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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva projektem marketingové strategie produktové fady Zabav-
né uceni pro spolecnost Ditipo, a. s. Prace je rozdélena do dvou casti: teoretické a praktic-
ké. V prvni Casti jsou popsany teoretické poznatky v oblasti marketingové strategie, marke-
tingového vyzkumu a internetového obchodu. V praktické €asti je charakterizovana spo-
le¢nosti Ditipo, a. s. a produktova fada Zabavné uceni, dale je provedena marketingova
situacni analyza a marketingovy prizkum zaméfeny na identifikaci potfeb a preferenci ci-
lové skupiny. Na zakladé zavéra uskuteCnénych analyz a marketingového prizkumu jsou
stanoveny marketingové cile a navrzena marketingova strategie vedouci k jejich dosazeni.

Projekt je na zavér podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: GE matice, internetovy obchod, interni analyza, marketingova strategie,
marketingovy prizkum, PEST analyza, Porteriv model péti konkurenénich sil, SWOT ana-

lyza

ABSTRACT

This thesis deals with marketing strategy project of the product line Zabavné uceni
for the firm Ditipo, a. s. The thesis is devided into two parts: theoretical and practical one.
Theoretical knowledge in the field of marketing strategy, marketing research and e-shop
are described in the first part. The company Ditipo, a. s. and the product line Zdbavné u€eni
are characterized in the practical part, further marketing situation analysis and marketing
survey aimed at identifying the needs and preferences of target group are carried out.
On the basis of the conclusions of analyses and marketing survey which were carried out,
marketing objectives are set and marketing strategy leading to their attainment is proposed.

At the end the project is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: GE matrix, e-shop, internal analysis, marketing strategy, marketing survey,

PEST analysis, Porter’s five competitive forces model, SWOT analysis
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UvoD

Soucasna doba je charakteristicka neustalymi zménami. Méni se potieby a prani zakaznikd,
roste konkurence, vyviji se technologie. Pokud chce byt firma tspé$né, musi pochopit fun-
govani trhi, reagovat na zmény prostiedi, predvidat jeho vyvoj a dle toho ptizptisobovat
své produkty. Je zapotiebi, aby vrcholovy management firmy spravné vyty¢il marketingove

cile a zvolil vhodnou marketingovou strategii vedouci k jejich naplnéni.

Vyrobky produktové fady Zabavné uceni vznikaly postupné béhem deseti let. Spolecnost
Ditipo z nich vytvofila uceleny vzdélavaci program pro déti a v roce 2011 pro tuto produk-
tovou fadu zalozila dcefinou spolecnost Zabavné uceni, s. r. 0. Ta ma za kol napojit
se piimo na konecné spotiebitele a budovat povédomi o znacce Zabavné uceni. Spolecnost
potiebuje pro svou produktovou fadu Zabavné uceni navrhnout marketingovou strategii,
kterou prozatim nemé formalné definovanu. Cilem této diplomové prace tedy je vytvofit

projekt marketingoveé strategie produktové fady Zabavné uceni pro firmu Ditipo, a. s.

Diplomova prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti budou
nejprve na zakladé dostupnych literarnich zdrojii popsana teoreticka vychodiska v oblasti

marketingove strategie, dale pak marketingového vyzkumu a internetového obchodu.

V praktické ¢asti bude pred samotnym naformulovanim marketingové strategie provedena
marketingova situacni analyza a uskute¢nén marketingovy prizkum za ucelem identifikace
potieb a preferenci cilové skupiny. V ramci marketingové situacni analyzy bude zkoumano
vnéjs$i a vnitini prostfedi firmy. Prostfednictvim PEST analyzy a Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil budou odhaleny pfileZitosti a hrozby plynouci z makroprostiedi a vnéjsi-
ho mikroprostiedi spolecnosti. Firma bude dale srovnéna s nejvyznamnéjSimi konkurenty
dle vybranych kritérii. K uréeni strategického zaméru napomuze také sestaveni GE matice.
Analyza vnitiniho mikroprostfedi umozni rozpoznat silné a slabé stranky spole¢nosti. Za-
véry jednotlivych analyz budou nésledné shrnuty pomoci SWOT analyzy. Jelikoz spolec-
nost Ditipo ma ve svém portfoliu vice produktovych fad, budou veskeré analyzy zaméfeny

na produktovou fadu Zabavné uceni.

Na zakladé vysledkt ziskanych piedesle provedenou marketingovou situacni analyzou
a marketingovym priizkumem budou vytyeny marketingové cile a formulovana marketin-
gova strategie, ktera bude dopracovana do akénich plant. Na zavér bude navrzeny projekt

marketingové strategie podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.



. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Jen ,,mit strategii“ jeSté neznaci, ze je podnik strategicky fizen. Strategicky fidit znamena
uskute¢nit celou fadu po sobé nasledujicich ¢innosti (procesit), které jsou souhrnné nazy-
vany strategickym Fizenim. Definice strategie pfedstavuje jednu z nich. Samotnému for-
mulovani strategie by méla predchazet strategicka analyza, jejimz ucelem je konzistentné
a pokud mozno divéryhodné vyhodnotit interni 1 externi faktory, které budou na podnik
V budoucnu pusobit. Strategie by méla z vytypovanych faktorti vychazet (minimalizovat
negativni a vyuzit pozitivni). Po rozhodnuti o strategii by méla nasledovat jeji implemen-
tace a realizace. DalSim krokem je kontrola realizace strategie. (Hanzelkova et al., 2009,
S. 6)

Strategicka analyza, formulovani strategie, jeji implementace a kontrola jeji realizace pred-
stavuji elementarni soucasti procesu strategického fizeni, které by podnik mél v rdmci stra-

tegického fizeni uskutecnit. (Hanzelkova et al., 2009, s. 6-7)

1.1 Proces strategického marketingového rizeni

Marketingové fizeni tvofi kontinudlni proces uskuteciiujici se ve tiech po sobé jdoucich
etapach: planovani, realizace, kontrola. V etapé planovani jsou vytyCeny zakladni ukoly,
které budou v nasledné realiza¢ni etapé prevedeny do konkrétnich produkti a sluzeb. Kont-
rolni etapa srovnava planované ukoly se skute¢né dosahnutymi realizacnimi vysledky

a upozoriiuje na nutnost provést kroky vedouci k napravé. (Bouckova et al., 2003, s. 14)

Planovani —P Realizace —P Kontrola
A B

: zpétnd vazba

Obr. 1. Proces marketingového rizeni (Jakubikova, 2008, s. 62)

1.2 Etapa planovani

O strategickém planovani hovotime vramci komplexniho pohledu na rozvoj firmy
v souvislosti s rozhodujicimi aktivitami a obecnymi cili. Jde o nasmérovani firmy dlouho-
dobého charakteru a jeji celkovou orientaci v prostiedi, tedy o soulad s okolim. Ugelem
strategického planovani je vytvofit dokument (plan) pro fizeni aktivit, které zajisti uspoko-
jivou existenci v budoucnu (zisky a rtst firmy) na bazi uspokojeni potieb zakazniku. (Ho-
rakova, 2003, s. 14)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Strategické marketingové planovani tvoii nedilnou soucast strategického planovani fir-
my, které marketingovému planovani piechazi a vytyCuje prostor (ohraniéeni), v jehoZz
rdmci jsou strategické marketingové plany vytvaieny. Strategické marketingové plany
predstavuji dlouhodoby vztah a vazby mezi marketingovymi cili firmy a jejimi zdroji
na jedné stran¢, a podminkami prostfedi, ve kterém firma ptsobi, na druhé strané. (Hora-

kov4, 2003, s. 14)

Strategické marketingové plany vyhledavaji moznosti, kterymi lze dosahnout definovanych
marketingovych cilt v rdmci deklarovane marketingové politiky firmy. Je nutné, aby plany
byly funk¢ni. Stiedem jejich pozornosti jsou budouci cilovi zakaznici a jejich potieby.
Podstatny je rovnéz piedpokladany Casovy usek (zejména v zavislosti na charakteru pra-
myslového odvétvi, na velikosti a pozici firmy), ktery byva bran v Uvahu v rozmezi nejmé-
né tii az péti 1 vice let. Zmeny, ke kterym dochazi v ramci tohoto ¢asového obdobi, se pre-
vazné promitaji do ro¢nich marketingovych plant, které se takto stavaji soucasti strategic-

kého marketingového planovani. (Bednarcik, 2007, s. 9)

Marketingove planovani se zakladd na schopnosti vytvofit, udrzovat, a rozvijet Zadané
vazby mezi marketingovymi cily firmy vyty€enymi na pokladé jejiho poslani a z n€j odvo-
zenych firemnich cilt, a mezi strategiemi vybranymi pro splnéni cilti v ndvaznosti na vy-

hrazené zdroje, a to vSe v ramci méniciho se prostedi. (Bouckova et al., 2003, s. 15)

Podnikové strategické planovani lze oznalit za proces zaméfeny na rozvoj podnikové
strategie, zatimco strategické marketingove planovani za proces, ktery slouzi k formulaci
strategii pro obory podnikani a subjekty trhu. (Meffert, 1996, s. 40) Marketingové strate-
gické planovani nepiedstavuje pouze funkcni soucast, ale jadro podnikového strategického

planovani. (Jakubikova, 2008, s. 64)

Podnikové turovné si zadaji strategické propojeni. S celopodnikovou strategii (tykajici
se podniku jako celku a pfedstavujici pfistup podniku k dosaZeni primarnich cilti) maji
souhlasné zaméfeni také podnikové jednotky a jeho funkéni oblasti. Vzajemné spojitosti
a souladné strategické vztahy mezi celopodnikovou strategii, strategii jednotlivych pod-
nikatelskych jednotek a marketingovou strategii vytvari pfedpoklad uspésného strategické-
ho postupu, a tim také dosahnuti primarniho cile. Strategie jak podnikatelskych oblasti, tak
funk¢ni strategie, musi respektovat vybranou konkuren¢ni vyhodu plynouci z genericke

strategie (tj. strategie, které piedstavuji elementarni schéma postupu podniku pro dosazeni
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ciltt), musi mit sviij zaklad na zasadni podnikové konkurenéni vyhodé€. Zvazujeme-li vza-
jemné vztahy a propojenosti s marketingovymi strategiemi, je zapotifebi vidét zejména
uspokojeni zakaznikl a moznosti strategické vzajemnosti vyhledat v oblasti marketingo-

vych nastrojt, které budou predstavovat zdroj vzajemnych souvislosti. (Horakova, 2003,

5. 27-29)

Uzké propojeni strategického podnikového planovani, marketingového strategického pla-

novani a marketingového operativniho planovani zobrazuje nasledujici schéma.

Podnikové
strategické planovani

Marketingové
strategické planovani

Marketingové
operativni planovani

poslani

v

definice trhu
a oboru podnikani

volba trhu

v

v

Strategické smeéry
a alokace prostiedkt

cile a strategie
oboru podnikani

v

strategie subjektt trthu cile podle nastroji

o opatieni — operace
rozpoctovani — s nastroji
volba trhu

Obr. 2. Vzajemné zavislosti mezi podnikovym strategickym planovanim, marketin-

govym strategickym a operativni planovanim (Jakubikové, 2008, s. 63)

Etapa planovani piredstavuje proces skladajici se z kroku v nasledném poradi:

,,marketingova situacni analyza,

stanoveni marketingovych cili,

formulovani marketingovych strategii,

sestaveni marketingového planu.* (Horakova, 2003, s. 37)
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1.2.1 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situaéni analyza kriticky, nestranné, systematicky a dikladné prozkoumava
vnitini situaci firmy (jeji schopnosti, dovednosti, jedinecnosti a zdroje) zejména vzhledem
k trhim a konkurentim a sleduje souhrnné vliv faktord vnéjsiho prostiedi na firmu. Zahr-

nuje dva druhy analyzy, a to interni a externi. (Horakov4, 2003, s. 38 — 39)

Provadi se ve tfech Casovych horizontech: minuly vyvoj (kde se firma nachazela
vV minulosti), soucasna situace (soucasna pozice firmy) a predpoklad budouciho vyvoje
(kam se chce firma dostat v budoucnu). Situa¢ni analyza musi pokryt veskeré zakladni

marketingové ¢innosti firmy a musi byt komplexni. (Zamazalova, 2009, s. 104)

K zakladnim vystupim situacni analyzy patii identifikace silnych a slabych stranek podni-
ku a jeho konkurence, profil podniku i s vytipovanim piilezitosti a hrozeb plynoucich
z vnéjsiho okoli. Vysledky uskuteénéné analyzy urcuji schopnosti a jedine¢nosti podniku
a vytvaii podklad pro vytyCeni marketingovych cild, stanoveni marketingovych strategii

a k sestaveni marketingovych planu. (Kozel et al., 2006, s. 38)

Marketingova situacni analyza bude podrobnéji rozebrana v kapitole 2.

1.2.2 Marketingové cile

Marketingové cile se odvozuji od strategickych cili podniku. Vytvaii konkrétni marketin-
gové zaméry, souhrn ukold vztahujicich se k trhiim a produktim, pficemz ptredpokladem
podniku je, Ze K jejich splnéni dojde béhem ur¢itého Casového horizontu. (Jakubikova,
2008, s. 126) Konkrétni marketingové cile vychazi z uskute¢néné situaéni analyzy, mély by
byt naprosto kompatibilni s fakty zjisténymi v situa¢ni analyze. Marketingové cile vsak
neobsahuji navod, jakymi prostiedky lze planované zaméry realizovat. (Strnad a Dédkova,

2007, s. 15)

Pti stanoveni marketingovych cili je potfeba dbat na to, Ze cile by mély byt:
®  vytyené na podkladé poznani potieb zédkaznik,

B urcené presné, jasné a konkrétné,

®  piipadné (vhodné), srozumitelné, realné (dosazitelné), akceptovatelné,

®  méfitelné v jistych ¢asovych usecich,

®  usporadané hierarchicky. (Bednarcik, 2007, s. 88)
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Marketingove cile definované v planu jsou ptredstavovany konkrétnimi ¢iselnymi daty vy-

jadiujicimi budouci skute¢né vykony. Podavaji odpovéd’ na otazky:

®  Co (o ktery konkrétni hmotny ¢i nehmotny uZzitek jde)?

®m  Kolik (kusy, penézni jednotky aj., vyjadiujici napf. podily na trhu, vySi prodeju atd.)?

®  Pro koho (konkrétni cilové trhy ¢i segmenty trhu, jejichZ potieby chce firma uspokojit)?

®m  Kdy (¢asovy horizont, pro ktery je tikol vyty€en)? (Bouckova et al., 2003, s. 18)

1.2.3 Formulace marketingové strategie

Jesté pred volbou vhodnych strategii by mély byt vybrany trhy, na které se podnik zaméii
(4. cilové trhy). Proces volby cilovych trhti zahrnuje 3 hlavni kroky: segmentaci trhu, volbu
cilovych segmentd trhu (targeting) a vybér umisténi produktu v myslich zakazniku (positi-

oning). (Jakubikova, 2008, s. 142)

., Marketingova strategie charakterizuje smer, ktery bude organizacni jednotka sledovat
V urcitém casovém obdobi a ktery vede k nejucinnéjsi alokaci zdrojii pro dosazeni vytyce-

nych marketingovych cili. ““ (Horakova, 2003, s. 11)

Marketingova strategie ptedstavuje zpusoby, kterymi je mozné dosahnout marketingovych
cili. Je dilezité znat odliSnost strategie od taktiky. Strategie znamenaji celkové metody
zvolené k dosazeni urcitych cili. Popisuji zptsoby vedouci k dosazeni cilti v poZzadovanych
Casovych obdobich. Nezahrnuji podrobnosti priabéhu jednotlivych akei uskuteénovanych na

kazdodenni platformé, zde jde o taktiky. (Westwood, 1999, s. 49)

Elementarni postup pii stanoveni marketingové strategie spociva v respektovani poslani
firmy a nésledovani zé&kladniho firemniho strategického sméru, ktery zastieSuje veskeré
jednotky a ¢innosti. Dal$im ptfedpokladem je, ze klicové vychodisko tvofi dobra znalost
vysledk pfedtim provedené situacni analyzy. Tvirci strategie musi respektovat i primarni

a odvozeneé cile, pro jejichz naplnéni jsou strategie vybirany. (Bednarcik, 2007, s. 89)

Je zapotiebi identifikovat n¢kolik variant marketingovych strategii a zvolit tu nejvhodné;si.
Pfitom snahou firmy je najit jeji vyhody pted konkurenty pfi ziskavani zakaznikt. (Blazko-
v4, 2007, s. 104) Jelikoz vzdy existuje velky pocet potencialnich strategii, které firma mutize
uplatnit, m¢ly by byt zvoleny takové, které nejlépe vyhovuji vytyCenym cilim, a které je

mozné ucinng realizovat vyuzitim zdrojui a schopnosti firmy. (Westwood, 1999, s. 55)
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Marketingové strategie je potieba budovat zejména na sile firmy a na vyuziti ptihodnych
ptilezitosti pro firmu. Pfedpokladem vytvoteni spolehlivé marketingové strategie je poro-
zuméni a pochopeni silnych stranek a jejich srovnani s ptilezitostmi piichazejicimi z okoli.
V této souvislosti je rovnéz nutné realisticky posoudit slab¢ stranky firmy a rizika, ktera 1ze

ocekavat na trzich. (Bouckova et al., 2003, s. 18)
Marketingove strategie se vyhodnocuji dle 2 zakladnich charakteristik:
m  efektivnosti — zda je marketingova strategie schopna dosahnout vytyc¢eného cile,

®  spolehlivosti — zda je marketingova strategie s ohledem na pusobeni vliva prostiedi

schopna dosahnout stanoveného cile. (Jakubikova, 2008, s. 141)

Ptredpokladem uspésné realizace marketingové strategie je jednoznacna ptedstava toho, co
je zapotiebi provést a jaké vysledky jsou zadané. Je nezbytné dopracovat marketingovou
strategii do konkrétnich realiza¢nich akci, tj. které kroky a postupy vykonat v ramci kon-
krétnich firemnich jednotek na ur€itych trzich a v uréitém ¢asovém obdobi, jak vést za-

méstnance k naplnéni ukoli. (Soukalova, 2004, s. 71)

1.2.4 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan predstavuje pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingo-
vého planovani a naznaCuje, kde si firma pieje byt v urCitém casovém okamziku

V budoucnu a prostiednictvim kterych prostfedka zde dospéje. (Hordkova, 2003, s. 146)

1.3 Realizacni etapa

Realiza¢ni etapa predstavuje uvedeni marketingového planu do kazdodenni praxe. Vytvari
soubor ¢innosti, v rdmci kterych se marketingové plany stavaji skute¢nosti. Realizace zna-
mena soustifedéni firmy na aktivity, které musi byt provedeny po volb¢ a formulaci strate-
gii. Za pomoci konkrétnich provadécich programu dochazi k naplnéni tkold sméfujicich k

dosazeni marketingovych cili. (Horakova, 2003, s. 157)

1.4 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa kompletn¢ sleduje a hodnoti vysledky marketingového usili firmy. Zjistuje
Vv ramci realizace dodrzovani predpokladl vyty¢enym marketingovym planem. Ned¢je-li se

tak, hledd, v ¢em spocivaji pficiny. Odhaluje, které ¢innosti jsou funkéni a které ne, umoz-
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niuje uskuteciiovat i nutna kontinualni regulovani k udrzeni integrity a nepfetrZitosti proce-

su. Marketingové fizeni by bez vyhodnoceni nebylo kompletni. (Horakova, 2003, s. 177)

1.5 Systematizace marketingovych strategii

Firmy pievdzné pii volbé strategie pro konkrétni uziti kombinuji 2 1 vice hledisek ttidéni,

a to po dikladném uvazeni podminek a okolnosti pfipadajicich v tivahu pro ovlivnéni bu-

doucich podminek ptisobeni firmy na trhu. (Horakova, 2003, s. 84)

Marketingové strategie je mozné uttidit podle nasledujicich hledisek:

Dle trendt trhu:

- strategie rlstove,

- strategie udrzovaci,

- strategie Ustupové.

Dle ptistupu k segmentiim trhu:

- strategie ofenzivni (Gto¢né, proaktivni),

- strategie defenzivni (obranné, reaktivni).
Dle chovani vzhledem k vn&jsimu okoli (ke konkurenci):
- strategie kooperacni,

- strategie konfronta¢ni (konfliktni).
Dle rozliSeni specifickych skupin zakazniki:

- strategie hromadného (masového) trhu,

- strategie velkych segment,

- strategie sousednich (pfilehlych) segmentt,
- strategie multisegmentd,

- strategie malych segmentd,

- strategie trznich mezer,

- strategie pfizpusobeni se potiebam trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

®  Dle cyklu Zivotnosti trhu:
- strategie vhodné pro vstupy na nové trhy (tj. pro trhy ve stadiu zavadéni),
- strategie vhodné pro trhy rostouci (tj. pro trhy, na kterych dochazi k rastu),
- strategie vhodné pro trhy zralé (tj. pro trhy nasycené) a pro trhy klesajici.
®  Dle Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu je mozné ptijmout:
- strategickou koncepci parcialni,
- strategickou koncepci integralni (Horakova, 2003, s. 84-85).

Jmenované priklady marketingovych strategii pfedstavuji jen zlomek vSech strategii,

0 kterych podnik mize uvazovat k dosazeni vytycenych cild. (Jakubikovd, 2008, s. 140)

Marketingové nastroje a strategie

Marketingové strategie jsou zaméteny na cilové trhy a jejich dosazeni. Firma potiebuje
veédet, jakymi néstroji je mozné s jistotou dosahnout cilovych trhli (tj. dosazeni cilovych
trhli za pomoci marketingového mixu). Volba spravnych nastrojii a dosazeni cilovych trhli
spolu zna¢né souvisi a pozaduje spole¢né uskute¢néna rozhodnuti. Odpoveéd’ piedstavuje
dobie vybrana strategie, kterd reaguje na ob¢ aktivity a je vysledkem propojeni a vyfeSeni
obou problémil. Rik4, jakym zptisobem bude firma uzivat konkrétni marketingové nastroje
na ur€itém trhu. Z tohoto divodu je logické, Ze se strategie vztahuji k marketingovym

nastrojum, tedy k jednotlivym prvkim marketingového mixu:
- strategie vyrobkové,
- strategie cenove,
- strategie distribucni,
- strategie komunikacni.

Kazda vybrana strategie se mize promitnout do kazdého z nastroji marketingového mixu

a kazdy z téchto nastroji bude mit svou roli v celkové strategii. (Horakov4, 2003, s. 71, 84)
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Parcialni pristupy

., Parcialni pristupy zahrnuji urcity vysek strategického rozhodovani, jako napr. aspekt
marketingové strategie orientované na konkurenci nebo strategie vztahu vyrobek — trh.*
(Meffert, 1996, s. 119) Z parcialnich piistupti patii k nejznaméj$im piistup Ansoffa, Kotle-
ra a Portera. (Tomek, 2001, s. 45)

1.5.1 Strategie podle Ansoffa

Ristové strategie podle Ansoffa se zakladaji na trznim prostoru pro vyrobek, jde o vztah
vyrobek — trh. Ansoffova matice dava prvni podnét pii nachazeni strategického zaméteni

firmy. (Blazkova, 2007, s. 132)

Trhy Lo o .
\/YrobKy Stavajici Nove
Stavajici TrZni penetrace Rozvoj trhu
Noveé Rozvoj vyrobku Diverzifikace

Obr. 3. Ansoffova matice (Meffert, 1996, s. 120)
®  Strategie pronikani na trh (trzni penetrace) — Piedstavuje vyuziti trzniho potencialu
danym produktem na stavajicich trzich. Tato strategie se zaklada pifedevsim na zesileni
marketingoveho Gsili. U strategie trZzni penetrace jsou v zasadé¢ mozna tfi vychodiska,

které rovnéz lze béZzn¢ kombinovat:
- zvySeni uziti produktu u souc¢asnych zakaznikid (napt. dosazeni nové oblasti vyuziti,
zrychleni nahradni potfeby prostfednictvim umélého zastaravani),

- ziskani zakaznikd, ktefi doposud nakupovali u konkurenénich firem (napt. snizenim

ceny, za pomoci akci na podporu prodeje, vylepSenim produktu),

- ziskani téch, kteti produkt zatim neuzivali (napt. za pomoci vyzkouSeni produktu,

hledanim novych distribu¢nich cest). (Meffert, 1996, s. 119-120)

®  Strategie rozvoje trhu — Snahou je nalezeni jednoho ¢i vice novych trhli pro stavajici

produkty prostfednictvim:
- ziskani dal8ich trhli za pomoci regionalniho, narodniho, mezinarodniho rozsiteni,

- ziskéani novych trznich segmentl napiiklad prostiednictvim specialniho provedeni
vyrobkl ur¢eného konkrétni cilové skupiné, popiipadé ,,psychologickym odlise-
nim“ vyrobkt za pomoci reklamy. (Jakubikova, 2008, s. 138)
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Strategie rozvoje produktu — Predpokladem je, ze pro soucasné trhy budou vyvinuty

a vyrobeny nové vyrobky, popiipadé vyrobky budou inovovany:
- inovace v podobé¢ skute¢né novinky na trhu,
- rozsiteni nabidky vyvinutim novych provedeni vyrobku. (Jakubikova, 2008, s. 138)

Strategie diverzifikace — Sméfuje podnikové ¢innosti na nové produkty pro nové trhy.

Dle stupné rizika spojeného s touto strategii lze rozlisit tyto formy diverzifikace:

- horizontélni diverzifikace — ptedstavuje rozsifeni sou¢asného vyrobniho programu
0 produkty, které s timto vécné souvisi (naptiklad jsou uzity stejné suroviny, pii-

buzné technologie, 1ze vyuzit stavajici prodejni systémy ¢i ptibuzné dil¢i trhy),

- vertikalni diverzifikace — znamena prohloubeni programu jednak ve sméru prodeje

soucasnych produktl, jednak smérem k surovindm a vyrobnim prostfedkim,

- lateralni (soustredend) diverzifikace — piedstavuje zattoCeni na naprosto nové ob-
lasti produktt a trhd, pfi tom se firma odpoutava od své stavajici komodity smérem
k docela rozdilnym ¢innostem. Tato forma diverzifikace piedstavuje nejrizikovejsi

variantu ze vSech uvedenych. (Tomek, 2001, s. 46-47)

1.5.2 Strategie podle Kotlera

Kotler rozliSuje ¢tyfi druhy strategii. Za vychozi bod tiidéni voli usili firmy o trzni pozici

ur¢enou podilem na trhu. Podle toho mize firma v modelové situaci vybirat mezi strategii

trzniho vidce, vyzyvatele, nasledovatele nebo vyklenkare. (Meffert, 1996, s. 121)

Trzni lidr (40 % trhu) — Tento podnik ma nejvétsi trzni podil na daném trhu a zpravi-
dla vede nad ostatnimi podniky ve zménach cen, v uvadéni novych vyrobki na trh, dis-
tribu¢nim pokryti a intenzité propagac¢nich aktivit. Aby si lidr udrzel svou pozici, musi
nalézt moznosti rozsifeni celkové trzni poptavky, chranit svtj stavajici trzni podil ob-
rannymi a utocnymi aktivitami a zaroven usilovat o zvySeni svého trzniho podilu,
I kdyz se velikost trhu neméni. Rozsifit cely trh mtize lidr hledanim novych zakaznikt
¢i roz8ifenim uziti stavajicimi zakazniky. K obrané trZzniho podilu je potieba neustalych

inovaci. (Kotler a Keller, 2007, s. 387-393)

Trzni vyzyvatel (30 % trhu) — Vétsinou se snazi o zvySeni svého trzniho podilu Uto-

kem na trzniho lidra ¢i na stejné velké podniky ¢i mensi firmy mistniho a regionalniho
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charakteru. Jako strategii Utoku vyzyvatel vyuZiva nizsi cenu a nizsi kvalitu, prestizni
produkty, sortiment $irokého rozsahu, inovace vyrobku a distribuce, lepsi sluzby, inten-

zivni reklamu a akce na podporu prodeje atd. (Kotler a Keller, 2007, s. 394, 397)

Trzni nasledovatel (20 % trhu) — Usiluje o udrZeni sou¢asného trzniho podilu, aniz
by narusil stavajici stav. Miuze si vzit ponauceni ze zkuSenosti lidra, napodobovat ¢i
zlepSovat jeho vyrobky a marketingove programy, s ¢imz jsou vét§inou spojeny nizsi
investice. Snahou nasledovatelt je zajistit si pro svij cilovy trh vyznaéné vyhody
ve forme umisténi, sluzeb a financovani. ProtoZe jsou €asto hlavnim cilem utoku vyzy-
vatel,, musi udrzovat nizké vyrobni naklady, vysokou troven kvality vyrobka a sluzeb,

ale také vstupovat na noveé vznikajici trhy. (Kotler a Armstrong, 2005, s. 537, 542)

Mikrosegmentar (10 % trhu) — Je mensi firma vénujici se obsluze malych segmentt,
které neptilakaly velké podniky. Podstatou této strategie je specializace, piicemz
se vyklenkati Casto specializuji na kone¢ného uzivatele, velikost zakazniki, konkrétni-
ho zékaznika, geografickou oblast, nebo sluzby. (Kotler a Armstrong, 2005, s. 537,
543, 546)

1.5.3 Strategie podle Portera

Porterovo pojeti vychazi z toho, Ze zékladem vykonnosti firmy je dlouhodobé udrzitelna

vyhoda. Je orientované na konkurenci. (Horakova, 2003, s. 97)
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Obr. 4. Tri obecné strategie podle Portera (Porter, 1994,
s. 29)

Vid¢i postaveni v nakladech — Aby firma mohla realizovat konkuren¢ni vyhodu za-
loZenou na relativné niz§i cené, je zapotiebi dosahnout snizeni nakladi na jednotku
pod troven vyznamnych konkuren¢nich firem vyuzitim kvalifikace zaméstnanct, ino-

vaci postupl zabezpecujici vyssi produktivitu, technologiemi a standardizaci produktt.
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Aby tato strategie sméfovala k cili, musi podnik splnit nékolik pfedpokladti, napf. rela-
tivné vysoky trzni podil, ktery firmé umozni vyuzit efektu degrese a zkuSenostni kiiv-
ky. V ramci marketingu si tato strategie Zada redukci sortimentu, zpravidla agresivni
prodejni politiku, dobré moznosti financovani, G¢inny kontroling. (Meffert, 1996,
s. 124)

m  Diferenciace — Firma se snazi, aby ve svém odvétvi byla jedine¢na v nékterych dimen-
zich, které kupujici velmi oceiiuji. Vybere si jednu ¢i vice vlastnosti, které mnoho ku-
pujicich v daném odvétvi vnima jako dulezité a vybuduje si jedine¢nou pozici, aby
mohla tyto potieby uspokojit. Firma je za svou jedine¢nost odménéna prémiovou ce-
nou. Diferenciace muze byt zaloZena na samotném produktu, na distribu¢nim systému,
kterym je prodavan, na marketingovém piistupu a na mnoha dalSich faktorech.
U této strategie tedy firma vzdy musi hledat zptisoby diferenciace, které povedenou

k vysSi cenové prémii, nez jsou naklady na diferenciaci. (Porter, 1998, s. 14)

®  Soustfedéni pozornosti — Zakladni mySlenkou této strategie je velmi dobfe vyhovét
vybranému objektu. Firma se mlze soustiedit na urcitou skupinu odbératelli, segment
vyrobni fady ¢i geograficky trh. Predpokladem této strategie je, Zze podnik je schopen
obsluhovat sviij vybrany strategicky cil s vétsi efektivitou nebo tc¢innosti nez konku-
rencni firmy, které maji §irSi zabér ¢innosti. V disledku pak podnik bud’ docili diferen-
ciace, protoze obsluhuje sviij zvoleny cil 1épe nez ostatni firmy, nebo pfi této Cinnosti
dosahuje nizsich nakladu, ptipadné miize dosahnout obou moznosti. Podnik zamétujici
se na urcity cil mize také potencialné ziskat nadpriimérnou uroven vynosi pro své od-

vétvi. (Porter, 1994, s. 38-39)

V praktickém uplatnéni si podnik nevybird jednu strategii, jelikoz se nckteré strategie za-
meétuji na podobnd hlediska ¢i predstavuji to samé (napf. u Portera a Kotlera strategie za-
méfeni na vyklenky trhu). Jedna se spise o definici hledisek, na které se firma chce zaméfit

a na zaklad¢ toho zvolit vhodné strategie. (Blazkovéa, 2007, s. 108)
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2 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza obvykle pocina analyzou prostfedi podniku. (Jakubikova,

2008, s. 80)
Marketingové prostredi

Marketingove prostiedi firem je piedstavovano fadou na sobé zavislych faktori, a to velice
dynamickych a s velkym stupném nejistoty jejich priabéhu. Pokud chce byt podnik aspésny,
musi vliviim prostiedi vénovat pozornost, analyzovat je, vyuzivat a uzplsobit jim své cho-
vani v kontextu se stavajicim i budoucim vyvojem prostfedi své existence. Marketingové

prostiedi je mozné roz¢lenit na makroprostiedi a mikroprostfedi. (Kincl et al., 2004, s. 26)

Marketingove makroprostiedi tvoii Siroké okoli firmy. Makroprostiedi piedstavuji spole-
censké faktory, které maji vliv na mikroprostiedi jako na jeden celek. Patii k nim vlivy
ekonomické, technické a technologické, demografické, kulturni, politicko-pravni a piirodni
podminky. (Kincl et al., 2004, s. 26) Makroprostiedi zahrnuje takové okolnosti, vlivy
a situace, které podnik svymi ¢innostmi nemuiZze nebo pouze s velkou obtiznosti muze

ovlivnit. (Jakubikovd, 2008, s. 82)

Marketingoveé mikroprostiedi je to ,,nejbezprostiednéjsi‘ okoli firmy, firma je sama jeho
slozkou. Dalsi slozky mikroprostfedi (vedle firmy) piedstavuji jeji dodavatelé, distribu¢ni
meziclanky, zdkaznici, konkurenti a vefejnost. Mikroprostredi 1ze do urcité miry ovlivnit

a kontrolovat. (Horakova, 2003, s. 42)

2.1 Analyza makroprostredi

K vyhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi podniku je mozné pouzit PEST analyzu (ndzev
odvozen od pocatecnich pismen zkoumanych faktord). V ramci PEST analyzy jsou zkou-
many politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory, které maji nebo
mohou mit vliv na ¢innost firmy. (Jakubikova, 2008, s. 83) Pfitom se zvaZuje, jak se tyto
faktory méni v Case a jak jsou tyto zmény dulezité pro dalsi aktivity firmy. (Kasik a Havli-

¢ek, 2009, s. 50)

®  Politicko-pravni faktory — V ramci politicko-pravnich faktort se firma zabyva legisla-

tivou, pracovnim pravem, politickou a vladni stabilitou, danovou politikou, integra¢ni
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politikou, podporou zahrani¢niho obchodu, ochranou zivotniho prostiedi aj. (Kostan

a Sulet, 2002, s. 38)

m  Ekonomickeé faktory — K ekonomickym faktortim patii tempo ristu HDP na obyvate-
le, mira inflace, mira nezaméstnanosti, ménové kurzy, vydaje domacnosti na spotiebu,
vyvoj investicni €innosti, hospodaiska politika vlady, opatfeni centralni banky, vyvoj

poctu obyvatel, profesni a vzdélanostni struktura aj. (Kasik a Havlicek, 2009, s. 50)

®  Sociokulturni faktory — Mezi sociokulturni faktory se fadi zivotny styl, demograficky
vyvoj, rozdélovani dichodt, mobilita populace, nakupni zvyklosti, kulturni zvyklosti,
mira vzdélanosti obyvatel, ndzory a postoje obyvatel, rozdily kulturnich dimenzi obyva-

telstva aj. (Kasik a Havlicek, 2009, s. 51)

= Technologické faktory — V ramci technologickych faktorti se sleduje vySe vydaji
na vyzkum, vladni podpora vyzkumu, technologicka uroven, nové vynalezy a objevy,

rychlost zastaravani, rychlost technologického pienosu aj. (Kostan a Sulef, 2002, s. 38)

Lze pouzit i roz$ifenou analyzu se zaclenénim ekologickych faktort, tj. analyzu PESTEL
(politické, ekonomické, sociokulturni, technologické, ekologické, legislativni vlivy). Ana-
lyza makroprostfedi mé za cil vybrat ze vSech vlivl jen ty, které jsou pro danou firmu du-

lezité. (Jakubikova, 2008, s. 83)

2.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi

Dtlezitou souc¢ast analyzy mikroprostiedi predstavuje analyza konkurenc¢nich sil. Tradi¢-
nim pfistupem je Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, ktery se zaméfuje na identifi-
kovani vlivii plisobicich na ziskovost odvétvi. Konkurenéni sily maji bezprosttedni vliv

na konkurenc¢ni pozici a GispéSnost firmy. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 11, 47)

PorterGiv model predstavuje ve své podstaté nastroj zkoumani konkuren¢niho prostredi.
Cilem modelu je porozumét silam pusobicim v tomto prostiedi, identifikovat, které z nich
jsou pro firmu s ohledem na jeji budouci vyvoj nejvice vyznamné a které Ize ovlivnit stra-
tegickymi rozhodnutimi managementu. Konkurence natrhu v uréitém odvéti je obecné
funkci péti konkurenénich sil. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

= [ntenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty — Intenzita soupefeni vzrista, kdyz

konkurenti jsou pocetni nebo vyrovnani, kdyz odvétvi roste pomalu, jsou-li fixni nebo
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skladovaci néklady vysoké, neni-li produkt dostate¢né diferencovan, pokud je rozsiieni
kapacity mozné pouze ve velkych pfirtistcich, jsou-li konkurenti riiznorodi, ma-1i vetsi
pocet firem vysoké strategické zaméry a existuji-li vysoké prekazky vystupu. (Porter,

1994, s. 18-21)

OhrozZeni ze strany nové vstupujicich firem — Hrozba novych vstupti je velka, pokud
jsou prekazky vstupu nizké nebo pokud nové vstupujici firma nemusi oc¢ekavat ostrou
reakci od zavedenych konkurenti v odvétvi. Prekazky vstupu piedstavuji dspory
z rozsahu, diferenciace produktu, kapitalova naro¢nost vstupu, naklady zakaznika
pfi prechodu na konkurenéni produkt, ptistup k distribuénim kanaltim a nédkladové zne-

vyhodnéni, které nezavisi na rozsahu. (Porter, 1994, s. 7-13)
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Obr. 5. Porteritv model péti konkurencnich sil (Porter, 1994, s. 4)

Vyjednavaci sila zakaznika — Vyjednavaci sila zékaznik roste, pokud jsou zakaznici
koncentrovangjsi a organizovangjsi, jestlize produkt tvoii znacnou ¢ast celkovych né-
kladu zakaznika, je-li vyrobek nediferencovany, jsou-li naklady na zménu malé, pokud
jsou zakaznici citlivi na cenu z dtivodu nizkych ziskt a pokud se zékaznici mohou spo-

jit za ucelem spolecného postupu. (Kotler a Keller, 2007, s. 381)

Vyjednavaci sila dodavateli — Dodavatelé byvaji silni, jsou-li koncentrovani ¢i orga-
nizovani, pokud existuje pouze maly pocet nahrazek, piedstavuje-li dodavany produkt
dulezity prvek vyroby, pokud jsou naklady na zménu dodavatele vysoké a jsou-li doda-

vatelé schopni se integrovat smérem dolu. (Kotler a Keller, 2007, s. 381)
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®=  Hrozba substitu¢nich vyrobka — Substituty jsou vyrobky, které se dokaZzou navzajem
funk¢né nahradit. OhroZeni roste, pokud ma substitu¢ni vyrobek vyhodnéjsi pomér kva-
lita a cena, zdkaznikovy naklady na zménu jsou nizké a ochota zakaznikt zkusit nové

vyrobky je vysoka. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 71, 73)

2.3 Analyza vnitfniho mikroprostiedi

Vnitini prostfedi podniku je tvofeno zdroji podniku (materialovymi, finan¢nimi a lidsky-
mi), kvalitou managementu a zaméstnanct, organizaéni strukturou, firemni kulturou, mezi-
lidskymi vztahy, etikou v podnikani a materialnim prosttedim. Jedna se o faktory, které

mohou byt firmou piimo fizeny a manazery ovliviiovany. (Jakubikova, 2008, s. 88)

Hlavnim tcelem interni analyzy je objektivné zhodnotit souc¢asné postaveni podniku. Sna-
hou je identifikovat silné a slabé stranky firmy. K tomu je zapotiebi analyzovat jeji vnitini
faktory jako technicky rozvoj, marketing a distribuci, vyrobu a fizeni vyroby, podnikové

a pracovni zdroje, finan¢ni a rozpoctové faktory. (Mallya, 2007, s. 53)

2.4 Portfolio analyza

Podniky jsou vétsinou slozeny z nékolika strategickych podnikatelskych jednotek (SPJ).
SPJ je decentralizované stiedisko v ramci podniku, s vlastnim ziskovym cilem, samostat-
nym planovanim a vlastni strategii. SPJ 1ze vymezit riznymi aktivitami ¢i vyrobky firmy,

které maji vlastni zdkazniky i konkurenty. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 86)

Rozhodovani o budoucich strategickych zamérech je nutné podepftit souhrnnym prehledem
postaveni dil¢ich SPJ a jejich konkuren¢nich schopnosti, coz umozni ,,rozttidéni*“ SPJ dle
jejich strategické vhodnosti v ramci podnikovych cilii. Porozuméni portfoliovému piistupu

vytvoii snadnéjsi zptisob identifikace a vybéru strategii pro SPJ. (Horakov4, 2003, s. 120)

Portfoliovy pfistup ma pii praktickém uziti v podniku k dispozici n€kolik technik. Nejcas-
t&ji je uplatinovana technika majici zaklad na vicefaktorové matici portfolia:
= BCG model vytvofeny bostonskou konzulta¢ni skupinou (BCG matice nebude dale

rozebirana, protoZe v praktické casti teto diplomoveé prace neni vyuzita)

®  GE model vytvofeny firmou McKinsey Company pro spolecnost General Electric
(Bouckova et al., 2003, s. 21)
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GE matice

Tato vicefaktorova matice piedpoklada, ze postaveni urcitého produktu (respektive SPJ) je
déno dvéma faktory, a to atraktivnosti odvétvi a konkurenénim postavenim firmy. (Sedlac-
kova a Buchta, 2006, s. 88) Tyto dva zékladni faktory, které vymezuji strategicky uspéch
firmy, jsou vyjadfeny souborem piisobicich dil¢ich faktort. (Tomek, 2001, s. 95)

®  Trzni atraktivita je vypoétena jako vazeny pramér faktoru, jako je velikost trhu, trzni
rust, ziskova marze, stadium zivotniho cyklu, intenzita konkurence (pocet konkurentt,
konkurenc¢ni struktura, diferenciace, prekazky vstupu a substituty), technologické poza-

davky, investi¢ni naro¢nost aj. (Chernev, 2009, s. 65)

= Konkurenéni postaveni je stejnym zptisobem vypocteno jako vazeny pramér faktort,
jako je trzni podil, jeho rist, diferenciace produktd, image znacky, relativni nakladova
pozice, vyuZiti kapacity, postaveni v technologii, potencial vyzkumu a vyvoje, patenty,
distribu¢ni sit, efektivnost marketingu, pfistup k zasobam a vedoucim pracovnikim.

