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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva problematikou konkurencniho prostiedi spolecnosti Verbena
J&B s.r.0. V praci jsou zpracovany situacni analyzy, pomoci nichz autor mapuje okolni
prostiedi podniku. Pro posouzeni rizika ohrozeni konkurenci je zpracovéna Porterova
analyza péti sil, pomoci niz je zkoumano pét faktort tvoricich konkurencni prostredi
podniku. Pomoci vytvofeni profild jednotlivych konkurentd a vytvofené tabulky,
obsahujici stanovena kritéria, je firma porovndna se svymi konkurenti. Na zéakladé
porovnani jsou firm¢é¢ Verbena J&B s.r.o. navrzeny moznosti pro zvyseni

konkurenceschopnosti a zlepSeni komunikace se zakaznikem.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, Porterova analyza,

SWOT analyza, PESTLE analyza.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the competitive environment of the company Verbena J&B
s.r.0. The work contains situational analyzes used to map the surrounding environment of
the company. Concerning the threat of other competitors in the industry, the Porter five
forces model is used to demonstrate the influence of the five basic competitive factors on
the market. By using individual profiles of all competitors and creating a brief table
containing important criteria, the company is compared to its rivals. Using the information
from the comparison, options for the competitiveness increase and better communication

with the customer are suggested.

Keywords: competition, competitiveness, competitive advantage, Porter’s analysis, SWOT

analysis, PESTLE analysis.
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UvVOD

Tématem bakalatské prace je analyza konkuren¢niho prostiedi podniku, které je pro rozvoj
podnikani v kterémkoliv odvétvi rozhodujici. Jednd se o zplsob soupefeni mezi
jednotlivymi firmami pifi boji o cilové zdkazniky a jejich uspokojeni. V této praci
je zpracovano konkurenéni prostiedi lokalniho trhu se zdravymi potravinami, na kterém

podnika spole¢nost Verbena J&B s.1.0.

S rostoucim trendem zdravého stravovani zaCinaji byt zékaznici ¢im dal vice uvédoméli
Vv oblasti vyzivy. Stale Castéji jsou ochotni nakupovat kvalitni potraviny navzdory jejich
vy$§im cenam. Produkty jsou ve vétSin¢ piipadi nabizeny prostiednictvim
specializovanych prodejen zaméfujicim se predev§sim na urcité oblasti sortimentu. Je tak
mozné nalézt stale vice drobnych prodejen zabyvajicich se vyhradné prodejem vyrobkil
pro osoby s intoleranci na lepek ¢i produktti na bazi piirodnich latek. Tyto prodejny jsou
provozovany zejména drobnymi podnikateli a zivnostniky, jelikoz velké obchodni fetézce

nemaji z4jem podnikat na tak Gzce specializovaném trhu malého rozsahu.

V reakci na zmény Zivotniho stylu a preferenci zakaznikl se tak mlady trh se zdravymi
potravinami rozviji rychlym tempem a konkurent, snazicich se zaujmout novou skupinu
zakaznikl, postupné ptibyva. Pro firmy, které jiz v odvétvi podnikaji delSi dobu a na trhu
maji ustalenou pozici, tak ndhly riist mensich konkurentli mize pfedstavovat hrozbu boje
0 klientelu. Zakaznik totiz ziskdva véts§i mnozstvi alternativ a pti totozné nabidce jej Casto

oslovi novi, velmi aktivni konkurenti.

Cilem prace je zanalyzovat konkuren¢ni prostfedi spolecnosti Verbena J&B s.r.o.
s dirazem na vyhledani hlavnich silnych stranek a nedostatkii organizace i1 ostatnich
konkurenti. UZiti stanovenych kritérii ddva spolecnosti moznost porovnani s ostatnimi

konkurenty a vyvozeni nasledkd pro budouci rozvoj spole¢nosti.

Prace je rozdélena do dvou cCasti - teoretické a praktické. V teoretické c¢asti jsou
zpracovany literarni prameny, zabyvajici se tématem konkurence a analyzy okolniho
prostfedi podniku. V praktické ¢asti jsou pak, s pomoci ziskaného teoretického zakladu,
provedeny jednotlivé situani analyzy podniku a vytvofeny profily jednotlivych
konkurentli, operujicich v odvétvi. Na zéklad¢é vyuziti pfehledné tabulky se stanovenymi
kritérii vykonnosti firem jsou konkurenti porovnani a vyhodnoceni podle poradi. Hlavnim
vystupem je ndvrh feSeni, kterda umozni organizaci eliminovat své slabé stranky

a poskytnou firmé ptedpoklady pro zvySeni konkurenceschopnosti na trhu.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

1.1 Konkurence - definice

Konkurenci je chapan souhrn veskerych aktivit mezi soutézicimi firmami, konanych
za ucelem zvyseni trzeb, zisku nebo podilu na trhu. Konkurence je pro trzni ekonomiku

nesmirné duleZita a je hlavni hybnou silou marketingovych procesi. (Doyle, 2011, s. 90)

1.2 Konkurence - ¢élenéni

Konkurenci lze élenit z mnoha hledisek.

Podle rozsahu konkurenéniho piisobeni

e Globalni konkurence pusobi svym rozsahem prakticky po celém svété a zasahuje

témer vSechny statni trzni prostory a stejné tak vSechna alianéni trzni seskupeni.

e Alian¢ni konkurence zasahuje svym rozsahem pouze jednotlivé nadnarodni trzni
prostory a seskupeni, kterd se ucelové vytvaieji jako ekonomicka sdruzeni

konkrétnich statu.

e Narodni konkurence reflektuje konkurenci, kterd plsobi teritoridlné v Gzemi
jednoho statu vramci struktury makroekonomickych a mikroekonomickych

pravidel dané trzni spolec¢nosti.

e Meziodvétvova konkurence predstavuje sumu konkurentt, kteti plisobi ve vice nez
jednom odvétvi a soucasné obsahuje také substituenty jako konkurenty, ktefi

se snazi z jednoho odvétvi ekonomiky prechazet do druhého.

e Odvétvova konkurence zahrnuje vSechny konkurenty v rdmci odvétvi ekonomiky

a v nich se nachazejicich trhti

e Komoditni konkurence zahrnuje vSechny konkurenty vyrabé&jici nebo distribuujici
stejné nebo podobné produkty zahrnuté v komoditni klasifikaci EU. (Cichovsky,
2002)
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Podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi.

Konkurence znacek vznika v piipadé, kdy producent za svého konkurenta povazuje
subjekty, nabizejici podobné vyrobky a sluzby stejnému odbératelskému trhu za podobné
ceny. Konkuruji si tedy v ramci stejné komodity rizné znacky produktli, produkované

riznymi subjekty.

Konkurence odvétvova vznika tehdy, kdyz producent oznacuje jako konkurenty vyrobce
stejné tiidy vyrobkl, uspokojujici stejnou nebo podobnou potiebu generovanou

Vv ptislusném odbératelském segmentu trhu.

Konkurence formy vznikd tehdy, kdyz producent nebo distributor za své konkurenty
povazuje ty firmy, které dokazi uspokojit potiebu trhu riznymi zpisoby. Ptikladem jsou

vSichni vyrobci dopravnich prostfedki, schopni zajist'ovat ptepravu segmentu

Konkurence rodu vznika tehdy, kdyz producent povazuje za konkurenty subjekty, kteti
soutézi o toky hodnot dané¢ho segmentu. Ptikladem je producent, ktery chce komplexné

obsluhovat trzni segment. (Cichovsky, 2002)
Jakubikova dale zminuje moznost rozdéleni konkurence podle:
e Hlediska poctu vyrobct (prodejcit) a stupné diferenciace produkce

e Hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci

1.3 Mozna kritéria analyzy konkurence
¢ Financ¢ni zdroje
e Strategické cile
e Marketingova koncepce
e TrZni pozice
e Zakaznici a podil na jejich povédomi
e Obory podnikéani
e Vyrobni kapacity
e Technologicka uroveinl a inova¢ni schopnost

e Flexibilita
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¢ Kvalita managementu
e Kovalifikace pracovnikii
e Nesporna konkuren¢ni vyhoda a jiné.

Firmy by mély analyzovat silné a slabé stranky kazdého konkurenta a nasledn¢ je porovnat
s vlastnimi. Dalsim krokem je vypracovani profilu konkurenta, ktery bude sledovat jeho
vykonnost, identifikovat cilové skupiny a jeho strategii spolu se silnymi a slabymi

strankami. (Jakubikova, 2013, s. 108)

1.4 Konkurené¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhodou je chapan faktor, ktery spole¢nosti umoznuje dlouhodobé tspésné
soutézit se svymi konkurenty, s cilem uspokojovat potieby svych zdkaznikd. Konkuren¢ni
vyhodu lze nalézt v mnoha oblastech podnikatelské ¢innosti. Organizace miiZze disponovat
vyjimecnym know-how, kvalifikovanymi zaméstnanci, nizkondkladovymi
procesy, spolehlivymi dodavatelskymi vztahy, marketingovymi schopnostmi ¢i ojedinélym

zakaznickym servisem. (Doyle, 2011, s. 94)

Magretta dodava, ze konkurencni vyhoda nespociva pouze ve schopnosti prevySovat
konkurenci, nybrZz jeji hlavni podstatou je vytvafeni mimofadné hodnoty. Existence
skute€né konkurencni vyhody, znamend, Ze ve srovnani se soupefi je firma schopna

dosahnout niz$ich nékladi, uctovat si vyssi ceny, popt. oboji.
Vlastnosti konkurenc¢ni vyhody:

e Vyjimecné schopnosti: Konkurenéni vyhoda vznikd na zékladé kompetenci, které
jsou pro konkurenty téZko napodobitelné a podnik tak ma unikétni dispozice pro
budovani silného postaveni na trhu

e Existence nedokonalé¢ konkurence: Konkurenéni vyhoda je budovana na trzich
nedokonalé konkurence. Proto podniky neustale vyviji snahu odlisit se od svych
konkurentli. K tomu vyuZzivaji rozdilnych konkurencnich strategii, stanoveni
jedine¢nych hodnot a procest

e Udrzitelnost: Konkurenéni vyhoda se vyznacuje dlouhodobym trvanim

a vyjimecnosti na trhu.
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e Soulad s vnéjsim prostiedim: Konkuren¢ni vyhoda musi byt stanovena tak, aby
byla v souladu s faktory vné&jSiho prostiedi spole¢nosti. Management organizace
si musi byt védom trendi v odvétvi a dle prognozy vyvoje do budoucnosti musi
zvolit takovou konkuren¢ni vyhodu, kterd nebude vyrazné¢ ohrozena moznymi
zménami v prostiedi.

e Cesta k nadprimérnym ziskiim: Spravnym stanovenim konkurenéni vyhody a jejim
efektivnim vyuzivanim ziskd firma moznost maximalizovat svij zisk.

(Lesakova, 2014, s. 27)

1.5 Konkurencni strategie

Firma by m¢la na existenci konkurence reagovat volbou vhodné konkurencni strategie,
ktera bude pro podnik vytvaiet konkurenéni vyhodu. Vypracovani spravné strategie pro
dany trh, ktery se muze vyznaCovat mnohymi specifiky a nachazet se fazi urcitého
zivotntho  cyklu, je velmi dualezitym ukolem pro kazdou organizaci.

(Bouckova, 2003, s. 83)
Jednotlivé strategie budou popsany v této kapitole.

1.5.1 Strategie viidce v oblasti nakladi

cvwr

konkurenti. Organizace je tak schopna stanovit své ceny nize nez konkurence a tim
ziskdvd  nespornou  konkuren¢ni vyhodu v  oblasti  financovani  podniku.

(Kotler a Keller, 2013, s. 83)
Tato strategie je ovlivnéna ¢tyifmi faktory:

1. Cena vstupi
Zde je mozné tadit cenu pracovniho kapitalu nebo materidlové naklady. Mnoho
spole¢nosti nachazi ptilezitost pro budovani konkurenéni vyhody v pfesunu svych
hlavnich vyrobnich procesti do zemi s nizkymi néklady na pracovni kapital.

2. Uspory z rozsahu
Tento ukazatel demonstruje, jak se s rostoucim objemem snizuji primérné naklady
za urcity ¢asovy usek. Tyto Uspory jsou dilezité zejména pii vyrobnich procesech,
kde jsou vysoké fixni ndklady. ZvySenim objemu se tyto naklady rozkladaji

a davaji tak spolecnosti moznost vyrabét efektivnéji.
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3. ZKuSenosti
ZkuSenosti umoziuji zvysit vykonnost pracovnikii a efektivitu vyuzivani stroja,
jelikoz s kazdou ziskanou zkuSenosti klesa ¢as potiebny k vykonani stanovenych

¢innosti a spolec¢nost tak nemusi vynalozit vysoké naklady.

4. Design produkti/procesi

Efektivity mize byt dosazeno spravné zvolenymi kroky ve vyrobé produktl a pti
kontaktu se zakaznikem. Spole¢nosti maji moznost vyrabét, za i¢elem uspotenych
nakladt, vyrobky z levnéjsich, méné specializovanych komponentti nebo usilovat
0 konstrukéni provedeni vyrobku, ktery nebude vyzadovat tak c¢astou udrzbu.
Pti interakci se zakaznikem je pftilezitosti volit levnéjsi formy kontaktu, jako
napiiklad internetovou komunikaci misto telefonni. (Johnson, Whittington
a Scholes, 2015, s. 108)

Mezi hlavni ptednosti této strategie patii fakt, Ze podnik dosahuje zisku i v ptipadé velmi
silnych konkurentii a tuhého konkuren¢niho boje mezi nimi. Nizké ndklady rovnéz chrani
spoleCnost pied zvySovanim cen svych dodavateli a vytvareji bariéru noveé vstupujicim

konkurentim.

Mezi hlavni rizika se fadi zejména moZzné napodobitelnost strategie ostatnimi konkurenty.
Podnik rovnéz muze soustfedénim se na Uspory v nakladech opomenout ostatni aspekty
své Cinnosti a zaostavat napiiklad ve vyvoji produktu. Ddle pak miiZze byt negativné

ovlivnén inflaci ¢i jinymi ekonomickymi sazbami. (Lesakova, 2014, s. 155)

1.5.2 Strategie diferenciace

Praktikovanim strategie diferenciace se podnik snazi dosahnout dokonalosti v oblastech,
které jsou pro koncového zékaznika dilezité. Podnik naptiklad mize usilovat o vidci
postaveni v oblasti servisu, kvality vyrobkd nebo sluzeb, které konkurence nenabizi.
Odliseni produktu lze dosdhnout formou psychologického ovliviiovani, uzitim vhodné

reklamy ¢i zpisobem distribuce produktu zakaznikovi. (Foret, 2001, s. 17)

Diferenciace umoziiuje zavedeni vySSich cen, obvykle ale na ukor nékladl. Vytvofeni
pfidané hodnoty zakaznikovi ve vét§iné ptipadl vyzaduje dodate¢né investice, se kterymi
firma musi pocitat. Zarovenn vSak musi investovat uvédoméle, aby nepiekrocila hranici,

kdy kvili vynalozenym nékladiim nedokaze generovat dostate¢ny zisk.
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Pti zavadéni této strategie si organizace musi stanovit:

1. Kdo je cilovy zakaznik
Je velmi dulezit¢ identifikovat cilového zadkaznika, na jehoz potiebach je cela
diferenciace zalozena. Cilovych skupin zdkaznikii mtze byt hned nékolik.
Spole¢nost se muze snazit adresovat nejen uzivatele jejich produkti, ale také
investory nebo jiné zainteresované skupiny.

2. Kdo jsou nejsilnéjsi konkurenti
Organizace by méla neustéle sledovat aktivitu svych hlavnich konkurentt, a snazit
se porovnavat svou strategii se strategiemi konkurence, aby zabranila situaci, kdy

néktery z konkurentti bude aplikovat stejnou strategii 1épe a ucinnéji.

