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ABSTRAKT

Prace pojednava o dvou dilezitych trendech soucasnosti: online obchodovani a analyze
konkurence. Cilem prace je pomoci odbornych analytickych piistupti zmapovat mikrookoli
eshopu se sportovni vyzivou, zdravou vyzivou a sportovnim vybavenim, odborné interpre-
tovat a aplikovat zavéry vztahujici se na tento subjekt a identifikovat jeho Strategickou

konkuren¢ni vyhodu pro efektivni komunikaci.

Kli¢ova slova: eshop, e-commerce, elektronické obchodovani, internetovy obchod, analyza

konkurence, konkuren¢ni strategie

ABSTRACT

This thesis deals with two important today’s trends: online trading and competition analy-
sis. The aim of the work is to use the professional analytical approaches to map the micro-
environment of the eshop with sports nutrition, healthy nutrition and sports equipment, to
explicate and apply the conclusions related to this subject and identify its strategic compe-

titive advantage for effective communication.

Keywords: eshop, e-commerce, competition analysis, competition strategy
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UVOD

Tato prace pojednava o oblastech velmi aktudlnich a modernich — o elektronickém obcho-
dovani a konkurenci a jeji analyze. Téma jsem si vybrala z divodu zvySeni své vlastni
konkurenceschopnosti v oboru, jelikoZ trend online obchodovéni a s tim souvisejictho on-
line marketingu je vzristajici a jeho dtlezitost je v dne$ni dobé nezpochybnitelna — proto

je dle mého néazoru velice diilezité se v dané oblasti orientovat.

Cilem prace je urcit teoretickd vychodiska zminénych pojmi, provést analyzu konkurence
pomoci odbornych analytickych piistupt; dale pak pomoci zavéra této analyzy urcit kon-
kurenéni vyhody subjektu a doporucit konkrétni postupy pro feSeni otazky strategie komu-

nikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI NEBOLI E-COMMERCE

1.1 FElektronické obchodovani

Elektronické obchodovani patii k jedné z nejnovéjsich forem obchodniho podnikani. Pro-
sttednictvim tohoto procesu je realizovan obchodni styk ¢i proces poskytovani zbozi ¢i
sluzeb mezi prodavajicim a nakupujicim. Elektronické obchodovani zahrnuje v $irSim slo-
va smyslu vSechny procesy, kdy dochazi k vyméné vykonu prostiednictvim internetu ¢i
jinych online modernich informacnich technologii (pomoci mobilnich zafizeni, digitalnich

televizi a podobng).

., Elektronické obchodovani — electronic commerce — znamend virtudlni ndkupni proces,

ktery probiha pomoci prenosu dat.*“ (Lang, 2007, s. 66)

,, Elektronické obchodovani neboli také e-commerce vyuziva internetu pro usnadnéni pro-

dejnich a nakupnich procesii. * (Zamazalova, 2009, s. 26)

E-commerce bezesporu patii mezi ekonomicky nejefektivnéjsi formy obchodniho podni-
kani. Umoziuje docilit nizSich cen nez v ptipad¢ klasické prodejni sité¢ a umoziuje také
pruzné reagovat obéma ucastniktim procesu bez velkych finan¢nich naroku.

E-commerce vSeobecné znamend podnikani prostfednictvim elektronickych prostredki.
Muzeme jej logicky zafadit pod $ir§i pojem e-Business, ktery zahrnuje veskeré procesy
elektronického podnikéani - vyuZivani informacnich, komunika¢nich technologii a vyhod

internetu v podnikani. (ManagementMania.com, 2015) (CzechTrade, 2015)

1.1.1 Modely elektronického obchodovani

Mluvime o ¢tyfech nejzakladnéjSich modelech elektronického obchodovani, které vychazi

Z typu prodéavajiciho a nakupujiciho:

B2B (Business to Business) — od firem k firmam

Jedna se o obchodni vztah mezi dvéma firmami. Typickym ptikladem takového piipadu
v dodavatelsko-odbératelskych vztazich jsou objednavky z katalogového online systému,

online fizeni skladi ¢i propojeni informacnich systémt a dalsi.

B2C (Business to Customer) — od firem ke spotiebitelim

Model B2C je nejtypictéjsi model vztahu mezi podnikem a spotiebitelem (zdkaznikem).

Ptikladem takového druhu obchodovani jsou eshopy — elektronické obchody, kdy podniky
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prostfednictvim internetovych stranek nabizeji zdkaznikim fadu informaci, zbozi a sluzeb
a umoznuji jednoduchou moznost nakupu. DalSim ptikladem mize byt online bankovnictvi

¢1 online placeni.

C2B (Customer to Business) — od spotiebitelt k firmdm

V piipad¢ obchodovani vedeného od spotiebitelti k firmam vychazi iniciativa ze strany
zakaznika, ktery prostiednictvim internetu aktivné€ konktaktuje firmy a vznasi pozadavky a

naméty pro inovace zbozi ¢i sluzeb dané firmy.

C2C (Customer to Customer) — od spotiebiteliim ke spotfebitelim

Obchodovani mezi dvéma spotiebiteli probiha zpravidla prostfednictvim néjaké treti stra-
ny, ktera zajistuje feseni pro cely proces. Nejcastéji se jedna o online burzy ¢i aukce, které

jsou zprostfedkovany napft. portaly eBay ¢i Aukro.

(Managementmania.com, 2015)

1.2 Elektronické obchodovani na B2C trzich

1.2.1 Vliv elektronického obchodovani na ekonomickou ¢innost podniki
Ekonomické ¢innost podniki v soucasné dobe¢ stale vice podléhé nasledujicim faktortim:
e Neustalé stupniovani mezinarodni konkurence
e Virtualizace podniki a produktl
e ZvySovani komplexnosti V ekonomickém prostiedi
e Svétové meénici se chovani zakazniki

Diky pokroku v technice a techologiich se firmam nabizi elektronické obchodovani jakozto
forma obchodovani a piimé komunikace se zakazniky prostfednictvim sité internet, ktery
nabizi v§em bez rozdilu moznost vstoupit na nové i vzdalené trhy. V disledku tohoto in-
ternet pfispiva k vytvareni hyperkonkurencniho prostfedi. Podniky, které chtéji prospero-
vat, se potiebuji pfizptisobovat vSem témto zménam a hledat nové zptisoby, jak oslovovat
a komunikovat se zakazniky. Pro¢ jsou tyto ekonomické zmény natolik pievratné? Odpo-
védi je efektivita — moderni technologie umoznuji snadngjs$i komunikaci, kterd je zékladem

socialnich 1 obchodnich vztahu.

(Jakubikové, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Ve své snaze bojovat se stupiiujici se konkurenci a orientovat se na cilového zdkaznika se
podniky samoziejmé snazi vyrovnat s tlakem rychle se méniciho prostedi a nalézat zpiso-
by, jak cely proces zefektivnit. Tok zbozi od vyrobce ke spotiebiteli mize byt uskutecio-
van prostfednictvim raznych cest, které zavisi na délb¢ prace jak uvniti samotného obcho-
du, tak mezi vyrobcem a obchodem ¢i dal§imi mezi¢lanky, které se celého procesu mohou
ucastnit. Cesty, které zajistuji pohyb produktl od vyrobce ke koncovému zékaznikovi,
nazyvame distribu¢ni cesty. Rozhodnuti o typu distribu¢ni cesty patii mezi dllezité strate-
gicka rozhodnuti firmy a souvisi s posuzovanim mnoha faktord, vyhod a nevyhod jednotli-

vych typu distribucnich cest.

Online obchodovani lze realizovat jak ptfimou, tak i neptfimou distribucni cestou.

Prima distribucni cesta (direct distribution channel):

vyrobce > spotrebitel
dodavatel uzivatel

Nepfima distribuéni cesta (indirect distribution channel):

vyrobce 5 distribu€ni mezi¢lanek B spotrebitel
dodavatel (prostrednik, zprostfedkovatel) uzivatel

Obr. 1: Pfima a neptima distribu¢ni cesta v elektronickém obchodovani

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 252)

Proto vznikaji rizné varianty elektronického obchodu, kdy jej mize podnik vyuZit jako
doplné¢k tradiéni obchodni sité ¢i jim tradi¢ni obchodni sit’ zcela nahradit. Vznikaji rizné

druhy elektronickych obchodu:
e Elektronicky obchod s kamennymi obchody pro odbér zbozi
e Elektronicky obchod bez sité kamennych obchodl

e Elektronicky obchod jako doplné€k tradi¢ni obchodni sité
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1.2.2 Elektronické obchodovani v Ceské republice z hlediska spotiebiteli
Pro nakupujiciho pfinési elektronické obchodovani zna¢né vyhody:

e PohodIny nakup z domova

e Casova a geograficka dostupnost

e Siroka nabidka zbozi

e Nizsi cena zboZi

e Snadngjsi srovnani technickych a funkcnich charakteristik ¢i cen produktii

e V¢tsi kontrola nad procesem nakupovani

Z hlediska spotiebitele elektronicky obchod pfedstavuje mnoho vyhod, ale také jista tiskali
spojena s nékterymi skupinami zbozi, napt. potravinami, nabytkem, dopravnimi prostied-
ky, oble¢enim, uméleckym zbozim, které neni mozné vizualné prohlédnout ¢i fyzicky vy-
zkouset. Dalsi nevyhodou mtize byt rizikovost transakce v pfipadé nezndmého prodejce ¢i
jista nutnd znalost vypocetni techniky. Tyto mozné nevyhody a bariéry se v poslednich
letech eshopim dafi uspésné odbouravat, a to prostiednictvim poskytnuti vyhodnych pod-
minek pro vraceni zbozi, budovani siti elektronickych obchodl provérenych zakazniky

pomoci referenci ¢i tvorbou vice a vice intuitivnich eshopll s velmi snadnou pouzitelnosti.
(Mulacova, 2013) (Zamazalova, 2009)

Také tento fakt ma za vysledek, e se v poslednich letech v Ceské republice zvysuje podet
osob nakupujicich online pravidelné. Dle dostupnych statistik a pfipadovych studii z roku
2012, 52% uzivateld internetu provede ro¢n¢ pét a vice nakupti v eshopech a vice jak 98%
uzivateldl internetu ma alesponl jednu zkuSenost s online nakupovanim. 91% uzivateli in-
ternetu pak nakoupi alespon jednou ro¢né. V roce 2012 utrzily ¢eské eshopy obrat 43 mili-
ard korun. Pfi poctu uzivatell internetu, ktery ¢inil necelych 7,8 milionu obyvatel (témé&f
74% obyvatel Ceské republiky), lze konstatovat, e trend elektronického obchodovani je

jednoznacny.