(Chernev, 2009, s. 65)

Pocet hodnocenych faktorti lze rozsifit nebo naopak zuzit. Faktory je potieba volit
s ohledem na konkrétni situaci, pfedev§im na charakter produkti (strategickych podnikatel-

skych jednotek) a podminek na trhu. (Zamazalova et al., 2010, s. 21)

Kazdému z vybranych dil¢ich faktort je pfifazena vaha (vyznamnost) v rozmezi od 0 do 1.
Vahy jsou pfidéleny tak, aby se jejich soucet za celou dimenzi rovnal 1. Kazdy dil¢i faktor
je nasledné hodnocen na pétistupnové Skale (1 = velmi slaba, 2 = slaba, 3 = pramérna,
4 =silna a 5 = velmi silnd). (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 57) Znamka je mu piidé-
lena tak, aby charakterizovala stupen zavislosti dimenze na daném dil¢im faktoru. (Hora-
kové, 2003, s. 127) Hodnoceni je nakonec vynasobeno vahou. Tak je ziskana vysledna
hodnota dil¢iho faktoru. Agregaci dil¢ich faktort je poté ziskana celkova hodnota dimenzi,

tzn. atraktivnosti trhu a konkurenéni pozice. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 57)

Ziskané vysledné hodnoty obou dimenzi vytvaii zaklad pro umisténi hodnocené SPJ
do dvourozmérné matice o deviti polich. Rozmér obou dimenzi se pohybuje v rozmezi
hodnot od 1 (tj. nizkéd atraktivnost trhu, slabé konkuren¢ni postaveni) do 5 (tj. vysoka
atraktivnost trhu, silné konkurenc¢ni postaveni). Na horizontalni ose je zobrazeno konku-
rencni postaveni (jak silna je pozice firmy na trhu) a na vertikalni ose je vyjadiena atraktiv-

nost trhu (jaka je piitazlivost daného oboru ¢i odvétvi). (Hordkovd, 2003, s. 128)
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Skuteéné umisténi strategické podnikatelské jednotky v matici je znazornéno bodem, ktery
vyjadiuje hodnotu nalezenou vicefaktorovym hodnocenim. Okolo bodu se opise kruh, je-
hoz plocha ptedstavuje velikost daného trhu. Vysrafovana kruhova vyse¢ pak zndzortiuje
trzni podil SPJ na tomto trhu. Sipka vyjadfuje smér a pohyb dané SPJ v budoucnu. (Blaz-
kov4, 2007, s. 149)
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Obr. 6. GE matice (upraveno podle Foret, Prochaz-
ka a Urbanek, 2005, s. 57; Jakubikova, 2008, s. 112)

Pro kazdé pole GE matice je mozné doporucit rozhodnuti v oblasti typu strategie, kterou je

vhodné uplatnit v investi¢nich tocich. Pfi hledani investi¢nich strategii pomoci GE matice:

= pole I, 1., 11l. znamenaji vyhodné postaveni strategické podnikatelske jednotky, ktera
se naléza v tzv. zelené zéné pro investice (podnik investuje do strategického zaméru

za ucelem udrZeni a vylepSeni pozice strategické podnikatelské jednotky),

= pole IV, V., VI. se nalézaji v tzv. oranzové zéné, kdy podnik musi uvazit mozna rizi-

ka souvisejici s investici, uskutectiuje vybér a preferuje radéji kratkodobé investice,

= pole VIL., VIII., IX. jsou v tzv. ¢ervené zoné, kdy podnik zpravidla neinvestuje, chys-

ta utlum, ukonéeni podnikatelské ¢innosti nebo likvidaci.(Jakubikové, 2008, s. 112)

Nevyhoda GE matice spociva v tom, Ze volba kritérii a pfirazeni vah jednotlivym hodnoce-
nym faktoriim je do zna¢né miry subjektivni. Sestaveni GE matice si Zada zkuSené pracov-

niky. (Jakubikova, 2008, s. 113)
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2.5 SWOT analyza

Vyznamnou soucasti situacni analyzy tvoii SWOT analyza, ktera systematicky zkouma
vnitini silné a slabé stranky a vnéjsi ptilezitosti a hrozby firmy. Vede k vysloveni zaklad-
nich strategickych alternativ, které mtze firma zvazovat. L.ze ji provést na konec situacni

analyzy jako pfirozené zavrSeni ¢i samostatné. (Zamazalova, 2009, s. 104)

Nazev SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (piileZitosti) a Treats (hrozby). (Kostan a Sulet, 2002, s. 55)

®  Silné stranky — znamenaji pozitivni faktory, které piispivaji k Gspésné firemni ¢innosti
a maji vyrazny vliv na jeji prosperitu. Jedna se o odliSné schopnosti, dovednosti ¢i
zdroje pfinasejici firmé vyhodu vzhledem k trhu a konkurenci. NejvyznamnéjSimi sil-
nymi strankami jsou ty, které 1ze obtizné okopirovat a u kterych je ptedpoklad dlouho-

dobého ptinosu zisku, tedy znamenaji konkuren¢ni vyhodu. (Horakova, 2003, s. 42)

®  Slabé stranky — ptedstavuji ptesny opak silnych stranek. Podnik je v urcité zalezZitosti
slaby, uroven nekterych faktorti je nizkd, ob¢as nedostatek nékteré silné stranky znaci

slabou stranku, coz zabranuje efektivnimu vykonu podniku. (Blazkova, 2007, s. 156)

®  PrileZitosti — jsou takové dal$i moznosti firmy, s jejichz uskuteénénim rostou vyhlidky
na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a u¢inngjsi naplnéni stanovenych cilt. Jde o veli-
ce pfiznivou situaci v prostiedi firmy, ktera ji zvyhodiuje vic¢i konkurentim. Aby fir-
ma mohla ptileZitosti vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Az poté se pfilezitosti sta-

nou upotiebitelnymi a ptedurcuji chovani firmy v prostiedi. (Hordkova, 2003, s. 44)

®  Hrozby - jedna se o nepiiznivou situaci nebo zménu v okoli firmy znamenajici bariéry
pro ¢innost. Mohou piedstavovat hrozbu tpadku nebo riziko netuspéchu. Firma musi

rychle zareagovat adekvatnim zptisobem, aby ohroZeni odstranila nebo minimalizovala.

(Blazkova, 2007, s. 156)

Jasna identifikace silnych a slabych stranek a jejich analyza ve vzajemné spojitosti
S piednostmi a hrozbami umozni firm¢ uvazovat o vyty¢eni marketingovych cili a volbé
strategii K jejich dosaZeni. Je zapotiebi vzit v ivahu jedine¢né schopnosti v podobé silnych
stranek a umét je vyuzit ve vztahu k ptilezitostem. PribéZné je potifeba rozvijet silné stran-
ky a usilovat o eliminaci stranek slabych, coz pfedstavuje piedpoklad pro minimalizaci

ohrozeni a pro maximalizaci vyuZiti potencialnich pfileZitosti. (Hordkova, 2003, s. 53)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Teoretickymi poznatky v oblasti marketingového vyzkumu se tato prace zabyva proto, ze

zde bude vyuzit marketingovy prazkum k identifikaci potieb a preferenci cilové skupiny.

Kotler a Keller (2007, s. 140) definuji ,,marketingovy vyzkum jako systematicke planovani,
shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajii a zjisteni jejich duleZitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma*. Smyslem marketingového vyzkumu je
napomahat fesit a zlepSovat marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti ¢i vytvo-

Fit program pro rozhodovani v oblasti marketingu. (Hague, 2003, s. 5)

V praxi mnohdy dochazi ke ztotoznovani pojmt vyzkum a prizkum. Hlavni rozdil spociva
V Casovém horizontu. Prizkum je krat$i, nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Pri-

zkum tvofi soucast marketingového vyzkumu. (Kozel et al., 2006, s. 48)

3.1 Kiasifikace marketingového vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu je uzivano fady nejriznéjSich vyzkumnych piistupd,

které je mozné rozd¢lit podle mnoha kritérii. (Kozel et al., 2006, s. 114)

3.1.1 Priméarni a sekundarni marketingovy vyzkum
Zékladni rozliseni marketingového vyzkumu piedstavuje ¢lenéni na primarni a sekundarni.

®  P#i primarnim vyzkumu provadime vlastni zjistovani hodnot vlastnosti u samotnych
objektt vyzkumu. Jde o sbér dat v terénu uskute¢fiovany vlastnimi silami nebo najatou

spolupracujici instituci. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

m U sekundarniho vyzkumu jsou dodatecné vyuzivany udaje (piedevS§im statisticky
zpracovana data), které jiz diive jiny subjekt nashromazdil a zpracoval jako primarni

vyzkum, napiiklad pro jiné cile a jiné zadavatele. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

3.1.2 Kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum
Primarni marketingovy vyzkum je mozné rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni.

m  Kvantitativni vyzkumy se zabyvaji zkoumanim rozsahlejSich soubort (stovek i tisict)
respondentti za uc¢elem postihnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. Snahou je

zachytit nazory a zptisoby chovani respondentti co nejvice standardizované. Ziskané in-
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formace zpracovavaji za pomoci statistickych metod a zobectiuji je na cely zakladni
soubor. Kvantitativni vyzkumy jsou ¢asové a finan¢né naro¢né&jsi variantou. Mezi tech-
niky kvantitativniho vyzkumu lze zatfadit osobni rozhovory, pozorovani, experiment,

pisemné dotazovani a dalsi. (Foret, 2008, s. 14)

Kvalitativni vyzkumy nabizi moznost hlubsiho poznani motivii chovani lidi, odkryvaji
povahu, souvislosti i pfi¢iny jejich nazoru, preferenci a postoju. Kvalitativni vyzkumy
jsou v porovnani s kvantitativnimi rychlejsi, méné nakladné a pifedev§im méné narocné
na realizaci. Vyznamné omezeni vSak piedstavuje velmi maly a nereprezentativni sou-
bor respondentt. K zakladnim technikam kvalitativniho vyzkumu patti individualni

hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. (Foret, 2008, s. 14)

3.2 Proces marketingoveho vyzkumu

V procesu marketingového vyzkumu Ize definovat dvé hlavni, na sebe logicky navazujici

etapy — pfipravnou etapu a realiza¢ni etapu.(Kozel et al., 2006, s. 70)

Pripravna etapa

Definovani problému, cile — Definovani problému ujasfiuje Gc¢el vyzkumu a urcuje

jeho cile, nasleduje formulace hypotézy mozného feseni.

Orientaéni analyza situace — Predstavuje neformélni zji§tovani, jaké udaje jsou dosa-
zitelné pro feseni daného problému.

Plan vyzkumneho projektu — Upfesiuje typy shromazd’ovanych udaji, zpisob jejich
sbéru (tj. metodu, techniku a vzorek), metody jejich analyzy, rozpocet vyzkumu, stano-

veni Ukold jednotlivym pracovnikiim, ¢asovy harmonogram ¢innosti a kontrolu planu.

Realiza¢ni etapa

Shér udajia — V této fazi se uskuteciiuje samotny sbér pozadovanych informaci. Je za-
potiebi si sbér udaji zorganizovat a provést kontrolu sbéru dat.

Zpracovani shromazdénych udaji — Po shromazdéni pozadovaného objemu dat pro-
vedeme jejich kontrolu a Gipravu, nasledné je zpracujeme pomoci vypocetni techniky.
Analyza udaji — Postupné se zkouma Cetnost zjisténych odpovédi, troven, proménli-

vost a rozlozeni zkoumanych znakt a v neposledni fadé zavislosti mezi proménnymi.
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= Interpretace vysledka vyzkumu — V této fazi se vysledky analyzy pievadi do zavéru a
doporuceni nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému.
®  Zavérefna zprava a jeji prezentace — Za pomoci zaveérecné zpravy seznamime zada-

vatele s vyzkumem a jeho vysledky. (Kozel et al., 2006, s. 70-110)

3.3 Metody sbhéru dat

Mezi zékladni metody sbéru primarnich udajh patii pozorovani, experiment a dotazovani.

3.3.1 Pozorovani

Pozorovani provadi vysSkoleny pozorovatel, ktery zaznamenava sledované reakce, zptsoby
chovani a vlastnosti pozorovaného objektu. (Foret, 2008, s. 62) Pozorovani se uskuteciuje

bez aktivni ucasti pozorovaného. (Ptibova et al., 1996, s. 46)

3.3.2 Experiment

Experiment probiha formou testovani, béhem kterého se sleduje a hodnoti zpusob chovani
a vztahy vuméle vytvorenych podminkach. Pfitom jsou pfedem nastaveny parametry,

za kterych se experiment nasledné uskute¢nuje. (Kozel et al., 2006, s. 145)

3.3.3 Dotazovani

V ramci dotazovani jsou kladeny otazky respondentim, jejichz odpovédi vytvaii podklad
pro ziskani pozadovanych primarnich dat. Vybér respondenti musi korespondovat s cili
a zaméry vyzkumu. (Kozel et al., 2006, s. 141) Dotazovani se provadi za pomoci dotaznikli

nebo zdznamovych archd. (Foret, 2008, s. 41-42)
Typy dotazovani:

®  Osobni dotazovani — Zalozeno na piimé komunikaci s dotazovanym. VVyhodou je exis-
tence piimé zpétné vazby mezi tazatelem a dotazovanym a vysoka spolehlivost ziska-

nych udajt. Tato technika je vSak velmi ndkladna a Casové naro¢nd. (Pfibova et. al,

1996, s. 48)

m  Telefonické dotazovani — Respondent okamzité odpovida na otazky kladené tazatelem

po telefonu. K piednostem se fadi rychlost a naklady na jeden kontakt. Nelze vSak vyu-
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zivat vizualnich pomicek a doba, po kterou je dotazovany ochoten odpovidat po tele-

fonu, je kratSi nez v piipadé osobniho dotazovani. (Piibova et al., 1996, s. 48 - 49)

®  Pisemné dotazovani — Dotaznik byva dorucen respondentovi posStou, ptip. pfiloZzen
K ur¢itému vyrobku ¢i pfedam pii urcité udalosti (konference, vystava). Vyhodou jsou
relativné nizké naklady ve srovnani s ostatnimi typy dotazovani. Dotazovany neni nega-
tivn¢ ovlivilovan tazatelem a je mu ponechéan ¢as na promysleni odpovédi. Nejvétsi ne-
vyhodou je nizk4 ndvratnost dotaznikli, dale struktura respondentt, kteti odpovédéli,
¢imz dochazi k naruSeni reprezentativnosti vyzkumu. Pisemné dotazovani trva delSi
dobu. Navic je potfeba vyckat, az se vrati dostate¢né mnozstvi vyplnénych dotaznikd.

Chybgjici kontakt s dotazovanym vyZaduje volbu jednodusSich otazek, avsak stéale ne-

méame kontrolu, zda dotazovany rozumél otazkam spravné. (Kozel et al., 2006, s. 143)

m  Elektronické dotazovani — Ziskava potiebné tdaje od respondenti za pomoci dotaz-
nikl v e-mailech ¢i na www strankach. Nejvétsi vyhodou je minimalni finanéni a ¢aso-
va naro¢nost. Elektronicka podoba dat pfinasi jednodussi zpracovani. Nevyhodou je

nizka vybavenost domacnosti pocitaci a internetem. (Kozel et al., 2006, s. 144)
Dotaznik

Pfi sestavovani dotazniku bychom si méli dat pozor na jeho spravnou strukturu. Dotaznik
musi respondenta na prvni pohled zaujmout svou grafickou Upravou. Jedna se o celkovy
dojem, tj. forméat dotazniku, Gprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Jako optimalni
délka dotazniku se uvadi 40 az 50 otazek a doba potfebna k vyplnéni okolo 20-ti minut.
V dotazniku by se mély vyskytovat pouze otazky skutecné nutné, mély by byt jednoznacné
a srozumitelné. DuleZity je také sled otazek. Na zacatek dotazniku by mély byt umistény
otazky zajimavé, uprostied otdzky vyZzadujici soustfedeéni, na jejichz vyplnéni zalezi

a na konec dotazniku zatadit otazky méné dilezité. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33-34)

Otazky by mély byt kratké, jednoduché, nikoliv dvojsmysiné ¢i dvé otazky v jedné. Nemély
by navadét respondenta k urcité odpovédi. V dotazniku bychom se méli vyhnout slangu,
zkratek, uZivani sofistikovanych, neznamych ¢i dvojsmyslnych slov, dale negativnim
a hypotetickym otazkam. U citlivych otazek je lepsi pro zjemnéni otdzky poskytnout ohra-
ni¢eny rozsah. Pfedem dané odpovédi se nesmi prekryvat a méla by byt povolena i moznost

»jinak s prostorem pro odpovéd’. (Hague, 2003, s. 116-117)
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4 INTERNETOVY OBCHOD

Vzhledem k tomu, ze je produktova fada Zabavné uceni zakaznikim prodavana také pro-

stfednictvim e-shopu, je potieba se zabyvat teoretickymi vychodisky i z této oblasti.

S rozvojem internetu se Uzce poji pifenos obchodovani na internetu. Podniky vynakladaji
investice do informacnich technologii a elektronického obchodu za ucelem zvysSeni efekti-
vity provadénych operaci a vylepSeni sluzeb zakaznikiim. E-business (tj. elektronické pod-
nikani) je souhrnnym nézvem pro veSkeré pojmy uZiti internetu v obchod¢ a sluzbach,

predstavuje $irsi pojem nez e-commerce (tj. elektronicky obchod). (Blazkova, 2005, s. 98)

., E-commerce oznacuje formu obchodniho styku, kdy se cela obchodni transakce odehrava
prostrednictvim Internetu.” (Stuchlik a Dvotacek, 2000, s. 92) Zakaznici si vybiraji pro-
dukty na internetovych strankach obchodniho serveru a ihned je nakupuji a zaplati. VSech-
ny tfi fadze (vybér, ndkup a platba) se zpravidla uskuteciiuji bez piimého kontaktu
s prodejcem. Nékteré definice pod pojmem elektronicka komerce rozumi pouhy vybér pro-

duktl a zaslani objednavky pomoci internetu. (Stuchlik a Dvotacek, 2000, s. 92)

4.1 Typy obchodii na internetu
Podle subjektii rozezndvame tyto typy elektronického obchodovani:

= B2C (Business to Customer) — prodej vyrobki a sluzeb od podnikid kone¢nym spotiebi-

teltim,

= B2B (Business to Business) — prodej vyrobku a sluzeb mezi podnikatelskymi subjekty,

vyrobky a sluzby nejsou uréeny ke konecné spotiebé,

m  C2C (Customer to Customer) — prodej vyrobkd a sluzeb mezi spotiebiteli vzajemné

(jedna se o aukce, spotiebitelskou inzerci a jiné podoby obchodu),
®  a dalsi. (Sedlacek, 2006, s. 97-98)
Elektronické obchodovani se déli na tri zakladni kategorie:
®  elektronicky obchod s ,,kamennymi‘ prodejnami pro odbér produktd,
m  elektronicky obchod bez sité ,, kamennych* prodejen,

®  elektronicky obchod jako doplitkova forma tradi¢ni sité prodejen. (Zamazalova, 2009,
s. 29)
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4.2 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu
Internetové obchodovani ptfinasi prodejci nasledujici vyhody a nevyhody:

Tab. 1. Vyhody a nevyhody on-line obchodovéani pro prodejce (Blazkova, 2005, s. 102-103)

Vyhody Nevyhody
® (spora nakladii (oproti ,.kamenné* pro-| ® v disledku globalniho charakteru inter-
dejné neni potieba platit ndjem za pro- netu jsou konkurenty i cizojazy&né pro-
story, pracovniky aj.) a z toho plynouci vozované obchody

moznost nabidky nizsich cen oproti problém ziskavani novych a udrZovani

wkamennym® prodejciim stavajicich zakazniki
® moZnost specializace na urCit€ obory,| . globélni phisobnost piindsi  problém

¢innosti nebo zajmy, protoze zakazniky podle kterého préva se Fidit

Ize ziskat po celém svété
® potieba zabezpeCit nékolik mozZnosti

m e-commerce predstavuje doplitkovou platby

sluzbu k sou¢asnym obchodnim cestam
® potieba najit nejvyhodnéjsi variantu do-

pravy

® zacileni na urcity druh uzivatele

® usnadnéni prace, nebot zdkaznik sam| potieba investovani do reklamy a pro-

vyplfiuje objednavku pagace, aby zéakaznik e-shop na interne-
® prodejci nejsou omezeni prostorove, ani tu zaznamenal

¢asove€ (zadné zaviraci hodiny, svatky) | _ anonymita nakupuijicich

4.3 Struktura typického e-commerce serveru
Klasicky prodejni server zahrnuje nasledujici zakladni Casti:

1. Katalog vyrobkii a sluzeb — Zakladem uspéchu je snadna orientace v katalogu vyrobki
a sluzeb, ktery je tematicky rozdélen do kategorii a doplnén fadou obrazka nabizenych

produktii.

2. Reakce spotrebitelii, kteri si dany produkt koupili — V ndkupnim rozhodovani ptedsta-
vuji pro spotiebitele vyznamnou roli ndzory jinych spotiebitelti na dany produkt.
3. Pruvodce objednavkou — Pokud produkty vyzaduji ptizptsobeni podle piani zakaznika,

vkladaji se dalsi idaje, naptiklad barva, typ, velikost atd.
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Nakupni koSik — Zakaznik vklada vybrané produkty do virtualniho nakupniho kosiku,
ktery umoznuje priabéznou kalkulaci souhrnné ¢astky za objednavané produkty

a mnohdy také moZnost uschovat si vybrané produkty pro nakup pozdéji.

Privodce ndkupem produktu — Tuto fazi je mozné rozlozit do ¢tyt dil¢ich krokd,
a to volbu druhu platby, zpfesnéni data a mista dodani, formulaci dodate¢nych soucasti
objednavky (napt. druh baliciho papiru aj.) a zobrazeni upIné¢ vyplnéné objednavky

s Zadosti o potvrzeni transakce.

Zakaznické konto poskytujici piehled objednavek a dodanych produktd. (Stuchlik
a Dvoracek, 2000, s. 225-230)

4.4 Internetové obchodni strategie

V ramci internetovych obchodnich strategii si podnik upfesiiuje zalezitosti v souvislosti

s prodejem a nakupem pfies internet, tj. vytvaii strategii e-obchodovani (jak efektivné vyu-

Zit e-commerce na svém webu). Body, které podnik nesmi opomenout specifikovat, jsou

nasledujici:

1.

2.

9.

Identifikace segmentil, na které¢ se firma chce zaméfit

Tvorba marketingového mixu, definovani jeho jednotlivych nastroji (rozsah nabidky

produktti, znacka, cena, distribuce, marketingova komunikace)

Zpusoby zajisténi (vyssi) navstévnosti internetoveho obchodu

Budovéni spolehlivosti a zdkaznické davery

Projeveni zajmu o zakaznika (feSeni jeho problému), snaha o jeho udrzeni
Zajimava prezentace produktli, personalizace

Proces nakupu a logistiky, zptisob placeni

Smluvni zabezpeceni (tzn. pravidla, zaruky a podminky obchodu, souhlas se zpracova-

nim osobnich udajt, smlouvy s dodavateli, pojisténi pro piipad Skod)

IT zabezpeceni (tj. jednoduché ovladani, zabezpeceni aplikace, zalohovani dat aj.)

10. Navratnost investice do internetového obchodu
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Podnik musi zabezpecovat i dalsi zalezitosti, napf. ovéteni kreditni karty, okamzité potvr-
zeni objednavky atd. Z hlediska zvySeni obratu a budovani dobré pozice mezi internetovy-
mi obchody jsou duleZité i dalsi sluzby a funkce. (Blazkova, 2005, s. 136-140)

4.5 Jak prilakat potencialni zakazniky k navstévé e-shopu

®  Jedna kampan neni dostacujici, je zapotiebi neustalé (byt’ tieba ne intenzivni) pfipomi-

nani internetového obchodu.
®  Uziti jednoznaénych argumentacnich slogant, znacky e-shopu, ujasnit vyhody.

m  Oslovovat jednotlivé skupiny co nejpiesnéjSim zptisobem. Stiidani bannerd a jejich

umist'ovani na webech, kde maji nejvétsi prilezitost setkat se s cilovou skupinou.

®  Propagovat, Ze e-shop ma nejvétsi novinky na skladé, bestsellery v nabidce, slevy, vel-

ké akce a vyprodeje.

m  UzZiti veSkerych nastroji on-line marketingu (bannery, umistovani buttont a textovych
odkazii na jiné internetové stranky, e-mailovy marketing, organizovani slev ve spolu-

praci s jinymi internetovymi strankami).
®  Dikladna indexace e-shopu v internetovych vyhledavacich a katalozich.

®  Vyhledavani oboustranné vyhodné spoluprace s ,,pfirozenymi partnery®, ktera danému
e-shopu pomuze k vétsim prodejim, partnerovi ke zvySeni navstévnosti a jistému pe-

néznimu obnosu. (Hlavenka, 2001, s. 105-106)

4.6 Asociace APEK

Asociace APEK je nezavisla organizace pro podporu rozvoje internetového obchodu v CR,
kter& provozuje webovy projekt certifikovany.obchod.cz. Ten nabizi seznam e-shopt, které
jsou drziteli certifikdtu APEK — Certifikovany obchod. Zakaznici tak jeho prostfednictvim
mohou nalézt bezpe¢ny a kvalitni on-line obchod. Jestlize je e-shop certifikovan, znadi to,
7e dodrzuje zakladni pravidla bezpe¢ného a bezproblémového on-line obchodovani. (Za-
mazalova, 2009, s. 32)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyvala teoretickymi poznatky v oblasti marketingové
strategie, marketingového vyzkumu a internetového obchodu, ktera tvoii vychodiska pro
jejich vyuZiti v praktické casti.

Teoretickd vychodiska v oblasti marketingové strategie byla v pfevazné mife Cerpana
z literarnich zdroju pojednavajicich o strategickém marketingu, pfipadné obecné o marke-
tingu. Marketingovému vyzkumu se autofi vénuji i v samostatnych publikacich. K popisu
teoretickych poznatkl v oblasti internetového obchodu bylo vyuzito literatury zabyvajici
se marketingem na internetu. K jednotlivym zminovanym oblastem lze nalézt mnoho

literarnich zdroju, které jsou bézné dostupné v knihovnach a knihkupectvich.

Ke zpracovani teoretické ¢asti bylo vyuZzito celé fady monografickych publikaci. VétSina
z nich byla vydana v pribéhu poslednich deseti let. Mezi dostupnymi literarnimi zdroji
se tedy nachazi publikace aktudlni, ale i star$i. N&kteti autofi vydani svych knih rozsituji,

pfepracovavaji a aktualizuji.

Teoretické poznatky byly popsany na zakladé literatury ceské, ale i nékolika zdroju cizoja-
zyénych. Uroven Ceské literatury se blizi literatufe cizojazyéné, Gesti autofi pii tvorbé

svych publikaci mnohdy Cerpaji ze zahrani¢nich zdroja.

Pii vypracovani teoretické Casti bylo nejvice Cerpano z monografii Heleny Horakové
a Dagmar Jakubikové. Knihy téchto autorek nesou shodné nazev Strategicky marketing.
Ob¢ autorky ve svych publikacich prehledné€ a srozumitelnym zpiisobem zpracovaly danou
problematiku. Jsou zde shrnuty poznatky o strategickém marketingu, strategickém marke-
tingovém fizeni, strategickém marketingovém planovani a marketingovych strategii. Vy-
zdvihnout lze provedeni souhrnu a utfidéni jednotlivych marketingovych strategii. Publika-

ce tak byly v této oblasti vyznamnym zdrojem informaci.



II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI A PRODUKTOVE RADY
ZABAVNE UCENI

Spole¢nost Ditipo, a.s. byla zaloZzena vroce 1991. Své sidlo ma v Uherském Brodé.
Od svého vzniku se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem papirnickych a darkovych pro-
duktt, které podporuji komunikaci mezi lidmi. V soucasnosti se fadi mezi nejvétsi firmy ve

svém oboru v CR a na Slovensku. Spole¢nost ma ve své nabidce nasledujici sortiment:
®  blahoptani do obalky, pohlednice, dopisni soupravy,

®  vSe potiebné k baleni darkti, darkovy sortiment,

®  détské vzdelavaci programy a hry (produktova fada Zabavné ucent).

K dynamickému rozvoji spole¢nosti a jeji pruznosti dochazi za podpory vSech ¢lanki pod-
nikové struktury od grafickych navrhi a ptipravy produkti pies samotnou vyrobu
aZ po Sirokou prodejni sit’. Spole¢nost Ditipo je soucasti mezinarodni skupiny firem, které
patii k hlavnim dodavatelim luxusniho papirnického zbozi do nadnarodnich fetézct ob-

chodnich domi, supermarketi a hypermarketd.

Sviij tspéch do budoucna spoleénost Ditipo stavi zejména na Gplném respektovani moral-
nich a etickych zasad podnikédni, na dobré urovni servisu pro zakazniky a na kvalité pro-
dukti. Mottem spolecnosti je ,,Radost pro vSechny“. Snahou firmy je, aby jeji produkty
pfindSely radost nejen jejim zdkaznikim, ale 1 vSem, ktefi se na produktech ve spolecnosti
podili. Firma Ditipo také podporuje vyzkum a rozvoj v o¢nim lékaistvi a podili se na pro-
jektu Krkouni (ktery je blize popsan v podkapitole 7.5.2). S velkym nadSenim rozviji znac-

ku Z&bavné ucenti, ktera podporuje pfirozené uceni déti. (Ditipo, ©2012a)

Vyrobky produktové fady Zabavné uceni vznikaly postupné v prub&hu 10-ti let. Firma Di-
tipo v lednu 2011 pro tuto produktovou fadu zalozila dcefinou spole¢nost Zabavné uceni,
S. r. 0. za Gcelem budovani znacky a rozvijeni marketingovych aktivit. Dcefina spole¢nost
svou Cinnost vyviji od dubna 2011, pfiCemz se zamé&fuje pfimo na konecné zakazniky.
U produktové fady Zabavné uceni je B2C prodej provadén prostiednictvim e-shopu
www.zabavneuceni.cz, zatimco B2B prodej uskutectiuje spolecnost Ditipo. (rozhovor

s pracovniky firem Ditipo a Zabavné uceni)
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Vize, hodnoty, poslani a cile firmy Zabavné uceni, s. r. 0.

®  Vize — Budovat a podporovat komunitu lidi, ktefi se zajimaji o prirozeny a zabavny
zpusob uceni.

®  Hodnoty a poslani — Spole¢né s rodi¢i a détmi vytvaret prostor pro piirozené uceni.
Sdilet zkuSenosti, napady a doporuceni.

m  Cile — Cilem je spole¢n¢ s rodi¢i vytvofit prostor pro ptirozené uceni déti. Sdilet zku-
Senosti, napady a doporuceni. Nabizet vyrobky a seminafre, které podporuji pfirozené
a zabavné uceni. (interni materialy spole¢nosti Zabavné uceni)

Produktova rada Zabavné uceni

Produktova fada Zabavné uceni je uréena détem ve véku 3 — 8 let, jedna se o uceleny vzdé-

lavaci program pro déti. Tyto produkty napomdhaji podporovat pfirozené uceni déti, které

nejlépe probiha ve formé hry, zazitku a rozhovoru. V détech rozvijeji sebedtivéru, vlastni

aktivitu, uméni rozhodovat se a pfijimat odpovédnost. (Ditipo, ©2012a)

Produktova rada Zabavné uceni zahrnuje nasledujici produkty:

- Zabavné vyukové sesity se stiratelnym - Vystiihovanky
povrchem listh - Pexesa
- Encyklopedické knizecky Benny Blu Pisanky
- Kouzelné tabulky (se stiratelnym po- - Logické hry
vrchem a ¢ernymi poli, kterd po zahtati
I - Hlavolamy
prstem ukazuji spravnou odpoved)
: ) - Puzzle
- Krkouni (produkty s ¢eskym licen¢nim
motivem postavic¢ek Krkounil) - Samolepky
- Ruzné hracky a pomucky (barevné kii- - Malovaci kalendate
dy, pismenkové puzzle, $nérujici Cisla - Sudoku, piskvorky (bloky)
a pismenka, darkové tasky, voskovky) o
- Tematickeé balicky

- Cvicné hodiny a ro¢ni obdobi L N
- Kurzy a seminéie pro rodice

- Omalovanky a vybarvovaci mandaly

(Zabavneuceni.cz, ©2012)
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7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza zkoumd vnitini a vn&j$i prostiedi firmy a vytvaii zaklad

pro stanoveni marketingovych cilti a formulovani marketingovych strategii.

7.1 PEST analyza

PEST analyza je vhodnou metodou analyzy makroprostiedi, kterd firmé¢ umoziuje rozpo-
znat prilezitosti a hrozby. V ramci PEST analyzy jsou zkoumany faktory (politicko-pravni,

ekonomické, socialni a technologické), které mohou mit vliv na ¢innost spole¢nosti.

7.1.1 Politicko-pravni vlivy

Soudasna politicka situace v Ceské republice je charakteristicka nestabilitou, skandalnimi
kauzami, vladnimi krizemi a nediivérou volict k politice. Cilem reforem soucasné vlady je,
aby se vefejné finance CR staly dlouhodobé udrzitelnymi. Reformni kroky a novelizace se
tykaji danové, duchodové, socidlni a zdravotni oblasti, pracovniho prava, DPH, ob¢anské-
ho zakoniku, obchodniho zékoniku aj. Ze zmén majicich vliv na podnikatelské prostiedi od

pocatku roku 2012 (respektive v dalsich letech) 1ze zdaraznit piedevsim:

= DPH - SniZend sazba dané¢ z pfidané hodnoty pocatkem roku 2012 vzrostla
z 10 na 14 %. V roce 2013 by se m¢la snizena a zékladni (nyni 20 %) sazba sjednotit na
17,5 %. (iDnes, ©2011a) V disledku snahy o snizovani schodku statniho rozpo¢tu pod
3 % HDP vsak vlada hleda uspory, pficemz jednim ze zvazovanych opatieni je zacho-

vani dvou sazeb DPH a jejich zvySeni na 15 a 21 % od roku 2013. (Ihned, ©2012)

®  Dainova reforma — Sazba dané z piijmu pravnickych osob bude ponechana ve vysi

19 % (ucinnost od ledna 2014). (Aktualng, ©2011)

Spolecnost Ditipo se stejné jako jiné podnikatelské subjekty musi pii své Cinnosti fidit
plathymi zakonnymi predpisy. Jedna se naptiklad o Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni
zakonik; Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele aj. V souvislosti s provozem inter-
netového obchodu je dale zapotfebi dodrzovat legislativni podminky dané Zakonem
¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji; Zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nekterych sluz-
bach informacni spolecnosti; Smérnici Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES a Piedpi-
sem €. 367/2000 Sb., kterym se méni Zakon €. 40/1967 Sb., obcansky zékonik, a to prede-

vSim odstoupeni od smlouvy.
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S ucinnosti k 1. 1. 2014 nahradi stavajici obcansky zakonik novy Zakon ¢. 89/2012 Sh.,
obCansky zakonik a stadvajici obchodni zakonik bude nahrazen novym Zakonem ¢. 90/2012

Sb., zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o obchodnich korporacich).