Mezi hlavni pfednosti strategie diferenciace patii loajalnost zakaznikl, ktefi ve vysoké
specializaci vyrobku nachdzeji hodnotu, za kterou jsou schopni zaplatit vyssi cenu a neciti
potiebu vyhledavat substitu¢ni vyrobky. Jedine¢nost vyrobku vytvaii pro nové konkurenty
ptekazku pro vstup na trh. (Johnson, Whittington a Scholes, 2015, s. 113)

Rizikem strategie je vyskyt konkurentl aplikujicich strategii nizkych nakladu, kdy hrozi,
ze zékaznik upfednostni velmi nizkou cenu na ukor kvalitniho, diferenciovaného produktu.

Dale pak hrozi moZnosti napodobeni vyrobku ¢i ztrata vyznamu hlavni sloZzky odliSeni.

(Lesakova, 2014, s. 155)

1.5.3 Strategie zaméreni - trZni orientace

Uzivanim strategie zaméfeni se podnik soustfedi na Uzky segment trhu, ktery povazuje
za atraktivni. Organizace, aplikujici strategii zaméfeni nachéazeji slabd mista svych
konkurentl a zapliiuji tak nedostate¢né obsluhované mezery na trhu.

Zamgéifeni na ndklady dava organizaci moznost vyhledavat oblasti, ve kterych ani
podnikaji nezavisle na sob&. Vidce v nakladech je stale celkové nejefektivnéjsi v redukci
nakladi, ale konkurent zaméfujici se pouze na urcitou oblast Gspory ndkladi exceluje
prave v ni.

Zamé&fenim na diferenciaci organizace vyhleddva potieby zékaznikli, které ani
diferenciatofi neuspokojuji idealné. Soustfedéni se na jednu konkrétni potfebu umoziuje
ziskadvat vysoce specializované znalosti a kompetence, zvySovat image spolecnosti

a vérnost zakaznika.
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Uspésna strategie zaméteni musi zaviset alespon na jednom z téchto tii faktort:

e Rozdilné potteby segmentu: Pokud je naruSena rozli¢nost potieb v segmentu, mize
byt pro firmu velmi slozité branit se konkurentiim, kteii se soustfedi na §irSi oblast
trhu. V piipad¢, kdy se specializovana potifeba za¢ne zobecnovat, vétsi konkurenti
budou schopni pokryt v§echny segmenty, véetné diive velmi jedine¢ného.
je slozit¢jsi napodobit jeji hodnotovy fetézec ostatnimi konkurenty. Pokud jsou
procesy a distribuce velmi podobné konkurenci, umoznuji ji vyuzit svou zavedenou
sit’ a distribuovat vyrobek za nizSich nakladu.

e Ekonomickéa Zivotaschopnost segmentu: Segment se v pfipadé zmény nabidky
a poptavky muze stat bud’ ptili§ malym, a proto ekonomicky neatraktivnim nebo
naopak velmi atraktivnim pro konkurenty. ZvySena koncentrace konkurentli pak
mize firmu donutit zménit celou svou podnikovou strategii. (Johnson, Whittington

a Scholes, 2015, s. 114)

Hlavni ptednosti strategie je moznost efektivniho obsluhovani tizkého segmentu oproti
konkurenci. Organizace, kterd se soustfedi na malou ¢ast trhu, mize uspésn¢ aplikovat jak

strategii ndkladového viidce, tak diferenciaci.

Rizikem je moZnost, Ze rozdil v cené mezi vyrobky organizace a konkurentli bude piili§
velky na to, aby zékaznici ztstali loajalni a neodesli ke zna¢né levnéjsi konkurenci. Podnik
muze byt rovnéz ohrozen masovym trhem v pfipadé, ze se zacne postupné zmensovat
rozdil v poZzadavcich mezi Uzkym segmentem a masovym trhem. Tieti hrozbou jsou

velikostni dispozice segmentu, ktery je do jisté miry omezen. (Lesakova, 2014, s. 155)
1.6 Formulace konkurencni strategie

Analyza soucasné situace

Pro spravné formulovani konkuren¢ni strategie musi byt firma nejprve schopna
pojmenovat, V jaké situaci se podnik momentalné nachazi a jaka je jeho soucasna strategie.
Firma by si také méla byt védoma souboru piesvédceni, kterd o svém podnikéni ma a ktera
pro to, aby stavajici strategie byla GspéSnd, musi byt pravdiva. Témito pfedpoklady mohou
byt naptiklad silné a slabé stranky podniku, jeho situace V porovnani s konkurenty nebo

sledovani pravé probihajicich trendl v odvétvi.
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Analyza prostiedi podniku

Naslednym krokem je analyza prostiedi podniku. Pfi tomto procesu by se firma m¢éla
zabyvat ziskavanim informaci o faktorech, které mohou ovlivnit uspéSnost podnikani
firmy. Radi se zde mnoho faktorii, kterymi mohou byt politické zmény, vladni nafizeni,
spoleCenské trendy ¢i jiné. Kromé téchto obecnych faktorti, které ovlivni vétSinu
organizaci v raznych odvétvich, je tfeba se také zaméfit na informace o odvétvi, ve kterém
spolecnost podnika. Z této analyzy vyplyvaji pfilezitosti, kterych firma mize nésledné
vyuzit, ale také hrozby, kterych si musi byt védoma a byt pfipravena se s nimi potykat.
Dulezita je také analyza konkurentd. Firma by méla byt schopna identifikovat silné a slabé

stranky své a svych konkurentl a snazit se predpovédét, jaké jsou jejich cile a zaméry.
Ovérovani

Poslednim krokem spravné formulace konkurenc¢ni strategie je testovani, zda stavajici
presvédceni spolecnosti o své cinnosti odpovidaji realité a stanovenym cilim, na zakladé
provedenych analyz. Nasledné se pak firma rozhoduje, kterych alternativ je mozné

dosahnout a jak lze stavajici strategii upravit, aby byla schopna 1épe vyuzivat sou¢asného

stavu piilezitosti a hrozeb. (Porter, 1998, s. 28)

1.7 Vytvoreni analyzy konkurenta

SLOZKY ANALYZY KONKURENTA

Budouci cile

Znalost cili konkurenta umoznuje predpoveédét, zda je konkurent spokojen se svou
stavajici pozici na trhu. Dale je dulezité odhadnout, Sjakym durazem bude konkurent
reagovat na vn&j$i udalosti spojené s ¢innosti ostatnich firem v oboru. Pokud mé firma
prehled o strategickych cilech svych konkurentii, dokdze snaze rozeznat, které z jejich

aktivit jsou pro tyto firmy kli¢ové a kterym je pfifazovana mensi dileZitost.

Presvédceni

Jedna se o souhrn domnének, které konkurent mé o sobé&, svém postaveni v odvétvi, svych
konkurentech a jejich aktivitach. Z minulych akci konkurenta se podnik snazi vycist jeho

mozné reakce v budoucnosti a uplatnéni investi¢ni strategie.
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Organizace se zajima o to, na ktery zdkaznicky segment na trhu konkurenti cili, pomoci
kterych komunikaénich kanalli se zékazniky komunikuji, jakou uplatiuji cenovou strategii

apod. (Strnad 2007, s. 48)

Firma se muze povazovat za dominantni spole¢nost, socialné uvédomélou spole¢nost nebo
nizkonakladového vyrobce. Na zdkladé¢ podobnych domnének organizace déle Cini sva
rozhodnuti, formuluje strategii a urcuje zpusob, jakym reagovat na vyvijejici se situaci
natrhu. V pfipad¢, Ze domnénky neodpovidaji realité, muze C¢init mnoha S$patna
rozhodnuti. Proto je pro vedeni organizace nezbytné, aby tyto odhady co nejvice

odpovidaly skute¢nosti. (Porter, 1998, s. 58)

Pro kvalitni analyzu konkurenta je rovnéz uzite¢né vzit v potaz jeho ¢innost v minulosti,
zaznamenat, ve kterych oblastech dokazal konkurent uspét ¢i excelovat, ptipadné kde jsou
jeho slabiny a jak se s postupem ¢asu snazil své slabé stranky eliminovat. Dal$im klicovym
faktorem je zpusob vedeni, kvalita managementu a ostatnich lidskych zdroji konkurencni

spolecnosti, které mohou zasadné ovlivnit jeji vykonnost. (Porter, 1998, s. 61)

Soucasna strategie

Dalsi kategorii, kterou by firma méla sledovat je otazka, zda a jak se konkurentovi dafi
formulovat spravnou strategii k dosazeni stanovenych cili. Firma sleduje, jak kvalitni
je ¢innost konkurence v aspektech fizeni a organizace podniku a v jakém vzajemném

vztahu jsou jednotlivé procesy.

Schopnosti

,Realisticky odhad schopnosti konkurenta je poslednim krokem k jeho analyze.
Cile, domnénky a strategie konkurenta ovlivni pravdépodobnost, nacasovani, zpusob
a intenzitu jeho reakci. Silné a slabé stranky pak urcuji schopnost vyvolat poZadovanou
reakci na strategické zmény a vyrovnat se s ekologickymi ¢i jinymi udalostmi v odvétvi.«

(Porter, 1998, s. 63)

! A realistic appraisal of each competitor’s capabilities is the final diagnostic step in competitor analysis. Its
goals, assumptions, and current strategy will influence the likelihood, timing, nature and intensity of
a competitor’s reactions. Its strengths and weaknesses will determine its ability to initiate or react to strategic

moves and to deal with environmental or industry events that occur.
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Silné a slabé stranky je u konkurenta mozné sledovat v mnoha oblastech:

e Produkt

e Distribuce

e Marketing a prodej
e Provozni ¢innosti

¢ Financni sila a jiné.

, oucasna strategi
Budouci cile S egie

Jaka je soucasna

oy .. 0 _
Co ovliviiuje aktivity konkurenta? konkurenceschopnost podniku?

Z

é Profil reagovani konkurenta )

- Je konkurent spokojeny se svou souc¢asnou
pozici?

- Ve kterych oblastech je konkurent zranitelny?
- Jaké mozné zmény ¢i aktivity konkurent
\plénuje? y,

Piedpoklady Schopnosti
Jak konkurent hodnoti sam sebe a Jaké jsou silné a slabé stranky
odvétvi? konkurenta?

Zdroj: Porter 1998
Obrazek 1: Prvky analyzy konkurenta
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2 PROSTREDI PODNIKU

2.1 Makroprostredi

Makroprostiedi tvoii mnozstvi faktorii, které jsou organizaci téméf neovlivnitelné. Tyto
faktory naopak z velké ¢asti ovlivituji postaveni podniku na trhu a maji dopad na jeho
uspéchy ¢i neuspéchy pii vyrobni i obchodni ¢innosti. Kazd4 organizace jednotlivym
faktorim na zaklad¢ své pozice a okolnosti podnikéni pfisuzuje jinou miru dilezitosti.

(Horakova, 2003, s. 41)

,»Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat ze vSech faktorii pouze ty, které jsou pro
konkrétni podnik dulezité. Pfi analyze faktori makroprostiedi je nezbytné, aby ti, kdo
analyzu provadéji, vénovali maximalni Usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho

moznému dopadu na podnik, organizaci, misto atd.” (Jakubikova, 2013, s. 101)

2.1.1 Analyza PEST a analyzy z ni odvozené

Lesakova, stejné jako mnoho dalSich autorti zmitiuje jako zdkladni stavebni kdmen analyzy
makroprostiedi ctyislozkovou analyzu PEST (v jiné literatufe je mozné se setkat s ndzvem
STEP i jinymi obdobami), podle pocatecnich pismen jednotlivych skupin faktord.
Tase skladd zanalyzy vlivii politicko-pravnich, ekonomickych, sociokulturnich

a technologickych.

Mezi faktory politicko-pravni, které jsou ovlivnény smyslenim vlady a jejimi kroky, se fadi
naptiklad politicka stabilita zemé, jeji angazovanost v hospodaiskych seskupenich,

fiskalni, dafiovéa a socidlni politika vlady ¢i zékony.

Ekonomické faktory zahrnuji zejména hruby domaéci produkt statu, jeho platebni bilanci,
miru inflace, nezaméstnanosti, kupni silu obyvatelstva a mnoZstvi dalSich ekonomickych

faktori ovliviijicich chovani spotiebitele a jeho ochotu nakupovat statky a sluzby.
Sociokulturni faktory se dé€li na dvé hlavni skupiny faktort:

e Socialni: zahrnuji rozdéleni spole¢nosti podle ekonomické situace zédkazniki, jejich
pfijml, majetku, Zivotni Urovnég, ale také faktord osobnich, jako je Zivotni styl,
uroven vzdelani, osobnost €i postoje a nazory zakaznika.

e Kulturni: zahrnuji kulturni zvyky spolecnosti, zpisob vniméani sebe sama, okoli
acel spolecnosti, jazykové zvyklosti, fe¢ téla a rozdilné kulturni hodnoty

obyvatelstva. (Jakubikova, 2013, s. 100)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Technologické faktory vyplyvaji z technologické vyspélosti zemé, ve které podnikatelsky
subjekt operuje, jejim potencidlu v oblasti vyzkumu a vyvoje, ddle pak z inovacnich
trendd, rychlosti technologickych zmén a miry zastaravani technologie stavajici.

(Kasik a Havli¢ek, 2009)

Zatimco Jakubikova tvrdi, Ze faktory demografické a pifirodni nejsou v analyzach PEST
ani PESTLE pfimo obsaZeny, mnozi z dal§ich autort, jako jsou Kasik s Havlickem nebo

Lesakova, zafazuji demografické faktory do skupiny faktort socialné-kulturnich.

Mezi demografické faktory lze fadit napiiklad velikost populace, jeji vékovou
¢i narodnostni strukturu, porodnost, imrtnost, rozvodovost, hustotu a rozmisténi obyvatel
a dalsi faktory tykajici se obyvatelstva zemé¢. PESTLE analyza pak kromé zvlastniho
vy€lenéni faktort legislativnich, obsahuje také vlivy environmentalni, mezi které¢ fadime

ptirodni zdroje, podminky ¢i pocasi.

Za nejkomplexnéjsi analyzu makroprostiedi je povazovana analyza SPECTACLES, rovnéz
vychazejici z pocatenich pismen anglickych slov a kterd se snazi souhrnné obsahnout

vSechny faktory, jez mohou byt v okolnim prostfedi podniku zkoumany, kterymi jsou:

S - socidlni, P - politické, E - ekonomické, C - kulturni, T - technologicke, A - estetické,
C - vliv zékaznikli, L - pravni, E - environmentalni, S - sektoralni faktory urcitého trhu

nebo odvétvi. (Lesakova, 2014, s. 56)

2.2 Mikroprostredi

,»Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny
a manazery ovliviiovany. Analyza vnitiniho prostiedi sméfuje k identifikaci zdroji
a schopnosti podniku, respektive strategické zptsobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl
schopen reagovat na kroky a pfilezitosti vznikajici nepfetrzit¢ v jeho okoli.*

(Jakubikova, 2013)

Uspéch organizace zavisi na fadé &initeld, jejichZ aktivitu musi management organizace
stale brat v potaz. Jednd se zejména o dodavatele, ostatni konkurenty podnikajici
Vv prostiedi, marketingové zprosttedkovatele, Sirokou vefejnost a koncové zékazniky, podle

nichz firma vytvaii sviyj systém poskytovani hodnoty. (Kotler, 2007, s. 130)
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2.2.1 SWOT Analyza

SWOT analyza je situacni analyzou, kterd se zabyva ¢tyimi skupinami parametrii okolniho
prostiedi podniku. Zkouma tak silné stranky organizace, jeji slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. Slouzi k identifikaci soucasného stavu podniku pomoci piehledného souboru
dilezitych faktori, ovlivilujicich vykonnost spolecnosti. Management je pomoci
ni schopen identifikovat oblasti pro zlepSeni a vyhledavat dilezité piilezitosti. SWOT
analyza dava vedeni moznost uvédomit si své slabiny a zvolit zplisob, jakym je eliminovat

a jakym se piipravit na mozné budouci rizikové situace. (Horakova, 2003, s. 46)

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci v podniku. Na zaklad¢ analyzy vnitini
situace spole¢nost identifikuje faktory, které mohou mit pro vyvoj a vykonnost spole¢nosti
vyznamny vliv. Po zjisténi svych silnych a slabych stranek vedeni organizace usiluje
0 maximalni mozné vyuziti svych pfednosti a odstranéni nedostatkt a slabin.