(CSU, 2013) (Jakubikova, 2013) (APEK, 2013)
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Graf 1: Vyvoj obratu internetovych obchodu v letech 2001-2012

(zdroj: APEK, 2013)

1.2.3 Elektronické obchodovani v Ceské republice z hlediska podniki

Pro obchodnika ptinési elektronické obchodovani nasledujici hlavni vyhody:

e Nizsi rezijni 1 provozni naklady

e Interaktivni komunikace se zakaznikem i partnery

e Snadngjsi zisk zpétné vazby ze strany zakaznika

e Pruzna zména nabidky, cen i reklamy

e Velice nizké aZ neexistujici bariéry vstupu na trh

e Zisk informaci

(Mulacova, 2013) (Zamazalova, 2009)

Elektronické podnikani se vyznacuje snadnym vstupem na trh, coz mnoho obchodnikl

bere jako vyhodu — avSak s tim souvisi také nevyhoda vstupu novych konkurentii a tlak na

ceny. Bez diikladné strategie nema elektronické obchodovani Sanci na uspéch i ptes jeho

zdanlivou vyhodnost.

Zékladni chybou na stran¢ prodejct je snaha o neustaly zisk novych zékaznika na tukor

YoM v

péce o ty stavajici, nepropracovanost distribu¢niho systému i neschopnost pruzné fesit po-

zadavky zakaznikil. Castym problémem je také snadna odchodovost zakazniki ke konku-

renci.
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Z sirsitho meéftitka umoziuje efektivni vyuziti elektronickych obchodl firmam ziskavat in-
formace o trhu rychleji alevnéji a ptizpusobit svou marketingovou strategii soucasnym
podminkam trhu a vyuzit potencialu trhu. S vyuzitim komunika¢niho toku mezi prodavaji-
cim a kupujicim podniky mohou tyto informace zpracovavat a zefektivnit tak cely proces.
Diky eliminaci ¢asovych a prostorovych piekazek (viz také bod 1.2) umoziuje elektronic-

ké obchodovani uspét i mensim ¢i odlehlym firmém na trhu.

Informace o trhu, ale 1 o zakaznicich jsou klicovou komoditou, ktera je nespornou vyhodou

pro internetové obchodniky.

1.3 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod neboli eshop je samostatny elektronicky obchod fungujici na urcité
internetové strance, ktery ma vlastni infrastrukturu, kterou vybudoval dany podnik ¢i orga-
nizace. Stavebnimi kameny elektronického obchodu jsou webové aplikace propojené
s databazemi a systémy daného podniku, které propojuji a automatizuji napt. systém skla-
dovych zasob, Gcetni systém, Gcet dopravce a dalsi dilezité systémy se samotnym obsa-

hem eshopu tak, aby tyto byly synchronizované.

Existuji také dalsi alternativni zptsoby elektronického obchodovani v maloobchodé. Nej-
znamé&jsimi jsou napiiklad ucast v tzv. elektronickém obchodnim centru (e-Mall), kdy in-
frastruktura a systém obchodu dodava treti strana, ale zplisob prodeje si firma jiz realizuje
samostatné. Pfikladem tohoto druhu e-obchodu je napt. shoptet.cz. Dalsi alternativou elek-
tronického obchodovani je tzv. elektronické trzisté (e-Tailing), kdy si prodavajici vytvareji
vlastni ucty v ramci jedné komplexni infrastruktury, pomoci niz poté probiha proces ob-
chodovani — ptedadvaji se poZzadavky mezi prodavajicimi a nakupujicimi, sdileji se infor-
mace, vyfizuji se obchodni pifipady. Dobrym piikladem je e-trzi§té covisint.com, které

funguje na B2C 1 B2B trzich.

(Gala, 2009)

1.3.1 Struktura elektronického obchodu

Standardni eshop ma vétSinou do urcité miry jiz standardizovanou strukturu, ktera vychazi

Z chovani a potieb zdkaznik.
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Domovské stranka — homepage

Domovska stranka je stranka, na kterou se vétSina uzivatelt dostane jako prvni (pokud neni
uzivatel nasmerovan jinam, napiiklad na konkrétni stranku produktu ¢i na jinou podstranku
pomoci reklammni kampané apod.). Utvari tedy prvni dojem na potencialniho zakaznika,
mela by byt zajimava a zaroven jednoznacn¢ informovat o firmé a jeji nabidce. Slouzi
V podstaté jako rozcestnik do vSech ostatnich ¢asti webu. V soucasné dob¢ panuje trend,
kdy se podniky snazi dostat na homepage maximalni mnozstvi informaci s pouzitim co
nejméne textli — tedy ve vizualni podobé (pomoci grafickych prvka, ikonek atd.), ktera je
pro uzivatele velmi snadno pochopitelna a efektivni co se ty¢e komunikace i intuitivni pra-

ce s webem.

Katalog produktu / sluzeb

Katalog produktii ¢i sluzeb charakterizuje nabidku spolecnosti. Obsahuje vétSinou zobra-
zeni vyrobku, jeho popis, cenu a dalsi podrobné informace. Katalog by mél byt piehledny
a umoznit jednoduchou a rychlou orientaci. Moderni katalogy se jiz neomezuji na pouhy
vyc€et nabidky, ale také piebiraji jakousi personalizovanou doporucovaci funkci, kdy
Vv detailu jednotlivych produktu lze nalézt propracovany systém doporucenych ¢i souviseji-
cich produktt, které propojuji konkrétni produkt s dal§imi jeho doplnky ¢i alternativami

v ramci celého katalogu.

Pruvodce objednavkou

Priivodce objednavkou, Jak nakupovat , Navod na ndkup ¢i jinak podobné pojmenovana
sekce poskytuje uzivateli pomoc pfi orientaci webem i1 ndkupnim procesem, pokud jesté
nema stimto zpuisobem nakupovani zkuSenosti. Soucasny trend sméfuje k tispornosti
V textu, pouziti rznych vizualnich motivli ¢i infografik, které maji usnadnit orientaci

Vv jinak nudném ¢i neatraktivnim obsahu.

Nékupni koSik

Ve virtudlnim nakupnim koSiku jsou uZivatelem shromazd’'ovany vybrané produkty, které
ma uZzivatel v amyslu zakoupit. Z hlediska pouzitelnosti webu je nepsanym pravidlem
umist'ovat nakupni ko$ik vzdy v horni ¢asti webové stranky. DiileZitou roli hraje také pou-
zitd barevnost, kterd je celkové pii ndkupnim procesu z psychologického hlediska velmi

podstatna (barva tlacitek ,,koupit™ a podobn¢).
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Pokladna

Pokladna je finalni faze nakupniho procesu, kde zakaznik rozhoduje, jakym zplsobem
bude platit svlij nakup: hotove, prevodem z bankovniho Gctu, online platebni kartou, doda-
nim zbozi na dobirku ¢i jinym nabizenym zptsobem.

Zpusob dodani

Zpisob dodani urcéuje misto, kam ma byt nakoupené zbozi dodano.

Obchodni podminky

Povinna soucast kazdého eshopu zahrnuje veskeré podminky a pravidla fungovani eshopu,
se kterymi zakaznik v pfipad¢€ uzivani eshopu udéluje souhlas, mél by je tedy vzdy pred
samotnym nakupem prostudovat. Obsahuje informace o samotném prodavajicim subjektu,
praci s osobnimi udaji zdkaznika, informace o dodéani zbozi, zaruce, platbé, cendm za do-

pravu aj.
Kontakty
Cast eshopu poskytujici veskeré kontaktni informace.

Klientsky Giéet a registrace

Sekce urcena pro registrované zdkazniky je pomérné€ bézna, avsak ne ptili§ oblibend. Mno-
ho zékazniki ma kvuli historickym zkusenostem nechut’ k povinnym registracim v esho-
pech, proto se prodavajici snazi je motivovat k registraci zajimavymi omezenymi nabid-
kami, slevami na zbozi, slevovymi adresnymi zasilkami ¢i jinymi formami, vyménou za

zisk informaci o zdkaznikovi a moZnost analyzovat jeho nadkupni chovani.

Blog, Poradna pro zékazniky

Tyto rubriky jsou stale CastéjSi soucasti eshopt. Prostfednictvim tematickych ¢lanku ¢i
zodpovidani dotazi zdkaznikli mohou eshopy velmi dobie propagovat svou nabidku. In-
formace, které nejsou podavané prvoplanové v prodejnim stylu, ale v nichZ eshopy posky-
tuji zékaznicky servis a cenné poradenstvi, vyznamné podporuji prodejnost vyrobki ¢i

sluzeb eshopu.

(Mulagova, 2013)
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1.3.2 Prubéh operaci v elektronickém obchodé
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Graf 2: Prubéh operaci v elektronickém obchodé

(Zdroj: Gala, 2009, s. 133)

Vstupem do elektronického katalogu se zakaznik dostava k piehledu poskytovaného zbozi
¢i sluzeb. Katalog ma byt hlavné piehledny, proto je ucelné v piipadé Sirokého sortimentu
obsah katalogu tematicky rozdélit do skupin a také umoznit fulltextové vyhledavani (zpra-
vidla pole s lupou umisténé v pravé horni ¢asti eshopu).

Trendem dneska je tzv. funkce filtrovani, kdy jde sortiment uvadény v katalogu sefazovat

vvvvvv

Vybér z katalogu 1ze vétSinou realizovat dvéma zpiisoby: bud’ vybérem piimo z vyctu pro-
duktt z vylistovaného seznamu, anebo vybérem z detailu produktu, tedy podstranky piimo

zvoleného produktu.
Virtualni ndkupni kosik, do kterého zékaznik uklada zbozi, je zpravidla tvofeny webovou
aplikaci, kteréd je interaktivni — je tedy mozné v prubehu nakupovani ptidavat ¢i odebirat

vyrobky, zvySovat jejich pocet a podobné.
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Objednavka a platba zahrnuje kontrolu objednavky, vybér zptisobu dodani zbozi, vybér
zpusobu platby a konecné potvrzeni objednavky zdkaznikem. Piipadné také online zapla-

ceni objednavky v ptipadé, ze zakaznik zvolil tento zpisob platby.

Aktualizace dat o zakaznikovi zpravidla probiha automaticky po odeslani posledni objed-

navky.

1.3.3 Vlastnosti uspésného eshopu

Z hlediska zakaznika je dulezité, aby eshop odpovidal ur€itym zazitym standardim
a zvyklostem. Je dilezité, aby vzhled eshopu korespondoval s jeho snadnym ovladanim,
aby prichod eshopem byl pro zékaznika intuitivni a on v ném nemusel slozité hledat ¢i
badat po pozadovaném obsahu. Z technického hlediska je eshop pomérné standardizovana
aplikace a z chovani zakaznika lze pfedpokladat, co od eshopu ocekava. Vlastnosti eshopu
je vhodné pted jeho spusténim podrobit uzivatelskému testovani a odhalit tak mozné pfici-

ny jeho budouciho neuspéchu.

