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ABSTRAKT

Pfedmétem této bakalarské prace je popsat pomoci konkrétnich analyz konkurenceschopnost
pfedem vybrané spolec¢nosti a srovnat ji sjejimi hlavnimi konkurenty. Cilem prace je
navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.
V prvni c¢asti bakalafské prace jsou teoreticky popsany pojmy spojené s tématem a
strategické analyzy. Strategické analyzy jsou nésledné aplikovany v praktické ¢ésti na
konkrétni spolecnost. V zavéru prace jsou na zaklad¢ vysledki analyz navrhnuty doporuceni

vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.

Kli¢ové slova: Konkurence, konkurenceschopnost, Porteriv model, Benchmarking, SWOT

analyza.

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is to describe the competitiveness of a selected company
using specific analyses and to compare it with its main competitors. The aim of the thesis is
to propose recommendations leading to the improvement of the competitiveness of the
selected company. The first part of the bachelor thesis are described the terms associated
with the topic and strategic analyses. Strategic analyses are then applied in the practical part
to a particular company. At the end of the thesis are recommendations leading to the
improvement of the competitiveness of the selected company which are proposed based on

the results of the analyses.

Keywords: Competition, competitiveness, Porter’s model, Benchmarking, SWOT analysis.



Réda bych pod€kovala vedoucimu mé bakalarské prace Ing. Michaelovi Fafilkovi za

odborné vedeni, poskytnuti cennych rad a konzultace pfi psani této prace.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronické nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



UV OD..uuiiiiiiiiinnicnsnnicssnsicssssisssssisssssisssssssssssssssssesssssesssssosssssosssssssssssossssssssssssssssssssssssssssssss 9
CILE A METODY PRACE ....uueuenrenerrennessnssensssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 10
I  TEORETICKA CAST c.vunernererrsenssesssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1 KONKURENCE ......ccioiiiinniinsniinsnnissssnesssnssssiossssnssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
.1 KONKURENCNIPOZICE ....ooutertieieniieteeienitenieeiesieeniessesitesseestesieensesaeesseenseensesseenne 13
1.2 CENOVA A NECENOVA KONKURENCE .......cccctteiiieniieiieniieeieesieeseessneenseessseenseennns 13

2 KONKURENCESCHOPNOST ...cueiiiiniininnnissnnessnsncssssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 15
2.1 MERENT KONKURENCESCHOPNOSTI .......eetiietieniieeiienireeseessreeseessseeseessnesnsaesnseens 15
2.2 KONKURENCNI VYHODA ..c..ooitiiiiiniieteeiienieenteeitesttenteeitesitesiesatesieesieessesaeesseensesaeens 16
2.3 KLICOVE FAKTORY KONKURENCNI STRATEGIE......c.c.cecuertieniereeniienieereneenieeeenieens 18
2.4 KONKURENCNI STRATEGIE Z POHLEDU MARKETINGU .....cccveriieiienieeirenreenneennns 18
2.4.1  Konkurencni strategie pro lidry trhu..........ccccoeiiiiiiiiniiniee 18

2.4.2  Dalsi konkurencni Strat@@i€..........ccceerueeiuieriieeniienieeiieeie et eee e 21

2.4.3  Strategie trzniho nasledovatele ...........ccooooieeiieiiiniiinie 21

3 MARKETING .uccoioueiiiisnrinisnnicssnnissssncssssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 22
3.1 MARKETINGOVY MANAGEMENT .......ceoitiiitiieiieniieeiteniteeseessreeseessseenseessseensaesnseens 23
3.2 PRODUKT w.ouietitiieiieteetetett ettt et st ettt et eseesesse st eseebenseseeseseneesesseneeseesanseseesensens 24
32,1 Zivotni cykIUuS ProAUKtU ......c..o.veeieeeeeeeeeeeeeee e, 25

3.2.2  ProduktOVY MIX....cccoieiieiieeiieiie ettt ettt ettt e e enneas 26

4 MARKETINGOVY VYZKUM ..ucurrrerrenssensssssenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 27
4.1  FAZE MARKETINGOVEHO VYZKUMU.......estertirieniienieeuenitenieseesitesseesessenseensessnens 27
4.2 KVANTITATIVNI VYZKUMY ..otiiiiiriietiniienieeniestesstenseeeesitessessesieesseessesasesseensesseens 29
4.3 KVALITATIVNI VYZKUMY ...ttt sttt sttt sttt st st sae et sinesbeeneesaeens 29

5  STRATEGICKE ANALYZY ..cuvvureunrersersenssessessssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssses 31
5.1  PORTERUV MODEL......ccttrtieiiiiiteniteteetenieetesitesteetesitesieetesstesseensesasenbeesesaeesseenees 31
52 BENCHMARKING ....ocveuietitinienietententeteeteneeseesessesseseeseseseesessensesessessessesessensesessensenes 33
5.3 BOCG MATICE.....cuiitiieuietieeeietieteeteteteeteeeseesessestesteseseneesessenseseesesseseesessanseseesensenes 34
5.4 SWOT ANALYZA ..ooiiiiiiiniieieetesite ettt ettt ettt ettt et sttt ettt st e b 36

II PRAKTICKA CAST.cururerrernssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 39
7 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTL....uuoiuenenncrenncrcnenscsnsenens 40
7.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA A ZAMERENI SPOLECNOSTI DECATHLON............... 40
7.2 VLASTNICKA STRUKTURA SPOLECNOSTI ...c..vtruiertieieniieniieieeienieenieseesieeneeneesieenne 41
7.3 UDRZITELNOST «..eottiuieiitinteeteettesteentesitesstesteeitesteeaesatesatebeeaeesbeensesatesseenseensenseenee 42

8 KONKURENTI SPOLECNOSTL....ccouoerensusseessesssssssssesssssassssssssssssssssssssssssasssens 44



8.1 SPORTISIMO S.R.O. ..ottt 44

8.2 INTERSPORT S.R.O. .ueveuiierinietesiiesieesestesesessesesseseseesesessesessesesessesessesessssesensesessasas 45

9 ANALYZA POZICE NA TRHU ....ccovvnerrerrererssenssesssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssses 46
9.1 VSTUPNI INFORMACE ....cuvveiinieiinieieiiieteie et seetesesesessesessesessesessssesessesensesesenns 46
90.1.1  VypoCty promennyCh.........cccceeriiiiiiiiiieiieiie ettt 47

9.2 VYHODNOCEN] POZICE NA TRHU .....cocoveuiiereniieriieiesesesessesessesessesessssesessesessesesenns 47

10  PORTERUV MODEL SPOLECNOSTL.....c.cuoiueecrenerscsncsessesessessssessesssessessssesas 49
10.1  NOVA KONKURENCE ......cortiriieiiniienteetenitenteetesitesieetesstesseessesaeessesssesseensesnsenseenne 49
10.2 STAVAJICI KONKURENCE .....cc.eeittitietieteniienteetesitenieetesitesteesaesieestesaeesaeenseensesaeenee 49
10.3 VLIV ODBERATELU ......eoittiiietieieittenteete sttt sttt sit ettt it saeenbesatesae e 50
10.4 VLIV DODAVATELU .....otiiiiietieieeitenteeie sttt sttt sttt ettt sie b eite i 50
10.5  SUBSTITUCNI PRODUKTY ....ceutteutenuienienneenitenteetesieentestesieesseessesueessesssesseensesnsesseenne 51
10.6 ZHODNOCEN{ PORTEROVA MODELU SPOLECNOSTI .....cccuvieiieniiieiienireenieesireenreeens 51

11  BENCHMARKING ...ucciiiiirrnniecssssaniecsssassecssssassesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssass 53
11.1  VSTUPNI DATA BENCHMARKINGU ....ccucieuiiriieiieniiieieeniieenieesereenseessseenseessseenseennns 53
11.2  ZHODNOCENI BENCHMARKINGU......cccutetienieeiienieenseeseeenseessseenseessseensessssesnsesnnns 54

12 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTL....uucuceeeerncrencmcsessesssessessssessssessssssessessssesas 57
12.1  FAKTORY VNITRNIHO PUVODU ......corttiiiniiiiieieniienieeiesitenieeeesiee e ssesieenieesesieenee 60
12.2 FAKTORY VNEJSIHO PUVODU......ecutiriiriiniienieeienieenieeiesitesieesaesiee e ssesieensesnsesaeenee 61
12.3  ZHODNOCENI SWOT ANALYZY ...etertiiiiriieniieienieenieeie sttt sttt 62

13 NAVRHY NA ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI ......covvunernerseranns 64
ZAVER ouuveseesserssrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 68
SEZNAM POUZITE LITERATURY .cccuveruerunsnsnerssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssess 69
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....covvurrrnernsrsnesssssssssssssssssssasssens 72
SEZNAM OBRAZKU ....couvrrrrrrnssrssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 73

SEZNAM TABULEK......cuiiniininnnnnnesnnsninssesnsssesssessssssessssssssssesssssssssasssssssssssessassases 74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UVOD

Trh se sportovnim zboZim zahrnuje velké mnozstvi konkuren¢nich spolecnosti, které
nabizeji velmi podobné sluzby a sortiment. Pro vSechny spolecnosti je diillezité zaujmout své
potencialni zakazniky, odliSit se od ostatni konkurence a dostat se do zdkaznikova povédomi.
Spokojenost zdkaznika ovliviiuje velké mnozstvi riznych faktori, které ovliviuji to, zda se
zakaznik do prodejny vrati a bude zde nakupovat, ¢i §ifit dobrou povést podniku. V dne$ni
dobé je také tézké udrzet krok s ostatnimi podniky a reagovat na zmény na trhu, pokud
podnik na zmény na trhu nereaguje, ztraci svou konkurenceschopnost. Velmi dilezité je také

spravné zvoleni obchodni strategie.

Bakalaiské prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti jsou
zpracovany teoretickd vychodiska, kterymi se nadéale zabyvam v ¢asti praktické. Patii mezi
n¢ napiiklad Porteriv model, Benchmarking a SWOT analyza. V praktické casti je
charakterizovdn mnou vybrany podnik Decathlon a jeho hlavni konkurenti. Poté je
provedena analyza pozice na trhu, Porteriv model spolecnosti, Benchmarking a SWOT
analyza. Na zdklad¢ provedenych analyz jsou navrzena doporuceni pro zlepSeni

konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti.

Podnik jsem si zvolila z toho diivodu, Ze v ném jiz tfetim rokem pracuji a znam tedy pohled
na problematiku i z pohledu zaméstnance. Také navstévuji konkurenéni podniky a pozoruji
situaci v nich. Spole¢nost Decathlon ma momentaln¢ stabilni postaveni na trhu. Proto jsem

se zam¢étila na navrhy k udrzeni i zlepSeni konkurenceschopnosti.
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CIiLE A METODY PRACE

Primérnim cilem téhle bakalaifské prace je navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni
konkurenceschopnosti ~ vybrané  spolecnosti.  Analyzy  vedouci ke  zjiSténi
konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti budou realizovany na zaklad€ zjiSténych

poznatkl z teoretické Casti.

Jako prvni bude zpracovana teoreticka ¢ast. Ta bude zaloZena na rozboru literarnich zdroja.
Prvnim cilem teoretické Casti bude predstavit pojmy konkurence, konkurenceschopnost a
spojitost marketingu s nimi. Dal§im cilem bude pfedstavit analyzy vhodné pro urceni
konkurenceschopnosti spole¢nosti. Témito metodami budou marketingovy vyzkum a
strategické analyzy. Ve strategickych analyzidch bude ptedstaven Portertiv model sil,

benchmarking, BCG matice a SWOT analyza.

Cil praktické ¢asti bude vyuzit poznatky z ¢asti teoretické ke zjisténi konkurenceschopnosti
vybrané spoleCnosti a nasledné navrhnuti doporucenich vedoucich ke zlepSeni
konkurenceschopnosti. Nejdiive bude piedstavena vybrand spolecnost a jeji hlavni
konkurenti. Néasledn€ budou spolecnosti srovnany podle velikosti obratu. Déle bude vyuzit
Porterv model spole¢nosti, benchmarking a SWOT analyza. VSechny analyzy budou
zhodnoceny a na zakladé jejich vysledk budou navrhnuta vhodnd opatfeni vedouci ke

zlepSeni konkurenceschopnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Podle Maggreta (2012, 5.25-28) konkurence ptfedstavuje spravny zplisob mysleni a spravné
analytické mysSleni. Manazefi o ni ¢asto uvazuji jako o jist¢ formé boje, bitvy o ziskani
pfevahy s nulovym souftem, ve které mohou zvitézit jen vyrazn¢ dominantni aktéfi.
Podstatou konkurence je vytvareni hodnoty. Konkurence je vSudypfitomnd a déla vétSiné
manazerum starosti. Pokud ma spole¢nost prosperovat, je potifeba najit svou konkurenc¢ni

vyhodu.

Clemente (2004, s. 91) uvadi, ze konkurence jsou vSechny zplsoby, jak mize kupujici
uspokojit své potieby jinak, nez koupi naseho vyrobku. Pro spotiebitele jsou tedy dostupné

rizné alternativy.
Podle Clemente (2004, s.91) existuji ¢tyti druhy konkurence:

e konkurence zna¢ek — oznacuje konkurenci vyrobci, ktefi nabizeji produkty podobné

nasemu,

e konkurence formy — ta se vztahuje k produktim, které spliuji stejné funkce jako nas

vyrobek, ale jsou jinak navrzeny,

e generickd konkurence — produkty ze zcela odlisnych kategorii, které nabizeji stejné

funkece,

e konkurence pfani — zdkaznik jako prvni pottebuje zakoupit jiny produkt, nez pociti

pottebu zakoupit si nas produkt.

Analyza konkurentl je dileZitou ¢asti planovaciho procesu. Firma pfi analyze identifikuje
své ptimé konkurenty a své nepfimé a potencialni konkurenty. Nékteré spolecnosti sleduji
svou konkurenci malo a mysli si, Ze to neni potfeba a nékteré ji zase sleduji az moc. Je
potieba najit rozumnou miru, mit dobry ptehled a reagovat na zmény. Analyza konkurentt
slouzi firmé k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod a nevyhod, pochopeni minulych,
soucasnych a budoucich strategii konkurentd, k ptedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné
zareaguji na nase marketingova rozhodnuti, k definici strategii, diky nichz dosédhne firma
konkurenéni vyhody v budoucnu, k ptedpovédi navratnosti budoucich investic a ke zvyseni

poveédomi o ptilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007, s. 61)

K urceni naSich pfimych a nepfimych konkurenti miizeme vyuzit matici identifikace

konkurentti. Ta je podle Blazkové (2007, s. 62) zalozena na dvou faktorech:
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Spole¢ny trh — tenhle faktor ukazuje, do jaké miry si konkurenti konkuruji na spolecnych

trzich. Diky tomuhle faktoru se dozvime, kdo je nas piimy a neptimy konkurent.

Podobnost schopnosti — tenhle faktor ukazuje podobnost posuzovanych firem v silnych
strankach. Ukazuje nakolik je konkurent schopen uspokojit potieby daného trhu

v soucasnosti 1 budoucnosti.

Hodné
;§ Potencialni konkurenti Pfimi konkurenti
- Q
£ s £
v o
3 = T
& Konkurenti v zarodku Neprimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obrazek 1- Matice identifikace konkurentti (zdroj: Doole, Lowe, 2005, s. 63)
1.1 Konkurenc¢ni pozice

Clemente (2004, s. 92) tika, Ze konkurenc¢ni pozice je trzni postaveni spolecnosti ¢i produktu

ve vztahu k jinym v tomtéZz oboru. Pozici mezi konkurenci mizeme méfit tfemi zptisoby:

e Zhodnoceni trzni pozice spolecnosti — provadi se méfenim procentnich podilii na

trhu, které zaujimaji konkurencni firmy, nebo sefazenim faktord naptiklad kvalita a
sluzby,

e Urceni pozice firmy zpohledu hospodafeni nebo technologie — to zahrnuje

zhodnoceni technologickych patentii nebo finan¢nich prostiedk, které firma drzi,

e Pozice mezi konkurenci na zdkladé schopnosti — métime pomoci promeénnych, jako

sila konkurentli v marketingu, managementu ¢i distribuci.