Silné stranky predstavuji aspekty podniku, které jej zvyhodnuji oproti konkurenci.

vvvvvv

napodobitelné konkurenci a diky nimz podnik zisk4a trvalou konkurenéni vyhodu.

(Horakova, 2003, s. 42)
Mezi silné stranky se fadi naptiklad:

e kuvalitni vyrobky
e tradice znacky
e nizké naklady
e pfizniva financni situace
e kvalifikovana pracovni sila
e kvalitni management
e vysoka uroveil marketingovych ¢innosti a jiné.
Slabymi strankami, jeZ pro podnik pfedstavuji nedostatky, omezujici jeho

prosperitu, mohou byt naptiklad:

e nekvalitni vyrobky
e zastaraly strojni park

e omezené vyrobni kapacity
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e vysoka zadluzenost

e Spatnd povést podniku

e nedostate¢na propagace podniku

e podnik je novackem na trhu

e obtizna diferenciace od konkurence

e nevykonny management a jiné. (Horakova, 2003, s. 43)

Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi a jednd se zpravidla o faktory, které
ackoliv vyrazné ovliviiuji procesy podnikajicich subjektli, ¢asto jsou jen stézi ovlivnitelné.
Podniky vsak mohou tyto faktory vytipovat a vynalozit snahu je omezit, odvratit nebo
alespont zmirnit jejich dusledky. Piilezitosti a ohrozeni zavisi na odvétvi, aktivitdch
konkurenénich spolecnosti, obtiznosti vstupu na trh, existenci substitutl a sile kupujicich
a prodavajicich.

Prilezitosti predstavuji moznosti, které pti dusledné realizaci dokazi podniku poskytnout
konkurenéni vyhodu. Vytvaii pro podnik potencial pro zlepSeni nebo upevnéni pozice.
Nejcastéji podnik nachazi prilezitosti v oblastech, kde zakaznici nejsou spokojeni

s nabizenymi sluzbami ¢i produkty, které dostate¢né neuspokojuji jejich potieby.
Za prilezitost Ize chapat naptiklad:

e neexistenci domaci nebo zahrani¢ni konkurence
e snadny vstup na nové trhy
e rist vyuzitelnych moznosti na cizich trzich

e moderni trendy Vv technologiich a jiné. (Horakova, 2003, s. 44)

Hrozbami jsou chapany situace, které pro podnik piedstavuji prekazky pro uspé$nou
¢innost. Jedna se o situace, kdy je podnik vyrazné vystaven riziku ztraty postaveni na trhu

a nebezpecdi ztraty sily podniku v prostiedi. (Kotler a Keller, 2012, s. 48)
Organizaci miiZe ohrozit napiiklad:

e volny pfichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy
e neschopnost konkurovat na trzich
e slabnouci konkuren¢ni postaveni

e nepiiznivé legislativni normy a jiné. (Horakova, 2003, s. 45)
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2.3 Porterova pétifaktorova analyza

Pétitaktorova analyza, neboli model péti konkurencnich sil piedstavuje ptehled faktora
predstavujicich konkurencni prostfedi spolecnosti. Na zaklad¢ této analyzy si vedeni
spolecnosti utvaii povédomi o odvétvi, ve kterém podnika. S vyuzitim nabytych poznatkl

organizace vyhledava oblasti pro budovani konkurenéni vyhody.

Nové
vstupujici
konkurenti

Stavajici

Odbératelé
konkurence

Dodavatelé

Zdroj: Porter 1998

Obrazek 2: Porteruv model péti sil

Stavajici konkurence

Pokud je rivalita mezi konkurenty nizkda, odvétvi je povaZzovano za ustdlené. Ustalenost
muZe pramenit z minulého vyvoje v odvétvi, ulohy vedouci firmy na trhu nebo z jiz
zab&hnutého systému, kdy firmy respektuji urcitd stanovend pravidla. Pokud jeden
z konkurentl zacne vyvijet aktivity, po kterych lze predpokladat adekvatni reakci ostatnich

podnikajicich subjektii, dochazi k zintenzivnéni soutézivosti v odvetvi.
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Intenzitu soutézivosti ovlivituje fada faktora:

e Velky pocet firem v odvétvi: Stupen intenzity rivality se stupiiuje, jelikoz vice

firem musi bojovat o stejné zdroje a zékaznickou zakladnu

e Pomaly rast trhu: Vznika boj firem o podil na trhu. Na trhu s dostate¢né rychlym

rustem jsou firmy jednodusSe schopné generovat pozadované zisky.

e Vysoké fixni naklady: Umoznuji Gspory z rozsahu, coz zpusobuje zesileni rivality.

Firmy prodavaji velké mnozstvi produktli, coz opétovné vede k boji o podil na trhu.

e Nizké naklady na zménu dodavatele: Rivalita roste, jelikoz zédkaznici nemaji zadné

vvvvv

e Vyznamné bariéry pro odchod: Pokud opusténi trhu predstavuje vysoké dodate¢né
naklady, spole¢nost se muze rozhodnout setrvat vodvétvi 1 v pfipadé,

ze negeneruje dostatecny zisk a konkuruje tak ostatnim, i kdyz neefektivné.

Nové prichozi konkurence

Firmy ohrozuje kromé¢ stavajici konkurence také moznost, ze se o odvétvi zacnou zajimat
firmy nové a zamyslet svllj vstup na trh. V teorii je mozné na trhy volné vstupovat
a vystupovat. V praxi jsou vSak nové vstupujicim spolecnostem vytvafeny bariéry, které
musi prekonat, pokud chtéji vstoupit do odvétvi. Tyto bariéry mohou vzejit z mnoha

zdroj.

e Vladni zasahy: Mezi vladni zasahy Ize tadit vladni regulace, subvence a jin¢ zasahy

statu do konkuren¢niho prostfedi v odvétvi

e Patenty, licence: V piipadé patentovanych myslenek, znalosti a procesi je pro
firmu slozité vstoupit do odvétvi, ve kterém nemohou uZzivat nezbytné znalosti

¢1 procesy, které byly patentovany jinou firmou.

e Uspory zrozsahu: Pokud ostatni firmy v odvétvi disponuji vyraznymi tsporami
z rozsahu, pro nové vstupujiciho konkurenta se tim naskyta riziko vzniku situace,

kdy nebude schopen konkurovat nizké cenové hladiné svych rivala.
e Kapitdlové naklady: Mnohd odvétvi vyzaduji velmi vysoké pozadavky na finanéni

kapitél pottebny k pokryti ndkladii na vytvofeni zdzemi podniku, nakup pozemki,

budov. (Doyle, 2011, s. 175)
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Vyjednavaci sila odbérateli

Sila odbératelit predstavuje vliv, ktery odbératelé v odvétvi maji na produkci. V piipadé,
ze je kupujici velmi silny, vztahy s produkci jsou charakterizovany trhem, na kterém
je mnoho vyrobci a pouze jeden kupujici. V takové situaci stanovi cenu sam kupujici,

jelikoz ma rozhodujici vliv v celém odvétvi.
Odbératelé maji velkou vyjednavaci silu v téchto ptipadech:

e Na trhu se vyskytuje pouze malé mnozstvi odbératell, ktefi disponuji vyraznym
podilem na trhu.

e Odberatelé kupuji standardizovany produkt, ktery umoznuje jednoduchy piechod
k jinym dodavatelim bez nutnosti vynalozeni dodate¢nych nakladu.

e Odbeératelé jsou schopni zpétné integrace - situace, kdy kupujici maji moznost

rozsifit své pusobeni o piredchozi ¢lanek distribucniho fetézce (producenta).
Odbératelé jsou naopak slabi v ptipadech, kdyz:

e Dodavatelé disponuji moznosti dopfedné integrace - situace, kdy firma vstupuje
do nasledné faze distribu¢niho procesu.

e Odbératelé jsou ohroZeni vysokymi ndklady pii zméné dodavatele, naptiklad
z diivodu vysoké specializace vyrobku neni jednoduché nalézt jiného dodavatele.

e Na trhu se vyskytuje velké mnozstvi odbérateli, ktefi nemaji Zadny vliv na cenu

produktu. (Doyle, 2011)

Vyjednavaci sila dodavatela

Silni dodavatelé¢ dokazi téZzit ze své pozice na trhu a ovlivilovat konkrétni odvétvi

vysokymi cenami poskytovanych materialti.
Dodavatel€ jsou silni v téchto ptipadech:

e V odvétvi se vyskytuji vysoké naklady na zménu dodavatele a odbératelé jsou tak
vyrazn¢ omezeni ve svych volbach.

e Poskytovany zdroj ma malo substitutl a pro odbératele je dilezity.

e Prosperita dodavateli nezalezi na pfisluSnych kupujicich, a nejsou tak nuceni

snizovat ceny nebo zvySovat kvalitu vyrobkt
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Dodavatel¢ nedisponuji dostatecnou silou v ptipadé, kdyz kupujici maji zajem
o standardizovany produkt, ktery nabizi velké mnozstvi dodavateli a kupujici

tak ma mnoho moznosti. (Doyle, 2011)

Hrozba substitutu

Substituty predstavuji soubor produkti cizich odvétvi, které plni podobnou funkci.
Napftiklad za pfimého konkurenta leteckych spolecnosti by se daly oznacit vSechny
konkurenc¢ni letecké spoleCnosti, substituty pak jsou jakékoliv jiné zpusoby dopravy.
Substitucni produkty ovliviiuji elasticitu poptavky, jelikoz se stoupajici nabidkou produktt
podobné povahy zakaznik nachazi vétsi mnozstvi alternativ, mezi kterymi muiize volit.
V piipad¢ velmi blizkych substituti je firma vyrazn¢ omezena pii tvorbé své cenové

politiky, jelikoz ji neni umoznéno zvySovat ceny svych vyrobku. (Doyle, 2011)

2.4 Profil zakaznika

Pro kazdou spolecnost je vhodné urcit si, kdo je jejim typickym cilovym zakaznikem.
Jelikoz typli zdkaznikd mulZe byt vice, jsou rozdélovani pomoci kritérii do segmentd,
skupin se stejnymi ¢i podobnymi pozadavky a charakteristikami. Tento proces se nazyva
segmentace. Vybér strategického segmentu umoziuje firme ptizptisobovat nabizené sluzby
a nabidku produktii uréenym zdkazniklim, a vychdzet maximalné vsttic jejich potiebam.

Zéakazniky lze segmentovat pomoci nékolik skupin kritérii. (Bloudek, 2013)

Geograficka kritéria

Pfti prodeji je tteba zvazit geografickou oblast, ve které¢ spolecnost podnika. Lidé z mésta
disponuji jinymi nakupnimi zvyklostmi nez venkované, obyvatelé¢ jednoho statu nemusi
byt spokojeni s nabidkou vyrobku, kterd se ve stat€ jiném té$i mimotddnému uspéchu.
Dulezité je tak zakazniky segmentovat na zakladé statu, kraji, mést, aglomeraci, jejich
velikosti a kategorii, napf. jedna-li se o aglomeraci méstskou, pifiméstskou, venkovskou

apod. (Bloudek, 2013, s. 84-85)

Demograficka kritéria

Demograficka kritéria jsou rozhodujici v situacich, kdy spolecnost nabizi produkty nebo
sluzby, o které jevi zdjem pouze urcitd v€kova skupina zakaznikl, nebo v ptipadé, kdy
na tentyz typ produktu maji rizné skupiny obyvatel rizné pozadavky, napiiklad muzi

mohou mit jind o¢ekavani od mobilniho telefonu neZ Zeny.
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Mezi demograficka kritéria lze tadit vek, pohlavi, vzdélani, velikost rodiny,

povolani, piijem, narodnost a dalsi. (Bloudek, 2013, s. 84)

Kalka a MiBen fadi vétSinu téchto kritérii do kategorie socio-ekonomickych.

Psychograficka kritéria

Jedna se o psychologické divody, které ovliviuji kupni chovani spotiebitele. Zakaznik
si vytvaii své kupni zaméry, postoje a motivy k ndkupu na zakladé psychologie.
Psychograficka kritéria hraji velkou roli naptiklad pii nakupu luxusniho zbozi. Jedna
se zejména o potiebu byt v modeé, potfebu demonstrovat svlij socidlni status, orientace

na urcity typ znacky a vérnost ke znacce. (Bloudek, 2013. s. 85)

Behavioralni kritéria

Jedna se o rozdéleni zakaznikd do segmentil na zékladé toho, jaky vztah maji k produktu
¢isluzbé. Je nutné pochopit, jakym zplisobem se zakaznik rozhoduje ke koupi, kdo
se rozhodnuti Uc¢astni a ovliviiuje ndzory kupujiciho. Zakazniky je tak mozné definovat
jako iniciatory nakupu, ovliviiovatele, rozhodovatele o nékupu, skute¢né¢ho kupujiciho
a kone¢ného uzivatele produktu. Déle 1ze zakazniky rozdélit na zdkladé toho, jestli a jak
Casto produkt vyuziva, jak je vérny produktu ¢i znacce, pii kterych ptilezitostech nakupuje
apod. (Bloudek, 2013, s. 87)



Il PRAKTICKA CAST
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3 O SPOLECNOSTI

Spolec¢nost Verbena J&B s.r.o. podnikd na trhu se zdravymi potravinami. Jeji hlavni
¢innost spociva v prodeji potravin prospesnych pro zdravi, specializovanych vyrobki pro
osoby snesnasenlivosti na lepek, bylinnymi caji, pfirodni kosmetikou a dalSim
doplikovym sortimentem. Byla zalozena vroce 2014 jako spolecnost s rucenim

omezenym a v témze roce oteviela svou prvni prodejnu v centru Ostravy.

3.1 Vize a Strategie

Hlavni vizi spole¢nosti je unikatnost v oblasti formy prodeje a kvalita ¢erstvych produkt.

Hlavni snahou spolecnosti je tvorba pfidané hodnoty zdkaznikovi. Usiluje o maximalni
individualizaci ndkupu. Jejim cilem je utvafet prodejnu, jez se vymyka soucasnym
standardim konzumniho ndkupu a usilovat o to, aby kazdy nakup byl pro zékaznika
pfijemnym zazitkem.

Spolecnost voli strategii diferenciace nabizenych sluzeb. JelikoZ neni schopna konkurovat
nejsiln€jSimu konkurentovi v oblasti nakladovych uspor, jejim hlavnim cilem je odlisit
se od konkurence prostfednictvim osobniho kontaktu s kazdym zakaznikem, v kombinaci
s cerstvym a kvalitnim sortimentem, kterym se odliSuje od ostatnich spole¢nosti v odvétvi.

Tato pfidana hodnota umoZiiuje spole¢nosti udrzovat pomérné vysokou cenovou hladinu.

3.2 Profil zakaznika

Zéakaznické segmenty spole¢nosti je mozné rozdélit do nékolika skupin.

