumana otazka byla zamétfena na analyzu kliCového faktoru dotazovanych
pii vybéru zbozi (Obr. 17). Respondenti mé¢li na vybér odpovéd: ,,Cena“, ,Kvalita®,

»Znacka® ¢i ,,Jiné*“. Posledni moznost, v niz mohli dotazovani vyjadfit svij vlastni nazor,
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vyuzilo 6,5 % z nich, pfi cemz vétSina se ztotoznila s nazorem, ze pii vybéru zbozi preferu-
ji pomér kvalita a cena. Jeden dotazovany soucasné preferuje i rady a doporuceni prodejce.
Cenu pfi vybéru zbozi sleduje 42,9 % a kvalitu 44,6 % z nich. Nejmén¢ zastoupena byla

odpoveéd’ ,,Znacka“.

6,50%

m Cena
m Kvalita
Znacka

M Jiné

Obr. 17 — Marketingovy vyzkum — otdzka ¢. 13 (vlastni zpracovani)

9.3.2 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 - Celkovy pocet dotazovanych, kteii se o podniku dozvédéli prostirednictvim

internetu je mensi, nez téch, jimz firmu doporudili znami.

Na zaklad¢ otazky €. 3 je mozné hypotézu ¢. 1 potvrdit. Nejcastéjsi odpoveéd’ respondentit
totiz byla, ze se o existenci firmy dozvédé€li prostrednictvim zndmych, a to v zastoupeni

72 %. Pouhych 17,3 % zahlédlo reklamu podniku Josef Orlita na internetu.

Bylo velmi pravdépodobné, ze otazka ¢. 3 bude takhle vyhodnocena. Podnik totiz mini-
maln¢ vyuziva internetové sluzby. Webové stranky, kterymi disponuje, jsou na sluSné
urovni, ale nevyhodou je, ze je nema propojeny naptiklad s profilem na socialni siti Face-
book. Postrada taktéz reklamu na internetovych portalech, ¢i na regionalnich zpravodaj-

skych a inzertnich serverech.
Hypotéza ¢. 2 — Vice jak 30 % dotazovanych povaZuje propagaci firmy za nedostatecnou.

V zavislosti na otazce ¢. 5 hypotézu ¢. 2 potvrzuji. Propagaci podniku totiz 35,1 % dotazo-
vanych povazovalo za nedostate¢nou a dalsich 40,5 % ji nedokéazalo posoudit. Je tedy do-
cela pravdépodobné, Ze tuhle ,,zlatou stfedni cestu* odpovédi zvolili zejména ti, ktefi re-
klamu podniku nékde shlédli, poptipadé ji v nekterém radiu zaslechli, ale nedokazali po-

soudit, jestli je tahle propagace uspokojiva, ¢i naopak.
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Takovy vysledek se dal vzhledem k Grovni komunika¢niho mixu podniku oc¢ekavat. Podnik
Josef Orlita ma totiz propagaci na nedostate¢né trovni. S porovnanim s konkurenci $pat-

ného vysledku nedosahuje, ale stale je, v tomhle sméru, pro firmu co zlepSovat.
Hypotéza ¢. 3 — Alesport 50 % dotazovanych by prodejnu uvitalo i v jiném mésté.

Hypotézu ¢. 3 vyvracuji, nebot’ z dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze novou prodejnu by

ptivitalo pouze 38,1 % respondenti.

Podnik Josef Orlita pisobi v obci Vlachovice — Vrbétice a obklopuje jej spousta mensich
lyzatskych svahl. Pokud vSak chtéji obyvatelé okolnich mést a obci vyrazit lyZovat
do vétsiho strediska, musi odcestovat minimalné 40 km. Prodejna se tedy nachézi v dobré
lokalitg, ale i ptesto by ji prospélo zavedeni urcitych doplitkovych sluzeb, jako je napiiklad
Jiz diive zminéna provazanost s lyzafskymi stredisky.

Hypotéza ¢. 4 — Statisticky vyznamnd zavislost mezi zpiisobem informovanosti o firmé a

ndzorem respondentit na dostateCnou propagaci neexistuje.