1.2 Cenova a necenova konkurence

Podle Blazka (1993, s. 48) se nejcastéji konkuren¢ni boj odehrava ve sfétfe cen. Vzajemnée
konkurujici si firmy se snazi ziskat vétsi podil na trhu snizovanim cen. Tahle snaha ale mtze
vést az k takzvané cenové valce a ni¢ivému snizovani cen. Situace je nevyhodna pro

vyrobce, ale vyhodna pro spotiebitele. Tenhle tlak na snizovani ceny také miize ptivodit
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situaci, ve které konkurujici firma nebude schopna hospodarné vyrabét. Podle Sojky (2006,
s. 29) znamend cenova konkurence snahu vyrobct ptilakat co nejvice kupujicich pomoci
snizovani cen. Pro konkurenceschopnost je predpokladem snizovani vyrobnich nékladd,

napiiklad zavedenim nové technologie nebo zdokonalenim organizace prace.
Principem necenové konkurence je podle Sojky (2006, s. 147) ziskani a udrZeni zdkaznikt
jinym zptisobem, nez snizovanim cen. Pfi snaze pfetazeni kupujiciho od konkurence hraje

velkou roli reklama. Reklama je ale ndkladna a maze vést ke zvySovani cen vyrobku.
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Podle Kislingerové (2014, s. 4) je konkurenceschopnost schopnost prosadit se v porovnani
s ostatnimi v ur¢itém oboru. UspéSnost firmy tzce souvisi s konkurenceschopnosti, ale i
pfesto to, ze je firma UspéSnd nemusi znamenat, Ze je i konkurenceschopna.

Konkurenceschopnost je jeden z faktori, ktery ovliviiuje tispésnost firmy.

Suchéanek (2013, s. 15) uvadi, Ze konkurenceschopnost podniku je schopnost podniku trvale

a udrzitelng plisobit na trhu.

Podle Mikolase (2005, s. 65) byt konkurenceschopny znamend védét, co je normalem
dneska, kam sméfuje vyvoj, a poznat moznosti a nutnosti vlastni zmény v pozadovaném
konkuren¢nim sméru. Domniva se, ze konkurenceschopnd firma musi mit potencial

vnimatelny konkurenci, jinak nemtzeme mluvit o konkurenceschopnosti.

Konkurenceschopnost je dana piedev§im rozlozenim silnych a slabych stranek firmy,
ptilezitosti a ohrozenim. Kazdodenni udrzovani bilance mezi témihle slozkami firemniho
potencialu je nutnosti v Gspésné firmé. Konkurenceschopnost neni pfedstavovana pouze
kladnym hospodaiskym vysledkem a vysokou produktivitou prace, ale piedevsSim
racionalnim rozloZenim firemniho potencialu na dosazeny tucel podnikéani, obvykle dosazeni
zisku a dalsi slozky jako provoz, investice a zasoby. Pokud dojde k nezddouci asymetrii,
mize to vést k poklesu konkurenceschopnosti. Zména dynamiky vyvoje potencidlu firmy

v ¢ase muze signalizovat pocatek konce konkurenceschopnosti firmy. (Mikolas, 2005, s.65)

Hlavni determinanty, které¢ ovliviiuji konkurenceschopnost jsou charakteristiky produkce,
jako je cena, kvalita a schopnost uspokojovani potieb zakaznik. Za hranici mezi
konkurenceschopnymi a nekonkurenceschopnymi podniky povazujeme udrzitelnost
podniku v provozuschopném stavu po financni i produkéni strance. Pokud ma podnik
takovou uroven produkce, aby o né€j zdkaznici na trhu projevovali zajem a ochotu ke koupi
a stacilo to na pokryti zdvazki, povazujeme podnik za konkurenceschopny. (Suchanek,

2013, . 16)

2.1 Méreni konkurenceschopnosti

Na méfeni konkurenceschopnosti miizeme vyuzit podle Suchanka (2013, s. 22) dva zptisoby.
Me¢fit ji mizeme pomoci financ¢nich ukazatelti nebo nefinan¢nich ukazatelii. U posuzovani
konkurenceschopnosti podniku se zaméfujeme na necenové faktory podniku, které si

vzajemné konkuruji. Za nejvyznamnéjsi ukazatele na téhle tirovni povazujeme naklady a
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produktivitu podniku, ziskovost zaroven s trznim podilem podniku. Dale mizeme méfit
konkurenceschopnost podniku hodnocenim na zaklad€é naristu trzniho podilu podniku,

pomoci exportniho vykonu podniku, cenovych relaci mezi vstupy a vystupy atd.

Marinic¢ (2008, s. 20) uvadi, ze ptistupy k méfeni konkurenceschopnosti miizeme rozd¢lit na
dvé urovné, a to urovenn makroekonomickou a urovenl podnikovou. Na makroekonomické
urovni je dilezité, aby firmy disponovaly sofistikovanou a kreativni strategii, kterou pretvori
na zhodnotitelné vyrobky a sluzby. Spojeni takovych firem s pfiznivym
makroekonomickym prostfedim piinaSi zadouci efekt a zéklad pro nartst prosperity a
bohatstvi jednotlivych zemi. Pfi méfeni konkurenceschopnosti na podnikové urovni,
mizeme podle Marinice (2008, s. 25) vyuzit strategicky systém méfeni vykonnosti firmy,
ten odstraiiuje nedostate¢né propojeni mezi finanénimi a nefinanénimi ukazateli ve zndmych

systémech a nabizi nové feseni.

Extorni faktory Strategické aspekty Vykonnost firmy
o Charakter ndvétyi o Markalingove o Rust riet
¢ Shuxtura trhu sirstegie o Maximakrace
o TiZnipod e Inovace vyrobki >kl
o Zivoini cyklus produke o Procssn! movace o Rust hodnoty
o Konkurenénl prostfed o Slrabegie kvalily firrmy
¢ Velikost konkurentu e Strategic dkoleni -
o Portivhio zakazrniku pArsonah
o Dynameka prostred) o VyZkum a vyvo

¢ Kooperace

e Strategcke

Charakter firmy 2
Kompetencs

Yelikost Srmy

SLafi firrmy | —

Charakter viastmicty I

.
.
L
¢ Mar AQe am

Obrazek 2- Strategicky systém méfeni vykonnosti firmy (zdroj: Marini¢, 2008, s. 25)
Kvalita a cena jsou posuzovany podle ocekavani zékaznikii. Pokud ocekévana cena produktt
pred¢i aktudlni cenu, na trhu je produkt i podnik povazovan za konkurenceschopny.
K hodnoceni podniku je vhodné pouzivat vice ukazateld, a to kvantitativniho i1 kvalitativniho

charakteru. (Suchanek, 2013, s. 22)

2.2 Konkuren¢ni vyhoda

Podle Clemente (2004, s. 92) je konkuren¢ni vyhoda urcuji charakteristika nebo stav, ktery
spole¢nosti umoziuje odliSit se od konkurence a ptekonat ji. Konkuren¢éni vyhodou firmy
muze byt schopnost poskytnout nejvyssi ¢i jedineény vykon nebo nabidnout nizsi ceny, nez

nabizi konkurence. MliZe se naptiklad jednat o situaci, kdy firma nabizi nizké ceny, protoze
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suroviny nakupuje za podstatné niz$i cenu nez konkurence a diky tomu ziskava konkurencni

vyhodu.

Riley (2018) uvadi, ze konkurencni vyhoda je vyhoda oproti konkurentlim ziskand tim, Ze
spotiebitelim nabizi vétsi hodnotu, a to bud prostiednictvim nizSich cen, nebo
poskytovanim vétSich vyhod a sluzeb, které odlivodiuji vyssi ceny. Porter navrhl Ctyti
generické obchodni strategie na dosazeni konkuren¢ni vyhody. Nékdy se jim také fika
Porterovy strategie. Na trhu je mozné usilovat o vedouci pozici v ndkladech, uplatnit strategii

odliSeni, nebo si zajistit uspé$nou strategickou pozici koncentraci na vhodné trzni segmenty.

v
s 2
= 2 | zZaméreni na diferenciaci Diferenciace
£s 2
vE S
o0
=9
e >

x ’ ’ ’ ™ ’
e & Zaméfeni na naklady Vedouci pozice v nédkladech
g =
e
A

Uzky Siroky

Rozsah podnikovych aktivit

Obrazek 3 - Konkurenéni strategie podle Portera (Zdroj: TUTOR2U)

v

v

ziskat tak vétsi podil na trhu. Tahle pozice pfedstavuje silnou bariéru vstupu pro ostatni firmy
a také brani firmu pfed substitu¢nimi vyrobky. Tuhle strategii volime u masovych vyrobk,
u kterych neni moznost diferenciace a jsou akceptovany vétSinou spotiebitelti. Firmy musi
byt dobré ve vSech Cinnostech, aby dosahly tspor nakladi. Mohou se také objevit rizika,
napf. firma s jes$t¢ niz§imi naklady, nebo zdkaznici s rostoucimi pozadavky a naroky, diky

kterym neni firma schopna udrzet nizké néklady. (Blazkova, 2007, s. 136, 137)

Diferenciace, odliSeni vyrobku ¢i sluzby — cilem je odlisit se od konkurence a nabizet lepsi,
nebo dokonalejsi vyrobek. Naklady nejsou prioritni a firma si uctuje vyssi cenu, ktera odrazi
vyssi naklady a pfidanou hodnotu vyrobku. Firma usiluje napt. o vidcovstvi v oblasti
kvality, stylu, servisu, technologie nebo jiné. Tuhle strategii miizeme uskutec¢nit, pokud jsou
vyrobky odlisitelné a nelze je jednoduse napodobit. Zakaznici maji rizné potieby a

diferenciaci dokézou ocenit a jsou ochotni za ni zaplatit. Rizikem muize byt, Ze zakaznici
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daji ptednost levnéj$im vyrobktim a konkurentiim, kteti nabizi levné&jsi vyrobky. (Blazkova,

2007, s. 136, 137)

Koncentrace, zaméreni — firma se zamétuje na jeden €i vice tzkych segmentt trhu, nez
aby usilovala o cely trh. Zaméfi se na skulinu na trhu nebo atraktivni segment. Poté soustiedi
pozornost na nizké naklady nebo diferenciaci. Firma se snazi poznat potfeby téchto
segmentl a usiluje o vedouci postaveni v cené¢ nebo jiné oblasti zajma zédkaznikl. Hrozi

riziko, Ze se segment stane atraktivni i pro jiné. (Blazkova, 2007 s. 136, 137)

2.3 Kiicové faktory konkurencéni strategie

Marini¢ (2008, s. 56) uvadi, ze k naplnéni vizi firmy, strategii a cilti vlastniki, potiebuje
firma kapital, ktery ma rizné zdroje kryti i rizny charakter. Efektivita veskerych ¢innosti
firmy ovliviiuje tvorbu kapitdlu a tim 1 jeji finan¢ni vykonnost a finan¢ni zdravi. Mezi

klicové generatory hodnoty firmy fadime finan¢ni vykonnost, trzby a naklady kapitalu.

2.4 Konkurencni strategie z pohledu marketingu

Konkurenéni strategie je podle Clemente (2004, s. 92) marketingova strategie, kdy
propagacni komunikace zminuje konkurenéni znacky a podtrhuje ptednosti produktu ve
srovnani s nimi. Konkuren¢ni marketingova strategie miize zahrnovat srovnavaci reklamu
nebo jinou marketingovou komunikaci, ktera snizuje hodnotu konkurencnich vyrobkt nebo

vyzdvihuje funkce, které konkurenci chybi.

Podle Armstronga a Kotlera (2017, s.177) neexistuje zddna marketingova strategie vzhledem
ke konkurenci, ktera by byla univerzalni a dala se aplikovat na kazdou firmu. Vhodnou
strategii vybirame podle velikosti firmy a jeji pozici na trhu. Strategie vhodné pro velké
spole€nosti, které maji dominantni pozici na trhu, mohou byt pro mensi podniky pftilis
nakladné. Ale i pro malé firmy existuji marketingové strategie, které by u velkych

spole¢nosti tspéch nemély.

Stat se lidrem trhu je cilem kazdého marketéra. Marketingové podminky se dnes méni velmi
rychle, a tak je potfeba své marketingové strategie a nabidky Casto piehodnocovat. Rlizné

trzni pozice vyzaduji rizné pfistupy k trhu a rizné strategie. (Kotler a Keller, 2013, s. 335)

2.4.1 Konkuren¢ni strategie pro lidry trhu

Kotlet a Keller (2013, s. 335-337) uvadi, ze lidr trhu ma nejvétsi trzni podil a vétsinou je

prvnim, ktery upravuje ceny, zavadi nové vyrobky, zvySuje intenzitu komunikace a pokryti
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distribuce. I kdyz dobfe znamé znacky maji vétSinou u spotiebitelll vysadni postaveni, kazda
firma musi byt stale ve stfehu, pro pfipad objeveni se napiiklad inovace, kterd na trh mtize
vnést svézi vitr. Na trhu se objevuji také diskontni konkurenti, ktefi nabizi nizs§i cenu nez
lidr trhu. Aby spolecnost zlstala lidrem trhu, je potfeba najit zpisob, jak rozsifit poptavku
celého trhu a svilij soucasny podil chranit. Firma by méla byt schopnéa navySovat sviyj trzni

podil i v situaci, kdy velikost celého trhu ziistava stejna.

Jednou z moznych strategii pro lidra trhu je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 337-338)
zvySeni celkové poptavky trhu. V situacich, kdy dojde k rozsiteni celého trhu, na tom
obvykle dominantni firma vyd¢la nejvic. Obecné by mél lidr trhu usilovat o nové zakazniky
a o vice pouzivani mezi stdvajicimi zdkazniky. VSechny vyrobkové tfidy maji potencial
ptildkat nové kupujici, ktefi o vyrobku zatim neveédéli, nebo se z néjakych divodi vyhybali
jejich koupi. Nové zdkazniky miizeme najim diky tfem strategiim. Strategie penetrace trhu
je zaméfend na zakazniky, ktefi by vyrobek mohli pouzivat, ale nepouzivaji, strategie
nového trzniho segmentu se vztahuje na zdkazniky, ktefi vyrobek niky nepouzili a
nemohou pouzivat. K vys§i mife pouzivani vyrobku muizeme vyuzit napiiklad zvétSeni
baleni, tim dojde k zvySeni mnozstvi, které¢ zdkaznici najednou spotiebuji. Mizeme také

vyuzit marketingové komunikace a komunikovat vyhody a vhodnost pouZiti produktu.

Jako dalsi moznou strategii Kotler a Keller (2013, s. 338-339) uvadi ochranu trZniho
podilu. Kdyz se dominantni firmy snazi o zvétSeni celkové velikosti trhu je potteba také
aktivné chranit sviij soucasny byznys. K tomu je potieba provadét neustalé inovace. Vedouci
firma by méla byt prvni ve vyvoji novych vyrobkl a sluzeb zédkazniki, ve snizovani nédklada
a ucinnosti své distribuce. Tim se zvySuje jeji konkurencni sila a hodnota pro zakaznika.
K ochrané trzniho podilu mizeme vyuzit proaktivni marketing, nebo defenzivni
marketing. Pfi proaktivnim marketingu miizeme rozliSovat reaktivni marketing, pfedvidavy
marketing a kreativni marketing. U reaktivniho marketingu zji§tujeme potieby zakaznika a
uspokojujeme je, u predvidavého marketingu se divime do budoucnosti a hleddme potieby,
které by se u spotiebitelli mohly objevit v blizké dob& a pii kreativnim marketingu se
snazime objevit nové feseni, které spotiebitelé dosud nechtéli, ale budou jej vitat s nadSenim.
Uspésné spoleénosti se snazi proaktivné pietvafet trh, tak aby odpovidal jejich vlastnim
z4jmam. Proaktivni spolecnosti vytvaii nové nabidky pro neuspokojené a neznamé potieby
zakaznikd. Mohou ménit vztahy uvnitt odvétvi, nebo zdkazniky vzdélavat a tim zvySovat

své prodeje vyrobkt ohleduplnych k Zivotnimu prostfedi. Proaktivni firmy jsou pfipravené
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pfijimat rizika a neboji se chyb, maji vizi v budoucnosti a investuji do ni. Jsou flexibilni,
nebyrokratické a maji schopnosti inovovat. Defenzivni marketing ma za tkol snizit
pravdépodobnost utoku, snizit jeho intenzitu, nebo ho odvratit do méné dulezitych oblasti.
Dopad na ziskovost spole¢nosti miize mit rychlost jeji reakce. Existuje Sest defenzivnich

strategii.
(2) kfidelni

(3) preventivni ‘
pozilni

UTOCNIK (6) staZzenim

(4) protiutokem

NAPADENY

(5) mobilni

Obrazek 4 - Sest typli obrannych strategii (zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 339)
Pii strategii pozi¢ni obrany dle Kotlera a Kellera (2013, s. 339-340) obsadime
nejatraktivnéjsi trzni prostor v myslich spotiebitelil a tim se znacka stane nenapadnutelnou.
K¥idelni obrana spociva v pfedsunuti kiidla na obranu slabého cela, nebo jako zakladnu
protititoku. Preventivni obranou myslime zautocit dfive, nez zautoc¢i nepftitel. U obrany
protiutokem se muze lidr stfetnout s uto¢nikem ¢elné, nebo uhodit na jeho kiidlo a tim ho
donuti stahnout se do obrany. Mobilni obrana spociva v rozsifeni panstvi lidra na nova
uzemi za pomoci rozsifeni trhu a trzni diverzifikace. Kdyz velké spolecnosti zjisti, ze jiz
nedokézou branit své celé tizemi, vyuziji obranu stazenim, vzdaji se tak slabsich uzemi a

prostiedky piesouvaji na izemi silngjsi.

