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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je udélat analyzu konkuren¢niho prostiedi firmy XY.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace se zabyva zakladnimi pojmy ohledné konkurence, SWOT

analyzy a Porterové analyze péti konkurencnich sil.

Praktickd cast bakalarské prace se bude zabyvat analyzou konkurenc¢niho prosttedi firmy.
Dale se bude zabyvat maloobchodnimi konkurenty, nejvétsimi velkoobchodnimi
konkurenty a nejvétsimi e-shopy. Déle bude provedena SWOT analyza a Porterova analyza

péti konkurencnich sil. V dalsi kapitole budou provedeny dvé sondy zakaznikd.

V zavéru prace budou uvedeny vysledky a navrhy na zleps$eni konkurenceschopnosti firmy
XY.

Kli¢ova slova: Konkurence, SWOT analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil,

sonda.

ABSTRACT

The objective of the bachelor thesis is analysis of competitive environment of the company
XY.

The theoretical part deals with basic concepts of competition, the SWOT analysis and

Porter’s five forces analysis.

The pracical part deals with analysis of competitive environment of the company. Further
there will deal with retail competitors, the biggest wholesale competitors and the biggest e-
shops. Further will be done SWOT analysis and Porter’s five forces analysis. In the next

charter will be done two surveys.

At the end my thesis are introduced the results and suggestions for improving the

competitiveness of the company.

Keywords:

Competition, SWOT analysis, Porter’s five forces analysis, survey.
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UvVOD

Konkurenci se musi kazda firma neustale zabyvat. Je dilezité znat své konkurenty a mit
o nich co nejvice aktualnich informaci. V konkuren¢nim boji jde o to, kdo ma lepsi

konkuren¢ni vyhodu. Pomoci konkuren¢ni vyhody se mize zlepsit postaveni firmy na trhu.

Cilem této bakalaiské prace je vypracovat analyzu konkurenéniho prostfedi pro firmu XY,
ktera se zabyva nadkupem a naslednym prodejem rybaiskych potieb a také vyrobou

rybafskych potieb.

Préce je rozdélena na dv¢ ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je zpracovana na
zakladé¢ prostudovani literatury tykajici se analyzy konkurenéniho prosttedi. Prvni kapitola
se vénuje vysvétleni zakladnich pojma ohledné konkurence, a pak o samotné konkurenci
a typologii konkurence. V dalsi kapitole je rozebrana SWOT analyza, po niz nasleduje
Porterova analyza péti konkurencnich sil. Posledni kapitola teoretické Cast se veénuje
marketingovému vyzkumu, jeho rozdéleni a clenéni dat, potfebnych k ziskdni pro

marketingovy vyzkum.

Na zacatku praktické ¢asti je nejprve popsdna spolecnost, jeji historie, vyrobky, které
vyrabi a maloobchodni prodejny ve Zliné¢ a okoli. V nésledujici kapitole jsou popsany
konkurenéni spole¢nosti, které konkuruji velkoobchodu, maloobchodu a internetového

obchodu spolecnost XY.

V nasledujici kapitole jsou konkurenéni spole¢nosti zanalyzovany z riznych hledisek. Po
analyze konkurenti nasleduje SWOT analyza a pak je provedena Porterova analyza péti

konkurenénich sil.

Piedposledni kapitola se vénuje sondam ohledné¢ maloobchodnich prodejen ve Zling
a okoli a ohledn¢ internetového obchodu. V zavéru prace jsou navrhnuta doporuceni na
zlepSeni konkurenceschopnosti spolecnosti, které vychéazeji z provedeni vySe zminénych

analyz.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

vvvvvv

pritahovat. Trhy jsou plné velryb, barakud, Zzraloki a malych rybek. V takovych vodach
mate na vybranou: bud’ si nékoho déte k obédu, nebo sami jako ob&d poslouzite. (Kotler,

2003, s. 49)

Zakladni ptehled o konkurenci lze ziskat provedenim analyzy konkuren¢niho prostiedi

pomoci Porterovy analyzy péti sil (Soukalova, 2015, s. 126)

1.1 Zakladni pojmy

Jako konkuren¢ni prostiedi je definovan ¢asovy fez prostorem nasi planety, kde probiha
vzajemné interaktivni pisobeni dvou zZivych objekti nebo subjektli (konkurentt), které se
snazi vV daném c¢ase a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné nebo
podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni. (Cichovsky,

2002, s. 11)

Konkurence je definovana podle Cichovského (2002, s. 13) jako otevienou mnoZinu
konkurentti, ktefi vytvafeji v daném case a v daném teritoriu konkurencniho prostiedi
funkéni multiplika¢ni polyfaktorovy efekt spojeny se vzajemnou interakci silovych

vektorovych poli jednotlivych konkurenti.

Konkurenti jsou podle Cichovského (2002, s. 13) definovani jako prvky mnoziny
konkurence, které se vyznacuji vektorovymi silovymi poli (konkuren¢nimi silami), jez
pusobi na konkurenci tak, aby rozhodnym, rychlym, uspéSnym a efektivnim zptisobem
ziskali rozhodujici vliv a roli (tedy vysokou konkurenceschopnost) v konkuren¢nim

prostiedi oproti v§em dal$im ¢lentim konkurence.

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce
s fadou a spektrem konkurentli v konkurencnim prostiedi. Konkurenceschopnost je tak
faktorovym a vektorovym vysledkem puisobeni konkurenc¢nich sil a vyhod na konkurenci

v konkurenénim prostiedi. (Cichovsky, 2002, s. 13)

Konkuren¢ni sila je vyslednici obalové funkce faktoril, urcujicich konkurenceschopnost
konkurenta, tedy silové vektoroveé orientované pole piisobeni konkurencnich sil a vyhod na

konkurenci v konkurenénim prostiedi. (Cichovsky, 2002, s. 13)
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1.2 Analyza konkurence

Cilem analyzy konkurence by mélo byt odhadnout budouci chovani konkurentt na trhu
a respektovat je pifi vlastnim procesu rozhodovani o marketingové strategii a taktice.
Podnik by mél permanentné srovnavat potieby a ocekavani zdkaznikli s parametry své
nabidky a nabidky konkurence, aby si uvédomil, v ¢em miZze byt lepsi nez konkurence,
v ¢em je s konkurenci srovnatelny a v ¢em spocivaji jeho slabé stranky. Jen tak muze
management podniku poznat, o co opirat svou konkurenceschopnost na trhu, na jaké bazi

vytvaret svou konkuren¢ni vyhodu. (Lost’akova, 2005, s. 121)
1.3 Typologie konkurence

1.3.1 Konkurencni typologie podle rozsahu piisobeni
Podle rozsahu konkurenéniho pisobeni producenti 1ze vyclenit:

1. globalni konkurenci — plisobi svym rozsahem prakticky po celém svété a zasahuje
podle miry otevienosti a uzavienosti vSechny statni (narodni) trzni prostory a stejné
tak vSechna alian¢ni trzni seskupent,

2. alianéni konkurenci — zasahuje svym rozsahem pouze jednotlivé nadnarodni trzni
prostory a seskupeni, kterd se ucelové vytvafeji jako ekonomickd sdruZeni
konkrétnich statd,

3. narodni konkurenci — reflektuje konkurenci, kterd pulsobi teritoridlné¢ v Gzemi
jednoho statu vramci struktury makroekonomickych a mikroekonomickych
pravidel dané trzni spole¢nosti,

4. meziodvétvovou konkurenci — predstavuje sumu konkurentti, ktefi ptsobi ve vice
neZ jednom odvétvi, a soucasné obsahuje také substituenty jako konkurenty, ktefi
se snazi z jednoho odvétvi ekonomiky prechazet do druhého,

5. odvétvovou konkurenci — zahrnuje vSechny konkurenty vramci odvétvi
ekonomiky a v nich se nachazejicich trht,

6. komoditni konkurenci - =zahrnuje vSechny konkurenty vyrdbéjici nebo
distribuujici stejné nebo podobné produkty zahrnuté v komoditni klasifikaci EU.

(Cichovsky, 2002, s. 164)
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1.3.2

Konkuren¢ni typologie podle nahraditelnosti produktu v trZznim prostredi

Uvedena typologie je zalozena na principu ¢tyi urovni nahraditelnosti produktu v trznim

prostiedi:

1.

1.3.3

konkurence znacek — vznika tehdy, kdyz producent nebo distributor za svého
konkurenta nebo konkurenty povazuje ty subjekty (producenty a distributory na
vSech distribucnich liniich a trasach), ktefi nabizeji podobné vyrobky a sluzby
stejnému odbératelskému trhu za podobné ceny. Konkuruji si tedy v ramci stejné
komodity rizné znacky produktd, jejichz nositelem jsou rlizni producenti.
Ptikladem jsou rizné znacky aut sttedni cenové tiidy,

konkurence odvétvova — vznika tehdy, kdyz producent nebo distributor povazuje
za své konkurenty vyrobce stejné tiidy vyrobkl, uspokojujici stejnou nebo
podobnou potiebu generovanou v piisluSném odbératelském segmentu trhu.
Ptikladem jsou vSichni vyrobci aut,

konkurence formy — vznika tehdy, kdyz producent nebo distributor povazuje za
své konkurenty producenty, ktefi dokazou uspokojit potfebu trhu riznymi formami
nebo zplsoby. Piikladem jsou vSichni vyrobei dopravnich prostiedki, kteti jsou
schopni zajist'ovat pfepravu segmentu generujiciho potiebu prepravy.

Konkurence rodu — je charakteristicka tim, kdyz producent nebo distributor
povazuje za své konkurenty vSechny subjekty, které soutézi o toky hodnot daného
segmentu trhu. Pfikladem je producent, ktery chce sluzbami komplexné obsluhovat

trzni segment. (Cichovsky, 2002, s. 164)

Konkuren¢ni typologie podle poctu prodejcii a stupné diferenciace produkti

Konkuren¢ni typologii podle poctu producentt a stupné¢ diferenciace produktu 1ze rozdélit:

1.

Ryzi (¢isty) monopol — vzniké tehdy, jestlize pouze jeden subjekt ovladd v daném
case, na jednom odbératelském trznim segmentu, jednim uréitym produktem,
uspokojeni generované poptavky. Piikladem je distribuce elektiiny CEZ, a. s., na
tizemi CR v roce 2001. Ryzi monopol miize byt statni, nebo soukromy.
Oligomonopolie — predstavuje takovy typ konkurence v odvétvi, kdy jeden subjekt
ovladd v daném Ccase, na jednom odbératelském trznim segmentu, spektrem
diferencovanych produkti uspokojeni generované poptavky.

Monopolisticka konkurence — piedstavuje takovy typ konkurence, kdy mnoho

subjektli uspokojuje vdaném Case a prostoru trzni poptavku spektrem
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diferencovanych produktii. Ptikladem jsou producenti automobilii distribuujici
spektrum aut riznych znadek na uzemi CR.

Dokonala konkurence — piedstavuje takovy typ konkurence, kdy mnoho subjektt
uspokojuje v daném ¢ase a prostoru trzni poptavku stejnym nebo velmi podobnym
vyrobkem. Piikladem je mnoho producenti nabizejici maso na uzemi CR.

(Cichovsky, 2002, s. 165)

Konkuren¢ni typologie podle stupné organizace a propojitelnosti producenti

do alianci

V navaznosti na cilené vytvoreni stupné vzajemné propojitelnosti producentt a distributori

do alianci a podle stupné jejich organizace Ize vyc€lenit tyto ¢leny konkurenéni typologie:

1.

monopol — jde o konkurenci, ktera vykazuje nejvyssi stupenn vzajemného propojeni
ve vyrobn¢ distribu¢nim procesu, jehoz cilem je vytvofit dominantni konkurencni
tlak v odvétvi na odbératele,

kartel — jde o konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami (kartelové dohody)
rozd¢lila trzni prostor na segmenty, kde si jednotlivi konkurenti nekonkuruji ani
znackou, ani cenou,

syndikat — jde o konkurenci, kterd si vzdjemnymi dohodami rozd¢lila nejenom
trzni prostor a sjednotila ceny, ale také se dohodla na spole¢né strategii a taktice
uplatnované oproti ostatni konkurenci,

trast — jde o konkurenci, ktera si vzdjemnymi dohodami rozdé&lila trzni prostor,
sjednotila ceny, urcila spole¢nou strategii a taktiku proti ostatni konkurenci
asoucasné se provazala i vziajemnou investiéni politikou kapitélu. (Cichovsky,

2002, s. 166)
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2 SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky
{strengths) (waaknesses)
zde sa zaznamenavaji skuteénaosti, Zde e zaznamenavajl ty vaci,
kterd pfinadeji vyhody jak zakaznikim, které firma nedala dobfe, nebo ty,
tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunifies) {threats)
zde se zaznamenavaji ly skuteénosti, které zde se zaznamenavajl ty skutednosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokajit zakazniky a pfinest firmé uspach nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

Obrazek 1: SWOT analyza
Velmi Casto je vyuzivdna analyza ohrozeni a pfileZitosti a analyza vnitiniho prostfedi
firmy, tj. analyza jejich slabych a silnych stranek. V praxi se mizeme setkat s ndzvem

SWOT analyza, nazev je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities
and Threats. (Svétlik, 2005, s. 318)

Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je pfili§ statickda a navic velmi subjektivni. SWOT
analyza je oblibend, ale jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentt
neni nijak podstatny. Stale je SWOT nahrazovana jeji metodickou variantou, a to

kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénait. (Jakubikova, 2008, s. 104)

Po uskute¢néni analyzy vSech uvedenych faktorid je mozné vyhodnotit proménné, které
pravdépodobné mohou mit v pfislusném pldnovacim obdobi rozhodujici vliv na ¢innost
organizace a jeji vykonnost. Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech. Jako tzv. analyza
ohroZeni a ptileZitosti (O-T) a analyza vnitiniho prosttedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti
(S-W). Analyzou ohrozeni rozumime piedev§im rozbor nezadoucich vlivii z vnéjsiho
prostiedi. Pravdépodobné budou negativné ovliviiovat marketingovou aktivitu organizace
Vv pritbéhu planovaného obdobi. Mize jimi byt napiiklad domaci ¢i zahrani¢ni konkurence.
Dal$im negativnim jevem miize byt stagnujici ekonomika (hospodaiska recese), vysoka
urokova mira, politickd nestabilita, zvySeni cen vstuptl (naptiklad surovin), legislativni
opatfeni (zédkaz propagace tabdkovych vyrobkld v zemich Evropského spolecenstvi),
ohrozeni zivotniho prostiedi a z toho plynouci vliv vefejnosti €i jinych statd. (Svétlik,
2005, s. 318)
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Podle Horakové (2003, s. 47) je SWOT analyza i uziteCnou soucasti situacni analyzy,

kterou podniky vétSinou umist'uji na jeji zaver.