V hypotéze €. 4 jsem testovala, jestli zptisob informovanosti o firmé¢ ma ¢i nema vliv na
nazor respondentd na dostate¢nou propagaci. Nulovou hypotézu Hy jsem tedy formulovala

jako:

e Hp— Statisticky vyznamna zavislost mezi zplisobem informovanosti o firmé a nazo-

rem respondentll na dostateCnou propagaci neexistuje.
Negativni hypotéza, neboli alternativni Hy, tedy zni:

e Hj; — Statisticky vyznamna zavislost mezi zptisobem informovanosti o firmé¢ a nazo-

rem respondentl na dostate¢nou propagaci existuje.
Hladinu vyznamnosti o jsem stanovila na obvyklé urovni, a to 5 %.
Pro vypocet je nutné znat empirické Cetnosti, které jsou znazornény v tabulce (Tab. 10).

Tab. 10 — Tabulka s empirickymi cetnostmi (viastni zpracovani)

6 10 13 29
1 1 0 2
31 42 48 121

1 6 6 13
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Hypotetickych Cetnosti, jeZ jsou taktéz nezbytnou soucasti vypoctu, jsou uvedeny v tabulce

(Tab. 11).

Tab. 11 — Tabulka hypotetickych cetnosti (vlastni zpracovaini)

0,488 0,702

3,173 4,565 5,262

Jako testové kritérium jsem si zvolila Chi-kvadrat test (XZ). Prostfednictvim programu
Microsoft Excel jsem dospéla k nasledujicimu vysledku: 5* = 0,515. Kriticky obor hodnot
pro hladinu vyznamnosti a a pocet stupiii volnosti 8 dosahuje hodnoty 15,507.

Pocet stupiiti volnosti byl pocitan ptes vzorec v = (r — 1) * (k — 1), kde r piedstavuje pocet
fadkt a k mnozstvi sloupcti. Po dosazeni tedy v=(5-1) * (3—1) =8.
Z vypocti je tedy patrné, Ze testové kritérium je mensi nez kriticky obor hodnot. Vysledek

neprokazal statisticky vyznamnou zavislost mezi zptisobem informovanosti o firm¢ a nazo-

rem respondentli na dostatecnou propagaci. Nulovou hypotézu Hp tedy nezamitam.
Hypotézou ¢. 4 jsem tedy dospéla k zaveru, zZe ndazor respondentii na dostatecnou propaga-
ci nezavisi na zpiisobu informovanosti o firme.

9.3.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otizek

Vyzkumna otdzka ¢ 1 — Jakd je zavislost hodnoceni ceny zboZi a sluZeb na klicovém fak-

toru p#i vybéru zboZi?
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Sila zavislosti hodnoceni ceny zbozi sluzeb na kli¢ovém faktoru pii vybéru zbozi byla zjis-
téna pomoci kontingen¢ni tabulky zahrnujici empirické ¢etnosti (Tab. 12), tabulky hypote-
tickych Cetnosti (Tab. 13) a pomocné tabulky pro vypocet testového kritéria (Tab. 14).

Vypocty byly provadény pomoci programu Microsoft Excel.

Tab. 12 — Kontingencni tabulka s empirickymi cetnostmi (Vlastni zpracovani)

Ceny zboZi a sluzeb [T Cena | [ Kvalita " [ Znatka | [T Jiné " [F T
B - o 1 s

72 75 10 11 168
DA

V tabulce (Tab. 13) jsou interpretovany hypotetické Cetnosti, jez byly vypocteny z pied-

chazejici kontingen¢ni tabulky prostfednictvim vzorce: nij = n; * n.;/n.

Tab. 13 — Tabulka hypotetickych cetnosti (viastni zpracovani)

67,286 70,089 9,345 10,28 157
72 75 10 11 168

Z téchto empirickych a hypotetickych Cetnosti jsou v tabulce (Tab. 14) vypocteny hodnoty
testového kritéria G, a to pomoci vzorce: (empiricka Cetnost — hypoteticka Cetnost)"2 /

hypoteticka cetnost.