Nekteré papirové vzdélavaci produkty pro déti musi byt opatfeny znacenim CE. Tento
certifikat potvrzuje shodu se zdkladnimi pozadavky Smérnice 2009/48/ES a natizeni vlady
¢. 86/2011 Sb., o technickych pozadavcich na hracky (platnost od 20. 7. 2011), které upra-
vuje postupy posuzovani shody hradek a jejich uvadéni na trh EU a CR. (ITC, ©2012)

Povinnost e-shopt vracet zakaznikim postovné a balné pri vraceni zboZi

Problematiku odstoupeni od smlouvy uzaviené na dalku upravuje Smeérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/07/ES o ochran¢ spotiebitele a tuzemsky ob¢ansky zakonik. Evrop-
sky soudni dvur pfinesl svym rozhodnutim C-511/08 ze dne 15. dubna 2010 upfesnéni vy-
kladu smérnice. Na zakladé tohoto rozhodnuti maji internetové obchody povinnost vratit
zakaznikovi kromé ceny zbozi také postovné a balné, jestlize do 14-ti dnti od nakupu od-
stoupi od smlouvy. Do doby, nez bylo rozhodnuti v fijnu 2011 medializovano, neméla vét-
Sina spotiebitelll o této skuteCnosti tuseni a analogicky vétSina provozovatelii tuzemskych

on-line obchodti 0 ném mozna také ani nevédéla. (Lupa, ©2011)

Dusledky pro firmu: Rust sazby (sazeb) DPH se odrazi v rustu cen produktd znacky Za-
bavné uceni, které tak budou pro zakazniky drazsi. Povinnost internetovych obchoda vracet
zakaznikim poStovné a balné pfi vraceni zboZi se projevi ve zvySeni nakladd na tyto po-
loZky, to mize firmu v kone¢ném disledku vést 1 ke zvySeni cen v e-shopu, aby tak riist

nakladt pokryla.

7.1.2 Ekonomickeé vlivy
HDP

Dle udaji Ceského statistického ufadu ve &tvrtém kvartale roku 2011 HDP meziroéné
vzrostl o 0,6 %, av8ak v porovnani s ptedchozim ctvrtletim naopak o 0,1 % poklesl.
Za cely rok 2011 se HDP mezirocné zvysil o 1,7 %, mezictvrtletni ptirastky ale byly za-
znamenany jen v prvnim pololeti, ve druhé poloviné roku ¢eska ekonomika v zasad¢ jen
stagnovala (nepatrné mezikvartalni poklesy ve 3. a 4. kvartalu shodné o 0,1 % se nachazi

v rdmci mozné statistické chyby).
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Z objemové vyznamnych slozek poptavky poklesly jak vydaje domacnosti na kone¢nou
spotiebu (o 0,5 %), tak vydaje vladnich instituci (0 1,4 %) a rovnéz i tvorba fixniho kapitéa-
lu (0 1,2 %). K ekonomickému rustu tak ptispél pouze zahrani¢ni obchod (export se zvysil
0 11,0 %, zatimco import vzrostl jen o 7,5 %). (Cesky statisticky ufad, ©2012a) Spoticba
domacnosti klesa kvuli opakovanému ristu miry nezaméstnanosti v poslednich mésicich,

ale také stagnaci realnych mezd. (Patria, ©2012a)
Spotieba domacnosti

Uz od 2. kvartalu 2011 klesaji spotiebni vydaje domacnosti na piedméty kratkodobé, stied-
nédobé i dlouhodobé spotieby. (Ceska narodni banka, ©2012) Kupni silu domacnosti osla-
bi dalsi fiskalni restrikce platné od roku 2012, vyssi inflace, maly rust nominalnich mezd a

zvySujici se nezaméstnanost. (Zlinské novinky, ©2012)

Inflace

wrwe

vSim zvyseni snizené sazby DPH z 10 na 14 %, ktere se projevilo v cenédch potravin, byd-
leni a dopravy. Meziroéné se inflace zvysila z 2,4 na 3,5 %, coZ je nejvyssi hodnota za po-
sledni tfi roky. (Patria, ©2012b) V tinoru 2012 vzrostl index spotiebitelskych cen o 0,2 %,
nejvice k tomuto piispély rostouci ceny potravin, pohonnych hmot a rist cen v domovech
dichodct. Meziro¢né inflace stoupla na 3,7 %, cozZ je nejvyssi hodnota od listopadu 2008.
(Patria, ©2012c) Celkovéa inflace vroce 2012 zaznamena docasny rust tésné nad 3 %
a po odeznéni zakladniho vlivu rastu DPH v roce 2013 celkova inflace poklesne pod dvou-
procentni inflaéni cil CNB. (Patria, ©2012d)

Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti v lednu 2012 vzrostla na 9,1 %, oproti 8,6 % v prosinci 2011.
V tnoru 2012 se dale zvysila na 9,2 %. V sezonné o€isténé nezameéstnanosti Ize vysledovat
postupny riist, coz zhorSuje vyhlidky na zlepSeni na trhu prace dlouhodobé&jsiho charakteru.
Jarni rozjezd sezonnich praci by mél v nésledujicich mésicich pfinést pokles nezaméstna-
nosti. O¢ekavany vykon ceské ekonomiky, kterd by méla v roce 2012 vicemén¢ stagnovat,
neposkytuje prostor pro vyrazngj$i zlepseni situace na trhu prace. Pro rok 2012 lze ptedpo-

kladat, Ze primérnd nezaméstnanost zlistane ve vysi 8,5 %. (Patria, ©2012¢; ©2012f)

Nasledujici tabulka podava piehled o vyvoji hrubého doméciho produktu, miry nezameést-

nanosti a miry inflace v prabéhu let 2000 az 2010.
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Tab. 2. Vyvoj vybranych makroekonomickych ukazatelii v letech 2000 az 2011 (v %) (Cesky
statisticky urad, ©2012b;, ©2012c)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
HDP 421 3121|381 47 ]| 68| 70| 57| 31| -47] 2,7 1,7
Mira nezaméstnanosti 8,8 8,1 7,3 7,8 8,3 7,9 7,1 5,3 4.4 6,7 7,3 6,7
Mira inflace 39 |47 18]101)] 28| 19| 252863 10])] 15| 19

Disledky pro firmu: Nepiizniva ekonomicka situace i vladni restrikce oslabuji kupni silu
domécnosti. Domdacnosti omezuji vydaje na svou spotiebu. To pfindsi pro firmu ohrozeni,
ze rodice budou na papirovych vzdélavacich produktech pro déti Setfit a jejich spotieba
bude soustfedéna na nezbytné statky. Stejny problém ptedstavuje i rostouci mira nezamést-
nanosti, kdy finan¢ni situace nezaméstnanych rodic¢ti rovnéz mize mit za nasledek Setfeni

na papirovych vzdélavacich produktech pro déti.

7.1.3 Socialni vlivy
Pohyb obyvatelstva

CR méla k 31. 12. 2011 celkem 10 504 203 obyvatel, tedy o 28 tis. osob méné nez ke konci
roku 2010. V roce 2011 se zivé narodilo 108,7 tisice déti. Ptirozenou ménou piibylo
1,8 tisic obyvatel, bylo to vSak o 8,5 tisice méné nez v pfedchozim roce (dusledek vyrazne-
ho sniZeni poc¢tu narozenych déti). Pocty narozenych déti se snizovaly uz 3 roky po sobé od
roku 2008, kdy mé¢la sviij vrchol nedavna vina zvySené porodnosti. Pokles v roce 2011 byl

vak podstatng vyssi nez za predeslé 2 roky dohromady. (Cesky statisticky Gfad, ©2012d)

Tab. 3. Wyvoj Zivé narozenych déti v obdobi 2000 — 2011 (Cesky statisticky virad, ©2006;
©2011a; ©2012e)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Zivé narozeni | 90910 | 90 715 | 92 786 | 93 685 | 97 664 | 102 211]105 831|114 632{119 570|118 348|117 153|108 673

Vékova struktura

Nasledujici tabulka zobrazuje pocet déti ve véku 3 — 8 let v obdobi 2003 — 2010. Postupny
narust v této vékové skupiné od roku 2005 je odrazem viny zvySené porodnosti v obdobi
2002 - 2008. Naopak o nékolik let pozdéji Ize ocekavat pokles osob v této vékové katego-

rii v ndvaznosti na pokles poctu narozenych déti zapocaty rokem 20009.
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Tab. 4. Vyvoj poctu déti ve veku 3 — 8 let v obdobi 2003 — 2010 (Cesky statisticky viad,
©2011b)

Vek 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
3 roky 89 368 91 452 93 217 94 140 98 219 103 361 106 813 115 445
4 roky 88 274 89 502 91 565 93 272 94 463 98 538 103 653 107 010
5 let 89 501 88 403 89 641 91 657 93 596 94 785 98 791 103 886
6 let 89 836 89 636 88 537 89 721 92 013 93 899 94 995 99 005
7 let 89 981 89 988 89 771 88 611 90 074 92 289 94 143 95 193
8 let 95 562 90 121 90 127 89 844 88 875 90 351 92 473 94 322
Celkem 3 - 8 let 542 522 539 102 542 858 547 245 557 240 573 223 590 868 614 861
Celkem obyvatel 10211455 | 10220577 10 251 079 10 287 189 10381130 | 10467 542 10 506 813 10532 770

Zajem rodicii o rozvoj a vzdélavani déti

V disledku soucasného spolecenského vyvoje se dostava do poptedi zdjem rodicii o rozvoj
a vzdélavani svych déti. Stimulace rozvoje déti ma svou podstatu ve strachu rodici, Ze je-
jich ratolest bude zaostavat. Je zapotiebi na déti klast pozadavky a rozvijet je. VSe zac¢ina
rozvijenim hrubé motoriky, v raném veku ditéte kuptikladu lezenim nebo ucenim se chiizi,
dale pokracuje ptes rozvijeni jemné motoriky za pomoci vystiihovani, modelovani ¢i kres-
leni a konéi jazykovymi, sportovnimi aj. krouzky. Malé déti se velmi brzy uci a praveé
to predstavuje dulezity faktor jednak pro jejich obecny vyvoj, jednak pro vyvoj mozku. Jak
pedagogove, tak vyvojovi psychologové se shoduji, Ze rozvijet schopnosti déti je tieba.
(Maminka, ©2010)

Zivotni iirovei

Zivotni uroveti v Ceské republice za piedeslych 17 let rostla, nyni viak dochazi jen k mir-
nému rastu. Primérné vydélky se od roku 1993 ctyfnasobné zvysily, kupni silu penéz ale
siln€ snizuje rust cen. V disledku zvySovani DPH od roku 2012 porostou ceny vyraznéji

nez doposud. Dopad nejvice pociti diichodci a nizkoptijmové domacnosti s détmi.

V roce 2010 se mzdovy rust mezirocné zpomalil na necela 2 %, mzdy se tak zvySovaly

cvwr

tel Zivotni Grovnég), se v roce 2010 zvysila 0 0,4 % a v roce 2011 o 0,3 %, zivotni uroven

tedy roste pouze mirng. (iDnes, ©2011b)

Nasledujici tabulka zobrazuje vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy v obdobi 2000 — 2011.
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Tab. 5. V3voj primérné hrubé mésicni mzdy v letech 2000 — 2011 (Cesky statisticky tirad,
©2012f)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Nominalni mzda v K¢&|13219]14378]15524| 16 430| 17 466| 18 344 19 546 20 957 22 592| 23 344| 23 797] 24 319
Index nominalni mzdy] . 108,8 | 108,0] 105,8 | 106,3] 105,0| 106,6 | 107,2 | 107,8| 103,3] 101,9| 102,2
Index redlné mzdy . 103,9| 106,1| 105,7 | 103,4] 103,0] 104,0| 104,3 | 101,4 | 102,3| 100,4 | 100,3

Pramérna mzda

Primérna mzda v Ceské republice se v roce 2011 zvysila o 522 K& na 24 319 K&, coz zna-
menalo nominalni rast o 2,2 % a realné zvyseni (tj. po odecteni inflace) o 0,3 %. Priblizné
dvé tfetiny zaméstnancii ale dosahuje niz§i mzdy, neZ je uvedeny statisticky pramér. Dle

analytikt si lidé moc nepolepsi ani v roce 2012 z divodu vyssi ocekavané inflace, ktera

S nejvetsi pravdépodobnosti nedovoli redlny riist primérné mzdy. (Patria, ©2012g)

Dusledky pro firmu: Rostouci pocet déti ve véku 3 — 8 let diky vIné zvySeni porodnosti
Vv letech 2002 — 2008 pro spole¢nost znamena rast okruhu potencialnich zakaznikd. Opacny
nasledek bude mit klesajici pocCet narozenych déti, ktery se v dalSich letech projevi
Vv poklesu poctu déti ve véku 3 — 8 let, tedy 1 okruhu potencialnich zakaznikd. Zajem rodici
o vzd€lavani a rozvoj déti je pro firmu piiznivy z hlediska zajmu o produkty, ktere
k tomuto ucelu slouzi. Zpomaleni tempa ristu zivotni trovné (kdy jejim ukazatelem jsou
realné mzdy obyvatel, které rostou jen velmi mirn€) se muze projevit v poklesu nakupu

papirovych vzdélavacich produktti pro déti.

7.1.4 Technologické vlivy

Spolec¢nost Ditipo zadadva vyrobu svych produktt (véetné produktové fady Zabavné uceni)
externi firm¢ — tiskarné. Jelikoz spolecnost Ditipo pro vyrobu nevyuziva vlastni strojovy
park, potfeba neustalého sledovani vyvojovych trendt v oblasti vyroby papiru a polygrafic-
kého primyslu a potieba investic do nejnovejSich technologii prechazi na tiskarnu a jeji

dodavatelé papiru.
Rozvoj informacnich a komunika¢nich technologii

Soucasna doba je spojena s rychlym rozvojem informaénich a komunikacnich technologii.
Softwarové spole¢nosti neustale vyviji nové verze grafickych programii pfinasejicich rizné

novinky a upgrady. Neustaly vyvoj také zaznamenavaji systémy internetovych obchodd,
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kde pravidelné ptibyvaji nové funkce a vylepseni. Internetové obchody mohou byt ptizpl-

sobeny potiebam jejich provozovatell a trhu.
Nakupovani pres internet

Ve 2. ¢tvrtleti 2011 uvedlo 2,5 mil. osob (tj. 28 % z celkové populace CR a 43 %
z celkového poctu uzivateld internetu), Zze b€hem uplynulych 12 mésich nakoupilo
pfes internet. Mezi nakupujicimi prostfednictvim internetu nepatrné pievazuji muzi
nad zenami. Pfes internet nejcastéji nakupuji osoby ve véku 24 — 34 let a vysokoskolsky

vzdélani. (Cesky statisticky urad, ©2011c)
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2006 O2011

Obr. 7. Jednotlivci nakupujici pres internet (Cesky statisticky irad, ©2011c)
Disledky pro firmu: Neustaly vyvoj v oblasti systému on-line obchodii umoziuje firmé
piizptisobovat e-shopy potfebam svym, ale i1 trhu a zaroven je rozsifit o dalsi funkce. Ros-
touci trend nakupt pfes internet pro spolecnost piedstavuje prilezitost ke zvySeni mnozstvi

nakupil v internetovém obchodé www.zabavneuceni.cz.

7.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Vysledky provedené PEST analyzy jsou shrnuty pomoci metody ETOP v tabulce nize (plus

znamena piilezitost, minus hrozbu, nula neutralni vliv).
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Tab. 6. Faktory vyplyvajici z analyzy makroprostiedi (viastni zpracovani)

Prostiedi Vliv

- rust snizené sazby DPH, v 2013 pravdépodobné rist obou sazeb DPH
Politicko-pravni | 0 ponechazi sazby dané z pifjmu pravnickych osob ve stejné vysi (platné od roku 2014
- povinnost e-shopti vracet zakaznikiim postovné a balné pii vraceni zbozi

- viceméné stagnace HDP ve 2. poloviné roku 2011

- vydaje domacnosti na spotfebu klesaji

Ekonomické - kupni sila domécnosti bude dale oslabena

- _rostouci mira inflace

- rostouci mira nezaméstnanosti

- snizujici se pocet narozenych déti

+ rostouci poCet déti ve véku 3 — 8 let diky zvySené porodnosti v letech 2002 — 2008
+ z4jem rodicl o rozvoj a vzdélavani svych déti

- zpomaleni tempa rlstu Zivotni irovné

+ rozvoj informacnich technologii

+ rostouci trend nakupii pfes internet

Socialni

Technologické

Pro spolecnost plyne z makroprostiedi vice hrozeb nez piileZitosti, a to zejména v disledku
negativnich ekonomickych vlivii. Za nejvétsi hrozby Ize povazovat oslabeni kupni sily do-
macnosti a rostouci miru nezameéstnanosti. Naopak nejvétsi prilezitost predstavuje zajem

rodi¢li o rozvoj a vzdélavani déti.

7.2 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Za pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil je zkoumano vné&j$i mikroprostiedi
spolecnosti. Tento model napomahéd pochopit konkurencni sily, které plisobi v odvétvi
a které maji vliv na konkurenéni pozici firmy a jeji uspé$nost. V ramci kazdé konkurencni
sily jsou analyzovany jednotlivé faktory, kterym je piirazeno bodového hodnoceni
v rozmezi od 1 (sila je mala) do 10 (sila je velkd). Analyza je zamétena na odvétvi papiro-

vych vzdélavacich produkti v CR.

7.2.1 Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty v odvétvi dosahuje stiednich hodnot. Na trhu existuje
vétsi pocet konkurenénich firem nabizejicich papirové vzdélavaci produkty pro déti. Vy-
robky jsou mén¢ diferencované, coz také zvySuje intenzitu soupeteni. Odvétvi papirovych
vzdélavacich produktd roste, nejedna se vSak o rychly rust, spiSe stfedni. Urcita odliSnost
konkurentli, spocivajici ve strategii a sile, znesnadiiuje odhad jejich zamért. U konkurentt
tvofi papirové vzdélavaci produkty pouze urcity vysek jejich sortimentu, néktefi konkurenti

pusobi na knihkupeckém trhu, jini na trhu papirnictvi. Na dosazeni tspéchu, nékteré kon-
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kuren¢ni firmy vynakladaji i vy$si ¢astky. Rivalitu v odvétvi naopak snizuji nizké prekdzky
vystupu (mohou se tykat napt. pracovnich smluv nebo strategickych vzajemnych vztaht

s jinou organizaci). Konkurenéni firmy jsou blize analyzovany v podkapitole 7.3.

Tab. 7. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty (vlastni zpracovani)

Intenzita soupeieni mezi stivajicimi konkurenty

v

Body

Pocet konkurenti
Cim v&tsi podet konkurentt, tim v&t3i intenzita soupefeni mezi nimi. 8
1 bod - maly pocet konkurentti; 10 bodi - velky pocet konkurentii
Riist odvétvi

Pti pomalém ristu odvétvi dochazi k ostiejsi konkurenci. 5

1 bod - rychly rist odvétvi; 10 bodli - pomaly rist odveétvi
Diferenciace vyrobkii
Cim méné diferencované vyrobky, tim intenzivngj§i konkurence. 8

1 bod - vysoka diferenciace vyrobkii; 10 bodi - nizka diferenciace vyrobkl
Riznorodost konkurentu
Lisi-li se konkurenti strategii, pivodem, silou atd., je slozité odhadnout jejich zaméry. 7

1 bod - mala rozmanitost konkurentii; 10 bodi - velka rozmanitost konkurenti
Strategické zaméry
Rivalita roste, pokud vétsi pocet firem vyclenil vysoké ¢astky na dosazeni uspéchu. 7

1 bod - nizké strategické zdmery; 10 bodu - vysoké strategické zaméry
Bariéry vystupu z odvétvi

Jsou-li vystupni bariéry (ekonomické, strategické a emocionalni faktory) vysoké, rivalita roste. 2
1 bod - nizké bariéry vystupu; 10 bodl - vysoké bariéry vystupu

Celkovy pocet bodu (max. 60 bodi) 37
Primérny pocet bodii (max. 10 bodi) 6,2

7.2.2 OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Hrozba vstupu novych konkurentll do odvétvi je vyssi. Nejvyznamnéjsi bariérou vstupu,
kterou musi nové vstupujici firma ptekonat, je pfistup k distribu¢nim kanalim. Prinik
do vybudovanych distribu¢nich kanalli je pomérné obtizny, ponévadz s distributory je po-

tieba si vybudovat obchodni vztah, dilezitou roli také hraje servis.

Naopak vstup do odvétvi usnadituje skutecnost, ze neni potieba vlastnit specialni technolo-
gie ¢i know-how chranéné patentem a zakaznik nemusi pii pfechodu k jinému dodavateli
vynalozit téméf zadné naklady. Na nékteré papirové vzdelavaci produkty se vztahuje po-
vinnost oznaceni CE (certifikat CE). Obchodni partneti (B2B prodej) mohou byt loajalni
vici stavajicim firmam, a to diky dlouholeté fungujici spolupraci a dobfe prodejnym pro-
duktim, vic¢i znacee vSak loajalni nejsou. U koncovych zakaznikl je zapotiebi si vérnost

budovat. Se vstupem do odvétvi nejsou spojeny obrovské investice do nakupu drahych
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stroju, technologii apod. Investice jsou potfeba na skladovani, ziskani diivéry zdkazniki aj.

Urcitych Gspor z rozsahu lze dosédhnout v oblasti tisku produktt.

Tab. 8. Ohrozeni ze strany nové vstupujicich konkurentit (vlastni zpracovani)

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

swwr

Body

Uspory z rozsahu

Velké spory z rozsahu (tj. snizeni jednotkové ceny vyrobku v zavislosti na zvySeni celkového
objemu vyroby) snizuji hrozbu vstupt.

1 bod - velké uspory z rozhsahu; 10 bodti - malé uspory z rozsahu

Diferenciace produktu a loajalita zikaznika

Pokud maji zavedené firmy své zavedené znacky a loajalni zékazniky, novée vstupujici 7

konkurent musi vynalozit vysoké vydaje na prekonani existujici vérnosti zakaznikd.
1 bod - vysoka diferenciace a loajalita; 10 bodi - nizka diferenciace a loajalita
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi (investice k proniknuti na trh)
Potieba velkych investic pii vstupu do odvétvi predstavuje vysokou bariéru vstupu. 6

1 bod - vysoka kapitalova naro¢nost; 10 bodi - nizka kapitalova naro¢nost
Naklady pro zakaznika p¥i piechodu k jinému dodavateli
Jsou-li vysoké, musi vstupujici nabidnout lepsi cenu ¢i kvalitu, aby zakaznik zménil dodavatele. 9

1 bod - vysoké naklady ptechodu; 10 bodi - nizké naklady prechodu
Pristup k distribu¢nim kanalim

1 bod - obtizny ptistup; 10 bodi - snadny piistup
Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specidlni technologie, know-how, patenty
Potieba vlastnit specialni technologie, know-how, patenty apod. zvySuje bariéry vstupu. 10

1 bod - je potieba vlastnit; 10 bodi - neni potieba vlastnit
VIadni politika

Vlada muze omezovat vstup do odvétvi licencemi, riznymi normami, pfedpisy aj. 8
1 bod - vlada je naklonéna vstuptim negativng; 10 bodu - vlada je naklonéna vstupiim pozitivné
Celkovy pocet bodu (max. 70 bodi) 49
Primérny pocet bodi (max. 10 bodu) 7,0

7.2.3 Vyjednavaci vliv zakazniki

Produktové fada Zabavné uceni je prodavana jednak na trhu B2B, kde mezi zakazniky patii
predevsim papirnictvi a knihkupectvi, ale také obchodni fetézce a hrackatstvi; rovnéz i na
trhu B2C, kde jsou produkty prodavany prostfednictvim e-shopu piimo kone¢nym zakaz-
nikiim. Kone¢nymi zdkazniky jsou rodic¢e déti predSkolniho a niZSiho Skolniho véku (spo-
tiebiteli jsou déti).

Vyjednavaci vliv zékaznikd je stfedné silny. Zakaznickou zékladnu tvofi jak kli¢ovi zakaz-
nici, jenz se vyrazn¢ podili na celkovych trzbach produktové fady Zabavné uceni, tak za-
kaznici vyznamni, ale 1 celd fada zakaznikt, ktefi nakupuji jen mald mnozstvi. Zakaznici
pii prechodu k jinému dodavateli nemusi vynalozit témét zadné naklady, coz zvysuje jejich

vyjednavaci pozici. Produkty jsou méné diferencované. Tlak na snizovani cen je pomérné
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nizky. Produkty netvofi vyraznou Cast zakaznikovych nakladu ¢i vydaji. Jedna se spiSe
0 polozky fadové¢ v desitkach korun. Firma ma zkuSenosti, ze kone¢ni zékaznici, ani ob-
chodni partnefi, kteti prodavaji koneénym zdkazniklim, pfili§ netlac¢i na sniZovéani cen.

Hrozba zpétné integrace obchodnich partneril 1 konenych zdkazniki je nizka.

Tab. 9. Vyjednavaci sila zakaznikii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci vliv zakazniki

swwr

Body

Stupei koncentrace zakaznika

Pokud maly pocet zakaznikti kupuje velkou ¢ast celkové produkcee, stupen koncentrace je vysoky.
Cim vy33i stupeti koncentrace, tim vy$§i vyjednavaci sila zdkazniki.

1 bod - nizky stupen koncentrace; 10 bodt - vysoky stupeni koncentrace

Podil vyrobkiui na nakladech (vydajich) odbératele

Jestlize vyrobky tvofi vyznamnou ¢ast odbératelovych nakladi (vydaji), bude tlacit na cenu. 1

1 bod - mala ¢ast nakladt (vydaji); 10 bodt - vyznamna ¢ast nakladu (vydaji)
Diferenciace vyrobkii

Kdyz se vyrobky nelisi, zakaznici mohou lehce najit ndhradniho dodavatele a jejich vliv roste. 8
1 bod - vysoky stupen diferenciace; 10 bodu - nizky stupen diferenciace

Niaklady zakaznika p¥i prechodu k jinému dodavateli (ke konkurenci)

1 bod - vysoké pfechodové naklady; 10 bodu - nizké pfechodové naklady
Ziskovost (prijmy) zakaznika
Jestlize zakaznici dosahuji nizkého zisku (pfijmi), usiluji o snizeni vstupnich naklada (vydajt). 6

1 bod - vysoka ziskovost (vysoké pfijmy); 10 bodu - nizka ziskovost (nizké piijmy)
Hrozba zpétné integrace

Je-li zékaznik schopen zacit si vyrobek vyrabét sam, zvySuje svou vyjednavaci pozici. 2
1 bod - zpétna integrace je nepravdépodobnd; 10 bodul - zpétna integrace je pravdépodobna

Celkovy pocet bodi (max. 60 bodii) 33
Primérny pocet bodi (max. 10 bodu) 5,5

7.2.4 Vyjednavaci vliv dodavatelu

Spolec¢nost Ditipo si sama vytvari vétsSinu produktd fady Zabavné uceni. Grafické podklady
produktd si ¢aste¢né tvoii sama v grafickém studiu a ¢astecné je nakupuje. Dodavateli
designu jsou bud’ konkrétni designéfi nebo velky licen¢ni partner American Greetings. Di-
ky této licenci ma firma pfistup k tisichm motivi. Tisk si zajiStuje pfevazné u tiskarny
Ceska Unigrafie a. s., ktera je dlouholetym dodavatelem. Nékteré produkty fady Zabavné
uceni firma nakupuje jako hotové vyrobky. Dodavateli tohoto zboZi jsou firmy z Asie,
Némecka aj. Spole¢nost Ditipo vyhledava dlouhodobé partnerské vztahy, diraz klade pie-

devsim na komplexni sluzby.

Vyjednévaci vliv dodavatelt je stiedné silny. Vlastni tisk produkti a grafické podklady
predstavuji velmi dualezity vstup pro podnikatelskou ¢innost spolecnosti. Tisk navic spo-

le¢nost nemuze nijak substituovat, vzhledem k tomu, Ze se orientuje na tisténou formu pa-
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pirovych produktl, nikoliv na jejich elektronickou podobu. Tiskédrny, designéii i licenéni
partnefi se zabyvaji celou fadou riiznych produktii, proto pro né tisk papirovych vzdélava-
cich produktii a vytvareni jejich grafickych podkladii a motivl nepfedstavuje vyznamngjsi
podil na jejich Cinnosti. Z tohoto divodu je také nepravdépodobné, Ze by se integrovali
do odvétvi spolecnosti. Naklady na piechod k jinému dodavateli jsou nizké. V podstaté
se jedna o naklady spojené s internimi procesy, tzn. jakym zptisobem maji byt ptipraveny

a zpracovany grafické podklady tak, aby byly pro tiskarnu vyhovujici a srozumitelné.

Tab. 10. Vyjednavaci sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci vliv dodavateli

svwr

Body

Pocet dodavatelii na trhu
Cim niz$i poet dodavatelil na trhu, tim roste jejich vyjednavaci vliv. 5
1 bod - velky pocet dodavateld; 10 bodl - maly pocet dodavatelii
Existence substitutii dodavatelova produktu

Existence substitutti snizuje vyjednavaci pozici dodavatelti. 9
1 bod - velka hrozba substitutti; 10 bodl - mala hrozba substitut
Vyznam odvétvi odbératele pro dodavatele

Cim méné vyznamné je odvétvi odbératele pro dodavatele, tim v&tii je jeho vyjednavaci sila. 8

1 bod - odvétvi je vyznamné; 10 bodt - odvétvi je nevyznamné
Diilezitost dodavatelova produktu pro odbératele
Je-li dodavateltiv produkt dilezitym vstupem pro odbératele, dodavateliiv vliv roste. 9

1 bod - produkt je dilezitym vstupem; 10 bodi - produkt neni dilezitym vstupem
Niklady pro firmu p¥i pfechodu k jinému dodavateli
Cim vy3§i naklady na zménu dodavatele, tim je vétsi vyjednavaci pozice dodavatele. 2

1 bod - nizké néklady na ptechod; 10 bodt - vysoké naklady na ptechod
Hrozba integrace dodavatelu do odvétvi odbératele

Mozny vstup dodavatelii do odvétvi odbératele, zvySuje vyjednavaci pozici dodavateli. 2
1 bod - nizké nebezpeci integrace; 10 bodl - vyrazné nebezpeci integrace

Celkovy pocet bodi (max. 60 bodi) 35
Primérny pocet bodi (max. 10 bodii) 5,8

7.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substituty jsou produkty, které se dokazou vzajemné¢ funkcéné nahradit. Produktova rada
Zabavné uceni je urcena k rozvoji a uceni déti. Za substituty lze proto povazovat elektro-
nické vyukové programy, didaktické hracky (dfevéné, pénové, elektronické, plastové aj.),
Casopisy pro déti, ale také rodinné kluby, détska centra apod., které nabizi rzné aktivity

a krouzky, které déti rozviji.

Ohrozeni ze strany substitutl je stiedné silné. Na trhu existuje celd fada substitutt a jejich
silu zvySuje 1 skutecnost, Ze zékaznici pfi pfechodu na substitut nemusi vynalozit témét

zadné naklady. Kone¢ni zakaznici, tj. rodice, pii uceni a rozvoji svého ditéte davaji pied-
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nost kombinaci n€kolika druhti vzdélavacich produktd, z nichz kazdy rozviji dité jinym
zpusobem. Ochota zakaznikl piejit na substitut je tedy niz§i. V budoucnu lze o¢ekavat
vznik vylepSenych verzi elektronickych vyukovych programii a elektronickych didaktic-
kych hracek, ale také zvySovani uzitnych vlastnosti ostatnich didaktickych hracek, aby

Co nejvice a nejlépe rozvijely déti.

Tab. 11. Ohrozeni ze strany substitucnich produktii (vlastni zpracovani)

Hrozba substitu¢nich produktii

swwr

Body

Pocet substitu¢nich produkti na trhu
Cim vy33i pocet substitutt, tim vétsi moznost ma zakaznik vyrobek nahradit. 8
1 bod - maly pocet substitutli; 10 bodi - velky pocet substitutil
Vznik novych substitu¢nich produkti na trhu

Novy substitut dava zékaznikovi dalSi moznost, jak nahradit vyrobek. 5

1 bod - nizka pravdépodobnost vzniku; 10 bodil - vysoka pravdépodobnost vzniku
Vyvoj cen substitu¢nich produkti na trhu

Pokud se budou ceny substitutll snizovat, poroste hrozba z jejich strany. 5
1 bod - ceny substitutil se budou zvySovat; 10 bodi - ceny substituti se budou snizovat
UZzitné vlastnosti substitu¢nich produkti

Pokud se budou uzitné vlastnosti substituti zlepSovat, poroste i ohrozeni z jejich strany. 7

1 bod - uzitné vlastnosti se budou zhorSovat; 10 bodi - uZitné vlastnosti se budou zlepSovat
Ochota zakazniku piejit na substitu¢ni produkt

Cim vice jsou zakaznici ochotni piejit na substitut, tim vétsi je nebezpe&i nahrady vyrobku. 4
1 bod - mala ochota piejit na substitut; 10 bodtl - velka ochota pfejit na substitut
Naklady pro zakaznika p¥i piechodu na substitu¢ni produkt

Nizké naklady ptechodu na substitut predstavuji vyssi riziko nahrazeni vyrobku. 9

1 bod - vysoké naklady ptechodu; 10 bodi - nizké naklady prechodu
Celkovy pocet bodu (max. 60 bodii) 38
Primérny pocet bodi (max. 10 bodii) 6,3

7.2.6 Shrnuti Porterova modelu péti konkurencnich sil

Vysledné hodnoceni péti konkurencnich sil shrnuje tabulka niZe. Nejvétsi konkurenéni silu
predstavuje hrozba vstupu novych konkurentii, ostatni konkurencni sily dosahuji stfedni

intenzity. Odvétvi papirovych vzdélavacich produktt pro déti je sttedné atraktivni.

Tab. 12. Vyhodnoceni Porterovy analyzy

(vlastni zpracovani)

Konkurenéni sila Pr:l mern)i

pocet bodu
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty 6,2
Hrozba vstupu novych konkurent 7,0
Vyjednavaci vliv zdkaznikil 55
Vyjednavaci vliv dodavateli 58
Hrozba substitu¢nich vyrobkil 6,3
Atraktivnost odvétvi 6,2
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7.3 Analyza konkurence

Na trhu pasobi mnoho firem zabyvajicich se papirovymi vzdélavacimi produkty pro déti.
Ovsem je nutné podotknout, Ze papirové vzdélavaci produkty tvoii pouze urcitou Cast je-
jich celkové nabidky. Spolecnost Ditipo nema u své produktové fady Zabavné ucenti ,,sto-
procentniho® konkurenta, protoZe se jeji produkty piekryvaji se sortimentem konkurenc-
nich firem pouze v nékterych ¢astech. Mezi konkurenty patii predevS§im vydavatelstvi
a nakladatelstvi, kterd se vénuji détské literatuie. Jedna se naptiklad o Fragment, Egmont,
Svojtka&Co., Rebo Productions, Librex, Sun, Akim, Portal, Albatros, Junior, Axioma,
MFP paper a dalSi. Nejpodobnéjsi nabidku ma konkuren¢ni firma Jiri Models, ktera ma

papirové vzdélavaci produkty pro déti jako hlavni sortiment.

Tabulka nize uvadi srovnani spole¢nosti Ditipo (u produktové fady Zabavné uceni) s nej-
vyznamnéjSimi konkurenty na zéklad€ zvolenych kritérii. Tito konkurenti byli vybrani
S ohledem na §ifi a podobnost jejich sortimentu papirovych vzdélavacich produktd pro déti.

Informace o téchto konkurentech jsou uvedeny v piiloze P I. Hodnoceni je provedeno pro-

M v

v v

nejvyssi ohodnoceni. Urceni vah jednotlivych kritérii a pfifazeni bodi bylo uskute¢néno na

zaklad¢ vlastniho subjektivniho usudku.

Tab. 13. Srovnani s konkurenty dle vybranych kritérii (vlastni zpracovani)

Spektrum Pocet
Cenova Velikost papirovych licentnéich Celkové
uroven firmy vzdélavacich Jmotivi a jejich] hodnoceni
produkti vyuziti
Véaha 0,3 0,2 0,28 0,22 1,0
Ditipo 3 0,9 5 1,0 5 1,40 2 0,44 15 3,7
Akim 4 1,2 1 0,2 1 0,28 4 0,88 10 2,6
Betexa 2 0,6 * * 2 0,56 2 0,44 6 1,6
Egmont 1 0,3 5 1,0 3 0,84 4 0,88 13 3,0
Fragment 1 0,3 5 1,0 3 0,84 3 0,66 12 2,8
Jiko 5 15 * * 2 0,56 1 0,22 8 2,3
Jiri Models 3 0,9 3 0,6 4 1,12 5 1,10 15 3,7
Rebo Productions 1 0,3 4 0,8 3 0,84 0 0,00 8 1,9
Sun 1 0,3 2 0,4 3 0,84 2 0,44 8 2,0
Svojtka&Co. 1 0,3 4 0,8 3 0,84 1 0,22 9 2,2

* Z dostupnych udajti nelze urcit.

Z vysledku srovnani s konkurenty vyplynulo, Ze spole¢nost Ditipo méa se svou produktovou

fadou Zabavné uceni vyhodné konkurenéni postaveni. V porovnani s ostatnimi konkuren-
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ty nabizi nejSirSi Skalu papirovych vzdélavacich produktii pro déti. Silnou pozici ma také
Z hlediska velikosti firmy. Cenova uroveil je pramérna. Pti ur€ovani cen produkti spolec-
nost zohlediluje ceny na trhu a vysledna cena vyrobku je pak stanovena tak, aby byl na trhu
prodatelny. Spole¢nost ma zakoupenu licenci na encyklopedické knizecky Benny Blu
a na postavicky Krkountl, kterou pouziva u nékterych vyrobki produktové fady Zabavne
ucenti.