2.1 Silné a slabé stranky

K posouzeni urovné a kvality podnikového mikroprostiedi slouzi analyza silnych a slabych

stranek, jejiz pomoci si 1ze vyhodnotit pfednosti a nedostatky (Foret, 2005, s. 46).

Silné a slabé stranky patii do mikroprostiedi. Do mikroprostiedi pocitame vlastni podnik
sjeho zaméstnanci, dale potom také zdkazniky, dodavatele, marketingové
zprostiedkovatele, vefejnost a konkurenty. Tito vSichni Cinnost podniku vice ¢i méné
ovliviuji, podnik je na nich vice ¢i méné zavisly, ale podstatné je, Ze je mize sam aktivné
ménit. Naptiklad si mize vybrat jiné dodavatele, mize uzaviit spolupraci s konkurenty na
spoleéném projektu, se zakazniky komunikuje reklamni kampani, s vefejnosti ndstroji

public relations atd. (Foret, 2005, s. 46)

Sest faktort podle Foreta (2005, s. 46), které pomahaji k vyhodnoceni piednosti

a nedostatka:

e Dodavatelé zajistuji ptisun vSeho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi (suroviny,
polotovary, sluzby, penézni prostfedky apod.), Dllezité je dodrzovani pozadované
kvality dodévek, smluvenych dodacich termind a lhit i potifebného objemu vstupii
a dohodnut¢ ceny.

e Marketingovi zprostiedkovatelé zahrnuji obchodni zprosttedkovatele, skladovaci
a prepravni firmy, agentury marketingovych sluzeb a finan¢ni zprostiedkovatele.
zdravotnictvi, legislativa apod.), hromadné sdélovaci prostiedky (tisk, rozhlas,
televize, internetové servery atd.), neziskové organizace (charitativni organizace,
nadace, cirkve apod.), zdajmové a ndtlakové skupiny (ochranci lidskych prav,
ochranci prav zvifat, odpurci globalizace, ekologicti aktivisté apod.), mistni
verejnost (lidé Zijici v bezprostfednim okoli podniku, avSak bez pracovnépravniho
vztahu K nému), obecnd verejnost (lidé Zzijici v teritoriu, na némz podnik trvale
funguje), vCetn¢ zahrani¢nich trhii, kde opét setkdvame se vSemi ptedchozimi
Ctyfmi ptipady, tentokrat se vSak navic vyskytuji v cizim prostiedi.

e Za konkurenty naopak povazujeme vsechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné
nebo substitu¢ni produkty. (Foret, 2005, s. 46)
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o K zdkaznikiim, ktefi produkty kupuji, patii zejména drobni spotrebitelé (jednotlivci
a domacnosti), organizace (pramyslovy trh) nebo viada (Foret, 2005, s. 46). Podle

vvvvv

faktori marketingového mikroprostredi.

2.2 Prilezitosti a hrozby

Podle Kotlera (2007, s. 112) by SWOT analyza neméla pominout ani nevyuzité ptilezitosti

ani hrozby.

Analyza pftilezitosti a hrozeb, také n€kdy oznacovana za makroprostiedi se sestava ze Sesti
skupin faktord, které firmu ovlivituji zvenéi ptimo i neptimo (zprostiedkovan¢) a piisobi na
vSechny aktivity. Na tyto faktory nema firma prakticky vibec zadny vliv, nemlze je
Zzadnym zptsobem kontrolovat, a proto se o nich hovoii jako o faktorech
nekontrolovatelnych, determinujicich. (Foret, 2005, s. 46)

Patii k nim:

o Demografické prostiedi Stakovymi zdvaznymi jevy, jako jsou rlst populace,
migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, imrtnost, uroven
vzdé€lanosti, zaméstnanost a zmény vroding, to vSe obzvlast€¢ dynamickou
promé&nou role Zen.

e Ekonomické prostredi, pro které jsou v soucasnosti typické jevy, jako vysoka mira
inflace, sménné kursy, recese, nezaméstnanost, zejména u mladé generace.

e Prirodni prostiedi s takovymi ekologickymi problémy, jaké ptfedstavuji zneciSténi
vody (toku, jezer i mofi), ovzdusi, zejména ve spojitosti s 0zonem, nedostatek
surovin a s jejich té€zbou spojena devastace Zivotniho prostredi, rostouci naklady na
energii (vystavba, provoz a hlavn€ ukonceni Zivotnosti jadernych elektraren).

e Technologické prostiedi, charakterizujici Grovenl technického rozvoje se stale se
zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inovacniho cyklu a s tim souvisejici
zivotnosti produktii.

e Politické prostredi stakovymi faktory, jako jsou zakony (legislativa) jak na
ochranu investora (podnikatele), tak také na ochranu spotiebitele, ¢innost vladnich
instituci (agentur), skupin vetejného zdjmu, nevladnich organizaci a politickych

stran.
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Kulturni prostredi, které pies veSkerou homogenizaci, jez s sebou pfinesly zejména
hromadné sdé¢lovaci prostiedky, si i nadale uchovava fadu tradi¢nich a dodnes siln¢
pusobicich hodnot a mistnich specifik (jazykovych, ndbozenskych), projevujicich

se v mnozstvi odlisSnych subkultur. (Foret, 2005, s. 47)
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3 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Kazda organizace, ktera usiluje o vyhodnoceni nebo o formulovani strategie, by méla vyjit
od metodického ramce péti sil. Strategie objasniuje, jak organizace tvaii v tvaf svym

konkurentim bude dosahovat mimotadné vykonnosti. (Magretta, 2012, s. 44)

Kazda z Porterovych péti sil ma jasny, piimy a predvidatelny vztah k ziskovosti odvétvi.
Obecné pravidlo tika, ze ¢im mocnéjsi dand sila je, tim vétSim tlakem bude ptlisobit na
ceny nebo na ndklady nebo na ob¢ tyto kategorie a tim méné pfitazlivé odvétvi bude pro

aktéry, které v ném pusobi. (Magretta, 2012, s. 45)
V kazdém oboru jsou pravidla konkurence fizena péti konkurencnimi silami. Jsou to:

potencionalni konkurent,
konkuren¢ni rivalita,
substitu¢ni vyrobky,

sila kupujiciho pfi vyjednavani o cené,

a > w0 DN e

sila prodéavajiciho pfi vyjednévani o cené. (Kermally, 2006, s. 40)

Spolecna sila téchto péti kompetitivnich sil urcuje schopnost firem v ur¢itém oboru vydélat
si v priméru navratnosti investice nad vynalozené kapitalové naklady. (Kermally, 2006, s.

40)

3.1.1 Nové vstupujici do odvétvi

Pied potencidlnimi nové pfichozi aktéry, kteti by zvysili kapacitu odvétvi a usilovali by
0 ziskani trzniho podilu, je odvétvi chranéno bariérami vstupu. Hrozba nové vstupujicich
dusi ziskovost odvétvi ve dvou smérech. Pisobi na zmrazeni cen, protoze vysS$i ceny
V odvétvi by jen ucinily vstup do odvétvi pro potencionalni nové aktéry pfitazlivé;si.
Soucasné pak v odvétvi jiz zavedeni aktéti obvykle musi nést vyssi vydaje, aby uspokojili
zékazniky. To potencionalni nové ptichozi odrazuje, nebot’ se tak zvysSuje latka, kterou by

museli piekonat, aby se mohli zapojit do soutéze v odvétvi. (Magretta, 2012, s. 52)

3.1.2 Konkuren¢ni rivalita

Bude-li intenzita soupefeni mezi existujicimi konkurenty vysoka, promitne se to do nizsi
ziskovosti. Hodnotu, kterou konkurenti vytvareji, ,,prosoutézi, kdyz ji pfenesou na
kupujici v podobé snizenych cen nebo kdyz ji vyplytvaji na zvySené néklady

konkuren¢niho jednani. Soupefeni miZe mit podobu cenové konkurence, investic do
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reklamy, uvadéni novych produktid na trh, zlepSeni sluzeb zakaznikim a tak dale. Intenzita

soupeteni bude nejvyssi kdyz:

e Odveétvi je tvofeno mnoha konkurenty, nebo kdyz konkurenti jsou zhruba stejné
velci nebo stejné silni. Vedouci aktér odvétvi byva ¢asto schopen prosadit praktiky,
které prospivaji celému odvétvi.

e Pomaly rist podnécuje bitvy o podil na trhu.

e Vysoké bariéry odchodu zodvétvi brani firmdm odvétvi opustit. Tak tomu
naptiklad byva, kdyz firmy investuji do specializovanych aktiv, které nelze prodat.
Piebytecné kapacity obvykle narusuji ziskovost odvetvi.

e Soupeii se v odvétvi angazuji z n&jakych iraciondlnich divodld. To znamend, Ze
vlastnictvi mize byt podporovan z divodl narodni hrdosti nebo proto, Ze zajistuje
pracovni mista. Nebo vedeni firmy miize mit dojem, ze image firmy vyzaduje, aby

nabizela Uplnou vyrobkovou fadu. (Magretta, 2012, s. 50)

3.1.3 Substituty

Substituty — vyrobky nebo sluzby, které jinym zptisobem uspokojuji tutéz zakladni potiebu
jako produkt odvétvi — brani zvySovani ziskovosti odvétvi. Naptiklad software umoznujici
zpracovat pfiznani k dani z pfijmu on-line je substitutem sluzeb specializovaného
daniového poradce. Substituty vytvareji cenovy strop — stanovuji urovenl cen, kterou
zavedeni producenti mohou udrZet, aniz by doslo k naruseni a poklesu prodeji. (Magretta,

2012, s. 50)

ProtoZe substituty nejsou pfimymi soupefi, ¢asto pfichdzeji z neocekdvanych mist. Proto je
obtizné jejich vyskyt pfedjimat a dokonce i povsimnout si jich, jakmile se jiz objevi.
Hrozba substitutd byva zvlastn€é oSidnd, kdyz jde v podstat€¢ o substitut odvozeny.
K vyhodnoceni hrozbé substitutli se musi zaméfit na jeho ekonomické charakteristiky,
zejména na to, zda vzhledem k produktu odvétvi nabizi pfitazlivy pomér ceny a vykonu.

(Magretta, 2012, s. 50)

3.1.4 Kupujici

Pokud bude vyjednavaci sila kupujicich (tedy zékazniki) velkd, vyuziji svého vlivu ke

stlaeni cen doli. Mohou také pozadovat, abyste do vyrobku ¢i sluzby vlozili vice hodnoty.
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Ziskovost odvétvi bude v kazdém piipadé nizsi, protoze zakaznici si budou piisvojovat

vice hodnoty. (Magretta, 2012, s. 47)

Provadite-li vyhodnoceni vyjednavaci sily kupujicich, méjte v patrnosti, ze stejné¢ jako
konecni uzivatelé mohou byt dilezité i cesty (kanaly) jimiz jsou produkty dodavany. To
plati zejména v ptipadech, kdy takovy distribu¢ni kandl ovliviiuje ndkupni rozhodnuti

kone¢nych zakaznikid. (Magretta, 2012, s. 47)

V ramci jednoho odvétvi se mohou vyskytovat segmenty kupujicich, kteti maji vétsi nebo
mensi vyjednavaci silu a ktefi jsou vice ¢i méné citlivi vii¢i cenové urovni. Kupujici budou
s vétsi pravdépodobnosti uplatiiovat svou vyjednéavaci silu v ptipadé, ze jsou citlivi vici
cené. Jak zékaznici na mezipodnikovych trzich, tak i zdkaznici na spotiebitelskych trzich
byvaji citlivéjsi viici cenové trovni, kdyz to, co kupuji, je:

e nediferencované,

e vzhledem Kk jejich jinym nakladiim ¢i pfijmim drahé,

o nedilezité z hlediska jejich vlastni vykonnosti. (Magretta, 2012, s. 48)
Opacénym piipadem, jenz zahrnuje vSechny tyto tfi podminky, je necitlivost viic¢i cené
v piipad€¢ velkych filmovych studii, kdyZz nakupuji nebo si pljcuji vyrobni zafizeni.
Naptiklad filmova kamera je vysoce diferencovanym ndastrojem. Jeji cena je vzhledem
k ostatnim vyrobnim nakladim nizka, avSak jeji vykonnost ma obrovsky vliv na uspéch

filmu. V tomto ptipadé je kvalita dtlezitéjsi nez cena. (Magretta, 2012, s. 48)

3.1.5 Dodavatelé

vy

Je-li vyjednavaci sila dodavatell velka, vyuziji ji k tomu, aby si Gctovali vyssi ceny nebo
aby naléhali na ziskani vyhodnéjSich podminek. Ziskovost odvétvi bude tak jako tak niZsi,
protoze dodavatelé si budou pfisvojovat vétsi dil hodnoty. Vyrobci osobnich pocitact
dlouho bojuji s trzni silou firem Microsoft a Intel. Intel prostfednictvim kampané dokazal
efektivné prosadit znackové jméno pro to, co by se jinak stalo nediferencovanym,

tuctovym komponentem. (Magretta, 2012, s. 48)

Kdyz se pfistupuje k analyze vyjednavaci sily dodavatelti, nesmi se zapomenout vzit
v tivahu vSechny nakupované vstupy, které vchazeji do vyrobku, ¢i sluzby, vcetné prace.
Vyjednédvaci postaveni silnych odborti je tradiéni brzdou odvétvi letecké dopravy.