Tab. 14 — Tabulka pro vypocet testového kritéria (Vlastni zpracovani)

0,001 0,012 0,046 0,159 0,218
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Ceny zbozi a sluzeh | "Cena | | Kvalita | | Znatka [ Jiné || ¥
_ 1,197 0,283 0,701 6,211 8,391

Testové kritérium G tedy dle Tab. 12 dosahuje hodnoty 8,391.

Kontingencni koeficient C se vypocita dle vzorce:

G

c= % @

n+G
kde n = celkovy pocet respondentii.

Koeficient kontingence nabyva hodnot (0,1), pfi¢emz plati, Ze ¢im vic se blizi k nule, tim

je zavislost slabsi a naopak.

V ptipad¢ vyzkumné otazky ¢. 1 po dosazeni do vzorce koeficient vysel C = 0,22, coz
ptedstavuje docela slabou zavislost. Na zaklad¢ toho 1ze vyhodnotit, Zze hodnoceni cen zbo-

Zi a sluzeb je pomerné slabe zavislé na klicovém faktoru pri vyberu zbozi.

Vyzkumna otizka ¢ 2 — Jakd je zavislost Cetnosti navstévy prodejny na spokojenosti s

nabizenymi sluZbami?

Pro vyhodnoceni zavislosti ¢etnosti navstévy prodejny na spokojenosti respondentti s nabi-
zenym zbozim bude opét pouzita kontingen¢ni tabulka s empirickymi ¢etnostmi (Tab. 15),
tabulka hypotetickych ¢etnosti (Tab. 16) i pomocna tabulka pro vypocet testového kritéria
(Tab. 17).

Odpovédi ,,spiSe nespokojen/a“ a ,,spokojen/a® jsem v zavislosti na malém poctu odpovédi
sloucila na jednu, nebot’ je s tim spojena i vétsi pravdépodobnost dosaZeni nerealného vy-
sledku.

Tab. 15 — Kontingencni tabulka s empirickymi cetnostmi (vlastni zpracovani)

- Empirické cemosti [T Spokojenosts mabizengmi slufbami
Nivitzva prodejny - | I IR B
I @ ot %
[Draldt | ’ 3 0 4

-+ 47 1 | |
B > 31 0 0

I [ 2 S s, e
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Tab. 16 — Tabulka hypotetickych cetnosti (vlastni zpracovani)

Tab. 17 — Tabulka pro vypocet testového kritéria (Vlastni zpracovani)

3,648 2,133 0,804 6,585

5,358 2,025 1,071 8,455

Testové kritérium G dosahuje hodnoty 20,154.

Pomoci vzorce (1) byla zjisténa hodnota koeficientu kontingence C = 0,32, jez ptfedstavuje

pomérné slabou zavislost.

Zavislost Cetnosti navstévy prodejny na spokojenosti s nabizenymi sluzbami je pomérné

slaba.
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10 NAVRHY PRO ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Z matice QSPM vyplynulo, Ze podnik Josef Orlita by mél vyuZzivat opatieni, jako je prova-
zanost s lyzarskymi stiedisky, zkvalitnéni propagace a rozsifeni sortimentu letniho zbozi.
Nasledujici dva navrhy, a to zprovoznéni e-shopu a otevieni nové prodejny, byly vyhodno-

ceny na posledni pticce, a tudiz se jimi v ramci doporuceni nebudu zaobirat.

10.1 Provazanost s lyZarskymi stiredisky

Tento krok by mohl vyznamné posilit podnik Josef Orlita, a to zejména v ziskani novych
odbérateld a k udrzeni téch stavajicich. Spociva v zavedeni sluZzeb pro lyzatfska stiediska,
jako jsou naptiklad Synot — Kycerka, Solan a Kohutka. Podnik by tedy provadél setizeni
lyzi turistim v téchto lokalitach, s tim, ze by jeho novy a zaskoleny zaméstnanec dojizdél
do vybranych stfedisek a tam provadeél sefizeni na misté. V ptipad¢€ potieby servisu by lyze
zakazniki svezl ze vSech stedisek, dovezl je na prodejnu do Vlachovic a danou sluzbu by
vykonal stavajici pracovnik. Novy zaméstnanec by poté ony lyZe dopravil zpét zdkazni-

kam.