Stejného poctu bodt dosahla také firma Jiri Models, kterd mé Sirokou nabidku papirovych
vzdélavacich produkti pro déti a disponuje rozsahlym mnozstvim licen¢nich motivi.
U vétSiny svych licen¢nich produkti uziva motivy z filmovych pohadek Walta Disneye,
stavebnic Lego Duplo a postavic¢ek z ¢eskych vecernic¢ki. Nabidky této firmy vyuziva vice
nez 1 500 odbératelti z Ceské republiky, Slovenska, Polska i dalsich evropskych zemi. Tato
firma neprovozuje zasilkovy obchod, coz Ize povazovat za jeji nevyhodu. (Jirimodels.com,
©2012)

Dle vysledkt hodnoceni je druhym nejvétsim konkurentem nakladatelstvi Egmont, které je
v soudasnosti jednim z nejvétsich vydavatelti détskych knih a Gasopisti v Ceské republice.
Ma k dispozici velké mnozstvi licen¢nich motivii. Bylo to pravé nakladatelstvi Egmont,
které détem piedstavilo postaviéky ze svéta Walta Disneye, jenZ byl v 90. letech tehdejSim
détskym ¢étenaifim téméf neznamy. Za dobu své existence si nakladatelstvi vybudovalo
pevnou pozici mezi mladymi ¢tendii na ¢eském a slovenském trhu. V soucasné dobé také

vydava 27 tituli ¢asopist pro déti. (Egmont.cz, ©2012)

Jako tieti nejveétsi konkurent z vysledktt hodnoceni vyplynul Fragment. Toto nakladatel-
stvi v soucasné dobé patii k deseti nejvétsim nakladatelim v Ceské republice v poétu vy-
danych tituld. S uspéchem se mu dafi pronikat i na zahrani¢ni trhy. Vydava casopis pro déti
Bajecna Skolka. (Fragment.cz, ©2007-2012) Oproti pfedeSlym dvéma konkurentim vSak
jiz nema tak velké mnozstvi licencnich motivli. Cena papirovych vzdelavacich produktii se
u obou konkurenénich nakladatelstvi, jak Egmont, tak Fragment, pohybuje vyse. Cenova

uroven je na knihkupeckém trhu vySe nez na trhu papirnictvi.

7.4 GE matice

GE matice je jednou z technik portfoliové analyzy, ktera napomaha k rozhodovani o aloka-

ci podnikovych zdroji a uréeni strategicky zamért. Pro sestaveni vicefaktorové matice GE
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je zapotiebi nejprve stanovit jednotlivé dil¢i faktory zkoumanych dimenzi, tj. konkurenéni
pozice a atraktivnosti trhu, nasledné stanovit jejich vahy, ohodnotit je pfislusnou znamkou
(pfiemz 1 = velmi slaba, 2 = slaba, 3 = primérna, 4 = silnd a 5 = velmi silna) a vy¢islit

konec¢nou hodnotu.

Tab. 14. Atraktivnost trhu (vlastni zpracovani)

Atraktivnost trhu
Faktor Vaha Znamka | Hodnota
Velikost trhu 0,20 2 0,40
Tempo rtstu trhu 0,20 3 0,60
Intenzita konkurence 0,15 3 0,45
Ziskovost oboru 0,20 3 0,60
Kapitalova naro¢nost 0,06 4 0,24
Technicka a technologicka naroc¢nost 0,06 5 0,30
Socialni faktory 0,07 4 0,28
Legislativni podminky 0,06 3 0,18
Celkové vyslednd hodnota 1,00 3,05

Z vysledné hodnoty vyplyva, Ze trh je stfedné atraktivni. Atraktivnost trhu jen nejvice nega-
tivné ovlivnéna velikosti trhu. Spole¢nost uplatiiuje produktovou fadu Zabavné uceni pre-

devsim na trhu Ceské republiky, ale také na Slovensku.

Tab. 15. Konkurencni pozice (viastni zpracovani)

Konkuren¢ni pozice
Faktor Vaha Znamka | Hodnota
Relativni trzni podil 0,16 1 0,16
Kvalita vyrobku 0,16 4 0,64
Distribu¢ni cesty 0,14 5 0,70
Urovent managementu 0,10 5 0,50
Kvalita marketingu 0,14 4 0,56
Cenova uroven 0,10 3 0,30
Znalost trhu a zakaznika 0,10 4 0,40
Néklady 0,10 3 0,30
Celkové vyslednd hodnota 1,00 3,56

Konkurenéni pozici lze povazovat za primérnou, vyslednd hodnota se vSak velmi blizi
k hranici intervalu mezi sttednim a silnym konkuren¢nim postavenim. Konkuren¢ni pozici
nejvice oslabuje faktor relativni trzni podil, jenz byl vypocitan na zaklad€ porovnani trzeb
firmy Ditipo za produktovou fadu Zabavné uceni k trzbam nejvétsiho konkurenta firmé Jiri

Models. V roce 2010 relativni trzni podil doséhl hodnoty 0,224; tj. 22,4 %, je tedy pomérné
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nizky (poznamka: ke dni, kdy byla GE matice sestavena, jsou u konkurenta k dispozici

nejnove€jsi udaje pouze za rok 2010). Nizky relativni trzni podil lze ptipisovat prozatim

nizké zndmosti produkti znacky Zabavné uceni.

Ziskané vysledné hodnoty jsou podkladem pro umisténi SPJ Zabavné uceni do dvouroz-

meérné matice GE o deviti polich.
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Obr. 8. GE matice — SPJ Zdbavné uceni) (viastni

slabé 1,00

zpracovani)
SPJ Zabavné uceni se v ramci matice GE nachazi v tzv. oranzové zoné, pro kterou je cha-
rakteristické, ze spolenost musi zvazovat mozna rizika spojena s investici, vybirat selek-
tivné a preferovat investice kratkodob&jsiho charakteru. Konkrétné se umisila v poli,
pro které je doporucena strategie vybérové investovat a preferovat tvorbu piijmt. SPJ Za-

bavné uéeni ma tedy primérné vyhodné strategické postaveni.

7.5 Analyza vnitiniho mikroprostredi (interni analyza)

V ramci interni analyzy jsou zkoumany vnitini faktory za tcelem identifikace silnych
a slabych stranek spolec¢nosti. Veskeré podklady byly ziskdny na zékladé rozhovoru a e-
mailové komunikace s pani vykonnou feditelkou spole¢nosti Ditipo a pani projektovou

manazerkou spolecnosti Zabavné uceni, dale z internich materialti obou firem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

7.5.1 Organizacni struktura, management, zaméstnanci

VYKONNY REDITEL

Finance / Controllig

PRODUKT / VYVO!

OBCHOD

PODPORA

PRODUKT
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VP SK
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Obr. 9. Schéma organizacni struktury firmy Ditipo, a. s. (interni materidl spolecnosti
Ditipo)
Spole¢nost Ditipo ma funkéni typ organizacni struktury. Jedna se 0 akciovou spole¢nost,
tudiz ma predstavenstvo, dozorc¢i radu a vykonného feditele, pod kterého spada oblast stra-
tegického managementu. Management je rozdélen dle oddéleni, tj. obchodni oddé€leni, od-
déleni produktu a vyvoje, oddéleni logistiky a oddéleni support (podpory), jak znazorfiuje

schéma organizacni struktury vyse.

Na zéklad¢ rozhovoru se zaméstnanci spole¢nosti bylo zjiSténo, Ze organizacni struktura
vyhovuje potfebam firmy. Organizac¢ni struktura se v prubéhu let ménila, rizné se vyvijela,
coZ poukazuje na jeji flexibilitu. Vedeni spole¢nosti ma velké zkuSenosti s vedenim.
Do nedavna v ¢ele spoleénosti stal vykonny Feditel, ktery svou funkci ve firmé zastaval
10 let. V soucasné dobé je spolecnost fizena vykonnou feditelkou, ktera ma rovnéz dlouho-

leté manaZerské zkuSenosti. Firma pruzné reaguje na situaci na trhu, na vnéj$i pfileZitosti.

Marketingem a marketingovou komunikaci se ve firmé zabyva oddéleni produktu a vyvoje

ve spolupréci s obchodnim oddélenim.
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Spoleénost ma okolo 90-ti zaméstnancu. Pocet pracovnikll se méni v zavislosti na sezon-
nich vykyvech, kdy je jejich pocet zvySovan z fad brigadniki. Dcefina spolec¢nost Zabavné

uceni je fizena jejimi majiteli. Ma pouze jednoho zameéstnance (projektovou manazerku).

7.5.2 Vyrobky produktové fady Zabavné uceni

Produktova tfada Zabavné uceni se skladd z vyrobkl produkovanych spolecnosti Ditipo

i ze zbozi nakupovaného od jejich dodavatelu.

Zpracovani produkt probéhlo ve spolupraci s détskymi psychology a pedagogy, nasledné
byly produkty vyzkouseny piimo détmi v matefskych Skolach, tudiz ma firma odzkouseno,
ze déti zadani rozumi. Produkty maji vysokou pfidanou hodnotu, obsahovou kvalitu. Spo-
lecnost Zabavné uceni ma zpétnou vazbu od zdkaznikil, ktefi s ni komunikuji ptes Face-
book a na potfaddanych akcich. Zékaznici produkty chvali, ocenuji kvalitu obsahu. Kvalita
Z hlediska materialu a zpracovani je sttedni az vyssi, v této oblasti spolecnost zajima ceno-
va dostupnost pro zdkazniky. Design je vytvafen s ohledem na ¢esky a slovensky trh. Pro-

dukty jsou opatteny vékovym roz¢lenénim.

Od konkurence se spole¢nost snazi odliSit znackou, aby produkty byly rozpoznatelné (napf.
pexesa totiz znacku bézné nemaji), dale obsahem produktti, vyvijenim a pfizptisobovanim
produktd potfebam zakaznikl. Firma se detailné zajima o potieby zakaznikt v oblasti roz-
voje a vzdélavani déti v Ceské a Slovenské republice. Produktova fada Zabavné udeni tvofi
ucelenou kolekci. V prodejnach odbératelti jsou produkty vystaveny v prodejnim stojanu
nebo uceleném souboru, pii jejich prezentaci je kladen diraz na to, aby se zakaznik mohl

v produktech zorientovat.

Sortiment produktové fady Zabavné uceni spolecnost nepovazuje za Siroky. Shledava
v ném mezery a velky prostor pro doplnéni o dalsi produkty ve smyslu naplnéni potieb

rozvoje a vzdélavani déti.

Na obratu spole¢nosti Ditipo se v ramci produktové fady Zabavné uceni nejvice podili sti-
ratelné zabavné seSity, dale pak pexesa a omalovanky. U e-shopu www.zabavneuceni.cz

se na obratu nejvice podili stiratelné zdbavné sesity a encyklopedické knizeCky Benny Blu.
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Produkty s licenci
Spole¢nost ma v ramci produktové fady Zabavné uceni také produkty s licenénimi motivy:

= Benny Blu - Firma ma zakoupenu licenci na encyklopedické knizecky Benny Blu.
Jedna se o produkt vytvoreny v Némecku. Spole¢nost od dané firmy ziskava graficke

podklady, materialy si pielozi a realie pfizptisobi CR a Slovensku.

m  Krkouni — Spole¢nost ma zakoupenu licenci od firmy Angelart na postavicky Krkou-
nd, kterou uziva u produkti Zabavné uceni. Jedna se o tfi plySova zviratka, ktera nata-
huji krky, protoze jsou zvédava. Jejich autorkou je vytvarnice a pohadkarka Romana
And¢lova, ktera vydala knihu Krkouni aneb dobrodruzstvi na planeté¢ Bimbuli a natoci-
la pro Ceskou televizi potad pro déti pod nazvem Bimbuli TV. (Zabavné udeni,
©2012a) Spoluprace s firmou Angelart je vSak SirSi. MySlenkou projektu Krkouni je
pomoci détem na onkologickém oddéleni Fakultni nemocnice v Motole, kde spole¢nost
dodava nekteré své produkty, aby si zde s nimi déti mohly hrat. Znacka Krkouni je na
trhu nova, spole¢nost Ditipo proto spolupracuje s firmou Angelart na podpoie té-

to znacky spole¢nymi aktivitami.

75.3 Cena

Firma pfi stanoveni ceny produktii pouziva nakladovou metodu v kombinaci s metodou
orientovanou na konkurenci. Pro stanoveni ceny je rozhodujicim faktorem, aby produkt byl
za danou koncovou prodejni cenu na trhu prodatelny. V porovnani s konkurenty lze ceno-

vou uroven produktové fady Zabavné uceni povazovat za primérnou, sttedni.

U B2B prodeje spole¢nost Ditipo poskytuje zakazniktim slevy v zavislosti na objemu jejich
objednavek za urcité obdobi, pti¢emz zakaznik miuze ziskat narok na urcité slevové pasmo.
E-shop www.zabavneuceni.cz poskytuje slevy jednak v podobé slevovych karticek rozda-
vanych na riznych akcich, kdy zdkaznik mtZe uplatnit slevu pfi nakupu a jednak byly
osloveny mateiské a zakladni $koly v CR, které mohou uplatnit slevu pii objednavce

nad urcity objem.

Firma Ditipo svym zékazniktim poskytuje sluzby zdarma. Jedna se o zaptij¢eni prodejnich
stojantl, ve kterém se produkty na prodejné vystavi a o0 merchandising (u velkych zakazni-
ki merchandiser produkty srovna, doplni, pfipravi objednavku). Spole¢nost Ditipo i Za-

bavné uceni dale poskytuji postovné zdarma pii objednavce nad urCity limit.
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7.5.4 Distribuce

K distribuci vyrobku produktové fady Zabavné uceni je vyuzivano nékolik distribuénich
cest. Firma Ditipo provozuje internetovy obchod pro B2B prodej, zatimco spole¢nost Za-
bavné uceni provozuje e-shop zaméteny na B2C prodej. Spole¢nost Ditipo disponuje vlast-
ni maloobchodni prodejnou v Uherském Brodé¢, v misté sidla firmy. Spole¢nost ma rozsah-
lou distribuéni sit. Produkty jsou dodavany do prodejen v Ceské a Slovenské republice,
nejvice produktii je sméfovano do CR. Distribuéni sklad je umistén v Uherském Brodg.

K dopravé je vyuZivano externich pfepravci.

Firma Ditipo pfi prodeji uziva 11 obchodnich zastupcii (z nichz 7 ptisobi v Ceské republice
a 4 na Slovensku). Obchodni zastupci maji zakazniky rozd€leny po regionech tak, aby po-
kryli celou Ceskou a Slovenskou republiku. Jsou vybaveni PDA, diky kterému maji on-line
pfistup do skladu spole¢nosti, mohou tak piimo vytvofit a odeslat objednavku. Zakazniktim
prezentuji produkty pomoci kataloghi a vzorkli. Obchodni zastupci jsou Skoleni v rdmci

komplexniho vzdélavaciho programu.

7.5.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velmi dilezita. U produktové fady Zabavné uéeni je vyuziva-

no celé fady nastrojii komunika¢niho mixu, jak ze strany spolecnosti Ditipo, tak spole¢nos-

ti Zabavné uceni.

® Reklama - Zjednotlivych forem reklamy spoleénost Ditipo uplatiiuje inzeraty
Vv oborovych cCasopisech. Konkrétné se jedna o Papirnicky zurnal, ktery je bezplatné
dodavéan do papirnictvi a ¢asopis V8e o hrackach, ktery je distribuovan do hrackafstvi.
Zde byly inzerovany produkty s licenénim motivem postavicek Krkount. Soucasti té-
to reklamy byl promo text v rozsahu 1/3 strany A4, ktery zvlast’ prezentoval projekt
Krkouni. Dalsi inzerat byl dan firmou Zabavné uceni do ¢asopisu Rodinka, v ¢asopise
Hry Metro (kfizovky) byl umistén inzerat o velikosti A4, po vylusténi kiizovky mohl

étenar ziskat odmeénu.

Z internetové reklamy jsou uplathovany webové prezentace a bannery. Internetova
stranka www.ditipo.cz poskytuje tdaje o spole¢nosti Ditipo, jejim sortimentu, informa-
ce pro obchodni partnery aj. Pro B2B objednavky spole¢nost provozuje internetovy ob-

chod b2bshop.ditipo.cz:9998. Piimo pro produktovou fadu Zabavné uceni byl ziizen e-
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shop www.zabavneuceni.cz, kde jsou také zobrazeny vyménné bannery (spoluprace
S riznymi internetovymi strankami). Firma Zabavné uc¢eni ma vytvoten profil na Face-

booku.

Ve spolupraci s Rodinnymi pasy (projekt na podporu rodin s détmi) byla cca na 25-ti
mistech po celé Ceské republice umisténa billboardova reklama. Do matefskych $kol
a na jednotlivych akcich, které spole¢nost pofada, jsou rozdavany letaky, propagacni
a informativni karticky. Firemni automobily, které uzivaji obchodni zastupci, jsou opat-
feny reklamnimi polepy. V prodejnach odbératelii jsou produkty vystaveny v promo

stojanech.

®m  Podpora prodeje — Obchodni zastupci rozdavaji odbératelim reklamni predméty
a vzorky vyrobkll. Maji také k dispozici katalogy, jejichZ prostfednictvim nabizi pro-
dukty. Pfimo pro rodice a déti firma potada soutéZe na Facebooku Zabavné uceni, ale
také hry, které byly realizovany na event akci v Siklové mlyné. Na jednotlivych event
akcich jsou dale rodi¢im a détem rozdavany slevové karticky, které 1ze uplatnit pfi na-
kupu v e-shopu www.zabavneuceni.cz. Firma Zabavneé u¢eni ma dale spoustu reklam-
nich pfedméth (zalozek, kalendatikli, rozvrhti, pravitek, obrazka na vymalovani apod.),

které rozdava détem.

= Primy marketing — V této oblasti je vyuzivano pouze direct mailu. Spole¢nost Zabav-

né uceni oslovuje zakazniky rozesilanim newsletterti prostfednictvim e-mailu.

®  Public relations — V ramci sponzorovani spole¢nost Ditipo poskytuje své produkty
znacky Zabavné uceni jednak obecné na rizné détské akce predevsim v okoli sidla fir-
my (napf. dny déti), k 1ékaitim, tak specidlné na onkologické oddéleni Fakultni nemoc-
nice v Motole, kde jsou produkty dodavany, aby si zde déti mély s ¢im hrat a zptijemnit
Cas. V oblasti PR spole¢nost Zabavné uceni organizuje rizné akce pro déti (napft. velka
event akce ve westernovém méste¢ku Sikliv mlyn, pofadana ve spolupraci
s Rodinnymi pasy), kde prezentuje vyrobky produktové fady Zabavné uceni. Zamést-
nanci, ktefi komunikuji s nékym vné firmy, maji samoziejme k dispozici vizitky. Firma
pfipravuje ucast na spotiebitelskych veletrzich a aktivni Ucast na Konferenci
k aktudlnim tématim pedagogické praxe vramci oslav 420. vyro¢ni narozeni

J. A. Komenského (konanou pro pedagogy i laickou vetejnost).
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®  Osobni prodej — Firma Ditipo prostfednictvim svych 11-ti obchodnich zastupct nabizi

produkty zakaznikam (B2B) v Ceské republice a na Slovensku.

K méreni efektivity marketingové komunikace spole¢nost pouziva obrat, pfipadné kdyz
jsou na nékterych potfadanych akcich rozdavany slevové kupony s kodem, Ize podle jejich
uplatnéni pii nakupu v e-shopu www.zabavneuceni.cz vyhodnotit zpétnou vazbu vazanou
na konkrétni event akci. Dle dosavadnich zkuSenosti je procentualni uspéSnost vyssi
u mensich akci s individualnim pfistupem (napf. seminafe v knihovné) nez u velkych akei

(jako napt. Sikliv Mlyn).

U produktové fady Zabavné uceni je uzivano mnoha néstroji komunika¢niho mixu, a to
ze strany spolecnosti Ditipo k osloveni prodejcti, ze strany spoleCnosti Zabavné uceni
k osloveni pfimo konecnych zakaznikl. Jednotlivé komunikacni nastroje jsou vhodnym
zpusobem zvoleny ve vztahu k produktové fadé a marketingovym cilim (které jsou popsa-
ny Vv kapitole 7.5.8) a jsou déle rozSifovany o dal$i komunikacni prostiedky, jako
napf. pfipravovana Ucast na veletrhu. Firma Zabavné uceni by vSak ve vétSi mife mohla
vyuZivat internetové reklamy K pfilakani potencialnich zakazniki k navstévé e-shopu
www.zabavneuceni.cz. Internetovy obchod byl zprovoznén teprve nedavno a je poticba

jeho existenci dostat do povédomi cilové skupiny.

7.5.6 Projekty

Spole¢nost Zabavné uceni se vénuje projektim uskuteciovanym v matetskych a zaklad-

nich Skolach, kdy jsou pfimo od dé€ti a praci s nimi ziskavany urcité informace.

m  Kouzelna Skola — Program pro déti vedeny studenty brnénskych gymnazii, ktefi jej
sami vytvofili ve spolupraci s psychologem (externim spolupracovnikem firmy Zabav-
né uceni). Projekt se uskuteciiuje v matei'skych a zakladnich Skolach v Brné€. Studenti
piimo od déti zjistuji, Cemu a jak by se déti chtély ucit, aby je to ve Skole bavilo a cho-
dily tam rady. (Zabavné uceni, ©2012b) Ziskané informace pak ptedavaji feditelce da-

né Skoly, kterd s nimi muze dale pracovat.

®  Déti uci déti — V ramci tohoto projektu ptijde psycholog (externi spolupracovnik firmy
Zabavné uceni) do matetské Skoly a tam spole¢né s uCitelkami vybere a zada urcité té-
ma. Déti jsou rozdéleny na aktivni a pasivni skupinu, pficemz aktivni skupina by méla

béhem tydne zjistit vSe k danému tématu a poté tyto informace piedat pasivni skupiné
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déti. Matetské Skoly lze vyhodnocovat mezi sebou, které déti téma nejlépe zpracovaly,

jak umi pfedavat informace a jak je umi nacitat.

7.5.7 Trzby za produktovou Fadu Zabavné uceni

Spole¢nost si nepieje zvetejnit konkrétni udaje. Trzby za produktovou fadu Zabavné uceni
se od roku 2009 do roku 2011 zvysily cca 0 40 %. Firma shledava poptavku po papirovych
vzdélavacich produktech jako rostouci. Pfi analyze svych stavajicich produktt, identifiko-

vala produktovou fadu Zabavné uceni jako produkt s nejvétsim potencidlem pro riist.

7.5.8 Soucasné marketingové cile a marketingova strategie pro produktovou radu

Zabavné uceni

Aby firma mohla spravné nasméerovat svou ¢innost, musi mit vytyCeny cile, kterych chce
dosahnout v ur¢itém ¢asovém horizontu. Déle je potieba formulovat marketingovou strate-

gii, kterd ptedstavuje zplsoby, jak dosdhnout téchto vyty¢enych marketingovych cila.
Marketingove cile firmy v oblasti produktové iady Zabavné uceni

®  Cilem je vybudovani znamé znacky se slusnym renomé. Lidé budou pouzivat produkty

znacky Zabavné uceni s divérou, protoze sama znacka bude zarukou kvality.

m Do 3 let bude kazda rodina s détmi ve véku 3 — 8 let znat znacku Zabavné udeni a kaz-

da ctvrta rodina bude produkty znacky Zabavné uceni pouzivat.
Soucasna marketingova strategie pro produktovou radu Zabavné uceni

Firma nema marketingovou strategii pro produktovou fadu Zabavné uceni formaln¢ defi-

novanou, pani vykonna feditelka spolecnosti Ditipo ji vSak shrnuje nasledovné:

®  Produkty znacky Zabavné uceni napomahaji podporovat pfirozené uceni déti, které
nejlépe probiha formou hry, zazitku a rozhovoru. Tim rovnéz v détech rozvijeji sebe-
dtveéru, aktivni pfistup, uméni rozhodovat se a pfijimat odpovédnost. U¢eni a poznava-
ni se tak stava pfirozenou soucasti vztahu rodici a déti.

®  Spolecnost z produktil vytvaii ucelené koncepty v prodejnich stojanech, pouziva véko-
vé ur€eni pro snadnéj$i orientaci zdkaznikt pii nakupu.

®  Firma kazdy mésic pfichazi na trh s nejméné jednou novinkou.
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®  Spolec¢nost se zamétuje na trhy papirnictvi a nové knihkupectvi a hrackarstvi. Vybrané
portfolio produkti proddva 1 v mezinarodnich fetézcich (Kaufland, Globus, Penny

Market).

®  Firma pies dcefinou spole¢nost Zabavné uceni, s. r. 0. provozuje e-shop, prostiednic-

tvim webovych stranek a facebooku Zabavné uceni komunikuje s rodici, pedagogy aj.
®  Spole¢nost navazuje spolupraci s distributory do matetskych a zdkladnich skol.

®  Vroce 2011 byl proveden redesign loga Zabavné uceni za ucelem zvyseni jeho Citel-

nosti a podpory navstévnosti e-shopu www.zabavneuceni.cz.

®  Dale spole¢nost uskutecnila redesign webovych stranek www.ditipo.cz, vytvoftila uzi-
vatelsky ptfijemné;si prosttedi pro zdkazniky a podpofila prezentaci znacky a produkti

Zabavné uceni (kde patii i Krkouni a Benny Blu).

= Firma pfipravuje ucast na spotiebitelskych veletrzich (konkrétné For Toys v Praze
a Ostravsky veletrh hracek), ktery chce pojmout zazitkové, aby déti a jejich rodice zis-

kali osobni zkuSenost s produkty Zabavné uceni.

®  Spole¢nost komunikuje pfimo s rodi¢i a détmi na specidlnich akcich, bud’ potadanych,

nebo konanych za Gc¢asti Zabavného uceni.

®  Firma Ditipo je se znackou Zabavné uceni generalnim partnerem Mistrovstvi republiky

Vv pexesul.

Marketingova strategie predstavuje prostiedky a postupy, pomoci kterych je mozné dosah-
nout vytyCenych cili. Pro lep$i fizeni ¢innosti, by byla vhodna forméalni definice marketin-

gove strategie, tedy vytvoreni dokumentu.

7.5.9 Shrnuti interni analyzy

Pomoci interni analyzy byla odhalena fada silnych stranek, ale i nékteré stranky slabé.
K nejvétsim pfednostem spolecnosti Ditipo patii zkuSeny a pruzny management, jeji roz-
sahla distribu¢ni sit” a vySkoleni obchodni zastupci. K vyrobkum produktové fady Zabavné
uceni se poji hned nékolik vyznamnych silnych stranek, a to vysoka ptidana hodnota, obsa-
hova kvalita, jejich vyvoj a ptizpusobovani podle potieb zakaznikl a jejich zpracovani ve
spolupraci s odborniky. Komunika¢ni prostiedky jsou vhodné voleny ve vztahu k produktu

a marketingovym cilim. Nejvét§im nedostatkem je nizké povédomi o znacce. Spole¢nost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Zéabavné uceni je na trhu teprve kratkou dobu, s tim je spojena praveé nizka znamost. Je
zapotiebi vyvijet marketingové aktivity za ucelem budovani znacky a zvySeni povédomi.
Za slabou stranku Ize povaZzovat i1 skutec¢nost, Ze ve smyslu naplnéni potieb rozvoje a vzdé-

lavani déti jsou v sortimentu produktl ur¢ité mezery a prostor pro doplnéni.

7.6 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsou shrnuty vysledky ziskané z pfedeslych analyz makroprostiedi,
vn¢jSiho a vnitiniho mikroprostifedi. Na jejich zdkladé byly identifikovany hlavni silné

stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
Silné stranky

m  ZkuSeny a pruzny management firmy Ditipo — Dlouholeté zkuSenosti a flexibilita

umoziuji vedeni firmu lépe fidit a pruzné reagovat na situace na trhu.

®  Produkty s vysokou pridanou hodnotou, obsahovou kvalitou — Zakaznici davaji pred-

nost produktim vysoké obsahové kvality, které ptispivaji k rozvoji ditéte.

B Produkty vyvijeny a prizpisobovany podle potieb zakaznikii — Diky zajmu o potieby
zakaznikt a naslednému vyvoji a prizpisobovani produkt, mize spole¢nost zakazni-
kim nabidnout produkty, které vyhovuji jejich potfebam a vedou k jejich uspokojeni.

B Zpracovani produktii probihd ve spolupraci s detskymi psychology a pedagogy — Spo-
luprace s odborniky sméfuje k vytvoreni kvalitnich produkti odpovidajicich potiebam
rozvoje a vzdélavani déti.

B Rozsdhla distribucni sit’ — Rozsahlé distribu¢ni kanaly umoziuji spolecnosti nabidku
produktii v celé fad¢ prodejen a tedy osloveni kone¢nych zakaznikl na vice mistech.

®  Provozovani 2 e-shopu — Internetové obchody predstavuji dalsi distribu¢ni kanal
a umoznuji zékaznikiim objednavku piimo z domova ¢i pracoviste.

® Vyskoleni obchodni zastupci — Kvalifikovani obchodni zastupci jsou dileziti z hlediska
uspéchu B2B prodeje a navazani spoluprace s obchodnimi partnery.

Slabé stranky

" Nizké povédomi o znacce Zabavné uceni — Znacka je nova, stim souvisi jeji nizka

znamost. Proto je zapotiebi rozsitit ji do povédomi lidi a ziskat nové zakazniky.
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Zabavné uceni, s. r. 0. je na trhu kratkou dobu — Dcefina spole¢nost Zabavné uceni
vznikla teprve nedavno, je na trhu novd. Nema za sebou dlouholetou historii a tradici,

vlastni silné zazemi, mezi zakazniky si teprve buduje zndmost.

Mezery v sortimentu produktii — Z hlediska naplnéni potteb rozvoje a vzdélavani déti

Ize v sortimentu produktové fady Zabavné uceni nalézt mezery a prostor pro doplnéni.

Soucasna marketingova strategie neni formalné definovina (neexistence dokumentu) —
Pro lepsi fizeni Cinnosti je Gcelné mit vytvoien dokument, kde je marketingova strate-

gie definovana.

Prilezitosti

Zdjem rodicii o rozvoj a vzdéldavani deti — Pfedstavuje moznost rozsifeni zakaznické
zakladny, dale moznost komunikace piimo s kone¢nymi zakazniky za ucelem zjistova-

ni jejich potieb v oblasti rozvoje a vzdelavani déti a zpétnou vazbu.

Rostouct pocet déti ve veku 3 — 8 let v diisledku viny zvysené porodnosti v letech 2002 —

2008 — Znamena rast poctu potencialnich konecnych spottebiteld.

Rozvoj informacnich technologii — Vyvoj systému internetovych obchodl pfinasi nové
funkce a vylepSeni, tedy i ptilezitost vytvofit uzivatelsky ptijemné prostfedi interneto-

vého obchodu pro zakazniky a pfizptsobeni jejich potrebam.

Rostouct trend nakupu pres internet — Predstavuje prilezitost zvysit mnozstvi nakupi
v e-shopu www.zabavneuceni.cz, je potfeba vhodnymi nastroji piilakat potencialni za-

kazniky k jeho navstéve.

Preference z&kaznikii — Marketingovym prizkumem bylo zjisténo, Zze vétsina rodicl
pii uceni a rozvoji svych déti preferuje kombinaci papirovych produktii, elektronickym
produktli na poéitaci a zvukovych nauénych hracek. S tim se poji piilezitost nabidnout

zakazniktim i elektronickou podobu produktii na strankach e-shopu.

Hrozby

Riist sazby (sazeb) DPH — ZvySuje ceny produktu.

Snizujici se pocet narozenych deti — Klesajici pocet narozenych déti se béhem nékolika
nasledujicich let projevi v poklesu pocétu déti ve véku 3 — 8 let, tim i ve sniZeni poctu

potenciélnich kone¢nych spotiebiteld.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

" Vstup novych konkurentii na trh — Novi konkurenti predstavuji ohrozeni v podobé od-

lakani zakaznikl a rostouci rivality.

®  Oslabeni kupni sily zdkaznikit — EKonomicka situace a vladni restrikce vedou k oslabeni
kupni sily domacnosti. Hrozbou je, ze rodi¢e budou papirové vzdélavaci produkty pro
déti kupovat méné, svou spotiebu zaméii na nezbytné statky. Vladni skrty jsou pticinou
napjatych rozpocti v segmentu statnich matefskych a zakladnich skol, které téZ budou

na té€chto produktech Setfit.

B Rostouci mira nezaméstnanosti — Finan¢ni situace nezamé&stnanych rodi¢t (jako poten-
cidlnich zékaznikil) mize mit rovnéz takovy dopad, Ze budou Setfit pravé na papiro-
vych vzdélavacich produktech pro déti.

®  Zpomaleni tempa ristu Zivotni urovné — Redlné mzdy obyvatel (ukazatel Zivotni Urov-

né) rostou jen velmi mirng, pfi¢inou je rust cen. To se mize odrazit v poklesu nakupu

papirovych vzdélavacich produkth pro déti.

®  Zprisnéni legislativy (e-shop) — Povinnost e-shopi vracet zakaznikovi pii odstoupeni

od smlouvy kromé ceny i poStovné a balné znamena rist nakladii na tyto polozky.
Plus/minus matice analyzy SWOT

Tabulka niZe zobrazuje plus/minus matici analyzy SWOT, ktera porovnava vzajemné vaz-

by mezi hlavnimi silnymi strankami, slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami.

Z plus/minus matice analyzy SWOT vyplyva, Ze k nejsilngjsim strankam patii vysoka pii-
dand hodnota produktid (obsahova kvalita), vyvoj a ptizplisobovani produkti dle potieb
zakaznikl, zpracovani produktl ve spolupraci détskych psychologl a pedagogli a provozo-
vani 2 e-shopi. Nejsilngjsich piednosti je tedy hned nekolik, je potieba je co nejvice rozvi-
jet. Za nejvétsi slabou stranku lze povazovat nizké povédomi o znacce Zabavné uceni.

Na tuto slabinu je nutné zamé&fit svou aktivitu a pracovat na jeji eliminaci.

K nejvétsim piilezitostem se fadi zdjem rodicli o rozvoj a vzdélavani déti a rostouci pocet
déti ve véku 3 — 8 let diky zvySené porodnosti v letech 2002 — 2008, dale pak rostouci trend
nakupt pfes internet. Na tyto pfileZitosti plynouci z prostiedi je zapotiebi se nejvice sou-
sttedit. Naopak nejvétsi ohrozeni predstavuje oslabeni kupni sily zakaznika a klesajici po-

¢et narozenych déti. Dalsi silnou hrozbou je vstup novych konkurentl na trh.
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Tab. 16. Plus/minus matice analyzy SWOT (vlastni zpracovani)

PrileZitosti Hrozby

Preference zakazniki (kombinace produkti)

Z4ajem rodicl o rozvoj a vzdélavani déti
Rist sazby (sazeb) DPH

Rostouci pocet déti ve véku 3 - 8 let
Rozvoj informaénich technologii
Rostouci trend nakupt pfes internet
Snizujici se pocet narozenych déti
Vstup novych konkurentti na trh
Oslabeni kupni sily zdkaznikti
Rostouci mira nezaméstnanosti
Zpomaleni tempa riistu Zivotni trovné
Zptisnéni legislativy (e-shop)

+
Silné stranky

ZKkuseny a pruZzny management 0]0|+|+|+Jojojojojofojol}3]o
Produkty s vysokou pfidanou hodnotou +[+|0]+|[+]J0]-|0]-]10[0]O]]4]2
Produkty pfizptisobovany potfebam zakaznikl +|+]0]+]+1J 0] -[0]-]0]0f|0J]4]?2
Zpracovani produktti ve spolupraci s odborniky +|+]0]+]+] O 0 0[0]0J} 4]0
Rozsahla distribuéni sit’ +[+|0]OfO-1-1-1-1-1-]101]12]6
Provozovani 2 e-shopti +|+]+]+]0 -1 - 417
Vyskoleni obchodni zastupci +|+]0]O0fjOjJojo|o|-|OfO]joO}}2]1
Slabé stranky

Nizké povédomi o znacce Zabavné uceni -1-]10]-{OoO]-]-]-|JOofOjoJjo]j®b
Zébavné uceni, s. 1. 0. je na trhu kratkou dobu -10f-]0fO}Jjojo]-fojofOo]jOJJoO]J3
Mezery v sortimentu produktl -10]0]-]-1#0[0]-]0]0]J0]JO}Jjo0O] 4
Soucasna marketingova strategie — neni dokument -1-{0]0f[O}JjO]-|{0fO0]JO[OJOJjJO]3
+ 6]16[2]5]4J0[0]0|J0]0[0]0]]23

- 4121112|1)j2]6[5|6]2]|2]1 34

7.7 Shrnuti marketingové situa¢ni analyzy

Provedenim marketingové situa¢ni analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky firmy
u produktové fady Zabavné uceni, ale také hrozby a pfilezitosti plynouci z vnéj$iho pro-

stfedi spolecnosti.

Marketingovou strategii je zapottebi budovat pfedev§im na silnych strankach spolec¢nosti
a na vyuziti vhodnych pfileZitosti. Nelze ale opomenout ani posouzeni slabin firmy a ohro-

Zeni, kterd je mozné na trzich ocekavat.

Znacka Zabavné uceni je na trhu nova, s tim souvisi jeji nizkd znamost, proto je potieba
se zam¢&fit na budovani povédomi o produktové fadé¢ Zabavné uceni v cilové skuping.

Za nejvyznamnéjsi silnou stranku spolecnosti u téchto produktl 1ze povazovat jejich vyso-
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kou pfidanou hodnotu (obsahovou kvalitu). Tuto vlastnost zdkaznici oceiiuji, tudiz je zapo-
ttebi ji dale rozvijet. Spole¢nost by také méla vyuzit ptilezitosti, které predstavuje zajem
rodi¢t o rozvoj a vzdélavani svych déti a rostouci pocet déti ve véku 3 — 8 let. Déle by se
méla pfipravit na ohrozeni v podobé& oslabeni kupni sily zdkaznika a snizujici se pocet na-

rozenych déti.

Spolecnost Ditipo mé stanovené marketingové cile v oblasti produktové fady Zabavné uce-
ni. V soucasné dobé vsak nema formalné definovanu marketingovou strategii. Firma Ditipo
1 spoleCnost Zabavné uceni vyviji fadu marketingovych aktivit. Uzivané komunika¢ni pro-
sttedky lze povazovat za vhodné€ zvolené ve vztahu k produktim znacky Zabavné uceni a

marketingovym cilim.

Na zaklad¢ zaveéra ziskanych uskuteCnénou marketingovou situacéni analyzou budou

v navrhovaném projektu vytyCeny marketingové cile a formulovana marketingova strate-

gie.
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy prizkum napomaha fesit marketingova rozhodnuti.