Posledni moznosti, kterou Kotler s Kellerem (2013, s. 340-341) uvadi, je zvySovani trZzniho
podilu. To vSak vzdy nevede k vys$§imu zisku a zaleZzi na strategii spolecnosti. Naklady na
dosazeni vyssiho trzniho podilu mohou piesahnout hodnotu piijmil a spole¢nost by méla vzit
v uvahu Ctyfi faktory: riziko vyprovokovani antimonopolniho vySetfovani, ekonomické
naklady, nebezpeci Spatnych marketingovych aktivit a dopad vyssiho trzniho podilu na

skuteé¢nou a vnimanou kvalitu.
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2.4.2 DalSi konkurencni strategie

Kotler a Keller (2013, s. 341-343) uvadi, zZe firmy, které nejsou v daném odvétvi lidry, ale
zaujimaji druhé, tieti a dal$i potadi, mizeme nazvat porazenymi finalisty ¢i sledujicimi
firmami. Mohou zattocit na konkurenty a lidra jako trzni vyzyvatelé s usilim o rozsifeni
svého trzniho podilu, nebo mohou zaujmout a spokojit se s roli trzniho nasledovatele. Jako
prvni se musi definovat strategicky cil, tim je obvykle zvyseni trzniho podilu. Musime se
rozhodnou, na koho zattocit, miizeme zautocCit na lidra trhu, na firmy stejné velikosti, nebo
malé misti a regiondlni firmy. Existuje 5 strategii utoku. Pfi ¢elnim utoku se uto¢nik chce
vyrovnat vyrobku, cené, reklamé a distribuci protivnika. Ktidelni utok zahrnuje identifikaci
zmén otevirajicich mezery a naslednou snahu o jejich vyplnéni. Dale mizeme vyuzit Gitok

obkli¢enim, objeti nepfitele a partizdnské utoky.

2.4.3 Strategie trzniho nasledovatele

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 343—344) n¢které spolecnosti lidra trhu radéji nasleduji,
nez aby se mu postavili. Védoma napodoba je béznd a vétSina firem nabizi zdkaznikim
podobné nabidky kopirujici lidra trhu. Nésledovatel trhu musi védét, jak si zakazniky udrzet
a jak ziskat zdkazniky nové. Pokousi se na trh pfinést nové vyhody a udrzet si vysokou
kvalitu sluzeb a nizké vyrobni ndklady. Muzeme rozliSovat Ctyfi strategie: padélatel —
duplikuje vyrobek a baleni lidra a prodava jej na cerném trhu, klonova¢ — napodobuje
vyrobky s nepatrnymi odchylkami, imitator — nékteré prvky okopiruje, ale odliSuje se
balenim, cenou a reklamou, upravovatel — bere do rukou vyrobky lidra a vylepsuje je nebo
predélava. Nasledovatel vétSinou vydeélavd méné nez lidr. Alternativou k roli trzniho
nasledovatele je strategie vyklenkaid, pii té se firma stdvd lidrem malého trhu neboli

vyklenku a zamé&fuje se na maly trh, o velké firmy nejevi zdjem a ony nejevi zajem o ni.
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3 MARKETING

Marketing je podle Jakubikové (2013, s. 51) rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni

strategie, smetujici k naplnéni cild.

Marketingovy koncept je podle Clementa (2004, s. 113) obchodni filozofie, ktera tika, ze
uspésné dosazeni organizacnich cild je postaveno na urceni potieb zékaznika a efektivnéjSim

plnéni jeho potieb, nez to déla konkurence.

Clemente (2004, s. 107) povazuje marketing za komplexni fadu aktivit zahrnujicich tvorbu
sluzeb a vyrobkt, podporu jejich vlastnosti a existence a jejich fyzického zptistupnéni
uréenym cilovym nakupujicim. Marketing se podle n¢j sklada ze ctyt odliSnych procest,
které jsou ve vzajemném vztahu, jedna se o: vyvoj vyrobku nebo sluzby, stanoveni ceny
vyrobku nebo sluzby, komunika¢ni informace o vyrobku nebo sluzbé pomoci

komunikac¢nich kanald a koordinace jejich distribuce.

Paulovéakova (2015, s. 11) se domnivd, Ze marketing mé nezastupitelnou roli v fizeni
organizace. Marketingové aktivity se zamétuji predev§im na propojeni vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi organizace, k ziskani a udrzeni konkuren¢niho postaveni na trhu. Podstatou
marketingu je nalezeni rovnovahy mezi podnikatelskym ¢i nepodnikatelskym subjektem a
zajmy zékaznika. Situace musi byt prospéSnd pro ob¢& strany. Tenhle vztah pfinasi
zakaznikovi spokojenost a spolecnosti perspektivu a zisk. Marketing neni jenom prostiedek
k uspokojeni tuzeb zédkaznika, ale mé¢l by v ném vyvolat i nové potieby, o kterych zakaznik
zatim nema tuseni. Zajmem spolecnosti je udrzovat si stalé zdkazniky a ziskavat zakazniky

nove.

Dusledkem prani a potieb zdkaznika je podle Paulovéakové (2015, s. 12) poptavka, ta se
odviji od kupni sily zakaznikt a je ovlivnéna fadou dalSich faktort. Produkty, které pfinaseji
zakaznikovi oCekavanou hodnotu a uspokojuji jeho pfani se stavaji pfedmétem smény, tim
dochazi k obchodnim vztahiim se zdkazniky a dal§imi subjekty v prostiedi trhu. Poptavka se
fidi zadkonem poptavky, z toho vyplyva, Ze kupujici jsou vlivem klesajici ceny ochotni
nakoupit vét§i mnozstvi produktli a naopak. S rostouci cenou klesa poptavané mnozstvi.

Paulovcéakova (2015, s.15) uvadi, Ze nabidka ndm pfedstavuje nabizené zbozi na trhu a fidi

se zakonem nabidky. S rostouci cenou jsou prodavajici ochotni nabizet vEétSi mnozstvi

produktti a naopak. Pomoci produktt dochézi k uspokojovéni potieb a pfani zékaznika.
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Marketing dle Paulov¢akové (2015, s. 15) predstavuje nepfetrzity a plynuly proces, probiha
jeho ptéani a potieb, dosazeni zdkaznické vérnosti a spokojenosti. Cil je vytvoteni a nasledné
udrZeni vzajemné prospé$né¢ho a dlouhodobého vztahu s partnery nebo zédkazniky a uspésny

dlouhodoby rist firmy.

Dle Dimitriadise (2018, s. 28) se marketingu v dnesni dobé dafi 1épe nez kdy jindy.
Generalni feditelé a dalsi obchodni manazefi se predhani, aby ziskali vedouci postaveni na
marketingovém uzemi. Zakaznicky servis a péCe o zdkaznika jiz nejsou vedeny vyhradné
v ramci marketingového oddéleni. Marketéii se ale nepodileji na téhle marketingové
renesanci v takové mife, jak se oCekéavalo ani se nezd4, Ze by takové snahy méli. Maji-li
marketéfi zvysit svilj podil na Gspéchu spolecnosti a svij vliv na strategicky rozvoj podniku,
musi zintenzivnit. Tradi¢ni marketing je miZe dostat pouze na uroven, na které jsou dnes.

Aby S$li déle a vySe potiebuji marketéti pokro€ily marketing.

3.1 Marketingovy management

Podle Diba (2020, s. 23) jsou obvykle vSechny véci spojovany marketingem taktiky. Dale
také Dib (2020, s. 24) uvadi, Ze pro uspésny marketing je klicové poznat rozdil mezi taktikou
a strategii. U strategie se bavime o planovani v §ir§im kontextu, jakmile mame naplanovanou

strategii, pfichazi na fadu taktika. Taktika bez strategie nemtze fungovat.

Foret a Melas (2020, s. 14) uvadi, Ze nez zacneme néco prodavat a vyrabét, musime si zjistit,
zda to zékaznik bude chtit. Budeme nabizet to, o ¢em jsme diky marketingovym informacim
z trhu ujisténi, Ze vzbudi zdjem zékaznikli a bude se dobie prodavat. Je vhodné si vzit piiklad
napiiklad z vyspélejSiho zahrani¢niho prostiedi. Zaméfeni na aktudlni trendy ndm mize
pomoci a novinky lze vétSinou velmi rychle a jednoduSe napodobit. Pokud jiz produkt
vyrabime, vyuzivaime marketingovy piistup k dodate¢nému dobrému nastaveni dalSich
slozek marketingového mixu. Zacilime nabidku na nejvhodnéjsi segment trhu, poskytneme

zakaznikiim néco navic, nebo zvolime vhodnou pozici vic¢i nabidce konkurence.

Dle Foreta a Melase (2020, s. 14) jako prvni musime mit pfedstavu o vytvoreni nabidky. Ta
by pro zédkazniky méla byt lepsi nez jejich dosavadni situace. Dulezita je znalost stavu na
trhu. Poté se realizuje snaha o zlepSeni a zamétfujeme se na moznosti inovaci. Posledni krok

je atraktivni uvedeni novinky na trhu vcetné propagace.
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3.2 Produkt

Podle Karlicka (2018, s. 154) za produkt mtizeme povazovat jakékoli fyzické zbozi, sluzby,
informace, zazitky, myslenky a jejich kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény.
Muzeme vyuzit spoustu moznych charakteristik, jak se odliSit od konkurence. Naptiklad
rozdily v kvalité, rozdily v pouzitych materidlech, funkéni benefity, rozdily v trvanlivosti,
vykonu a spolehlivosti, v rychlosti doruceni, baleni. Ziskat konkurenéni vyhodu a odlisit se
od konkurence lze doplnénim funkéniho benefitu. Dilezitou konkurenéni vyhodu muize
pfedstavovat také design a estetika produktu. Firma by méla peclivé zvazit, jaké
charakteristiky pro sviij produkt zvoli. Je tfeba zjistit, jaké charakteristiky jeji zakaznici
oceni a za jakou cenu, protoze vSechny doplitkové sluzby zvysuji ndklady. Firma se nemusi
snazit o maximalni technickou a technologickou dokonalost za kazdou cenu, protoze byva
vykoupena vysokymi vyrobnimi néklady a prodejni cenou. Dilezitd je hodnota, kterou
zakaznik koupi produktu ziskdva. Vyznam produktovych charakteristik vzdy hodnotime
z pohledu cilového zdkaznika. Jednotlivé varianty produktll je potfeba peclivé otestovat
pomoci produktového vyzkumu. Charakteristiky produktu musi odpovidat zvolené

marketingové strategii. Vnimana kvalita produktu je klicovou soucasti hodnoty znacky.

Podle Paulov¢cakové (2015, s. 13) by produkt mé¢l pro zdkaznika ptedstavovat feSeni

problému a uzitek, zékaznik také zvazuje hodnotu, kterou mu firma nebo produkt ptinasi.

Produkt mtizeme podle Karlicka (2018, s. 159-160) vnimat na péti urovnich. Prvni uroven
je ,,zékladni uzitek*, ten pfedstavuje hlavni divod, pro€ si zakaznik produkt kupuje. Tenhle
uzitek je poté zhmotnén v druhé urovni v ,,zakladnim produktu®. Tfeti Groven se nazyva
,ocekdvany produkt a zahrnuje charakteristiky, které zékaznici v produktové kategorii
ocekavaji, Ctvrta uroven ,,vylepSeny produkt zahrnuje néco navic a posledni Uroven
,potencialni produkt* obsahuje v§echna mozna vylepSeni daného produktu. Tenhle model
naznacuje nezbytnost neustalych inovaci, které povedou ke konkurencni vyhodé. Vétsina
firem se snazi zvySovat vnimanou hodnotu svych produkt, kvili zachovéani své
konkurenceschopnosti, ale n€které firmy postupuji obracené a nabizi redukované produkty,
které spliuji pouze ty nejzékladnéj$i pozadavky zdkaznikii a diky nizkym ndkladim
produkty nabizeji za atraktivni ceny.

Dib (2020, s. 25) uvadi, Zze dobry produkt je prostredkem k udrzeni zékaznikd. Pokud

zakaznikiim dobry produkt nabidneme, budou u nds vice nakupovat a doporuci nas dalSim

lidem. Tim se dostane velké podpory nasi znacce.
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3.2.1 Zivotni cyklus produktu

Podle Karlicka (2018, s.161) model zivotniho cyklu produktu ptedpoklada, ze kazdy produkt
projde Ctyfmi charakteristickymi fdzemi. Za tyhle faze povazujeme uvedeni na trh, rist,
zralost a Upadek. Kazda faze se poji s ur€itymi problémy a vyzvami, kvili tomu vyZzaduji

rizné marketingové postupy.

A
Objem
prodejd

L15K

e

Vyvojova Zavadeéci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 5- Zivotni cyklus produktu (zdroj: Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby, 2016)
Karlicek (2018, s. 161) tika, ze taze uvedeni na trh byva spojovana s pomalym riistem trzeb
a zapornym ziskem. Ty se poji s vysokymi néklady pti uvadéni produktu na trh. Pokud firma
buduje novou produktovou kategorii, je potifeba vysvétlit zdkaznikim piinos nového
produktu, musi tedy investovat do marketingové komunikace. V téhle fazi je mira

konkurence nizka a vétSina potencialnich konkurentii zatim vyckava na dalsi vyvoj trhu.

Féaze ristu podle Karlicka (2018, s. 161-162) nasleduje, pokud je novy produkt Gspésné
uveden na trh. Pfi téhle fazi roste velmi rychle poptavka, trzby i zisk. V téhle fazi ale firmu
zacinaji ohrozovat konkurenti, kteti na jeji pozitivni vyvoj rychle reaguji, kopiruji uspésnou
strategii inovatora a vstupuji na trh. Firma je nucena ke zdokonalovéani svych produktt
z diivodu rostouci konkurence a je tfeba nadale investovat do marketingové komunikace,

kterd informuje o pfednostech nového produktu a prednostech znacky firmy.

Poté nasleduje faze zralosti, ktera je nejdelSi ze vSech fazi. Trh je nasycen a vétSina
potencialnich zdkazniki produkt pfijala. Na trhu je velka konkurence, trzby rostou pomaleji
a zisk klesa. Firmy se snazi nadéle inovovat své produkty, ale také snizuji své ceny, kvuli
ptildkani novych zédkazniki a zdkaznikl konkurence. Na trhu zistavaji jen nejsilnéjsi firmy

a ostatni jej z ditvodu silné konkurence opousti. Ve fazi zralosti se na trhu objevi zcela novy
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produkt a stane se pro stavajici produkt substitutem, zacina ziskavat zakazniky, to vede

k snizovani trzeb za stavajici produkt. (Karlicek, 2018, s. 161)

Karlicek (2018, s. 161) dale uvadi, ze pfti fazi upadku trzby nadale vyrazné klesaji a produkt
Jiz neni ziskovy. Zakaznici pfechazi na substitut a vétSina firem z trhu odchdzi a stahuje
produkty ze své nabidky. Ve fazi ipadku mohou byt produkty inovovany a tim vraceny do
faze rastu. Tyhle faze jsou pouze teoretické, kazdy produkt miize mit rizny Zivotni cyklus,

jeho délku i jeho pribéh.

Inovacni aktivity jsou podle Karlicka (2018, s. 163-164) nezbytné, ale spojeny s nékolika
problémy. Byvaji velmi drahé, vétSina novych produkti neuspéje a piinos inovacnich aktivit
byva snizovan zkracujicimi se produktovymi cykly. Inovace, které jsou Gspésné, nemusi byt

pfijaty celym trhem a fada z nich zaujme jen vybrané zdkaznické segmenty.