1.3.3.1 Vzhled a layout eshopu

Zakladnim pravidlem pii tvorbé eshopu by mélo byt heslo — nenutit zdkaznika premyslet.
Velmi malo zékaznikli ma tendenci a Cas Cist a hledat informace, proto by cely nakupni
proces m¢l fungovat intuitivné. Tomu napoméha spravné rozlozeni vSech prvkl neboli
layout eshopu (umisténi loga spolecnosti, kosiku aj.) v kombinaci s vzhledem ur¢enym
dané cilové skupiné. Grafika tedy neni v eshopu na prvnim mist¢, je potfeba zkombinovat

atraktivni vizudl s intuitivnim ovladdnim a funkénimi prvky.

www.useit.com

Obr. 2: Skenovani webu ve tvaru pismene F

(Zdroj: useit.com)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Z prizkumt a sledovani chovani zdkaznikl vyplyvaji urcité zvyklosti, které plati pii sle-

dovani webové stranky (viz obr. 2). Je vhodné sledovat tyto trendy a pfizplisobovat vzhled

a rozlozeni eshopu chovani zakaznik.

Mezi znama fakta patii napiiklad tato:

Logo spolecnosti by mélo byt umisténo v levém hornim rohu eshopu

o Levy horni roh obrazovky je prvni misto, které uzivatel vidi, je zvykly na
umisténi loga v tomto misté

Kosik by se mél nachazet v pravém hornim rohu eshopu

o Kosik a jeho obsah by uzivatel mél mit pod kontrolou po celou dobu naku-
povani, v pravém hornim rohu tak nezavazi pti prichodu eshopem

o Dilezita je také barva koSiku, napf. ¢ervend barva sniZzuje ochotu uZivatelt
nakupovat

Kateqorie s produkty by mély byt pfehledné umisténé v levém sloupci, tzv. levém

menu
o Dulezité je také promyslet hierarchii kategorii

Velké obrazky prodavaji

o Kazdy produkt by mél byt zvarnén obrazové, jelikoz to motivuje k nakupu

Snadna dostupnost informaci

o Informace o kontaktech, o postovném a dob¢ dodani, skladové dostupnosti
by mély byt uZivateli na prvni pohled ziejmé

Efektivni uziti call to action prvkd zvy$uje trzby

o Tzv. ,vyzva k akci* pfim¢&je uzivatele udélat to, co po ném chceme — musi
spravné fungovat, dilezité je umisténi, zaujeti uzivatele textem, uzitim ba-

rev, poutavym vizualnim motivem aj.

(Cizmat, 2012 [online])

1.3.3.2 Pouitelnost a funkcnost eshopu

Takzvana pouzitelnost eshopu jde ruku v ruce s jeho layoutem. UZivatele zaujme jednodu-

chéd a snadno ovladatelna aplikace. Zbytecné informace, neptehledné a nekomfortni pro-

stiedi, Spatna funk¢énost prvki eshopu (napiiklad zbyte€né nebo nefungujici animace) — to

v§e mulze odradit potencidlniho zdkaznika od nakupu. Intuitivni prostfedi a navigace
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umozni snadny priichod eshopem a zjednodusi piehledné najit a zakoupit pozadovany pro-
dukt. Pfi vhodném pouziti vSech prvki miizeme zakaznika vhodné vést celym eshopem az

k procesu nakupu a dokonce jej motivovat k nakupu.

Z hlediska pouzitelnosti je dobré se vyvarovat téchto chyb:

e Nadmérna originalita a neobvyklé chovani webu

o Jak jiz bylo popsano vyse, vzhled a rozlozeni prvka by mélo odpovidat urci-
tym zazitym standardim

e Pomalé nacitani webu

o Pftili§ mnoho funkénich prvka ¢i velké obrazky mohou zptisobit pomalé na-
¢itani webu — trpélivost uzivatele je v takovych ptipadech velmi omezena

o Pozor také na optimalizaci eshopu pro mobilni zafizeni, jako jsou chytré te-
lefony a tablety

e Nelogicka struktura informaci

o Je problém, pokud ma uzivatel problém najit na webu zakladni informace
nebo neni schopny se vyznat v katalogu zbozi

e Chybéjici fulltextové vyhledavani

o Neni duvod znesnadnovat uzivateli hledani informaci v rameci webu — tato
cesta je nejjednodussi zplisob, jak mu vyjit vstiic

e Nemoznost zpétné vazby ze strany uzivatele

o Dostupné konktaktni formulafe a zfejmé uvedeni kontaktu ptisobi vérohod-
n¢ a spolehliveé

e Slozity tvar URL a optimalizace webu

o Dlouhd URL adresa miiZe uZivatele odstrasit a neni dobfe zapamatovatelna,
Z hlediska dohledatelnosti webu pak neni efektivni

o Nefunkdéni stranky ¢i odkazy

o Je vhodné se vyvarovat chybovych stranek, které vznikaji napf. vymazanim

produktu ¢i uvedenim Spatné URL adresy v ramci webu
(PROCHAZKOVA, 2011. [online])

1.3.3.3 Propracovany katalog zboZi a produktova karta

Promyslena struktura katalogu, ale také uplné informace u jednotlivych produktii by mély

byt pro uspésny eshop samoziejmosti. Dobry internetovy obchod nabizi komplexni speci-
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fikaci u nabizenych produkti: technické parametry, soubory ke stazeni, doporucené nebo
souvisejici produkty, moznost referenci zakaznikii, srovnavani produktii a dalsi funkce

zabudované do eshopu dokazi podpofit prezentaci produkti a motivovat k ndkupu.

1.3.3.4 Pohodlny objednavkovy proces

U spravné zpracovaného procesu objednavky jej méa zékaznik vzdy pod kontrolou. Ke
spravné optimalizaci objednavky patii rozhodnuti, zda vytvofit jednostrankovou ¢i vice-
strankovou variantu, jakym zptisobem pojmout zobrazeni poc¢tu krokl objednavky a ptepi-
nani mezi nimi a dalsi kroky. Rozhodnuti by méla vzdy vychdzet z pozorovani a testovani
chovani cilové skupiny. Zakaznik by nemé¢l nikdy hledat, co kde vyplnit, cely proces by

mél byt jednoduchy a jasny. Objednavka musi byt mozna bez jakékoliv registrace.

1.3.3.5 Standardni platebni ndstroje

Zéakaznici oekéavaji pfi nakupu v internetovém obchodé standardni platebni nastroje. V. CR
jsou uzivatelé eshopti stale zvykli platit zbozi na dobirku, ale stale vice a vice z nich dava

prednost online platbam kartou ¢i pievodu financi z Gctu.

1.3.3.6 Zaruka solidnosti

Mnoho uZivateld internetu se pfi ndkupu na eshopu zklamalo kvilli plisobeni podvodnych
firem. Proto je vhodné se zamyslet nad zarukami jistoty, které je podnik schopen na eshopu
nabidnout. Je vhodné vzdy plsobit zcela transparentné, uvadét jasné kontaktni udaje ve
standardni polozce menu, poskytovat zdkazniklim moznost zpétné vazby, vypracovat sys-
tém hodnoceni, propojit eshop se zbozovymi srovndvaci a tak dale. To ujisti zakazniky

V tom, ze obdrzi své zbozi v pofadku a neda jim prostor k pochybnostem.

1.3.3.7 Spolehlivé, rychlé a levné dodani produktu

Nejen, ze celkova cena nabizeného zbozi véetné ceny dopravy musi byt konkurenceschop-
na, také je potieba zieteln¢ uvadeét ¢asovou dostupnost produktu a vyhnout se jakékoliv
moznému mateni zdkaznika. Neni vhodné uvadét nepfesné ¢i zavadé€jici informace, nebot’

takovy postup témef jisté znamena ztratu zakaznika.

1.3.3.8 Konkurenceschopné ceny

v

to, ze by zbozi bylo nejlevnéjsi. Dulezité je to, aby cena byla konkurenceschopnd vici
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srovnatelnému eshopu. Je mozné dobie pracovat s kombinaci ceny a rychlosti dodéani, ¢i
zakaznikiim nabizet dalsi vyhody spojené s nakupem, jako napft. testovani novych produk-

ti €1 profesionalni poradenstvi.
(Kvasnicka, 2013 [online])
(Web Revolution, 2011 [online])
(Sourek a kol, 2007)

Z hlediska podniku je spravné fungovani eshopu tizce spojeno s vnitinimi procesy a sys-
témy spolecnosti (ekonomickym i informac¢nim systémem), podporou ze strany ma-
nagementu i marketingu a kamennych prodejen. Je duilezita koordinace eshopu s internimi
faktory podniku, které hraji podstatnou roli a nepochybné znaéné ovliviiuji GspéSnost

eshopu.

1.3.3.9 Hladké napojeni na interni systémy

Pro fungovani eshopu je potieba do logistickych procest podniku implementovat zasilkovy
prodej, kdy je potieba bali¢ky odesilat v kratkych ¢asovych cyklech, tedy velmi rychle na
vyzadani. S tim souvisi feSeni systému objednavek a plateb. Tyto procesy je tieba pied
spusténim ehopu ve firm¢ napldnovat, zanalyzovat soucasny stav a pfizplsobit se novym

pozadavkim eshopu.

Dulezitou vyhodou, ktery eshop pfinasi, je zakaznicka databaze a ziskavani informaci a dat
o zékaznicich, které lze pomoci napojeni na interni systémy zpracovavat a zuZzitkovat ke

kyZenému efektu. Prace se zdkazniky poméha budovat stabilni zdkaznickou sit’.

1.3.3.10 Jasna pozice eshopu ve firemni hierarchii

Nejcast¢jsim diivodem selhani eshopu je selhani odpovédnosti ve firmé. Za eshop musi byt
zodpovédny manazZer na Urovni vedouciho kamenné prodejny ¢i pobocky firmy, tak, aby
mu jeho pravomoce umoznovaly rozhodovani, obhajeni nakladd, manipulaci se zdroji fir-
my. V opacném piipadé€ se eshop nikdy pln€ nezacleni do strategie firmy a zlstava zavisly
na jinych odd¢lenich jako ptivesek firmy.

Diky jasnému pozicovani eshopu v ramci firmy je také ziejméa motivace prodavat na inter-

netu. Internetovy trh predstavuje asi tietinu populace a je kontraproduktivni, jestlize si jed-

notlivé odnoze firmy vzajemné¢ konkuruji — kamenna prodejna pietahuje potencialni za-
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niky v§em stranam pomyslné barikady.