8.1 Definovani problému, cile a hypotéz
Problém: Poznani cilové skupiny, jejich potieb a preferenci.

Cil: Cilem provedeného marketingového prizkumu bylo identifikovat potieby a preference
déti ve v€ku 3 — 8 let a jejich rodicu v oblasti papirovych vzdélavacich produktt a zjistit,
jak rodice a jejich déti ve véku 3 — 8 let travi volny ¢as. Dale prozkoumat, zda a k jakému

ucelu déti uvedeného veku pouzivaji pocitac a internet.
Formulace hypotéz:
Hj: Pocita¢ pouziva vice nez 80 % déti ve véku 3 — 8 let.

H,: On-line hry zaujimaji vice nez 50-ti procentni podil na vSech aktivitach, kterym se déti

ve véku 3 — 8 let vénuji na internetu.

Hs: Vice nez 50 % respondentt pii vzdélavani a rozvoji svého ditéte dava prednost kombi-
naci papirovych produktii, pocitaci a zvukovych hracek.

Ha: Méné€ nez 80 % respondentli nenakupuje papirové vzdelavaci produkty pro déti pro-
sttednictvim internetu.

Hs: Pro vice nez 80 % dotazanych rodi¢u je obsahova kvalita velmi dulezita nebo docela
dualezita pti vybéru papirovych vzdélavacich produktt pro déti.

Hs: Déti ve véku 3 — 8 let travi méné nez 50 % svého volného Casu hranim, at’ uz sami

nebo s détmi.

H7: Méné€ nez 20 % dotdzanych rodict uvede cteni knih, zpev, kresleni, malovani, mode-
lovani apod. a hrani spolecenskych her jako Cinnost, kterou nej€astéji travi volny ¢as spo-

lecné se svym ditétem

8.2 Plan marketingového priuzkumu, sbér udaji

Marketingovy pruzkum byl proveden formou pisemného dotazovani. Dotaznik obsahoval
17 otazek rtizného druhu (uzaviené, polouzaviené, baterie, Skala konstantni sumy) a dal-

Sich 5 otazek tykajicich se identifika¢nich tidaji. Dotaznik je uveden v ptiloze P II. Ziskané
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primarni idaje maji kvantitativni povahu. Dotazovani bylo uskutecnéno ve dnech 22. 8. —

9.9.2011.

Respondenti byli vybrani na zakladé nahodného vybéru podle véku ditéte. V ramci pra-
zkumu byli osloveni rodice s ditétem/détmi ve véku 3 — 8 let pfedevsim v okrese Vsetin,
konkrétné v obcich Ratibof, Katefinice, Ho$t'alkova, PrZzno, ve mésté Vsetin, v men$i mife
ve mésté Zlin a Chomutov, a to v matetskych a zakladnich Skolach, dale po osobni znéa-
mosti. Respondenti méli moznost vyplnit dotaznik na misté nebo si jej vzit k vyplnéni do-

mt a nasledné vratit zpét.

Celkem bylo rozdano 375 dotaznikid. Vraceno bylo celkem 294 vyplnénych dotaznikd, né-
vratnost tedy Cinila 78,4 %. Z toho 26 dotaznikd muselo byt vyfazeno z dalSiho zpracovani
z davodu netplnosti udaji (zejména identifikacnich) zjisténych pii kontrole. K analyze dat

bylo tedy ponechano 268 vyplnénych dotazniku.

Pro zpracovani 0daju, ziskanych z vyplnénych, zkontrolovanych a nakdédovanych dotazni-
ki, bylo vyuzito programu Microsoft Excel. Za pomoci statistické analyzy dat byly ziskany
tabulky tfidéni 1. stupné a tabulky tfidéni 2. stupné€ dle identifika¢nich proménnych (u vét-
Siny otazek pohlavi a vek ditéte, u ne¢kterych otazek nejvyssi vzdélani rodici, celkovy Cisty

pfijem domacnosti za mésic nebo pocet ¢lenti domacnosti).

8.3 Analyza dat

Struktura souboru respondentti je k nalezeni v ptiloze P III. Podrobné analyza idaji je uve-

dena v ptiloze P IV.

8.3.1 Ovérovani hypotéz

Hi: Hypotéza H; zamitnuta. 73,9 % respondentt uvedlo, Ze jejich dité¢ ve véku 3 — 8 let
pouziva poditac.

H,: Hypotéza H, zamitnuta. Z vysledka prizkumu sice vyplynulo, Zze déti ve véku 3 — 8 let
pfevazné pouzivaji internet za Gc¢elem hrani on-line her, on-line hry vSak zaujimaji 46-ti
procentni podil na vSech ¢innostech, kterym se déti daného v€ku vénuji na internetu.

Hs: Hypotéza Hj potvrzena. 60,3 % dotazanych rodi¢u preferuje pii uceni a rozvoji svého

ditéte kombinaci papirovych produkti, elektronickych produkti na pocitaci a ,,mluvicich®

a zvukovych nau¢nych hracek.
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H,: Hypotéza H; zamitnuta. Prostfednictvim internetu nenakupuje papirové vzdélavaci

produkty 80,6 % respondentd.

Hs: Hypotéza Hs potvrzena. Pii vybéru papirovych vzdélavacich produkti pro déti je obsa-
hova kvalita velmi dulezita pro 72,8 % respondentd a docela dulezita pro 23,4 % dotaza-

nych, coz celkem ¢ini 96,2 % dotazanych rodica.

He: Hypotéza Hg potvrzena. Déti ve véku 3 — 8 let travi 16,9 % svého volného Casu tim, ze
si hraji sami a 27,9 % volného ¢asu travi hranim s détmi. Celkem tedy déti uvedené vékové

kategorie travi hranim 44,8 % svého volného casu.

H;: Hypotéza H; potvrzena. 17,2 % dotazanych rodici uvedlo ¢teni knih, zpév, kreslent,
malovani, modelovani apod. jako aktivitu, kterou nejcastéji travi volny cas spolecné

se svym ditétem a 12,3 % respondentti takto oznacilo hrani spolecenskych her.

8.4 Shrnuti marketingového prizkumu a doporuceni

Vétsina déti ve veku 3 — 8 let pouziva pocita, zejména pak déti ve véku 6 — 8 let. VétSina
dotazanych rodicu preferuje pii vzdelavani svych déti kombinaci papirovych produkti,
elektronickych produktl na pocitaci a zvukovych nau¢nych hracek. K ¢innostem, kterym se
déti nejvice vénuji na pocitaci, patii vyukové programy a hry a vymalovavani, kresleni a
skladani puzzlt. On-line vyukové programy jsou po on-line hrach druhou aktivitou, kterou

se déti na internetu nejvice zabyvaji.

Vsechna tato zjisténi vedou k zavéru, ze by na webu www.zabavneuceni.cz spole¢nost
mohla détem nabidnout zdbavné-vzdélavaci aktivity, které by je rozvijely, napt. tkoly, kte-
ré by mohly realizovat mimo pocita¢, odpovidat na rtizné otazky, on-line pexeso nebo pu-
zzle. Na tomto misté je vSak potieba uvést, ze spolecnost upfednostituje praci s détmi
ve formé papirovych produktl, protoZe vyrobky produktové fady Zabavné uceni piirozené

podporuji rozvoj déti (motoriku, logické mysleni apod.).

Podle vysledkii prizkumu z papirovych vzdélavacich produktl maji déti nejradéji puzzle
a skladacky. Spolecnost by v tomto ohledu mohla zvaZzit rozsifeni svého sortimentu, proto-
Ze prozatim ma ve své nabidce puzzli pouze dva produkty. U distribuce je potieba se za-
méfit predev§im na papirnictvi, pravé tam respondenti papirové vzdelavaci produkty pro

déti nakupuji nejcastéji.
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Pozitivni zpravou pro spolecnost je skutecnost, ze pro 96,2 % respondenti je pti vybéru
papirovych vzd€lavacich produkti obsahova kvalita velmi dulezitd nebo docela dilezita.
Firma by i nadale méla vytvaret produkty s vysokou ptidanou hodnotou. Je také dulezité,
aby se produkty libili détem a materialova kvalita byla na dobré Grovni. Cena je velmi du-

lezitym nebo docela dilezitym faktorem pro 67,6 % respondentt.

Pomoci testovani zavislosti bylo zjisténo, ze ¢astka, kterou jsou rodice v priméru mési¢né
ochotni investovat do nédkupu papirovych vzdélavacich produkti pro déti, neni zavisla
na celkovém cistém piijmu domacnosti za mésic. Neni tedy potieba se zaméfit na konkrét-
ni pfijmovou skupinu. Urcita zavislost vSak existuje mezi nejvysSim dosaZzenym vzdélanim
rodic¢u a tim, jak Casto jejich déti uzivaji papirové vzdélavaci produkty. Denné je nejvice
pouzivaji déti rodicl s tercidrnim vzdélanim.

Témeét 90-ti procentiim respondentl se nevybavuje zadna znacka papirovych vzdélavacich
produktli a zaroven pro 71 % respondentli neni znacka bud’ viibec dileZita, nebo ne moc
dulezita pii vybéru téchto produkti. Z toho plyne, Ze je potieba vhodnymi marketingovymi
nastroji budovat povédomi o znacce Zabavné uceni a zaméfit se na to, aby si cilova skupi-

na s touto znackou spojila vysokou pfidanou hodnotu (obsahovou kvalitu) produkta.

Témeét 80 % dotdzanych rodici kupuje svym détem casopisy pro déti, nejvice pak Casopis
Slunicko a Casopis Méda Pusik, které jsou jednou z moznosti, kde by mohl byt umistén

inzerat ¢i vkladana inzerce.

Spolecnost chce napomahat rodiciim a jejich détem travit ¢as tak, aby z toho méli radost
anéco jim to pfindselo, tedy uceni hrou. Hranim (jak sami, tak s détmi) travi déti témér
45 % svého volného ¢asu. Rodice nejcastéji spolecné se svymi détmi travi ¢as rodinnymi
vylety a kulturnimi akcemi. Z toho vyplyva, ze firma by mohla pofadat dalsi event akce pro
déti, kde se budou ucit a rozvijet prostfednictvim zazitki a hrou. Pfizniva je také skutec-
¢teni knih, zpév, kresleni, malovani, modelovani apod. N¢které tyto aktivity jsou spojeny

prave s papirovymi vzdélavacimi produkty pro déti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

9 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii produktové fady Zabavne
uceni pro firmu Ditipo, a. s. K naplnéni cile diplomové prace je zapotiebi provést fadu kro-

kl v nasledném poradi:

®  provést marketingovou situacni analyzu, identifikovat potfeby a preference cilové sku-
piny (viz. analyticka ¢ast diplomové prace),

®  definovat strategickou vizi, vyty¢it marketingové cile,

= formulovat marketingovou strategii, sestavit schéma navrzené strategie,

®  marketingovou strategii dopracovat do akénich plant,

®  zpracovat ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu navrzeného projektu.

7y wr

Hlavni zavéry analytické ¢asti

Klicovym vychodiskem pro stanoveni marketingové strategie jsou vysledky piedtim pro-

vedené marketingové situacni analyzy. Hlavni zavéry Ize shrnout nasledovné:

B nejvetsi hrozbu je oslabeni kupni sily zdkaznikil a trend snizujiciho se poc¢tu naroze-

nych déti, ktery se v dalSich letech projevi ve snizeni poctu déti ve véku 3 — 8 let,

® K nejvétsim prilezitostem patii zajem rodicl o rozvoj a vzdélavani déti a rostouci pocet

déti ve veéku 3 — 8 let v disledku viny zvysené porodnosti v letech 2002 — 2008,

B nejslabsi strankou firmy je u produktové fady Zabavné uceni nizké povédomi o znacce

Zabavné uceni,

B yyznamnymi silnymi strankami spolec¢nosti jsou u produktové fady Zabavné uceni pro-
dukty s vysokou pfidanou hodnotou, jejich ptizpisobovani potiebam zakaznikt a zpra-

covani ve spolupraci s odborniky, dale provozovani 2 e-shopt,

®  gspolecnost Ditipo ma se svou produktovou fadou Zabavné uceni vyhodné konkurencni

postaveni, oproti porovnavanym konkurentim nabizi nejsirsi Sskalu papirovych vzdéla-

vacich produktl pro déti.
Z uskute¢néného marketingového priizkumu vyplynuly tyto hlavni zjisténi:

®  pro vétSinu rodici je pii vybéru papirovych vzdélavacich produkt velmi dilezita nebo

docela dilezita obsahova kvalita,
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®  rodiCe pfi vzdélavani a rozvoji déti preferuji kombinaci papirovych produkti, elektro-

nickych produktii na pocitaci a zvukovych nau¢nych hracek.

9.1 Strategicka vize

Pti definovani strategické vize bude za vychozi bod brana vize spolecnosti Zabavné uceni,
tj. budovat a podporovat komunitu lidi, kteti se zajimaji o pfirozeny a zdbavny zpisob uce-

s

ni.

Strategicka vize je tedy definovana nasledovné: Budovat a podporovat komunitu lidi zaji-
majicich se o pfirozeny a zdbavny zptsob ucfeni déti. Uspokojovat potieby zakaznikl
Vv oblasti rozvoje a vzdélavani déti produkty s vysokou ptidanou hodnotou. Produkty pfi-

zpusobovat potfebam zdkaznik.

9.2 Stanoveni marketingovych cili

V podkapitole 7.5.8. byly uvedeny soucasné cile firmy pro produktovou fadu Zabavné uce-
ni. Prvni cil neni definovan tak, aby byl métitelny. U dal$iho cile je i pfes marketingové
usili malo pravdépodobné dosahnout toho, aby kazda rodina s détmi ve véku 3 — 8 let

do 3 let znala znacku Zabavné uceni. Tyto cile byly proto upraveny a rozsifeny o dalsi:
= do 5-ti let bude 80 % cilové skupiny v CR znat produkty znaéky Zabavné uden,

= do 5-ti let si bude 80 % cilové skupiny v CR asociovat produkty znadky Zabavné uéeni

s vysokou kvalitou,
®  zvySeni zakaznické zakladny (kone¢nych zakaznikit) o 20 % béhem 5-ti let,
®  zvyseni trzeb za produktovou fadu Zabavné uéeni o 40 % b&hem 5-ti let.

Stanovené cile jsou dlouhodobé. Hlavnim cilem je budovéani zndmosti produkti znacky

Zabavné uceni.

9.3 Formulace marketingové strategie

Pted volbou vhodné strategie je zapotiebi vybrat trhy, na které se firma s produktovou fa-
dou Zabavné uceni zaméti. Tento proces zahrnuje nasledujici kroky: segmentace, targeting
a positioning. Vzhledem k tomu, Ze produkty jsou uréeny détem ve véku 3 — 8 let a jsou

sméfovany do Ceské republiky, ale také na Slovensko, segmentace a zacileni (targeting) jiz
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nebudou provadény. Cilovou skupinou jsou tedy rodiny s détmi ve véku 3 — 8 let v Ceské
republice a na Slovensku. V myslich zakazniku (positioning) bude produktova fada Zabav-
né uceni zaujimat pozici vysoce kvalitnich produktt reflektujicich potieby v oblasti vzde-
lavani a rozvoje déti.

Marketingova strategie bude formulovéna tak, aby vedla k napInéni vyty¢enych cili. Navr-

zena marketingova strategie bude zamétena na Ceskou republiku a je stanovena na obdobi

5 let.
Strategie podle Ansoffa

Z moznych strategii podle Ansoffa je u produktové fady Zabavné uceni vhodna strategie
pronikani na trh. Znacka Zabavné uceni je na trhu teprve kratkou dobu, je potieba budo-
vat jeji zndmost v cilové skuping a ziskat zakazniky, kteti dosud nakupovali u konkurence
nebo produkt zatim neuZivali. K tomu lze naptiklad vyuzit akce na podporu prodeje, vy-

zkouseni produktli nebo hledani nového distribu¢niho kanalu.
Strategie podle Kotlera

Z jednotlivych strategii podle Kotlera je u produktové fady Zabavné uceni piihodna strate-
gie trzniho vyzyvatele. Firma se s danymi produkty nezaméfuje na trzni vyklenky, vyrob-
ky nenapodobuje podle trzniho lidra, ani nezaujima nejvétsi podil na trhu. Spolecnost bude
jako trzni vyzyvatel usilovat o zvySeni trzniho podilu tokem na stejn¢ velké a mensi firmy
regionalniho charakteru. K utoku vyuzije intenzivnéjsi reklamu, akce na podporu prodeje a

inovace vyrobkd.
Strategie podle Portera

Z jednotlivych strategii podle Portera je u produktové fady Zabavné u¢eni vhodna strategie
diferenciace. Zakaznici u papirovych vzdélavacich produkti pro déti ocenuji obsahovou
kvalitu. Produkty znacky Zabavné uceni maji vysokou ptidanou hodnotu, kvalitu obsahu.
Spolecnost se detailn€ zajima o potieby zdkaznikli v oblasti rozvoje a vzdélavani déti, pro-
dukty wvyviji a pfizpisobuje podle potieb =zakaznikl. Jejich zpracovani probiha
ve spolupréci s détskymi psychology a pedagogy. Diferenciace tedy bude zaloZzena na sa-
motném produktu a jeho kvalité obsahu. V této dimenzi se bude firma snazit vybudovat si

jedine¢nou pozici v odvétvi.
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9.4 Schéma navrzené strategie

Nésledujici obrazek zobrazuje schéma navrzené marketingove strategie.

Strategicka vize:

Budovat a podporovat komunitu lidi zajimajicich se o pfirozeny a zabavny zptsob uceni déti.
Uspokojovat potieby zakazniki v oblasti rozvoje a vzdélavani déti produkty s vysokou ptidanou
hodnotou. Produkty pfizptisobovat potiebam zakaznik.

.| Strategicke cile: 5

71 SC1 Do 5-ti let bude 80 % cilové skupiny v CR znat produkty znacky Zabavné uceni.

SC2 Do 5-ti let si bude 80 % cilové skupiny v CR asociovat produkty znacky Zabavné
uceni s vysokou kvalitou.

SC3 Zvyseni zakaznické zakladny (kone¢nych zakazniki) o 20 % b&hem 5-ti let.

SC4 Zvyseni trzeb za produktovou fadu Zabavné uceni 0 40 % b&hem 5-ti let.

Opatieni k dosaZeni strategickych cilu:
d Opatieni OP1

OP1 Zvyseni znamosti produkti znacky Zabavné uceni
Opati'eni OP2

OP2 Ziskani znacky kvality Bezpecna a kvalitni hracka
Opatieni OP3

OP3 Rozsifeni distribu¢nich cest

AKkéni plany:

Y

Akéni plan OP1.1

Soutéz pro déti a jejich matetské/zakladni Skoly
Akéni plan OP1.2

Inzerce v ¢asopisech pro déti
Akéni plan OP1.3

Intenzivnéjsi reklama na internetu

Akéni plan OP2.1
Znacka kvality Bezpecna a kvalitni hracka
Akéni plan OP2.2
Propagace ziskané znaCky kvality Bezpecna a kvalitni hracka

Akéni plan OP3.1
Katalogovy prodej prostfednictvim maminek
Akéni plan OP3.2
Produkty v elektronické podobé na webu www.zabavneuceni.cz

Obr. 10. Schéma marketingoveé strategie (vlastni zpracovani)
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9.5 Soutéz pro déti a jejich materské/zakladni Skoly

Aby se produkty znacky Zéabavné uceni rozsifily do povédomi cilové skupiny, lze vyuzit
nastroji marketingové komunikace a co nejlépe je zaméfit na cilovou skupinu. Soutéz po-
fadana pro déti ve véku 3 — 8 let a jejich matefské/zakladni Skoly bude spocivat v tom, Ze
cenu mohou vyhrat déti pro sebe a zaroven dalsi cenu pro svou mateiskou/zakladni Skolu.
Soutézni letaky budou distribuovany do matefskych a zékladnich $kol v CR a ty je budou
dale rozdavat svym zakim (u zakladnich Skol pouze zakim 1. a 2. t¥id). K tomu je bude
motivovat moznost vyhry. Déti budou mit za kol namalovat obrazek na urcité téma
(napf. jak by se chtély ucit, aby je to ve Skole bavilo; s ¢im si rady hraji apod.). Jejich rodi-
Ce pak piipoji kratky komentat, co dit€¢ namalovalo, doplni své kontaktni tdaje a do které
matefské/zakladni skoly dit¢ dochazi. Obrazek s udaji bud’ naskenuji a vlozi na web inter-
netového obchodu www.zabavneuceni.cz nebo zaSlou poStou na adresu firmy Zabavné
uceni.

Soutézni letdk bude ve formatu AS, prvni strana bude obsahovat informace o soutézi
amoznych vyhrach, dale o produktové tadé¢ Zabavné uceni a e-shopu
www.zabavneuceni.cz, na druhé strané budou zabavné ukoly pro déti (obrazek k vybarveni,
spojovacka). Grafické podklady soutézniho letdku vytvoii firma vlastnimi pracovniky.
K vytisténi bude vyuzito sluzeb firmy Bario, s. r. 0. z Prahy. Distribuce soutéznich letaki
do mateiskych a zakladnich $kol v CR bude zajisténa vlastnimi obchodnimi zastupci spo-
le¢nosti Ditipo v ramci jejich béznych obchodnich cest. Pro soutéz bude vytvoiena special-
ni internetova stranka na webu internetového obchodu www.zabavneuceni.cz, kterd bude
obsahovat informace o soutézi a cenach, a kde budou mit rodi¢e moznost vlozit soutézni

obrazek svého ditéte.
Po ukonceni soutéze budou vylosovani 3 vyherci, vyhry budou nasledujici:

= 1. misto: Notebook ASUS (K53TK-SX021V), vyukovy program TS Détsky koutek 2 —
Svét mySaka Boniface (1 ks CD pro déti ve veéku 3 — 8 let) a balicek Krkouni pexeso

+ tipytivé omalovanky,
pro MS/ZS zdarma produkty Zabavné uceni dle vlastniho vybéru v hodnoté 3 000 K&

® 2. misto: Kolekce vyukovych programt — Edice Détsky koutek 1 — 5 (5 ks CD) a bali-

¢ek Krkouni pexeso + tipytivé omalovanky,
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pro MS/ZS zdarma produkty Zabavné uéeni dle vlastniho vybéru v hodnot& 3 000 K¢&

® 3. misto: Bali¢ek Krkouni pexeso + tipytivé omalovanky + puzzle + cviéné hodiny

+ samolepky + zabavny sesit a 5 riznych encyklopedickych knizec¢ek Benny Blu

pro MS/ZS zdarma produkty Zabavné uéeni dle vlastniho vybéru v hodnot& 3 000 K&

Vysledky soutéZe budou uvetejnény na specialné vytvorené internetové strance pro soutéz.

Soutéz bude potadana kazdym rokem v pritbéhu pétiletého obdobi projektu.

Tab. 17. Akcni plan 1 — Soutéz pro déti a jejich MS/ZS (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Soutéz pro déti a jejich materské/zakladni Skoly

Cil

Oslovit cilovou skupinu, dostat se do jejiho povédomi

Podpiirné ¢innosti

Ptiprava a tisk soutéZnich letakt

Vytvoreni specidlni internetové stranky pro soutéz

Obstarani vyhernich cen

Distribuce letakii do MS a ZS v CR pomoci obchodnich zastupcti
Ptiprava obrazkt k losovani, vylosovani a vyhlaseni vyherci

Zaslani vyher

Odpovédnost

Projektova manazerka (Zabavné uceni, s. I. 0.)

Casova naroénost

14. 8. —28. 8. 2012 (15 dnl) — tvorba a tisk soutéznich letakli

29. 8. — 11. 9. 2012 (12 dnd) — vytvofeni internetové stranky

pro soutéz, obstarani vyhernich cen

10. 9. - 30. 9. 2012 (21 dnit) — distribuce soutéznich letakd do ma-
tefskych a zakladnich §kol v CR

1.10-31.10. 2012 (31 dnt1) — trvani soutéze

1.11. - 11. 11. 2012 (11 dnil) — pfiprava vSech soutéznich obrazki

k losovani, vylosovani a vyhlaSeni vyherct soutéze

12.11. - 25. 11 2012 (14 dni) — zaslani cen vyherciim

Finan¢éni naro¢nost

Naklady:
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Tisk 500 000 ks soutéznich letakti: 108 856 K¢ (s DPH, dopravou)
Vytvoreni specialni internetové stranky: 500 K¢

Notebook ASUS (K53TK-SX021V): 15 000 K¢

Vyukovy program TS Détsky koutek 2: 567 K¢

Kolekce vyukovych programii: 1 580 K¢

Balicky produktli znaky Zabavné uceni: 1. misto 81 K¢ + 2. misto

81 K& + 3. misto 528 K& = 690 K¢&
Postovné: 105 + 52 + 52 =209 K¢
Vyherni ceny MS/ZS: 9 000 K¢

Celkem: 136 402 K¢

Tisk letaki je kalkulovan pro format AS, plnobarveny oboustranny tisk, kiida leskla 90 g.

9.6 Inzerce v Casopisech pro déti

Spole¢nost Ditipo prozatim vyuziva inzerci v oborovych ¢asopisech (B2B) a firma Zabav-
né uceni inzerovala v ¢asopisech pro dospé€lé. Nabizi se dalsi alternativa, a to umisténi in-
zeratu do Casopist pro déti. Inzerce v détskych Casopisech mé tu vyhodu, Ze déti mohou
S Casopisem aktivné pracovat (lustit, stfihat, lepit, vybarvovat aj.). Podobnym zptsobem
mohou déti pracovat i s inzeratem, ¢imz se u¢inek reklamy zvysuje. Cim hravéjsi inzerat je,
tim vice ,,malého Ctenafe” zaujme. Lze vyuzit riznych zabavnych aktivit, jako labyrintd,
Ciselnych spojovacek, omalovanek, vystfihovanek, pexes, komiksli s hlavnim hrdinou
vV podob¢ maskota dané¢ho produktu, soutéz, kde je dany produkt piedstaven a ,,mali Ctena-
1 ho pak mohou vyhrat atd. Déti jsou zvidavé a tvofivé, zaujme je vSe, co obnasi akci

a dobrodruzstvi, oceni vtip a napaditost. (Strategie, ©2008)

Marketingovym prizkumem bylo zji§téno, Ze rodice z Casopisii pro déti nejcastéji kupuji

casopis Slunicko a casopis Méd’a Pusik.

®  Sluni¢ko — Casopis Slunitko vychazi na ¢eském trhu vice nez 40 let, je uréen détem
ve véku 4 — 7 let. Hlavni mySlenkou ¢asopisu Slunicko je déti pobavit a né¢emu je nau-
Cit, pfindsi jim zébavné Cteni, velké mnozstvi hddanek, dopliiovacek, hlavolamt, oma-

lovanek, vysttihovanek, hledani rozdila a dalsi tikoly. Celym Casopisem déti provazeji
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vesela zvitatka. Casopis vychazi mési¢né, naklad &ini 110 000 vytiski, je distribuovan

v CR. (Mlad4 fronta, ©2012)

m  Méda Pusik — Casopis Méd'a Pusik je mési¢nik s pohadkami, Pusikovymi ptibéhy,
malovanim, veselym pocitanim, navody ke kuténi a hrami, ureny vSem détem od 3 let.
Pedagogové jej doporucuji pro predskolni déti a déti nizsiho $kolniho véku pro zabavu
1 pouceni. K ¢asti celkového ndkladu je pfikladano CD Krélovstvi pohadek
S pohddkami namluvenymi zndmymi hlasy pfednich ¢eskych hercii a herecek. Naklad
v ¢eské mutaci ¢ini 112 000 vytiskd, z toho 14 000 vytiskt je baleno s CD. (Prazska
vydavatelska spole¢nost, ©2012)

Aby inzerat nebyl snadno ptehlédnutelny a zaroven poskytoval dostatek prostoru pro za-
bavnou aktivitu i pro predstaveni produktli, bude zvolena velikost % strany A4 na Sitku.
Tabulka nize podava piehled o ndkladu za mésic a cen€ inzerce v daném casopise pro déti.
roku do cCasopisi pro déti umistény celkem 4 inzeraty, a to 2 do casopisu Slunicko
a 2 do Casopisu Méd’a Pusik. Inzerce v ¢asopise Méd’a Pusik je oproti ¢asopisu Sluni¢ku
méné nakladnid a zéaroven je Méda Pusik vydavan ve vétSim nakladu, avSak za uce-

lem osloveni vétsiho okruhu ,,malych ¢tenarti, budou k inzerci zvoleny oba Casopisy.

Tab. 18. Ndklad za mésic a cena inzerce v casopisech pro deéti (Mlada fronta,

©2012; Prazska vydavatelska spolecnost, ©2012)

Casopis pro déti Niklad za mésic Format inzerce Cena 1 inzeratu s DPH
Stuni¢ko 110 000 1/2 A4 66 000 K¢&
Méd’a Pusik 112 000 1/2 Ad 48 000 K¢

K tomu, aby inzerat byl pro déti atraktivni a zaujal je, bude pro inzerat vyuzito licen¢nich
motivll na postavicky Krkouna, které déti znaji z televize, bude vesely a barevny. Déti bu-
dou mit za ukol vylustit jednoduchou ktizovku a pii zaslani spravné odpoveédi z tajenky
budou moci vyhrat néktery z produktt s licencnim motivem Krkounii. Grafické podklady

inzeratt budou vytvofeny vlastnimi zaméstnanci spole¢nosti Ditipo.

Soucasti inzeratd bude oznaceni soutéz a informace o produktech znacky Zabavné uceni,
véetné odkazu na web internetového obchodu www.zabavneuceni.cz. Spravnou odpoved’
budou moci rodi¢e zasilat bud’ ve formé sms nebo vlozenim do formuléfe na specialné vy-

tvofené internetové strance pro soutéz na webu Www.zabavneuceni.cz. Ze spravnych od-
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povédi budou po ukonéeni soutéZe vylosovani 3 vyherci. Vyherni ceny k jednotlivym inze-

ratim budou nasledujici:

®  inzerat ¢. 1 (Slunicko): 3x omalovanky Krkouni

®  inzerat ¢. 2 (Méd’a Pusik): 3x zdbavny sesit Krkouni

®  inzerat €. 3 (Slunicko): 3x pexeso Krkouni + cviéné hodiny Krkouni

B inzerat ¢. 4 (Méd’a Pusik): 3x pexeso Krkouni + vysttihovanky s omalovankou Krkouni

Tab. 19. Akcni plan 2 — Inzerce v casopisech pro déti (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Inzeraty se soutézi v Casopisech pro déti

Cil Dostat se do povédomi cilové skupiny

Podpurné ¢innosti | Vytvofeni inzeratid a jejich grafickych podkladii

Vylosovani vyhercti, zaslani cen vyherctim

Odpovédnost Projektova manazerka (Zabavné uceni, s. . 0.)

Casova naro¢nost 16.7.-27.7.2012 (5 dnl) — Tvorba inzeratu ¢. 1
10.8.-10.9.2012 (32 dntt) — Umisténi inzeratu ¢. 1 v Casopise

12. 9. - 19. 9. 2012 (8 dni) — Vylosovani vyherct a zaslani cen

K inzeratu ¢. 1
24.9.-28.9. (5 dnt1) — Tvorba inzeratu ¢. 2

31.10. = 27. 11. 2012 (28 dnt1) — Umisténi inzeratu ¢. 2 v ¢asopi-

Se

29. 11. — 6. 12. 2012 (8 dnti) — Vylosovani vyhercti a zaslani cen

K inzeratu ¢. 2
14.1.-18. 1. 2013 (5 dnl1) — Tvorba inzeratu ¢. 3
8.2.—-7.3.2013 (28 dnil) — Umisténi inzeratu €. 3 v Casopise

9. 3. — 16. 3. 2013 (8 dnt) — Vylosovani vyherct a zaslani cen

K inzeratu ¢. 3

18. 3. - 22. 3. 2013 (5 dni) — Tvorba inzeratu ¢. 4
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24. 4. -28.5.2013 (35 dnit) — Umisténi inzeratu €. 4 v Casopise

30. 5. — 6. 6. 2013 (8 dnt) — Vylosovani vyherct a zaslani cen

K inzeratu ¢. 4

Finan¢ni narocnost | Naklady:

Ceny: omalovanky 52 K¢ x 3 + zdbavné sesity 56 K¢ x 3 + pexeso

29 x 6 + cvicné hodiny 24 x 3 + vystfihovanky 27 x 3 = 651 K¢
Postovné: 52 K¢ x 12 =624 K¢

Casopis Sluni¢ko: 66 0000 K¢ x 2 inzeraty = 132 000 K¢&
Casopis Méd’a Pusik: 48 000 K¢ x 2 inzeraty = 96 000 K&

Naklady celkem za rok: 229 275 K¢

Inzeraty do Casopisi pro déti budou umist'ovany kazdym rokem v prib&hu pétiletého ob-

dobi projektu. Tabulka niZze podavé informace k inzeratim v ¢asopisech pro déti v 1. roce

projektu.
Inzerat Casopis Uzavérka Vyjde Dalsi vydani
&1 Stuni¢ko 25.7.2012 10.8.2012 11.9.2012
&2 Méd’a Pusik 4.10.2012 31.10.2012 28.11.2012
&3 Stuni¢ko 23.1.2013 8.2.2013 8.3.2013
¢4 Méd’a Pusik 28.3.2013 24.4.2013 29.5.2013

Obr. 11. Informace K inzeratiim v 1. roce projektu (vlastni zpracovani)

9.7 Intenzivnéjsi reklama na internetu

Aby potencidlni zakaznici navstivili internetovy obchod, je potieba je pfildkat. Za timto

ucelem je mozné vyuzit riiznych ndstroji on-line marketingu. Spole¢nost Zabavné uceni

vyuziva vzajemnou vyménu bannert S internetovymi strankami Duhovyraj.cz, Bimbili.tv,

Olsanek.cz, Maminkymaminkam.cz a Detem.info. Bannery a vyménné odkazy je zapotiebi

umist'ovat na webech, kde maji nejvétsi Sanci setkat se s cilovou skupinou. Pro osloveni

vétSiho okruhu potencidlnich zakaznikl a jejich ptilakdni na web e-shopu bude rozsifena

vzajemna vyména odkazl, konkrétné s webovymi strankami Predskolaci.cz a Ententyky.cz.

Dale bude umistén banner na osmi serverech v siti FAMILYNET.
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Predskolaci.cz — vyména odkazi (banneru)

Predskolaci.cz je internetovy magazin pro ucitelky a rodice, pfedskolni a mimoskolni vzde-
lavani. Zabyva se aktivitami a naméty pro dospélé, déti ve Skolce 1 Skole. Tato webova
stranka nabizi partnerstvi (sponzofi, kteti pomohou zlepSit vybavenost n€které matetské
Skoly nebo podpoti détské soutéze vénovanim vécnych cen, jsou zvefejnéni na webu Pred-
skolaci.cz s odkazem na svou internetovou stranku), ale také vzajemnou vyménu odkazl
na webech s podobnou tématikou ¢i zaméfenim. Z jednotlivych vyménnych reklamnich
formath 1ze zvolit ikonu nebo bannery o riznych velikostech. Spolecnost Zabavné uceni
si tedy s webem Predskolaci.cz vzajemné vymeéni reklamni banner (125 x 125 px). (Pred-

skolaci.cz, ©2007 — 2012)
Ententyky.cz — vyména odkazii (ikony)

Ententyky.cz je web pro rodice a jejich déti. Poskytuje informace o kurzech pro déti, hlida-
ni déti, matetskych centrech, restauracich s détskymi koutky, kulturnich akcich, dale napa-
dy na vylety s détmi, déti zde naleznou pohadky a hry aj. Tato internetova stranka nabizi
vyménu odkazl ve formé textového odkazu nebo ikony. Firma Zabavné uceni jako vymeén-
nou reklamu vyuzije ikonu, protoZe zaujme vice nez textovy odkaz. (Ententyky.cz, ©2006
—2008)

FAMILYNET - reklamni banner

FAMILYNET je ceské internetové médium zastupované spolecnosti Media House. Sit
FAMILYNET vzhledem k auditované navstévnosti 400 tisic realnych uzivatelti a 10 milio-
ni zobrazenych stranek za mésic patii k nejctenéj$im médiim ve svém oboru. Do sité
FAMILYNET jsou zapojeny nasledujici servery: BabyOnline.cz, Ententyky.cz, Ekuchar-
ka.net, I-creative.cz, Jarodic.cz, Jedtesdetmi.cz, MojeBrisko.cz, NaseBatole.cz, Nase-

deti.cz, Predskolaci.cz a Rodicum.cz. (Mediahouse.cz, ©2012)

Spole¢nost Media House nabizi umisténi reklamy bud’ na vSech predeSle jmenovanych
serverech v siti FAMILYNET nebo v tematickych baliccich BABY a KIDS. S ohledem
na cilovou skupinu rodic¢i s détmi ve véku 3 — 8 let je pro firmu Zabavné uceni vhodny
bali¢ek KIDS, pificemzZ reklamni banner bude zobrazen na serverech: BabyOnline, Eku-
charka.net, Ententyky.cz, I-creative.cz, JaRodic.cz, Jedtesdetmi.cz, Predskolaci.cz a Ro-
dicum.cz. Krom¢ serveru Ekucharka.net a I-creative.cz se jedna o internetové stranky

pro rodice a déti, které poskytuji rizné informace. Na webu I-creative se nachazi vytvarné
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nédpady, pracovni listy a omalovanky pro déti. Internetova stranka Ekucharka.net se vénuje

videoreceptim. (Mediahouse.cz, ©2012)

Z nabizenych formatli banner je cenové piijatelny Full Banner (468 x 60 px). Cena

za tyden ¢ini 57 000 K¢ bez DPH u balicku KIDS. Banner bude na osmi vyse uvedenych

serverech v ramci balicku KIDS umistén pied Vanoci po dobu 2 tydnii (3. 12. — 16. 12.)

Tab. 20. Akcni plan 3 — Intenzivnejsi reklama na internetu (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Intenzivnéjsi reklama na internetu

Cil

Prilakat potencialni zakazniky k navstéveé e-shopu, zvysit znamost

produktii znacky Zabavné uceni

-----

Vyroba bannert a ikony
Zajisténi vymeny odkazl

Umisténi banneru na FAMILYNET KIDS

Odpovédnost

Projektova manaZerka (Zabavné uceni, s. r. 0.)