3.2.2 Produktovy mix

Karlicek (2018, s. 169) tika, ze produktovy mix je soubor produktd, které firma prodava.
Rozlisujeme §ifi sortimentu, délku sortimentu a hloubku sortimentu. Sife sortimentu je pocet
produktovych tad, které firma nabizi. Délka sortimentu je primérny pocet produktt v kazdé
produktové fadé. Hloubka sortimentu je primérny pocet variant kazdého produktu. Tyhle
produktového portfolia. Vétsinu zisku firmy tvoii maly pocet produktd. Je tedy potieba
vedét, jak se ktery produkt podili na celkovém zisku firmy.

Jakubikova (2013, s. 229) ukazuje klasifikaci produktového mixu, kterd ma moznost volby
hloubky a Sifky produktového mixu. VSechny moznosti volby jsou zobrazeny na

nasledujicim obrazku.

Mala sirka produktového
mixu

Velka Sirka produktového
mixu

A

Mala hloubka
produktového mixu

malo produktd

mnoho produktd

malo verzi produktu
(znacek)

malo verzi produktu
(znacek)

Velka hloubka
produktového mixu

malo produktd

mnoho produktt

mnoho verzi produktu
(znacek)

mnoho verzi produktu
(znacek)

Obrazek 6- Volba produktového mixu (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 229)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum podle Tulla a Hawkinse (1990, s. 5) poskytuje informace poméhajici
marketingovym manazeriim rozpozndvat marketingové pfilezitosti a hrozby a reagovat na

v

ne.

McDaniel a Gates (2002, s. 6) fikaji, ze marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a
analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této

analyzy fidicim pracovnikiim.

Dle Tahala (2017, s. 14) je marketingovy vyzkum o naslouchani spotiebitelim. Je dilezité
pochopit principy, na kterych stoji zdkaznicky orientovand firma. Pfedpokladem pro
budovani kvalitni znalosti trhu a spottebitelil je schopnost oddélit vlastni nazor na véc od
informaci, které jsou vytvofeny objektivné a nezéavisle. Marketingové prostiedi se stale

proméfiyje, a tak neni témet mozné stavét na informacich zjisténych v minulosti.

Idealni by dle Tahala (2017, s.14) bylo naslouchat vS§em sou¢asnym i novym zakaznikim,
to by ale bylo casové velmi ndro¢né, ndkladné a diky technikdm vyzkumu zbytecné. Vyzkum
trhu nabizi provéfena a na védeckych zakladech postavené postupy, které¢ ndm pomohou
vyzkum zjednodusit, zlevnit a urychlit. MiZzeme tak sestavit objektivni a kvalitni podklady
pro nasledné manazerské rozhodovani. Vyzkum je systém shromazd’ovéani a vyhodnocovani
informaci. Pomahé4 porozumét spotiebitelim a trhu, inspiruje k tvorbé novych a lepsSich
sluzeb na trhu. Marketingovy vyzkum je skryt v kazdém manazerském rozhodovani, které
je podpotfeno raciondlnimi argumenty. Kazd4 organizace musi umét svym zékaznikiim

naslouchat.

4.1 Faze marketingového vyzkumu

Podle Foreta a Melase (2020, s. 26) marketingovy vyzkum muzeme rozde¢lit do dvou
hlavnich fazi. Faze ptipravy a poté faze realizace. Do faze realizace zahrnujeme 1 analyzu a
zpracovani zjisténych udaji.

Dale marketingovy vyzkum déli Kotler s Kellerem (2013, s. 133) do Sesti krokd.

Krok 1- Definice problémi, alternativnich rozhodnuti a cilit vyzkumu

vvvvvv

formulace marketingového problému. Ta vymezuje oblast, na kterou se budou zaméfovat

dalsi kroky vyzkumu. Pokud by nebyl problém ptesné definovany, mohlo by se stat, ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

naklady vyzkumu ptfesdhnou hodnotu jeho pfinosu a hrozilo by nebezpeci, ze vysledky
budou o né¢em jiném, nez zadavatel potieboval a cely projekt by se stal bezcennym. Musime
tedy zpracovat strucné teoretické vymezeni problému a vymezit hlavni souvisejici pojmy. Je

diilezité vyvarovat se pfilis Siroké nebo pftilis zké definici problému

Kotler s Kellerem (2013, s. 133-134) déle uvadi, ze si musi marketingovi manazeti dat pozor
na to, aby zadani vyzkumu neur¢ili pfilis Siroce, nebo pfili§ uzce. Ne vSechny marketingové
projekty ale mohou byt konkrétni, u téch byva cilem vyzkumu objevovat, popisovat, nebo

testovat.

Po vymezeni problému je dle Foreta a Melase (2020, s. 27) déle stanoven cil, ¢i cile
vyzkumu. Ty musi detailné€ vyjadfovat co vyzkum musi zjistit a pfinést pro konkrétni feSeni
problému. Poté musime odhadnout hodnotu informaci, které vyzkumem ziskame. Musime

byt presvédceni, ze vyzkumem ziskdme lepsi, piinosnéjsi a aktudlngjsi informace nez ty,

které méame, a Ze jejich hodnota pievazi naklady na tenhle vyzkum.
Krok 2- Priprava planu vyzkumu

Kotler a Keller (2013, s. 134) uvadi, ze druhym krokem vyzkumu je rozvrzeni co
nejucinnéjsiho pldnu pro nasbirani potfebnych informaci a odhad nékladi. Abychom
dokdzali plan vyzkumu sestavit, je potfeba zvolit zdroje dat, nastroje a metody vyzkumu,

kontaktni metody a velikost vzorki.
Krok 3- Sbér informaci

Do ttetiho kroku vyzkumu tadi Kotler s Kellerem (2013, s. 145) sbér informaci. Jedna se
podle nich o nejnakladnéjsi a na chyby nejnachylnéjsi ¢ast vyzkumu trhu. Dotazovani se da
délat spousty zplisoby, ale také milize zaznamenat spoustu problémui (nepfitomnost

respondenttl, neochota spolupracovat, smyslené odpovédi atd.).
Krok 4- Analyza informaci

V tomhle kroku se podle Kotlera a Kellera (2013, s. 146) zpracovavaji zjisténi a fakta
z posbiranych dat pomoci ukazatelli a tabulek. Pocitaji se rozptyly a praméry, testuji

hypotézy a teorie.
Krok 5- Prezentace vysledku

Vyzkumnici v tomhle kroku dle Kotlera a Kellera (2013, s. 147) prezentuji zjiSténé
skuteCnosti, které jsou relevantni pro marketingové rozhodnuti. Je potieba vysledky

prezentovat jasné€ a srozumitelné.
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Krok 6- Rozhodnuti
O poslednim kroku Kotler a Keller (2013, s. 147) uvadi, ze ti, ktefi vyzkum zadali, musi
zvazit pfednesené zaveéry. Pokud je jejich divéra v pfednesené vysledky velmi nizkd, mohou

zavedeni vysledki do praxe zamitnout.

Definice Priprava Sbér Analyza Prezentace p
, , . ) . ) i . Rozhodnuti
problému a > planu N informaci | > informaci | » vysledkud >
cilé vyzkumu vyzkumu

Obrazek 7- Proces marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera,
2013, . 133)

4.2 Kbvantitativni vyzkumy

Podle Foreta a Melase (2020, s. 40) kvantitativni vyzkumy zkoumaji soubory i tisice
respondentll, aby vyuZzily dostate¢né reprezentativni a velky vzorek. Cil je zachytit chovani
anazory lidi co nejvice standardizované. Mezi techniky pouzivané pro kvantitativni vyzkum
mizeme zatadit osobni rozhovory, pozorovani, pisemné dotazovani a experiment. Mlizeme

také vyuzit obsahovou analyzu textl a jinych symbolickych vyjadieni.

Nejcastéji pouzivanou metodou pro ziskavani primarnich dat je dle Paulovéakové (2015, s.
28) dotazovani. Ziskdvame piedevSim popisné¢ informace o preferencich, znalostech
zakaznikd, spokojenosti apod. Dotazovani miizeme provadét formou osobni, telefonickou,
online dotazovanim pomoci umisténi dotaznikli na webovych strankach, v e-mailech a
pisemnou formou. Za vyhodu téhle metody mizeme povazovat flexibilitu. Nevyhodou

mohou byt neupifimné odpovédi respondentti, odmitnuti odpovidat apod.

Tahal (2017, s. 31) se domniva, Ze smyslem tohohle vyzkumu je pfinést odpoveéd na otazku
,.kolik?*. Nejcasté&ji jsou vystupem tohohle vyzkumu tabulky a grafy, ty pfindsi informace o
zastoupeni sledovaného jevu nebo nézoru v cilové populaci formou absolutni nebo relativni

éetnosti.

4.3 Kvalitativni vyzkumy

Podle Tahala (2017, s. 31) je cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét rozhodovani

zakaznikd a jejich potfebam.

Diky kvalitativnim vyzkumim mutzeme dle Foreta a Melase (2020, s. 27) hloub¢ji poznat

motivy chovani lidi, odhalit souvislosti jejich nazori, postojii a preferenci. Mizeme se snazit
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také najit jejich pfi¢iny. Mezi techniky kvalitativniho rozhovoru fadime individudlni

hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory.

Pokud chceme =ziskat informace o chovani respondentii v pfirozenych podminkéch,
vyuzivame dle Paulovéakové (2015, s. 27) metodu pozorovani. Ziskame diky tomu
informace, které by zakaznici pfi bézném rozhovoru neprozradili nebo by je nebyli schopni
poskytnout. K téhle metod¢ se da vyuzit i videi a fotografii. Respondenty miizeme pozadat
o zaznamenani informaci co délaji v urcitou chvili, zaznamenani pocitli a vedeni deniku na
urcitou véc. Jindy mizeme prochdzet mezi zdkazniky a zaznamenavat si napiiklad jejich
postiehy z rozhovora k dané problematice. Mezi techniky pozorovani miizeme zatadit i dalsi
metody jako je naptiklad fiktivni ndkup, sledovani konkrétnich stranek, elektronické online
pozorovani a jiné.

Tenhle vyzkum dle Tahala (2017, s. 31) pfinasi odpovédi na otazku ,,Pro¢?*. Zameétuje se
hlavné na obsahovou analyzu potizenych dat. Vyzkum je veden odbornikem se znalostmi
sociologie, ktery ma schopnosti fidit rozhovor z hlediska vécného obsahu i1 délky trvani.
Vyzkum vétsinou ¢itd nékolik desitek respondentt, ktefi jsou vybrani na zakladé cilové

skupiny.
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5 STRATEGICKE ANALYZY

Strategicka analyza je podle Fotra (2020, s. 17) soubor instrukci, ¢innosti a rozhodnuti. Ty
jsou pro firmu dileZzité pro dosazeni konkuren¢ni vyhody a k dosazeni vynost. Strategicky
management spo¢iva v aktivnim podilu firmu na vyvoji vlastni budoucnosti, zvysSeni prodeje
svych sluzeb a vyrobkd a tim i zvySeni své konkurenceschopnosti, fizeni finan¢ni i
nefinan¢ni vykonnosti, pochopitelnosti provadénych zmén, poznatelnosti krokti konkurence,
efektivni alokaci zdrojli a ¢asu, zabranéni destrukénimu vlivu rizik a podpote disciplin pfi
fizeni firmy. Jadrem strategického fizeni je strategie. Strategie je Siroce zalozeny koncept,
ktery urcuje, jaka je konkuren¢ni schopnost firmy, jaké budou jeji cile a co je potieba
k dosazeni téchto cild. Strategicka rozhodnuti souvisi s urCenim spektra aktivit firmy,
pfizpsobenim téchto aktivit prostfedi firmy, alokovanim a ptferozdélenim zdrojt, kterymi

firma disponuje a smérem, kterym se chce firma dlouhodobé ubirat.

5.1 Porteruv model

Dle Vochozky a Vachala (2013, s. 403-404) 1ze kazdé odvétvi charakterizovat pomoci sady
ekonomickych a technickych faktord, ty jsou zdkladem konkurenénich sil. Stav konkurence
v odvétvi zavisi na plisobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich spolecného plisobeni je
ziskovy potencial odvétvi. M. Porter je autorem modelu, ktery zndzorniuje piisobeni a
charakteristiky téchto zakladnich péti sil. Jedinenym piinosem tohohle modelu je

systematicnost, se kterou prezentuje tvorbu konkurencnich sil.

Portertiv model vychdzi podle Kasika a Havlicka (2013, s. 47-48) z argumentace, Ze
dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trzniho segmentu nebo trhu ovliviiuji sily v péti hlavnich

sektorech, tzv. Porterovy sily, které se déli nasledovné:

Sektor 1- Podnikatelské odvétvi — struktura odvétvi. Kasik a Havlicek (2013, s. 47) uvadi,
ze, zékaznicky segment neni pfitazlivy, pokud tempo ristu prodeje na trhu klesa nebo
stagnuje, ¢i pokud v trznim segmentu plisobi mnoZzstvi agresivnich a silnych konkuren¢nich
subjektii. V tomhle ptipad¢ nelze vyuzit plné vyrobni kapacitu a fixni naklady jsou vysoké.

Casto tahle situace vede k cenovym véalkam.

Sektor 2- Potencialni novi ucastnici vstupujici na trh. Podle Vochozky a Véchala (2013,
s. 405) zavisi vaznost ohrozeni od novych konkurentli na bariérach vstupu do odvétvi a

reakci etablovanych podniki na vstup nového konkurenta.
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Podle Kasika a Havlicka (2013, s. 47) se jedna se o casto opomijeny sektor
v marketingovych analyzach konkuren¢niho prostiedi. Hleddni a vstupovani na nové trhy je
nejspis hnacim motorem podnikani. Silny nadnérodni konkurent chce dobyvat nase tizemi
ve stfednédobém horizontu. Existujici podniky se snazi chranit tim, Ze vytvareji vstupni
bariéry usporami z rozsahu produkce, vytvaieji bariéry z celkovych ndkladi — novy ucastnik
poté musi zaplatit vysoky vstupni poplatek bez ohledu velikosti jeho vstupu. Vstup novych
ucastnikii ovliviiuje také vladni politika udélovanim licenci, stanovovanim bezpecnostnich,
hygienickych a potravinarskych predpist. Je manaZzerskou dovednosti zjistit si informace o
stavajicim stavu trhu i o okoli trhu, které miize v ur€ity ¢as velmi ovlivnit ndmi zkoumané
teritorium. Nékdy byva prioritou statni politiky ldkat nové ucastniky na trh dafovymi

pobidkami, investi¢nimi pobidkami apod.

Sektor 3 a 4- Dodavatelé a odbératelé — jejich obchodni pozice a vyjednavaci
schopnosti. Konkuren¢ni postaveni podnikl zalezi podle Kasika a Havlicka (2013, s. 47)
také na vyjednavaci sile odbératelti a dodavatelti. Tenhle segment je nepfitazlivy, pokud
v ném jsou dodavatelé ¢i zakaznici s vysokou nebo rostouci kupni kompetenci. Zakaznici se
vétSinou snazi stlaCovat ceny a dodavatelé naopak navySovat. Jde o klasickou analyzu
odbérateli a dodavateli. Hrozi zde nebezpeci monopolizace. Vochozka s Vachalem (2013,
s. 406) dopliiuje, ze dodavatelé také mohou svou silu demonstrovat snizenim kvality
dodévanych surovin ¢i produkti.

Sektor 5- Substitu¢ni produkty — hrozba nahradnich produkti. Vochozka s Vachalem
(2013, s. 407) uvadi, ze ¢im snadné&jsi je nahradit existujici produkty substituty, tim mén¢ je
dané odvétvi atraktivni. KaSik s Havlickem (2013, s. 47) dopliuji, Ze pokud podniky
dodévajici na trh substitucni produkty dosahnou technologické vyhody, zisk i ceny klesaji.
Neni vylouceno, zejména na nezndmych, rozvijejicich se trzich, ze néco nového nahradi
potfebu sluzeb poskytovanych uréitym oborem nebo sektorem. Zejména u technickych
novinek je vétsi pravdépodobnost substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb, jestlize ty soucasné
jsou vnimany vSeobecné jako drahé nebo nedostate¢né z pohledu kvality a technickych

inovaci.
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Obrazek 8- Porteriiv model (vlastni zpracovani dle Kasika a Havlicka, 2013, s. 47-48)
5.2 Benchmarking

Podle Kotlera a Kellera (2007, s 388) je benchmarking proces zpracovani informaci, které
porovnavaji hodnotu vybranych ukazateld. Vysledky benchmarkingu jsou piehledné a

pouzivame je pii posuzovani preferenci zakazniki a pii srovnani podniku s konkurenci.