(Magretta, 2012, s. 48)

Vyjednavaci sila dodavatelt je velka kdyz:
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e jsou velci a vzhledem k fragmentovanému odvétvi koncentrovani,

e Vv jejich prospéch hraje diferenciace (pokud jsou vyrobky malo diferencované),

e odvétvi potiebuje vice je, nez oni potiebuji odvetvi,

e ndklady na zménu dodavatele hraji v jejich prospéch (pokud odvétvi je na

dodavateli zavislé). (Magretta, 2012, s. 50)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Proces sbéru informaci a vyuzivani informaci pro marketingové rozhodovéni.! (Kurtz,

2006, s. 258)

Proces marketingového vyzkumu:

definovani problému,

provadéni piredbézného vyzkumu,
formulovani hypotéz,

vytvareni vyzkumu,

sbér dat,

tlumogeni a prezentovani dat.? (Kurtz, 2006, s. 261)

Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji pfedevs§im:

Poznat a porozumét trhu, na kterém firma podnikti nebo hodla podnikat.
Identifikovat pfilezitosti, problém a hrozby, které jsou spojeny s podnikanim na
tomto trhu.

Formulovat sméry marketingové ¢innosti.

Hodnotit jeji vysledky. (Maly, 2008, s. 6)

Marketingovy vyzkum se v§ak neomezuje jen na vyzkum trhu. I kdyZ trh je nejvyrazngjsi

aplikace marketingového vyzkumu, existuji i1 dalsi, jako napft.:

! Process of collecting and using information for marketing decision making. (Kurtz, 2008,

5. 258)

2 The Marketing Research Process:

defining the Problem,

conducting Exploratory Research,
formulating a Hypothesis,
creating a Research Design,
collecting Data,

interpreting and Presenting the Research Information.(Kurtz, 2006, s. 261)
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e vyzkum primyslového (institucionalniho) trhu,

e vyzkum konkurence,

e vyzkum jednotlivych soucasti marketingového mixu,
e vyzkum prodeje,

e vyzkum image,

e vyzkum zahrani¢nich trhii

a to neni cely seznam. (Maly, 2008, s. 7)

4.1 Clenéni dat

moznych pohledi:

Interni x externi — toto ¢lenéni v podstaté koresponduje s vnitinim a vnéj$im prostiedim
firmy. Pokud data pochdzeji z firemnich databazi, nazyvame je interni, pokud pochazeji ze

zdrojii mimo firmu, nazyvame je externi. (Tahal, 2015, s. 11)

Kvalitativni x kvantitativni — Kvalitativni data jsou ur€ena piedev§im pro sociologicky
rozbor a obsahovou analyzu, kvantitativni data jsou svou povahou pfedurcena k analyze

statistické. (Tahal, 2015, s. 11)

Primarni x sekundarni — primarni data jsou ta, ktera sami potidime v souvislosti s nasim
vyzkumem, sekundarni jsou takova, kterd existovala jiz pred zapocetim naseho vyzkumu.

(Tahal, 2015, s. 11)

4.2 Metody marketingového vyzkumu
Nejpouzivanéj§i metody vyzkumu jsou:

e pozorovani,
e dotazovani,

e experiment. (Maly, 2008, s. 46)

4.2.1 Pozorovani

Pozorovani je proces pozndvani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skute¢nosti, aniz
by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti n¢jak zasahoval. Aplikace této metody
vétSinou nevyzaduje pifimy kontakt se zkoumanymi objekty. Pozorovani a jeho podstata

zarucuje, ze vysledky jsou nezavislé na schopnosti pozorovatele. (Maly, 2008, s. 46)
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Metody pozorovani, pomoci kterych ziskdvame skute¢né informace o pozorovanych
jevech i pribéhu urcitych Cinnosti a procest, jsou v praktickém zivoté vyuzivany v téch
piipadech, kdy pouziti jinych metod sbéru informaci je nemozné nebo alespoil znacné

nakladné a neefektivni. (Maly, 2008, s. 46)
Typy pozorovani:

e standardizované x nestandardizované,
o skryté x zjevné,

e 0sobni x mechanické. (Maly, 2008, s. 46)

U pozorovani nestandardizovaného mame urcen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma
uplnou volnost rozhodovani o pribéhu pozorovani. Nevyhodou takovéhoto pozorovani je,
Ze nelze vubec, nebo jen velmi téZko, srovnavat vysledky s jinymi pozorovateli, neda se
tedy vyuzit pfi hromadnych akcich. U pozorovani standardizovaného mame urcen
pfesny plan vyzkumu — je dano, co se bude pozorovat a jak se to bude pozorovat. (Maly,

2008, s. 47)

Pozorovani skryté se vyuziva, kdyz by pritomnost pozorovatele narusovala prib¢h
zkoumané skutecnosti. Je moZné vyuZit technické maskovani (skryté kamery, zrcadla),
nebo spolecenské maskovani (pozorovatel se pohybuje jako zdkaznik po prodejné).
Pozorovani zjevné je kdyZ pozorovatel netaji pfitomnost a nékdy na sebe 1 dokonce

upozorni, aby bylo zfejmé, ze pruzkum provadi. (Maly, 2008, s. 47)

Pozorovani osobni se provadi prostiednictvim cloveéka (pozorovatelé¢ se zaskoluji)
a pozorovani mechanické se provadi svyuZitim techniky (napf. filmova kamera,

audiometr, psychogalvanometr, pupilometr, eye-camera atd.). (Maly, 2008, s. 48)

4.2.2 Dotazovani

Setfeni — nebo téz — dotazovani, patii mezi nejrozsifendjsi a nejpouzivanéjsi metody
marketingového vyzkumu. Z téchto divodu se Casto setkdvame s jejim oznacenim jako
kralovské metody marketingového vyzkumu. Metody Setfeni ziskavaji informace
dotazovanim, tj. kladenim zdmérné€ cilenych otdzek. Tyto metody umoziiuji ziskat mnoho
informaci o individudlnim respondentovi najednou, at’ jde o nazory, z4jmy, postoje,
hloubku znalosti ¢i védomosti respondenta, jeho preferenci ¢i charakteristik. (Maly, 2008,
S. 55)

Techniky Setfeni:
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e pisemné dotazovani
e osobni dotazovani
o telefonické dotazovani

o celektronické dotazovani. (Maly, 2008, s. 63)

U pisemného dotazovani byva problémem navratnost dotaznikd, coz ovliviuje fada

faktort. Patii k nim zejména:

e pravodni dopis,
e forma a obsah dotazniku,

e Uroven motivace. (Maly, 2008, s. 63)

Pisemné dotazovani je jednou z nejstarSich technik marketingového vyzkumu. Dotaznik
je nastroj, ktery se ke sbéru primarnich informaci pouzivéa nejcastéji. Je to nastroj velice
pruzny, protoZze nabizi Siroké moZnosti, jak pokladat otazky. Sestaveni dotazniku je
naro¢nou fazi vyzkumu. Je velice dulezité, aby byl dotaznik profesiondlné pfipraveny,
ptehledné uspotadany a vyzkouSeny, nez se uplatni ve velkém méftitku. Pfi pfipravé
dotazniku musi marketingovy odbornik peclivé zvolit typ otazky, formulaci otdzky a jejich

sled (strukturu dotazniku). (Maly, 2008, s. 66)

4.2.3 Experiment

Experimentalni metody jsou metody zaloZené na studiu vztahlli mezi dv€éma nebo vice
prom&nnymi za kontrolovatelnych podminek. Experiment je v&decky nejhodnotnéjSim
vyzkumem. Experimentalni vyzkum vyZaduje vybér vhodnych skupin subjektli, jejich
zkoumani pomoci riznych postupli, poznani nerelevantnich vlivi a ovéfovani, zda

pozorované reakce na rizné podnéty jsou statisticky vyznamné. (Maly, 2008, s. 85)

Nerelevantni (vedlejsi vlivy) musi byt eliminovany, nebo musi byt jejich vliv kontrolovan,
aby bylo mozné kvantifikovat zkoumané kauzalni vztahy mezi pfi¢inou a jejim dasledkem
pfi vylouceni jinych vlivii plsobicich na velikost sledovanych disledki. (Maly, 2008,

s. 85)
Typy experimentii:

e | aboratorni experimenty — Vv umélém prostiedi, testované objekty jsou si védomy

své ucasti na experimentu a proto se mohou chovat citlivéji nebo nepfirozené.
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Pribéh se mize zamérné regulovat a objekty mohou byt jak spotiebitelé, tak
vyrobky.

e Terénni experiment — V pfirozeném prostiedi. Specifickou formou terénniho
prodej novych anebo zdokonalenych vyrobkii na ohrani¢eném trhu anebo
vyhodnoceni plsobeni rozdilnych marketingovych mixt. Trzni test je posledni
kontrolou pted vSeobecnym zavedenim vyrobkii na trh poskytujici zkuSenosti
ainformace o prodejnosti vyrobkd i o uc€innosti zvolenych marketingovych

opatieni (marketingového mixu). (Maly, 2008, s. 87)



Il PRAKTICKA CAST
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5 POPIS FIRMY

5.1 Obecna charakteristika

Obchodni jméno:
Sidlo:

ICO:

DIC:

Statutarni orgén:

Pocet zaméstnancu:

Datum zapisu od rejstiiku:

Zakladni kapital:
Telefon:
Internetové stranky:

E-mail:

MILFA FISHING INT, s.r.o.
L. Vachy 675, Zlin
25316681

CZ25316681

jednatel — Anna Fafilkova

4

4.11. 1996

100 000 K¢

577011774

www.milfa.cz

milfa@volny.cz

d~ b
M -l ‘ ‘

FISHING TACKLE

Zdroj: milfa.cz

Obrazek 2: Logo MILFA

5.1.1 Predmét podnikani

Spole¢nost MILFA FISHING INT, s.r.o. prodava rybarské potfeby a zabyva se hlavné
¢innostmi:
e Koupé zbozi za Gcelem jeho dalSiho prodeje a prode;.
e Navrhovénim designu vlastnich vyrobkd.
e Vyrobou vlastnich vyrobkii a naslednym maloobchodnim a velkoobchodnim
prodejem téchto vyrobki.

e Servisem vlastnich vyrobki a podobnych vyrobki jinych znacek.


http://www.milfa.cz/
mailto:milfa@volny.cz
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5.2 Historie

Prvni pocatky firmy MILFA sahaji az do roku 1991, kdy byla oteviena prvni prodejna
rybarskych potteb za Domem potravin ve Zlin¢ (dnes Lékaisky dim), zivnost byla
zalozena na jméno Miloslav Fafilek a prodejna nesla nazev Petriv r4j (Svaty Petr je
patronem rybait). Téhoz roku se prodejna prest¢hovala do prodejnich buné€k na ndmésti
Préace, vedle radnice, ktera byla oteviena do roku 2002 (likvidace prodejnich bunék na
namesti).

V roce 1992, firma se zaCala vénovat také velkoobchodu, zacala spoluprace s firmou
SilstarGmbh. Z Kolina nad Rynem, dovoz krmeni a nastrah z Mad’arska (firma CUKK
Halcsali) a spoluprace s firmou Hokév z Budapesti. V prubéhu roku byly pronajaty
prostory pro kancelare a sklad v budové Svazarmu (dnes M¢stsky magistrat na ulici L.

Véachy). Také se tenhle rok oteviela druha prodejna v Olomouci, kterd fungovala az do

roku 2003.

V roce 1994 ziskala firma vyhradni zastoupeni pro CR a SR firmy Mitchell z Francie a pro
CR firmy Mepps z Francie. V bfeznu se firma MILFA tcastnila na vystavé Rybafeni
Vv Praze, kde predstavila svoje prvni pruty se znackou MILFA. V druhé poloviné roku se
firma piestéhovala do vlastnich postavenych prostor pro prodejnu, sklad a kancelar na ulici
L. Vachy 675. Také se oteviela prodejna ve Skalici na Slovensku, ktera fungovala do roku

1997.

V dubnu 1996 cesta managementu do asijskych zemi, kde se domluvili prvni kontejnerové
dodavky prutli a navijakit MILFA z Ciny a z Koreje. Z vychodni Evropy byla MILFA
prvni firmou, ktera uskuteénila cestu do tovaren v Ciné a zalala vyrabét jako prvni
vyrobky pod svou znackou. Ke konci roku byla zruSena Zivnost na Miloslava Fafilka

a zalozila se MILFA FISHING INT, s.r.o.

V roce 1997 byla zalozena prodejna v Otrokovicich, v Prostéjové a v Ostravé. Prodejna
v Otrokovicich se nékolikrat ptestéhovala, posledni st€hovani bylo kolem roku 2010.
Prodejny v Prostéjove a v Ostravé byly do tfi let zavieny pro Spatny personal a nemoznost

sehnat lepsi prodavace.

Od roku 2003 se stale provozuji prodejny ve Zlin¢ na ulici L. Vachy a v Otrokovicich

a velkoobchod ve Zling. Velkoobchodem je zasobovéana celd CR — cca. 130 maloobchodni
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prodejen, obcas se dodava zbozi i na Slovensko a obCas do Polska. Firma dale vyrabi

v Cing vlastni vyrobky.