Casova naroénost

4.6.-15.6.2012 (12 dnu) — vyroba banneru a ikony
18. 6. - 22. 6. 2012 (5 dnil) — vzajemna vyména reklamnich odkazi
22.11.-30. 11. 2012 (9 dnit) — vyroba banneru

3.12.-16.12. 2012 (14 dnd) — umisténi banneru na FAMILYNET
KIDS

Finan¢ni naroénost

Naklady:

Vyroba 2 animovanych flash bannert a ikony: 3 200 K¢
Vyména odkazi: 0 K¢

Umisténi banneru (2 tydny): 68 400 x 2 =136 800 K¢

Niklady celkem: 140 000 K¢

Reklama na internetu bude vyuzivana v pribéhu celého pétiletého obdobi projektu. Vy-

ménny banner a ikona budou obménovany jednou ro¢né. Banner umistény na osmi raznych

serverech v ramci balicku FAMILYNET KIDS budé rovnéZ pro kazdy rok vytvaien novy.
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9.8 Znacka kvality Bezpecna a kvalitni hracka

Jak bylo zjisténo provedenym marketingovym prazkumem, pro rodice je u papirovych
vzdélavacich produktl pro déti dilezitd obsahova kvalita. Produkty znacky Zabavné uceni
maji vysokou ptidanou hodnotu, kvalitu obsahu. Moznosti, jak kvalitu prokéazat stdvajicim,
ale 1 potencidlnim zakazniklim, ktefi produkty jest¢ nevyzkouSeli, je ziskani certifikatu
osveédcujiciho kvalitu. Takovym osvéd¢enim je znacka kvality Bezpecna a kvalitni hracka,
kterou udé€luje Technicky a zkuSebni ustav Praha, s. p. — od$tépny zdvod ZkuSebni tstav
lehkého pramyslu. K tomu je zapotiebi spliiovat celou fadu kritérii tykajici se plnéni pied-
pist, uzitnych vlastnosti vyrobkl (pozadavky na vyrobek a obal z hlediska spottebitele,
technické pozadavky, pozadavky na bezpecnost a zdravotni nezdvadnost hracky, pozadav-
ky na kvalitu vyrobku), spokojenosti s vyrobkem (prodejci, uzivatelé i spotiebitelé) a stabi-

lity vlastnosti vyrobkd.

CESKA

bezpeénd o kvalitni

KVALITA LILH

Obr. 12. Znacka kvality Bezpecnad

a kvalitni hracka (Ekolist, ©2007)
Vyrobky oznacené znackou kvality Bezpec¢na a kvalitni hracka poskytuji spotiebitelim
jasnou informaci o provétené bezpecnosti a kvalité daného vyrobku. K ziskani osvédceni je
nutné vyplnit zddost o proptjceni znacky kvality Bezpecna a kvalitni hracka a dotaznik,
ktery je ptilohou Zadosti, pfedlozit pozadované dokumenty, seznam odbératelii a poskyt-
nout vzorky vyrobkll (v poctu minimalné 3 ks). Dale je potfeba zaplatit registracni popla-
tek, poplatek za posouzeni shody a poplatek za uzivani znacky kvality. Pravo pouZzivat
u vyrobkl znacku kvality Bezpeéna a kvalitni hracka je proptj¢eno na dobu 3 let, poté Ize

pozédat o prodlouzeni. (Zkusebni tstav lehkého pramyslu, ©2012)

Zadost o udéleni prava uzivat znacku kvality bude podana pro vyrobky, které se nejvice

podili na obratu, konkrétné:
®  gtiratelné zdbavné sesity (rizné)

®  omalovanky (s riznymi motivy)
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®  pexesa (s riznymi motivy)

®m  encyklopedické knizeCky Benny Blu (s riznymi tématy)

Tab. 21. Akcni pldan 4 — Znacka kvality Bezpecna a kvalitni hracka (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Znacka kvality Bezpecna a kvalitni hracka

Cil

Ziskat osvédceni vysoké kvality vyrobkl

Podpiirné ¢innosti

Vyplnéni Zadosti o udé€leni prava uzivat znacku kvality, dotazniku
Ptiprava potfebnych dokumentl a seznamu odbératelt

Zajisténi vzorkt vyrobku (stiratelnych zabavnych sesitd, omalova-

nek, pexes, encyklopedickych knizecek Benny Blu)

Odpovédnost

Produktova manazerka (Ditipo, a. s.)

Casova naroénost

4.6.-5. 6. 2012 (2 dny) — vyplnéni zadosti a dotazniku

6. 6. — 19. 6. 2012 (14 dnd) — pfiprava potiebnych dokumentt

a seznamu odbérateld, zajisténi vzorkl vyrobku

4. 6. - 19. 6. 2012 (16 dnt1) — Zadost o prodlouzeni prava uzivat

znacku kvality

18. 6. —17. 7. 2012 (30 dn1) — vytizeni zadosti o udéleni prava po-

uzivat znacku kvality

Finan¢ni naro¢nost

Naklady:

Vzorky vyrobku: stiratelné seSity 1 360 x 3 + omalovanky 1 115
X3 +pexesal 374 x 3+ BennyBlu 1258 x3=15321K¢

Registracni poplatek: 300 x 4 =1 200 K¢
Poplatek za posouzeni shody: 5 000 x 4 =20 000 K¢

Poplatek za uzivani znacky kvality v 1. obdobi (za 3 roky): 1500
x4 =6000K¢

Celkové naklady v 1. roce: 15 321 + 1 200 + 20 000 + 6 000 =
42 521 K¢
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Celkové naklady ve 4. roce: 15 321 + 20 000 + 6 000 = 41 321 K¢

Ve 4. roce bude podana zadost o prodlouzeni prava pouzivat znacku kvality. Naklady bu-
dou stejné jako pfi pozadani o udéleni prava uZzivat znacku kvality, vyjma registratniho

poplatku, ktery se neplati z divodu, ze firma je jiz registrovana.

9.9 Propagace ziskané znacky kvality Bezpe¢na a kvalitni hracka

Ziskani prava uzivat znacku kvality Bezpecna a kvalitni hracka je pouze prvnim krokem
vedoucim k naplnéni cile, aby si cilova skupina asociovala produkty znac¢ky Zabavné uceni
s vysokou kvalitou. Ziskani znacky kvality je zapotiebi propagovat, aby se tato skutecnost

dostala do povédomi cilové skupiny.

Vzhledem k tomu, Ze informace o nebezpeénych a zavadnych hrackach jsou zvetejiiovany
na webu Ceské obchodni inspekce a zasady o udélovani zna¢ky kvality Bezpe¢na a kvalitni
hracka vcetné databaze vyrobci, kterym byla certifikace udélena, jsou uvadény na webu
Technického a zkuSebniho Ustavu Praha, lze usuzovat, ze rodi¢e vyhledavaji informace
0 bezpecnosti hracek na internetu. Vhodnou formou propagace ziskané znacky kvality tedy
bude internetova reklama. Z jednotlivych formatt internetové reklamy lze vybrat PR ¢la-
nek, ktery poskytne dostatek prostoru pro informovani, co je znacka kvality Bezpe¢na
a kvalitni hracka, u kterych produktii byla ziskana i pro v§eobecné informace o produktové

fad¢ Zabavné uceni a odkazu na e-shop www.zabavneuceni.cz.

Pro umisténi PR ¢lanku bude vybrana internetova stranka www.rodina.cz. Jedna se o inter-
netovy portal pro rodic¢e pusobici na ¢eském internetu o roku 1990. V prubéhu let si ziskal
vyjimeéné postaveni a oblibu mezi uzivateli a odborniky. V lednu 2012 si na portalu
www.rodina.cz ptecetlo 682 614 unikatnich navstévnikt 9 740 929 stranek. Rodice zde
naleznou ¢lanky ptfednich détskych psychologt, 1ékatt, informaci o zdravé vyzive, o Skole,
napadu pro tvofivou ¢innost a aktivity, typy na prochazky a vylety, ale také diskusni fora,
kterd jsou u rodic¢ii velmi oblibend, vyménuji si zde nazory, zkuSenosti, rady a napady
0 vychové déti. Soucasti tohoto portalu je volné piistupna databaze tabort, vikendu, krouz-
ki a seminafi pro déti, mamy i celou rodinu, kde potfadatelé mohou zdarma informovat o

svych akcich. (Rodina, ©2012)

PR ¢lanek bude na portalu umistén po dobu 4 tydnu (3. 9. — 30. 9. 2012, tedy v dobé zahé-
jeni nového Skolniho roku), pficemz cena za tyden ¢ini 20 000 K¢ bez DPH. (AdActive,
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©2012) Perex bude zobrazen na hlavni stran¢ serveru. Perex je kratky text nasledujici
za hlavnim titulkem ¢lanku majici za kol zaujmout pozornost a motivovat k precteni. Je
proto zapotiebi pfipravit takovy titulek, ktery navstévnika portalu piilaka k precteni

PR ¢lanku.

Ziskani prava uZivat znacku kvality Bezpec¢na a kvalitni hracka bude dale propagovano
nawebu internetového obchodu www.zabavneuceni.cz. Udaje o ziskani certifikace
na vybrané produkty budou zobrazeny na tivodni strané e-shopu, dale na jeho webu bude
litni hracka, kde rovnéz bude k nahlédnuti udéleny certifikat. V neposledni fad¢ bude logo
Bezpecna a kvalitni hracka umistovéano pfimo na produktech. U produkti, pro které bylo
ziskano pravo uzivat znacku kvality, proto budou upraveny tiskové podklady vlastnimi

pracovniky firmy Ditipo a na nové vyrobenych produktech bude jiz logo vyobrazeno.

Tab. 22. Akcni plan 5 — Propagace ziskané znacky kvality Bezpecnd a kvalitni hracka

(vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagace ziskané znacky kvality Bezpecna a kvalitni hracka

Cil Dostat do povédomi cilové skupiny skutecnost, Ze pro vybrané pro-

dukty znacky Zabavné uceni byla ziskana znacka kvality

Podpiirné ¢innosti | Upravy tiskovych podkladii danych produkti

Pridani 0daji o ziskani znacky kvality na hlavni stranu e-shopu

a vytvoreni www stranky pro informace ke znacce kvality

Ptiprava PR ¢lanku, umisténi PR ¢lanku na www.rodina.cz

Odpovédnost Projektova manazerka (Zabavné uceni, s. r. 0.)

Casova naro¢nost |18. 7. — 7. 8. 2012 (21 dnit) — Upravy tiskovych podkladti danych
produktt, piidani udaju o ziskani znacky kvality na hlavni stranu e-

shopu a vytvofeni www stranky pro informace ke znacce kvality
20. 8. — 26. 8. 2012 (7 dni) — Ptiprava PR ¢lanku

3.9.-30.9. 2012 (28 dnil) — Umisténi PR ¢lanku na www. rodi-

na.cz
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Finan¢ni narocnost | Naklady:

Pridani tdaji o ziskani znacky kvality na hlavni stranu e-shopu

a vytvofeni www stranky pro informace ke znac¢ce kvality: 500 K¢
Upravy tiskovych podkladii danych produkti: 0 K&

Umisténi PR ¢lanku na www.rodina.cz po dobu 4 tydnii: 24 000 x 4

=96 000 K¢
Celkové naklady v 1 roce: 500 + 0 + 96 000 = 96 500 K¢

Celkove naklady v dalSich letech: 96 000 K¢

PR clanek bude na www.rodina.cz umistovan kazdym rokem b&hem pétiletého obdobi

projektu.

9.10 Katalogovy prodej produktii prostfednictvim maminek

Jestlize chce spole¢nost pronikat na trh, jednim z vychodisek je ziskani zakaznikt, ktefi
produkt prozatim neuZzivali, a to napiiklad hleddnim nové distribu¢ni cesty. Produkty zna¢-
ky Zabavné uceni jsou v souc¢asné dob¢ kone¢nym zakaznikim prodavany v ramci maloob-
chodni sit¢ a prostfednictvim internetového obchodu. Dalsim distribuénim kanalem

by mohl byt katalogovy prodej prostfednictvim maminek.

Maminky obvykle v okruhu svych znamych maji jiné maminky s détmi, kterym by mohly
nabizet produktovou fadu Zabavné uceni za pomoci kataloghh a vzorkli. Pro maminky
by tato ¢innost znamenala moznost piivydélku, pro firmu nejen rozsifeni distribucni site,
ale také moznost zpétné vazby. S produktovou fadou Zabavné uceni se poji myslenka, aby
se kone¢ni zékaznici mohli svym pfispénim podilet na tvorb¢ produkti, aby reflektovaly
oblasti, které zakazniky zajimaji. Maminky, jako prodejni agentky, by se svymi détmi moh-
ly vzorky produkti samy vyzkouset, od svych zékaznic zjistovat, jak jsou s nakoupeny-
mi produkty spokojeny a vSechny tyto tdaje vCetné naméta piedavat firmé¢. Dale by mohly
vkladat své komentdfe na webu internetového obchodu www.zabavneuceni.cz
k produktim, které se svymi détmi vyzkousely. Potencialni zakaznici by si tak pii vybéru
produktt v e-shopu mohli v komentafich piecist nazory zakaznikd, ktefi jiz maji s danym

produktem zkuSenost.
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Je nutné podotknout, Ze moznost stat se prodejni agentkou (prodejnim agentem) produktt

znacky Zabavné uceni samoziejme nebude omezena pouze na maminky.

Pied zahdjenim katalogového prodeje je potieba zafidit n€kolik zaleZitosti. Pfedné je zapo-
ttebi vyhledat mozné prodejni agentky. Daéle zajistit katalogy, pfipravit vzorky produktt

a na webu www.zabavneuceni.cz vytvofit registracni a objednavkovy formulaf.

Pro vyhledani prodejnich agentek bude vyuZito sluzeb portdlu www.prace.cz, jedna
se 0 nejznaméjsi pracovni portal (zna jej 94 % uzivatell internetu). Po registraci firmy lze
vloZit inzerat s nabidkou prace. Bali¢ek ,,Na zkousku* zahrnuje moznost vlozeni 3 brigad
za cenu 990 K¢ (bez DPH) s platnosti na 12 mésict. Inzerat je automaticky zobrazen
i na pracovnim portalu www.jobs.cz a bude zafazen do sekce Brigady a privydélky. (Pra-
ce.cz, ©1996 — 2012) Informace o moznosti stit se prodejni agentkou produktid znacky
Zabavné uceni budou dale zvefejnény na webu www.zabavneuceni.cz a na facebooku Za-

bavné uceni.

Objednani produktii bude mozné uskutecnit vZdy jednou mési¢né€, aby prodejni agentky
nahromadily vétsi pocet objednavek a naklady na poStovné nebyly tak obrovské (rozloze-
nim na vice polozek dojde ke sniZzeni nakladd na poStovné na jednotku). Objednavky bu-
dou prodejni agentky zasilat elektronicky pomoci objednavkového formuldie na webu
www.zabavneuceni.cz, a to vzdy prvni tyden v mésici. Objednavky budou vyfizeny a vy-

robky zaslany postou béhem nasledujiciho tydne.

Grafické podklady katalogl pfipravi zaméstnanci firmy Ditipo. Tisk bude zajistén firmou
Bario, s. r. 0. z Prahy. Katalogy formatu A4 budou mit 32 stran plus obalku. | kdyZ objed-
navky budou uskute¢novany jednou mési¢n¢, nové katalogy budou vytvareny kazdy druhy
meésic, a to hned ze dvou divodu. Naklady na tisk predstavuji velkou polozku, pii velkém
objemu Ize dosahnout vyznamného sniZzeni nakladii na jednotku. Zarovenn béhem meésice
nedochdzi k tak vyraznym zménam v sortimentu (firma na trh kazdy mésic uvadi alespon
jednu novinku). Nové katalogy proto postaci ptipravovat kazdy druhy mésic. V kazdém
katalogu bude akéni nabidka a upozornéni na novinky. Kazda prodejni agentka bude mit
k dispozici 4 ks katalogt, které ji budou pravidelné zasilany co druhy mésic v balicku

s objednanymi (resp. dodanymi) produkty.

Prodejnim agentkdm budou poskytnuty vzorky produkti, které budou slouzit jako ukazka

pfi nabizeni produktli za pomoci katalogu. Vzorky produkti mohou také vyzkouSet
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se svymi détmi. Vzorky budou zahrnovat nasledujici produkty: encyklopedickou knizecku
Benny Blu, stiratelny zabavny sesit, pexeso, vystiihovanky, omalovanky a domino. Prodej-
ni agentky je obdrzi vzdy jednou ro¢né. Vzorky a prvni katalogy budou prodejnim agent-
kam ptedany pii podepsani dohody, v dalsich letech budou vzorky doruceny postou spo-

le¢né s objednanymi (resp. dodanymi) produkty.

V neposledni fadé bude zapotiebi na webu www.zabavneuceni.cz vytvofit objednavkovy
formulaf pro vytvéfeni objednavek a registracni formulat, kde se budou prodejni agentky
registrovat a bude jim piidéleno registracni Cislo a heslo, které budou vkladat do objednav-

kového formulafe.

Tab. 23. Akcni plan 6 — Katalogovy prodej prostiednictvim maminek (viasti zpracovani)

Hlavni ¢innost Katalogovy prodej produktii prostfednictvim maminek

Cil Rozsitit zékaznickou zakladnu, zvysit trzby

Podpiirné ¢innosti | Sestaveni inzeratu s pracovni nabidkou, registrace firmy a vlozZeni
inzeratu na www.prace.cz, dale na www.zabavneuceni.cz a face-

book Zabavné uceni

Vyhledavani prodejnich agentek

Ptiprava grafickych podkladi katalogt, tisk katalogh
Ptiprava vzorkl produktl

Vytvoteni registratniho a objednavkového formulafe na webu

Odpovédnost Projektova manazerka (Zabavné uceni, s. r. 0.)

Obchodni manazer (Ditipo, a. s.)

Casova naro¢nost |1. 6. — 5. 6. 2012 (5 dnii) — sestaveni inzerétu s pracovni nabidkou,
registrace firmy a vloZeni inzeratu na www.prace.cz, dale

na www.zabavneuceni.cz a facebook Zabavné uceni
6.6.—31.8.2012 (87 dntt) — Vyhledavani prodejnich agentek

1.9.2012 - 1. 5. 2013 (243 dnt) — Dohledavani dalSich prodejnich

agentek

20. 8. — 26. 8. 2012 (7 dni) — Vytvofeni registracniho a objednav-
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kového formulafe na webu

11. 8. — 31. 8. 2012 (21 dn) — Tvorba a tisk katalog na zafi, pfi-

prava vzorkl produktt

11. 10. — 31. 10. 2012 (21 dnt) — Tvorba a tisk katalogi na listo-

pad, pfiprava vzorkil produktii

11. 12. - 31. 12. 2012 (21 dnt) — Tvorba a tisk katalogi na leden,

piiprava vzorkl produktii

8. 2. —28.2.2013 (21 dnt) — Tvorba a tisk katalogli na biezen,

piiprava vzorkl produktii

10. 4. — 30. 4. 2013 (21 dni) — Tvorba a tisk katalogli na kvéten,

piiprava vzorkl produktii

10. 6. — 30. 6. 2013 (21 dnid) — Tvorba a tisk katalogli na ¢ervenec,

piiprava vzorkl produktii

Finan¢ni naro¢nost

Naklady:
Inzerat na www.prace.cz (balicek ,,Na zkousku®): 1 188 K¢
Tisk katalogt 1. rok (viz. Tab. 24.): 202 837 K¢ (s DPH, dopravou)

Tisk katalogii dal$i roky (2 000 ks 6x ro¢né€): 42 472 x 6 =
254 832 K¢ (s DPH, dopravou)

Vzorky produktti (pro 500 agentek): 194 x 500 = 97 000 K¢&
Vytvoreni objednavkového a registracniho formuléte: 3 000 K¢

Celkové naklady pro 1. rok: 1 188 + 202 837 + 97 000 + 3 000 =
304 025 K¢

Celkové naklady pro dalsi roky: 254 823 + 97 000 = 351 832 K¢

Pocet prodejnich agentek je velmi tézké odhadnout. Pii kalkulaci ndkladd na tisk katalogii

Vv 1. roce je pocitano, ze k 1. zafi bude mit firma k dispozici 300 prodejnich agentek a po-

stupné bude dochazet k dalSimu navySovani (tj. k 1. listopadu 350 agentek, k 1. lednu

400 agentek, k 1. bfeznu 450 agentek a k 1. kvétnu 500 agentek). Podrobnou kalkulaci zob-

razuje tabulka nize. V dalSich letech jsou naklady na tisk kalkulovany pro 500 prodejnich
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agentek, tj. 4 katalogy pro kazdou agentku tist€né 6x ro¢né. Néklady jsou vyc€isleny pro
katalog: format A4, plnobarevny tisk, 32 stran (kfida leskla 90 g) a obalka (kiida leskla 250
g), vazba $ita na 2 skobicky.

Tab. 24. Kalkulace ndkladi na tisk katalogu

pro 1. rok (vlastni zpracovani)

Pocet katalogi Naklady na tisk Platnost katalogu
300 x 4 =1 200 ks 39 913 K¢ od zari
350 x 4 =1 400 ks 39 913 K¢ od listopadu
400 x 4 =1 600 ks 39913 K¢ od ledna
450 x 4 = 1 800 ks 40 626 K& od biezna
500 x 4 =2 000 ks 42 472 K& od kvétna
Celkem 202 837 K¢

Kalkulace nakladi na vzorky zahrnuje: Benny Blu 37 K¢ + zdbavny sesit 62 K¢ + pexeso

19 K¢ + vystiihovanky 20 K¢ + omalovanky 37 K¢ + domino 19 K¢, tj. celkem 194 K¢.

Prodejni agentky budou mit z prodeje produktt provize. Jak zobrazuje nasledujici tabulka,
provize jsou odstupniovany podle objemu objednavky za mésic, aby agentky motivovaly

k prodeji vétsiho mnozstvi produkti.

Tab. 25. Provize dle objemu objednavky

(vlastni zpracovani)

Objednavka za mésic Provize
1 K&-1000K¢ 20 %
1001 K¢ - 2 000 K& 25 %
nad 2 001 K¢& 30 %

9.11 Produkty v elektronické podobé na webu internetového obchodu

Www.zabavneuceni.cz

Vysledky marketingového prizkumu naznacily, Ze vétSina déti ve véku 3 — 8 let pouZiva
pocitac a zaroven vétSina rodict dava piednost pii rozvoji a vzdélavani svych déti kombi-
naci papirovych produktl, elektronickych produktl na pocitaci a zvukovych nau¢nych hra-
cek. To dava dostateCny podnét k tomu, aby spolecnost na webu internetového obchodu
www.zabavneuceni.cz détem nabidla své produkty v elektronické podobg, ale i dalsi za-
bavné aktivity, které by je rozvijely. Pfidanim téchto aktivit a elektronické formy produktt
muZe spolec¢nost piilakat na sviij web dalsi okruh potencialnich zakaznikt, dat détem moz-

nost vyzkouset si produkty v elektronické podobé.
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Détem bude na webu v elektronické podobé nabidnuto pexeso a puzzle. Jedna se o pomér-
n¢ jednoduché internetové aplikace, tudiz pro jejich vytvoteni lze vyuzit sluzeb stavajiciho
webdesignéra a tvlirce webovych stranek spolecnosti, poptipad¢ jiného dodavatele. Firma
Ditipo pouze vlastnimi pracovniky ptipravi grafické podklady obrazkl potfebnych pro vy-
tvofeni pexesa a puzzli. Protoze je na internetu k dispozici obrovské mnoZstvi pexes,
puzzli a dalSich her, bude vyuzito licen¢nich motivii postavicek Krkount, které jsou détem
zndmy z televize. Pexeso a puzzle s obrazky Krkount tak budou pro déti lakavé. Pro obé

aplikace bude vytvoteno nékolik variant podle obtiznosti s roztfidénim dle veéku ditéte.

Dale bude na webu www.zabavneuceni.cz vytvofena internetova stranka obsahujici zabav-
né aktivity pro déti, které by je rozvijely. Konkrétné ndvody a postupy doplnéné obrazky,
jak si vyrobit vystfihovanky, papirové loutky, jak slozit zvifatko z papiru nebo jak nakreslit

urcité zviratko apod. Tato www stranka, pexeso a puzzle budou aktualizovany 1x za rok.

Informace, Ze jsou na webu www.zabavneuceni.cz nové také produkty v elektronické po-
dobé¢ a navody na zabavné aktivity pro déti bude uvetejnéna v inzeratech v détskych ¢aso-

pisech a v sout&znim letaku distribuovaném do matefskych a zakladnich kol v CR.

Tab. 26. Akcni plan 7 — Produkty v elektronické podobé na webu (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Produkty v elektronické podobé na webu www.zabavneuceni.cz

Cil Prilakat na web internetového obchodu potencidlni zdkazniky, dat
détem moznost vyzkouset si produkty v elektronické podobé a po-

skytnout jim na pocitaci zdbavu, kterd by je rozvijela

Podpiirné ¢innosti | Vytvoreni grafickych podkladi obrazkt
Tvorba materidlli pro internetovou stranku se zdbavnymi aktivitami
Tvorba internetovych stranek a aplikaci pro pexeso a puzzle

Umisténi stranek, on-line pexesa a puzzli na web

Odpovédnost Produktovy manazer (Ditipo, a. s.),

Projektova manazerka (Zabavné uceni, s. r. 0.)

Casova naro¢nost |4.6.—13.6.2012 (10 dn?1) — tvorba grafickych podkladt obrazkii

14. 6. — 27. 6. 2012 (14 dnt) — tvorba materidli pro internetovou
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stranku se zabavnymi aktivitami

28.6.—6.7.2012 (10 dnt) — tvorba internetovych stranek a aplika-

ci pro pexeso a puzzle

7.7.-8.7.2012 (2 dny) — umisténi stranek, on-line pexesa a puzz-

1G na web

Finan¢ni naro¢nost | Naklady:

Tvorba internetovych stranek a aplikaci: 5 000 K¢

Aktualizace www stranky, pexesa, puzzll (1x za rok): 4 000 K¢
Celkové naklady pro 1. rok: 5000 K¢

Celkové naklady pro dalsi roky: 4 000 K¢

9.12 Casova analyza

Casové analyza projektu bude provedena za pomoci programu WinQSB. Jelikoz doby tr-
vani veskerych ¢innosti jsou pevné dany a neni uvazovano o moznosti jejich zmény, bude
pouzita metoda CPM (Critical Path Method). Jedna se o metodu deterministickou. Casova
analyza slouZi k vyhledani nejkratSi mozné doby realizace projektu a odhaleni kritickych

¢innosti a kritické cesty.

Projekt je navrZzen na dobu 5 let (tj. 1. 6. 2012 — 30. 5. 2017). Na pocatku projektu je na-
planovana Zadost o udéleni prava pouzivat znacku kvality Bezpecna a kvalitni hracka
a vyhledavani prodejnich agentek, na které dale navazuji dalsi ¢innosti. Na pocatek pétile-
tého obdobi bylo také nacasovano vytvoreni produktii v elektronické podobé a vytvoieni
banneru a ikony pro vyménu odkazii z divodu, Ze po umisténi na www strdnkéch zde bu-
dou zobrazeny jiZ po celou dobu projektu. Pouze bude dochazet k aktualizacim jednou roc-
né. Soutéz pro déti a jejich matefské/zakladni Skoly je navrzena tak, aby distribuce letdkt
do kol probihala v zafi, tedy na poc¢atku $kolniho roku. V tomto obdobi je rovnéZ napla-
novana propagace ziskané znacky kvality formou PR ¢lanku na www.rodina.cz. Umisténi
inzerati do Casopist pro déti je rozlozeno po cely rok rovnomérné s opakovanim cca po 3
mésicich. Umisténi banneru v siti FAMILYNET KIDS je nacasovano do obdobi pied Va-

noci, kdy rodi¢e détem nakupuji darky. Pfed zakonéenim 1. faze vyhledavani prodejnich
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agentek bude zajiSté€na tvorba a tisk prvnich katalogt, ty budou nadéle tiStény kazdé 2 me-

sice.

Umisténi inzeratt v ¢asopise, PR ¢lanku na www.rodina.cz, banneru v siti FAMILYNET
KIDS a soutéz pro déti a jejich matetské/zakladni Skoly budou probihat kazdorocné
ve stejnou dobu. Katalogovy prodej produktti bude od zapoceti rovnéz probihat po celou
dobu projektu. Vzhledem k velkému rozsahu ¢innosti, bude Casova analyza v programu
WinQSB provedena pouze pro 1. rok projektu. Nacasovani aktivit jednotlivych akénich
planti zobrazuje tabulka nize. Za ti¢elem zestruénéni byly n€které ¢innosti Spojeny a nejsou

Jiz tak podrobné rozepsany jako v jednotlivych akénich planech.

Tab. 27. Nacasovani aktivit jednotlivych akcnich planu (viastni zpracovani)

AKkéni . . v . Pocet
. Popis Cinnosti Casova narocnost o
plan dni
Tvorba a tisk soutéznich letakt 14. 8. - 28. 8. 2012 15
Tvorba www stranky pro soutéz, obstarani cen 29.8.-11.9.2012 12
1 Distribuce sout&znich letakii do MS, ZS 10.9.-30.9.2012 [ 21
Trvéni soutéze 1.10.-31.10.2012 | 31
Ptiprava losovani, vylosovani a vyhlaseni vyhercii, zaslani cen 1.11.-25.11. 2012 25
Tvorba inzeratu €. 1 do Casopisu 16.7.-27.7.2012 5
Umisténi inzeratu €. 1 v Casopise, vylosovani vyhercti, zaslani cen 10. 8. -19. 9. 2012 40
Tvorba inzeratu €. 2 do Casopisu 24.9.-28.9.2012 5
2 Umisténi inzeratu €. 2 v casopise, vylosovani vyherct, zaslani cen | 31.10. - 6. 12. 2012 36
Tvorba inzeratu ¢. 3 do casopisu 14.1.-18.1.2013 5
Umisténi inzeratu €. 3 v casopise, vylosovani vyherci, zaslani cen 8.2.-16.3.2013 36
Tvorba inzeratu €. 4 do Casopisu 18. 3. - 22. 3. 2013 5
Umisténi inzeratu ¢. 4 v Casopise, vylosovani vyhercu, zaslani cen 24. 4. -6. 6. 2013 43
Vyroba banneru a ikony, vzédjemnd vymeéna reklamich odkazl 4.6.-22.6.2012 17
3 \/yroba banneru 22.11.-30.11. 2012 9
Umisténi banneru na FAMILYNET KIDS 3.12.-16.12. 2012 14
Zados.t’oo udelenloprava uzivat znacku kvality, pfiprava potfebnych 46 -19. 6. 2012 16
4 materiald, vzorka
Vyftizeni zadosti o udéleni prava pouzivat znacku kvality 18.6.-17.7.2012 30
Uprava tiskovych podklada 'produktu,,mformace 0 .z,nafzce 1,<va11ty 18.7 -7 8. 2012 1
5 na webu www.zabavneuceni.cz (hlavni strana, specialni stranka)
Priprava PR ¢lanku a jeho umisténi na www.rodina.cz 20.8.-30.9. 2012 35
Inzerat s pracovni nabidkou, vyhledavani prodejnich agentek 1.6.-31.8.2012 92
Dohledavani dalSich prodejnich agentek 1.9.2012 - 31. 5. 2013 243
Vytvoieni registracniho a objednavkového formulafe 20. 8. - 26. 8. 2012 7
6 Tvorba a tisk katalogili na zafi, vzorky 11. 8. - 31.8.2012 21
Tvorba a tisk katalogti na listopad, vzorky 11.10.-31.10.2012| 21
Tvorba a tisk katalogli na leden, vzorky 11.12.-31.12.2012| 21
Tvorba a tisk katalogti na bfezen, vzorky 8.2.-28.2.2013 21
Tvorba a tisk katalogti na kvéten, vzorky 10. 4. - 30. 4. 2013 21
Vytvoreni grafickych podkladi obrazkl 4.6.-13.6.2012 10
7 Tvorba materiali pro www stranku se zabavnymi aktivitami 14. 6. - 27. 6. 2012 14
Tvorba www stranky a aplikaci pro pexeso a puzzle 28.6.-6.7.2012 10
Umisténi stranek, on-line pexesa a puzzIi na web 7.7.-8.7.2012 2
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K uskute¢néni ¢asové analyzy metodou CPM je zapotiebi znat dobu trvani jednotlivych
¢innosti a pfedchozi ¢innost(i) ke kazdé aktivité. V nasledujici tabulce je projekt rozdélen
do 34 cinnosti, kazdé Cinnosti je pfidéleno pismeno abecedy (resp. oznaceni Activity) a je

stanovena navaznost jednotlivych aktivit. Doba trvani je vyjadiena ve dnech.

Tab. 28. Popis cinnosti projektu, jejich doba trvani a navaznost (viastni zpracovadni)

Doba trvani| Predchozi

Zadost o ud&leni préava uzivat znacku kvality, piiprava potiebnych
material, vzorkia
Vytizeni zadosti o ud€leni prava pouzivat znacku kvality 30

16

Uprava tiskovych podkladi produktt, informace o znacce kvality

Cinnost Nazev ¢innosti .. .
(dny) ¢innosti

A Zahéjeni realizace projektu 1
B Tvorba a tisk soutéznich letdki 15
C Tvorba www stranky pro soutéz, obstarani cen 12
D Distribuce sout&Znich letékt do MS, ZS 21
E Trvéni soutéze 31
F Ptiprava losovani, vylosovéani a vyhlaSeni vyherci, zaslani cen 25
G Tvorba inzeratu ¢. 1 do Casopisu 5
H Umisténi inzeratu ¢. 1 v ¢asopise, vylosovani vyherct, zaslani cen 40
[ Tvorba inzeratu ¢. 2 do Casopisu 5
J Umisténi inzeratu ¢. 2 v ¢asopise, vylosovani vyherct, zaslani cen 36
K Tvorba inzeratu ¢. 3 do Casopisu 5
L Umisténi inzeratu ¢. 3 v ¢asopise, vylosovani vyhercd, zaslani cen 36
M Tvorba inzeratu ¢. 4 do Casopisu 5
N Umisténi inzeratu €. 4 v Casopise, vylosovani vyherctl, zaslani cen 43
0 Vyroba banneru a ikony, vzajemna vyména reklamich odkazi 17
P \yroba banneru 9
Q Umisténi banneru na FAMILYNET KIDS 14
R

S

T

U

\

W

X

Y

Y

N|<|x[<|< B @ |=] > o> (| |x|<|-|z|o|>|m|o|E|=|>]|

na webu www.zabavneuceni.cz (hlavni strana, specialni stranka) 21
Ptiprava PR ¢lanku a jeho umisténi na www.rodina.cz 35
Inzerat s pracovni nabidkou, vyhledavani prodejnich agentek 92
Dohledavani dalSich prodejnich agentek 243
Vytvoreni registracniho a objednavkového formulare 7
Tvorba a tisk katalogli na zafi, vzorky 21
Tvorba a tisk katalogli na listopad, vzorky 21
Activity 27 | Tvorba a tisk katalogti na leden, vzorky 21
Activity 28 | Tvorba a tisk katalogli na biezen, vzorky 21 Activity 27
Activity 29 | Tvorba a tisk katalogli na kvéten, vzorky 21 Activity 28
Activity 30 | Vytvofeni grafickych podkladii obrazkt 10 A
Activity 31 | Tvorba materiali pro www stranku se zabavnymi aktivitami 14 A
L , L Activity 30,
Activity 32 | Tvorba www stranky a aplikaci pro pexeso a puzzle 10 Activity 31
Activity 33 | Umisténi stranky, on-line pexesa a puzzIi na web 2 Activity 32
F,N,O,Q,U,
Activity 34 | Hodnoceni projektu 15 W, Activity 29,

Activity 33
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Zadavaci tabulku v programu WinQSB pro hledani nejkratSi mozné doby realizace projek-

tu, kritickych ¢innosti a kritické cesty zobrazuje nasledujici obrazek.

Activity Achivity Immediate Predecessor [list Normal
Humber HName numberfname. separated by "] Time
1 A 1
2 B A 15
2 C B 12
4 D B.C 21
h E D |
6 F E 2h
¥ G A h
g H G 40
9 | H h
10 Jd I 36
11 K J h
12 L K 36
13 M L h
14 H M 43
15 1] A 17
16 P A b
17 Q P 14
18 R A 16
19 5 R 30
20 T S 21
21 u T 35
22 Y A 92
23 W W 243
24 = L 7
25 Y o4 21
26 z Y 21
27 Achivity?7 d 21
28 Activity2d Activity2? 21
29 Activity29 ActivityZ28 21
30 Achivity30 A 10
k] Activity31 A 14
32 Activity32 Activity30 Activity31 10
33 Activity33 Activity32 2
34 Activity34 | .N.0,0.U W Activity29 Activity3!  1h

Obr. 13. Zadavaci tabulka v programu WinQSB (vlastni zpraco-

vani)
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Vysledna tabulka pro hledani nejkrat$i mozné doby realizace projektu, kritickych ¢innosti a

kriticke cesty v programu WinQSB potom vypada nésledovné:

04-22-2012( Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17:31:12 Name Path Time Start | Finizh | Start | Finish | [L5-E5]

1 A Yes 1 0 1 0 1 0

2 B no 15 1 16 232 247 2N
3 C no 12 16 28 247 259 2N
4 D no 21 28 49 259 280 2N
5 E no | 493 80 280 311 |
(] F no 25 80 105 I 336 2N
¥ G no L 1 [ 161 166 160
8 H no 40 b 46 166 206 160
9 | no L 46 51 206 211 160
10 J no 36 51 87 211 247 160
11 K no L a7 92 247 252 160
12 L no 36 92 128 252 288 160
13 M no L 128 133 288 293 160
14 M no 43 133 176 293 336 160
15 o no 17 1 18 s 336 ns
16 P no 9 1 10 n3 322 nz2
17 a no 14 10 24 322 336 nz2
18 R no 16 1 17 234 250 233
19 5 no 30 17 47 250 280 233
20 T no 21 47 68 280 301 233
21 u no 35 68 103 3m 336 233
22 L Yes 92 1 93 1 93 0

23 W Yes 243 93 336 93 336 0

24 b o no ¥ 93 100 224 23 13
25 h g no 21 100 121 | 252 13
26 z no 21 121 142 252 273 13
27 Activity2? no 21 142 163 273 294 13
28 Activity28 no 21 163 184 294 315 13
29 Activity29 no 21 184 205 315 336 13
30 Activity30 no 10 1 11 314 324 3
n Activitp31 no 14 1 15 3o 324 309
32 Activity32 no 10 15 25 324 334 309
33 Activity33 no 2 25 27 334 336 309
34 Activity34 Yes 15 336 351 336 351 0

Project Completion Time = 351 days
Mumber of | Critical Pathiz) = 1

Obr. 14. Vysledna tabulka v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Z vyslednych tabulek z programu WinQSB vyplyva, Ze nejkratSi mozna doba realizace

projektu je 351 dni (je dana délkou kritické cesty). Kritickd cesta je ur¢ena sledem kritic-

kych ¢innosti mezi zacatkem realizace projektu (vstupnim uzlem) a koncem realizace pro-

jektu (vystupnim uzlem). Kritickou cestu tvoii takové ¢innosti, u kterych jsou vSechny ca-

sové rezervy nulové. Pokud dojde k prodlouzeni n¢které z ¢innosti lezicich na kriticke ces-

té, prodlouZi se tim i cela doba realizace projektu. Proto je diilezité tyto aktivity sledovat a

zpozdéni se pokud mozno vyhnout.
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Vysledna tabulka rovnéz podava piehled o nejdfive moznych zacatcich a koncich jednotli-

vych Cinnosti, ale také nejpozdéji pripustnych zacatcich a koncich jednotlivych ¢innosti.