Benchmarking je podle Blazkové (2007, s. 170) vyhledavani nejlepSich podnikatelskych
praktik dosahovanych v daném oboru a jejich porovnavani s vysledky vlastniho podniku.
Jedna se tedy o techniku, ve které se zlepSujeme na zaklad¢ uceni od druhych. Smyslem
benchmarkingu je zvySeni konkurenceschopnosti, vykonnosti a dosahovani lepsich vykoni.

Zakladnim faktorem uspéchu je totiz byt lepsi nez konkurence.
Postup pri benchmarkingu podle Blazkové (2007, s. 170-171):
1) Vybér oblasti/¢innosti pro benchmarking

2) Interni analyza — detailni porozuméni vlastnim podnikatelskym procestim, vykontim

a situaci

3) Sbér a analyza externich dat — analyza podnikovych procest ostatnich firem, které

jsou zahrnuté do analyzy (zjistime si v ¢em jsou lepsi a proc)
4) Identifikace nejlepSich postupti a vykont nasi firmy
5) Srovnani naSich podnikovych vykont s nejlepSimi postupy a vykony cizich firem
6) Vyhodnoceni vysledki a procest

7) Identifikace napravnych opatteni, strategii a akci
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8) Implementace téchto opatieni

Benchmarkingu dle Blazkové (2007, s. 172) rozliSujeme né€kolik druhl. Strategicky
benchmarking se vyuzivd v pfipadé, Ze chceme zlepsit celkovou vykonnost firmy.
Zkoumame dlouhodobé strategie, hlavni schopnosti a vyvijime nové vyrobky. Zmény
vyplyvajici z tohohle typu mohou byt té¢zko realizovatelné a jejich implementace také miize
trvat del$i dobu. Pfi vykonovém a konkurenénim benchmarkingu firmy posuzuji svou
pozici ve vztahu k vykonovym charakteristikdm jejich hlavnich vyrobki a sluzeb. Firmy,
které vyuzivame pro tenhle benchmarking jsou ze stejného odvétvi. Tenhle typ se vyuziva
hlavné€ obchodnimi asociacemi a nezavislymi firmami. Benchmarking procesii se zamétuje
na zlepSeni urcitych kritickych procesii a akei. Pro srovnani volime firmy, které dodéavaji
podobné sluzby. U funkéniho benchmarkingu srovnavame firmy z riznych odvétvi nebo
odlisSnymi aktivitami. Snazime se nalézt zplisoby zlepSeni podobnych funkci a procest.
Tenhle typ miize pfispét k vyraznému zlepSeni a inovacim. Pfi internim benchmarkingu
pouzivame k porovnani pouze nasi firmu, miiZzeme porovnavat napiiklad pobocky v jinych
zemich. Velkou vyhodou je jednoduché ziskavani informaci, citlivych dat a kratsi ¢as na
realizaci benchmarkingu. Jako nevyhodu muzeme brat nedostatek skutecné inovace a
nenalezeni nejlepSich praktik. V externim benchmarkingu provadime analyzu firem, které
jsou nejlepsi ve svém oboru. Diky tomu se dokazeme ucit od téch nejlepsich, nevyhodu mize
byt ¢asova narocnost tohohle procesu. Dale mizeme vyuZzit mezinarodni benchmarking,
v némz se inspirujeme firmami kdekoli po svéte. Zvolime ho hlavné, pokud ve své zemi
nemame dostatek firem pro srovnani, které by vytvofily vérohodné vysledky. Tenhle typ
mize trvat dlouhou dobu, ale diky rozvoji informacnich technologii a globalizaci se stdva

¢im dal jednodussim.

5.3 BCG matice

BCG matice je podle Karlicka (2018, s. 171) casto uzivanym néstrojem k hodnoceni
produktového portfolia firem. Vychazi z toho, Ze s velikosti trzniho podilu klesaji firmé
naklady a tim roste jeji ziskovost a konkurenceschopnost. V BCG matici délime produkty
do ¢tyt kategorii na zakladé¢ dvou proménnych. Proménnymi jsou relativni trzni podil a
tempo rustu daného trhu. Relativnim trznim podilem myslime trzni podil produktu ¢i znacky

vici nejvétsimu konkurentovi.

Matice je podle Jakubikové (2013, s. 133-134) zaloZena na myslence, ze velikost finan¢nich

prostiedki tvofenych jednotlivymi podnikateli je spojena s tempem rustu trhu a podilem na
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trhu. BCG matice také pfedpoklada, ze kazda jednotka najde v jednom ze ¢tyt kvadrantti své

misto.

A
Vysoky hvézdy otazniky
Rist obratu
Nizky dojné kravy bidni psi
>
Vysoky Podil na trhu Nizky

Obrazek 9- BCG matice (vlastni zpracovani podle Karlicka, 2018, s. 172)
Do ,,hvézd* zatazujeme klicové produkty firmy, které vyzaduji velké finan¢ni investice.
Maji vysoky relativni trzni podil na rychle rostoucim trhu. Zna¢né financni investice
vyzaduji proto, Ze rostouci trh pfitahuje konkurenci a firma se musi snaZzit pozici svych

,hveézd* udrzet. (Karlicek, 2018, s. 171)

,Dojné kravy* zahrnuji zavedené produkty na zralém trhu, které nevyzaduji investice. Maji
vysoky relativni trzni podil na pomalu rostoucim trhu. Tyhle produkty vytvafteji ptevaznou

cast firemniho zisku. (Karlic¢ek, 2018, s. 171)

,Otazniky* jsou produkty, které se mohou stat ,hvézdami“, ale také mohou skoncit
neuspéchem. Maji nizky relativni trzni podil na rychle rostoucim trhu. Pokud se chtéji stat
,hvézdami®, vyzaduji velké investice. Firma se musi rozhodnout, zda tyhle produkty

podporit, stdhnout z trhu nebo prodat. (Karlicek, 2018, s. 171)

,,Bidni psi“ jsou produkty ve fazi ipadku, které nemaji vétsi potencial. Maji nizky relativni
trzni potencidl a nizké tempo ristu. Firmé se do produkti nevyplati investovat, to ale
neznamena, ze by jej firma méla z trhu stdhnout. MiZe se jednat o produkt, ktery tvofi

komplementarni produkt k jinému ziskov¢jSimu produktu. (Karlicek, 2018, s. 171)
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BCG matice nam ukazuje na nutnost vyvazenosti produktového portfolia. Idealni by mélo
produktové portfolio zahrnovat dostatek ,,hvézd* a ,,dojnych krav*. , Hvézdy* ptredstavuji
budoucnost firmy a ,,dojné kravy* generuji zisk, ktery muze firma investovat do novych
produktti a do posileni ,,hvézd*. Vzdy neni mozné jasné urcit troven trzniho podilu, takZze
jako alternativu miizeme vyuzit model Zivotniho cyklu produktu. (Karli¢ek, 2018, s. 171-

172)

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza se podle Safrové Dragilové (2019, s. 85) vyuziva k provazani faktord
vnitiniho a vnéjsiho prostredi. DEli se na Ctyfi €asti: silné stranky (strengths), slabé stranky

(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).

Silné a slabé stranky jsou podle Fotra (2020, s. 55) analyzou vnitiniho prostfedi. Cilem
analyzy vnitiniho prostiedi je objektivné zhodnotit postaveni firmy a potencial realizovat
jeji strategicky zamér. Piilezitosti a hrozby jsou vysledkem externi analyzy. Pfi jejich
stanovovani musime dbat na to, aby analyza respektovala minulost, pfitomnost a

budoucnost. Je diilezité sledovat jevy relevantni pro strategicky zamér firmy.

SWOT analyza vychazi dle Safrové Drasilové (2019, s. 85-86) z hloubkovych internich a
externich analyz. Musi byt prehlednd, uspofddand a srozumitelnd. Spravné sestavena matice
obsahuje pouze klicové faktory a podlozena fakta. RozliSuje mezi jednotlivymi slozkami.
Polozky jsou setazené podle diilezitosti a o¢islované. Na SWOT analyze je nejdilezitéjsi jeji
vyhodnoceni. Ve vyhodnoceni provdZeme navzijem slabé a silné stranky s hrozbami a
ptilezitostmi. Z kombinace ¢asti SWOT matice dostdvame Ctyii zdkladni vazby a z téch
muzeme dale vychazet. Nejvyhodnéjsi je situace, pii které diky svym silnym strankdm
vyuzivame pfilezitosti, které ndm nabizi trh. Dal$i variantou je pracovat na odstranéni
slabych stranek, abychom mohli vyuzit pfilezitosti. S hrozbami se vdZzou dv€ moznosti.

Muzeme vyuzit silné stranky, abychom hrozbu odvratili, nebo se zamétime na odstranéni

slabych stranek, abychom snizili riziko, které pro podnik z hrozby vyplyva.
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Obrazek 10- SWOT analyza (vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013, s. 130))
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast prace je rozdélena do péti hlavnich kapitol.

V prvni kapitole je Magrettou, Clementem a Blazkovou popsén pojem konkurence a jeji
déleni. Déle se zde nachazi vysvétleni pojmu konkurenéni pozice, kterou popisuje Clemente.

Rozdil mezi cenovou a necenovou konkurenci popisuje Blazkovéa a Sojka.

Kapitola konkurenceschopnost predstavuje méfeni konkurenceschopnosti, konkuren¢ni
vyhodu a konkuren¢ni strategie z pohledu marketingu. StéZzejnimi autory v téhle kapitole

jsou Blazkova, Clemente, Kotler a Keller, Magretta a Suchéanek.

Tteti kapitola je zaméfend na marketing. Pojem marketing popisuje pievazné Paulovcakova.

Cést je zaméfena také na marketingovy management a produkt.

Nasledujici kapitola rozebird marketingovy vyzkum. Jsou popséany jeho faze, dale rozdéleni
na kvalitativni a kvantitativni vyzkum a metody sbéru primarnich dat. Stézejnimi autory zde

jsou Tahal, Foret a Melas a Kotler s Kellerem.

Posledni se zabyva strategickymi analyzami. Vochozka s Vachalem a Kasik s Havlickem
popisuji Porteriv model. Benchmarking ptedstavuji Kotler s Kellerem, BCG matici

predstavuje Havlicek. Popis SWOT analyzy navzajem doplituji Safrova Drasilova s Fotrem.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Ve své praktické casti bakalatské prace se budu zamétovat na analyzu konkurenceschopnosti

spolecnosti Decathlon.

7.1 Zakladni charakteristika a zaméreni spoleCnosti Decathlon
Obchodni jméno: DECASPORT s.r.0.

Sidlo spole¢nosti:  Tiirkova 1272/7, Chodov, 149 00 Praha 4

Datum vzniku: 14. fijen 2009

Pravni forma: Spolecnost s.r.0.

Ziakladni kapital: ~ 25.2 miliont K¢

Logo:

SPORT FORALL | ALL FOR SPORT

Obrazek 11- Logo Decathlon (zdroj: Decathlon, 2022)
Spolecnost se zamétuje na maloobchodni prodej sportovniho vybaveni, obuvi a obleceni.
Decathlon na ¢eském trhu pasobi od roku 2010 a v souc¢asnosti ma uz spoustu spokojenych
zakaznikd. Zaméfeni spolecnosti je prodej cenové prijatelného sportovniho zbozi pro
vSechny vékové kategorie. V sortimentu nabizi prevazné vlastni znacky, miizeme mezi né
zatadit napt. Quechua, Kipsta, Wedze, Kalenji, Oxelo, Rockrider a Solognac. VSechny
vyrobky spojuje velmi pfijatelna cena a vyborna kvalita. (DECASPORT s.r.0., 2021)

Produkty vznikaji od prvniho navrhu pies vyrobu ve vyvojovém stiedisku az po dikladné
testovani profiky. Diky tomu mi spole¢nost pod kontrolou cenu i kvalitu kazdého vyrobku.

(Decathlon, 2022)

Hlavni vyhodou spolecnosti je pratelské prostiedi na prodejné a moznost vyzkouset si
vétSinu vyrobkl pifimo na misté. Zaméstnance tvoii aktivni a nadSeni sportovci, nejedna se

o prodavace, ale o sportovni poradce, kteti se se zdkaznikem radi podé€li o své vlastni
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zkuSenosti a rady. Vyrobky zaméstnanci Casto sami testuji, a tak maji moznost zakaznikovi

co nejlépe poradit. (Decathlon, 2022)

Unikatem Decathlonu je i to, Ze jeho sortiment tvoii pfevazné vlastni vyrobky. Vyrobky
spolecnost testuje ve vlastnich laboratofich a realnych podminkéach ve spolupréci s experty,
dobrovolniky z fad sportovct a také profesionalnimi sportovci. Pro ucely testovani novych
vyrobkd je vybudovano nékolik specializovanych center. Naptiklad ve mésté¢ Lille
nalezneme Ustfedni a vyvojové centrum cyklistické znacky Btwin, v tdoli Mont Blancu
v srdci francouzskych Alp se nachdzi vyvojové centrum vybaveni pro outdoorové aktivity —
Mountain store. Diky tomu, ze ma spolecnost cely vyrobni proces ve své rezii, mize

reagovat na zpétnou vazbu od zékaznikt. (Decathlon, 2022)

Spoleénost ma momentalné v CR 25 prodejen a e-shop. Ve svété je to vice nez 1700 prodejen
v 60 zemich. Prvni prodejna byla oteviena v roce 1976 ve Francii. Zaméstnava 105 000

zaméstnanctl. (Decathlon, 2022)

V roce 2020 &inily vynosy z provozni &innosti spoleénosti Decathlon v Ceské republice
celkem 4 585 248 000 K¢&, v roce 2019 to bylo 4 438 222 000 K¢. V nasledujicich letech by
spolecnost rada udrzela rostouci trend a nadale expandovala na ¢eském trhu. Hlavnim
zamérem Decathlonu bude nadale prodej sportovniho zbozi se zietelem na piijatelnou cenu
spolu se zachovanim nadprimérné kvality pouzitych materialt zpracovani. (DECASPORT

s.r.o., 2021)

7.2 Vlastnicka struktura spole¢nosti

Decathlon je francouzskd rodinna firma. Neptsobi na burze, ale je vlastnéna rodinnou
holdingovou spolecnosti slozenou ze tii subjekti: rodiny byvalého zakladatele a predsedy

Leclerq, rodiny Mulliez a zaméstnancti. (Decathlon: company profil, 2022)

Rodina Leclerq vlastni 21,03% spole¢nosti, rodina Mulliez 64,64 % a zaméstnanci 14,33 %.

(DECASPORT s.r.0., 2021)
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Rodina Mulliez Rodina Leclercq Zameéstnaci
64,64% 21,03% 14,33%
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Obrazek 12 - Vlastnicka struktura Decathlonu (vlastni zpracovani)
7.3 Udrzitelnost

Udrzitelnost je pro spolecnost Decathlon dalezitym tématem. At uz jde o zatéz vyroby a
provozu na zivotni prostfedi, nebo ekologickou stopu sportu celkové. Spolecnost vyuziva
pti vyrobé recyklované materiali. VétSina fleecovych produktii je vyrobena z polyesteru
zrecyklovanych PET lahvi. Dopad na zivotni prostiedi se také spolecnost snazi zlepsit
vyuzivanim SetrnéjSiho zplsobu barveni latek, které zna¢n¢ snizuje spotiebu vody. Nekteré
casti produkti dokonce nebarvi viibec, naptiklad loznice ve stanech a vnitiky batohu. V roce

2022 by mélo ptibyvat i produktt, které nejsou barveny viibec. (Decathlon, 2022)

Na stovky produktti spolec¢nost nabizi prodlouzenou zaruku az 10 let. Bezplatné zaru¢ni
opravy provadi ve vétSin€ pripadi kazda prodejna sama. Produkt tak pfi jeho rozbiti nemusi
zakaznik ihned vyhodit, ale mize vyuzit sluzeb Decathlonu a tim byt ekologiCté;si.