5.3 Vlastni vyrobky

Firma MILFA si nechava vyrabét v Ciné vlastni vyrobky. Neustale se snaZi vedeni firmy
obmeénovat vzhled vlastnich vyrobkd, aby byly konkurenceschopné. Firma hlavné si

vvvvvv

vvvvvv

vyrobkll. Mezi poslednimi vyrobky, o které firma MILFA rozsitila vlastni sortiment, byly
ktesla a lehatka k vode¢, které se taky hodn¢ zacali v posledni dobé prodavat, kvuli vétSimu

pohodli rybati. Firma MILFA nabizi kvalitni zbozi se zarukou a toto kvalitni zbozi

prodava za nizké ceny jak velkoobchodné tak v kamennych prodejnach a pomoci

ROKU )
—
\"/l "

internetového obchodu.

H

®

Zdroj: milfa.cz

Obrazek 3: Kreslo roku 2013

5.4 Kamenné prodejny

Firma MILFA ma v soucasnosti dvé kamenné prodejny ve Zliné a v Otrokovicich. Obé¢
prodejny nabizi Siroky sortiment zboZzi rtznych znafek, které nakupuji od rGznych
velkoobchodnich dodavatelti. Jednou =z nejprodavanéjSich polozek v kamennych

prodejnach jsou navnady na ryby.
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5.4.1 Otrokovice
J. Valéika 1259, 765 02 Otrokovice

Prodejna v Otrokovicich ma delsi pusobnost a jiz od zalozeni téhle prodejny ma stale
stejné¢ho prodavace, ktery se o stard o chod prodejny v Otrokovicich a rozumi prodavanym
vyrobkiim na profesionalni urovni. Sice se prodejna nékolikrat piestéhovala, ale ted

s velkymi prostorami na sidlisti Travniky se st€hovat nebude.

Autor: Michael Fafilek

Obrdazek 4: Prodejna v Otrokovicich

5.4.2 Zlin
L. Véachy 675, 760 01 Zlin

Prodejna ve Zlin€ byla v pribéhu let n¢kolikrat oteviena a zaviena, ale od roku 2003 je
trvale oteviena. Pfiblizné¢ od roku 2007 ma stalého prodavace, ktery se stard o chod
prodejny ve Zlin¢. Prodavac¢ je sam rybaf, takze zakaznikim dokaze poradit s koupi
veSkerého vybaveni spojené Srybafenim. Vedeni firmy se snazi neustdle prodejnu
rozsifovat o novy sortiment a tenhle rok byla prodejna i rozSifena prostorové o Cast
velkoobchodniho skladu, ktery byl na tikor prodejny zmensen. Také ve Zliné mé prodavac

I na starost e-shop, o ktery se sam stara.
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Autor; Michael Fafilek

Obrazek 5: Prodejna ve Zliné
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6 VYZNAMNI KONKURENTIV CR

6.1 Maloobchody v okoli

Maloobchodnich konkurenti v nejblizSim okoli Zlina je malo. Ve Zlin¢ jsou celkem tfi
prodejny rybarskych potiteb, v Otrokovicich jedna prodejna a nejbliz§i konkurujici

prodejna k prodejné v Otrokovicich je umisténa v Napajedlech.

6.1.1 KOVIN FISH s.r.0. — rybarské potieby
Namésti T. G. Masaryka 1335, 760 01 Zlin
Masarykovo namésti 66, 763 61 Napajedla

www.kovinfish.cz

Majitel firmy KOVIN FISH s.r.o. zalozil prodejnu ve Zlin¢€ v roce 2004 za uc¢elem nakupu
a nasledného prodeje zbozi. Nova firma KOVIN FISH vznikla odchodem majitele jako
zaméstnance z firmy Petrv ré4j, tedy zbudouci MILFY. Majitel hlavné podnika
maloobchodné. Prodejna ve Zlin¢ funguje do soucasnosti, v roce 2016 si majitel oteviel
prodejnu v Napajedlech, ktera nejvice konkuruje prodejné v Otrokovicich firmy MILFA.
Rozvoj firmy nebyl na pfili§ vysoké Urovni, ihned zaostala pravé proto, Ze vyuZivala
starych poznatkl firmy Petrliv r4) a nové poznatky v oboru prodeje rybaiskych potieb

a vyvojové trendy nevyhodnotila a neprosadila do své vlastni praxe.

Zdroj: firmy.cz

Obrdazek 6: Prodejna KOVIN FISH ve Zline


http://www.kovinfish.cz/
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6.1.2 Karel Unzeitlich
Zalesna IV/2963, 760 01 Zlin

www.rybarskepotrebyzlin.cz

Karel Unzeitlich oteviel prodejnu v prostorach Batovského puldomku, kde naptl bydli
a napul podnika. Prodejna je v provozu jiz od roku 1999. Prodejnu provozuje s vlastni
manzelkou, ktera mu pomaha s prodejem. Je to typicka maloobchodni prodejna bez
ambici, jedinym cilem je uZiveni rodiny jako Zivnostniki. Prodejna je bez rozvoje a

prichodu s vlastnimi novymi trendy.

Zdroj: rybarskepotrebyzlin.cz

Obrazek 7: Prodejna Karla Unzeitlicha

6.2 Nejvétsi e-shopy

V nésledujicich podkapitolach je charakteristika nejvyznamnéjsich internetovych obchodu
sefezanych podle hodnoceni na internetové strance Heureka. Vybrat prvni tfi bylo
nejjednodussi, zde byly velké rozdilné hodnoceni od téch ostatnich. Pak dalsi dva
konkurenéni internetové obchody ke srovnani bylo t€zké vybrat, protoze firem s podobnou

oblibenosti bylo velké mnoZstvi.

6.2.1 Tropic-Liberec
Liberec

www.tropicliberec.cz


http://www.rybarskepotrebyzlin.cz/
http://www.tropicliberec.cz/
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Tropic-Liberec patii mezi internetové obchody rybaiskych potieb s nejvétsi oblibenosti.
Podle hodnoceni na heurece je dokonce dvakrat oblibenéjsi jak druhy konkurenéni e-shop
chytapust.cz. Tropic-Liberec ma také jest¢ kamennou prodejnu, ktera si také vede dobie,
ale hlavnim tahakem téhle firmy je jednoznac¢né e-shop. Firma nabizi na svém e-shopu
rizné znacky z riznych mist Evropy. Mezi nabizenymi znackami jsou také produkty firmy

MILFA, které nas velkoobchod jim nabizi.

6.2.2 Chytapust
Plzen

www.chytapust.cz

Firma Chytapust byla zalozena v rodinném kruhu. Také maji kamennou prodejnu, ale ta uz
neni tak vyznamné velka jako kamennd prodejna Tropic-Liberec. Jejich internetovy
obchod je druhy nejoblibengjsi v Ceské republice a jsou &tyfikrat oblibendjsi nez tieti
konkurenéni e-shop Rybarske-nej. Nabizeji nejriiznéjsi znacky rybarskych potieb okolnich

stati Ceské republiky.
6.2.3 Rybarske-nej
Bruntal
www.rybarske-nej.cz

v

Firma Rybarske-nej je jako tieti nejoblibengjsi internetovych obchod v Ceské republice,
sice s velkym rozdilem od prvnich dvou, ale stale jest¢ s pfedstihem od mensich obchodi.
Firma Rybarske-nej provozuje také kamennou prodejnu, ale pfevazné se spoléha na
internetovy obchod. Na jejich e-shopu nabizeji rtizné¢ druhy zboZzi rlznych znacek

Z okolnich statt.
6.2.4 Nasoutokushop
Me¢lnik

www.nasoutokushop.cz


http://www.chytapust.cz/
http://www.rybarske-nej.cz/
http://www.nasoutokushop.cz/
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Firmu spole¢né zalozili otec a syn. Pomoci internetového obchodu prodévaji jak na tizemi
Ceské republiky, tak i posilaji zbozi i do Slovenské republiky. Nabizeji rtizné znacky

rybaiskych potieb pievazné z Ceské republiky. Také provozuje dvé kamenné prodejny.

6.2.5 Parys
Ji¢in

WWW.parys.cz

Parys, také zndmy pod ndzvem Parysiv rybaisky réj, nabizi rybaiské potieby od
vyznamnych vyrobcl rybaiského vybaveni z riznych zemi Evropy. Taktéz jim firma
MILFA dovazi nékteré svoje vyrobky. Provozuji také obrovskou kamennou prodejnu

v Ji¢ing, kde provozuji i sviij e-shop.

6.3 Nejvétsi velkoobchodni dodavatelé

Velkoobchodnich dodavatelt, kteii ptisobi v Ceské republice, je velké mnoZstvi, proto zde
jsou popsany jen par z nejvétSich velkoobchodnich konkurentli, ktefi nabizi zboZzi do
riznych maloobchodnich prodejen a také zasobuji svymi vyrobky naSe maloobchodni

prodejny.

6.3.1 Hobby-G
Vrchlabi

www.hobby-g.com

Firma Hobby-G vyrabi dvé vlastni zna¢ky Giants Fishing, ktera nabizi potieby pro lov
kapri, od rtiznych drobnosti aZ po pruty, navijaky, signalizatory. A také znacku Hell-Cat,
ktera se specializuje na lov sumct. Hobby-G mé obchodni zastupce, ktefi jezdi po Ceské
republice a nabizeji zbozi, které pak dodaji pomoci ptepravni sluzby. Také firma provozuje
jak kamennou prodejnu, tak i e-shop, ktery funguje hlavné pro objednavky

maloobchodnich prodejen.


http://www.parys.cz/
http://www.hobby-g.com/
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Zdroj: hobby-g.com

Obrazek 8: Logo GF

6.3.2 Mivardi
Praha

www.mivardi.cz

Firma Mivardi je nejvétsi firmou, ktera nabizi rybaiské potfeby v Ceské republice.
Velkoobchodné nabizi svoji znacku Mivardi, kterd je hlavné¢ zndmd jen diky prutim,
navijakiim a signalizatorim. Na ostatni zbozi uz velkd poptavka neni, kvili mensi
propagaci na tenhle typ zbozi. Velkoobchod funguje tak, ze obchodni zastupce jezdi,
demonstruje nové vyrobky po prodejnach a rozdava rizné katalogy se zbozim. Pak zbozi je
zaslano postou z jejich nové postaveného logistického centra v Praze. Ted' v posledni dobé
jejich novy obchodni zéstupce ve firm& Mivardi provedl zasadni zménu, které zvysili
prodeje o 30%. Také provozuji dvé kamenné prodejny a e-shop, ktery funguje jak pro

konecné spotiebitele, tak 1 pro maloobchodni partnery.

MIVARDI

ORIGINAL MIVARDI QUALITY

Zdroj: mivardi.com

Obrazek 9: Logo Mivardi

6.3.3 MOSS.SK

Revuca


http://www.mivardi.cz/
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WWW.Mmoss.sk

Firma MOSS.SK je slovenska firma zaloZena v roce 2004, ktera se na cesky trh dostala
teprve nedavno se svoji zna¢kou Delphin, Fin a Catkong. Znacka Delphin se stala témé&f
do jednoho roku hodné proddvanou a oblibenou. Velkoobchod funguje tak, Ze jejich
obchodni zastupce jezdi a nabizi zbozi, které¢ je pak nasledné objednano pies internet

a zaslano ptepravni sluzbou.

Zdroj: moss.sk

Obrazek 10: Logo Delphin

6.3.4 ZfishingSport
Praha

www.zfishingsport.cz

Firma byla zaloZena roku 2007 a vyznamné postaveni na trhu si za¢ala budovat teprve od
roku 2012. Nyni firma ptsobi jen velkoobchodné. Hlavni doménou firmy jsou jejich
vyrobky znacky Zfish, Extra Carp. Jako jedni z méla vyrabi svoje produkty v Ceské
republice. Firma Zfishing Sport nabizi produkty v kategorii rybaiské bizuterie.
Velkoobchod funguje, Ze jejich obchodni zastupce jezdi s katalogem a snazi se nabidnout

jak nové, tak i stavajici zbozi, které je pak dodano ptepravni sluzbou.


http://www.moss.sk/
http://www.zfishingsport.cz/
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Zdroj: zfishingsport.cz

Obrazek 11: Logo Extra Carp

6.3.5 Normark
Praha

www.normark.cz

Firma Normark nabizi hlavné zboZzi znatky Shimano jak v Ceské republice, tak i na
Slovenské republice, kterou kazdy znd. Znacka Shimano se nespecializuje na vyrobu kol,
ale také na vyrobu rybatskych potieb (napf. pruty, navijaky). Velkoobchod je zalozen na
bazi tak, Zze se jen odesle postou katalog, ktery maji maloobchodni prodejny k dispozici.

Objednavku pak uskutecni pomoci internetu.

SHIMANO

Zdroj: 40ktual.cz

Obrdzek 12: Logo Shimano


http://www.normark.cz/
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7 ANALYZA KONKURENTU

V téhle kapitole je analyza konkurentti z riznych hledisek v oblastech, ve kterych mohou

si konkurovat.

7.1 Maloobchody

V kapitole jsou porovnany nejbliz§i maloobchodni konkurenti v okoli prodejen firmy

MILFA. Hledisek, podle kterych mizeme porovnavat konkurenty, je hodné, ale zde jsou

vvvvvv

Firmy jsou porovnany z nasledujicich hledisek:

e Umisténi prodejen

e prezentace prodejen
e Oteviraci doba

e ceny

e sortiment

e piistup prodavact

e platebni metody

7.1.1 Umisténi prodejen

Umisténi prodejen je jedno z velmi dulezitych hledisek pii volbé, kde zakaznik nakoupi.
Kazdy zékaznik si voli prodejnu v nejbliZz§im okoli, protoZe pti koupi v malé celkové cené

rozhoduje vzdalenost obchodu od mista bydleni.

Pokud nejbliz8i obchod nabizi zboZi draz$i nez vzdalenéjsi obchod, tak zakaznik bere

V potaz i ndklady na dopravu.