1.3.3.11 Monitoring cen konkurence a zvladnuta cenotvorba

Internet je velmi dynamické prostredi, ve kterém casto dochazi ke zménam. Hlavné ke
zménam u cen. Je dulezité znat svou konkurenci, sledovat jeji kroky a byt pfipraven na
reakci a pruzné zméné cen. Také je potfeba umét predvidat a mit plan, jakym zptisobem se
s konkurenci srovnavat. Pro eshop bude velmi pravdépodobné nutné nastavit jinou ceno-

tvorbu nez pro kamenné prodejny.

1.3.3.12 Kvalitni propagace

Kli¢em k efektivni propagaci eshopu je vyuziti celého marketingového potencidlu podniku,
tedy vyuziti online 1 offline nastroji komunikace. Eshop by mél byt propagovany na ka-
mennych prodejnéch, které jiz zpravidla maji vybudovanou silu na trhu a marketingové
aktivity. Je tieba si uvédomit, Zze eshop je nastrojem k ziskavani zakaznikii pro kamenné
prodejny, protoze funguje zaroven jako produktovy katalog kamennych prodejen. Z hle-
diska online komunikace je pro eshop dilezitd SEO optimalizace pro vyhledavace, PPC
reklamni kampané 1 dalsi formy propagace, naptiklad reklama na socidlnich sitich, spotie-

bitelské soutéze, vérnostni programy atd.
(Web Revolution, 2011 [online])
(Sourek a kol, 2007)

(Cizmat, 2012 [online])
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2 KONKURENCE

2.1 Pojem konkurence a konkuren¢ni vyhoda

2.1.1 Konkurence

Soucasna situace na trhu nam ukazuje, ze zZijeme v éfe silné konkurence na lokalnich i glo-
balnich trzich. Evropska unie i1 dal$i mezinarodni organizace odstranuji bariéry mezi trhy
jednotlivych zemi, které byly diive chranény. Neustaly vyvoj informacnich technologii
a sifeni uzivani internetu vytvaii na trhu hyperkonkurencni prostiedi, které jesté podporuje
fungovani trznich sil a mechanismi. Vedle pochopeni svych cilovych zdkazniki je tedy
analyza a stalé sledovani konkurence jedina moznost pro podniky, jak zistat konkurence-

schopné.

2.1.2 Konkuren¢ni vyhoda

Firmy ziskavaji nad konkurenci pievahu tim, Ze si vytvoii tzv. konkurenéni vyhodu, tedy
nabidnou zakaznikovi néco, co uspokoji jeho potieby 1épe neZ nabidka konkurence. Vyho-
da muze byt ve form¢ nizsi ceny pfi stejném uzitku, nez jakou nabizi konkurence, ¢i v po-

dobé¢ vyssiho uzitku, jez vyrovna vyssi ceny.

(Kotler, 2007a, 2007b)

2.2 Identifikace konkurentu

,Analyza konkurence je proces identifikace klicovych konkurenti: hodnoceni jejich cili,
strategit, silnych a slabych stranek a typickych reakci, volba konkurentii, které Ize ohrozit

a kterym je tieba se vyhnout. “ (Kotler, 2007b, s. 568)

Prvnim krokem v ramci celé analyzy konkurence je identifikace konkurentd. Dobrym vy-
chozim bodem pii definovani ramce konkurence pro positioning znacky je urcit ptislusnost
konkurence ke kategorii — vyrobktim, které jsou blizkymi substituty anebo s nimi znacka
bude ptimo soupefit. Miize se to zdat jako snadny tkol, ale Skala skutecnych a potencial-
nich konkurenti muze byt podstatné SirSi a ptesahovat pivodné odhadovany ramec.
U znacky, kterd ma timysl rlst a expandovat, miize byt nezbytné pohliZet na analyzu kon-
kurentli pon¢kud ambicoznéji a brat v ivahu také potencialni budouci konkurenty. Je prav-

dépodobné, ze nove nastupujici konkurenti spiSe poSkodi spole¢nost.
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Pti analyze konkurence feSime nésledujici oblasti:

e Nutno fesit vztah ke konkurenci

o identifikace konkurence
o analyza konkurence
o odhaleni konkuren¢ni strategie

e Duvod zkouméni konkurence:

o silna expanze zahrani¢nich konkurentti
o posilovani pozic stati EU

o zostfeni konkuren¢niho boje - riist poctu a sily konkurentd, produkce zbozi
ve vychodnich ¢astech svéta, zvysSujici se nabidka produkti, rozvoj IT a in-

formaci o zakaznikovi

e Zpusoby zisku informaci 0 konkurenci:

o sbér informaci o konkurentech
o analyza konkuren¢niho prostiedi
o sbér informaci z primarnich i sekundarnich zdrojt

o sbér informaci od zékaznikti o podilu na trhu ve vztahu k ostatnim konku-

rentlim, o podilu na védomi ¢i podilu na oblibé

e Jaké informace ziskavame:

kdo jsou hlavni konkurenti

O

jaké jsou strategie konkurentt

(@]

(@]

jaké jsou cile konkurenti

o Vv ¢em jsou prednosti a slabiny konkurentd a jakou podobu miize mit jejich

reakce

e Jak tyto informace zjiStujeme:

o zakladem je sbér informaci o konkurenci a jeho podnikéni: informace
0 prodeji, podilu na trhu, zisku, navratnosti investic, obratu, investicich

a vyuziti vyrobni kapacity
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2.2.1 Druhy konkurence

Konkurenci mizeme zkoumat z pohledu odvétvi nebo trhu: konkurence v odvétvi neboli

odvétvova a konkurence formy neboli konkurence trzni.

Odvétvovou konkurenci rozumime vSechny subjekty, kdo nabizeji substitucni vyrobky,

tedy ,,pfimou konkurenci®.
Trzni konkurenci Ize definovat vSechny subjekty, které uspokojuji stejné potieby zakaz-
nika.
2.2.1.1 Odvétvova konkurence
Kritéria poznavani odvétvi:
e pocet prodejcii a stupen diferenciace
o lze zjistit, zda je nabidka homogenni nebo vysoce diferenciovana

o pét typu struktury odvétvi: ryzi monopol, ryzi oligopol, diferencovany oli-

gopol a monopolisticka konkurence
e bariéry vstupu a vystupu, pohyblivosti a zmenseni

o bariéry vstupu a pohyblivosti jsou charakterizovany stupném obtiznosti

vstupu do odvétvi a schopnosti pohybovat se v ném

= hlavni pfekdzky vstupu do odvétvi: vysoka kapitalovou naroc¢nost,
nutnost pofizovat patenty ¢i licence, uzemni podminénost, suroviny
aj.

* bariéry pohyblivosti je nutno neustéle fesit a pfekonavat i po vstupu

do odvétvi

o bariéry zmenSeni a vystupu lze charakterizovat stupném obtiznosti opustit
odvétvi - idedlni situace nastava, kdyz Ize bez problému opustit odvétvi
* hlavni ptekazky vystupu z odvétvi: zdvazky vii¢i zaméstnanctim, vé-
fitelim, zakaznikiim, vladni opatfeni, citové bariéry
* je v zamu vSech firem vystupni bariery z daného odvétvi co nejvice

zmenS$it nebo odstranit
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e nakladova struktura
o kazdé odvétvi ma specifickou strukturu naklada
o hlavni pozornost je zaméfena na nejvétsi firemni naklady se snahou co nej-
vice je snizovat
e vertikalni integrace
o zapojovani se do nadnarodnich fetézca

o vede to ke snizovani nakladi a kontrola nad hodnotovym tokem je lepsi

e stupen globalizace

2.2.1.2 Trini konkurence

Identifikujeme $irSi skupinu konkurentli, ktefi uspokojuji stejnou potiebu. Marketéti se
musi osvobodit od kratkozrakosti a zkoumat problematiku své nabidky v $irsi perspektivé.

To vede k vétsi mnoziné skuteénych a potencialnich konkurenta.

(Kotler, 2007a, 2007b) (Soukalova, 2007)

2.3 Analyza konkurence

Soucasti analyzy konkurence by mélo byt shroméazdéni informaci o skute¢nych a vnima-
nych silnych a slabych strankach konkurence. Nesta¢i vSak posuzovat konkurenci v téch
nejdulezitéjSich vnimanych dimenzich, ale také zhodnoceni strategiich a cilech konkuren-
th.

Po provedeni takovéto analyzy definujeme ramec konkurence, od n€hoz se odviji positio-
ning firmy. Na stabilnich trzich, kde lze ptfedpokladat jen kratkodobé vykyvy, miize byt
jednoduché jmenovat nékolik konkurentd. U dynamickych trhtt mize byt konkurence po-
¢etnd ¢i zahrnovat nékolik riiznych podob, a tudiZ mize byt nutné definovat vice ramct

konkurence.
(Kotler, 2007a)

Pti analyze konkurence se ptame, jaké cile a strategie maji nasi konkurenti, jaké maji silné

a slabé stranky i jak obvykle reaguji. Srovnavame nabizené produkty (sluzby), ceny, distri-
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bucni kanaly 1 zpiisoby komunikace smérem k zdkaznikiim i1 konkurentim. Tak nalezneme

oblasti konkurenc¢nich vyhod a nevyhod.

(Kotler, 2007b)

2.4 Konkurencni strategie

., Konkurencni strategie je strategie, kterd firmé ziska silnou pozici viici konkurenci a pri-

nese firmé nejvetsi moznou strategickou vyhodu. *“ (Kotler, 2007b, s. 568)

Strategii firmy na konkuren¢nim trhu lze hodnotit podle toho, jaké ma soucasné postaveni
na cilovém trhu.

2.4.1 Zisk konkurenc¢niho postaveni

Podle Michaela Portera mohou firmy ziskat strategicky silngjsi postaveni nez konkurence
na zéklad¢ urcité vyhody, kterou ziskaji:

2.4.1.1 Prvenstvi v ndkladech

V tomto pripadé ma podnik nejnizsi vyrobni a distribu¢ni naklady ve srovnani s jeho kon-
kurenci. Diky tomu miiZe nastavit nejnizsi cenu a ziskat vétsi podil na trhu.

2.4.1.2 Diferenciace

U této strategie se firma soustfedi na vytvofeni co nejvice diverzifikovaného portfolia, tedy
vytvofeni vysoce diferencovanych produktovych fad i1 marketingovych programi. Diky

tomu se firma stane lidrem dané tfidy v odvétvi.

2.4.1.3 Zaméieni

Firma vyselektuje jen nékolik trznich segmentii, na které zaméti svou pozornost, misto
toho, aby pusobila na cely trh. Takové firma se stane specialistou na daném trhu.