(Ekologické techniky a procesy vyroby, 2022)

VétSina zbozi je prodavana bez krabice ¢i papirového pytle, napiiklad boty v krabici
Decathlon neprodava vibec. Zakaznik si tak domli odnese pouze produkt, a ne zbyte¢ny
obal, ktery by doma stejn¢ vyhodil. Tim se uSetii velké mnozstvi energie i materialu.

(Ekologické techniky a procesy vyroby, 2022)

Ctyii roky spole¢nost nabizi vratné tagka. Vznikaji v Sicich dilnach na severu Cech, ve
kterych pracuji zeny z farni charity, které jsou jinak na trhu prace znevyhodnéné. Na Siti
tasek se vyuziva materidl ze stand, které¢ byly vystavené nebo z reklamace a jiz se nedaji
prodat. Jedna se o klasicky ptiklad up-cyclingu, kdy véci, které¢ doslouzily svému ucelu

ptetvari spolecnost na véci k novému ucelu. TaSku si zdkaznik mize zakoupit za 89K¢ a
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kdykoliv ji mize vratit na jakékoliv prodejné, at’ uz je v jakémkoli stavu a penize dostane
zpét. Mimo tyhle taSky ze stanii nabizi spolecnost také jiné vratné tasky, ty ale nejsou
vyrobeny z jiného staré¢ho produktu. Cilem tohohle projektu je snizit podil prodanych

papirovych tasek a motivovat zdkazniky k vyuzivéani tasSek znovupouzitelnych. (Projekt:

vratné tasky, 2022)

Obrazek 13- Vratna taska (zdroj: Projekt: vratné tasky, 2022)
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8 KONKURENTI SPOLECNOSTI

Jako hlavni konkurenty spolecnosti jsem si zvolila spolecnost Intersport a Sportisimo.
Konkurenty jsem zvolila z divodu, Ze nabizi podobné produkty a sluzby jako spole¢nost
Decathlon. Tfetim moznym konkurentem byla spole¢nost Hervis sport, ta ale neustala krizi

covid-19 a své pobocky zavira, z toho dlivodu se touhle spole¢nosti zabyvat nebudeme.

8.1 SPORTISIMO s.r.o.

Obchodni jméno: SPORTISIMO s.t.0.

Sidlo spole¢nosti:  Revnicka 170/4, Tfebonice (Praha-Zli¢in), 155 21 Praha
Datum vzniku: 16. srpen 2000

Pravni forma: Spolecnost s.r.0.

Ziakladni kapital: 50 miliond K¢

Logo:

SPORTISIVO

Obrazek 14- Logo Sportisimo (zdroj: Sportisimo, 2022)
Spole¢nost Sportisimo je pfednim maloobchodnim prodejcem zaméfenym na sportovni
vybaveni, oble¢eni a obuv. Na ¢eském trhu piisobi od roku 2000. Ve svych prodejnach nabizi
vSe potfebné pro volny cas i sport. V sortimentu spolecnosti lze nalézt pies 400
renomovanych svétovych i domacich znacky, napt. Adidas, Nike, Columbia, Blizzard,

Puma, Umbro, Reebok, Hannah, Olpran, Alpine Pro, Klimatex a Loap. (Sportisimo, 2022)

V Ceské republice ma Sportisimo pies 100 pobodek a internetovy obchod. Prvni prodejna
byla oteviena vroce 2001 v Mladé Boleslavi. Od roku 2008 Spotisimo expanduje do
zahrani¢i a umoznuje zakaznikim nékup ptes e-shop jako prvni vyznamny sportovni fetézec
na ¢eském trhu. V prosinci 2021 mélo Sportisimo 200 otevienych prodejen v Evropé. Cilem
spolecnosti je dalsi dynamicky rust jak v poctu prodejen, tak v rozsifovani nabidky na

e-shopu. Cilem je také motivovat stale vice lidi ke sportu a pohybu. (Sportisimo, 2022)
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V roce 2020 Cinily trzby za prodej zbozi, vyrobkt a sluzeb 8 143 004 tis. K¢, v roce 2019
8 579 462 tis. K&. (SPORTISIMO s.r.0., 2021)

Sportisimo ziskalo v roce 2014, 2015, 2016, 2017 a 2019 cenu MasterCard obchodnika roku
v kategorii Obchodnik se sportovnimi odévy a potiebami. (Sportisimo, 2022)

8.2 Intersport s.r.o.

Obchodni jméno:  Intersport CR s.r.o.

Sidlo spole¢nosti:  Na strzi 1702/65, Nusle (Praha 4), 140 00 Praha
Datum vzniku: 29. kvéten 1998

Pravni forma: Spolecnost s.r.0.

Zakladni kapital: 100 000 K¢

Logo:

Y INTERSPORT

Obrazek 15- Logo Intersport (zdroj: Intersport, 2022)
Intersport je nejvétsim prodejcem sportovniho vybaveni a obledeni na svété. V Cesku piisobi
od roku 2001 a zachovava si vyznamny trzni podil v segmentu sportovniho oble¢eni, obuvi
a vybaveni pro sport a dalsi volnocasové aktivity. Spolecnost pii vybéru sortimentu dba
pfedevS§im na vyrovnany pomér ceny a kvality, aby byla schopna zdkazniklim nabidnout
vzdy co nejvyssi uzitnou hodnotu nabizenych produktli za pfijatelnou cenu. Nabizi Siroky
vybér sportovniho vybaveni a obleceni pfednich svétovych znacek i exkluzivnich znacek.
Spolecnost provozuje sit’ vlastnich maloobchodnich prodejen a zajistuje podporu a servis
pro dalii frangizové prodejny v Ceské republice, vietnd puijéoven sportovniho vybaveni.
Firemni moto spolec¢nosti je ,,Sport to the people — pfindSime sport lidem*. Spole¢nost
propaguje zodpovédny piistup ksobé, ke svému okoli a zivotnimu prostiedi.

(INTERSPORT CR s.r.0., 2021)

V Ceské republice spole¢nost provozuje 30 prodejen, firemni centralu a e-shop. Zaméstnava
340 zaméstnanct. Ve svété pisobi Intersport v 42 zemich a 5500 prodejnach. (Intersport,

2022)
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9 ANALYZA POZICE NA TRHU

V ramci téhle analyzy jsem se zameéfila na srovnani spolecnosti Decathlon, Sportisimo a
Intersport. Spolecnosti jsou srovnany podle Cistého obratu. Podle Cistého obratu je taky
uréeny podil spole¢nosti na trhu. Informace k analyze jsem cerpala z vyroCnich zprav

spole¢nosti, které jsou verejné dostupné.

9.1 Vstupni informace

Vstupni informace pro analyzu pozice na trhu spolecnosti jsou uvedeny v nasledujicich

tabulkach.

Udaje o ¢istych obratech za Gi¢etni obdobi byly shroméazdény z vyroénich zprav spole¢nosti.
Udaje pro rok 2021 zatim nejsou k dispozici, takze bylo vyuzito udaji za G&etni obdobi 2020
(1.4.2020-31.3.2021) a 2019 (1.4.2019-31.3.2020).
Tabulka 1- Cisty obrat spole¢nosti (vlastni zpracovani)
Cisty obrat za uéetni Cisty obrat za uéetni

obdobi 2020 (v tis. K¢&) obdobi 2019 (v tis. K¢&)

Decathlon 4 640 643 4 452 864

Sportisimo 8500173 8 989 847

Intersport 564 187 729 351
Celkem 13 705 003 14 172 062

V tabulce mizeme vidét Cisté obraty spole¢nosti Decathlon, Sportisimo a Intersport. Je
potieba zddraznit, Ze kazda spole¢nost ma jiny pocet prodejen v CR, to ale nebudeme

zohlednovat a zamétime se na spolecnosti jako celek.

Tabulka 2- Vyvoj Cistého obratu (vlastni zpracovani)

Vyvoj Cistého obratu od roku 2019 do roku 2020

Decathlon +4 %
Sportisimo -6 %

Intersport -23 %
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Jedina spolecnost Decathlon dokéazala udrzet trend ristu obratu i pfi pandemii covid-19.
Spole¢nost Sportisimo méla mirn€ mensi obrat nez v pfedchozim obdobi, ale u spolecnosti
Sportisimo lze vidét podstatné zmenSeni obratu oproti pfedchozimu obdobi. Tenhle ukazatel

svédci o tom, Ze spole¢nost Decathlon je schopna prosperovat i v obdobi krize.

Tabulka 3- Podil spolecnosti na trhu (vlastni zpracovani)

Podil na trhu (za rok 2020)

Decathlon 34 %
Sportisimo 62 %
Intersport 4 %

9.1.1 Vypocty proménnych

Mira rastu obratu (%):

. 4640 643—-4 452 864

e Decathlon: X 100 = 4
4 452 864
e Sportisimo: §500173-8 989847 % 100 = —6
8989 847
e Intersport: 2041877729351 % 100 = —23
729 351
Podil na trhu (%):
e Decathlon: —°% 5 100 = 34
13705 003
e Sportisimo: 3500173 100 = 62
13705003
e Intersport: SO 187_ 100 = 4
13705003

9.2 Vyhodnoceni pozice na trhu

Spolecnost Decathlon projevila nejvétsi narGst obratu vici konkurentim a to o 4 %.
Spole¢nost Sportisimo zaznamenala mirny pokles obratii -6 % a spolecnost Intersport

zasadni pokles 023 %.

Podil na trhu mé z hlediska obratu nejvétsi spolecnost Sportisimo a to 62 %. Spole¢nost

Decathlon ma podil 34 % a nejmensi podil mé spolecnost Intersport, 4 %.
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Podil spole¢nosti na trhu z hlediska obratu

m Sportisimo = Decathlon = Intersport

Obrazek 16- Podil spolecnosti na trhu z hlediska obratu (vlastni zpracovani dle zjisténych
dat)

Oproti konkurenci ma spolec¢nost Decathlon mén¢ prodejen. ZvétsSeni mnozstvi prodejen by

mohlo vést k zvySeni trzniho podilu a také zlepSeni celkového postaveni na trhu.
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10 PORTERUV MODEL SPOLECNOSTI

V téhle casti rozeberu podnik z mikroekonomického pohledu. Do Porterova modelu péti sil
patii 5 skupin — nova konkurence, stavajici konkurence, vliv odbérateli, vliv dodavatelti a
substituéni produkty. Skupiny budu hodnotit mirou ohrozeni — slabé, podprimérné,

nadprimérné a silné. Nasledné analyzu zhodnotim tabulkou.

10.1 Nova konkurence

Mezi nové konkurenty fadime nové vzniklé spole¢nosti zabyvajici se prodejem sportovniho
zbozi a poskytovani sluzeb v oblasti servisu sportovnich potieb. Cilem novych konkurentii

je ziskat co nejvétsi podil na trhu co nejrychleji a tim si upevnit svou pozici na trhu.

Vstup novych konkurent na trh je omezen vysokou bariérou daného odvétvi. Nejvyssi
bariéru tvoii finan¢ni naklady spojené s timhle druhem podnikéni. Do ndkupu zasob zbozi
je potieba vlozit velké mnozstvi financnich prostiedkii. Také je potieba investovat do

reklamy, provoznich prostor a vybaveni prodejny.

Firmy plsobici na trhu uz delsi dobu maji vybudovany staly trzni podil a vybudované dobré
jméno u odbérateld 1 dodavateli. Pro nové ptichozi podniky bude velmi tézké presvédcit
zakazniky, aby pfisli k nim, kdyZ jsou zvykli a spokojeni. Upoutat zakazniky je velmi

nakladné ve vSech smérech a stavajici spole¢nosti jiz maji kumulativni zkuSenosti.

Konkurence v tomhle odvétvi je velmi vysokd, sportovni prodejnu nalezneme témcf

v kazdém mésté, a proto je vstup na trh velmi narocny.

Novou konkurenci hodnotim jako podprimérné ohrozujici faktor.

10.2 Stavajici konkurence

Do stavajici konkurence Decathlonu patii spolecnosti s podobnym sortimentem, cenou a
kvalitou. Mizeme mezi né zaradit Sportisimo a Intersport. Ostatni prodejny sportovniho
zbozi jako naptiklad A3 sport, nenabizi srovnatelné mnozstvi produktd a sluzeb, takze by
spole¢nost Decathlon ohrozovat nemély. Hrozbou by mohlo byt ztraceni loajality zakaznikt

a zmeéna cen.
Sportisimo

Velkou vyhodou spole¢nosti Sportisimo na ¢eském trhu je jeji pocet prodejen a to 100

(Decathlon- 25 prodejen). I pfes pocet prodejen, ktery je 4x vétSi nez u spolecnosti
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Decathlon, dosahuje Sportisimo jen dvakrat tak velkého obratu. Dalsi vyhodou spolecnosti
je velky pocet nabizenych znacek- 400. Pobocky nemaji tak velké zastoupeni ve svéte jako
Decathlon (Decathlon- 1700 pobocek, Sportisimo- 200 pobocek), ale na ¢eském trhu zacaly
pusobit o 10 let diive. Webové stranky jsou piehledné a srovnatelné se spolecnosti

Decathlon.
Intersport

Spolecnost Intersport zacala na ¢eském trhu ptisobit o 9 let diive nez spolecnost Decathlon,
a to vroce 2001. Ma srovnatelny pocet pobodek v Ceské republice jako Decathlon
(Intersport- 30 pobocek, Decathlon- 25), ale na svétovém trhu ma zastoupeni 3x vétsi
(Intersport- 5500 pobocek, Decathlon- 1700). Vice pobocek ve svéte¢ mize vést k vyhode.

Webové stranky jsou piehledné a srovnatelné se spole¢nosti Decathlon.

Stavajici konkurenci hodnotim jako primérné ohrozujici faktor.

10.3 Vliv odbératelu

Dtlezitym faktorem pro spolecnost Decathlon jsou zakaznici. Ti rozhoduji o tom, jestli bude
spole¢nost prosperovat, ¢i nikoliv. Kupni sila je nejvétsi v obdobi Vanoc a letnich prazdnin.
Decathlon nabizi produkty do rtiznych ro¢nich obdobi, a tak zde zakaznici mohou nakupovat
celoro¢né. V zimni sezon¢ nabizi servis lyzi, snowboardi, bézek a brouseni lednich brusli.
K tomu jej mizou zakaznici navstivit celorocné taky kvuli servisu jizdnich kol, in-line brusli,
kolobézek a naptiklad potisku obleceni. Nekteré prodejny se nachdzi uvnitit obchodnich

center, coz napomaha k spontdnnim navstévam a ndkuptim nékterych zakaznika.

Diky stale rostoucimu trendu zdravého Zivotniho stylu se spole¢nost nemusi obavat ubytku

zakaznikd, proto tenhle faktor hodnotim jako podprimérmé dilezity.

10.4 Vliv dodavatela

Velice dulezité rozhodnuti pro spole¢nost Decathlon je zvoleni spravného dodavatele. Od
vybéru dodavatele se nasledné odviji kvalita kone¢nych vyrobkli a tim i spokojenost

zakaznikl. Dilezita je i cena, kterd je ze strany dodavateld stanovena.

Spole¢nost Decathlon preferuje s dodavateli dlouhodobou spolupréci, ta je nezbytna
k udrzeni stejného sortimentu v prodejnach po celém svéte. Decathlon je zaroven
distributorem i1 vyrobcem sportovniho zbozi. Pfevazné v sortimentu nabizi vlastni produkty,

ale také prodava sortiment jinych svétovych znacek jako jsou napiiklad Nike, Adidas,
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Babolat a dal$i. Smluvni sila téchto spolecnosti vii¢i spole¢nosti Decathlon neni pfili§ vysoka

a produkty mohou byt nahrazeny jinymi, nebo naprosto vyfazeny z prodeje.

Spole¢nost Decathlon se nemusi obavat o smluvni silu dodavateld, protoze si mlize vybirat

z mnoha dodavatelll, kteti v tomhle odvétvi ptisobi.

Spolecnost by také mohly ohrozit zvySené ceny materidlu od dodavateld, ty by mély dopad

na vSechny produkty, a i konecnou cenu vyrobki.

Vliv dodavatelti hodnotim jako podprimérné ohrozujici faktor.

10.5 Substitu¢ni produkty

Trh se sportovnim sortimentem je velmi velky. Pravdépodobnost zamény produktu za jiny
substituéni produkt je tedy velmi vysoka. Spolecnost Decathlon se ale snazi drzet vysokou
kvalitu vyrobkl a taky jejich nizkou cenu, to snizuje nutnost zdmény produktu za jiny.
Decathlon tedy spolé¢ha na to, ze zdkaznici nadale budou divétovat jejim produktim a pfi

vybéru sportovniho zbozi bude Decathlon prvni volbou zdkaznika.