Navic by méla byt prodejna umisténa na viditelném mist€é pro nové potencionalni

zakazniky, takze nejlépe v blizkosti hlavni silnice, nejlépe u hlavni silnice.

Prvni prodejna MILFA ve Zlin¢ je umisténa naproti hypermarketu Albert v Prstném na
ulici Ladislava Véachy. Od centra mésta je prodejna vzdalena tak 25 minut péSky. Pokud
zékaznik se rozhodne jet trolejbusem tak od centra mésta to je vzdalené 5 minut.
U prodejny je parkovaci misto pro dvé auta, ostatni auta mohou parkovat na ulici, kde

parkuje pfes den hodné aut a nékdy je problém tam najit misto.
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Druha prodejna firmy MILFA je umisténa na ulici J. Val¢ika v Otrokovicich za hlavni
postou a vtésné blizkosti supermarketu Albert. Jelikoz je to jedind prodejna
v Otrokovicich, tak ma velkou vyhodu, ze lidi z Otrokovic pfevazné chodi sem. Pied
prodejnou je umisténo velké parkovisté tak pro 20 aut. Parkovisté je spolecné s ostatnimi
prodejnami. Prodejna je také ve ctvrti, kde jsou panelové domy. Kousek od prodejny je

umisténa trolejbusova zastavka.

7.1.1.1 KOVIN FISHs. r. 0.

Prvni prodejna KOVIN je umisténa ve Zlin€ vedle hotelu Garni, coz je od centra mésta
cca. 15 minut. Pfed prodejnou je parkovisté, kde mtize zaparkovat cca. 10 aut. VétSinou je

parkoviste plné a je tam tak maximaln¢ jedno volné misto.

Druha prodejna KOVIN je umisténa v Napajedlech. Je to jedind prodejna v Napajedlech,
takze lidi z Napajedel pievazné chodi sem. Prodejna je pobliz namésti v Napajedlech.
Zaparkovat pied prodejnou témért nelze, jelikoz je to frekventovana hlavni silnice. O trosku

dal je placené parkovisté.

7.1.1.2 Karel Unzeitlich

Prodejna Karla Unzeitlicha je umisténa v prostorach ptldomku, kde 1 bydli. K prodejné lze
se dostat pomoci trolejbusu nebo autobusu. Zastavky jsou vzdalené tak 4 minuty od
prodejny. Parkovat lze pted prodejnou, ale maximalné 2 auta na ukor toho, Ze zablokuji
vjezd do garadze. V okoli prodejny je feka, takze pokud jde nékdo na ryby na Moravu

a pottebuje si dokoupit néco drobného, tak zavitd k nému.

7.1.2 Prezentace prodejen

Prezentace prodejen je sama o sobé taky dulezitd. Zakaznik si totiZ vybird prodejnu nejen
podle umisténi, ale také podle toho jak se mu libi z venku i zevnitf. Prezentace prodejen se
déli na vngj$i (rzné poutace, vzhled budovy, billboardy apod.) a vnitini (vyzdoba
prodejny, osvétleni, hudba).

Prvni prodejna MILFA ma reklamni pouta¢, ktery jde vidét z hlavni cesty. Pak kdyZz
Pak rizné polepy ohledné rybarskych potieb si mize zakaznik vSimnout az pied dvefmi,
které nejsou z hlavni cesty vidét. Vnitfek prodejny je ozdobeny nalepkami nebo plachtami

S riznymi znacky vyrobcl rybaiskych potieb. V prodejné jsou poloZeny na neobvyklych
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mistech koberce, které vytvari ptijemné prostredi pro zdkaznika. Jediny problém je, ze by

prodejna mohla byt 1épe osvétlena.

Druhé prodejna firmy MILFA jevi z venku dojem, Zze budova ve které¢ sidli, je starSiho
véku a mohla by byt zmodernizovana. Z venku si mize zdkaznik vSimnout velkého
plakatu, ktery laka rybare pro vstup do prodejny. Vyloha prodejny a také dvete jsou rizné
ozdobeny ndlepkami rybaiského motivu. Vnitiek prodejny obsahuje naptl kachlicky
anaptl betonovou podlahu, coz pro zakaznika nejevi dobry dojem. Pokud by zakaznik
nedaval pozor, mohl by o pfechod z kachli¢ek na beton lehce zaklopytnout. Jinak je

prodejna vyzdobena rybami, které visi ze stropu.

7.1.21 KOVINFISHs. r. 0.

Prodejna ve Zlin€ piisobi za zdkaznika, Ze je plna zbozi, ale na tkor toho se v prodejné
straSn¢ blbé pohybuje. Prodejna neni zas tak velka, ale je o néco vétsi nez prodejna Karla
Unzeitlicha. Z venku je velky napis Rybaiské potieby a prodejna je polepenad riznymi

znacky vyrobct rybaiskych potieb. Vevnitt je prodejna také ozdobena riznymi nalepkami.

Prodejna v Napajedlech je oproti prodejné KOVIN FISH ve Zlin€ o néco vétsi. Prodejna je
také vyzdobena nalepkami rlznych vyrobcli rybarskych potieb. Prodejna neni tak

pieplnéna jak ve Zling, takze se d4 uz v ni 1épe pohybovat.

7.1.2.2 Karel Unzeitlich

Prodejna Karla Unzeitlicha je velikostné nejmensi ve Zlin¢ a v okoli. Prodejna neni
pfeplnénd a da se tam vyznat po par navstévach. Z venku je malé cedule rybaiské potieby,
ktera laka rybare. Vzhledem k tomu, ze v domég, kde provozuji prodejnu, majitelé bydli,

neni prodejna vevnitt moc vyzdobena.

7.1.3 Oteviraci doba

Oteviraci doba rybarskych potieb miize byt odliSnd podle obdobi. VétSinou je v zimnim
obdobi zkracend, protoZe je brzo tma a zima na lov ryb. Ve srovnani budeme brat potaz

oteviraci dobu v letnim obdobi.

Prvni prodejna MILFA ma oteviraci dobu ptes tyden od 9:00 do 18:00. A v sobotu od 8:00
do 12:00. Sobota muze byt trosku pro zakazniky matouci, ze uz je otevieno od 8 hodin a ne
od 9 hodin. Vzhledem k zadné obédové pauze je dobré, ze zakaznik muze dojit i v dobé

své obédové pauzy, coz fada zdkaznika 1 praktikuje.
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Druha prodejna MILFA ma oteviraci dobu pies tyden od 9:00 do 18:00. A v sobotu
0d 8:00 do 11:30. Prodejny by mohly byt synchronizované vzhledem své otviraci doby

V sobotu. Pro zakazniky to mize byt matouci, kdyz jedna prodejna ma do 12 hodin a druha

do 11:30.

7.1.3.1 KOVINFISHs. r. 0.

Prodejna ve Zliné ma oteviraci dobu pies tyden od 8:00 do 18:00, coz je vice nez

v prodejnach MILFA. A v sobotu od 8:00 do 12:00.

Druha prodejna v Napajedlech ma oteviraci dobu ptes tyden od 8:00 do 17:00 a v sobotu
od 8:00 do 11:00. Jak jde vidét, tak ob¢ prodejny nemaji stejnou oteviraci dobu.

7.1.3.2 Karel Unzeitlich

Karel Unzeitlich ma oteviraci dobu Vv pracovnich dnech od 8:30 do 18:00. A v sobotu
od 8:30 do 12:00. Vzhledem k tomu, Ze provozuje prodejnu ve svém domé. Tak by mohla

byt i oteviraci doba i delsi.

714 Ceny

V téhle kapitole byly porovnavany ceny zbozi v prodejnidch ve Zlin€ a jeho okoli.
K porovnani cen byly porovnany tyto druhy zboZi:

e 7zivi Cervi

e nakladana kukufice ve skle

¢ Doilies od Nikla — No¢ni miira

e vlasec Raptor 0,26mm, 100m

e hacky OWNER
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o MILFA MILFA KOVIN KOVIN Karel
Zlin Otrokovice Zlin Napajedla Unzeitlich

Cervi 25 K& 25 K& 25 K& 25 K& 25 K&

Kukufice | 69 K¢ 69 K& 60 K& 60 K& 65 K&

Bﬁii'lifs 139 K& 139 K& 139 K& 139 K& nemé

Vlasec 85 K& 92 K& 70 K& 75 K& 95 K&

Hacky 55 K& 56 K& 75 K& 75 K& 60 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 1: Ceny zbozi v maloobchodnich prodejnach

Podle tabulky jde vidét, Ze ceny Cerva jsou ve vSech prodejnach totozné, to samé plati
u Boilies Nikl. Rozdily cen jsou pak az u nakladané kukufice ve skle, u vlasce Raptor a
u hackid Owner. Prodejna Karla Unzeitlicha nejde moc porovnat s ostatnima, protoze

polozku Boilies Nikl nenabizi.

Prodejna Cena celkem
MILFA Zlin 373 K¢
MILFA Otrokovice 381 K¢
KOVIN Zlin 369 K¢
KOVIN Napajedla 374 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 2: Celkova cena zbozi v prodejnach

V tabulce neni uvedena prodejna Karla Unzeitlicha z divodu toho, Ze nenabizi boilies od
firmy Nikl. Po secteni zbozi jde vidét, ze nejdrazsi prodejna je MILFA v Otrokovicich,
nasledné pak KOVIN Napajedla, dale MILFA Zlin a nejlépe finan¢né pro zadkaznika vyjde
nakoupit vybrané zbozi v prodejné¢ KOVIN Zlin. Rozdily cen jsou minimalni. Diivodem
nizkych cen u naklddané kukufice je, Ze KOVIN Fish si pfimo znacku CUKK (nakladana
kukufice ve skle a jiné navnady) dovazi pfimo z Mad’arska osobné, to samé plati i u vlasce

Raptor.
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7.1.5 Sortiment

Aby byla prodejna uspésna, tak potiebuje mit zbozi riznych znacek, které bude prodavat.
Pokud se maloobchodni prodejna zaméfi jen na jednu az dvé znacky, tak moc lidi k nim
nezavita. Proto je diilezité mit obchod plny zbozi, to pak na zakaznika plisobi dojmem, ze

prodejné se daii a mize u ni nakoupit bez problému.

Prvni prodejna MILFA bere zbozi od riznych dodavatelti. Takze je prodejna dost zasobena
riznym zbozim, které mize nabizet zdkaznikiim. Pokud pfijde zakaznik, Ze by chtél néjaké
zbozi, které nema prodejna ve své nabidce, tak vedouci prodejny se snazi co nejdiive
sehnat zbozi, které¢ dany zdkaznik pozaduje, nebo mu pomiiZze najit alternativu. Bohuzel
vedouci prodejny neni vzdy otevieny k novinkdm na trhu a nakoupi novinky do prodejny

az po delsi dobé¢, kdy si je jisty, ze se dané zbozi bude prodavat.

Druha prodejna MILFA ma také vice dodavateli zbozi. A neni problém, aby vedouci
prodejny dokazal sehnat zbozi zakaznikovi, o které ma zijem. Vedouci prodejny je
otevieny novym vécem a zkousi na prodejnu sehnat i témét nové druhy zbozi, pokud jsou

k dispozici.

Veskery sortiment zboZi 1ze vidét na internetovém obchodu.

7.15.1 KOVINFISHs.r. 0.

Sortiment v prodejnach KOVIN FISH v Napajedlech a ve Zlin€ je totozny. Ve Zlin¢ ma
prodejnu pieplnénou. Zbozi se bere od riznych dodavateli, takze je prodejna dostate¢né
vybavena. Akorat by to chtélo rozsifit prodejnu o vétsi pocet dostupnych lehatek, kiesilek,
bivakil a deStnikli. To plati u obou prodejen. Vyhodou oproti riznym prodejnam v okoli
Zlina a ve Zlin¢ je to, ze jednu znacku rybaiskych potieb si piimo dovazeji z Madarska,

coz lze vidét na jejich nizkych cenach tohoto druhu zbozi.

7.1.5.2 Karel Unzeitlich

Sortiment u Karla Unzeitlicha je malo rozmanity. ZboZi bere jen od par dodavatelii, coz se
odrazi ve vybéru. Mezi nejprodavané;jsi znackou na trhu je Nikl, kterd mu v nabidce chybi.
Vybrat si alternativu za tuhle znacku by byl problém. Vzhledem k velikosti prodejny je na

druhou stranu jasné, Ze nemulzZe prodejnu vybavit zbozim riiznych znacek.
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7.1.6 Pristup prodavaci

Jak se prodava¢ chova a naslouchd potiebam zakaznika, je velmi dilezité pro trzby
prodejny. Pokud je prodava¢ nepiijemny, zakaznik co nejdiive odejde a nema diavod se do

prodejny znovu vracet.

Prodavac v prodejné¢ MILFA ve Zlin€¢ ma kladny pfistup k zdkazniklim, n¢ktefi zdkaznici
si kK nému pfijdou promluvit a nasledné potom néco koupi. Prodavajici zbyte¢né nevnucuje

zékaznikovi zbozi, které by nepotieboval, jen za ucelem dosazeni vyssi trzby.

Prodavac v prodejné v Otrokovicich ma velice pozitivni pfistup k zdkaznikiim, dokaze se
zakazniky se zasmat, prohodit par slov. Polovina zakaznikt chodi do prodejny hlavné kvuli
nému. Pokud neni v préci a je za n¢j nahrada, tak hodné zdkaznikli se u dvefi vytoci a

ptijdou jindy, az bude k dispozici.

7.16.1 KOVIN FISHs. r. 0.

Prodavac ve Zling€ je vstiicny a ihned po vstupu do prodejny ma z4jem néco zakaznikovi
nabidnout. Jde vidét, Ze se vyzna v rybaiskych potiebach. Pokud by si zdkaznik nedokézal
vybrat v nabizeném sortimentu, dokazal by i nabidnout alternativu. Prodava¢ byl také

ptijemny a u KOVIN FISH pracuje nékolik let.