Déale by podnik mohl tuto provazanost rozvinout i na sledovani snéhovych podminek
na stfediscich. Uskutecnit by to mohl prostiednictvim informacni tabule na prodejné.
U kazdého stiediska by mél napiiklad uvedeno, zda je v provozu, z kolika sjezdovek se
sklada, jaké tam jsou snéhové podminky a dalsi. Jelikoz nékteré z veli¢in jsou proménlivé,
na tabuli by se tedy neuvadély. Sledoval by je zaméstnanec a v ptipade potieby sdé€lil za-

kaznikovi.

Da se tedy predpokladat, Ze provazanosti s lyzafskymi stfedisky a zavedenim novych slu-
zeb by podnik Josef Orlita ziskal jak nové zdkazniky, tak si upevnil vztahy i s témi stavaji-
cimi. Z toho se daji ocekavat 1 vyssi zisky, které by podnik mohl vyuzit na inovaci svych
technologii a diky tomu mohl zkvalitnit servis a sefizeni a zkratit ¢ekaci doby téchto pro-

vadénych sluzeb.

10.2 Zkvalitnéni propagace

Jak jiz bylo vySe zminéno, podnik Josef Orlita marketingovou komunikaci vyuziva, ale
pouze v omezené mife. Prokazalo to i dotaznikové Setfeni, kde necelych 75 % respondentt

shledalo propagaci podniku za nedostate¢nou, piipadn¢ ji nedokazali posoudit.
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Resenim pro firmu by tedy mohlo byt rozsifeni vyuzitelnosti novych medii a reklamy. Dle
mého nazoru by nejucinngjsi varianty byly zavedeni reklamy na internetovych portalech
ana regionalnich zpravodajskych a inzertnich serverech, jako jsou nasevalassko.info ¢i
regionvalassko.cz. Podniky tam mohou uveiejnit sva loga s propojenim na své webové
stranky a e-shop, ptipadné pouzit jako prostfedek pro hledani zaméstnancii. Vyuzitelnost
téchto servert je zdejSimi firmami na dobré trovni, nebot” jsou si védomy toho, ze jejich
navs§tévnost je pomérné vysoka. Jelikoz podnik Josef Orlita na této formé komunikace

S vetejnosti zaostava, doporucila bych mu tuto moznost vyuzit.

Analyzovany podnik mimo jiné vyuziva reklamu V radiu, ale, jak jiz bylo vySe zminéno,
jen po dobu tfi mésict. S tim je spojen muj dals$i navrh, a to rozsifit onen Casovy usek.
Nejidealnéjsi by dle mého nazoru bylo provozovat reklamu s predstihem, neboli jesté pred
sezonou. | z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze kazdym rokem zakaznici ptfibyvaji, tudiz
by se méla tahle forma komunikace aplikovat mimo jiné i na tyto potencialni nové odbéra-
tele. V nynéjsi dobé se lidé setkavaji sradiem na kazdém rohu, jako napiiklad
V obchodech, restauracich a nékteti lidé si tim taktéZz zpiijemnuji cestu autem. Timhle zpt-
sobem reklamy lze tudiz ziskat pomérné dostatek novych zakazniki nebo prilakat ty stava-

jici.
10.3 Rozsireni sortimentu letniho zbozi

Silna stranka podniku Josef Orlita je celoro¢ni provoz prodejny. Nevyhoda této sily ale
spoc¢iva ve faktu, Ze v letnim obdobi nabizi pouze jednu sluzbu, a to vyplétani tenisovych
raket. Doporucila bych tudiz rozsifeni sortimentu zbozi ¢i sluzeb. Prvni variantou by mohl
byt prodej tenisovych raket. Podnik tuhle moznost zkusil, ale bohuzel se to neuchytilo.
Obdobné¢ dopadl i prodej koleckovych brusli a tudiz by nemélo zadny efekt tenhle sorti-
ment opé€t nabizet. Druhd varianta pro podnik Josef Orlita piedstavuje prodej jizdnich kol.
Vzhledem k faktu, ze tohle zbozi nabizi konkurent Bifu i Cykloski67 a fada dalSich firem
Vv okoli podniku, je trh docela nasycen, a proto tenhle navrh zamitam. Tteti, jiz realistiCtej-
§i, variantu bych navrhovala zatadit do letniho prodeje sortiment pro kempovani, jako na-
ptiklad stany, spaci pytle, karimatky a dalsi. V tomto ptipad¢ je velka pravdépodobnost, Ze
toto zbozi prildka zdkazniky, nebot’ ve zdejSim regionu neexistuje firma, kterd by se prio-
ritné zabyvala timto prodejem. Analyzovany podnik by ale musel novému sortimentu pfi-
zpusobit 1 reklamu, a to nejen na regionalnich zpravodajskych a inzertnich serverech, ale