Spole¢nost Decathlon nabizi né¢kolik inovativnich produktl a pracuje na neustalém vyvoji
dalsich. Tim je pfed ostatnimi konkurenty krok napted, a to mize byt jeho vyhodou.
Nevyhodou mize byt velka finan¢ni ¢astka investovana do vyvoje téchto produktti, protoze
konkurence mtize produkty nasledn¢ jednoduSe okopirovat a nemusi investovat finan¢ni

prostfedky do jejich vyvoje.

V sortimentu nabizi Decathlon piedev§im vyrobky vlastnich znacek, které zatim nejsou az
tak zname. V tomhle ptipadé€ n€kteti zakaznici mohou preferovat témét totozny produkt od
jiné a znamg;jsi svétové znacky i na tkor vyssi ceny.

Substitu¢ni produkty hodnotim jako primérné ohrozujici faktor.

10.6 Zhodnoceni Porterova modelu spole¢nosti

Stupeini ohrozeni vstupem nové konkurence na trh je podprimérny. Stavajici konkurence a
odbératelé ohrozuji spole¢nost primérné. Stupenn ohrozeni ze strany dodavateld je

podprimérny a substitu¢ni produkty spolecnost ohrozuji primeérne.

Tabulka 4- Zhodnoceni Porterova modelu (vlastni zpracovani)

Stupen ohroZeni

Slaby | Podprimérny | Primérny = Nadprimérny | Silny
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Nova konkurence X
Stavajici konkurence X
Odbératelé X

Dodavatelé X

Substitu¢ni produkty X
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11 BENCHMARKING

Benchmarking je metoda, kterd vede ke zlepSeni vykonnosti podniku. Metoda porovnava

sluzby a produkty a diky tomu se spolecnost dokaze ptizptisobovat zméndm a inovovat.

K porovnani jsou potieba data o konkurenénich spolec¢nostech. Vétsinu citlivych dat si kazda
spolec¢nost chrani, aby je konkurence nemohla vyuzit proti ni a ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Pti porovnani tedy byly vyuzity vefejné¢ dostupné zdroje jako jsou webové stranky

spole¢nosti. Hodnoceni bylo pfidéleno na zaklad€ subjektivniho hodnoceni autorky préce.

11.1 Vstupni data benchmarkingu

Zamé&fim se na porovnani se spolecnostmi, které jsou nejvétsimi konkurenty Decathlonu, a
to spolecnost Sportisimo a Intersport. Spolecnosti budu srovnédvat podle nabidky, kvality,
ceny, propagace, webovych stranek, kamennych prodejen, moznosti vraceni zbozi, moznosti
dodani zbozi, recenzi zadkaznikli a udrzitelnost. Nasledné¢ vysledky benchmarkingu

zhodnotim pomoci tabulky.

Sportisimo ma nejvétsi nabidku zbozi, nabizi zbozi od 460 znacek pro 30 sporti. Intersport
nabizi 264 znalek pro 27 sportli, Decathlon nabizi pouze 30 znacek, ale pro 70 sportd.
Kvalitu maji vSechny spolecnosti na podobné trovni. Cenu vyrobkti ma nejnizsi spole¢nost
Decathlon, ostatni konkurenti ji maji na podobné urovni, protoze nabizeji podobné znacky.
Pro srovndni cen jsem si vybrala celooblicejovou masku na S$norchlovéani, spole¢nost
Decathlon ji standardné€ nabizi za 599 K¢, Intersport za 699 K¢ ve slevé (predtim 999 K¢) a
Sportisimo také za 699 K¢ ve slevé (predtim 1399 K¢). Nejlevnéjsi zakladni bézecké boty
nabizi Decathlon za 299 K¢, Intersport a Sportisimo nabizi podobné za 799 K&. Decathlon
nabizi sportovni ldhev za 69 K¢&, Intersport za 149 K¢ a Sportisimo za 99 K¢. Decathlon a
Sportisimo na rozdil od Intersportu ma reklamu v televizi. VSichni tfi konkurenti vyuzivaji
reklamy na billboardech, v hromadné dopravé, na socialnich sitich i na jinych internetovych
strankach. Webové stranky ma Decathlon a Sportisimo na vysoké tirovni, stranky Intersportu
jsou méné kvalitné provedené a nemizeme si zde jednoduse vybrat sport pro ktery bude
produkt urceny. Nejvétsi mnozstvi prodejen ma spolecnost Sportisimo a to 109, nasleduje
spolecnost Intersport s 30 prodejnami a nejméné kamennych prodejen méa spolecnost
Decathlon a to 24. Nejdelsi dobu na vraceni zbozi nabizi Decathlon- 90 dnt, kratsi
Sportisimo- 14 dnli pro vSechny zékazniky a 30 pro ¢leny Sportisimo klubu, nejkratsi
Intersport- 14 dnii. Nejvice moznosti dodani zbozi nabizi Sportisimo — vyzvednuti na

prodejné, vyzvednuti na posté, balik do ruky Ceskou postou, GLS, DPD a Rhenus. Méng&
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moznosti dopravy nabizi Decathlon — vyzvednuti na prodejné, PPL domt, PPL na vydejni
misto, Zasilkovna a nejméné Intersport — osobni odbér, PPL domt a PPL na vydejni misto.
Nejlepsi hodnoceni zakaznikli mé spolecnost Sportisimo, o néco horsi spole¢nost Decathlon
a nejhorsi Intersport. Udrzitelnosti se nejvice zabyva Decathlon, ten nabizi naptiklad spoustu
recyklovanych produkti, produkty Setrné barvené a barvené jen Castecné a vratné tasky, o
udrzitelnosti se zmifluje 1 Sportisimo, které nabizi nékteré produkty zrecyklovanych
materiall, Intersport nabizi malo udrzitelnych produktti a pfili§ se o ekologii na svych

strankach nezminuje.

Tabulka 5- Vstupni udaje benchmarkingu (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria | Decathlon Sportisimo Intersport
Nabidka Chvalitebna Vyborna Chvalitebna
Kvalita Chvalitebna Chvalitebna Chvalitebna
Cena Vyborna Chvalitebna Chvalitebna
Propagace Chvalitebna Chvalitebna Dobra
Webové stranky Vyborné Vyborné Chvalitebné
Kamenné prodejny = Chvalitebné Dobré¢ Dostatecné
Vriaceni zboZi Vyborné Dobré¢ Dostatecné
Dodani zbozi Chvalitebné Vyborné Dobré
Recenze zakaznikii = Chvalitebné Vyborné Dostatecné
Udrzitelnost Vyborna Dostatecna Chvalitebna

11.2 Zhodnoceni benchmarkingu

V hodnoceni kritérii byla vyuzita hodnotici skala od 1 do 5. S tim ze 5 je nejlepsi mozné
hodnoceni a 1 nejhor$i hodnoceni. Kazdému hodnoticimu kritériu je taky pfifazena vaha dle
diilezitosti kritéria.

Tabulka 6- Benchmarking (vlastni zpracovani)

Hodnotici

Viaha Decathlon Sportisimo Intersport

Kritéria
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Nabidka

Kvalita

Cena

Propagace

Webové
stranky

Kamenné

prodejny

Vraceni zbozi

Dodani zbozi

Recenze

zakazniku

Udrzitelnost

Celkem

0,1

0,15

0,15

0,03

0,06

0,1

0,15

0,07

0,15

0,04

0,4

0,6

0,75

0,12

0,3

0,4

0,75

0,28

0,6

0,2

4,4

0,5

0,6

0,6

0,12

0,3

0,3

0,45

0,35

0,75

0,08

4,05

0,4

0,6

0,6

0,09

0,24

0,2

0,3

0,21

0,3

0,16

3,1

V tabulce miizeme vidét, Ze nejlépe stojici si spolecnosti je dle benchmarkingu Decathlon.

Za Decathlonem nasleduje spole¢nost Sportisimo a nejhiife dopadla spolecnost Intersport.

Spole¢nost mé prostor pro zlepSeni v n€kolika faktorech. Oproti konkurenci ma nevyhodu
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napiiklad v Sifce nabidky rGznych znaek, kterych Sportisimo nabizi nékolikrat vice.
Naopak nejvétsi vyhodu ma Decathlon v nizké cené vyrobkli, modernich a ptehlednych
webovych strankach a mozné dobé€ na vraceni zbozi — Decathlon nabizi zdkazniklim moznost
vraceni zboZzi do devadesati dnti, konkurence jen do tficeti a ¢trnacti. Spole¢nost Decathlon
se také nejvice z porovnavanych spole¢nosti zamétuje na udrzitelnost, trochu mén¢ se na ni
zamétuje Intersport a spolecnost Sportisimo na svych webovych strankdch udrzitelnost ani
nezmifnuje. Spole¢nost Sportisimo nabizi nejvice moznosti dodani zbozi a také ma nejlepsi

hodnoceni od zakazniku.
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12 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Ve SWOT analyze se zaméfim na slabé a silné stranky podniku, hrozby a pfilezitosti.

Analyza je zaloZena na informacich zjisténych v pfedchozich analyzich a z osobnich

zkuSenosti.
Tabulka 7 - Prvky SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
Silné stranky: Slabé stranky:
e Vlastni vyroba e Maly pocet prodejen
e Inovativni produkty e Mald nabidka ,znackovych®

o Nizké ceny produktt

- o Nizké <domi o kvalite
e Testovani produkti e Nizké povédomi o kvalité

e Personal e Zadné akeni produkty

e Vérnostni program

e Udrzitelnost

Prilezitosti: Hrozby:
o Spatny marketing konkurence e Nedostatecna zasobovanost
dodavatelti

e Vstup novych dodavatelii na trh

e Vzristajici poptavka po produktech e Piechod zdkazniku ke konkurenci

L. e Starnuti populace
e Nové inovace pop

e ZvySovani cen energii

Silné stranky

Vlastni vyroba — Vyhodou Decathlonu je jeho vlastni vyroba vlastnich znacek. Mtze tak
rychle reagovat na pozadavky zékaznikli a trhu. Diky vlastni vyrobé si také dokdze sam

korigovat ceny a rychle reagovat na ekonomické zmény ve svéte.

Inovativni produkty — Jednou z ptednosti Decathlonu jsou jeho inovativni produkty. Snazi
se vymyslet nové zplisoby, jak zaujmout zdkaznika a uspokojit jeho potieby. Za dobu

existence na trhu pfivedl inovativnich produkti jiz nékolik.
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Nizké ceny — Cilem Decathlonu je délat sport dostupnéj$i. Kvili tomu se spolecnost snazi
udrZet ceny na takové Urovni, aby si je mohla vétSina populace dovolit. Nabizi produkty

z ruznych cenovych kategorii, aby si zdkaznik mél moznost vybrat produkt pfimo pro n¢;.

Testovani produktu — Vsichni €lenové vérnostniho programu Decathlonu maji moznost
vyzkousSet si rizné druhy zbozi po dobu az tfi dntll, a to zcela zdarma. Zakaznici tuhle
moznost mohou vyuzit pred koupi produktu, aby zjistili, ktery jim nejvic vyhovuje.

Nejcastéji tuhle sluzbu vyuzivaji u jizdnich kol, lyZi a paddleboardu.

Personadl — Spolecnost nabira prevazné vasnivé sportovce. Na prodejné tak zékaznik narazi
na odborniky ve svém oboru, kteti dokdzi poradit i ze svych vlastnich zkuSenosti. Zdkladem

kazdého zaméstnance je slusné a pratelské vystupovani.

Vérnostni program — Kazdy zakaznik ma moznost pfihlaSeni do vérnostniho programu.
Registrace je zekologickych divodi pouze on-line a zadkaznik tak nedostavd Zadnou
fyzickou zdkaznickou kartu. Diky vérnostnimu programu ma zékaznik uloZzen vSechny
nakupy pro piipad vraceni, vymény a reklamace. Na zdkaznickém uctu se sbiraji body, za
které chodi vérnostni Seky na ndkup. Na vraceni a vyménu zbozi je 90 dnti. Dalsi vyhodou
je napiiklad garan¢ni servis na jizdni kola do pul roku zdarma a bezplatné testovani

produktti.

Udrzitelnost — Na udrzitelnosti si Decathlon zaklada. Vyrabi spoustu produkti
z recyklovanych materialii. Diky projektu secondlife si zékaznici mohou zakoupit produkty
s kosmetickou vadou za sniZzenou cenu, které by se v jiném ptipad¢ vyhodily. Zajimavosti
Decathlonu je taky bezobalova prodej zbozi, napiiklad boty zde zakoupite pouze bez
krabice. Spole¢nost taky bojuje proti jednorazovym taSkam moznosti zakoupit si tasku

vratnou.
Slabé stranky

Maly pocet prodejen — Na ¢eském trhu ma Decathlon pouze 25 pobocek. Situované jsou ve
vétSich méstech tak, aby pokryly co nejvétsi Cast republiky. Pro nékteré zakazniky ale miize

byt komplikované dostat se do vétsich mést.

Mala nabidka ,,znackovych* produktit — Decathlon nabizi prevazné produkty své vyroby,
jejichz znacka neni pro nékteré zdkazniky znama a dostate¢né ,,atraktivni‘‘. Produkty znacky
Nike, Adidas a podobné nabizi pouze v omezeném mnozstvi. Nékteré zakazniky to miize od

nakupu odradit.
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Nizké povédomi o kvalité — Spousta zakaznikli bere Decathlon jako velkou prodejnu
s levnym zbozim a nizkéd cena v nich vyvolavd dojem nizké kvality. Decathlon ale své

produkty dukladné testuje a kvalita je srovnatelnd s produkty konkurence.

Zadné akceni produkty — Spolecnost se netidastni akci jako blackfriday a podobnych
vyprodejovych dnii. Ve slevé Decathlon nabizi pouze doprodejové produkty, které se
pfestavaji prodavat naptiklad kvili inovativnimu néstupci. Jiné slevy a akce v Decathlonu

nenalezneme, a to né¢které zakazniky mize odradit od nakupu.
Prilezitosti
Spatny marketing konkurence — Spatny marketing konkurence by mohl Decathlonu dat

konkurené¢ni vyhodu.

Vstup novych dodavatelii na trh — Ptilezitost pro spole¢nost by mohlo byt navézani
spoluprace s novymi dodavateli. Diky tomu by byl rozsifen sortiment, a to by mohlo pfilékat

vice zakazniku

Vzristajici poptavka po produktech — Vlivem trendu zdravého Zzivotniho stylu je mozna

zvySena poptavka po sportovnim zboZzi.

Nové inovace — Odvétvi se sportovnim vybavenim jde jako spousta dalSich odvétvi stale
vpied. Tomuhle vyvoji je potieba se neustale ptizptisobovat a nejlépe byt krok napied pred

konkurenci. Inovativni produkty mohou pftilakat
Hrozby

Nedostatecna zasobovanost dodavatelii — Situace covid-19 velmi ovlivnila vSechny odvétvi.
Projevila se 1 v odvétvi prodeje sportovniho zbozi, a to nedostate¢nym mnoZzstvim vyrobkl
jako jsou naptiklad jizdni kola, kterych je celosvétovy nedostatek. Nasledky jsou v odvétvi

vidét pofadd a mohou figurovat i v budoucnosti.

Prechod zakaznikii ke konkurenci — S moznosti prechodu zakazniki ke konkurenci je potteba
vzdy pocitat. Konkurence je velikd a zakaznici maji Sirokou mozZnost volby kde nakoupit.
Pokud néktery zkonkurenti bude nabizet lepsi zbozi a sluzby je moznost piechodu

zakaznikl velmi pravdépodobna.
Starnuti populace — Starnuti populace mlze zapfiCinit to, ze vétsi cast populace nebude
sportovat. To by nédsledné mohlo ovlivnit odbér sportovniho zbozi. Spole¢nost by tak mohla

ptijit o zdkazniky.
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ZvySovani cen energii — ZvySovani cen energii mize mit vliv na provoz prodejen i cenu

nabizenych produkti i sluzeb.

Vsechny faktory jsem nésledné rozebrala z hlediska jejich vahy a zndmky. VSechny znadmky

vvvvvv

spolecnosti a hrozby jsou hodnoceny zaporné, protoze maji negativni pfinos pro firmu.