Pomoci programu WinQSB byla nalezena jedna kriticka cesta: A = V — W — Activity 34.

04-22-2012 Critical Path 1
1 A
2 W
3 W
4 Activity34
Completion Time 351

Obr. 15. Kiriticka cesta (vlastni

zpracovani)
Na zakladé tdaji uvedenych v zadavaci tabulce byl za pomoci programu WinQSB sesta-
ven sitovy graf, pfitom byly respektovany stanovené navaznosti pro realizaci jednotlivych

¢innosti. Nalezena kritick4 cesta je v grafu zndzornéna ¢ervenou barvou.

1 | 3 | 3 | 4 | 5 | | 7 Project Completion Time = 351 da

N AT o E-Nc /m( (T polin ,ﬁm P E
—H )—H —H —H —H [ —H ]—b( i chivity 34
7wy wr wm Wy W s

-

== TS

42)1863

ik ]

IR L]
5 LR & T | [Bctivity33)
A4 250 y 95 35 4 AR
jilEh &1,
6 X ]
“IIEE’ ez
A
4 I2.dtivity 30— ctiviy32)
L 2T
¢
032

Obr. 16. Uzlove ohodnoceny sitovy graf (vlastni zpracovani)
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Udaje ziskané rozborem kritické cesty se dale vyuZivaji k tvaham o podminkach moZného
zkracovani celkové doby realizace projektu. Dobu trvani realizace projektu by bylo mozne
snizit zkracenim kritické cesty (protoze pravé ta urCuje dobu trvani). Tim by vSak doslo

ke zvyseni nakladu, jelikoz urychleni nékteré z Cinnosti vyzaduje dalsi investice.

9.13 Nékladova analyza

Celkove predpokladané naklady projektu byly vycisleny ve vysi 4 825 580 K¢ na obdobi
51let, ztoho v 1. roce projektu budou naklady ¢init 953 723 K¢, v dalSich letech pak
957 509 K¢ (+ 41 321 K¢ ve 4. roce). Planovany rozpocet nebyl ze strany firmy limitovan.

Projekt byl navrzen tak, aby z hlediska naro¢nosti na finan¢ni zdroje byl realizovatelny.

Pti kalkulaci jednotlivych polozek, byla brana v tvahu DPH platna pro rok 2012, pokud
v dal$ich letech dojde ke zvySeni sazby DPH, naklady budou oproti pldnovanému rozpoctu
vys§i. Rovnéz je zapotiebi zminit, ze nékteré naklady nelze presné vycislit, napt. tvorba
reklamnich banner a ikony, internetovych aplikaci pro pexeso a puzzle, registratniho
a objednavkového formuléie, kdy se cena odviji podle slozitosti konkrétniho zadani. Vy¢is-
lené n&klady jsou z tohoto divodu pouze odhadované.

Tabulka nize podava piehled o ndkladech na jednotlivé akéni plany pro 1. rok projektu
a celkové pro pétileté obdobi, na které byl projekt navrZen. Finan¢né nejnaro¢néjsi je kata-
logovy prodej prostiednictvim maminek, kde je potieba penézni ¢astky vynalozit na tisk

katalogti a poskytnuti vzorkd produktti prodejnim agentkam.

Tab. 29. Celkové ndklady na jednotlivé akcni plany (viastni zpracovani)

IR . Pi'edpokladané
AKk¢eni plan Néklady v 1. roce néklady v obdobi 5 let]
Soutéz pro déti a jejich matetské/zakladni Skoly 136 402 682 010
Inzerce v Casopisech pro déti 229 275 1146 375
Intenzivnéjsi reklama na internetu 140 000 700 000
Znacka kvality Bezpecna a kvalitni hracka 42 521 83 842
Propagace ziskané znacky kvality Bezpecna a kvalitni hracka 96 500 480 500
Katalogovy prodej prostfednictvim maminek 304 025 1711 353
Produkty v elektronické podobé na www.zabavneuceni.cz 5000 21 000
Celkem 953 723 4 825 080

Nékladové analyza je dale provedena pouze pro 1. rok projektu, a to z divodu, Zze naklady

se v pritb¢hu pétiletého obdobi projektu mohou zménit, at’ uz z davodu ristu cen (napf. cen
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reklamy, tisku), ristu sazeb DPH, pfipadnych tprav opatieni ¢i $patného odhadu nakladt u

vyse jmenovanych poloZek, kde se cena odviji dle konkrétniho zadani.

Nésledujici tabulka zobrazuje rozloZeni naklada v jednotlivych mésicich v 1. roce projektu.

V 1. roce projektu bude na zdroje nejvice naroény mésic srpen, kdy bude zapotiebi zajistit
tisk soutéZznich letdkd a obstarat vyherni ceny. Déle bude zahdjen katalogovy prodej pro-

sttednictvim maminek, pro ktery je nutné pfipravit katalogy a vzorky produktt, dalsi na-

N 24

bude umistén reklamni banner v siti FAMILYNET KIDS.

Tab. 30. Naklady v jednotlivych mésicich v 1. roce projektu (vlastni zpracovani)

Mésic Akéni plin Celkem
2 4 5 I

06 42 521 45 409
07 5 000 5000
08 66 000 500 101113 276 469
09 312 96 000 114 649
10 49 613 49 613
11 48 324 59 033
12 49 613 186 413
01 0
02 66 000 50 326 116 326
03 315 315
04 48 000 52 172 100 172
05 324 324
Celkem 229 275 42 521 96 500 | 304025 5000 953 723

Kumulativni nértst ndkladi a néklady v jednotlivych mésicich na jednotliva opatieni

v ramci akénich pland v 1. roce projektu zobrazuji nasledujici 2 grafy.
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Obr. 17. Kumulativni narist nakladii v 1. roce projektu (vlastni zpracovani)
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Obr. 18. Néklady v jednotlivych mésicich v 1. roce projektu (vlastni zpracovani)

V pribéhu realizace projektu je nutné sledovat vyvoj nakladf, porovnavat skute¢né vyna-
loZené naklady s naklady planovanymi. Pokud se planované a skuteéné naklady budou lisit,

je zapottebi hledat pti¢iny vzniku a jaky to bude mit kone¢ny dopad na projekt.
Navratnost investice
Navratnost investice (ROI) vyjadiuje Cisty zisk nebo Cistou ztratu viici pocatecni investici.

Obvykle je udavana v procentech. Vypocita se na zakladé vzorce (Zahradnik, ©2012):

Cisty zisk — pocateéni investice
pocatecni investice

Navratnost investice = x 100

Protoze si spole¢nost Ditipo nepieje zvetejnit konkrétni data, budou veskeré potiebné tdaje
k vypoctu navratnosti investice pi‘epocteny koeficientem. \ roce 2011 trzby za produkto-
vou fadu po odecteni ndklada €inily 5 320 000 K¢&. Predpokladané trzby po odecteni nakla-
di za obdobi 5 let se tedy rovnaji 26 600 000 K¢. Navrhovana opatfeni by méla piinést
zvyseni trzeb o 40 % b&hem obdobi 5 let oproti soucasnému stavu (40 % z 26 600 000 K&
= 10 640 000 K¢). Poc¢atecni investice predstavuje ¢astku 6 417 356 K¢.
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10 640 000 — 6 417 356
6417 356

Ptedpokléddand névratnost investice = x 100 = 65,8 %

Navratnost investice do projektu tedy ¢ini 65,8 %. Z toho vyplyva, Ze investice do projektu

se spolec¢nosti vyplati.
Zdroje financovani

Cely projekt bude financovan z vlastnich zdroju spole¢nosti Ditipo. Jedna se o stabilni spo-
le¢nost s vybudovanym zazemim, ktera na trhu pusobi jiz 20 let. Od roku 2005 pravidelné
dosahuje zisku. Nemél by tedy byt problém realizaci projektu pokryt vlastnimi prostfedky

firmy. Navrhovana opatieni by navic méla ptinést zvyseni trzeb.

9.14 Rizikova analyza

S kazdym projektem mohou byt spojena i piipadna rizika. Ukolem rizikové analyzy je
identifikovat mozné rizikove faktory, které se mohou v prubéhu realizace projektu objevit.
Piehled moznych rizik s pravdépodobnosti jejich vyskytu a zavaznosti dopadu podava néa-

sledujici tabulka.

Tab. 31. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Zavaznost
vyskytu rizik dopadu rizika
.. — G — G ,
Riziko % _q.; _é‘ ‘E _q.; _é‘ Vysledek

Zla|>S]lz|lan |3

03]05]07]01f04]0,7
R1| Nedostatek finan¢nich prostiedkii X X 0,35
R2 | Nedodrzeni ¢asového harmonogramu X X 0,20
R3 | Piekroceni piedpokladanych nakladi X X 0,12
R4 | Nenaplnéni vytycenych cilii X X 0,21
R5 | Nevhodné nacasovani navrzenych Cinnosti X X 0,20
R6 | Nezajem stat se prodejni agentkou produktt Zabavné uéeni X X 0,20
R7 | Nezijem MS a ZS zapoijit se do soutéze X X 0,12
R8 | Spatna volba Gasopisii pro déti, internetovych stranek k umist&ni reklamy X X 0,20
R9 | Tiskové a grafické chyby v katalozich, letacich, inzeratech v casopisech X X 0,03
R10| Neudé¢leni prava uzivat znacku kvality Bezpecna a kvalitni hracka X X 0,21

Ptfifazenim pravdépodobnosti vyskytu a zadvaznosti dopadu k jednotlivym rizikiim a jejich
naslednym soucinem ziskame vysledky, na zakladé kterych Ize sestavit matici rizik a roz-
délit rizika na vysoka, stfedni a nizka. Z vysledkt vyplynulo, Ze nejvétsi riziko predstavuje

nedostatek financ¢nich prostredkd.

Matice rizik se zanesenymi vysledky je zobrazena nize.
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Obr. 19. Matice rizik (vlastni zpracovani)

Nasledujici pfehled uvadi rozdéleni rizik na vysoka, sttedni a nizka a ndvrh moznych zpt-

sobti jejich eliminace.

Vysoka rizika:

Nedostatek financnich prostiedka (R1) — Pied zahajenim realizace projektu, ale
I v jeho prubéhu se kdykoliv mize vyskytnout riziko nedostatku finan¢nich prostredkd,
napf. z divodu neocekdvanych udalosti. V ptipadé nedostatku finan¢nich prosttedki
jesteé pred zahajenim realizace projektu lze zvazovat jeho odklad na piihodnéjsi dobu,
ptipadné k financovani projektu vyuzit i cizi zdroje financovani. Riziko nedostatku fi-
nan¢nich prostfedkli v priibéhu realizace projektu je mozné eliminovat vytvafenim po-

titebnych rezerv finan¢nich prostiedkt na zakladé planovaného rozpoctu projektu.

Stredni rizika:

NedodrZeni ¢asového harmonogramu (R2) - Jestlize v pribéhu realizace projektu
bude u nekteré z Cinnosti prekroc¢en planovany casovy usek vcetné piipadné ¢asové re-
zervy, dojde ke zpozdéni celého projektu a tim i k posunu ¢asového horizontu k napl-
néni stanovenych cill. Je potieba urcit odpovédné osoby za realizaci jednotlivych ¢in-

nosti a disledné kontrolovat dodrzovani planovaného ¢asového harmonogramu.

Nenaplnéni vytycenych cilii (R4) — V dasledku $patné volby médii, Spatného nacaso-
vani, Spatné volby opatieni nebo zmén v prostifedi podniku, mize dojit k nenaplnéni
vytycenych cili v daném casovém horizontu. K eliminaci tohoto rizika je zapotiebi
pribézné méfit ucinnost jednotlivych opatieni, sledovat zmény v okoli podniku a pfi-

padné podle potieby projekt upravit.
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Nevhodné nacasovani navrZenych ¢innosti (R5) — Nevhodné nac¢asovani navrzenych
aktivit bude mit za nasledek nizkou c¢innost (neucinnost) danych opatteni. Riziko Ize

snizit méfenim Uc¢innosti jednotlivych aktivit a pfipadnou tpravou jejich nacasovani.

Nezajem stat se prodejni agentkou produkti (R6) — Bez dostate¢ného mnozstvi
prodejnich agentek nebude mozné uskutecénit rozsifeni distribu¢nich cest. Ke snizeni ri-
zika je zapotiebi potencialni osoby motivovat k tomu, aby se chtély stat prodejnimi

agentkami, zjistovat, které motivacni faktory jsou pro n¢ piijatelné.

Spatna volba &asopisii pro déti, internetovych stranek k umisténi reklamy (R8) —
Spatna volba téchto médii povede k nizké wdinnosti (neudinnosti) danych aktivit,
k nizkému osloveni cilové skupiny. Za Gc¢elem eliminace tohoto rizika lze vyuzit analy-
zy poctu Ctenafi/navstévnosti jednotlivych médii a marketingovy prizkum, které ¢aso-

pisy rodice détem kupuji a které portaly (urcené pro rodice a déti) rodi¢e navstévuji.

Neudéleni prava uzivat znacku kvality Bezpecna a kvalitni hracka (R10) — Pokud
by se spolecnosti nepodaiilo ziskat pravo uzivat znacku kvality, bude to predstavovat
problém z hlediska naplnéni cile, aby si do 5-ti let 80 % cilové skupiny asociovalo pro-
dukty znacky Zabavné uceni s vysokou kvalitou. Riziko je zapotiebi eliminovat di-
kladnou ptipravou potfebnych dokumentil, kontrolou, zda ma spolecnost vSechny po-
tiebné dokumenty k dispozici a jsou v potadku, marketingovym priazkumem spokoje-
nosti s vyrobky u prodejct i kone¢nych zakaznikl a v neposledni fad¢ udrzovanim vy-
soké kvality produkti dodavanych na trh (z diivodu namatkové kontroly produktii ode-

branych ptimo z trhu).

Nizka rizika:

Piekroceni predpokladanych nakladi (R3) — K prekroc¢eni pfedpokladanych naklada
muze dojit z diivodu zvyseni cen reklamy, tisku, poplatki, DPH, aj. Je nutné pribézné
sledovat vyvoj nakladl, porovnavat skutecné naklady s naklady planovanymi, vytvofit
si rezervy finan¢nich prostfedkt pro uvedené piipady a dusledné dbat na dodrzovani

planovaného rozpoétu projektu.

Nezajem materskych a zakladnich $kol zapojit se do soutéZe (R7) — Pokud nebudou
mit matefské a zdkladni Skoly z4jem zapojit se do soutéZe, nebude mozné tuto akci
uskutecnit. Je potieba hledat vhodné prostiedky motivace, matefskym a zakladnim Sko-

lam zduraznit vyhody, které jim zapojeni pfinese (zvySeni vybavenosti Skol).
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= Tiskové a grafické chyby v katalozich, letacich, inzeratech v ¢asopisech (R9Y) —
Tiskové a grafické chyby neptsobi dobfe, mohou vyvolat dojem nedostatecného zdjmu
a nekvalitni ptfipravy materiald. Riziko je mozné sniZit svédomitou a opakovanou kont-
rolou grafickych podkladl, vybérem spolehlivého dodavatele tisku a naslednou kontro-
lou dodanych tisténych katalogh a letakli. V pfipadé inzeratl v Casopisech kontrolou

nahledu vysledného inzeratu zaslanym redakci ¢asopisu.

Je zapottebi, aby se spole€nost na tato mozna rizika pfipravila a pied zahajenim realizace

projektu uskutecnila opatieni k jejich eliminaci.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvofit projekt marketingové strategie produktové fady
Zabavné uceni pro firmu DITIPO, a. s. Pfed vlastnim naformulovanim marketingové stra-

tegie byla provedena marketingové situa¢ni analyza a byl vyuzit marketingovy prizkum

k identifikaci potfeb a preferenci cilové skupiny.

Na zakladé zavéru plynoucich z provedenych analyz a uskute¢néného marketingového pri-
zkumu byla formulovana marketingova strategie produktové fady Zabavné uceni. Marke-
tingova strategie byla navrZzena na dobu 5 let. Nejprve byly stanoveny cile, kterych ma byt
vV daném casovém horizontu dosaZeno, nasledné byla navrZena opatfeni vedouci k naplnéni
téchto cili. Marketingova strategie je dopracovéana do 7 ak¢nich planti, které jsou predpo-

kladem jeji Gsp€Sné realizace.

Jelikoz nejslabsi strankou spole¢nosti u produktové fady Zabavné uéeni je nizka znamost
znaCky Zabavné uceni, je zapotiebi zavést opatieni, ktera by vedla k odstranéni této slabi-
ny. Pro zvySeni znamosti produktii znacky Zabavné uceni byly sestaveny 3 akéni plany.
Jednak soutéz potfadana pro déti a jejich mateiské/zakladni $koly, ¢imz lze budovat zna-
most znacky, jak u rodin s détmi ve véku 3 — 8 let, tak u matefskych a zdkladnich $kol,
které rovnéz patii do okruhu potencialnich zakaznikt. Déle inzerce v Casopisech pro déti,
konkrétné Slunicko a Méd’a Pusik, u kterych bylo marketingovym prizkumem zjiSténo, ze
je rodi¢e détem kupuiji nejéastéji. Uginnost této inzerce je navic podpotena formou inzeréatu
V podobé kiizovky s moznosti vyhry cen, aby déti zaujala. Treti akéni plan je zaméfen na
intenzivnéj$i reklamu na internetu pro pfilakani potencidlnich zdkaznikdi na stranky

internetového obchodu www.zabavneuceni.cz.

Marketingovym prizkumem bylo rovnéz zjisténo, ze pro 96,2 % dotazanych rodicu je
pii vybéru papirovych vzdélavacich produktii pro déti obsahova kvalita velmi dilezita nebo
docela dulezita. Zaroven mezi nejsilngjsi stranky spolecnosti u produktti znacky Zabavne
uceni patii jejich vysoka piidana hodnota (obsahova kvalita), jejich vyvoj a piizptisobovani
dle potieb zdkazniki a zpracovani ve spolupraci odbornikli. To vSe dadva podnét k tomu,
aby spolecnost pro svou produktovou fadu Zabavné uceni ziskala pravo uzivat znacku kva-
lity Bezpe€nd a kvalitni hracka se zamérem, aby si cilova skupina tyto produkty asociovala
s vysokou kvalitou. Ctvrty akéni plan se tedy zabyva ziskanim znacky kvality Bezpe¢na a

kvalitni hracka pro produkty znacky Zabavné uceni, které se nejvice podileji na obratu.
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Ziskanou znacku kvality bude dale zapotiebi propagovat, aby se tato skute¢nost dostala do

povédomi cilové skupiny. Za timto uc¢elem je sestaven paty akéni plan.

DalSim opatienim vedoucim k naplnéni vyty¢enych cill je rozsiteni distribu¢nich cest. Pro-
toze spolecnost jiz zakaznikiim prodava produktovou fadu Zabavné uceni prostiednictvim
maloobchodni sité a e-shopu, je pro dalSi pronikani na trh v ramci Sestého akéniho planu
navrzen katalogovy prodej prostfednictvim (nejen) maminek. Pfedpokladem je, Ze mamin-
ky maji v okruhu svych zndmych jiné maminky s détmi, kterym by mohly produkty nabi-
zet. Tim by se nejen mohla zvysit zékaznicka zakladna a trzby u produktové fady Zabavne

uceni, ale také rozsifit povédomi o produktech znacky Zabavné uceni.

ProtoZze z marketingového prizkumu vyplynulo, ze 60,3 % dotazanych rodic¢u pii rozvoji
a vzdeélavani svych déti preferuje kombinaci papirovych produkti, elektronickych produktt
na pocita¢i a zvukovych nau¢nych hracek, byl na zaklad¢ tohoto zjisténi vytvoien sedmy
ak¢ni plan zaméteny na poskytnuti produktt v elektronické podobé na webu internetového
obchodu www.zabavneuceni.cz. Déti si tak zde budou moci vyzkouSet produkty
Vv elektronické formé. Zaroveil jim zde budou nabidnuty dalsi zabavné aktivity, které by je

rozvijely, coz mize na web e-shopu piilakat dalsi okruh potencialnich zakazniku.

Navrzeny projekt byl na zavér podroben ¢asové a ndkladové analyze pro 1. rok projektu,
dale pak rizikové analyze vcetné nastinéni moznych feseni vedoucich k eliminaci danych
rizik. Navrzena opatfeni by méla vést k naplnéni vytyCenych cild. Touto oblasti jsou také
dany ptinosy projektu, tedy zvySeni znalosti produkti znacky Zabavné uceni u cilové sku-
piny, dale aby si cilova skupina asociovala produkty znacky Zabavné uceni s vysokou kva-

litou, zvysSeni zakaznické zakladny a zvySeni trzeb za produktovou fadu Zabavni uceni.

Plnéni cilt je nutné prubézné sledovat a jednotliva opatieni pfipadné podle potieby upravit.
Jelikoz v prostiedi podniki neustale dochazi ke zménam, je zapotiebi reagovat i na tyto

pfipadné ptilezitosti a hrozby.

K vyhodnoceni naplinovani cilii je mozné vyuzit marketingovy prizkum zaméfeny na zjis-
téni znalosti produktii znacky Zabavné uceni u cilové skupiny, s ¢im si cilova skupina aso-
ciuje tyto produkty a zda cilova skupina tyto produkty pouziva ¢i ne. Dale pak porovnava-
nim vyvoje trzeb za produktovou fadu Zabavné uceni oproti vychozimu stavu a analyzou
zakaznik nakupujicich prostfednictvim e-shopu www.zabavneuceni.cz (pocet novych za-

kazniki).
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Tab. 32. Informace o konkurencnich firmach — I. cdst

Ditipo

AkKim

Betexa

Egmont

Fragment

Webova stranka

www.ditipo.cz
www.zabavneuceni.cz

www.akimnakladatelstvi.cz|

www.betexa.cz

Www.egmont.cz

www.fragment.cz

ZaloZeno 1991 1990 1996 1990 1991
Sidlo Uhersky Brod Praha Brno Praha Praha
Pravni forma a.s. S.r.0. S. 1. 0. S.T. 0. S.T.0.
Pocet zaméstnanci 50 - 99 1-5 1-5 25 - 49 50 - 99
Zakladni kapital 37 070 000 200 000 102 000 92 000 000 2 102 000
Aktiva 107 469 000 2 008 000 nezjisténo 152 671 000 88 514 000
Zisk po zdanéni | 908 000 1 105 000 nezjisténo 14 143 000 591 000
Trzby za zboZi é' 114 413 000 0 nezjisténo 21 000 3 783 000
I; Sg’kz)f‘z;"jztzrgy 533 000 (Wk‘;‘;?‘:t;‘;"ooo) nezjiténo 203 041 000 116 975 000
E-shop ano objednévky pies internet ano ano ano
stiratelné zabavné sesity, |domina, omalovanky, Casopisy pro déti (27), Casopis Bajecna $kolka,
encyklopedické knizecky, |karetny hry, pexetrio, knihy (klasické, knihy (klasické,
Papl’rové omalovanky, pisanky, omalovénky, puzzle, s riznymi aktivitami), s rliznymi aktivitami),
vzddlavaci pexesa, puzzle, pexesa, skladacky, leporela, leporela,
produkty vystfihovanky, domina,  [seSity s riznymi spoleenské hry, omalovénky, omalovanky,
hlavolamy, samolepky, aktivitami vystiihovanky puzzle v knizkach, puzzle v knizkach,
vyukové hodiny, vyukové hodiny seSity s riznymi seSity s riznymi
logické hry aj. aktivitami aktivitami
Pocet licen¢nich
motivii 2 20 2 29 8
Tab. 33. Informace o konkurencnich firmach — Il. ¢ast
Jiko Jiri Models Rebo Productions Sun Svojtka&Co.
Webova stranka www.jiko.cz www.jirimodels.com Wwww.rebo.cz www.sun-knihy.cz www.svojtka.cz
ZaloZeno 1991 1989 1992 2005 1990
Sidlo Jicin Pisek Cestlice Praha Praha
Pravni forma Zivnost (FO) a.s. S.I. 0. S.T. 0. S. 1. 0.
Pocdet zaméstnanci nezjisténo 10- 19 10 - 19 1-5 10- 19
Zakladni kapital - 13 000 000 100 000 200 000 100 000
Aktiva - 32 699 000 89 244 000 22 741 000 153 193 000 =
Zisk po zdanéni o nezjisténo 3 008 000 - 2858 000 491 000 0 *
Trzby za zboZi é' nezjisténo 35 360 000 5 157 000 17 647 000 113 531 000 =
I; Sg’kz)f‘z;"jztzrgy nezjisténo 279000 66 185 000 e 9379 000
E-shop ano ne ano ano ano
leporela, knihy (magnetky, knihy (klasické, knihy (klasické, knihy (klasické,
omalovanky, samolepky), s riznymi aktivitami), s ruznymi aktivitami), s riznymi aktivitami),
Papl’rové pexesa, leporela, leporela, leporela, leporela,
vzddlavaci sesity s riznymi aktivitamifomalovanky, omalovanky, omalovanky, pisanky,
produkty spolecenské hry, pexesa, puzzle v knizkach, puzzle v knizkach, puzzle v knizkach,
vystiihovanky puzzle, samolepky, sesity s riznymi se8ity s riznymi sesity s riznymi
sesity s riznymi aktivitami, aktivitami aktivitami,
aktivitami skladanky vysttihovanky skladanky
Pocet licen¢nich .
1 50 - 1 (pouze u 2 knih)

motivi

* Za rok 2009.

(Obchodni rejstrik a sbirka listin, 2012; Administrativni registr ekonomickych subjektii
(Ares), 2012; Ditipo.cz, ©2012; Zabavneuceni.cz, ©2012; Akimnakladatelstvi.cz,
©2009; Betexa.cz, ©2009-2011; Egmont.cz, ©2012; Fragment.cz, ©2007-2012; Ji-
ko.cz, ©2011; Jirimodels.com, ©2012; Rebo.cz, ©2012; Sun-knihy.cz, ©2008; Svojt-

ka.cz, ©2010)




PRILOHAP I1: DOTAZNIK

DOTAZNIK
pro rodice déti ve véku 3 — 8 let

VazZena pani / Vazeny pane,
jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling, oboru Management a marketing. Dovoluji
si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouzit k identifikaci potieb a preferenci
déti ve v€ku 3 — 8 let v oblasti zdbavné-vzdélavacich aktivit, traveni volného Casu a pouzivani
pocitace. Rada bych znala ndzory pravé Vas a Vaseho ditéte, které jsou pro tento prizkum
dilezité. Dotaznik je zcela anonymni a zjiSténé tdaje budou pouzity pouze pro potieby
mé diplomové prace. Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Renata Mullerova
Neni-li uvedeno jinak, prosim, zatrhnéte kiizkem pouze jednu spravnou odpovéd’.
Pokud maéte vice déti ve véku 3 — 8 let, vypliite, prosim, dotaznik pro kazdé dité zvlast.

~roor

1. Pouziva Vase dité pocitac?
Q ano
O ne (pokracujte, prosim, otizkou ¢. 6)

2. Kterym cinnostem se Vase dité na pocitaci vénuje?

(moZno oznacit vice odpovédi)

vyukové programy nebo hry pfizpusobené véku ditéte

jiné pocitacové hry (sportovni, strategické, logické, ak¢ni, simulatory aj.)

internet

elektronické knihy

vymalovavani, kresleni, puzzle

Jinak, UVedte KIETE ...

ooo0o0

Pokud Vase dité neuzivd internet, prosim, pokracujte otazkou ¢. 5.

3.V pripadé, Ze VaSe dité uZiva internet, kterym aktivitim se zde vénuje?

(moZno oznadit vice odpovédi)

e-mail

facebook, icq, chat

on-line vyukové programy

on-line hry

informace o riznych zalibach déti

on-line vytisky ¢asopist a novin pro déti

JInak, UVedte KIEIYIM ..ottt

ooo0oo0oo

4. Navitévuje VaSe dité specialni internetové portaly pro déti nabizejici zdbavu, ktera
déti rozviji?

L ano, UVEdTE KIETE ...v ittt e e e e e e e e e e e e et et e

d ne

5. Jak ¢asto Vase dité pouZiva pocitac?
O denné, vice nez 1 hodinu

O denné, maximalné 1 hodinu

O 3-6krat tydné

O 1-2 kit tydne

O parkrat do mésice nebo méné




6. Které z uvedenych papirovych vzdélavacich produkti ma Vase dité nejradéji?
(mozZno oznacit vice odpovédi)

naucné spolecenské hry

encyklopedické knizeCky pro déti

knihy s pohadkami, bsni¢kami, fikankami apod.

pracovni seSity, pracovni listy

pisanky

tematicka nebo jazykova pexesa

vzdélavaci karty

puzzle, skladacky

omalovéanky

vystiihovanky

hlavolamy

cviéné hodiny pro déti

JING, UVEdte KEIBTE ..o

oo 0dUuooo

7. Vybavi se Vam nékteré zna¢ky papirovych vzdélavacich produkti?
I T Yo T DA a 1= a 1= (P
Q ne

8. Pii uceni a rozvoji Vaseho ditéte preferujete:

O papirové produkty

Q elektronické produkty na pocitaci (tj. vyukové programy, internetové stranky pro déti apod.)
Q ,mluvici“ a zvukové nau¢né hracky

U kombinace pfedchozich mozZnosti

9. Jak Casto pri hie a u€eni Vaseho ditéte uZivate papirové vzdélavaci produkty?
O denné

O 3-6krat tydné

O 1-2krat tydné

U parkrat do mésice nebo méné

10. Kde nakupujete papirové vzdélavaci produkty pro Vase dité?

Ano casto Ano nekdy Ne

V papirnictvi a a d
V hrackafstvi u u d
V knihkupectvi a a d
V supermarketu/hypermarketu u u d
Prostfednictvim internetu a a a
Jinde, uvedte kde ..., a a

................................... a a

11. Uvital/a byste moZnost nakupu téchto papirovych vzdélavacich produkti pi#imo
v matei'ské/zakladni $kole nebo v matei'skych centrech apod.?

O ano

d ne

O nevim




12. Jakou diileZitost prikladate, respektive jak Vas ovliviiuji nasledujici faktory pfi vybéru
papirovych vzdélavacich produkti pro déti?

Velmi Docela Ani dalezité Ne moc Vibec neni
dulezité dualezité ani neduleZité dualezité dulezité
Cena a a a a a
Materialovéa kvalita a a a a a
Obsahova kvalita a a a a a
Znacka a a a a a
Osobni doporuceni u d u a a
Co se libi ditéti a a a a a
JINE, UVEA I ottt
Vliv reklamy d d d a a
Velmi Spise Ani ovliviiuje Spise Vibec

ovliviiuje  ovlivituje  ani neovliviiuje  neovliviiuje neovlivituje

13. Kolik jste v priméru mésiéné ochoten/ochotna investovat do nakupu papirovych
vzdélavacich produkti pro déti?

do 100 K¢

do 200 K¢

do 300 K¢

do 400 K¢

do 500 K¢

vice

O0o00o

[a—y
N

. Kupujete svému ditéti casopisy pro déti?

O

ano Casto, UVEdte KEeI€ ... ..o
O ano nékdy, uved’te KIErE ... ..... ittt it e et e e
a ne

15. Jak VaSe dité travi sviij volny cas? Rozdélte, prosim, 100 % mezi nasledujici
volnocasové aktivity. Cim vice volného casu travi danou c¢innosti, tim vice ji pridélte
procent. K ¢innosti, kterou Vase dité neuskuteciiuje, pridélte nulu.

% hraje si samo

% hraje si s détmi

% travi Cas s rodi€i riznymi aktivitami
% televize

% pocitac

% z&jmové krouzky

% jinak, Uved’te Jak .......o.ie i

. Mate cas se svému ditéti vénovat i béhem pracovniho tydne?
méam
mam, ale ne tolik, kolik bych si pral/a
nemam, vénuji se mu o vikendu
nemam dostatek Casu ani o vikendu

ooo0=x




17. Jak nejcastéji travite spolecné se svym ditétem volny ¢as?
(moZno oznadit vice odpovédi)

O centra pro déti, domy déti a mladeze

4 rodinné vylety, kulturni akce, kino

O sportovni aktivity

U prochazky venku, détska htiste, parky, piskovisté

U hrani spolec¢enskych her

U ¢&teni knih, zpév, kresleni, malovani, modelovani apod.

Q televize

U poditac

L Jinak, UVEde JAK ..ot
18. Uved’te, prosim, vék a pohlavi Vaseho ditéte:

Vék Pohlavi

O 3roky 4 chlapec

4 4 roky 4 divka

O 5let

O 6let

Q 7let

O 8let

19. Jaké je nejvyssi dosaZené vzdélani rodici?

Matka Otec

U zakladni U zékladni

U stfedoskolské s vyuénim listem Q stiedoskolské s vyucnim listem
U stredoskolské s maturitou O stiedoskolské s maturitou
O vyssi odborné O vyssi odborné
O vysokoskolské U vysokoSkolské
20. Vék rodici:

Matka Otec

O méné nez 20 let 0 méné nez 20 let
O 21-25]et O 21-25let

O 26-30 let O 26 - 30 let

O 31-351et O 31-35let

O 36-40let O 36 —40 let

U 41 avice let U 41 avice let

21. Uved’te, prosim, pocet ¢lenti Vasi doméacnosti:

. Jaky je celkovy €isty prijem VasSi domacnosti za mésic?
do 10 000 K¢
11 000 - 15 000 K¢&
16 000 — 20 000 K¢&
21 000 - 30 000 K¢
31 000 - 50 000 K¢
nad 51 000 K¢
nechci odpovidat

OOo00000R




PRILOHAP I11: STRUKTURA SOUBORU RESPONDENTU

Tab. 34. Struktura souboru respondenti (viastni zpracovani)

Absolutni | Relativni
Cetnost ¢etnost
Celkem 268 100,0
Dité
3 roky 40 14,9
4 roky 44 16,4
y 5 let 37 13,8
Vek 6 let 49 18,3
7 let 39 14,6
8 let 59 22,0
. Chlapec 151 56,3
Pohlavi Divka 117 43,7
Matka ditéte
21 - 25 let 6 2,2
26 - 30 let 39 14,6
Vék 31-35 let 118 44,0
36 - 40 let 89 33,2
41 a vice let 16 6,0
zakladni 2 0,7
Nejvyssi dosazené stiedoSkolské s vyuénim listem 70 26,1
vzdélani stiedoskolské s maturitou 134 50,0
terciarni 62 23,1
Otec ditéte
21 - 25 let 1 0,4
26 - 30 let 26 9,7
Vék 31- 35 let 76 28,4
36 - 40 let 113 42,2
41 a vice let 52 19,4
zakladni 3 1,1
Nejvyssi dosazené stiedoSkolské s vyuénim listem 97 36,2
vzdélani sttedoSkolské s maturitou 108 40,3
terciarni 60 22,4
Domacnost
2 2 0,7
Pocet ¢lenu 3 49 18,3
domacnosti 4 169 63,1
5 a vice 48 17,9
do 10 000 K¢ 5 1,9
11 000 - 15 000 K¢ 10 3,7
Celkovy &isty pifjem 16 000 - 20 000 K¢ 19 7,1
, . . . 121000 - 30 000 K¢ 75 28,0
domacnosti za mésic
31 000 - 50 000 K¢ 40 14,9
nad 51 000 K¢ 3 1,1
nechtélo uvést 116 43,3




PRILOHA P IV: ANALYZA UDAJU ZJISTENYCH
MARKETINGOVYM PRUZKUMEM

Otazka ¢. 1 — Pouziva VasSe dité pocitac?

4 N

100,0% - 94.9% 93204
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70,3%
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14,3%
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I I m 1

Celkem Chlapci  Divky 3roky 4 roky 5 let 6 let 7 let 8 let

20,0% -
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0,0%

OAno ON
\_ ¢ )

Obr. 20. Uzivani pocitace détmi (vlastni zpracovani)
N =268

Z pruzkumu vyplynulo, ze 73,9 % déti ve véku 3 — 8 let pouziva pocitac. Chlapci (75,5 %)
této vékové kategorie uzivaji pocita¢ ve vEtsi mite nez divky (71,8 %). S pfibyvajicim vé-
kem roste i pocet déti uzivajicich pocitac, tato rostouci tendence ma sviij vrchol u sedmile-
tych déti.

Otazka ¢. 2 — Kterym ¢innostem se VaSe dité na pocitaci vénuje?

U této otazky méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi. Déti, které pouzivaji poci-
ta¢, se zde nejvice vénuji vyukovym programiim nebo hram piizplisobenym véku ditéte
(26,2 %), vymalovavani, kresleni a skladani puzzIt (rovnéz 26,2 %) a jinym nez vyukovym
pocitacovym hram (26,0 %). Dalsi ¢innosti, jiz se déti na pocitaci zabyvaji, je internet
(18,6 %). Chlapci oproti divkam vice hraji jiné nez vyukové pocitacové hry (30,7 % oproti
19,9 %), zatimco dévcata v porovnani s chlapci ¢as na pocitaci vice travi vyukovymi pro-
gramy nebo hrami (28,4 % oproti 24,6 %) a vymalovavanim, kreslenim a skladanim puzzla
(30,1 % oproti 23,2 %). Pfedskolni déti (3 — 5 let) se na poéitaci nejvice vénuji vymalova-
vani, kresleni a skladani puzzli, u starSich déti podil této ¢innosti klesa a oproti piedskola-

kam vice hraji jiné nez vyukové pocitacové hry.
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Obr. 21. Cinnosti, kterym se déti vénuji na pocitaci (vlastni zpracovani)
N = 198 (deti uzivajici pocitac)
Respondentim u této otazky byla také nabidnuta moznost odpovédét ,jinak*, kde
se 8X vyskytlo sledovani pohddek; 1x piehravani détskych pisni; 1x pomucky do Skoly

a 1x prohlizeni obrazkovych prezentaci dle zajmu ditéte (zaliba v autech a vlacich).
Otazka ¢. 3 -V pripadé, Ze VaSe dité uziva internet, kterym aktivitim se zde vénuje?