V prodejné v Napajedlech prodavacka nechce stalym zdkaznikim poskytovat slevy, ale
dokaze dobie poradit a prodat zakaznikovi, vzhledem k jejim zkuSenostem z byvalého

zaméstnani.

7.1.6.2 Karel Unzeitlich

V prodejné se stiidd majitel s manzelkou. Pan Unzeitlich dokaze rozhodné vice poradit jak
jeho manzelka a tim padem urcité vice dokaze prodat. Néktefi zakaznici maji pocit, Ze pani

Unzeitlichova se v rybaiskych potfebach nevyzna, ale je pfijemna na zakazniky.

7.1.7 Platebni metody

V dnesni dobé se miize platit riiznymi zplisoby (hotovostng, bezhotovostné, darkovymi

poukazy apod.)

V prodejnach firmy MILFA lze platit hotovostn¢, bezhotovostné tak 1 darkovymi poukazy,
které lze zakoupit jak pomoci internetového obchodu, tak i v obou prodejnach. Darkové

poukazy lze zakoupit v hodnotach 300 K¢, 500 K¢ a 1 000 K¢.
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7.1.71 KOVIN FISHs. r. 0.

V obou prodejnach se muze platit hotovostné, bezhotovostné a lze zakoupit darkové
poukazy. Jedinym rozdilem mezi prodejnou MILFA je ten, ze prodejny KOVIN FISH
berou jesté tzv. Lyoness kartu, ktera funguje na bazi toho, ze zakaznik nakoupi pres kartu

Lyoness a z firmy Lyoness mu pak vrati urc¢ité procento z uskute¢néného nakupu.

7.1.7.2 Karel Unzeitlich

V prodejné Ize platit hotovostné, bezhotovostné a je také mozné si koupit darkové poukazy

Vv rtiznych hodnotach.

7.1.8 Vysledné zhodnoceni

V nasledujici tabulce je provedeno bodové zhodnoceni maloobchodnich prodejen
v zavislosti hledisek, kterymi byla zanalyzovdna konkurence. Body jsou pfidéleny podle
toho, jak si jednotlivé prodejny vedly v kazdém hledisku. Cim vice bodu, tim je hodnoceni
lepsi. Bodové rozmezi je od 1 bodu az po 3 body. Platebni metody nejsou ohodnoceny,

protoze jsou u vSech témeft totozné.

Prodejna Umlst_enl Prezen_tace Oteviraci Ceny | Sortiment Prlstupv | celkem
prodejen | prodejen doba prodavact
M LEA a 3 3 2 3 3 3 17
Zlin
KOV,'N a 3 2 3 3 2 3 17
Zlin
MILFA —

Otrokovice 3 2 2 2 3 3 15
KOVIN - 3 2 1 2 2 2 12
Napajedla

Karel
Unzeitlich 2 1 2 1 1 1 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: Vysledné bodové zhodnoceni maloobchodnich prodejen
Jak jde vidét v tabulce, nejlépe si vedla prodejna MILFA Zlin a KOVIN Zlin. Dale je na
tom velmi dobte 1 prodejna MILFA Otrokovice. Potom uz s vétSim rozdilem je prodejna
KOVIN Napajedla. Prodejna Karla Unzeitlicha dostala nejmini bodd, hlavné z divodu
malého sortimentu, vétsich cen, velikosti prodejny a nedostate¢né znalosti v oboru

rybatskych potieb prodavacky.
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7.2 E-shopy

Internetovych obchodi je nespoéetné mnoho, proto zde je porovnano jen par internetovych

obchodii z nasledujicich hledisek:

e vzhled stranek
e platebni a dodaci moznosti

e ceny

7.2.1 Vzhled stranek

vvvvvv

zakaznika. Pokud se zdkaznikovi stranky zdaji zdkaznikovi neptehledné a chaotické, nebo
jsou zvoleny Spatné barvy stranek, tak zakaznik ihned zavitd na jiné stranky. Také by
stranka m¢la obsahovat rizné kategorie pro piehlednost, které by méli byt dale rozdéleny

do riznych podkategorii.

Internetovy obchod firmy MILFA ma jednoduchy design a je ptehledny. Pozadi stranky je
bilé. Na hlavni strance se zobrazuji tipy na vyhodny nakup a na to co je nejprodavanéjsi.
Leva strana stranky je rozdélena na dvé€ ¢asti. Prvni je akéni nabidka a druha ¢ast je ptimo
rybarsky sortiment, ktery je rozdéleny dal na podkategorie, aby zdkaznik naSel ihned to, co
hleda. Pokud zékaznik ma néjaké dotazy, mize napsat pomoci chatu prodejci, ktery ihned

odpovi.

7.2.1.1 Tropic Liberec

Internetovy obchod Tropic Liberec je také piehledny, ale pokud ¢lovek chce hned jit na
vybér sortimentu tak musi uz sjet na strance nize, coz muze byt pro nékoho otravné.
Sortiment se dale také d€li na rizné podkategorie, které pomtZou zakaznikovi k pfesnému
vybéru. Na hlavni strdnce jsou zobrazeny reklamy, které se méni, na rGzné zboZi.
Pod reklamou je vybér zbozi z akéni nabidky. Pozadi stranky je bilé. Stranka neobsahuje

chat na dotazy.

7.2.1.2 Chytapust

Stranky obchodu Chytapust obsahuji na hlavni strance reklamy s nabidkami na novinky.
Pod reklamou jsou akéni nabidky a novinky v obchod¢. Design stranky je bily a ptehledny.
Vlevo, kde jsou kategorie, 1ze si roztfidit sortiment i1 podle vyrobct. Sortiment je rozdéleny

do kategorii, dale pak do podkategorii. Stranka neobsahuje chat na dotazy.
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7.2.1.3 Rybarske-nej

Stranky obchodu Rybarske-nej maji pozadi Sedé. Hlavni stranka obsahuje aktualni akéni
nabidku. Vlevo je hodn¢ kategorii, které ptisobi celkem nepichledné. Navic k tomu jsou
napsany malym pismem, pro lidi se Spatnym zrakem tak vzniké& obtizny problém. Dole
Vv kategoriich lze jest¢ vytfidit zbozi podle znacek. Internetovy obchod neobsahuje chat

na dotazy.

7.2.1.4 Nasoutokushop

Na hlavni strance obchodu vyskakuji rizné tipy k ndkupu. Zakaznik si mize také prepnout
tipy na novinky a na ak¢éni nabidku. Pozadi je bilé a stranky jsou trosku neptehledné. Jak
jsou vsichni zvykli, ze kategorie jsou na levé strané, tak tenhle obchod je ma horizontalné
nahote, kde je to rozdéleno jen na par kategorii. Kategorie se rozdéluji na hodné mensich
podkategorii. NeZz se zdkaznik dostane k tomu, co pottebuje, tak uplyne celkem dlouha

doba. Opét zde chybi chat na dotazy.

7.2.15 Parys

Stranky spolec¢né s bilym pozadim ptsobi jednoduse. Hlavni stranka obsahuje dlouhy text,
ktery hodné lidi preskoc¢i, pod textem je akéni zbozi. Kategorie jsou na levé strané stranky
napsany Sedym tenkym pismem, které téméf splyva s pozadim. Produkty je moZzno rozdélit

také podle vyrobce. Stranky neobsahuji chat na dotazy.

7.2.2 Platebni a dodaci moZnosti

Platebni a dodaci moZnosti miZou byt jednim z finalnich aspekti, kde zakaznik nakoupi.
Nékdy i dokéaze odradit velka cena za dopravu zboZi. A né€kdy 1 zdkaznika zajima, jestli ma

i firma dopravu zdarma nad urcitou ttratu na daném internetovém obchodu.

Na e-shopu firmy MILFA miize ¢lovék zaplatit pifevodem na ucet pfedem, nebo si mize
zboZzi zaslat na dobirku. Doprava je moznd jen pomoci piepravni sluzby PPL. Cena
dopravy je 70 K¢ pfi pfevodu na ucet, ptes dobirku je cena 120 K¢&. Zbozi lze také
vyzvednout osobné na prodejnach ve Zlin¢ a v Otrokovicich. Pti nakupu nad 2 000 K¢ je
doprava zdarma. Dodaci lhiita je 2-5 pracovnich dnd. V roce 2017 mé firma v planu

roz§ifovat své moznosti pfepravy zbozi a to ptes heurekapoint a ulozenku.
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7.2.2.1 Tropic Liberec

Internetovy obchod Tropic Liberec nabizi platbu pomoci dobirky (k poStovnému se pficte
34 K<), hotovostné (pii osobnim odbéru na prodejné€), prodejem na splatky pomoci BNP
Paribas Personal Finance, nebo pomoci Cofidis, platbou online ptes platebni branu PAYU
a Vv posledni moznost je pomoci pfevodem na ucet. Dodaci lhita je 2-5 pracovnich dnt.
Zbozi lze dopravit zdkaznikovi pomoci DPD (89 K¢ bez dobirky), Geis (69 K¢ bez
dobirky), Ceskou postou (99 K& bez dobirky). P¥i nakupu nad 2 000 K¢ je doprava zdarma
pres DPD a Geis, pii nakupu nad 3 000 K¢ je doprava zdarma i pres Ceskou postu.

7.2.2.2 Chytapust

Platit na Chytapust Ize online, dobirkou (neplati se ptirazka za dobirku), vyzvednout si
zbozi osobné na prodejn¢, nebo ptes splatky od Home Credit. Doprava je zafizena pies
Ceskou postu (99 K¢&), PPL (99 K¢) a pies zasilkovnu (69 K&). Pii objednavce nad
1 000 K¢ je doprava zdarma.

7.2.2.3 Rybarske-nej

Na internetovém obchod¢ lze platit jen dobirkou, nebo platbou pies internet. Doprava je
pak zajisténa pfes PPL kdy cena dopravy je podle vySe objednavky 79 — 115 K¢
a dobéredné navic 30 K&. A pomoci Ceské posty za 120 K& a dobére¢né navic 30 K¢&. Pii

objednavce nad 3 000 K¢ je postovné zdarma.

7.2.2.4 Nasoutokushop

Na internetovém obchodé Nasoutokushop 1ze platit dobirkou (29 K¢ ptirazka), prevodem
na ucet, nebo online kartou. ZboZi lze zaplatit hotové pfi osobni odbéru na prodejnéach.
Doprava je zafizena bud’ pres Ceskou postu a to za 79 K&, nebo pres PPL za 99 K¢&. Pii

nakupu nad 2 000 K¢ je doprava zdarma.

7.2.2.5 Parys

Na internetovém obchod¢ Parys lze platit dobirkou, pfevodem na ucet, nebo pomoci Gvéru
ptes firmu Cofidis. ZboZi lze byt pifepraveno pomoci PPL za 99 K¢&. V ptipadé, ze hodnota
nakupu presahne 1 000 K¢, doprava je zdarma. Lze si také zbozi vyzvednout na vydejnich

mistech PPL. Zbozi si mize zdkaznik vyzvednout i osobné na prodejné.
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7.2.3 Ceny

Ceny na internetovych obchodech jsou obvykle rozdilné nez v maloobchodech a to

zpravidla, Ze ceny na internetu jsou o néco nizsi (z ditvodu postovného).

Pti srovnavani cen bylo porovnavano toto zbozi:

e bivak Mivardi New Dynasty XL

e navijak Delphin Atlantic 60

e stojan na pruty Giants Fishing rod pod SPX 4 + ptislusenstvi

e batoh Mivardi Easy Bag Camo 50l

e kieslo Mivardi Comfort Quattro

Zbozi Milfa Tropic | Chytapust Rybr?erjske- Nasoutokushop Parys
Bivak 8499 K¢ | 9016 K& | 9016 K& | 9016 K& 9016 K& | 9016 K&
Navijdk I g9 ke | 914ke | 888Ke | 850K 913 K¢ 913 K¢
Delphin
5:3{3” N8 | 1899 Ke | 1899Ke | 1899Ke | 1799 K& 1899 K¢ 1899 K¢
Batoh 831K& | 831KE | 83L1KE | 736K 831 K& 831 K&
Kieslo 1949 K& | 1986 KE | 1986 KE | 1986 K& 1986 K& 1986 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4. Ceny zbozi na internetovych obchodech

V tabulce muzete vidét, Ze ceny jsou témer totozné, malokdy jsou rozdilné. Kazdy

internetovy obchod ma néco levnéjsiho nez druhy a ve vysledku jsou ty rozdily minimalni.

Rozdil, ktery rozhodne, kde zakaznik nakoupi, uz bude podle vérnosti zakaznika,

zkuSenosti, moZnosti placeni a dodani. V nasledujici tabulce je celkovad cena za vSechny

srovnavané produkty.
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Firma Cena celkem
Milfa 14 077 K¢
Tropic 14 646 K¢
Chytapust 14 620 K¢
Rybarske-nej 14 387 K¢
Nasoutokushop 14 645 K¢
Parys 14 645 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5: Celkova cena na internetovych obchodech
Z tabulky vyplyva, ze nejlevnéjsi e-shop je MILFA. Druhy e-shop je Rybarske-nej

s rozdilem 310 K¢. Pti menSich polozkach by mohli byt rozdily minimalni.