12.1 Faktory vnitfniho pivodu

Tabulka 8 - Hodnoceni silnych stranek (vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha Znamka Y

Vlastni vyroba 0,05 4 0,2
Inovativni produkty | 0,1 3 0,3
Nizké ceny 0,3 5 1,5
Testovani produkti | 0,1 3 0,3
Personal 0,3 5 1,5
Vérnostni program | 0,1 4 0,4
Udrzitelnost 0,05 4 0,2
Celkem 1 4.4

Z hodnoceni silnych stranek podniku mizeme vidét, Ze nejvyssiho skore dosahl personal a
nizké ceny. S velkym odstupem nasledoval vérnostni program, inovativni produkty,

testovani produktl, udrzitelnost a vlastni vyroba.

Tabulka 9 - Hodnoceni slabych stranek (vlastni zpracovani)

Slabé stranky Vaha Znamka X
Maly pocet 0,5 -5 -2,5
prodejen

Mala nabidka 0,2 -3 -0,6
,»zhackovych*

produktt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Nizké povédomio | 0,2 4 -0,8
kvalité

Z4dné akéni 0,1 -2 -0,2
produkty

Celkem 1 4.1

v

Slabou strankou, ktera je nejsilnéjsi je maly pocet prodejen. Ten nasleduje nizké povédomi

o kvalit¢, mal4 nabidka ,,znackovych* produktt a zadné akéni produkty.

Hodnota vnitinich faktoriu je 0,3. To Ze se jedna o kladné ¢islo je dobra zprava, protoze

silné stranky pfevysuji stranky slabé.

12.2 Faktory vnéjSiho pivodu

Tabulka 10 - Hodnoceni pfileZitosti (vlastni zpracovani)

Prilezitosti Vaha Znamka X
Spatny  marketing | 0,5 5 2,5
konkurence

Vstup novych 0,2 2 0,4

dodavatelt na trh

Vzristajici 0,1 1 0,1
poptavka po

produktech

Nové inovace 0,2 4 0,8
Celkem 1 3.8

Nejsiln€ji vnimana piilezitost je Spatny marketing konkurence. Nésleduji ji nové inovace,
vstup novych dodavateld na trh a vzristajici poptavka po produktech.

Tabulka 11 - Hodnoceni hrozeb (vlastni zpracovani)

Hrozby Vaha Znamka Y
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Nedostate¢na 0,3 -2 -0,6
zasobovanost

dodavatel

Prechod zakaznikii | 0,35 -3 -1,05

ke konkurenci

Starnuti populace 0,05 -1 -0,05
Zvysovani cen 0,3 -3 -0,9
energii

Celkem 1 -2,6

Nejsiln€jsi hrozbou je ptechod zakaznikli ke konkurenci a zvySovani cen energii. Dale

nasleduje nedostatecné zasobovanost dodavatell a nejmensi hrozbou je starnuti populace.

wewrs

Celkova hodnota vnéjSich faktori je 1,2. Kladna hodnota naznacuje ptiznivé podminky

pro rozvoj spolecnosti.

12.3 Zhodnoceni SWOT analyzy

V tabulce nize mtizeme vidét nejsilngjsi faktory SWOT analyzy. Jsou rozdé€leny podle jejich
puvodu a piinosnosti spolec¢nosti. Jedna se o faktory, na které by se méla spolecnost nejvice
zaméfit a sestavit na zakladé nich svou strategii do budoucnosti. Strategie muize byt
zaméfena na zlepSeni piinosnych faktorti, nebo na eliminaci Skodlivych faktorti. Pro
spolec¢nost je jednodus$i zaméfit se na faktory vnitinitho ptivodu, protoZze jsou snadngji

ovlivnitelné.

Tabulka 12- Nejsilngjsi faktory SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Pfinosné Skodlivé
Vnitini pivod e Personal e Maly pocet prodejen
e Nizké ceny e Nizké povédomi o
kvalite
Vnéjsi pivod e Spatny  marketing e Prechod zikazniki

konkurence ke konkurenci
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e Inovace e ZvySovani cen

energii

Souctem hodnot faktord vnéjSiho a vnitfniho ptivodu dokdzeme urcit, jak si spolecnost
celkové stoji. U faktord vnitiniho pivodu jsme dostali hodnotu 0,3 a u faktorti vnéjsiho
ptvodu 1,2. Soucet téchhle hodnot je 1,5 coz nasvédCuje Ze pfinosné faktory prevySuji

faktory Skodlivé a spolecnost si vede dobfe.
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13 NAVRHY NA ZLEPSENi KONKURENCESCHOPNOSTI

Z analyzy pozice na trhu vyplyva, Ze si spole¢nost Decathlon vede v porovnani s konkurenci
velmi dobie. Spolecnost jako jedina dokdzala udrzet riist obratu i v pandemii covid-19. Jeji
podil na trhu neni nejvétsi a zde je urcité prostor pro zlepSovani. Ke zvyseni podilu na trhu
by spolecnosti mohlo pomoci otevieni vétsiho mnoZstvi prodejen, které by pfirozené
zvysilo i obrat spoleénosti. Navrhovala bych oteviit prodejnu v Sumperku a Bfeclavi. Do
prodejny v Sumperku by spole¢nost mohla nalikat velké mnoZstvi sportovcll a turistd
z okoli, je na dosah od spousty lyzatskych stedisek 1 turistickych stezek. Breclav je vhodna
diky pozici blizko rakouskych a slovenskych hranic. Spousta lidi sem vyjizdi za cyklistikou
naklady spojenymi s expanzi prodejen do dalSich mést. U spolecnosti Sportisimo miizeme
sledovat, Ze i pres n&kolikanisobn& vyssi pocet prodejen v CR, dosahuje jen piiblizné
dvakrat vyssiho obratu nez spole¢nost Decathlon. Prondjem prostoru na pobocku vychazi
pfiblizné 300 000 K¢ mésicné + energie. Z toho vyplyva, ze otevirani novych prodejen

nemusi byt vzdy tou nejlepsi cestou.

Portertiv model spolecnosti ndm ukazuje, ze ohrozeni spolec¢nosti v rtiznych oblastech je bud’
primérné nebo podprimérné. Primérné ohrozeni sledujeme u stdvajici konkurence,
odbérateli a substitu¢nich produktti. Ke sniZzeni stupné ohrozeni miize spolec¢nost dospét
lep$im zakaznickym pfistupem. Spolecnost si na zakaznickém pfistupu sice zaklada, ale
recenze zakaznikl nejsou naprosto uspokojivé. ZlepSenim zakaznického pristupu vsech
zamé&stnancl, mize spolecnost vylepsit svou pozici oproti konkurenci. Zaméstnavatel by
mohl do pravidelnych meetingi zaméstnanct ptidavat workshopy na bazi komunikace se
zakazniky, aby kazdy zaméstnanec vE&dél, jak se v urcité situaci chovat. Zarazeni do
pravidelnych meetingii by spole¢nosti nezvedlo ndklady. Odbératelé mohou lepsi
zakaznicky piistup rychle poznat a také se mize zdvihnout jejich mnozstvi diky kladnym
recenzim. OhroZeni ze strany substitu¢nich produkti miize spole¢nost omezit patentovanim

svych inovaénich produktii.

Diky benchmarkingu jsme ziskali pfehled o tom, jak si Decathlon vede v urcitych faktorech
oproti konkurenci. V celkovém hodnoceni si spole¢nost Decathlon vedla nejlépe, ale n¢které
faktory je mozno nadale zlepSovat a spole¢nost diky nim stradd. Nevyhodu ma spolecnost
v §ifce nabidky nabizenych znacek. Spole¢nost se jako jedind zabyva piedevsim prodejem
vlastnich znacek, ty ale nejsou zatim mezi zdkazniky tolik zndmy jako znacky, co nabizi

konkurence. Navrhovala bych tedy rozsSiFeni sortimentu od svétové znamych znacek,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

pfipadn¢ vétsi propagaci znacek dcefinych. Navrhovala bych reklamu na Facebooku.
Zakladni cena reklamy je 25 K¢ za den, ¢im vic spole¢nost do reklamy vlozi, tim vétsi bude
mit reklama dosah. Dale je potieba zamérovat se také na udrZitelnost a nenechat se zaskocit
naskokem nad konkurenci v tomhle tématu. Téma udrZitelnosti je do budoucna velmi

diilezité a spolecnost jej nesmi zanedbat.

SWOT analyza ukézala slabé stranky podniku. Nejslabsi strdnkou podniku je maly pocet
prodejen, ten je do budoucna mozny vyfesit expanzi do dalSich mést. Druhou slabou
strankou podniku je nizké povédomi zakaznikl o kvalité proddvanych vyrobkl. Zakaznici
maji problém davétovat pro né nezndmym znackam. Bylo by vhodné investovat do
propagace a zakazniky seznamit s tim, Ze i levnéj$i produkty mohou byt kvalitni. Hrozbou
pro spolecnost je prechod zékaznikl ke spolecnosti, jedna se o faktor, ktery nedokazeme
jednoduse ovlivnit, ale prozakaznickym ptistupem, spravnou reklamou a udrZenim nizkych
cen tomuhle problému mizeme piedejit.

Tabulka 13- Navrhy opatieni pro zlepseni konkurenceschopnosti podniku (vlastni
zpracovani dle vysledkl analyz)

Navrh opatreni Niklady na opatieni Diisledky opatieni
Otevieni novych prodejen | Cca. 300 000 K¢ ndjemné + Vétsi dostupnost pro
naklady na energie a dalsi zakazniky
Lepsi zakaznicky ptistup Zadné Lepsi povést oproti
konkurenci
Patentovani inovacnich Cca. 250 000 K¢ Udrzeni
produktii konkurenceschopnosti
inovaci
Propagace 0 K¢ -3 000 000 K¢ Rozsiteni povédomi o
znacce
Rozsifeni sortimentu Vysoké Ptilakéani novych zakaznikl
ZlepSeni udrzitelnosti Pocate¢ni vyssi naklady ZlepSeni image spolecnosti,
s postupnym navratem ochrana zivotniho prostfedi
Udrzeni nizkych cen Zadné Udrzeni stavajicich

zakaznikl a prilakani

novych zékaznikl
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Na otevieni novych prodejen je potieba vynalozit velmi vysoké néklady, pokud by se firma
pro otevirani novych prodejen rozhodla, doporucila bych spiSe pronajiméani prostor, misto
jejich koupé. Pocatecni ndklady by se tak snizily a uSetfené finance by firma mohla
investovat jinde. N4jem prodejny v potfebné velikosti vychazi cca. 300 000 K¢. Je potieba
pocitat s ndklady na vybaveni prodejny, které je velmi ndkladné. Taky musime do nékladt
zahrnout naklady na persondl, energie a nakup zbozi. Tenhle krok mize udélat ndkupy od
spolecnosti dostupnéjsi pro vice zakaznikii. Jako vhodna mésta na otevieni novych prodejen

bych navrhovala Sumperk a Bfeclav.

Lepsi zékaznicky ptistup nestoji spole¢nost Zadné financéni prostiedky navic. Staci
zamé&stnancim poskytnout interni Skoleni v rdmci pracovni doby a Casto pfipominat zdsady
slusného chovani na pracovisti. Jedna se o maly krok, ten ale miiZze na zakazniky udélat velky

dojem, zptijemnit jim pozitek z ndkupu a prilakat je do spolecnosti znova.

Patentovani produktt je sice finan¢né nakladné (cca. 250 000 K¢), ale vzhledem k svétovym
obratiim spolecnosti jsou tyhle nédklady zanedbatelné. Spolecnost by patentovani inovacnich
produkti neméla zanedbavat. Vyhradni prava na produkt mohou byt klicové pro rozvoj

firmy v dne$nim dynamickém a riskantnim obchodnim prostiedi.

Propagace dcefinych produktli spolecnosti je vhodna, protoze zdkaznikiim tyhle znacky
nejsou zatim moc zndmé. To zédkazniky miiZze odradit od koupé produktu, protoZe nema
divéru v jeho kvalitu. Je potieba zdkaznika o kvalitach presvédcit formou reklamy. Reklam
muze spolecnost zvolit vice druhd, podle jejiho rozpoctu. Nejméné ndkladna je reklama na
socialnich sitich spole¢nosti, kterd stoji od 25 K¢ na den, je mozné do ni investovat
libovolnou &astku. Cim vic do ni investujeme, tim vét$i ma reklama dosah. Naopak nejvice
nakladna muze byt reklama v televizi, ktera stoji az ptiblizn¢ 3 000 000 K¢, samoziejmé
zalezi na délce reklamy, kdy se bude reklama vysilat a na poctu odvysilani. Reklamy
v televizi jsou vhodné hlavné pfed obdobim zvySeného nédkupu, jako naptiklad letni
prazdniny a Vanoce. Spole¢nost téchto reklam jiz vyuziva, takze bych pouze zaméfila jejich

zamé&feni na konkrétni produkty a jejich funkcnost.

Pokud by propagace produkti nepomohla, zvolila bych rozsiteni produkti o zndmé svétové
znacky. Pocatecni naklady mohou byt vysoké, ale svétové zname znacky maji vétSinou vyssi
marze, které by ndklady mély postupné vyrovnat. Jedna se urcité¢ o dlouhodobéjsi investici.
Tohle opatieni by do spolecnosti mélo pfildkat ty zakazniky, ktefi si zatim v sortimentu
spolecnosti nevybrali podle svych piedstav. Samotna navstéva nového zédkaznika by i méla

zvysit prodej dcetinych produktti spolecnosti.
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DalSim navrhem na zlepSeni konkurenceschopnosti podniku je zaméfeni se na zlepSeni
pfistupu k udrzitelnosti. Mozny krok by byl dodavat objednavky na prodejnu ve
znovupouzitelnych obalech. Naklady na pofizeni znovupouzitelnych obali by sice byly
vy$si — cca. 100K¢€ na kus, ale mély by zivotnost az 100 objednavek, pro porovnani néklady
na obal jednorazovy jsou pfiblizné¢ 5 K¢&. Tenhle krok by vedl ke zlepSeni dopadu na zivotni
prostiedi a vétSina zdkaznikli by objednavku bez obalu mohla vnimat pozitivné. Bylo by
vhodné omezit prodej jednordzovych papirovych tasek na minimum a zakaznikiim nabizet

vice taSka znovupouzitelné.

Posledni krok pro udrzeni nebo zlepSeni konkurenceschopnosti podniku, ktery bych
navrhovala je udrzovani nizkych cen. Tenhle krok spole¢nost nestoji zddné ndklady na vic,
ale pouze udrzuje pokracovani firemni strategie. Nizké ceny délaji Decathlonu velkou
konkuren¢ni vyhodu a je dle mého nazoru tieba si je udrzet i za cenu nizsich marzi tak jak
jeto ted’. Ceny se samoziejme budou diky inflaci zvySovat, ale mély by zlistat stale nizsi nez

u konkurence.
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ZAVER

Cilem bakalarsk¢ prace bylo navrhnout doporu¢eni vedouci ke zlepSeni
konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti. Jako vybranou spolecnost jsem si zvolila
spole¢nost Decathlon. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast je
zaméfena na pojmy spojené s problematikou konkurenceschopnosti a teoreticky popis
analyz, které jsou dale pouzity v praktické ¢asti. V uvodu praktické ¢asti jsem se zaméftila
na popis spolecnosti Decathlon a dale na jeji nejvétsi konkurenty Dale jsem postupné vyuzila

strategické analyzy, které byly néstrojem pro splnéni cile prace.

Na zékladé vysledkii analyzy pozice na trhu, Porterova modelu spole¢nosti, Benchmarkingu
a SWOT analyzy jsem navrhla vhodné doporuceni vedouci ke zlepSeni
konkurenceschopnosti spolecnosti. Diky analyzdm jsem zjistila detaily situace na trhu a
vyhody a nevyhody vybrané spolecnosti oproti konkurentim. Mezi doporuceni patii

napiiklad otevirdni novych prodejen, zlepSeni zékaznického pfistupu a udrzeni nizkych cen.

Vsechny doporuceni ke zlepSeni konkurenceschopnosti spolecnosti budou vedeni
spolecnosti v ptipadé jejiho zajmu predlozeny. Navrhnutd doporuceni jsou: otevieni novych
prodejen, lepsi zakaznicky ptistup, patentovani inovacnich produktii, propagace, rozsifeni

sortimentu, zlepseni udrzitelnosti, udrzeni nizkych cen.

Cil bakalarské prace byl diky navrhnuti vhodnych doporuceni pro zlepSeni

konkurenceschopnosti podniky splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
s.r.0.  spolecnost s ru¢enim omezenym

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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