i v radiu.
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ZAVER

Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat konkurenceschopnost podniku Jo-
sef Orlita. K dosaZeni tohoto cile bylo tfeba uvést zakladni informace o firmé a sestavit
marketingovy mix 4P, jez poukdzal na slabou komunikaci s vetejnosti. Nasledné byla pro-
vedena analyza konkurentli a stim spojen benchmarking, ktery z pohledu analyzované
firmy dopadl velmi uspokojive. Je ale tfeba ,,neusnout na vaviinech* a stale vice prohlubo-
vat tuhle konkuren¢ni vyhodu, nebot’ by se mohlo stat, ze by v budoucnu analyzovana fir-
ma o tento pfinos mohla pfijit. V ramci benchmarkingu byl taktéz identifikovan nejvy-
znamnéj$i konkurent podniku, firma Bifu, ktera ale muze své ohrozeni jesté prohloubit

roz$ifenim svého sortimentu.

Porterova analyza péti konkurenénich sil poukdzala na nejvyznamnéjsi hrozbu pro podnik
Josef Orlita, coz predstavuji odbératelé. Je tedy zapotiebi, aby podnik si své stavajici za-
kazniky udrzoval a snazil se ziskat co nejvétsi pocet téch novym. Nasledné byly prostied-
nictvim PESTLE analyzy identifikovany faktory marketingového makrookoli. Podnik mu-
ze nejvice ovlivnit pravdépodobné blizici se pfijeti eura, zmény v zdkoniku prace, jez na-

staly, inflace a dalsi.

Nasledujici fazi bakalaiské prace byla analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hro-
zeb. Na zdklad¢ toho byly navrZzeny moZzné strategie pro posileni konkurenceschopnosti
podniku Josef Orlita a poté pomoci QSPM matice se z téchto opatieni vyhodnotily ty nej-

vyhodnéjsi, které byly shrnuty v posledni ¢asti prace.

Cilem marketingového vyzkumu bylo odhaleni spokojenosti respondentti s podnikem Josef
Orlita, dale zjisténi, jak se o firmé dozvédeli, zda jeji propagaci povazuji za dostatecnou
a identifikace sté¢zejniho faktoru pii vybéru zbozi. Z vysledk vyplynulo, Ze pouhych
17,3 % dotazovanych se o podniku dozvédélo prostiednictvim internetu a jen 1,2 % z nich
zaslechlo reklamu firmy v radiu. Dotaznikové Setieni tedy opét upozornilo na nedostateény
komunikacni mix podniku. Svéd¢i o tom i vysledek otazky ¢. 5, kde pouze 24,4 % respon-

dent ohodnotilo propagaci firmy za vyhovujici.

Jak jiz bylo zminéno, soucasti mé bakalaiské prace byly téz navrhy pro zlepseni konkuren-
ceschopnosti podniku. V zavislosti na QSPM matici se nejvyhodnéji jevi provazanost
s lyzafskymi stiedisky, kterd spocivd v zavedeni sluzeb pro tato vybrana stfediska s cilem
ziskat nové odbératele a udrzet si ty stavajici. Nasledujici mozné opatteni predstavuje

zkvalitnéni propagace, pii ¢emz by se rozSifila vyuzitelnost zejména novych médii
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a reklamy. Podnik provozuje podnik celoro¢né, ale v letnim obdobi nabizi zakaznikiim
pouze jednu sluzbu, a to vyplétani tenisovych raket. S tim je spojen muj posledni navrh,

a to rozsifeni letniho sortimentu, jez by spoc¢ivalo v zavedeni prodeje zbozi pro kempovani.