7.2.4 Vysledné zhodnoceni

V nasledujici tabulce je provedeno vysledné bodové zhodnoceni internetovych obchodd.
Body byly rozdéleny od 1 bodu az po 3 body. Bodovani je ve tfech kategoriich, které jsou

uréeny podle toho, jak byly internetové obchody zanalyzovany. Cim vice bodi, tim

obchody dopadly Iépe.
Obchod Vzhled stranek do dzlcitijgésos i Ceny Celkem
MILFA 3 1 3 7
Tropic Liberec 3 3 1 7
Chytapust 3 3 1 7
Parys 2 2 1 5
Rybarske-nej 1 1 2 4
Nasoutokushop 1 2 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 6: Vysledné bodové zhodnoceni internetovych obchodii

Nejlépe si vedly se stejnym poctem bodu internetové obchody Tropic Liberec, Chytapust a
MILFA. Daéle pak na tom byl Parys. A posledni misto si rozdé€lily Rybarske-nej a
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Nasoutokushop. I tak mezi zakazniky nejvice vede firma Tropic Liberec, ktera ma hodné

vérnych zakaznikl a dobrou reklamu na internetu pro ziskdvani novych zakazniku.

7.3 Velkoobchody

Vybrané konkurenéni velkoobchody jsou porovnavany z nasledujicich hledisek:

e ceny a produkty
e pfistup obchodnich zastupct

e Vv¢rnostni programy

7.3.1 Ceny a produkty

Porovnavat ceny od ruznych velkoobchodnich dodavatelti nejde. Kazdy velkoobchodni

dodavatel dodava zbozi jiné znacky, takze kvalita je jina.

Firma MILFA si zaklada, aby byla na trhu jedna z téch nejlevnéjSich. A vyrobky méla co
nejvic kvalitni. Proto kdyz dojdou n&jaké vyrobky z Ciny, tak vyrobky jdou rychle na
odbyt. Vzhledem k pozdé&jsi reakci na nedostatek svych vyrobkt nema MILFA svoje
vyrobky nékdy i del$i dobu na sklad¢é. Pak se zbytecné cekd, nez se vyrobky vyrobi
a dopravi do Ceské republiky.

7.3.1.1 Hobby-G

Hobby-G maji ceny, které odpovidaji kvalité jejich zbozi. Nejvice se u nich prodavaji
spacaky (nejprodavanéjsi na trhu), navijaky, lehatka a pruty.

7.3.1.2 Mivardi

Firma Mivardi mé& velmi kvalitni tripody, lehatka za dobrou cenu. Ale rozhodné
nejprodavangjsi a také cenové dostupné jsou tasky, batohy a bivaky. Nejmin prodavané

jsou navnady na ryby, které nemaji dostate¢nou reklamu.

7.3.1.3 MOSS.SK

Slovenska firma, kterd nabizi vynikajici kvalitu za dobrou cenu. Pievazné je to u vyrobki
prutl a navijaku, ale také se snazi pomalu pronikat na trh i se signalizatory a vlasci. Vlasce

nejsou dostatecné kvalitni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

7.3.1.4 Zfishing Sport

A4

nenabizeji. Kdyby nasadili velkou cenu, moc by neprodali z divodu velkého mnozstvi
konkurentti. Také jesté nabizeji oblecCeni a navijaky, které nejsou dostatecné znamé mezi

zakazniky, ale pomalu zacinaji pronikat na trh.

7.3.1.5 Normark

Firma Normark ma troSku pfedrazené produkty, ale to je z divodu, ze si zakladaji na
znace SHIMANO. U nich se hlavné prodavaji pruty a navijéky, jejichZ vzhled se témét
neméni. Vzhledem K tomu, Ze jsou cenové méné dostupné, tak je po nich celkem velka

poptavka.

7.3.2 Pristup obchodnich zastupci

vvvvvv

nenabidne zbozi osobné, tak maloobchody ztraceji chut’ si nakoupit zbozi. Navic obchodni

zastupce dokaze demonstrovat nové produkty a tim i zvysit jejich proniknuti na trh.

Obchodni zastupce firmy MILFA jezdi s velkym néklad’akem po Ceské republice a nabizi
nejen nové zbozi, ale i stavajici. Poptavka po produktech je velka, za to mizou taky rizné
akce a nabidky, které ma obchodni zastupce na starost. Zastupce MILFY mé velmi dobrou

schopnost presvédcit maloobchody, aby nabrali co nejvice zbozi.

7.3.2.1 Hobby-G

Firma Hobby-G nema obchodniho zastupce, ktery by jezdil do maloobchodi. Zakladaji si
na objednavkach vyhradné pies internet.

7.3.2.2 Mivardi

Firma Mivardi pfijala neddvno nového obchodniho zastupce, ktery je hodné zkuSeny
a zavedl také nové u firmy Mivardi velkoobchodni prodeje na fakturu. Pro velkou ¢ést

maloobchodt jsou nakupy na fakturu pfinosem.

7.3.2.3 MOSS.SK

Obchodni zastupce hlavné jezdi se vzorky, které demonstruje maloobchodim. Pak

popiipad¢ uskutecni néjaké objednavky.
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7.3.2.4 Zfishing Sport

U Zfishing Sport by bylo zbyte¢né mit obchodniho zastupce, protoze naklady by byly vétsi
nez vynosy. Nabizeji totiz rybatskou bizuterii.

7.3.2.5 Normark

Bohuzel u firmy Normark nejezdi zddny zastupce a podniky si tak museji objednat ptes
internet, tim padem se firma Normark okrada o ¢ast pfijmi z velkoobchodu. Pii osobnim

kontaktu by mohli maloobchody piesveédcit k vétsim nakuptim.

7.3.3 Vérnostni programy

Vérnostni program dokaze ptfinutit maloobchody k vétsim nédkupiim od velkoobchodd.
Hodn¢ velkoobchodii, ale praktikuje svoje vérnostni programy podle toho, jak dany
maloobchod nakoupi za minuly rok a podle toho dostane nasledujici rok slevu. Také

nekteti davaji jen jednorazovou slevu podle vyse nakupu.

Ve firm¢ MILFA funguje stfidavé prvni i druhd moznost. Pfi vétsim objemu nakupu
dostane jednorazovou slevu, ktera mize byt vétsi, nez kdyby mél slevu podle toho, jakou
slevu dostava za kazdy nakup. Ve firm¢ se nehraje na minuly rok a stavajici rok, jakmile
obchod dosahne urcité utraty, podle toho bude vyse slevy.

7.3.3.1 Hobby-G

U Hobby-G to funguje tak, Ze ¢im vice obchod nakoupi za minuly rok, tak pak dostane
vEtsi slevu pristi rok. Tim padem je sleva kazdy rok rozdilna.

7.3.3.2 Mivardi

U Mivardi praktikuji slevy podle odbéru. Jednotlivé nakupy se scitaji a podle toho se sleva
zvysuje za novy uskute¢nény nakup.

7.3.3.3 MOSS.SK

U MOSS.SK to funguje podobné jak u Mivardi. Cim je vétsi soucet ndkupt, tim je vyssi
sleva na dalsi nakupy.

7.3.3.4 Zfishing Sport

U Zfishing Sport nemaji vérnostni programy. VétSinou se u nich nakupuje jen rybaiska

bizuterie, ktera je i tak levna.
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7.3.3.5 Normark

Firma Normark zadné vérnostni programy nepraktikuje. Spoléha se a stile bude se
spoléhat na prodejnost znacky SHIMANO.

7.3.4 Vysledné zhodnoceni

V nasledujici tabulce jsou bodové zhodnoceny velkoobchody, podle kritérii, jak byly
analyzovany. Body byly rozdé&leny od 1 bodu az po 3 body. Cim vice bodt, tim 1épe.

Ceny a Pristup Vérnostni
Firma o dlilkt obchodnich rf) r(;n Celkem

P y zastupcil programy
MOSS.SK 3 3 3 9
Mivardi 3 2 3 8
MILFA 1 3 3 7
Hobby-G 2 1 2 5
Zfishing Sport 1 1 1 3
Normark 1 1 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 7: Vysledné bodové zhodnoceni velkoobchodnich dodavatelii
Nejlépe si vedla firma MOSS.SK, nasledn¢ firma Mivardi a MILFA. Nasledny

dvoubodovy rozdil méla firma Hobby-G. S velkymi rezervami skoncili firmy Zfishing

Sport a Normark.
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8 SWOT ANALYZA FIRMY

Tahle kapitola je zaméfena na SWOT analyzu podniku MILFA FISHING INT, s.r.o.
SWOT analyza se dé€li na vnitini a vnéjSi prostfedi. Prvni dvé podkapitoly se tykaji

vnitiniho prostfedni a dalsi dvé se tykaji vnéjsiho prostredi.

8.1 Silné stranky

e Dobry obchodni zastupce pii velkoobchodnim prodeji,
e rozvoz zbozi ptimo prodejnam,

e velké mnozstvi maloobchodnich odbératelq,

e levné a kvalitni produkty znacky MILFA,

¢ dlouholeté zkuSenosti v rybarstvi,

e profesiondlni vystupovani prodavaci v prodejnéch,

e vytvotend velka zékladna vérnych zdkaznikd,

e moznost nakupu pies internetovy obchod,

e nizké ceny na e-shopu oproti konkurenci,

e moznost polozit dotaz v chatu na e-shopu,

e Siroky sortiment nabizeny na e-shopu a v prodejnach,
e oteviraci doba v prodejnach,

e prodejny jsou dobfe umisténe,

e prezentace prodejny ve Zling.

vvvvvv

Mezi nejdilezZitéjsi silné stranky patii, Zze firma MILFA ma velmi profesionalniho
velkoobchodniho zastupce, ktery dokaze toho hodné prodat, coz je zdklad
velkoobchodniho prodeje. Hodné firem obchodniho zastupce miize zavidét firmé MILFA.
Diky obchodnimu zastupci ma firma hodn€ maloobchodnich odbérateli. Hodné taky déla
profesiondlni znalost rybafskych potfeb prodavact v prodejndch MILFY. Firma MILFA
taky ziskava vérné zédkazniky, diky provozovanému internetovému obchodu, kde jsou

nizké ceny oproti konkurenci.

8.2 Slabé stranky

e Ne vzdy plny velkoobchodni sklad,
e mala reklama na internetovy obchod,

e malo mozZnosti dopravy pies internetovy obchod,
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e mala aroven marketingové propagace vyrobkti MILFA,
e starsi techniky podnikéni,

e prezentace prodejny v Otrokovicich.

MILFA by mohla Iépe vyuzit velkoobchod, tim je mysleno, aby byl sklad téméf potrad
naplnén a bylo co prodavat. Navic internetovy obchod by mohl byt rizné vylepsSen, jak

pomoci reklamy, tak i vice moznosti dopravy a platby.

8.3 Prilezitosti

e Vice platebnich moznosti na internetovém obchodé¢,
e vice moznosti dopravy na internetovém obchodu,
e zviditelnéni internetového obchodu na internetu,
e rozSifeni sortimentu v prodejnach, ktery bude k dispozici,
e lepsiho vyuziti penéz.
Prilezitosti, kterou by mé¢la firma vyuzit je hlavné€ rozsifeni platebnich moznosti a rozsifeni

distribu¢nich cest ptes internetovy obchod.

8.4 Hrozby

e Novi konkurenti na trhu,

e hodné velkoobchodnich konkurentd,

e hodné¢ e-shopii zamétenych na rybafské potieby,

e mensi mnoZstvi ryb na ¢eskych vodach,

e zbytecné paragrafy v Rybaiském zakonu.
Nejveétsi hrozbou je snizovani poctu ryb na ¢eskych vodach, které vedou k ubytku rybafti.
Také je hrozbou ptidavani riiznych zbyte¢nych zakont, které omezuji rybafe v pouzivani

ruznych technik rybateni.
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9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

9.1 Stavajici konkurence

V Ceské republice je hodné konkurentl, ktefi konkuruji jak velkoobchodu, tak
| internetovému obchodu. Riznych distributori novych znacek v ¢eské republice za
posledni dobu pfibylo a tim se zmenSila konkurenceschopnost podniku MILFA. Jedni
z nejvétsich velkoobchodnich konkurentt firmy MILFA jsou ti, kteti do podnikani vkladaji
neustale penize a ti ktefi maji vérné zakazniky dané znacky. Velkou vyhodou
internetového obchodu jsou nizké ceny, ale nevyhodou je mald znalost internetového
obchodu mezi zdkazniky. Konkurenceschopnost maloobchodil v okoli Zlina se moc ménit
nebude, protoze dané prodejny maji své vérné zakazniky a ti neradi chodi jinam, nez tam

kde jsou zvykli.

9.2 Nova konkurence

Trh srybafskymi potiebami je hodné nasyceny, dalo by se fict, Ze se to schyluje
k piesyceni. Pro nové konkurenty bude velky problém dostat se do podvédomi zakazniku,
jelikoz zadkaznici jsou zvykli uz i tak na velky vybér. Jediné pokud by potencionalni novy
konkurent mél k dispozici velky kapital, tak by mohl nasadit ze zacatku malé ceny. Tim by
mohl se zbavit nékterych konkurentti. Néktefi konkurenti uz jsou hodné zakotveni na trhu,

ze by byl velky problém dostat je z trhu pryc.

9.3 Vliv dodavatelu

Dodavateltl, ktefi nabizeji rybaiské potieby je hodné. Prodejny MILFA si vybiraji peclive
své dodavatele a to podle podminek, které jsou pro prodejny nejvyhodnéjsi (hlavné vysSe
marze). Dodavatelé, ktefi firmé MILFA vyrabgji produkty v Cing, maji také velké slovo na

cené produkti v Cesku a to podle nakladii, které oni si spoéitaji. Coz miize ovlivnit i Gesky

vvvvv

9.4 VIiv odbératela

Nejvétsi problém pro maloobchodni prodejny je rostouci mnozstvi internetovych obchodi.

Internetové obchody se staly v poslednich par letech velkym trendem.
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9.5 Substitu¢ni produkty

Konkurenti, ktefi vyrabi stejné produkty avSak jiné znacky je hodné. Takze o problému
s nahrazovanim znacky za jinou znacky muze byt fec jen v takovém piipad¢, pokud firma

MILFA slevi na kvalité svych produkta.
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10 SONDY

Nésledujici sondy byly provedeny k tomu, aby se zjistilo jak je internetovy obchod
a maloobchod v podvédomi mezi zakazniky a co se zakaznikim libi, nelibi a jaky je hlavni

divod volby, kde nakoupi.