V této otazce méli dotazovani povolenu moznost oznacit vice odpoveédi. Z vysledki pra-
zkumu je patrné, ze déti prevazné uzivaji internet za ucelem hrani on-line her (46,0 %).
Dale ¢as na internetu travi on-line vyukovymi programy (13,7 %), pouzivanim facebooku,
icq, chatu (11,3 %), e-mailu (10,5 %) a v mensi mife dal§imi ¢innostmi. Chlapci hraji in-
ternetové hry vice nez dévcata (51,5 % oproti 39,3 %), také se vice vénuji vyhledavani in-
formaci o riznych zalibach déti (8,8 % oproti 3,6 %). Naproti tomu dévcéata oproti chlap-
cim na internetu travi vice ¢asu on-line vyukovymi programy (16,1 % oproti 11,8 %)

a prohliZzenim on-line vytiska ¢asopisu a novin pro déti (10,7 % oproti 1,5 %).
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Obr. 22. Aktivity, kterymi se déti zabyvaji na internetu — 1. édst (vlastni zpracovani)
N =75 (déti uzivajici internet)
Tato otazka neni dale podrobnéji rozebrana podle jednotlivych vékovych kategorii

z divodu nizkého zastoupeni respondentli v urcitych ve€kovych skupinach (3leti 3x,

4leti 3x, Sleti 10x, 6leti 13x, 7leti 10x, 8leti 36x), coz snizuje vypovidaci hodnotu.
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O E-mail O Facebook, icq, chat
O On-line vyukové programy OOn-line hry
O Informace o riiznych zalibach déti O On-line vytisky ¢asopisii a novin pro déti
\_ O Jinak (uved’te) )

Obr. 23. Aktivity, kterymi se déti zabyvaji na internetu — 2. cast (vlastni zpracovani)
N =75 (déti uzivajici internet)
Dotazovanym byl u této otdzky dan prostor odpovédét ,jinak*, kde uvedli:

4x www.youtube.com; 2x pohadky; 2x pisni¢ky; 1x www.google.cz — vyhledavani infor-

maci a fotografii; 1x sbirani materialti do Skoly; 1x piekladac, slovnik, encyklopedie.



Poznamka: Na otazku €. 3 a €. 4 odpovédélo i1 59 respondentu, kteti v otazce €. 2 neoznaci-
li internet. Tyto rozporuplné odpovédi 1ze ptisuzovat zacate¢nické chybé pti tvorbé dotaz-
niku. Pro lepsi pochopeni otdzky respondentem mélo byt v dotazniku uvedeno, které ¢in-
nosti mozna odpovéd’ ,,internet” zahrnuje. Odpovédi téchto 59 respondentii nebyly do vy-

hodnoceni otazek ¢. 3 a ¢. 4 zahrnuty.

Otazka ¢. 4 — NavStévuje VaSe dité specialni internetové portaly pro déti nabizejici

zabavu, ktera déti rozviji?
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Obr. 24. Navstévovani specidalnich internetovych portalii pro déti (vlastni zpracovani)
N =75 (déti uzivajici internet)

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 70,7 % déti nenavstévuje speciadlni internetové por-
taly pro déti. Divky v porovnani s chlapci takovéto portaly navstévuji vice (30,3 % oproti
28,6 %). Specialni internetové portaly zamétené na déti navstévuji déti vSech vékovych
kategorii, ovSem vypovidaci hodnota je ovlivnéna nizkym zastoupenim respondentii
v n¢kterych veékovych skupinach (3leti 3x, 4leti 3x, Sleti 10x, 6leti 13x, 7leti 10X,
8leti 36x).

Nasledujici tabulka uvadi piehled internetovych portalt, které respondenti uvedli, Ze jejich

déti navstévuji.



Tab. 35. Prehled portalii, které deéti navstévuji (vlastni zpracovani)

6x www.alik.cz 1x www.jimjam.cz 1x www.samik.cz

2X www.hry.cz 1x www.kostici.cz 1x www.1001her.cz

2X Www.superhry.cz 1x www.lego.com 1x www.1001hry.cz

1x www.detsky-web.cz 1x www.netfun.cz 1x Mala zvérolékarka, HasicCi
1x www.farmerama.cz 1x www.pigy.cz 4x neuvedeno které

1x www.hry-online.cz 1x www.pohadkar.cz

1x www.child.cz 1x www.predskolaci.cz

Otazka ¢. 5 — Jak Casto VasSe dité pouziva pocitac?
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Obr. 25. Jak casto déti pouzivaji pocitac (vlastni zpracovani)

N = 198 (d¢€ti uzivajici pocitac)

Celkem 28,3 % déti ve véku 3 — 8 let pouziva pocita¢ denng, pricemz 12,1 % déti na poci-
taci travi vice neZ hodinu denné a 16,2 % déti maximalné 1 hodinu denné. Naopak 17,2 %
déti uziva pocita¢ pouze parkrat do mésice nebo méne. DéEti nejCasteji uzivaji pocitac jed-
nou az dvakrat tydné (30,3 %). Chlapci jsou CastjSimi uzivateli pocitace oproti divkam.
Celkem 29,0 % chlapcu je na pocitaci denné a 12,3 % jen parkrat do mésice nebo méné,
zatimco dennég uziva pocita¢ celkem 27,4 % devcat a 23,8 % pouze parkrat do mésice nebo
méng. V jednotlivych vékovych skupinach s vékem roste i podil déti, které pouzivaji poci-
ta¢ denné. Celkem 41,8 % osmiletych déti uziva pocita¢ denné. U sedmi a osmiletych déti
je mensi podil téch, kteti jsou na pocita¢i pouze parkrat do mésice nebo méné v porovnani

s mladS$imi vékovymi kategoriemi.



Otazka ¢. 6 — Které z uvedenych papirovych vzdélavacich produkti ma Vase dité nej-

radéji?
4 N
0/ 0
I T7 7% 16,3% H Naucené spole¢enské hry
Celkem | A 6.4% H Encyklopedické knize¢ky pro
7— 19.0% deti
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0 basni¢kami, Fikankami apod.
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7,69 _ . .
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Obr. 26. Preference jednotlivych papirovych vzdélavacich produktii celkem a podle po-

hlavi (vlastni zpracovani)

N =268

Z vysledkt prizkumu je patrné, Ze déti ve véku 3 — 8 let maji z papirovych vzdélavacich
produktt nejradé€ji puzzle a skladacky (19,0 %), dale knihy s pohadkami, basnickami, fi-
kankami apod. (16,3 %) a omalovanky (14,8 %). Puzzle, skladacky a knihy s pohadkami,
basni¢kami, fikankami apod. se t&8i nejvetsi oblibé u obou pohlavi. Chlapci oproti divkam
vice preferuji encyklopedické knizecky pro déti (12,9 % oproti 6,6 %). Dévcata

V porovnani s chlapci maji ve vétsi oblibé omalovanky (17,3 % oproti 12,3 %).
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Obr. 27. Preference jednotlivych vzdelavacich papirovych produktii podle vékovych

skupin (vlastni zpracovani)
N =268
Trileté a ctyfleté déti nejvice preferuji knihy s pohadkami, basni¢kami, fikankami apod.
Velmi oblibené jsou u nich také puzzle a skladacky, ale také omalovanky. U vékové kate-
gorie 5 — 8 let patii k neoblibenéjsim papirovym vzdélavacim produktim puzzle a skladac-

ky.



U této otazky méli dotazovani rodic¢e jednak moZnost oznacit vice odpovédi a jednak pone-
chan prostor pro ,,jinou* odpovéd’, kde uvedli: 1x nalepovaci sesity, 1x ¢asopisy pro déti a

5x jinou odpovéd’, neZ jaka byla Zadana touto otazkou.

Otazka ¢. 7 — Vybavi se Vam nékteré znacky papirovych vzdélavacich produkta?

e N
100,0% - 89,7%
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0,0% l |
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Obr. 28. Dokadzou si dotazovani rodice vybavit znacku papirovych

vzdélavacich produkti? (viastni zpracovani)

N = 253 (15 respondentt vyfazeno z vyhodnoceni této otazky z dtivodu, Ze k odpovédi ano
uvedli jinou, nez pozadovanou odpovéd’ — napi. omalovanky, knihy atd. namisto konkrétni

znacky téchto produktit)

Marketingovy prizkum poukazal na skuteCnost, ze pouhym 10,3 % dotazanych rodic¢u
se vybavi nékterd znacka papirovych vzdélavacich produktt, u 89,7 % respondent tomu

tak neni. Nasledujici tabulka podava piehled znacek, které respondenti v dotazniku uvedli.

Tab. 36. Prehled znacek papirovych vzdélavacich produktii, které si

rodice dokazou vybavit (vlastni zpracovani)

6x Dino 2x Vadut 1x Albi

4x Rebo 2x Albra 1x Ravensburger

3x Librex 2x Svojtka 1x Ditipo

3x Koh-i-noor 1x Albatros 1x Dorling Kindersley
2x Bonaparte 1x Infoa 1x Beleduc

2x Fragment 1x Portal 1x Logo

Otazka ¢. 8 — Pri uceni a rozvoji Vaseho ditéte preferujete:
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 60,3 % dotdzanych rodicl pfi uceni a rozvoji svého
ditéte preferuje kombinaci papirovych produktd, elektronickych produktli na pocitaci

a ,,mluvicich® a zvukovych nau¢nych hrac¢ek. Z uvedenych produkti dava 29,9 % respon-



dentii pfednost papirovym produktim, zatimco elektronickym produktim 6,4 % dotaza-

nych a ,,mluvicim* a zvukovym nau¢nym hrackdm jen 3.4 % dotazanych rodici.

e N

Elektronické produkty na pocitaci (tj. vyukové 6.4%
programy, internetové stranky pro déti apod.) '

"Mluvici" a zvukové nauéné hraéky % 3,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

o %
Obr. 29. Preference jednotlivych druhit produktii uréenych k uceni a rozvoji ditéte

(vlastni zpracovani)

N = 268

wr r

Otazka €. 9 — Jak Casto pri hie a ueni VaSeho ditéte uzivate papirové vzdélavaci pro-

dukty?

Vysledky ukazuji, ze 19,0 % déti ve véku 3 — 8 let pouziva papirové vzdélavaci produkty
denn¢ a 14,9 % pouze parkrat do mésice nebo méné. Nejcastéji vSak papirové vzdélavaci
produkty uzivaji jednou az dvakrat tydné (39,9 %) a 26,1 % déti je uziva tiikrat a Sestkrat
tydné. Divky pfi hfe a uceni pouzivaji papirové vzdélavaci pomicky ve vét§si mife
nez chlapci. 27,4 % dévcat je pouziva denné a 12,0 % pouze parkrat do mésice nebo méné,
naproti tomu jen 12,6 % chlapct si hraje a uc¢i se za pomoci papirovych vzdélavacich pro-
dukti denné a 17,2 % pouze parkrat do mésice nebo méné. Ve vSech ve€kovych kategoriich
(s vyjimkou ctyfletych déti) papirové vzdélavaci produkty déti nejcastéji uzivaji jednou

az dvakrat tydné. U Ctyfletych déti je tomu vsak tiikrat az Sestkrat tydné.
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Obr. 30. Jak casto déti uzivaji papirové vzdéldvaci produkty — celkem, podle pohlavi a

veku ditéte (viastni zpracovani)
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Obr. 31. Jak casto déti uzivaji papirové vzdélavaci produkty — podle vzdélani rodicu
(vlastni zpracovani)

N =268

Graf vySe zobrazuje, jak Casto déti pfi hie a u€eni pouzivaji papirové vzdélavaci produkty
podle nejvyssiho dosazeného vzdélani rodict, tj. nejvysSiho vzdélani, kterého dosahl ale-
sponn jeden zrodic¢l. Papirové vzdélavaci produkty uZivaji nejcastéji déti rodich

S terciarnim vzdélanim — 24,1 % je pouziva denné a 33,7 % tiikrat az Sestkrat tydné. Za-



timco déti se stfedoskolsky vzdélanymi rodic¢i (az uz s vyuénim listem nebo s maturitou) je
nejcastéji uzivaji jednou az dvakrat tydné. Pouze parkrat do mésice nebo méné¢ je v nejvetsi

mife pouzivaji déti rodict s vyucnim listem (17,8 %).

K posouzeni zéavislosti mezi vzdélanim rodict a tim, jak Casto jejich déti uzivaji papirové
vzdélavaci produkty, bude pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce.
Definovani nulové a alternativni hypotézy:

Ho: Mezi nejvyssim vzdélanim rodicl a tim, jak Casto jejich déti uzivaji papirové vzdéla-
vaci produkty, neni zavislost.

Hi: Mezi nejvyssim vzdélanim rodict a tim, jak Casto jejich déti uzivaji papirové vzdéla-
vaci produkty, je zavislost.

Testovani zavislosti bude provedeno na hladiné vyznamnosti o = 0,05.

Tab. 37. Kontingencni tabulka: skutecné Cetnosti — zavislost mezi vzdeélanim rodicii a

tim, jak casto jejich déti uzivaji papirove vzdélavaci produkty (vlastni zpracovani)

| 3-6krat | 1-2krar |PRrKratdo
Denné tydné tydné mésice n;

nebo méné

Zakladni . . . . .

StiedosSkolské s vyu¢nim listem 8 5 24 8 45
Stredoskolské s maturitou 23 37 60 20 140
Terciarni 20 28 23 12 83
n; 51 70 107 40 268

nn;

n

Nasledujici tabulka zobrazuje vypoctené ocekavané Cetnosti na zaklad€ vzorce: n'; =

Tab. 38. Kontingencni tabulka: ocekavané cetnosti — zavislost mezi vzdelanim rodici

a tim, jak casto jejich deéti uzivaji papirové vzdélavaci produkty (vlastni zpracovani)

| 3-6krat | 1-2kear |POTKMALDO
Denné tydné tydné mésice n;
nebo méné

Zakladni . . . . .
Stiedoskolské s vyuénim listem 8,6 11,8 18,0 6,7 45,0
StiredoSkolské s maturitou 26,6 36,6 55,9 20,9 140,0
Terciarni 15,8 21,7 33,1 12,4 83,0
n'; 51,0 70,0 107,0 40,0 268,0




Tabulka nize ukazuje vypocet testového kritéria podle vzorce: y° = Zr: ZS:M

K vypoctu dosazené hladiny statistické vyznamnosti (p-hodnoty) Ize v programu Microsoft
Excel vyuzit funkci CHITEST. Pocet stupiiti volnosti tabulky ur¢ime na zakladé vzorce:
df =(r-1)(s-1) = (3-1)(4 - 1) = 6. Pro 6 stupiii volnosti a pro zvolenou hladinu vy-
znamnosti 0,05 najdeme ve statistickych tabulkéach kritickou hodnotu testoveho kritéria:
v’0.0s(6) = 12,59158. Kritickou hodnotu testového kritéria je mozné také ziskat za pomoci

funkce CHINV v programu Microsoft Excel.

Tab. 39. Vypocet testového kritéria y°, kritické hodnoty testového kri-

téria a p-hodnoty (vlastni zpracovani)

N N’ N - N (ng-n'? [ (ng-np)’/n
8,6 -0,6 0,36 0,0419
5 11,8 -6,8 46,24 3,9186
24 18,0 6,0 36,00 2,0000
8 6,7 1,3 1,69 0,2522
23 26,6 -3,6 12,96 0,4872
37 36,6 0,4 0,16 0,0044
60 55,9 4,1 16,81 0,3007
20 20,9 -0,9 0,81 0,0388
20 15,8 4,2 17,64 1,1165
28 21,7 6,3 39,69 1,8290
23 33,1 -10,1 102,01 3,0819
12 12,4 -0,4 0,16 0,0129
©= 13,0841
Kriticka hodnota testového kritéria: 12,5916
Signifikance chi-kvadrat testu (p-hodnota): 0,0413

Dosazena hladina statistické vyznamnosti (p-hodnota) je nizs8i nez 0,05, proto na zvolené
hlading v§znamnosti zamitame nulovou hypotézu. Testové kritérium %> je vy3$i neZ kritic-
ka hodnota testového kritéria, na hladin¢ vyznamnosti 0,05 tedy zamitame nulovou hypoté-
zu a ptijimame alternativni hypotézu.

Zaver testovani: Mezi nejvy$$im vzdélanim rodicu a tim, jak Casto jejich déti uzivaji papi-
rové vzdélavaci produkty, existuje urcita zavislost.

(Kéabrt, ©2012; Anon, ©2012, s. 3-10)



Otazka ¢. 10 — Kde nakupujete papirové vzdélavaci produkty pro Vase dité?

Z vysledkt prizkumu vyplynulo, Ze celkem 92,5 % rodi¢i nakupuje papirové vzdélavaci
produkty pro déti v papirnictvi (z toho 40,3 % casto a 52,2 % n¢kdy). Prostiednictvim in-
ternetu je celkové nakupuje pouze 19,4 % dotazanych rodica (pficemz 3,7 % casto
a 15,7 % nékdy). U ostatnich moznosti je podil ptfiblizn¢ stejny — v hrackaistvi nakupuje
celkem 56,3 % rodicu, v knihkupectvi celkem 56,7 % dotazanych a v supermarketu nebo

hypermarketu celkem 59,0 % respondentd.
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Obr. 32. Kde rodice nakupuji papirové vzdeélavaci produkty pro déti (vlastni zpracovani)
N = 268

U této otazky méli respondenti nabidnutu moznost odpovédét ,jinde“, kde se objevily
nasledujici odpovédi: 2x vymyslim, nakreslim, vyrobim sama; 2x nakladatelstvi Albra —
Vsetin; 1x ve Skolce; 1x od uditelt, od lékaid, ...; 1x v knihovné a 1x v dennim tisku

a ¢asopisech.

Otazka ¢. 11 — Uvital/a byste moZnost nakupu téchto papirovych vzdélavacich pro-

duktd primo v matefské/zakladni §kole nebo v mateiskych centrech apod.?

V dotazniku 61,2 % dotazanych uvedlo, Ze by uvitali moznost nakupu papirovych vzdéla-
vacich produktt pifimo v mateifské/zakladni skole, zatimco odpovéd’ ne uvedlo jen 13,4 %
respondentt. 25,4 % dotazanych se vSak piiklonilo k neutralni odpovédi nevim. Neutral-
nich odpovédi by se u otazky nemélo vyskytnout vice nez 5 — 10 % z celkového poctu.
Pti¢inou c¢tvrtinového podilu neutralni odpovédi je pravdépodobné neochota respondenti.

Od dalSiho zpracovéni otazky je z tohoto diivodu upusténo. (Kozel et al., 2006, s. 89)
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Obr. 33. Uvitani moznosti ndakupu papirovych vzdélavacich produktii

V materské/zakladni skole, materskych centrech apod. (viastni zpracovani)

N =268

Otazka ¢. 12 — Jakou dulezitost prikladate, respektive jak Vas ovliviiuji nasledujici

faktory pfi vybéru papirovych vzdélavacich produktii pro déti?

Poznamka: Tato otazka byla problémova z hlediska vypliovani. Nékteti respondenti vyjad-
fili sviij nazor pouze u né€kterych faktort z celé baterie otazek a ostatni faktory ponechali
nevyplnéné. Tuto skutecnost 1ze ptisuzovat bud’ nepochopeni baterie otazek s hodnotici
Skalou ze strany respondentd, ptipadné jejich neochoté. Pii vyhodnoceni jednotlivych fak-

torti byl z tohoto duvodu bran v Uvahu nasledujici pocet respondentti:

cena: N = 233; materialova kvalita: N = 204; obsahova kvalita: N = 193; Znacka: N = 235;
osobni doporuceni: N = 213; co se libi ditéti: N = 237; vliv reklamy: N = 227

vvvvvv

rem obsahova kvalita (pro 72,8 % dotazanych je velmi dtlezita a pro 23,4 % docela dulezi-
ta). Pro rodice je také velmi dilezitym faktorem, co se libi ditéti (pro 44,6 % respondentt
je to velmi dulezité a pro 41,2 % docela dulezité). Dalsim dulezitym faktorem je materialo-
va kvalita, ktera je pro 28,6 % rodi¢u velmi dutlezita a pro 53,1 % docela dilezita. Rodice
pii vybéru papirovych vzdélavacich produktt také ovliviiuje cena, ktera je pro 20,3 % do-

tazanych velmi dulezita a pro 47,3 % docela dulezita.

Mensi dulezitost je prikladana osobnimu doporuceni, které je pro 16,7 % respondentt vel-
mi dulezitym a pro 37,3 % docela dilezitym faktorem. Naopak 30,6 % dotazanych rodi¢u

povazuje znacku za viibec nedilezitou a 40,4 % za ne moc dulezitou. Znacka je velmi di-



lezitym faktorem pouze pro 3,1 % respondent a docela dulezitym vlivem pro 5,7 % dota-

zanych.

-
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Materialova kvalita

Obsahova kvalita

Znacka 3.1

Osobni doporuceni

Co se libi ditéti
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Obr. 34. Dulezitost jednotlivych faktoru pri vybéru papirovych vzdélavacich produkti

pro déti (vlastni zpracovani)

4 N
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Obr. 35. Viiv reklamy pri vybéru papirovych vzdélavacich produktii pro déti (viastni
zpracovani)
Reklama pfti vybéru papirovych vzdélavacich produktl pro déti viibec neovliviiuje 15,9 %
rodi¢u a spise neovliviiuje 35,2 % dotazanych. Reklama velmi ovliviiuje pouhych 4,4 %
respondentll a spiSe ovliviiuje 18,9 % dotazanych rodicu.
U této otazky méli dotazovani také moznost uvést i ,,jine* faktory, které je pii vybéru
papirovych vzdélavacich produktti pro déti ovliviiuji. Zde se vyskytla pouze jedind odpo-

veéd’, a to: ,,zaujmuti®.



Jak je diilezita cena p¥i vybéru papirovych vzdélavacich produkta pro déti podle cel-

kového Cistého prijmu domacnosti za mésic
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Obr. 36. Duilezitost ceny pri vybéru papirovych vzdélavacich produktii pro déti

podle celkového cistého prijmu domdcnosti za mésic (vlastni zpracovani)
N =237 (postupné v jednotlivych intervalech piijmu domacnosti: 5;8;12;68;38;3;103)

Z vysledkt prizkumu vyplynulo, Ze cena pii vybéru papirovych vzdélavacich produktii
neni moc dulezita az pro doméacnosti s celkovym ¢istym mési¢nim piijmem nad 21 000 K¢.
Vibec neni dulezita az pro domacnosti, jejichz celkovy Cisty mési¢ni ptijem se pohybuje

nad 31 000 K¢&.

Otazka €. 13 — Kolik jste v priméru mési¢né ochoten/ochotna investovat do nakupu

papirovych vzdélavacich produkta pro déti?

Z vysledkl dotaznikového Setfeni je patrné, ze 34,4 % rodicl je v priméru mési¢né ochot-
no investovat do 200 K¢ do nakupu papirovych vzdélavacich produkti pro déti. Dale pak
25,0 % dotazanych je ochotno mésicné investovat do 300 K& a 22,0 % respondentl
do 100 K¢. U vyssich ¢astek je procentualni podil nizsi. Pouhé 3,0 % dotazanych rodict je
ochotno v priméru meési¢né investovat do nakupu papirovych vzdélavacich produkti

pro déti 1 vice nez 500 K¢&.
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Obr. 37. Kolik jsou rodice v priiméru mésicné ochotni investovat do nakupu papirovych

vzdelavacich produktii pro deti (vlastni zpracovani)

N = 268

Castka, kterou jsou rodi¢e v priiméru mésiéné ochotni investovat do nakupu papiro-
vych vzdélavacich produkti pro déti podle celkového cCistého prijmu domaéicnosti
za mésic

K posouzeni zavislosti mezi ¢astkou, kterou jsou rodic¢e v priméru mésicné ochotni inves-
tovat do nakupu papirovych vzdélavacich produkti pro déti a celkovym Cistym piijmem

domacnosti za mésic, bude pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce.
Definovani nulové a alternativni hypotézy:

Ho: Mezi castkou, kterou jsou rodice v priméru meésicné ochotni investovat do ndkupu
papirovych vzdélavacich produkti pro déti a celkovym ¢istym piijmem domacnosti

za mésic, neni zavislost.

Hi: Mezi castkou, kterou jsou rodice v priméru mésicné ochotni investovat do nakupu
papirovych vzdélavacich produktli pro déti a celkovym d&istym pii{jmem domadcnosti

za mesic, je zavislost.

Testovani zavislosti bude provedeno na hladiné vyznamnosti a = 0,05.



Tab. 40. Kontingencni tabulka: skutecné cetnosti — zavislost mezi cdstkou, kterou jsou ro-

dice v priimeéru mésicné ochotni investovat do nakupu papirovych vzdélavacich produkti

pro déti a celkovym cCistym prijmem domdcnosti za mesic (vlastni zpracovani)

Do 100 Ké| Do 200 Ké | Do 300 K¢ | Do 400 K¢ | Do 500 K¢ Vice n;
Do 10 000 K¢ 1 2 0 1 0 1 5
11 000 - 15 000 K¢ 4 4 2 0 0 0 10
16 000 - 20 000 K¢ 3 13 2 0 0 1 19
21 000 - 30 000 K¢ 14 34 20 2 4 1 75
31 000 - 50 000 K¢ 7 13 11 4 4 1 40
Nad 51 000 K¢ 0 1 0 0 1 1 3
n;. 29 67 35 7 9 5 152

Aby byly splnény podminky pro pouziti chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenc¢ni ta-

bulce (Zzadna ocekavana Cetnost nesmi byt mensi nez 1 a maximalné 20 % ocekavanych

cetnosti mtize byt mensich nez 5) budou slouceny nékteré intervaly. Upravend kontingenc-

ni tabulka je zobrazena nize.

Tab. 41. Upravend kontingencni tabulka: skutecné cetnosti — zavislost

mezi cdstkou, kterou jsou rodice v priiméru mésicné ochotni investovat

do ndakupu papirovych vzdélavacich produktii pro déti a celkovym cistym

prijmem domdcnosti za mésic (vlastni zpracovani)

Do 100 Ké| Do 200 K& | Do 300 Ké Vice n;
Do 20 000 K¢ 8 19 4 3 34
21 000 - 30 000 K¢ 14 34 20 7 75
Nad 31 000 K¢ 7 14 11 11 43
n;. 29 67 35 21 152
. : mn;
Tabulka nize ukazuje vypoctené ocekavané Cetnosti na zaklad€ vzorce: n'; = "n 4

Tab. 42. Kontingencni tabulka: ocekavané cetnosti — zavislost mezi cast-

kou, kterou jsou rodice v pruméru mésicné ochotni investovat do ndkupu

papirovych vzdélavacich produkti pro deéti a celkovym cistym prijmem

domacnosti za meésic (vlastni zpracovani)

Do 100 K¢| Do 200 K¢&| Do 300 K¢ Vice n';
Do 20 000 K¢ 6,5 15,0 7,8 4,7 34,0
21 000 - 30 000 K¢ 14,3 33,1 17,3 10,4 75,0
Nad 31 000 K¢ 8,2 19,0 9,9 59 43,0
n'; 29,0 67,0 35,0 21,0 152,0
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K vypoctu dosazené hladiny statistické vyznamnosti (p-hodnoty) je moZné v programu
Microsoft Excel vyuzit funkci CHITEST. Pocet stupiii volnosti tabulky ur¢ime na zékladé
vzorce: df =(r-1)(s—1) = (3-1)(4 — 1) = 6. Pro 6 stupiii volnosti a pro zvolenou hladi-
nu vyznamnosti 0,05 najdeme ve statistickych tabulkach kritickou hodnotu testového krite-
ria: x20,05(6) = 12,59158. Kritickou hodnotu testového kritéria lze také ziskat za pomoci

funkce CHINV v programu Microsoft Excel.

Tab. 43. Vypocet testového kritéria y°, kritické hodnoty testového kri-

téria a p-hodnoty (vlastni zpracovani)

N N’ N - N (ng-n'? [ (ng-np)’/n
8 6,5 15 2,25 0,3462
19 15,0 4,0 16,00 1,0667
4 7,8 -3,8 14,44 1,8513
3 4,7 -1,7 2,89 0,6149
14 14,3 -0,3 0,09 0,0063
34 33,1 0,9 0,81 0,0245
20 17,3 2,7 7,29 0,4214
7 10,4 -3,4 11,56 1,1115
7 8,2 -1,2 1,44 0,1756
14 19,0 -5,0 25,00 1,3158
11 9,9 1,1 1,21 0,1222
11 5,9 51 26,01 4,4085
XZ - 11,4648
Kritickd hodnota testového kritéria: 12,5916
Signifikance chi-kvadrét testu (p-hodnota): 0,0776

Dosazena hladina statistické vyznamnosti (p-hodnota) je vy3si nez 0,05, proto na zvolené
hlading vyznamnosti nezamitame nulovou hypotézu. Testové kritérium x* je nizsi nez kri-
tickd hodnota testového kritéria, na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 tedy nezamitdme nulovou

hypotézu.

Zaveér testovani: Castka, kterou jsou rodi¢e v priméru mésiéné ochotni investovat do na-
kupu papirovych vzdélavacich produkt pro déti, neni zavisla na celkovém Cistém piijmu

domacnosti za mésic.

(Kabrt, ©2012; Anon, ©2012, s. 3-10)
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Obr. 38. Cdstka, kterou jsou rodice v priméru mésicné ochotni investovat do nakupu pa-
pirovych vzdelavacich produktii pro deéti podle celkového cistého prijmu domdcnosti

Za mésic (vlastni zpracovani)
N =268 (postupné v jednotlivych intervalech piijmu domacnosti: 5;10;19;75;40;3;116)

Vysledky prizkumu naznacuji, ze ¢astku do 100 K¢ jsou do ndkupu papirovych vzdélava-
cich produktd pro déti v nejvétsim zastoupeni ochotni investovat rodi¢e z domacnosti
S Cistym meésicnim piijmem do 10 000 K¢ a v intervalu 11 000 — 15 000 K¢. Ve vsech ka-
tegoriich pfijmu domacnosti od nejnizsiho po interval 31 000 — 50 000 K¢ jsou v nejveétsi
mife rodice ochotni investovat ¢astku do 200 K¢, vyjimku tvofi domacnosti s piijmem

v rozmezi 11 000 — 15 000 K¢, kde je se stejnym podilem zastoupena i ¢astka do 100 K¢.
Otazka ¢. 14 — Kupujete svému ditéti ¢asopisy pro déti?

54,1 % dotazanych rodict uvedlo, ze svému ditéti nakupuji ¢asopisy pro déti Casto a dal-
Sich 25,0 % rodict je nakupuje nékdy. Naproti tomu 20,9 % respondentl ¢asopisy pro déti
nenakupuje. Tabulka nize podava piehled casopist pro déti, které rodice v dotazniku uved-

li, Ze nakupuiji.
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Obr. 39. Kupuji rodice diteti casopisy pro deti (viastni zpracovani)

Tab. 44. Casopisy, které rodice nakupuji svym détem (vlastni zpracovaini)

Celkem Ano ¢asto Ano nékdy
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Slunicko 97 28,4 38 34,5 59 25,4
Méd’a Pusik 71 20,8 20 18,2 51 22,0
Matetidouska 32 9,4 7 6,4 25 10,8
ABC 24 7,0 7 6,4 17 7,3
Ctyilistek 22 6,4 10 9,1 12 5,2
Barbie 11 3,2 4 3,6 7 3,0
Kouzelna Skolka 8 2,3 1 0,9 7 3,0
Junior 4 1,2 2 1,8 2 0,9
Medvidek Pu 4 1,2 0 0,0 4 1,7
MiSa 4 1,2 0 0,0 4 1,7
Pastelka 4 1,2 3 2,7 1 0,4
Princezna 4 1,2 2 1,8 2 0,9
Boiek Stavitel 3 0,9 0 0,0 3 1,3
Auta 2 0,6 1 0,9 1 0,4
Bravo 2 0,6 0 0,0 2 0,9
Bravo Girl 2 0,6 1 0,9 1 0,4
Casopisy o konich 2 0,6 0 0,0 2 0,9
Doba ledova 2 0,6 0 0,0 2 0,9
Lokomotiva Tomas 2 0,6 0 0,0 2 0,9
Auto-moto 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Bella Sara 1 0,3 1 0,9 0 0,0
Bummi 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Casopisy o zvitatech 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Glanc 1 0,3 1 0,9 0 0,0
Gormiti 1 0,3 1 0,9 0 0,0
Hlavolamy 1 0,3 1 0,9 0 0,0
Kacer Donald 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Konik Filly 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Kiizovky pro déti 1 0,3 1 0,9 0 0,0
Nezbeda 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Pony 1 0,3 1 0,9 0 0,0
Shrek 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Top divky 1 0,3 1 0,9 0 0,0
Witch 1 0,3 0 0,0 1 0,4
Bez uvedeni které 27 7,9 7 6,4 20 8,6
Celkem 342 100,0 110 100,0 232 100,0




Otazka ¢. 15 — Jak Vase dité travi sviij volny ¢as?
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Obr. 40. Jak deéti travi sviij volny c¢as — celkem a podle pohlavi (vlastni zpracovani)

N = 225 (Tato otazka probihala formou $kaly konstantni sumy, kdy dotazovani rodice méli

rozdélit 100 % mezi volnoCasové aktivity jejich déti. 39 respondentii bylo z vyhodnoceni

této otazky vytrazeno z diivodu, ze jejich rozdéleni nedavalo dohromady 100 % a 4 respon-

denti na tuto otdzku v dotazniku neodpovédéli vibec.)

Podle vysledki pruzkumu déti ve véku 3 — 8 let travi nejvice ¢asu hranim s détmi (27,9 %)

a riznymi aktivitami s rodici (26,8 %). 16,9 % svého volného Casu si také hraji sami. Dév-

Cata v porovnani s chlapci si vice hraji s détmi (30,1 % oproti 26,0 %) a méné Casu travi

u pocitace (6,2 % oproti 8,7 %). U ostatnich ¢innosti jsou rozdily mensi.

Pti porovnani jednotlivych vé€kovych kategorii 1ze vysledovat skute¢nost, ze ¢im je dité

star$i, tim méné svého volného Casu travi s rodici riznymi aktivitami. S rostoucim vékem

ditéte roste také podil jeho volného ¢asu vénovanému zajmovych krouzkiim a pocitaci.
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Obr. 41. Jak déti travi sviij volny cas — podle vékovych kategorii (viastni zpracovani)

N =225

Dotazovanym u této otazky byla rovnéz nabidnuta moznost odpovédét ,jinak*. Jejich

odpovédi zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 45. Dalsi ¢innosti, kterymi déti travi volny cas (vlastni zpracovani)

12x prarodice 2x hry venku 1x hraje si se zvitaty
5x jizda na kole 2x kostel 1x jizda na koni
4x sport (fotbal, hokej, plavani) 2x udi se 1x poméaha doma

Otazka ¢. 16 — Mate ¢as se svému ditéti vénovat i béhem pracovniho tydne?

Tato otazka je ponékud citlivéjsi, pravdépodobné proto zadny z dotazovanych rodict
Vv dotazniku neuvedl, Ze na své dité nema dostatek ¢asu ani o vikendu. Pouhych 2,2 % rodi-
¢u priznalo, Ze nema béhem pracovniho tydne ¢as na své dit¢ a vénuje se mu o vikendu.
Nejvice rodict (59,3 %) uvedlo, Ze na své dit¢ béhem pracovniho tydne ¢as ma4, ale ne to-
lik, kolik by si prali. 38,4 % z dotazanych rodi¢t na své dité ¢as ma i v prub&hu pracovniho

tydne.



70,0% -
60,0% -
50,0% +
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% -

0,0% -

59,3%

38,4%

2,2%

0,0%

Mam Mam, ale ne tolik, Nemam, vénujise  Nemam dostatek
kolik bych siptal/a mu o vikendu ¢asianio vikendu y,

\_

Obr. 42. Jak maji rodice cas se svému ditéti vénovat béhem pracovniho tydne (viastni

zpracovani)
N = 268

Jak rodice maji ¢as se svému ditéti vénovat béhem pracovniho tydne podle poctu cle-

nua v domacnosti

4 N
2¢lenna
3¢lenna
4¢lenna
5 avice ¢lenna

T T T T T 1
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\_ B Nemam, vénuji se mu o vikendu O Nemam dostatek ¢asi ani o vikendu )

Obr. 43. Jak rodice maji cas se svému ditéti venovat béhem pracovniho tydne podle po-

Ctu ¢lenii v domacnosti (vlastni zpracovani)

N = 268

Z porovnani, jak maji rodi¢e ¢as se svému ditéti vénovat i v pribéhu pracovniho tydne,
podle ¢lenti domacnosti vyplynulo, Ze s pfibyvajicim poc¢tem ¢lent domacnosti klesa podil
respondentu, ktefi uvedli, Ze na své dit€ maji ¢as i béhem pracovniho tydne. (Poznamka:

dvouclennou domacnost tvofili pouze dva respondenti z celkového vzorku.) Ze nemaji Cas



se svému ditéti vénovat béhem pracovniho tydne, uvedli dotazovani az u ctyf¢lenné do-

macnosti (1,2 %) a v jesté vEtsi mife u péti a viceClenné domacnosti (8,3 %).

Otazka €. 17 — Jak nejcastéji travite spolecné se svym ditétem volny ¢as?
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Obr. 44. Jak rodice nejcastéji travi spolecné se svym ditétem volny c¢as — celkem a podle

pohlavi (vlastni zpracovani)

N =268

U této otazky méli dotazovani moznost oznacit vice odpovédi. Z vysledkti marketingového
pruzkumu je patrné, Ze rodi¢e spole¢né se svymi détmi travi volny ¢as nej¢astéji rodinnymi
vylety, kulturnimi akcemi nebo kinem (22,3 %), ale také prochazkami venku, pobytem na
détskych hiistich, v parcich nebo na piskovistich (21,3 %). Dale pak ¢tenim knih, zp&vem,
kreslenim, malovanim, modelovanim apod., coZz uvedlo 17,2 % dotazanych. V piipadé
chlapct, s nimi rodi¢e ve vétsi mife travi ¢as sportovnimi aktivitami a televizi, neZ je tomu
u divek. U dévcat v porovnani s chlapci spolu s rodici vice travi ¢as ¢tenim knih, zpévem,
kreslenim, malovanim, modelovanim apod., ale také prochdzkami venku, pobytem na dét-

skych hiistich, v parcich nebo na piskovistich.
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Obr. 45. Jak rodice nejcasteji travi spolecné se svym ditétem volny ¢as — podle vekovych

kategorii (vlastni zpracovani)

N =268

PiedSkolni déti se svymi rodiéi travi vice ¢asu ¢tenim knih, zpévem, kreslenim, malova-
nim, modelovanim apod. oproti vékové kategorii 6 — 8 let. Rodice se svymi triletymi

a Ctyfletymi détmi vice navs$tévuji centra pro déti, domy déti a mladeze v porovnani



se starS§imi détmi. Rodice spolecné se svymi tiiletymi détmi trdvi méné ¢asu hranim spole-

¢enskych her a pocitaci nez je tomu u ostatni vékovych skupin.

U této otazky mohli dotazovani rodi¢e oznalit vice odpovédi, byl jim také ponechan

prostor pro odpovéd’ ,,jinak*. Vycet téchto odpovédi je uveden v tabulce nize.

Tab. 46. Dalsi cinnosti, kterymi rodice travi spolecné se svym ditétem volny cas (viastni

zpracovani)
2x pobyt venku na zahradé u domu + hry + prace; vyjezdy | 1x Rallye
kravanem; navstévovani spole¢nych kamaradt 1x prace a hry na zahradé
2x pobyt na zahradé 1x doma pfi praci v kuchyni a na zahradé

1x grilovani, koupani, vedeni k doméacim pracim 1x prace doma, okolo domu, ...