Pti zpracovani bakalatské prace bylo postupovano dle Zasad pro vypracovani, které jsou
definovany v zadani bakalafské prace. Domnivam se, zZe se mi tyto body podatilo zpraco-

vat a taktéz splnit vytycené cile a metody bakalatské prace.
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DIC Danov¢ identifikacni €islo.

FB Facebook.

ICO Identifikacni ¢islo.

IFE Internal forces evaluation (matice hodnoceni faktorti interni analyzy).
IM ITALKA MiSca, s.r.0.

JO Josef Orlita.

KD Koeficient dilleZitosti.

LS Lyzarské stiedisko.

NOZ  Novy obcansky zakonik.

O Opportunities (piileZitosti).

PR Public relations (komunikace s vetejnosti).

QSPM  Quantitative strategic planning matrix.

S Strenghts (silné stranky).

T Threats (hrozby).

VH Vysledek hospodareni.

VP Vetejné prostredky.

W Weaknesses (slabé stranky).
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SEZNAM PRiLOH
Pl Cenik pajcovny.
P Cenik servisu.

Pl Dotaznik.



PRILOHA P I: CENIK PUJCOVNY

| ol

CENIK PUJCOVNY

Zapujcené zboii: 1den |2 dny|3 dny|4 dny| 5 dni| 6 dni | 7 dni [Sezénz
LYZE

Lyiafsky komplet do 130cm 200,-- | 400, | 460, | 520, | 580,-- | 640, | 700,-- | 1.600,~
LyZafsky komplet nad 135¢cm 300, | 500,-- | 580, | 660, | 740, | 820,-- | 900, | 1.800,~
VIP lyZe - testovaci 300, | 600,-- | 780, | 960, | 1140,- | 1320,- | 1.500,-|dohodo:
VIP lyie - testovaci novy model 1.000,- 2.500,-|dohodo
LyZe samostatné 250.- 300,-- | 360, | 420,-- | 480, | 540,-- | 600, | 1.400,--
SNOWBOARD

Snowboardovy komplet 200, | 400, | 480,-- | 560, | 640,-- | 720, | 800,-- | 1.800,--
Snowboard samostatné 250, | 300,-- | 360, | 420,-- | 480, | 540,-- | 600, | 1.400,~
BEZKY

Bé&zecky komplet 200,-- | 400, | 460, | 520, | 580,-- | 640,-- | 700, | 1.600,-
Béiky samostatné 150,-- | 300, | 340,-- | 380, | 420,-- | 460,-- | 500, | 1.200,-
BOTY - samostatné

Boty lyi. do vel.245 150, | 150, | 200,-- | 200, | 250, | 300,-- | 300, | 800,—
Boty lyi. od vel.250 250, | 300,-- | 300, | 350, | 350,— | 400,-- | 400,— | 1100,-
Boty béiecké, snowboardové 100, | 150,-- | 150, | 200,-- | 250,~ | 300,-- | 300, | 800,--
DOPLNKY

w’e lv“’l"

Vak lyzaisky, snowboardovy 100,--

Pfilba 100,- | 200,--

Pfi zapGjceni vystroje nutno slotit zalohu, ktera bude uréena hodnotou zapljteného zboii.
(Cca - 70% hodnoty zapijéeného zbozi).

PFi nedodrZeni terminu navraceni zapijéeného zbo#i bude Uétovana sazba pGjéovného

za kaidy kalendafni den.

Pfi poskozeni zapljéeného zbo#i bude Gétovana E4stka za nutnou opravu,
V pfipadé ztrity se pGjéujici zavazuje uhradit plnou &astku zapujcéeného zboti.