Prvni cilovou skupinu reprezentuji pracujici zeny stiedni tiidy ve véku 45-60 let, s mistem
bydlisté¢ ve mésté Ostrava. Jejich hlavnimi preferencemi je zdkaznicky servis a osobni
pristup s kvalitni konzultaci ze strany prodejct. Typicky zdkaznik spadajici do této
skupiny, se zajima o zdravotni ucinky jednotlivych vyrobki, jako jsou napiiklad bylinné
¢aje C¢i netradi¢ni smési pro peceni a vyhledava kvalitni zbozi. Tito zakaznici se vyznacuji
vysokym stupném loajality k firm¢ a opakovanymi nakupy. Pfesto pravidelné navstévuji
prodejny konkurenti, jelikoz kazdy konkurent nabizi mirné odlisny sortiment. Jejich
informovanost o nabidkach konkurenci byva dostatecna, jelikoz sami aktivné vyhledavaji

informace o jednotlivych prodejnéach a testuji, které firmy nabizi jaké sluzby.
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vvvvv

v Ostravé. Typicky zakaznik této skupiny je matka dvou déti, ve véku od 5 do 10 let, které
jsou omezeni celiakii, alergii na lepek a produkty z néj vyrobené. Preferuje kvalitu zbozi
a jeho prospésnost pro zdravi jeji i jejich déti. Zakaznice jsou Casto ovlivnény nazorem
svych déti, které matku dokézi presveédcit ke koupi vyrobku, kvili jehoz ndkupu piivodné
matka do prodejny nepfisla, napiiklad na zaklad€é vzhledu obalu ¢i asociaci produktu
s animovanymi postavickami z reklamy. Marketingové aktivity by tak mély cilit nejen
na skupinu matek - kupujicich, ale také jejich potomkd, ktefi hraji roli ovliviiovateld. Tento
zakaznicky segment se dd oznalit za nezavisly, spotiebitelé zpravidla nenakupuji
U jednoho prodejce pravideln¢, ale vyhleddvaji variantu, ktera je nejvice vyhovujici

Z hlediska ¢asové dostupnosti a mista vyskytu.

Tteti skupinou, jeZz momentalné¢ nepatii mezi typické zédkazniky spolecnosti, ale pro
spole¢nost predstavuje atraktivni zakaznicky segment, ktery je dosazitelny prostiednictvim
novych technologii, je vckova kategorie 18 - 25 let. Typickym zékaznikem,
reprezentujicim tuto skupinu je mlada, dvacetileta potencialni zakaznice, ktera
se zajima 0 zdravy Zivotni Styl a pravideln¢ navstévuje sportovni zafizeni a fitness centra.
Vyziva pro vétSinu profesiondlnich 1 amatérskych aktivnich sportovcli zaznamenéava
vysoky stupen dillezitosti, a proto vyhledavaji alternativy oziveni svého jidelnicku.
Velkym trendem, ktery se rozviji pravé v tomto zdkaznickém segmentu, je trend raw
potravin - potravin, které neprochazeji tepelnou tGpravou a mezi které lze fadit ovoce,
zeleninu, susené plody, rizné druhy ofechd a mnoho dalSich. Tento zdkaznicky segment
byva velmi casto aktivni na socidlnich sitich, blozich a internetovych diskuzich
zamé&fenych na zdravou vyzivu a nutriéni hodnoty potravin. Organizace by méla vyuzit
potencidlu internetové reklamy a socidlnich siti pro vyhledavani a ziskavani téchto novych

zakazniku.
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4 SITUACNI ANALYZY

4.1 PESTLE Analyza

4.1.1 Ekonomické faktory
Ustalené pravidelné vydaje za potraviny

Potravinatsky trh obecné se da povazovat za velmi ustaleny, jelikoz vydaje spotiebitelt
Vv této oblasti nekolisaji a trvale ptedstavuji ustalenou hladinu. Spotiebitelé od roku 2010
zaznamenavaji stalé vydaje v procentech za potraviny (v priméru 23%), a da se tak

predpokladat, Ze tato situace bude pokracovat i nadale. (CSU © 2014)
Riist trhu bezlepkovych potravin

Na zakladé dat vyplyvajicich z vyzkumu spole¢nosti GlobalData, lze predpokladat
pokracovani stoupajiciho trendu poctu osob trpicich nesnaSenlivosti na lepek ¢i celiakii.
Podle zvefejnénych dat trvale stoupa pocet lidi s timto onemocnénim a do roku 2023
stoupne svetovy pocet celiakid piiblizné o 4%. To predstavuje potencial rustu trhu
S bezlepkovymi potravinami a lze predpokladat stoupajici tendenci zvySovani poptavky
Vv odvétvi. To se stale jevi jako velmi atraktivni, jelikoz se jednd o pomérné novy trh, ktery

stale neni dostate¢né saturovan vyrobci ani prodejci. (Market Research Reports © 2016)

Nékteré agentury uvadi, Ze evropsky trhu bezlepkovych vyrobki zaznamendva nejvyssi
nartst a jeho odhadovany ro¢ni pfirtistek od roku 2015 do roku 2020 je ptfiblizné¢ 10,4%.
Do roku 2020 by tak trh, ktery tvofi asi Ctvrtinu celosvétové produkce, mohl dosahnout

az hodnoty 7,59 miliard dolarti. (Sys-cone media © 2015)

4.1.2 Socialni faktory
Demograficky tubytek v regionu

Na zakladé dat Ceského statistického ufadu dochazi v Moravskoslezském kraji k trvalému
ubytku obyvatelstva. Od roku 2012 tak kazdoro¢né ubyva primérné 5 000 obyvatel v kraji.
Obyvatel v produktivnim véku 15 - 64 let kazdoro¢né v regionu ubyva primérné o 11 000.
Roc¢ni pocet vystéhovalych také trvale prevySuje pocet pfistehovalci do kraje.

(CSU © 2015)
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Ménici se postoj zakazniku k vyZivé

Roste nejen pocet zdkaznikli, ktefi jsou ze zdravotnich divodid donuceni kupovat
bezlepkové potraviny, ale také téch, ktefi se vyhybaji pSenicnym moukam a ostatnim
surovinam, obsahujicim lepek, z vlastni iniciativy. Lidé se stale vice zajimaji o kvalitu
potravin, které nakupuji a jedi a cCasto tak inklinuji k vysoce kvalitnim potravinam
zakoupenym ve specializovanych prodejnach, a to navzdory vys§im cendm. Novym
trendem v oblasti vyzivy, hlavné u zakaznikti vé€kové skupiny 18-25 let, jsou raw
potraviny. Jedna se o suroviny, jez neprosly zadnou tepelnou upravou a konzumuji se tak
ve svém pfirozeném, syrovém stavu. Zakladnimi procesy Upravy surovin tak je hlavné
kliceni, mixovani ¢i vysouseni. Do této skupiny produktd lze tadit velké mnozstvi

ovocnych plodu, zeleniny, obilovin ofechd, bylin a dalSich. (Rumanova, © 2016)

4.1.3 Ekologické faktory
Vétsi environmentalni uvédomeélost zakaznika

V oblasti ekologie v soucasnosti vyrazné sili odpor vici palmovému oleji, ktery je obsazen
v mnoha bé&Znych potravinach a drtivé vétsiné cukrovinek na trhu. Tato ekologicko-eticka
problematika vyvolava poboufeni ¢im dal tim vétSiho procenta Siroké vetejnosti, jelikoz
svym zpusobem sklizn€, kdy po vypéstovani a sklizeni palmovych jader zeméd¢€lci uméle
zakladaji pozéary a palmové pralesy tak vypaluji a na vypalené planiné pak znovu péstuji
lesy nové. Spalovani palmovych porostt, které jsou péstovany zejména v Indonésii, velkou
mirou ovliviluje ovzdusi sousedni Malajsie, kterd byva i nékolik mésicii ponofena
do koute, ktery vznika pravé spalovanim palmovych pralesi a naslednym navanem

do sousedni zemé.

Druhym problémem, ktery ziskdva vice pozornosti neZ znecisténi ovzdusi, je fakt, ze spolu
s vypalovanim palmovych porostii jsou niceny i tropické pralesy, které se vyznacuji
rozmanitosti ZivociSnych a rostlinnych druhii a timto procesem jsou tak zabijeny miliony

zvitat, kterym tyto pralesy poskytovaly ptirozené prostiedi.

Podle nekterych zdroj se vSak toto téma feSi hlavné v roviné etické, kdy zékaznici jsou
si sice védomi dusledkd, které sklizen palmového oleje zptisobuje, ale obsah jejich nakupu
se zatim neméni. Procento uvédomélych zakaznikl, ktefi vyrobky, obsahujici palmovy
olej, odmitaji a zpravidla nenakupuyji, je stale malé na to, aby to pro firmy z ekonomického

hlediska vyjadfovalo riziko ztraty velké ¢asti zisku.
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V nékterych piipadech vsak tlakem vetejnosti byly firmy, specializujici se na vyrobu
cukrovinek, donuceny upustit od pouzivani palmového oleje, nebo alespon odebirat tento
produkt od dodavateli s prokazatelnym certifikditem ekologické udrzitelnosti.

(Lidovky.cz © 2016)

4.1.4 Legislativni faktory
SniZena dan DPH - 10% na bezlepkové vyrobky

Od 1. ledna 2015 zacala v Ceské republice platit snizend dai na knihy, 1éky, kojeneckou
vyzivu, potraviny pro celiaky a dal$i skupiny vyrobkl. Jeji novéd hranice ¢ini 10%
a zakonodarci si od tohoto kroku slibovali velky dopad na ekonomiku podniku a cenovou
hladinu produktd. V idealnim ptipadé by tak firmy uSetfily na danich, coz by pro
né znamenalo mens$i finanéni zatéz a uSetfené financni prostiedky. Diky nim by se pak
spole¢nost mohla rozhodnout, zda snizi ceny svych vyrobkl, za ucelem pftildkani vice
zakaznikd a nasledné zvySeni prodeje. Druhou variantou je moznost uchovani uspotfenych

prostiedkii pro budouci podnikani.

vvvvv

pro podnikatele. Zejména pro drobné podnikatele se vyskytly mnohé piekazky. Uspora
na danich neptfedstavuje vyznamny dopad na ekonomiku podniku, a nové sazba pfinesla
spiSe komplikace. Podniky jsou nuceny meénit cenovou politiku, nové ocenovat zbozi
apribyla administrativa souvisejici s obménou jiz zavedené¢ho systému UcCetnictvi.

(Niedermeierova, © 2015)

4.2 SWOT Analyza

Silné stranky

e Firma téZi ze své lokality v centru mésta. Nachazi se nedaleko hlavniho namésti

Vv tésné blizkosti frekventovanych ulic s vysokou fluktuaci obyvatelstva.

o Konkuren¢ni vyhodu ji poskytuje fakt, Ze konkurentim je dodavéno zbozi
nekterych dodavateli jen nékolikrat tydné, zatimco Verbena je schopna
disponovat Cerstvym sortimentem kterykoliv den v tydnu, jelikoz majitelky
kazdodenné dojizdi z okolnich mést, ve kterych operuje c¢ast lokalnich

dodavatelii. Od nich tak kazdy den zasobuji prodejnu cerstvym zbozim.
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V oblasti sortimentu je dale Verbena J&B s.r.0. jedinou spole¢nosti nabizejici

bezlepkové zakusky a kavu s sebou, ¢imz se také odliSuje od vétsiny konkurence.

Na rozdil od ostatnich konkurenti, znichz velkd ¢ast nabizi své zbozi
prostfednictvim samoobsluzného prodeje, se spolecnost uspésSné snazi vytvaret
€O nejpiijemnéjsi atmosféru pii ndkupu a kombinovat samostatnost zékaznika
s asistenci prodavajiciho personalu, kdy kvalifikované majitelky aktivné pomahaji
zakaznikovi pii vybéru zbozi. Timto se Verbena J&B s.r.0. snazi o co nejveétsi
odliseni od konkurence, kterd vyrobky podobného charakteru prodava spise
»konzumnim® zptisobem, kdy se firmy soustfedi na prodej a ukazatele ziskovosti.
Piijemnou atmosféru vytvaii i nové zafizend prodejna, kterd je hlavni devizou

spole¢nosti, v kombinaci se sympatickym, kvalifikovanym prodejnim personalem.

Spole¢nost je casto pozitivné hodnocena ze strany zdkaznikil, zejména
Vv internetovych recenzich na socialnich sitich. Prodejna spole¢nosti byla také jako
jedna ze tifi Ostravskych firem zafazena do katalogu bioprodejen internetové
stranky neziskové organizace Soucitné.cz, zabyvajici se veganstvim a disponujicim

silnou zakaznickou zakladnou na socialnich sitich.

Slabé stranky

Slabou strankou spole¢nosti je nizké povédomi obyvatel Ostravy, a tedy
potencialnich zdkaznikil. PfestoZe spolecnost na trhu operuje teprve druhym rokem,
nedokazala zatim pomoci své aktivity naldkat velké mnozZstvi pravidelnych
zakaznikd. Divodem je zejména nedostate¢nd propagace v médiich a slaba
reklama. Majitelky v minulosti uskute¢nily nékolik mensich reklamnich sdéleni
zejmeéna v tisténych meédiich, naptiklad v regionalnim deniku, ale efekt této innosti

se ukazal jen jako kratkodoby a k trvalému naristu vérnych zakaznikli nevedl.

Firma se nedostatecné angazuje zejména na internetu, kde momentalné nevyuziva
potencial socidlnich siti a moZnosti internetové reklamy. Firma disponuje profilem
na socialni siti Facebook, kde se ovSem aktivné nezapojuje do interakce

se stavajicimi zdkazniky a nevyhledava aktivné zdkazniky nové.
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S tim souvisi 1 nedostatecné zacileni na zdkaznické segmenty s potencidlem stat
se pravidelnymi odbérateli vyrobkull spole¢nosti. Organizace se dostatecné nevénuje
snaze navazat kontakt s témito skupinami, zastupovany zejména mladymi uzivateli
ve véku 18 - 30 let. Informace, poskytované prostiednictvim firemnich
internetovych stanek nejsou pravidelné aktualizovany, informace jsou mnohdy
nékolik mésict zastaralé a i presto ze design webové stranky je velmi povedeny,

nedostatecna aktivita zanechava negativni dojem.

Spolecnost nedisponuje internetovym obchodem, diky kterému je mozné oslovit
| zakazniky, ktefi nebydli pfimo v centru Ostravy a je tak pro né dochazeni

do kamenné prodejny ¢asove naroc¢né.

Prilezitosti

Prilezitosti, kterou nabizi vyvoj situace ve vn&jSim okoli firmy je fakt, Ze mésto
Ostrava zapocalo druhou fazi rekonstrukce Nadrazni ulice, na které se nachazeji
dva hlavni konkurenti. Z divodu rozséhlych rekonstrukci musela v minulosti velka
¢ast drobnych obchodnikli, podnikajicich v této oblasti, ukoncit svou c¢innost.
Mnozi dal$i podnikatelé zaznamenali velky ubytek zdkaznik a pozaduji sniZzeny
najem, ktery ale mésto nebylo ochotno sniZit. Pro obdobi druhé faze rekonstrukce,
jejiz Casovy rozsah je planovany od dubna do listopadu 2016, mésto nenabidlo
snizeni najmu, ani nepodniklo jiné dalsi kroky, které by mohly konkurenty v pro n¢
nepiiznivém obdobi posilit. Pro spolecnost Verbena J&B s.r.o. se tak naskyta
prilezitost, jelikoz tramvajova doprava bude odklonéna a véEtsi ¢ast obyvatel tak

bude nucena prochdzet ulicemi mésta. (Moravskoslezsky denik © 2016)

Zakaznici nejen v Ceské republice za&inaji mit stale vétsi zdjem o zdravy zptisob
vedeni Zivotniho stylu, spole¢nost zaznamenava vznik novych potravinafskych
trendd, které vytvareji zdravé alternativy pro soucasné stravovani. Lidé zacinaji
zaujimat vyhranéné postoje vii¢i ekologicky nepfiznivym potravindm ¢i zpisobu
jejich vyroby a inklinuji stale Cast&ji k pfistupu fair trade, kdy prosazuji uZziti
spravedlivych cen znevyhodnénych vyrobcli, minimalizaci ekologickych

a socialnich dopadt produkce.
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Pro spolecnost prodéavajici vyrobky mnohych nejen regiondlnich vyrobct, ktefi své
vyrobky produkuji v souladu s principem fair trade, se tak na trhu vytvari ptilezitost

osloveni téchto zakazniku.