2.4.1.4 Strategie ,,na piili cesty*

Firma, kterd nezaujme zadnou jasnou strategickou pozici a nenabizi jasnou vyhodu, nezis-
kava nejlepsi vysledky ani v jedné z danych oblasti, a tudiz je dle Portera zadkonité net-

spesna - tuto strategii Porter nazyva jako ,,strategii porazené¢ho.
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Na zéklad¢ téchto vyhod muzeme vyvodit typologii konkurencnich strategii podle toho,

které vyhody se podnik snazi dosdhnout.

2.4.2 Typy konkurenénich marketingovych strategii

troskar
10%

vidce
40%

nhasledovatel
20%

wzyvatel
30%

Graf 3: Idealizovana struktura trhu

(Zdroj: Soukalova, 2007)

2.4.2.1 Strategie triniho vidce

Trzni viidce je firma s nejvétSim podilem na trhu, kterd pfinasi na trh inovované produkty
a ovliviiuje tak konkurenty 1 distribu¢ni cesty a propagaci. Motivuje konkurencni podniky
k zavadéni novych produktii. Aby si podnik udrzel pozici trzniho viiddce, musi hledat cesty,
jak chranit sviij trzni podil pomoci obrannych strategii, a zaroven jak zvysit celkovou po-
ptavku trhu a tak zvysit trzby. Rozsitit trh miZe podnik pomoci novych uZzivatelll, vyssi
spotiebu produktu, rozsifeni uziti svych vyrobkt ¢i nalezeni zcela nového uziti produktu.
Dale je perspektivni 1 hledani novych cilovych trhi, které jsou nadéjné z demografického
I geografického hlediska. Nejlepsi obranou je stala inovace produktového portfolia, ale
I doprovodnych sluzeb a ucinnosti distribuce. Strategie vidce ve vztahu ke konkurenci 1ze

charakterizovat heslem ,, Nejlepsi obranou je utok “.
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Obr. 3: Strategie trzniho lidra
(Zdroj: Kotler, 2007b, s. 582)

2.4.2.2 Strategie triniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatel fesi otazku ,,Napadnout konkurenta a kterého konkurenta®. Cilem vyzyva-
tele je snaha uchazet se o trzni podil viidce i ostatnich konkurenti. Mize postupovat tfemi
cestami: strategii napadeni vudce, strategii napadeni stejné velké firmy ¢i strategii napade-
ni malé lokalni firmy. Zejména posledni dvé strategie jsou postaveny na cenové diskrimi-
naci, kdy vyzyvatel vyuzije nedostatku financi konkurenti a jejich strategickych chyb,
napf. strategie cenovych slev, strategie levnéjsiho ¢i prémiového zbozi, uvedeni nékolika
novych vyrobki na trh, strategie inovace produktu, zdokonalovani sluzeb ¢i inovace distri-

buce nebo strategie intenzivni reklamni kampané.

Partyzansky
utok

Obr. 4: Utoéné strategie vyzyvatele
(Zdroj: Kotler, 2007 b, s. 592)
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Existuje nékolik druht Gtoénych strategii, které miize vyzyvatel pouzit k napadeni konku-

rentu:

e pii frontalnim utoku nabizi firma stejny produkt, reklamu, cenu i distribuci jako
konkurence, Gtoc¢i tak na jeji silné stranky

e utok po kiidlech se soustiedi na slaba mista konkurence anebo hledani nezapln¢-
nych mezer na trhu s velkym potencialem

e pii obkli¢eni firma utoci na konkurenci z vice stran

e utok obchvatem znamena uplne obejiti konkurence a zaméfeni firmy na jiné trhy ¢i
cilové skupiny

e partyzanské utoky jsou drobné, pravidelné utoky, které¢ maji za cil konkurenci obt¢-
zovat a demoralizovat, obvykle jsou vedeny ze strany slabsi firmy smérem

k silngjsimu konkurentovi

(Kotler, 2007b) (Jakubikova, 2013)

2.4.2.3 Strategie triniho nasledovatele

Trzni nasledovatel se snazi nasledovat vidce trhu a nikterak se nesnazi o boj 0 moc a pr-
venstvi. V z4jmu nasledovatele neni riskovat, ale udrzovat si stabilni trzni podil. Nasledo-
vatel je ze své podstaty ¢astym cilem utoku vyzyvatell, kterym se mtize nejlépe branit ak-
tivnim bojem a hledanim cesty ,,nejmensiho odporu®, ktera nebude vyvolavat silnou odve-
tu konkurenttli. Strategie nasledovatele vii¢i konkurenci mohou byt rzné: ptistup skrytého
protivnika — kopirovani produkti a jejich prodej na ¢erném trhu, ptistup parazitovani - na-
podobeni vyrobki, reklamy, baleni, znakd vedouci firmy, ¢i pfistup napodobovani, kdy
nasledovatel zkopiruje pouze né€které prvky a ostatni odlisi. Nasledovatel na trh zpravidla
nepfinasi Zadné inovace ani nové myslenky a pracuje s menSimi zisky, avSak nabidkou
upravenych vyrobkii konkurentii na jinych trzich se z nasledovatele Casto vypracuje vyzy-

vatel.

2.4.2.4 Strategie triniho troSkaie

Trzni troSkatf se uplatituje v tzv. malych vyklencich trhu neboli nikach trhu. Takové trhy
pfedstavuji drobny segment a nejsou proto obsazené vyznamnou firmou, avSak pro mensi
specializovanou firmu mohou byt velmi atraktivni a ziskové. Strategii troSkate je nabidka

vysoké spotiebni hodnoty a vysoké kultury i trovné prodeje firmy. Vyhodou troskate je
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perfektni znalost svého cilového trhu a schopnost mu plné¢ vyhovét, s ¢imz souvisi vysoka
pfidand hodnota pro zdkaznika a tudiz vyssi cena. Cilem troskatt je udrzovat, branit, ale
I vytvaret vyklenky na trhu, které jsou tvofeny jejich zakazniky. Pro troSkafe ptredstavuje
nejvetsi riziko vstup potencialnich novych a vétSich konkurentt na trh a riziko zaniku vy-

klenku.

(Kotler, 2007a, 2007b) (Soukalové, 2007)

2.5 Porteruv pétifaktorovy model konkurencnich sil

Pro zjisténi hybnych sil, které ptisobi v odvétvi, a zjisténi vérného obrazu konkurenéniho

prostiedi se vyuziva model péti sil, jehoz autorem je Michael Porter.

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkursnta)

Dodavatelé
(Dohadovaci schopnost h
dodavatell)

Nahradni (nové)
vyrobky

Odbératele

(Dohadovaci schopnost
odbératelu)

{OhraZeni ze strany
nahradnich wyrobkd -
substitutd)

Obr. 5: Porteruv pétifaktorovy model konkurenénich sil

(Zdroj: Soukalova, 2007)

Pét faktort zobrazenych v tomto modelu vyplyva z:
e rivality mezi konkurencnimi podniky,
e hrozby substitu¢nich vyrobkl podnikii v jinych odvétvich,

e hrozby vstupu novych konkurentti do odvétvi,
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e vyjednavaci pozice dodavatelt klicovych vstupt,

e vyjednavaci pozice kupujicich.

2.5.1 Konkuren¢ni rivalita

Konkurenéni rivalitou rozumime troveni konkurenéniho boje mezi firmami soutéZicimi na

stejném trhu. Bereme v tivahu tyto faktory:

e Stupen koncentrace

e Diferenciace vyrobku — pokud jsou produkty malo diferenciované, usnadni se
prechod zakaznika ke konkurenci

e Zména velikosti trhu — zvétSenim trhu klesa intenzita konkurenéniho boje

e Struktura nakladi — vysoké fixni nadklady zvySuji intenzitu konkuren¢niho boje

e Rostouci vyrobni kapacita — pokud je narast vyrobni kapacity rychlej$i nez rozvoj
trhu, zostfuje se konkurencni rivalita

e Préh odstoupeni — pokud je obtizné odstoupit z trhu, rivalita mezi konkurenty se

zvysSuje

2.5.2 Potencialni novi konkurenti

Pokud trh slibuje nadprimérné zisky a je zaroveil snadné na néj vstoupit, hrozi nérast po-

tencidlnich novvych konkurentu.

2.5.3 Substitu¢ni vyrobky

Substitu¢ni vyrobky maji schopnost funkéni nahrady nabizenych produkti. Hrozba sub-

stitu¢nich vyrobkd je aktudlni v ptipadé, Ze se zvySuje na trhu pomér kvality a ceny, kupu-

jici mohou reagovat na nabidku flexibilné a pti prechodu ke konkurenci jim nehrozi Zadna

investice.

2.5.4 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavatelli znamena rast ¢i pokles sily dodavatelt. Tato sila se méni

v zavislosti na mnozstvi dodavatelii, integraci dodavatele se zasobovanym podnikem

a jedinecnosti dodavanych produktii.
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255 Odbératelé

Vyjednavaci sila kupujicich je urcena silou, jakou jsou kupujici schopni ovliviiovat podnik.

Je to dano poctem kupujicich a stupném jejich koncentrace, stupni diferenciace produktu,

kvalitou produktu.

(Soukalova, 2007) (Ketkovsky, 2006)

2.6 Definovani konkurenc¢niho ramce a positioning firmy

., Irzni positioning je proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v myslich cilovych za-

I3

kaznikii jasnou, vyhranénou a Zadouci pozici vzhledem ke konkurencnim produktiim.
(Kotler, 2007Db, s. 458)

Jakmile se podniku podaii identifikovat konkuren¢ni subjekty, analyzovat je a zjistit jejich
strategii, mize efektivné planovat vlastni konkurenc¢ni strategii a zahgjit ucinn¢j$i marke-
tingové kampan¢ a ptipravit se na piipadné uto¢né jednani konkurence. Ptizpisobeni kon-
kuren¢ni marketingové strategie izce souvisi také s positioningem znacky — tedy jakymsi
pomyslnym umisténim znacky v myslich zdkazniki. Je Zadouci, aby si firma vytvofila jas-
nou pozici a postaveni na trhu vzhledem ke konkurenénim produktim a tuto dokazala vyu-

zivat jako svou vyhodu (viz bod 2.4.1) a komunikovat ji smérem ke svym zakazniklim.

Konkurencni orientace je na dneSnich trzich velmi dilezitd, ale neméla by byt uptfednost-

néna pied sledovanim skutecnych potieb zdkaznika. Skutecnou vyhodu ziskévaji na trhu

firmy, které dokazi rovnomérné korigovat péci o zakaznika a sledovani aktivit konkurence.