10.1 E-shop

Sonda ohledné internetového obchodu méla za kol zjistit, kde 1idé nakupuji na internetu,

vvvvvv

Na sondu odpovédeélo 64 lidi.

Prvni otazka se ptala na to, kde nakupuji zdkaznici na internetu. Zakaznici si mohli vybrat

vvvvvv

Kde na internetu nakupujete rybarské
potreby?

M Fishing-profi - MILFA
M Tropic Liberec

H Chytapust

B Rybarske-nej

B Nasoutokushop
 Parys

Nenakupuji na internetu

Nakupuji jinde

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1: Kde na internetu nakupujete rybarské potreby?

Nejvice lidi odpovédé€lo, Zze nakupuji hlavné na strance Tropic Liberec, dale na Chytapust
a Rybarske-nej. Internetovy obchod firmy MILFA skonéil az na tfetim misté s celkem

velkym rozdilem od prvnich tfech konkurencnich internetovych obchodi.

vvvvvv

obchodu, kde nakoupi.
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Ve L4

Co je pro vas nejdulezZitéjsi pri vybéru e-
shopu?

3%

H Cena

M Sortiment

B MozZnosti dopravy
B MoZnosti platby
B ZkuSenosti

m Vzhled e-shopu

Prehlednost na e-shopu

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

vvvvvv

S vétsSim rozestupem sortiment. Mezi jiné byly odpovédi:

podle slevy,

pfistup podle telefonické domluvy.

Posledni otdzka sondy se zamétovala uz ptimo na internetovy obchod firmy MILFA. Jestli

ho zakaznici znaji a aby ohodnotili vybrané prvky e-shopu znamkami. Nésledujici znamky

jsem zpraméroval.

Cena byla ohodnocena primérnou znamkou 2,3. Modus byl 2.

Sortiment byl ohodnocen primérnou znamkou 2,1. Modus byl 2.

Vzhled e-shopu byl ohodnocen prumérnou znamkou 1,8. Modus byl 2.
MozZnosti dopravy byly ohodnoceny priimérnou zndmkou 3,5. Modus byl 4.
MozZnosti platby byly ohodnoceny priimérnou zndmkou 3,2. Modus byl 3.

Z vysledkll posledni otdzky je vidét, ze nejhor$i prvky internetového obchodu firmy

MILFA jsou moznosti dopravy a moznosti platby. Podle kterych internetovy obchod

vybird 7 lidi z celkového poctu 64 lidi.
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10.2 Maloobchod

Sonda maloobchodnich prodejen méla za tikol zjistit, kde lidé ve Zlin€ a jeho okoli nejvice

nakupuji rybarské potieby. Na sondu odpovédélo 46 lidi.

Prvni otazka se zabyvala, kde nakupuji nejvice rybarské potieby.

V jaké prodejné nakupujete rybarské
potreby?

B MILFA Zlin/Otrokovice
M KOVIN Fish Zlin/Napajedla
m Karel Unzeitlich

m Nékde jinde

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 3: V jaké prodejné nakupujete rybarské potreby?
Téméet polovina dotdzanych lidi odpovédéla, ze ve Zlin€ a jeho okoli nakupuji
v prodejnach MILFA Zlin/Otrokovice. Dale nejvice lidé nakupuji v KOVIN Fish

Zlin/Napajedla a s velkym rozdilem odppovédi nejméné nakupuji u Karla Unzeitlicha.

Dalsi otdazka se zajimala, zjakého hlavniho divodu chodi lidé nakupovat do MILFA

Zlin/Otrokovice.
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Z jakého hlavniho divodu chodite
nakupovat do MILFA Zlin/Otrokovice?

29 W Nizké ceny

B Umisténi prodejny

M Sortiment

B Obsluha

B Parkovaci mista

m Slevové akce
Vzhled prodejny

Nechodim nakupovat

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4: Z jakého hlavniho diivodu chodite nakupovat do prodejen MILFA?

Nejvice lidi chodi nakupovat do MILFY kvili obsluze, sortimentu, umisténi prodejny

a nizkym cendm. Odpovéd’ jiné obsahovala, Ze je to jedina prodejna v Otrokovicich.

Nasledujici dvé otazky byly témeét totozné, akorat misto MILFY Zlin/Otrokovice byly
prodejny KOVIN Fish Zlin/Napajedla a Karel Unzeitlich. Nej€ast&jsi odpovédi byly:

e nejvice lidi odpoveédélo kviili umisténi prodejny,
e druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla kvili cenam,
e tieti nejcastéjsi byla, ze chodi nakupovat kvtli obsluze,

e mezi jinymi byla blizkost bydlisté a ze zvyku.

Posledni otazka sondy se zaméfila na ohodnoceni znamkami MILFA Zlin/Otrokovice

z hledisek ceny, umisténi prodejny, sortimentu a obsluhy.

e Nejlepsi pruimérnou znamku méla obsluha 1,6 a modus byl 2.
e Umisténi prodejny bylo ohodnoceno primérnou znamkou 1,9. Modus byl 2.
e Sortiment byl ohodnocen primérnou znamkou 2,2. Modus byl také 2.

e A ceny byly ohodnoceny primérnou znamkou 2,5. Modus byl 3.

Prodejny MILFA Zlin/Otrokovice maji podle sondy silnou stranku v obsluze a umisténi

prodejny. Sortiment a ceny se moc od ostatnich hledisek primérnou znamkou nelisi.
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11 NAVRHY NA ZLEPSENi KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY

Po provedeni analyzy je firma MILFA silnym konkurentem, ale stale je co vylepsit, aby
byla siln€j$im.  V nasledujicich  podkapitolach  jsou  nadvrhy na  zlepSeni

konkurenceschopnosti firmy.

11.1 Velkoobchod

Velkoobchod je dobie rozjety ve firm&. Vyrobky jsou i hodné zname v Ceské republice,
firma také ma hodn¢€ maloobchodnich odbératelii svych vyrobka. Ale i tak jsou zde néjaké

navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti.

Firma by méla Iépe a pruznéji reagovat na nedostatek svych vyrobkl na skladé€. A pii vétsi
zméné skladovych zasob, dostatecné doptedu zadat do vyroby své vyrobky tak, aby dosli

do Ceské republiky jesté pied tim, nez ipIné se vyprodaji.

Dale by se mél obchodni zastupce vyskolit, aby mohl pfimo maloobchodnim odbératelim
vydavat faktury. To by pak urychlil praci vedeni firmy pted tim, aby nemuseli dodate¢né

vypisovat faktury.

Firma by také nemusela ménit ceny zbozi, podle toho, jaké obdobi roku zrovna je. Ceny by

meli byt stejné a neménné, vyjimkou jsou slevy pro stalé odbératele.

Firma by mohla rozsifit sortiment o nové vyrobky znacky MILFA a pokusit se zacit

vyrabét i rybarskou bizuterii, tim by zvysila svoji schopnost konkurovat ostatnim firmam.

11.2 Maloobchod

Maloobchodni prodejny jsou na skvéle poloZzenych mistech. Vytknout néco

maloobchodnim prodejnam putijde tézko, ale vzdycky se najdou néjaké drobnosti.

V prodejné v Otrokovicich by se mohla trosku upravit prezentace prodejny, aby tam nebyl

schod mezi betonem a kachlickami, nemusi to plisobit na nékteré zakazniky pozitivné.

Ob¢ prodejny by meély synchronizovat svoje ceny, aby nebyly rozdilné. A také je lehce

sniZit, pokud by to bylo mozné, vii¢i konkurenci.

V prodejné ve Zliné by mohl vedouci prodejny i nebat se riskovat nakoupit nové druhy

zboZi (napf. krmeni).

Zavést by se taky mohly néjaké stale letdky s aktualnimi slevami, novinkami.
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S 24

protoze pro nékteré potenciondlni zakazniky miizou byt prodejny stale neznamé.

11.3 E-shop

Internetovy obchod mé par véci, které by mél vylepsit. Ale také ma i vyhody oproti

konkurenénim obchodiim (napf. ceny).

Mezi nejdilezitéjsi navrhy na zlepSeni patii zaplaceni reklamy na internetu. Ne vzdy je
obchod na zbozovych vyhledavacich (napt. Heureka, zboZi.cz) na prvnim misté, i kdyz je
nejlevng;jsi.

Hlavné by méla firma rozsitit dodaci metody. Hodné konkurenc¢nich firem nabizi moznosti
dopravy pies Ceskou postu, Geis, DPD. Nové se i v posledni dobé rozb&hla moznost
dopravy pies zasilkovnu a ulozenku. Také platebni metody by se méli roz§ifit. Moznosti je

hodné, tieba platba ptes Pay Pal, na splatky, online kartou a pies platebni branu PayU.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo provést analyzu konkurencniho prostiedi firmy XY.

V teoretické cCasti byly nejprve vysvétleny zakladni pojmy ohledn¢ konkurence (napi.
konkurence, konkurenti, konkurenceschopnost, konkurenc¢ni sila, konkuren¢ni prostiedi).
Déle byla rozebrana samotnd konkurence a jeji typologie. V nésledujici kapitole byla
vysvétlena SWOT analyza, po niz byl podrobné¢ popsana Porterova analyza péti
konkurencnich sil. A v zavéru teoretické Casti byl rozebran marketingovy vyzkum, jak se

rozdéluje a ¢leni jeho data.

V praktické casti byla zezacatku popsana firma XY, dale popsany konkurencni firmy, které
konkuruji firemnim maloobchodnim prodejnam, firemnimu velkoobchodu a internetovému

obchodu firmy.

Nasledné byli zanalyzovani konkurenti firmy z riznych hledisek, kde byly popsany rtizné

vyhody a nevyhody, jak konkurentd, tak i firmy XY.

Dale byla provedena SWOT analyza, kterd pomohla k zjiSténi slabych stranek, ptileZitosti
a hrozeb, aby firma véd¢la, ceho vyuzit a co zlepSit. Po SWOT analyze nésledovala

Porterova analyza péti konkurencnich sil.

Témeét konec prace obsahoval dvé sondy, prvni byla provedena pomoci pisemného
dotazovéani v maloobchodech a druhd byla provedena pomoci internetu. Pomoci sond se
zjistilo podvédomi lidi o firemnich prodejnach a e-shopu, také bylo zjiSté€no, z jakého

hlavniho diivodu nakupuji u firmy XY.

V zavéru prace byla navrhnuta doporuceni na zlepSeni konkurenceschopnosti firmy, které
vychézeli z analyz a sond. Mezi doporu¢enimi bylo, Ze by firma mohla rychleji reagovat na
nedostatek vlastnich vyrobk na sklad€, zavedeni platebnich a dodacich metod pfi

objednavkach na e-shopu.
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S.r.0. Spolecnost s ru¢enym omezenym
a.s. Akciova spolecnost

atd. A tak dale

apod. A podobné

napt.  Naptiklad

tj. To je

tzv. Tak zvané
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Pl Sonda e-shopu

Pl Sonda maloobchodu



PRILOHA P I: SONDA E-SHOPU

Sonda na internetové obchody rybafskych potteb v Ceské republice

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého £asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku pokud jste rybar, pokud ne dotamik preskoite.

Na jakém internetovém obchodé nakupuijete rybarské potfeby?

(O Fishing-profi - MILFA
O Tropic Liberec

O Chytapust

O Rybarske-nej

O Nasoutokushop

O Parys

O Nenakupuji na internetu

O Nokupuii jinde | |

Co je pro vas nejdilezitéjSi pfi vybéru e-shopu kde nakoupite?

O cena

(O sortiment

(O Momosti dopravy

(O Momosti platby

O Zkuzenosti

O Vahled e-shopu

O Pfehlednost na e-shopu

O Jiné | |

Pokud znate e-shop Fishing-profi (Milfa), prosim ohodnotte nasledujici prvky e-shopu znamkama (1-
nejlepsi, 5-nejhorsi)

1 2 3 4 5
Ceny O O O @) O
Sortiment O O O O O
Vahled e-shopu O O O O O
Momosti dopravy O O O O O
Momosti platby O O O @) O



PRILOHA P II: SONDA MALOOBCHODU
Sonda na prodejny rybarskych poteb v okoli Zlina

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého £asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku pokud jste rybar, pokud ne dotamnik pfeskocte.

V jaké prodejné nakupuijete rybarské potfeby?

(O Milfa Zlin/Otrokovice
O Kovin Fish Zlin/Napajedla
() Karel Unzeitlich

(0 Nékdejinde

Z jakého hlavniho divodu chodite nakupovat do Milfa Zlin/Otrokovice?

O Nizke ceny

O Umisténi prodejny
O Sortiment

(O Obsluha

O Parkovaci mista
O Slevoveé akce

O Vzhled prodejny
O Nechodim nakupovat

O ling ‘




Z jakého hlavniho diivodu chodite nakupovat do Kovin Fish Zlin/Napajedla?

(O Nizke ceny

O Umisténi prodejny
O Sortiment

O obslwha

O Parkovaci mista

O Slevove akce

O Vzhled prodejny
O Nechodim nakupovat

O 1iné | |

Z jakého hlavniho diivodu chodite nakupovat k Unzeitlichovi?

(O Nizké ceny

O Umisténi prodejny
O Sortiment

(O obsluha

O Parkovaci mista

O Slevove akce

O Vzhled prodejny
O Nechodim nakupovat

O Jiné | |

Jakymi znamkami by jste ohodnotili Milfa Zlin/Otrokovice z riznych hledisek? (1-nejlep3i, 5-nejhorsi)

1 2 3 4 5
Ceny O O O O O
Umistén prodejny O O O O O
Sortiment O O O O O
Obsiuha O O O O O