Na zéklad¢ analyzy vnéjSiho prostiedi bude podle predikci do roku 2023 dochazet
ke stalému globalnimu naristu osob trpicich celiakii nebo nesnasenlivosti na lepek,
coz pro spoleCnost mulze predstavovat rozSifeni zékaznického segmentu.

(Market Research Reports © 2016)

Hrozby

Nejvetsi hrozbou, pro spolecnost v budoucnu, je piesun jednoho z hlavnich
konkurenti do tésné geografické blizkosti prodejny. Na malém Uzemi tak bude
operovat velka ¢ast konkurentdi, nabizejicich podobné produkty. Tento fakt
je rizikovy zejména pfi zacileni na nové zakazniky, ale zaroven nabizi i pfilezitost
osloveni zakaznikli konkurence, ktefi nemaji takové povédomi o spolecnosti

Verbena.

Otevienim obchodniho komplexu v blizkosti hlavniho namésti mésta doslo
k ubytku obyvatel pohybujicich se v ulicich centra mésta a k jejich naslednému
presunu do nedaleké noveé zastavéné oblasti. Mnoho drobnych podnikatelti bylo
donuceno ukoncit svou cinnost nebo prest€éhovat své prodejny ¢i pobocky
do pfiznivejsich lokalit. V ptipadé, ze bude nadale dochézet k vylidiiovani centra
meésta, pro firmu miize mit tato skute¢nost rozsahlé nasledky plynouci ze ztraty

zakaznikih ve form¢  potencidlnich  kolemjdoucich. (Moravskoslezsky

denik © 2016b)

V Moravskoslezském kraji dochdzi ke stalému ubytku obyvatelstva, zejména
ve vékové skupiné 15-64 let, kdy kazdoro¢ni ubytek piesahuje 10 000 obyvatel.
V zékaznickém segmentu zen od 15 do 64 let, ktery je pro spolecnost

vvvvvv

bytku populace piiblizné o 5000 Zen. (CSU © 2015)
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Silné stranky Slabé stranky

Zbozi jinak té¢Zko dostupnych dodavatelt

Povédomi zakaznikt

Ojedinély sortiment

Slaba propagace

Atraktivni, nové zafizena prodejna

Malj aktivita pti online interakci se

zakaznikem

Necileni na vSechny dulezité zdkaznické

Lokalita segmenty
Kvalita personalu Chybgjici e-shop

Prilezitosti Hrozby

Ptesun konkurentti do geografické

Rekonstrukce lokality konkurence

blizkosti

Zmé&na postoje zédkaznikl k vyzivé

Pokrac¢ovani vylidiiovani centra mésta

Rist trhu bezlepkovych potravin

Demograficky ubytek obyvatelstva v

regionu

Environmentalni uvédomélost zakazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1: SWOT Analyza spolecnosti Verbena J&B s.r.o.
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4.3 Porterova Pétifaktorova Analyza

4.3.1 Stavajici konkurence

Spolecnost je ohrozena nékolika konkurenty nabizejicimi stejné ¢i podobné produkty
ve stejné geografické lokalit¢. Trh se zdravymi potravinami a bezlepkovym pecivem
zaznamenava staly rast a v odvétvi je vysokd koncentrace malych firem a Zzivnostnikil
provozujicich maloobchody, které prodavaji zbozi at uz velkych ¢i soukromych
dodavatelt. VétSina konkurent jsou noveé zalozené podniky, které stale nemaji velky pocet
loajalnich zakaznikli a jsou ve fazi ziskdvani stalé klientely. Konkurenti, ktefi
na Ostravském trhu pasobi déle nez 5 let, t€Zi ze svych zkusenosti, ustdlené pozice na trhu

a povédomi u zdkaznikl. V budoucnosti je mozné oc¢ekavat ptichod novych konkurenti.

4.3.2 Nové prichozi konkurence

Hrozba nové piichozich konkurentd na lokéalni trh se zdravymi potravinami je velmi
vysoka. Tento trh je stale ve fazi riistu a neni zcela zasycen velkym mnozstvim prodejct,
nereguluje vstupy novych firem do odvétvi. Prodej vyrobkil jednotlivych dodavateld,
at’ velkych spole€nosti, ¢i rodinnych firem na vyrobu nékterych potravin, nevyzaduje

vyjimecné know-how ¢i technologické zazemi.

Néklady nutnymi ke vstupu na trh jsou ndklady spojené s pravnim zaloZenim spolecnosti
¢1 zadost o Zivnostensky list, dale pak veSkeré naklady nutné k zaloZeni kamenné prodejny,
pfipadné néklady za prondjem a energie. Dale musi nové pfichozi subjekty vynaloZit Usili
a finanéni zdroje na zisk dodavatelli samotnych produkti a vytvotfeni distribucni sité.
Pro tspésné podnikani je tfeba zvolit strategickou lokalitu s velkou fluktuaci potencialnich
kolemjdoucich zakaznikl, vzdalenou od hlavnich konkurentl. JelikoZ zékaznici nejsou
maximalné¢ oddani jednomu prodejci a zadny z konkurentli nema jasné vedouci, tézko

ohrozitelnou pozici na trhu, nove vstupujici konkurent ma vysokou Sanci na uspéch.

4.3.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératel na trhu je velmi vysokd. Velkd ¢ast nabizenych vyrobku
je dostate¢né standardizovana, a pro odbératele proto neznamena zména dodavatele velkou
obtiz ani dodatecné naklady. Stupen loajality zdkaznikl je mimo jiné ovlivnén také cenou

apfi vyrazném zvySeni ceny hrozi vazné riziko odchodu zékaznikd ke konkurenci.
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Vyjimkou je sortiment Cerstvého bezlepkového peciva a zdkuskl, kde firma Verbena J&B
S.r.0. spatfuje konkuren¢ni vyhodou, jelikoz vétSina konkurentli nedisponuje Sirokou

Skalou téchto vyrobku a zdkaznik tak nemiize snadno ménit dodavatele podle své volby.

4.3.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatelti by se dala oznalit za primérnou, s trendem se Casem stale
vice snizovat. Jelikoz trh se zdravou vyzivou roste, objevuje se stale vétSi pocet
dodavatelli, nabizejicich stejné, ¢i povahou si navzijem podobné produkty. Odbératelé
(maloobchody), proto maji moznost vybirat si mezi jednotlivymi dodavateli a v piipadé
ukonceni spoluprace s dodavatelem urcéitého typu vyrobku neni slozité najit za tohoto

dodavatele v kratkém ¢asovém horizontu nahradu.

4.3.5 Hrozba substituta

Jelikoz je podstata vyrobkii proddvanych spolecnosti Verbena velmi specifickd, na prvni
pohled se stézi daji najit substituty. Zakladni ¢ast sortimentu, kterou tvoii bezlepkové
pecivo, téstoviny, mouky a dal$i smési, jsou pro zakazniky s celiakii - netoleranci k lepku,
nezbytné, jen stéZi je Ize nahradit obyCejnymi surovinami, zakoupenymi v supermarketech

¢1 béznych prodejnéach potravin.

Pro nékteré slozky sortimentu ale vzdalené substituty 1ze nalézt. Pro Cerstvé ovocné $t'avy
existuje mnozstvi substitutl, jelikoz téméf totozné vyrobky jsou nabizeny naptiklad

prostiednictvim stankti, ovocnych bister v nakupnich centrech.

V nékterych ptipadech, naptiklad miisli smési si zdkaznik mize povahou podobny produkt
vyrobit sam. Tento proces ale pfinaSi dodatecné naklady na piipravu, at’ uz financni
¢1 Casové. Prodejce tak ziskdva vyhodu, jelikoz jeho produkt zakaznikovi nabizi pfidanou

hodnotu - uspofeny Cas a usili pfi pfiprave.

K velké ¢asti dopliikového sortimentu, do kterého 1ze fadit suSenky, marmelady ¢i omacky
lokélnich dodavatelli, 1ze najit substituty v podobé povahou totoznych vyrobkl, bézne
dostupnych v supermarketech. Kvalitou se ale vyrobky prodédvané firmou Verbena
J&B s.r.0. vyrazné lisi od béznych produkti, dostupnych v maloobchodnich fetézcich,
ajelikoz velkd ¢ast zdkazniki dba zejména na kvalitu vyrobkil, nepiedstavuji takovou

hrozbu.
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5 PROFILY KONKURENTU

5.1 Vega Provita

Strategie
Nakladovy viidce
Cile

¢ Financni stabilita
e UdrZeni stavajici klientely
e Aspirace k otevieni novych prodejen

e Stabilizace distribu¢niho fetézce
Popis ¢innosti

Vega je jednim z nejsilnéjSich ostravskych konkurent, co se tyce ustalené klientely
a postaveni firmy na trhu. Spole€nost byla zaloZena v roce 1991 a pobocka na Nadrazni

ulici v Ostravé byla oteviena v roce 1996. (Provita © 2016)

Béhem svého dvacetiletého plisobeni si dokazala vytvofit stalou klientelu hlavné diky
tomu, Ze byla viibec jednou z prvnich prodejen v Ostravé, specializujici se na zdravou
vyzivu. Diky velmi povedené prognéze o trhu do budoucna se pocet jejich zdkaznikii
zvysoval, a to také z diivodu, Ze se v centru mésta zacali konkurenti podnikajici ve stejném

odvétvi usazovat aZ mnohem pozdéji.

Z kladnych stranek hovoii pro spole¢nost Vega Provita také umisténi jeji prodejny
na velmi frekventované ulici NadraZni, kterad je jiz po desetileti hlavni ulici tramvajové
dopravy mésta a v dopravni Spi¢ce byva velmi rusna. Spolecnost dale tézi, také na zakladé
svych dlouholetych zkuSenosti, z Gspor nakladli zrozsahu. Disponuje totiz vlastnim
velkoobchodem a sklady, umisténymi strategicky pobliz Frydku - Mistku, kde spole¢nost
sidli a v jehoz okoli provozuje dalsi dvé prodejny. Jako jediny obchodnik v Ostrave
prodava vyrobky vlastni znacky Provita, kterych je spolecnost schopna dodat az pies
500 druhti. Zbavuje se tak céaste¢n¢ zavislosti na dodavatelich v nékterych oblastech

potravinaiské vyroby.

Firma disponuje internetovym obchodem, ktery poskytuje jistou konkuren¢ni vyhodu
oproti jinym menSim obchodnikiim, Zivnostnikiim, ktefi pro provozovani internetového

obchodu nenachazi finan¢ni prostiedky ¢i dostatek ¢asového fondu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Vyraznou slabinou firmy, je neatraktivni vzhled prodejny, ktera od svého zalozeni v roce
1996 nezménila nikterak nejen svou reklamni ceduli nad prodejnou, kterd je uz na pohled
velmi zrezavéla a zastarala, ale ani sortiment ve vylohdch. Veskeré zbozi vystavené za
sklem tvofi velmi nepfijemny dojem svym zaSlym, zazloutlym balenim, jez znaci, ze zbozi
nebylo vyménéno nékolik let a ani na své vylohy spolecnost Vega nevynalozila ani
nejmensi usili. Stejné je to 1 po vstupu do prodejny. Vega se soustiedi ¢isté na prodej svych
vyrobktli,, bez pfidané hodnoty zdkaznikovi. Nesnazi se pro zakaznika nikterak tvofit
piijemnou atmosféru, prodejna je Spatné osvétlend a popis ¢i ceny zbozi na regalech jsou

tak velmi tézko ¢itelné.

Samotna interakce se zakaznikem funguje formou pultového prodeje, zbozi je vystaveno
v nékolika regalech a prodejna piisobi dojmem vecerky. Pultovy prodej tak pro ni mnohdy
muze byt problémem, protoze zdkaznik musi ¢ekat na obslouzeni a nemd moznost si vybrat
své zbozi predem sam. Dalsim faktem, souvisejicim s pultovym prodejem je nedostatek
¢asu u pultu na vybér spravného zbozi. Pro mnoho zékaznikl, nakupujicich zdravou
vyzivu je zakladni informaci sloZeni vyrobku a jeho vyZivové hodnoty, které si nema
moznost pfedem prohlédnout a vybrat si tak pro né¢j idealni produkt. Sortiment v prodejné
je z dtuvodu prostoru omezeny, na rozdil od internetového obchodu, na kterém se Vega
prezentuje velmi Sirokou Skélou produkt. Prodejna nedisponuje velkou casti Cerstvého

sortimentu, ktery zastupuji pouze susené plody a ovoce a nékolik druhti baleného peciva.

Pocatkem roku 2016 se zacaly hromadit stiZznosti zdkaznik®, ktefi méli problémy
se zménou chuti a struktury u ryZzovych chlebicki, dodédvanych pro spole¢nost Vega.
Ta koncem unora 2016 byla nucena omluvit se prostfednictvim internetovych stranek
a socialnich siti za nekvalitni dodavku ryze, ktera tento problém zptsobovala. Reseni této

situace vSak bylo provedeno profesionalné s velmi rychlou reakci.

I ptes tyto slabé stranky Vega nedostatkem zdkaznikl netrpi. Hlavni jeji zbrani je ustalena
pozice na trhu, sni souvisejici povédomi zakazniki a nizka cena plynouci z tspory
Z objemu vyrobeného zbozi a vlastni produkci velké Casti sortimentu. Spole¢nost Vega by

se proto dalo odhadovat za lidra v oblasti ndkladl na lokalnim, ostravském trhu.
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Schopnost reagovat na zmény

Vega by se dala oznacit za konkurenta pasivniho, snaziciho se o udrzeni si stavajici

klientely bez snahy byt stale krok napifed pfed svymi konkurenty. Spole¢nost se jevi jako

statickd, neschopna rychlych zmén, ptichazejicich s novymi trendy, neustdle ptichazet

snovymi myslenkami, obnovovat sortiment a tvar pobocek a celé znacCky. Jeji vize

a hodnoty se nezdaji byt sjednoceny, coz dokazuje i nejednotny vzhled jednotlivych

prodejen v Ostravé a Frydku-Mistku.

Silné stranky

Slabé stranky

Nizké naklady

Nejednotna image spole¢nosti

Zavedena sit’ prodejen

Zastaralé vybaveni

Stabilni dodavatelsky fetézec

Atmosféra pti nakupu

Lokalita

Forma prodeje

E-shop - schopnost rozvozu

Ustélené postaveni firmy na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: Silné a slabé stranky spolecnosti Vega Provita

5.2 Novofood

Strategie

Nejasné stanovend, inklinace k nizkonakladovému prodeji

Cile

e Zisk novych zakaznika

e Nabyti povédomi vefejnosti
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Popis ¢innosti

Jednd se o konkurenta s podobnym sortimentem, ovSem disponujicim mnohem vétsi
Skalou produktové fady. Velky vybér produkti oproti konkurenci ptedstavuje hlavni
devizu spole¢nosti. Spolecnost vSak nabizi bezlepkoveé pecivo jen dva dny v tydnu a rozsah
této Casti sortimentu neni Siroky. Firma se spiSe soustiedi na balené produkty s delsi dobou
trvanlivosti a velkym vybérem. Prodejna funguje na principu samoobsluzného
supermarketu a organizace se soustfedi spiSe na samotny pfeprodej zboZi nez na vytvaieni

pfidané hodnoty a individualizace sluZzeb jednotlivym zékazniklim.