(Kotler, 2007b)
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3 STRATEGICKE ANALYZY

Pro formulovani strategie podniku a dosazeni konkurenc¢ni vyhody je nezbytné nalezeni
souvislosti mezi podnikem a jeho okolim. Cely proces formulace strategie je komplexni
a naro¢ny, vyzaduje systematicky ptistup pro zjisténi a analyzu vSech souvisejicich faktorti
a vSech faktorti plisobicich uvnitf i vn€ podniku. Strategie ma podnik pfipravit na vSechny
situace, které by potencialné mohly nastat, a zaroven podniku nastavit parametry, kterych

se ma drzet aby uspél.

Vnijsi faktory
Politické, ekonomické, Atraktivita odvétvi, Konkurenéni sily,
sociokultumi, hybné sily, klitové nikladové postaveni
technologické a jiné faktory tspéchu, konkurenti
vlivy makrookoli, tlaky strategické aofekivané reakce
na globalizace konkurenéni skupiny rivalil

Strategickd pozice podniku

Vnitini faktory

Specifické piednosti, dostupné zdroje,
relativani konkurendni sila, silné a slabé
strénky, vyvaZenost portfolia

Obr. 6: Faktory ovliviwjici strategickou pozici podniku

(Zdroj: Sedlackova, 2006)

Zakladni faze strategické analyzy jsou amalyza okoli a analyza vnitfnich zdroju

a schopnosti.
Externi analyza zkouma:

e Makrookoli
o Politické, ekonomické, socialni, technologické prostiedi
o Globaliza¢ni trendy
e Mikrookoli
o Odvétvi
o Konkurence a konkuren¢ni sily

o Chovani konkurence a konkurenc¢ni strategie
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Interni analyza zkouma:

e Zdroje

o Hmotné, lidské, finan¢ni, nehmotné
e Schopnosti

o Mira vyuziti zdroji

e Klicové kompetence podniku

Analyza okoli se zabyva zkoumanim faktori z makrookoli a mikrookoli podniku, které
ovliviyji jeho pozici ve vymezeném odvétvi. Analyza interni zahrnuje identifikaci zdroja
a schopnosti podniku tyto zdroje vyuzivat pfi reakci na hrozby a ptilezitosti. Celistvé poja-
ta interni analyza v kombinaci s analyzou externi sméfuje k odhaleni specifickych piednos-

ti firmy a jeho konkuren¢ni vyhody.

Proces formulovani strategie je zakoncen syntézou vysledkl vnitini a vnéjsi analyzy a ur-
¢eni konkuren¢ni pozice podniku a zdroji konkurencni vyhody. Toto jsou vychodiska pro

formulovani strategie, kterd jsou vrcholnym krokem strategické analyzy.

(Sedlackovd, 2006) (Jonas, 2015 [online])
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4 METODOLOGIE

Analyza trzniho odvétvi a analyza konkurence piedstavuje velice dillezitou soucast strate-
gickych analyz, které¢ formuluji strategii podniku na zakladé vysledného zjisténi konku-

ren¢ni vyhody podniku a jeho konkurenéni pozice.

Analyza odvétvi a konkurence umozni komplexni zjisténi situace v mikrookoli podniku,
tedy hrozby, ptilezitosti, silné a slabé stranky, které reprezentuji mikrookoli podniku. Pro

zjisténi té€chto zavera budou pouzity tyto analytické metody:

e analyza odvétvi, ktera umozni definovat zakladni charakteristiky odvétvi dle krité-
rii poznavani odvétvi,

e analyza konkurence a konkuren¢nich strategii, diky kterym bude typizovan trzni
vidce, vyzyvatel, nasledovatel a troskar v daném cilovém odvétvi a urcena strate-
gickd konkuren¢ni vyhoda pro zisk konkuren¢niho postaveni z tohoto vyplyvajici,

e Porteriiv pétifaktorovy model konkurencnich sil, ktery uceli obraz konkurenéni-
ho prostiedi tim, Ze uvede do souvislosti vSechny adekvatni konkuren¢ni faktory —
tedy pusobeni existujici konkurence a dodavatelll, vyjednéavaci silu zdkaznikt

I hrozby vstupu novych konkurentti a hrozbu substituénich vyrobkd.

Cilem analyzy bude vyvozeni zavéru a zisk uceleného piehledu o situaci v mikroprostiedi

podniku, a také identifikace moznych vyhod, které z téchto zjisténi vyplynou.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SUBJEKTU

Subjektem analyzy je eshop XYZ se sportovni a zdravou vyzivou a sportovnim vybave-
nim, ktery na trhu funguje od r. 2012. Od konce roku 2013 tento eshop prochazi celkovym
redesignem a restrukturalizaci nabidky, ktera byla rozsifena o nabidku zdravé vyzivy. Na-

opak nabidka v kategorii sportovniho vybaveni byla omezena.

Je potieba také zdlraznit fakt, ze eshop XYZ funguje od r. 2013 pod jednou znackou XYZ
spole¢né s kamennou prodejnou malé velikosti, ktera zaroven slouzi jako prodejna, vzor-
kovna produktt a vydejni misto. Vzhledem k tomu, ze tyto dva subjekty vSak funguji zcela
oddélené, bude tento fakt bran v ivahu jen okrajové a plna pozornost bude vénovana oddé-

lené analyze samotného eshopu XYZ.

Kategorie sportovni a zdrava vyziva jsou tedy primarni sortiment, ktery eshop prodava,
sortiment sportovniho vybaveni je sortimentem doplikovym. Z této skute¢nosti se bude
vychazet také u vSech nasledujicich situa¢nich analyz. Kategorie sportovni a zdravé vyzivy
zahrnuji prodej Siroké $kaly specialnich dopliku stravy, zdravych a fitness potravin. Jejich

podrobngéjsi prehled uvadim nize v b. 5.1.

Z celkového pohledu doslo u eshopu XYZ k diferenciaci nabidky a zacileni na novy seg-
ment zakazniki. Bohuzel tyto zmény nepfinesly kyzeny prodejni efekt a v prubéhu casu
doslo ktak vyraznym zménam, Ze puvodni strategické postupy jiz nefunguji. Proto
v soucasné¢ dobé probihd zpracovani podnikatelského zdméru pro zaclenéni eshopu do

komplexnéjSiho projektu s cilem dosaZeni trzni specializace.

Za GCelem vypracovani strategie pro subjekt XYZ je potieba diikladné zanalyzovat situaci,
ve které se subjektu nachézi, a to jak z interniho, tak z externiho hlediska. Cilem situa¢ni
analyzy je ve findle zjistit optimalni positioning eshopu na siln¢ konkuren¢nim trhu se
sportovni a zdravou vyZzivou a identifikovat konkuren¢ni vyhodu, kterou bude subjekt dale

rozvijet a prohlubovat.
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Struktura eshopu XYZ

Obr. 7: Struktura eshopu XYZ
(Zdroj: vlastni)
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5.1 Nabidka eshopu XYZ

Na obr. 7 mizeme vidét strukturu eshopu XYZ: rozlozeni jednotlivych prvkii na homepage
I jednotlivé podstranky. Struktura eshopu je pomérné komplikovana, avsak je natolik sys-

tematicky propracovana, ze usnadni nédkup i zakaznikovi — zac¢atecnikovi.

Soucasti nabidky eshopu jsou nasledujici polozky:

e Siroké4 nabidka produktii sportovni vyzivy, zdravé vyzivy a sportovniho vybaveni
e Variabilni mozZnosti platby
o hotové
o prevodem
o online kartou
o na dobirku
e Nabizené zbozi je skladem
e Zaruka 14 dni na vraceni zbozi
e Standardni 24 mésicni zarucni lhiita
e Doprava zbozi do Ceské a Slovenské republiky (nad 1800 K¢& zdarma)
o Ceska posta
o Soukromy dopravce IN TIME
o Sit zasilkovna
o Osobni odbér na kamenné prodejné v Olomouci
e Doprava do 100+ odbérnych mist za zvyhodnénou cenu pomoci sité Zasilkovna
e Rychlé dodani, expedice zbozi do 24 hodin
e Vé&rnostni program pro registrované uZivatele
e Specidlni cenova nabidku pro velkoodbératele
e Zasilani specialnich nabidek a novinek
o Affiliate program pro partnery

e Bezplatné poradenstvi v podobé blogu a online chatu

Co se tyCe detailu jednotlivého produktu, je propracovan velmi peclivé s piihlédnutim na

vSechny pozadavky moderniho uzivatele. V detailu produktu nalezneme tyto polozky:
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e Dominantni obrazek, zékladni informace, skladova dostupnost a cena
e Varianty produktu

e Podrobny popis

e Hodnoceni a recenze zédkazniki

e Souvisejici a doporucené produkty

Katalog produktu piedstavuje nosnou ¢ast eshopu. Obsahuje vice nez 9,5 tisice produktt
od 35 znacek. Nabidka je tedy vysoce diferenciovana a obsahuje produkty mnoha znacek
I jakosti ¢i velikosti baleni. Produkty lze tfidit dle pokrocilého filtrovani i vyhledavat ve

fulltextovém vyhledavaci.

Produkty jsou tfidény dle druhu produktu a dale filtrovany dle cilovych skupin. Pro pied-
stavu o velikosti a propracovanosti katalogu uvadim nize obr. 8: zakladni ptehled o druzich
produktt. Ttidéni produktd je vSak az Ctyfuroviiové — tzn. existuji az tii podkategorie, do

kterych jsou produkty zarazeny.
Druhy produkti jsou tyto:
1. Sportovni vyZiva

2. Zdrava vyZiva

3. Sportovni vybaveni

Cilové skupiny, do kterych jsou produkty filtrovany:

1. lidé, ktefi posiluji a zamétuji se na budovani sily a rist svall

2. lidé, kteti praktikuji jakykoliv sport a soustiedi se na vykon, rychlost ¢i vytrvalost
3. lidé, kteti maji za cil hubnuti nebo tvarovani své postavy
4

lidé, ktefi dbaji o své zdravi a optimalni vyzivu
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Aminokyseliny - ochrana svall

Anabolizéry a NO doplitky - objem svall

Gainery - sacharidy (rdst svall)

Kreatin - energie pro svaly

Proteiny - bilkoviny (rGst svald)

Sportovni vyziva i Sportovni napoje - spravny pitny rezim

-
\_ Stimulanty - stimulace k vykonu

\ Energizéry - energie pro vykon

Dieta a hubnuti - vée pro hubnuti a formovani postavy

Kloubni vyziva - ochrana kloubd, vazd a chrupavek

Tycinky - zdrava svacina

Fitness chléb

Fitness kase
Fitness kava

Tridéni produktd dle druhu

Fitness polévka

Fitness téstoviny

Zdrava vyziva [Ostatni potraviny

/W I} caj
ellness Caje
\_LYeTness cale
\Zdravé mlsani

Zdravé napoje

Ty¢&inky
Dopliiky stravy

Posilovaci stroje

Rukavice, opasky, trhacky

Drobné fitness naradi

Sportovni vybaveni
Sporttestery a computery

Fitness digitalni vahy

Sportovni oble¢eni

Obr. 8: Zakladni piehled o obsahu produktového katalogu
(Zdroj: vlastni)

5.2 Cenova politika

Diky vysoce diferenciované nabidce eshop poskytuje produkty s velkym cenovym rozsa-

hem — cenikova cena jednoho produktu se dle jeho druhu pohybuje mezi 11 K¢ a 2 299 K¢.
Scenami a cenotvorbou na eshopu pracuje timto zpiisobem:

e Zakladni cena produktu (dale ,,NaSe cena‘“) sama o sob¢ obsahuje slevu

z doporucené maloobchodni ceny
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e Registrovany a pfihlaSeny zakaznik obdrzi automaticky procentualni slevu 2-20%
Z ceny ,,NaSe cena“

e Navic existuje specialni cenova nabidka pro velkoodbératele, ktera je uréena indi-
vidualné

e Piinakupu nad 1800 K¢ ma registrovany uzivatel dopravu zdarma

Na eshopu stabilné funguje také systém cenovych pobidek - zbozi v akci, vyprodeje ¢i ak-

ce podpory prodeje u vybranych produkti ¢i rizné soutéze. Tyto akce jsou sezénni.