SPORT ORLITA, VLACHOVICE 197, TEL. 575 570 643, 577 324 198
www.sportorlita.cz, e-mail: sportorlita@seznam.cz



PRILOHA P II: CENiK SERVISU
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CENIK SKISERVISU

LYZE DO 120cm

Maly servis - (kompletni brouseni + voskovani) 250,-K¢
Velky servis - (kompletni brouseni + voskovani + oprava skluznice) 300,-Ké
LYZE NAD 120cm

Maly servis - (kompletni brouseni + voskovani) 300,-K¢
Velky servis - (kompletni brouseni + voskovani + oprava skluznice) 350,-Ké
Sefizeni vazani, vystaveni potvrzeni 100,-K¢
Montaz sjezdového vazani, véetné sefizeni vazani, potvrzeni 350,-K¢é
Voskovani 100,-K¢
Kompletni brouseni 250,-K¢
Boéni brouseni 150,-K¢
Montaz atypického vazani nebo vazani s atypickou podlozkou 400 - 600,-K¢
Demontaz vazani 50,-K¢
Oprava vytrzeného vazani — 1ks /3picka,pata/ 100,-K¢
SNOWBOARDY

Maly servis - (kompletni brouseni + voskovani) 400,-KE
Velky servis - (kompletni broudeni + voskovani + oprava skluznice) 450 - 550,-K¢&
Montaz vazani 100,-K¢
Voskovani 150,-K¢
Kompletni brouseni 300,-Ké
BEZKY

Montaz bézeckého vazani 150,-K¢
Voskovani bézek 100,-Ké
Odstranéni Supin 100,-K¢

Servis lyZi do 2.dne nebo na po¢kani /dle kapacit servisu/
provadime za pfiplatek 50% !!!

SPORT ORLITA, VLACHOVICE 197, TEL. 575 570 643, 577 324 198

www.sportorlita.cz, e-mail: sportorlita@seznam.cz




PRILOHA P III: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

Jsem studentka 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase Bati
a v ramci m¢é bakalarské prace provadim prizkum. Dotaznik slouzi pouze pro ucely baka-

latské prace, Vase odpovédi nebudou nikde zvetejniovany.

Vyplnéni dotazniku by nemélo ptesahnout 5 minut.

Ptedem dékuji za vyplnéni Ludmila Fojtikova
1) Pohlavi

[ ] Zena [] muz
2) Jaky je Vas vék?

[]18-29 let [150 - 59 let

[ []30—239 let [ ]60 avice let

[[]40—49 let

3) MiizZete uvést, kde jste se dozvédél o existenci firmy Josef Orlita?
[ ] Internet [] O podniku jsem diive neslysel/a
[ ] Radio L] Jiné: oo,
[_] Doporuéeni od znamych
4) Kolikrat jste navstivil prodejnu Josef Orlita?
[ ] Jednou [ ] Trikrat
[ ] Dvakrat [ ] Ctytikrét a vice
5) Je podle Vas firma Josef Orlita dostatecné propagovana?
[ ] Ano [ ]Ne [ ] Nedokazi posoudit
6) Nachazi se podle Vias prodejna v dobré lokalité?
[ ] Ano [ ]Ne [ ] Nedokazi posoudit
7) Uvital/a byste prodejnu i v jiném mésté? (Pokud ano, uved’te v kterém.)

[ANO o, [ ] Ne



8) Jak hodnotite ceny zboZi a sluzeb?

[ ] Vysoké [] Ptijatelné [ ] Nizké
9) Jak hodnotite nabizeny sortiment?

[ ] Siroky [ ] Piijatelny []Uzky
10) Jak hodnotite nabizené sluzby?

[ ] Velmi spokojen/a [_] Spokojen/a [_] Spise nespokojen/a

kojen/a
11) Jak hodnotite vystupovani zaméstnanci firmy?

[ ] Velmi spokojen/a [_] Spokojen/a [_] Spise nespokojen/a
kojen/a

12) Jak hodnotite prostory prodejny (parkovisté, velikost prodejny,...)

[] Velmi spokojen/a [] Spokojen/a [ ] Spise nespokojen/a
kojen/a

13) Jaky faktor je pro Vas klicovy pfi volbé zboZzi?

[ ]cena [ ] kvalita [ ] znac¢ka []jiné .....

[ INespo-

[ ] Nespo-

[ ] Nespo-