Spolecnost vidi pfilezitost v privétivé lokalit€¢ v centru meésta nedaleko velmi
frekventované tramvajové zastavky. Venkovni design prodejny je navrzen velmi poutave,
vyuziva vyrazné, syté, zelené barvy pro upoutani pozornosti v kombinaci s velkym, dobie

¢itelnym fontem ndpisu. Jiné formy propagace vSak spole¢nost aktivné nepraktikuje.
Schopnost reagovat na zmény

Spole¢nost Novofood je jakozto nové zacinajici konkurent té¢zko odhadnutelnd. Jeji
aktivity spocivaji v zajisténi udrzitelného chodu nové oteviené prodejny, finanéni stability
a budovani klientely. Organizace nema aspirace na expanzi a otevirani novych pobocek,
jeji soustfedéni spiSe spociva v zab&hnuti chodu nové prodejny a ustaleni se na trhu.

Lze vSak ocekavat, Ze po ustaleni své pozice na trhu zacne byt firma aktivnéjsi v oblasti

marketingovych aktivit.

Silné stranky Slabé stranky
Velka skala nabizenych produktt Neschopnost individualizace sluzeb
Lokalita Chybi Cerstvy sortiment
Poradenstvi Atmosféra prodejny
Poutavy design prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: Silné a slabé stranky spolecnosti Novofood
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5.3 Zdravy styl

Strategie
Trzni zamé&reni
Cile

e Udrzovat loajalni komunitu celiakt

e Stabilizovat distribuci mezi vlastni pekarnou a prodejnou
Popis ¢innosti

Spolecnost voli strategii diferenciace produktové fady, jelikoz se tizce specializuje zejména
na bezlepkové pecivo, které podnik sam vyrabi v pekdrné v méstské ¢asti Marianské hory
anasledn¢ prepravuje do prodejny v centru mésta. Firma ovSem nenabizi ndkup
bezlepkového peciva piimo v misté produkce, ale pouze v kamenné prodejné, ¢imz plné
nevyuziva své prodejni moznosti. VéEtSinu svych vyrobkl navic bali do plastovych obalt
asacki, ¢imz zajiStuje delSi trvanlivost peciva, ale na druhou stranu zakaznikovi
neevokuje pocit Cerstvosti a nevyuzivd tak svou hlavni devizu, kterou jsou vlastnimi
zameéstnanci Cerstvé pecené vyrobky. Ty spolecnost dale distribuuje siti obchodniho
fetézce Globus a men§im prodejnam zdravé vyzivy po celé Ceské republice. Zakaznici této
firmy vSak Casto nejsou spokojeni s konzistenci a chuti pe€iva a snazi se hledat alternativy,
¢imz se vyskytuje piileZitost pro spolecnost Verbena J&B s.r.0., kterd jako jedind dokaze

konkurovat §ir§im vybérem peciva pro celiaky.

Spolec¢nost t€Zzi zejména z velmi dobré lokality, podobné jako jeji nedaleky konkurent
Vega Provita, jeZ sidli na stejné ulici, kterd je povazovana za vyznamnou dopravni tepnu
meésta. Stejné jako pro ni i pro prodejnu Zdravy Styl vSak v roce hrozi riziko ztraty velké
¢asti zékaznikd, jelikoz vedeni mésta Ostravy planuje druhou fazi rekonstrukce Nadrazni

ulice, ve které bude doprava velmi omezena.

V ostatnich slozkach sortimentu podnik nikterak nevybocuje a nabizi velmi podobné
produkty, jako vétSina hlavnich konkurentli. Vlastni kamenna prodejna funguje zpiisobem
samoobsluhy s pultovym prodejem chlazenych vyrobkt, podobné jako v klasickém
supermarketu, ¢imz zakaznikovi neni nabizena asistence pii vybéru a je odkazan pouze

na své vlastni rozhodovani.
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Schopnost reagovat na zmény

Spolecnost se jevi jako aktivni v oblasti snizovani naklad a hleddni vhodnych alternativ
pii zajisténi odliSeni produktové fady od konkurence. Firma hledd nové moznosti sniZeni
nakladl a optimalizace distribu¢niho fetézce. V oblasti marketingovych aktivit spolecnost
spoléhda na vhodnou lokalitu a vhodnou optimalizaci internetovych vyhledavact, kde

se objevuje na prvnich mistech pti hledani klicovych slov, spojenych se zdravou vyzivou.

Silné stranky Slabé stranky

Lokalita Povaha prodejny
Vlastni vyroba Prodejni personal
Specializace sortimentu Kvalita vyrobki

Povédomi komunity celiakt

Dodévky produktti obchodnim fetézclim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 4: Silné a slabé stranky spolecnosti Zdravy Styl

5.4 Zdravé potraviny
Strategie
Nejasné stanovena, inklinace k diferenciaci
Cile

e Zajisténi zazemi v nové lokalité

e Stabilizace neptiznivé finan¢ni situace podniku

e UdrZeni stavajici klientely
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Popis ¢innosti

Prodejna zdravych potravin je provozovana zivnostnici, kterd provozuje svij obchod
od roku 2011. Podle slov majitelky byla z ekonomickych divodid nucena svou ¢innost
ukoncit a Vv budoucnosti svou prodejnu planuje piesunout do vhodnéjsi lokality, ¢imz
v centru Ostravy zvySi koncentraci prodejen nabizejicich velmi podobné produkty.

Pro ostatni konkurenty tak tato situace vytvaii hrozbu pfechodu zédkazniki ke konkurenci.

Firma nema jasn¢ stanovenou konkurenéni strategii, ale zda se, ze inklinuje k diferenciaci
v oblasti nabizenych sluzeb. Nema dispozice k tomu, aby vyuzila strategii ispor z rozsahu,
jelikoz je zavisla na preprodeji zbozi svych dodavatelich. Od konkurentl se dokaze odlisit
nabidkou zbozi. Firma odebira zejména vyrobky z farem, jako napiiklad chlazené maso

¢i zeleninu.

Oproti ostatnim konkurentim, nabizi prodejna Zdravé Potraviny moZnost objednavky
hotovych jidel spolecnosti LakSmanna, kterd operuje pouze v Brné¢ a na ostravském trhu

nabizi jidla pouze prostfednictvim této prodejny.

Marketingova Cinnost je zajiStovana prostfednictvim piehlednych internetovych stranek,
které jsou kazdy tyden aktualizovdny a zdkaznici tak maji moznost pfedem si objednat
vybrané zbozi nebo kdykoliv ziskat informace o aktudlnich nabidkéch ¢i sortimentu pro
urCity tyden. Informace jsou poskytovany pravidelné a v dostacujici mite, zdkaznici maji

moznost dohledat nejen dodavatele, ale i pfesny rozpis Cerstvych surovin pro ur€ity den.

Zakaznici nejsou spokojeni s urovni osobniho prodeje. Mnoho znich si stéZuje
na nedostatecné¢ empaticky pfistup a nepiijemnou komunikaci, proto firma méa vazné

nedostatky v personalnich zdrojich.
Schopnost reagovat na zmény

Firma se nachazi ve fazi pfesunu do jinych prostor, a proto jsou jeji kroky zamétfeny

na operativni zmény a seznameni se s novym chodem a zménou podnikatelského prostiedi.

Majitelka nenachdzi casové ani finanéni dispozice k vyznamnym marketingovym
aktivitdm, a proto je povazovana za konkurenta schopného zmén pouze v nutnych
ptfipadech, jako je naptfiklad momentilné¢ vznikld nepfiznivd financni situace, ktera

majitelku donutila k nutnym organiza¢nim krokam.
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Silné stranky Slabé stranky
Atraktivni internetova doména Lokalita
Povédomi zakaznikt Prodejni personal
Vyrobky dovazené z farem Marketingova aktivita

Finanéni situace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: Silné a slabé stranky spolecnosti Zdravé Potraviny

5.5 Zdrava vyziva Sladovna

Strategie
Diferenciace
Cile

e Zisk podilu na trhu

e Primét zakazniky pfejit od konkurence z centra mésta
Popis ¢innosti

Prodejna zdravé vyzivy Sladovna je situovana ve stejnojmenném, nové zaloZzeném
obchodnim komplexu. Ten ovSem neni plné zaplnén jednotlivymi obchody a vétSina
nabizenych prostorti k provozu prodejen, je stale k prondjmu. Hlavnim diivodem je lokalita
nakupniho centra, které se nachdzi v nezastavéné oblasti pobliz silni¢nich komunikaci.
Jedinymi zékazniky jsou lidé, ktefi kolem prochézeji z ditvodu ptrestupu na autobusové
linky, jelikoZ je komplex situovan blizko autobusové zastavky méstské hromadné dopravy,
sméfujici do centra mésta. Slabou strankou je i celkova povaha komplexu, jelikoZz spolecné
S prodejnou zdravé vyzivy v ném podnikaji poskytovatelé rychlého obcerstveni a prodejci
trafikového zbozi. Pfilezitosti pro ni mize byt fakt, Ze sousedici podnik nabizejici rybi
Speciality, ziskava mezi obyvateli na popularité, coz by do oblasti mohlo pfilakat dalsi

potencialni zékazniky.
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Spole¢nost se snazi odlisit od konkurence prostiednictvim dopliikovych sluzeb. Sladovna
nabizi moznost vyzivového poradenstvi a doplitkové kurzy pro zainteresované zékazniky,
které dotvareji uz tak Sirokou Skalu sortimentu. Vyhoda oproti konkurentim spociva
Vv oteviraci dobé&. Sladovna je oteviena 1 v sobotu dopoledne, coZ ji déla jedinou prodejnou
zdravych potravin prodavajici o vikendu. Firma disponuje kvalitné¢ zpracovanymi
internetovymi strankami z hlediska designu, funk¢nosti i informacnim obsahem. Dale

pak provozuje internetovy obchod, ktery nabizi Sirokou $kalu produkta.
Schopnost reagovat na zmény

Spolecnost vyviji aktivitu zejména pti zajisStovani dostupnosti svych produkti a soustiedi
se na provoz prodejny i internetového obchodu. Persondlni zdroje firmy jsou omezeny,
jelikoZ prodejna je provozovana pouze dvéma majitelkami. Reakce na aktivity konkurentl

tak mohou byt spiSe zpomalené, omezené Casem, ktery majitelky maji k dispozici

k zajisténi veskerych podnikatelskych ¢innosti.

Silné stranky Slabé stranky
Siroky sortiment Lokalita
Internetovy obchod Povaha obchodniho komplexu
Vikendovy prodej Omezené personalni zdroje
Doplnkové sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Silné a slabé stranky spolecnosti Zdrava vyziva Sladovna
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5.6 Kvétovarna

Strategie
Diferenciace
Cile

e Vytvafeni pfidané hodnoty zdkaznikovi
e Tvorba aktivni zapalené komunity

e Maximalni komunikace se zakazniky
Popis ¢innosti

Kvétovarna je mladou firmou, kterd se v centru Ostravy teprve zabydluje. Piesto by se dala
oznacit za jednoho z nejvétSich konkurentdl, co se ty¢e podobné vize a strategie, které
se firma snazi dosdhnout. Tou je zejména ziskdvani povédomi u potencialnich zakaznikii
a postupné rozsifovani své klientely o vérné zdkazniky, ktefi budou pravideln¢ nakupovat
zdravé produkty. Jedna se o firmu, operujici s velmi omezenym poctem zaméstnanci,
jelikoz majitelka zaroven své vyrobky prodava a stard se o vétSinu operativnich ¢innosti,

spojenych s podnik4nim.

Na rozdil od vétSiny kamennych obchodl na ostravském trhu, které jsou povétSinou
zametfeny na Cisté konzumni ndkup potravin, se Kvétovarna, podobné jako Verbena, snazi
Jit cestou piijemného zazitku pii koupi vyrobku a osobniho prodeje, ktery nabizi moznost
pfimé interakce se zédkaznikem. Pro firmu je tak jednodu$si zmapovat zdkaznikova piani

a pozadavky.

V oblasti sortimentu se firma zaméfuje na piirodni vyrobky, jako jsou bylinné caje,
kvalitni medy, sirupy nebo bylinky samotné. Casti sortimentu, které je totozna s ostatnimi
konkurenty, jsou suroviny pro pfipravu bezlepkovych pokrmi, jako napftiklad téstoviny,

mouky nebo Krupice.

Spolecnost se svymi zdkazniky neustale komunikuje nejen pifi osobnim ndkupu, ale také
prostfednictvim socidlnich siti a internetovych stranek, kde se snazi své zdkazniky pfimét
ke zpétné vazb€ ¢i navrhim na zlepSeni. Internetové stranky také disponuji odkazem

na blog spolecnosti, kde jsou zvetfejiiovany jednotlivé recepty ¢i aktuality.
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Aktivni je zejména na socialnich sitich Facebook a Instagram, které ma vhodné propojeny
a ke svym zdkaznikiim ma tak moznost promlouvat na vice platformach zaroven. Hlavnim
obsahem pfispévkl na socialnich sitich jsou fotografie, na které firma klade velky diraz,
protoze si uvédomuje, Ze kvalitni prezentace na socidlnich sitich dokaze ptilakat mnoho
potencialnich zakaznikd, stejné jako primét stalé zakazniky nakupovat Castéji, pokud jsou

dostate¢né informovani o zménach v nabidce zbozi.

Pfi osobnim nakupu firma buduje svou image zejména atmosférou, ktera je budovana
velmi kvalitné multisenzordlnim piistupem, tedy piisobenim na vice smysli najednou.
Hlavni slozkou, ptisobici na smysly zakaznika, je hned po vstupu do prodejny viin¢ hlavni
naplné sortimentu - Cerstvych bylinek a vyrobkt z nich. Spole¢nost klade velky diraz
na baleni svych vyrobki. Kvétovarna je schopna sama vyrabét nékteré ze svych potravin,
¢imz zékaznikovi vytvéii ptfidanou hodnotu - zakoupenim vlastné vyrobeného vyrobku je
vytvafen dojem zaruky Cerstvosti a kvality. Tyto produkty jsou Casto vystavovany pro
ochutnavku zakaznikiim, ¢imz firma mutze docilit prodeje produktu, kvuli jehoz koupi
zakaznik piivodné nepfiiSel. Firma nabizi moZnost si pfi osobnim prodeji zakoupit Cerstvé
ovocné $tavy ¢i smoothies, které prodavacka pfipravuje za pultem, ¢imz by se dala

Kvétovarna oznadit také jako ,,minibistro®.
Schopnost reagovat na zmény

Kvétovarna se jevi jako mlada, dynamicka spolecnost schopna sledovat nejnové;si trendy
v odvétvi a kroky svych konkurentd. Kvétovarna si je napiiklad védoma jedné ze svych
slabych stranek, kterou je absence internetového obchodu, a proto se jeji vedeni ihned

rozhodlo tuto moznost objednani vyrobkll zavést.

Spolecnost se snazi eliminovat své slabé stranky a vyuZzivat ptilezitosti v oboru. Aktivné
komunikuje se svymi stavajicimi zakazniky a cili na zakazniky potencialni. Buduje svou
znaCku zejména prostfednictvim internetového marketingu, ve kterém se ze vSech

konkurentli angazuje nejvice a nejkvalitnéji.
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Silné stranky Slabé stranky

Atmosféra obchodu Nové zacinajici firma

Komunikace se zakazniky Nizké povédomi zakazniki

Marketingové aktivity

Dynamicky personal

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Silné a slabé stranky spolecnosti Kvétovarna
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6 POROVNANI KONKURENTU

V nasledujici kapitole jsou jednotlivi konkurenti porovnavani na zékladé¢ predem
stanovenych kritérii, kterymi jsou cena vyrobki, kvalita sortimentu, kvalita personalu,
povédomi zdkaznikll o existenci spoleCnosti, marketingova cinnost, lokalita prodejny

spolecnosti a kvalita dodavatelt a vztaht s nimi.