Ceny dopravy (mimo nakup nad 1800 K&) v ramci CR se pohybuji v rozmezi 0 K& pii
osobnim odbéru — 399 K¢ dle dorucovatele a hmotnosti zasilky. Pro Slovenskou republiku
plati ceny 3,3 — 19,8 EUR.

5.3 Distribuce

Distribuce veskerého sortimentu je mozné ve vSech lokacich na uzemi Ceské a Slovenské

republiky. Zbozi dostupné na eshopu je vzdy skladem, tedy je expedovano do 24 hodin.
Doprava po Ceské republice je mozna pomoci téchto dorudovatelii:

o Ceska posta
e Soukromy dopravce IN TIME

e Sit Zasilkovna

Pro Slovenskou republiku plati zminéni posledni dva dorucovatelé.
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5.4 Propagace

Z hlediska ¢lenéni mizeme propagaci eshopu d¢€lit na propagaci online a propagaci offline.
Pro uspésny podnik XYZ zastieSujici kamenny obchod 1 eshop XYZ je vhodné kombino-
vat klasicky i online marketing. Pokud je vyuzit stdvajici marketingovy potencidl, pfinasi
to uzitek obéma strandm. Proto je také uvedena soucast offline propagace, ktera ale spise
souvisi s brandbuildingem, nez pfimo s propagaci samotného eshopu. Proto je tato ucast

propagacnich aktivit zminéna v tomto duchu spise doplikove.

webova prezentace + blog

direct maily /newslettery

socialni sité Facebook

Google Adwords

Seznam Sklik
ONLINE PPC reklama PPC Facebook

firemni katalogy
cenové srovnavace

vérnostni kluby/ bonusové programy

affiliate

ostatni

soutéze/ ankety/ priizkumy

Propagace eshopu XYZ

corporate identity

inzerce v tiskovinach

ATL
OOH plakaty
eventy
OFFLINE sponzoring
/brandbuilding/ reklama public relations
BTL vérnostni programy
veletrhy

propagaéni pfedméty

pfimy prodej

Obr. 9: Marketingova komunikace eshopu XYZ

(Zdroj: vlastni)

5.4.1 On-line propagace

Mimo samotnou webovou prezentaci, ktera je propaganim nastrojem sama o sob¢, uva-
dim nize konkrétni vycet on-line komunika¢nich nastroji uzivanych eshopem XYZ za tice-

lem propagace.
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Direct mailing

Pomoci direct maili jsou oslovovani registrovani uzivatelé eshopu, ktefi souhlasili
s odbérem obchodniho sdé€leni ¢i uzivatelé, ktefi si pfimo vyzadali odbér novinek a speci-

alni nabidky na eshopu.

Direct emaily se specialni nabidkou vybranych produktt ¢i novinek chodi témto uzivate-
lim do emailové schranky nepravidelné v zavislosti na konkrétni sezonni akci, cca 3-4X
rocn¢ (napf. Vanoce, vyprodej skladu, jarni hubnuti, piiprava na letni sezoénu). Tyto akce

také Casto souviseji se sportovnimi akcemi ur¢enymi pro oslovované cilové skupiny.

Socialni sité: Facebook

Socialni sit’” Facebook patfi k jednomu z dominantnich propagaénich nastroji eshopu.
Facebook slouzi jako aktivni obchodni néstroj, zadroven vSak plni funkci budovani znacky
XYZ. Pomoci Facebooku eshop oslovuje konkrétni cilové skupiny s nabidkou produkta.
Soucasna stranka cita pres 4000 fanousk, jejichz pocet prubézné roste (nartst cca 30 fans
tydn¢).

V ramci Facebooku eshop vyuziva také reklamniho systému PPC kampani a soutézi spoje-

nych s eshopem.

PPC reklama

Pay-per-click reklama bezesporu patii k nejcastéji vyuzivanym propagacnim nastrojiim na

internetu. Eshop XYZ vyuziva téchto variant PPC reklamy:

e Facebookova PPC reklama

e Bannerova reklama na souvisejicich nekonkuren¢nich webech
e Google AdWords

e Seznam Sklik

e Firemni katalogy spolecnosti Seznam

e Cenové srovnavace: Heuréka.cz, Zbozi.cz
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Affiliate program

Provizni program neboli affiliate je zalozeny na principu doporuceni skrz jiny web, ktery
oslovuje stejnou cilovou skupinu. Pro eshop XYZ tento program piedstavuje okrajovou

soucast propagacnich aktivit.

5.4.2 Off-line propagace

Corporate identity, inzerce v tiskovinach, public relations aktivity, pfimy prodej ¢i sponzo-
ring — to jsou offline komunikaéni nastroje, které propaguji brand XYZ souvisejici
s eshopem. Mezi nejdilezitéjsi z téchto nastroji patii v piipad¢ eshopu XYZ jednoznacné
sponzorské aktivity, které umoziuji Sifeni dobré image a jména znacky mezi cilovou sku-

pinou. Zaroven sponzorské subjekty plni funkci odbératelti produkti na eshopu.
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6 ANALYZA ODVETVI ONLINE PRODEJE SPORTOVNI
A ZDRAVE VYZIVY

Pfi analyze odvétvi byl zvolen takovy postup, kdy bylo hloubéji rozebrano odvétvové poje-
ti konkurence tak, aby hladce navazalo na naslednou analyzu konkurenénich strategii. Byly

zkoumany nejvice relevantni subjekty ptimé konkurence nabizejici dany sortiment.

Ob¢ analyzy budou nasledné podkladem pro realizaci analyzy konkurence podle Porterova

pétifaktorového modelu.

1. Pocet prodejcti

2. Stupent vyrobkové diferenciace

3. Bariéry vstupu

4. Bariéry vystupu

5. Nakladova struktura

6. Stupen vertikalni integrace

7. Stupen globalizace

Graf 4: Parametry hodnocené v analyze odvétvi online

prodeje sportovni a zdravé vyzivy (Zdroj: vlastni)

6.1 Pocet prodejca v odvétvi

V odvétvi prodeje sportovni a zdravé vyzivy se nachéazeji desitky konkurenta s vice ¢i mé-
n¢ podstatnym vlivem. Vzhledem k tomu, ze se jedna o online prodej, se pfi identifikaci
konkurentii bylo nutno orientovat podle jejich dohledatelnosti v internetovych vyhledava-
¢ich, jejich pozici vV rdmcei cenovych srovnavaci, které jsou jednim z hlavnich prodejnich
kanali v ramci prodeje na internetu 1 dle nabizeného sortimentu konkrétnich subjektt. Vy-

¢et konkurentli s ur¢itym podstatnym vlivem v odvétvi ptikladam nize. Pro Gcely nasledu-
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jici analyzy konkurenc¢nich strategii byli ur¢eni hlavni konkurenti v odvétvi: internetovy
obchod Nutrend.cz, Aminostar.cz, eshop Fitness.cz a eshop Aktin.cz, Kulturistika.com,

Ronnie.cz a Vyziva-pro-fitness.cz.

Nutrend.cz

Fitness4u.cz

Aminostar.cz

Fullsport.cz

Fitness.cz

Prozdravi.cz

Aktin.cz

Goldfitness.cz

Kulturistika.com

Alfafit.cz

Ronnie.cz

Fitness007.cz

Vyziva-pro-fitness.cz

F-sport.cz

Tab. 1: Seznam dilezitych konkurentii v odvétvi online prodeje

sportovni a zdravé vyzivy (Zdroj: vlastni)

6.2 Stupen vyrobkové diferenciace

V ramci odvétvi sportovni a zdravé vyzivy prodéavajici nabizeji homogenni druhy produkti
a zCasti také sluzeb (doprava za velmi podobné tarify nebo zdarma dle vySe objednavky,
moznost vyzvednuti produktli osobné v zasilkové siti, poskytovani vyhod pro registrované
zékazniky, u vyznamych konkurentii poskytovani bezplatného poradenstvi aj.). Z hlediska
mnozstvi a jejich alternativ jsou produkty velmi diferencované — existuje velké mnozstvi

znacek a jejich variant a jsou snadno dostupné od velkého mnozstvi dodavateld.

Vyrobkovou diferenciaci lze vidét v téchto oblastech:

e Zaméfeni se na jednu ¢i vice cilovych skupin — rozsifeni nabidky pro tento kon-
krétni segment

e Provazani eshopu s doplitkovymi sluzbami — e-magazin, kvalitni direct mailingové
kampané, poradenské sluzby a jiné

(Zdroj: interni materialy eshopu XYZ)
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6.3 Bariéry vstupu a vystupu

V ramci online prodeje vznika pro prodejce pomérné snadnd moznost kdykoliv vstoupit na
trh a zase z né&j vystoupit. Bariéry vstupu lze spatfovat v nutnosti zajisténi skladovacich
prostor a naskladnéni produktii, vyjednavani s dodavateli o ndkupu zbozi a s tim spojené
pfijimani pravidel, ktera si dodavatelé nastoluji (kontrola MOC ceny pii online prodeji
atd.) a pocateCni investice do vytvofeni internetového obchodu (ktera ale nemusi byt
nikterak vysoka). Nejvétsi bariérou vstupu do odvétvi je tedy pocateéni investice do skladu
a naskladnéni zbozi. Bariéru je také mozné spatfovat v pomérné stabilni, silné konkurenci,

ktera jiz existuje na trhu se sportovni a zdravou vyzivou.