V prvni tabulce jsou jednotlivi konkurenti porovnavani, bez zohlednéni dulezitosti role
jednotlivych faktora v odvétvi. Pro hodnotné posouzeni je nasledné pfisouzena
jednotlivym kritériim vaha.

Na trhu se zdravymi potravinami ma nejvyssi dulezitost pro zdkaznika zejména kvalitu

vyrobkd, kterd pokud vyrazné ptesahuje standard odvétvi, zdkaznik je ochoten cestovat

vEtsi vzdalenost 1 piesto, Ze se v jeho okoli vyskytuje konkurent geograficky bliZsi.

Cena vyrobku, je podstatnd v piipadé, ze se jedna o standardizovany vyrobek, ktery
jednotlivi konkurenti nabizeji za odlisné ceny. Naopak za individualizované vyrobky

vyjimecné oproti konkurenci si spole¢nost miize ti€tovat vyssi cenu.

Jelikoz prodej zdravé vyzivy je na ostravském trhu zélezitosti drobnych podnikatelt
a mensich, specializovanych obchodl, je velmi dulezitd propagace a vybudované
povédomi u zdkazniktli. V ptipad¢, Ze zédkaznici nemaji informace o dalSich konkuren¢nich
prodejnach, spole¢nost ziskava vyhodu.

vvvvvv

jelikoz mnoho zakaznikli se zajimd o dodatecné poskytnuté informace ohledné vyrobku,

jeho sloZeni ¢i ptivodu.
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6.1 Porovnani jednoduché

V nasledujici tabulce jsou konkurenti porovnavani na zakladé stanovenych kritérii.
Maximum dosazenych bodi pro kazdé kritérium je 10 - firma dosahuje mimotadné

vykonnosti. Minimum je 0 - firma nedosahuje Zadné vykonnosti.

Verbena Sladovna Novofood Vega Zdravy styl Zdravé potraviny Kvétovarna
Cena vyrobki 5 ) 7 10 6 6 6
Kvalita sortimentu 9 8 7 6 5 7 8
Kvalita personalu 9 8 6 4 5 3 7
Povédomi zakazniki 5 5 3 9 8 7 5
Marketingova Ginnost 2 4 2 2 4 4 6
Lokalita 7 4 7 10 9 6 6
Dodavatelé 8 7 8 8 9 7 8
Celkovy soucet 45 41 40 49 46 40 46

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Jednoduché porovnani konkurentii na zaklade kritérii

Na zaklad¢ jednoduchého porovnéani se jako nejsilngj$i konkurent jevi spole¢nost Vega,
ktera téZi ze své pozice nizkonakladového vyrobce s nizkou cenovou hladinou. Na druhém
mist¢ se umistily shodn€ spolecnosti Kvétovarna a Zdravy styl. Verbena se nachézi
na ¢tvrtém miste, nasledovana spole¢nosti Sladovna. Na poslednim misté skoncila shodné

prodejna Zdravé potraviny se spolecnosti Novofood.

6.2 Porovnani vazené

Ke stanovenym kritériim byla pfidana jejich vaha v zavislosti na uspéchu podnikani. Vaha
je udavana v desetinnych cislech a reprezentuje ¢ast, kterou se urcitd Cinnost podili

na uspéchu firmy, napt. 0,15 = 15% podil na tspéchu.
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Verbena Sladovna Novofood Zdravy styl Zdravé potraviny Kvétovirna
Cena vyrobki 0,2 1 1 1,4 2 1,2 1,2 1,2

Kvalita sortimentu 0,3 2.7 2,4 21 1.8 1,5 2,1 2,4

Kvalita persondlu 0,1 0,9 0,8 0,6 0,4 0,5 0,3 0,7
Povédomi zakazniki 0,15 0,75| 0,75 0,45 1,35 1.2 1,05 0,75
Marketingové &innost 0,1 0,2 0,4 0,2 0,2 0,4 0,4 0,6

Lokalita 0,1 0,7 0,4 0,7 1 0,9 0,6 0,6
Dodavatelé 0,05 0,4 0,35 0,4 0,4 0,45 0,35 0,4
Celkovy soucet 1 6,65 6,1 5,85 7,15 6,15 6 6,65

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9: Vdzené porovnani konkurentii na zdakladeé kritérii

Na zaklad¢ vazeného porovnani je nejsilnéjSim konkurentem Vega. Na druhém misté
se shodné nachazi Kvétovarna a Verbena. Zdravy styl zaznamenal propad o jednu piicku.
Sladovna po piidani vah zaznamenala vzestup oproti konkurentiim, ktefi byli hodnoceni
velmi podobné, a pfiblizila se spole¢nosti Zdravy styl. Predposledni dle porovnéni
S ptidanim vah zlstavaji Zdravé potraviny a posledni pticka patii novému konkurentovi

na trhu, spole¢nosti Novofood.
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6.3 Vychodiska porovnani

Porovnani konkurenti pro spole¢nost Verbena J&B s.r.o. poskytuje moznost identifikace
hlavnich oblasti, ve kterych konkurenci pfevySuje a které ji tak poskytuji dlouhodobou
konkurenéni vyhodu. Dale pak spolecnost identifikuje oblasti, ve kterych vici konkurenci

zaostava a ve kterych je do budoucna dulezité vénovat zvysené usili.

Silné stranky v porovnani s konkurenty

Verbena J&B s.r.o0. disponuje vyjimecnou kvalitou vyrobki a kvalifikovanosti prodejniho
persondlu, coz jsou hlavni divody tvorby ptidané hodnoty zdkaznikim a oblasti, ve které
je mozné budovat dlouhodobéjsi konkurencni vyhodu. Pro budouci vyvoj je dilezité
uroven kvality a sluZzeb udrZovat a nadéle usilovat o jeji zlepSeni. Soucasné je vSak pro

firmu dtlezité usilovat o eliminaci svych slabin.

Slabé stranky v porovnani s konkurenty

V porovnani s nejsilnéjSim konkurentem na trhu, jimz je podle vyhodnoceni spole¢nost
Vega, Verbena J&B s.r.o. vyrazné ztraci v kategorii ceny vyrobki. Jelikoz ale
uptfednostiuje jiny typ strategie a nizkymi naklady, souvisejicimi s nizkou cenou nemtize
lidrovi na trhu konkurovat a méla by se proto zaméfit zejména na dalsi oblasti, které

je mozné vhodnymi aktivitami lépe ovlivnit.

Jednou z hlavnich kategorii je povédomi zakazniki. V té se nachdzi na ptedposlednim
misté¢ shodné se dvéma dal§imi konkurenty. V potfadi za ni se umistila pouze spolecnost
Novofood, kterad je na ostravském trhu novackem a nemad tak zatim vytvofenou Sirokou
klientelu ani povédomi spolecnosti o jeji existenci. S povédomim zakaznikl souvisi
marketingovéa ¢innost organizace, ktera obdobné jako v minulé kategorii zaznamenava
vyrazné nedostatky a spolu se dvéma dalSimi konkurenty se spolecnost nachézi

na poslednim misté.
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7 NAVRHY

Jelikoz na lokalnim trhu se zdravymi potravinami operuji zejména zivnostnici a drobni
podnikatelé, spole¢nost neni nucena vyznamn¢ investovat do inova¢nich procest ¢i novych
technologii. Mé& proto moznost vyhradit nckteré své financni zdroje na propagaci
areklamu. NedostateCnda propagace a nevyuzivani marketingového potencialu patii
Kk hlavnim slabym strankam spole¢nosti, které je tieba odstranit. Nasledujici navrhy by tak

mély spole¢nosti pomoci posilit své postaveni na trhu pomoci marketingovych aktivit.

7.1 ZaloZeni firemniho profilu na socialni siti Instagram
Cilova skupina: Mladé zeny od 18 do 25 let
Cil kampané: ZvysSovat povédomi o spolecnosti, interakce se zdkazniky

Popis kampané: Moznosti interakce S potencidlnimi ¢i stavajicimi zakazniky nabizi
socialni sit’ Instagram, téSici se stale vétsi popularité. Jedna se o socidlni sit’, diky které
maji jeji uzivatelé moznost nahravat své fotografie a sdilet je nejen se svymi prateli
¢i blizkymi, ale i ostatnimi uzivateli této socialni sité, ktefi nemusi byt s autorem fotografie

nikterak spojeni.

Pro spolecnost Verbena J&B s.r.0. se tak nabizi moznost zalozit si vlastni profil na této siti
pomoci jednoduchého staZzeni mobilni aplikace. Na rozdil od socidlni sité Facebook, kterou
spolecnost jiZ vyuziva a snaZzi se pravidelnymi piispévky zarucit si viditelnost, ma ovSem
Instagram nespornou vyhodu. Sdilenim pfispévkll na Facebook je totiz mozZzné oslovit
pouze své fanousky, jimiz jsou velice pravdépodobné jiz stavajici zakaznici a je velmi
tézké oslovit skupinu zakaznikid, ktefi s firmou nemaji zaddné zkuSenosti. Instagram
umoziuje sledovat piispévky vhodnych potencidlnich zakaznik, kteti s Cinnosti firmy
nemaji dosud Zadné zkuSenosti a ziskavat tak povédomi zdkaznika pomoci komentovani

jeho fotografii.

Diky systému vyuzivani kli¢ovych slov k oznaceni fotografie, vyuZivajici symbolu
#, v anglictiné oznacovaného jako hashtag, je pomérné snadné vyhleddvat fotografie lidi,
ktefi se jevi jako potencialni zakaznici obchodu se zdravou vyzivou. Kombinaci spravné
zvolenych klicovych slov, jako mohou byt na ptiklad ,#jimzdrave”, ,#zdravavyziva“,
#bezlepku®, nebo, #fitnessostrava“ lze zacilit na jednotlivé osoby, které s nejvétsi
pravdépodobnosti vyznavaji zdravy Zivotni styl a svému jidelni¢ku vénuji zvySenou

pozornost.
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Predpokladem je straveni nékolika sekund na profilu téchto osob a hledani
co nejvhodnéjsich potencidlnich zakaznikl. Proto by mélo byt kritériem bydlisté v Ostrave
a znatelny zdjem o vyuzivani zdravych potravin, bezlepkového peciva ¢i pfirodni

kosmetiky.

S pomoci trendu, kdy lidé ¢asto nejen v restauracich foti své jidla a tyto obrazky publikuji
na socidlnich sitich, je mozné podobnych uZzivatell najit velk¢é mnozstvi. Po vyjadfeni
aktivity na profilech téchto lidi, at’ uz pfidavanim komentaia - se kterymi je doporuceno
spise Setfit, jelikoz uzivatelé na svych profilech reklamni pfispévky nevidi pfili§ radi - nebo

oznacovanim piispévkil symbolem ,,to se mi libi* na sebe firma ma moznost upozornit.

V idedlnim pfipad¢ se tak potencialni zakaznik, kterému se objevi upozornéni, rozhodne
navstivit profil spole¢nosti Verbena J&B s.r.o. Ten by mél obsahovat mnozstvi fotografii
interiéru obchodu, jednotlivych produkti a dalSich piispévki znaéicich nepietrzitou
aktivitu firmy. Dale by pak profil m¢l zahrnovat kratky popis ¢innosti, kontaktni udaje,

hypertextovy odkaz na vlastni internetovou stranku a profil na socialni siti Facebook.

Vydaje na kampan: Podobné¢ aktivity na internetu se jevi jako idealni moznost pro mensi
firmy, vlastniky kamennych obchodd, jejichZ rozpocet na reklamu je zpravidla omezeny.
Jedinym vydajem pfi této aktivité spole¢nosti pak je ¢as. Vénovanim deseti ¢i dvaceti
minut denn¢ vyhledavanim fotek zdravych potravin, receptli, veganskych restauraci a lidi

vénujicim se sportu a fitness, je tak mozné dosdhnout potencidlniho zviditelnéni firmy.

7.2 Lokalni reklamni kampan Google AdWords
Cilova skupina: Uzivatelé internetu, vyhledavajici urcend kli¢ova slova
Cil kampané: Zajistit organizaci viditelnost ve vyhledavacich

Popis kampané: Na zaklad€ rozhovoru s vedenim firmy, by hlavnim cilem méla byt snaha
0 VEtsi propagaci na internetu. Pro zviditelnéni spole¢nosti na internetu by bylo vhodné
zvazit investici do internetové reklamy, vyuzitim sluzby Google AdWords spole¢nosti
Google Inc. Ta je dostupna kazdému uzivateli, ktery disponuje uctem Google, ktery Ize
bezplatné zalozit. Skrze n€j ma pak uZivatel moznost sam spravovat veSkerou svou
reklamni ¢innost, kontrolovat, kolikrat ostatni uzivatelé jeho reklamu vidéli a navstivili,

a tim kontrolovat jeji efektivitu.
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Reklama sluzeb Google AdWords funguje na systému PayPerClick, coz znamena,
ze inzerent, ktery reklamu financuje, plati pouze v piipadé, ze 1idé, které reklama zaujme,
na ni kliknou a jsou vyhledavacem automaticky pfesmérovani na internetové stranky
samotn¢ho inzerenta. Je také mozné zacilit pouze na potencialni zdkazniky urcité
geografické oblasti a vytvofit tak idedlni typ lokalni kampané, zacilené na uréité mésto

nebo kraj. (Gajdzica, © 2016)

Rizikem muaze byt systém, na zaklad¢ kterého je reklama zobrazovana. Google porovnava
nabidky jednotlivych inzerenti a na zakladé aukce zobrazuje jejich reklamy. Je proto
mozné, ze oproti svym velkym konkurentim, nejen z Moravskoslezského kraje, bude
Verbena ve vysledcich zobrazovana jen malo nebo viibec. Proto je tfeba sledovat efektivitu
této reklamy, zptsob a frekvenci, jakymi se zobrazuje, a v souvislosti s témito faktory
pfipadné upravovat klicova slova nebo navysit rozpocet. Piilezitosti vSak je, ze zadny
z ostravskych konkurentd neni vyhleddvacem Google zobrazovan pii vyhledavani
klicovych slov, spojenych se zdravou vyzivou. Ten zatim zobrazuje pouze velké

spole¢nosti a hnuti, jako je naptiklad databaze kvalitnich potravin Vim Co Jim.

Jelikoz kampan je planovana jako kratkodobd, je dalezit¢é denn€ kontrolovat statistiky
navstév, aby se zabranilo situaci, kdy zdkaznici nebudou mit o reklamu zajem, popiipadé
kazdodenné vy€erpaji kapacitu denniho limitu. V takové situaci by bylo idealni rozpocet
navysit, za predpokladu, Ze bude spolecnost ochotna do tohoto typu reklamy uvolnit vice

finan¢nich prostredk.

Vydaje na kampan: Néiklady na tento typ reklamy jsou individudlni a zavisi Cisté
na potfebach ¢i moZnostech konkrétni spolecnosti. Ta si stanovi, pfi jakych klicovych
slovech by se ostatnim uZzivateliim méla zobrazit vybrana reklama. Nasledné se rozhodne,
kolik je ochotna utratit za jeden proklik, tudiz jednu navstévu své internetové stranky. Toto
¢islo ovSem lze i korigovat stanovenim denniho rozpoctu. V piipadé, Ze si firma nepieje
piekrocit urcitou finan¢ni Castku za jeden den, nastavi si v systému maximalni denni c¢astku

a po jejim vycerpani se pro dany den reklama piestane zobrazovat.

Pro spole¢nost Verbena J&B s.r.o0. by byla navrzena kratkodoba, dvoumésicni kampan, pii
které by byla reklama zacilena na obyvatele mésta Ostravy. Idealnimi klicova slovni
spojeni by byla: ,,zdrava vyziva ostrava®, ,,zdravé potraviny ostrava®, ,,bezlepkové pecivo

ostrava“.
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Jelikoz se jedna o malou firmu, disponujici nizkym rozpoctem na reklamu a s ohledem
na odhady poctu potencialnich zakaznik®, ktefi mohou denné¢ vyhledavat tato kliCova

slova, byla denni maximalni ¢astka vypoctena na 50 K¢.

Cena za jeden proklik je stanovena na 1 K¢ za aktivniho zakaznika. Za dva po sob¢ jdouci
mésice by tak bylo tfeba vyhradit na internetovou reklamu typu Google AdWords
3050 Ke¢.

7.3 Aktualizace internetovych stranek a tvorba kli¢ovych slov
Cilova skupina: Uzivatel¢é internetu

Cil kampané: Informovat o aktualitach ve firm¢, zajistit lepsi viditelnost Vv internetovych

vyhledéavacich pomoci vhodnych klicovych slov

Popis kampané: Aspektem, ve kterém by bez vyznamnych dodate¢nych financ¢nich
naklad mohla zlepsit své sluzby, zejména poskytované informace, je obsah internetovych
stranek. Ty jsou jiz na prvni pohled viditeln¢ neaktualizované, posledni ptispevky jsou vice
nez tii mésice staré, stranky nenabizeji dostatecné propojeni s ostatnimi internetovymi
sluZzbami, zejména socidlnimi sitémi a neni tak mozné zapojit se do aktivni interakce
se zakaznikem. Cilem je pravidelnd aktualizace informaci o déni ve firmé, novém

sortimentu ¢i probihajicich akcich.

JelikoZ spolecnost neni dostate¢né viditelnd ve vysledcich internetovych vyhledavact,
nabizi se moznost Upravy klicovych slov, které stranka obsahuje pomoci Search Engine
Optimization (SEO). Jedna se o systém tvorby dilezitych klicovych slov, které pokud
internetova stranka obsahuje, ziskava vyssi hodnoceni pti vyhleddvani na internetu pomoci
vyhledavact (Google, Seznam apod.) a zobrazuje se tak uzivatelim na prvnich pozicich

vysledkl vyhledavani.

Vydaje na kampan: Optimalizace webovych stranek je zajiStovana prostfednictvim
specializovanych agentur, které na miru vytvareji analyzy internetovych stranek, navrhuji
vhodné klicova slova a zajistuji jejich optimalizaci. Univerzalni cena za optimalizaci pro
sluzby bude 3000 K¢. Zavisle na mnozstvi upravenych informaci a kvalité analyzy se ale

¢astky mohou vysplhat az k 50 000 K¢. (Luczi Designe, © 2016)
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7.4 Propagacéni materialy pri prichodu nového konkurenta
Cilova skupina: Zeny v produktivnim véku, maminky s détmi
Cil kampané: Oslovit nové zakazniky v blizkosti konkurenc¢nich podniki

Popis kampané: V blizké budoucnosti planuje jeden z hlavnich konkurent pfesun své
prodejny do  novych  prostor vtésné  blizkosti  prodejny  spolecnosti
Verbena J&B s.r.0., ktera timto krokem muze byt ohroZena a pro obdobi pfesunu bude
tfeba zvysit propagacni Cinnost, angazovat se tak pti ziskavani novych zédkazniki a zaroven
usilovat o udrzeni zakaznikia stalych. Moznosti kampani s malym rozpoctem, je rozdavani
propagacnich letakti spolecnosti. Jeho obsahem by mélo byt firemni logo, fotografie
prodejny, sortimentu a adresa prodejny vcetné orientacni mapky, znazornujici jeji pfesnou
polohu. Cilovou skupinou jsou zejména zékaznici spadajici do profilu typickych zékaznikt
spolecnosti, tedy Zeny ve véku 40 - 60 let a maminky ve véku 25 - 40 let s détmi. Reklamni
materidly by tak byly pfipraveny ve dvou variantach. Letdky pro zakaznicky segment
mladych matek s détmi je vhodné z druhé strany potisknout tematickou omalovankou pro
déti s malym logem spole¢nosti v dolnim rohu. Zbytek letdkid, urenych zejména pro
zbytek potencialnich zdkaznikd, bude na rubové stran¢ obsahovat informace o lokalnich
dodavatelich a data pravidelnych dodavek cerstvého sortimentu. Kampan je planovéana

do dvou pracovnich dni s odstupem jednoho dne, naptiklad utery-ctvrtek, stteda-patek.

Vydaje na kampan: Tisk bude zafizen v tiskovém centru na bézny papir formatu A5.
Pro potieby spole¢nosti je stanoveno mnozstvi letaki na 500, z nichz 450 letakt obsahuje
beézny potisk a 50 zbyvajicich natiSténou omalovanku z rubni strany, s cilenim na malé

déti. Cena tisku jednoho listu A5 oboustranné je 3,63 K¢&. (Fortetisk © 2016)

Rozdavani letakil lze zajiStovat prostfednictvim vlastnich lidskych zdrojii spolecnosti,
¢inajmutim externi brigddnice. Hlavnim tkolem bude vybér spravnych zakazniki,
spadajicich do zddané vékové skupiny. Odmeéna brigadnici bude zajiSténa prostiednictvim

ukolové mzdy, ktera ¢ini 400 K¢ za rozdani vSech letaki.

Celkové vydaje na kampan tak dosdhnou vyse 2215 K¢.
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7.5 Utast na jarmarcich

Cilova skupina: Zékaznici jarmarku, zejména zékaznici spadajici do cilového segmentu

spolecnosti.
Cil kampané: Pfimy prodej dlouhodobé popularnich produktt, direct marketing

Popis kampané: Moznosti fyzické propagace mize byt aktivita na jarmarcich ¢i jinych
spolecenskych udalostech, kdy se na hlavni namésti krajskych metropoli shromazd'uji
drobni obchodnici a stankafi, ktefi zde nabizeji své vyrobky. Pro spolecnost
Verbena J&B s.r.o. se tim vytvaii pfilezitost osloveni novych potencidlnich zakaznikt
prostiednictvim osobniho prodeje na mistech s velkou fluktuaci lidi. Podstatou stankového
prodeje by bylo nabizeni dlouhodob& populdrnich produkti a vyrobkl, kterymi
se spolecnost odliSuje od konkurence. JelikoZ velkd ¢ast obyvatel na trzich vyhledava
stanky s obCerstvenim, pro spolec¢nost by bylo vhodné kromé balenych produktd, zaradit
do nabidky cerstvé vyrobky, které spolecnost nabizi ve své kamenné prodejné, jako
napiiklad bezlepkové zdkusky, kavu ssebou, pecivo a rGzné druhy zeleninovych
pomazanek. Z hlediska marketingovych aktivit bude stdnek opatfen tiSténym reklamni
bannerem, opatfenym logem spolecnosti a odkazem na internetové stranky. Za ucelem
podpory propagace budou dale ve stanku k dispozici tisténé letaky, jejichz navrh jiz bude
mit spole¢nost zpracovan z minulé kampané. Letdky mohou zastupovat svym ucelem

vizitky, jelikoZ obsahuji veskeré potfebné kontaktni tidaje.

Vydaje na kampaii:

Naklady na prondjem stanku v Ostrave na jeden den: 500 K¢

Tisk reklamniho banneru velikosti 2x12m: 460 K¢. (Media Walk © 2016)
Tisk 100 propagacnich letaka velikosti AS: 450 K¢. (Fortetisk © 2016)

Pro stankovy prodej po dobu trhii je mozné vyuzit vlastnich persondlnich zdroji
spolecnosti, kdy o vikendech lze provozovat stdnek majitelkami firmy a v pribehu tydne

zamgstnat brigadnici, se mzdou 70 K¢ na hodinu, zavisle na trvani akce.

Pro dvoudenni G¢ast na jarmarku tak néklady budou €init pfiblizné: 3800 K¢.
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7.6 Rozhlasova reklama
Cilova skupina: Siroké vefejnost
Cil kampané: Budovat vSeobecné povédomi o spoleCnosti

Popis kampané: Moznosti propagace spolecnosti se zacilenim na $irsi vefejnost a vSechny
veékové skupiny obyvatel, je rozhlasova reklama, reklama v radiu. Toto médium zasahuje
Siroké spektrum posluchacii a na zakladé¢ povahy radia Ize mnohdy stanovit napiiklad
vékovou strukturu hlavni skupiny posluchac¢i. Pro spole¢nost Verbena J&B s.r.o. je tak
nevhodnd reklama v radiich, kterd vybérem hudby i potfady cili zejména na mladé
posluchace. Ti zpravidla neodpovidaji pro spole¢nost atraktivnimu segmentu zakaznikd,

a proto by se dal oc¢ekavat netispéch kampané.

Jako idealni varianta pro zasaZzeni Sirokého spektra vefejnosti, se jevi reklama
Vv regionalnim radiu Hitradio Orion, které dle statistik nejnovéjsiho prizkumu radiostanic,
zvetejnéného na internetovych strankach radia, denné poslouchd pies 195 tisic posluchaci.
Vyhodou je mozné lokalni zacileni, jelikoz radio disponuje vlastni frekvenci pouze pro
Ostravsko, coz ¢astecné umoziiuje segmentaci cilovych zdkaznikli podle geografického

hlediska. (Hitradio Orion, © 2016)

Radio prehrava reklamni spoty pfiblizné kazdych 20 minut v uréenych blocich, které
zpravidla obsahuji 4 - 6 reklam. Dle informaci vyplyvajicich ze zkuSenosti marketingového
oddéleni radia, ¢ini minimalni pocet piehrani reklamniho spotu denné tfi a vice prehrani.
Pfi menSi rotaci reklamniho spotu v radiich nedosahuje kampani dostate¢né uCinnosti

a potencialni zakaznici nejsou osloveni.

Pro spole¢nost Verbena byl navrZen jednoduchy, informativni reklamni spot, v pfiblizném
Casovém rozsahu deseti vtefin. Jeho smyslem je informovat potencidlni zakazniky
0 existenci prodejny spolecnosti a jejim hlavnim obsahu sortimentu. Pravidelnost ptehrani
reklamniho spotu by byla stanovena na 3 piehrani denné po dobu sedmi dni. V piipadé

organizace, je mozné v budoucnosti tyto narazové kampané pravidelné opakovat.

Vydaje na kampaii: Jelikoz reklama piehravana v radiich zasahuje Siroké spektrum
a velky pocet potencidlnich zédkaznikd, néklady na ni vynalozené mohou pro spole¢nost

predstavovat jistou prekazku.
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V ptipad¢, Ze je spolecnost schopna vynalozit dodate¢né financni prostfedky a investovat
do reklamy, vyuziti radia jako komunika¢niho kanélu je vhodné pro zasazeni odliSnych
cilovych skupin, nez naptiklad na internetu.

Pro tvorbu spotu je potfeba vyuzit sluzeb reklamnich agentur, které se specializuji

Svwr

1 500 K¢. (fresh media studio © 2016).

Celkové néklady na desetivtefinovy reklamni spot, vysilany se stanovenou denni rotaci

3X denn¢ a casovym intervalem sedmi dni, €ini 12 525 K¢.
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ZAVER

Cilem Dbakalafské prace bylo analyzovat Kkonkurenéni prostiedi spole¢nosti
Verbena J&B s.r.o., zabyvajici se prodejem zdravé vyzivy. Pro uspé$nou analyzu bylo
nutné predem zpracovat teoretické podklady, zabyvajici se problematikou konkurence.
Michaela Portera, ktery zasvétil problematice konkurence v podnikatelském prostiedi cely
svlj tviirci zivot.

V praktické casti byly zakladem analyzy prostfedi spoleCnosti, zaméfujici se zejména
na faktory, které ovliviiuji nebo v budoucnosti mohou ovlivnit vykonnost podniku.
Provedena PESTLE analyza vnéj$iho prostiedi spolecnosti, odhalila, Ze postoj cilovych
zdkazniki nakupujicim potraviny se v posledni dobé vyznamné méni a velkd cast
nakupujicich se stdva uvédomélej§imi v problematice ochrany zivotniho prostiedi
a puvodu produkovanych potravin. To mize vyznamné ovlivnit trh se zdravou vyzivou

| potravinaisky trh jako celek.

Provedenim SWOT analyzy vnitiniho prostiedi podniku byly identifikovany silné stranky
spolecnosti, ke kterym se fadi zejména kvalifikovany personal poskytujici odborny servis
Vv misté nakupu a obecnd schopnost tvofit zadkaznikovi pfijemnou atmosféru pii ndkupu
a zajistit mu tak pfijemny zazitek pii kazdém nakupu. Jako nedostatecna se naopak ukazala
aktivita firmy pfi marketingovych aktivitach a komunikaci se zdkaznikem mimo prodejnu,
jelikoz spole¢nost nevyuzivd velkého potencidlu mnoha komunikac¢nich kanald,
ato zejména internetu. Internet je totiz mistem, kde je velmi snadné oslovit potencidlni
zakazniky, pokud je spolenost obezndmena s moZnostmi, jak to udé¢lat. Zacileni
na vybrané segmenty zakaznikll je prostfednictvim internetu rovnéZ jednodussi. Cileni
na atraktivni segmenty vSak firma neaplikuje ani pii propagaci v jinych médiich,

coz se ukdzalo jako dalsi slabina.

V dalsi kapitole praktické c¢asti byli zmapovani jednotlivi konkurenti, popsdna jejich
strategie a odhadnuta schopnost, jakou jsou konkurenti schopni reagovat na akce svych
rivall. Kazdému konkurentovi byla pfifazena SW analyza - piehledna tabulka silnych
a slabych stranek spole¢nosti. Na zédklad¢ stanovenych kritérii doslo v piehledné tabulce

ke vzajemnému porovnani vSech konkurentd na lokalnim trhu.
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Analyzovana spolec¢nost se podle vysledkli porovnani nachazi na primérné tietim miste
Z hlediska vykonnosti konkurenti a za ptedpokladu, ze bude schopna odstranit své slabé
stranky a vyuzit prilezitosti, které se na trhu vyskytuji, mize se stat i velmi silnym hra¢em

na trhu.

Za ucelem zvyseni konkurenceschopnosti byly v posledni kapitole navrzeny ptiklady
moznych kampani, které by spole¢nost v budoucnosti mohla aplikovat. Hlavnim cilem pfi
poskytovani navrhii pro lepsi komunikaci se zékazniky byly nizké naklady a kratké casové
trvani. Pro spolecnost taky tyto aktivity nejsou Casové ani finanéné vyrazné ndkladné

a v budoucnosti tak miuize jednotlivé aktivity narazové opakovat.

Jako nejdulezitéjsi se jevi zvySena aktivita na socidlnich sitich, kde je mozné jednoduse
zacilit na zvoleny zakaznicky segment, ktery se zajima o zdravé potraviny a jejich
prospé$nost pro organismus. Vyuzitim socialnich siti je mozné navstivit jednotlivé profily
zakazniki, které lze vyhledat prostfednictvim klicovych slov a navazat tak virtudlni

kontakt, nebo alespon zvysit povédomi o firmé¢.

Tato prace tak miize spolecnosti Verbena J&B s.r.o. slouzit jako stru¢ny piehled
0 momentalni situaci v odvétvi a aktivitach jednotlivych konkurentti. V oblasti marketingu
se muZze inspirovat jednotlivymi navrhy na zlepSeni propagace firmy nebo snazit

se svévolné pracovat na odstranéni svych slabych stranek a udrzeni ¢i posileni téch silnych.
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