Bariéry vystupu jsou proti tomu pomérné nizké - prodavajici mize zédsoby snadno zpené-
zit, protoze se fadi mezi likvidni aktiva, vyhodou je také nizka ndrocnost zazemi (pouze

sklad) a na personal (obsluha skladu, pfipadné pracovnici v marketingu ¢i administrative).

6.4 Nakladova struktura

Informacemi ohledn¢ nékladii online prodejce se zmiiuji u bodu 3 a 4 — mezi majoritni
naklady lze zafadit prondjem skladovych prostor, ndkup zasob, ndklady na odbyt a spravu

(pracovnici, platby tfetim stranam).

Neni tfeba vynalozit vysoké fixni naklady za stroje ani za technologie ¢i know-how.

6.5 Stupen vertikalni integrace

Stupeni vertikalni integrace je v ptipad¢ subjektu a identifikované konkurence velmi nizky
—online prodejci se v tomto piipadé zabyvaji samotnym prodejem hotovych produktut, tedy
zboZi a nezasahuji do jeho vyrobniho procesu. Vyjimkou jsou dva ze zkoumanych konku-
rencnich subjektt, které pod svou znackou zahrnuli také vyrobu sportovni ¢i zdravé vyzi-
vy. Tyto znacky navic maji v odvétvi jistou historii a jejich postaveni je z hlediska trhu

velmi stabilni.

Z nizkého potencialu vertikalni integrace tedy lze soudit, Ze je v odvétvi velmi maly pro-

stor k integraci, proto by se subjekt mél zaméfit na jiny zptsob uspory nakladi.
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6.6 Stupen globalizace

V piipadé online prodeje existuji nizké bariéry vstupu na globalni trh. U daného odvétvi
byla zkoumana konkurence lokalné z toho divodu, Ze nabizeny sortiment zbozi je sorti-
ment nejen ¢eskych, ale i svétovych znacek a spotiebitel tedy nema diivod hledat levnéjsi

zahrani¢ni alternativy produktii — nabidka je velmi Sirokd a snadno dostupna.

Co se tyce dulezitosti odvetvi, 1ze v lokalnim 1 globalnim vyznamu fici, Ze ma riistovy po-

tencidl, a to soud¢ z internich analyz subjektu i vefejné¢ dostupnych statistik.

(Finance.cz, 2011 [online])

6.7 Zavér analyzy odvétvi

Na zaklad¢ zjisténych informaci lze fici, ze v daném odvétvi online prodeje sportovni

a zdravé vyzivy funguji podminky monopolistické konkurence:

1. v odvétvi figuruje velké mnozstvi firem

2. konkurenti nabizi homogenni produkty (avSak Siroky sortiment zbozi) a sluzby

3. ngkteti konkurenti zamétuji svou nabidku tim, ze se snazi obsluhovat uzky cilovy
segment a tomuto segmentu prizpusobovat nabidku produktt i sluzeb

4. odvétvi nabizi nepfili§ vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu, i proto se
Vv odvétvi vyskytuje velké mnoZstvi malych konkurentl

5. Vv odvétvi subjekt nemlZze dosahnout vyssiho stupné vertikalni integrace

Tuto analyzu odvétvového pojeti konkurence 1ze brat za findlni — neni nutné se dale zaby-
vat §ir§im trznim pojetim konkurence, jelikoz sortiment, o kterém mluvime, je natolik kon-
krétni a specificky, Ze jej nelze pro dany segment nahradit substituty - pouze Vv Sirokém

slova smyslu jej Ize nahradit kvalitni stravou.
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7 ANALYZA KONKURENCE V OBLASTI ONLINE PRODEJE
SPORTOVNI A ZDRAVE VYZIVY

7.1 Identifikace vyznamnych konkurenti v odvétvi sportovni a zdravé
VyZivy

Na zaklad¢ analyzy odvétvi online prodeje sportovni a zdravé vyzivy bylo zjisténo, Ze

V odvétvi plisobi velké mnozstvi konkurenti s nabidkou prakticky homogennich produkt

a sluzeb (s riznou mirou diferenciace portfolia). Hlavnimi konkurenti v odvétvi, tedy kon-

kurenty s nejpodstatnéjsim vlivem, byly uréeny tyto subjekty: internetovy obchod Nu-

trend.cz, Aminostar.cz, eshop Fitness.cz a eshop Aktin.cz, Kulturistika.com, Fitness4u.cz,

Ronnie.cz a Vyziva-pro-fitness.cz.

7.1.1 Nutrend.cz

NUTREND

Obr. 10: Logo internetového obchodu Nutrend
(Zdroj: Nutrend | Nutrend D.S., 2013 [online])

Nutrend je Cesky vyrobce a zaroven i internetovy obchod s dopliiky stravy pro zvlastni
vyzivu. Nutrend se specializuje na vyrobu a vyvoj vyzivy a potravinovych doplikt pro
aktivni cilovou skupinu a na trhu ma 20 letou historii. Na eshopu nabizi vyhradné vlastni

znacku Nutrend.
7.1.2 Aminostar.cz

AMINK STAR

Obr. 11: Logo internetového obchodu Aminostar

(Zdroj: Aminostar - Winning nutrition, 2013 [online])

Aminostar je ¢esky vyrobce a internetovy prodejce sportovni vyzivy a doplnka stravy.

Spole¢nost na trhu funguje od r. 1998 a patii dle svého vyjadieni k tradi¢nim hra¢im na
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trhu. Na eshopu nabizi Cisté¢ vlastni produkty. Portfolio Aminostaru neobsahuje natolik
vysoky pocet produktl ve srovnani s Nutrendem, avSak piesto v kategoriich sila — vytrva-

lost - hubnuti piinasi dostate¢nou variabilitu produkta.

7.1.3 Aktin.cz

@ ESHOR.
\ / FHKTII ==

Obr. 12: Logo internetového obchodu Aktin
(Zdroj: Eshop Aktin, 2013 [online].)

Eshop Aktin je internetovy obchod se sportovni vyZzivou, zdravou vyzivou a fitness vyba-
venim. Eshop vznikl jako nadstavba pro znamy online fitness magazin zabyvajici se pro-
blematikou posilovani a kulturistiky. Preferen¢ni zaméfeni eshopu je tedy jasné. Ve svém

katalogu eshopu nabizi vice nez 50 znacek sportovni vyzivy.

7.1.4 Fitness.cz
fithess.cz

Obr. 13: Logo internetového obchodu Fitness.cz

(Zdroj: Fitness.cz & KETTLER, 2013 [online])

Eshop Fitness.cz je dle svych slov nejvétsi prodejce fitness zbozi v Ceské republice, co se
ty¢e rozsahu nabidky. Eshop se zaméfuje naprosto pfevazné na sportovni vyzivu, posilova-
ci stroje, fitness obleceni. Poskytuje v této oblasti také nadstandardni sluzby — sestaveni
tteninkového planu, nakup na splatky, hotline apod. Zaroven funguje jako velkoobchod

(oficialni zastoupeni svétoznamych produkti KETTLER).
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7.1.5 Ronnie.cz

sportovni obchod

Obr. 14: Logo internetového obchodu Ronnie

(Zdroj: Ronnie.cz, 2013 [online])

Ronnie.cz je internetovy sportovni obchod se sportovni vyzivou, obleCenim, zafizenim
a dopliiky. Zaroven se jednd o online Casopis fungujici od r. 1999 zabyvajici se problema-
tikou posilovani a kulturistiky. Ronnie.cz se zaméiuje konkrétn€ na cilovou skupinu kultu-
ristt, powerlifting (vzpéraci) a bojové sportovce a tomu je piizpisobena i nabidka ehopu

v€. poradenstvi tréninku, medicinské problematiky aj.

7.1.6 Kulturistika.com

KULTURISTIKA.COWV

KULTURISTIKA // POWERLIFTING // FITNESS

Obr. 15: Logo internetového obchodu Kulturistika.com

(Zdroj: Kulturistika a fitness - cviky, strava, 2013 [online])

Internetovy obchod Kulturistika.com se zabyvé prodejem sportovni vyZivy, fitness zatize-
ni, sportovnich potieb a obleCeni. Zaroven se jedna o online ¢asopis zabyvajici se proble-
matikou posilovani a kulturistiky. Eshop je zaméfen na kulturisty, powerliftery, bojové
sportovce, ale zaroven také na cilovou skupinu hubnoucich. Poskytuje online poradenstvi

Supertrener.cz s nabidkou kompletniho tréninku i jidelni¢ku na miru.
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7.1.7 Vyiziva-pro-fitness.cz

VyZIVA-PRO-FITNESS

DOPLNKY V¥ZIVY PRO SPORT, FITNESS A KULTURISTINU

Obr. 16: Logo internetového obchodu Vyziva pro fitness

(Zdroj: Vyziva pro fitness, 2013 [online])

Vyziva-pro-fitness.cz je internetovy obchod, ktery se zamétfuje na prodej doplnkt vyzivy
raznych znacéek pro sport, fitness a kulturistiku — jinymi slovy posilovani, hubnuti, regene-
raci pro sportovce.

7.2 Urdceni trzniho lidra, vyzyvatele, nasledovatele a troskare

Pritazeni strategické pozice pro konkurenty eshopu XYZ v odvétvi bude provedeno na
zakladé¢ teoretickych znalosti, zjisténych udaji o danych subjektech také s prihlédnutim
k informacim z internich zdroju subjektu z dodavatelsko-odbératelskych vztaht a vlastnich

analyz.

Vychazim z identifikace téchto internetovych prodejct sortimentu sportovni a zdravé vyzi-
vy:

e Nutrend.cz

e Aminostar.cz

e Eshop.Aktin.cz

e Fitness.cz

e Ronnie.cz

e Kulturistika.com

e Vyziva-pro-fitness.cz
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Graf 5: Identifikace internetovych prodejcii sportovni a zdravé vyzivy podle jejich

strategie v odvétvi (Zdroj: vlastni)

Jasnou pozici trzniho lidra zaujima internetovy obchod Nutrend.cz. Firma Nutrend je Ces-
ka firma, ktera je nositelem trendd v daném odvétvi, vyviji inovace, ovliviiuje celkovou
trzni situaci v odvétvi 1 image odvétvi. V poslednich letech je zifejmé rozsifeni plsobnosti
subjektu i do oblasti zdravé vyzivy. Nutrend.cz je s eskym prostiedim sportovni vyzivy,
doplikl a zdravé vyzivy nepochybné spjaty, je dokonce partnererm ¢eského olympijského

I3

tymu.

Pozici trzniho vyzyvatele zastupuje nejvétsi Cesky eshop v daném odvétvi Fitness.cz. Ten-
to eshop nabizi sortiment sportovni a zdravé vyZzivy i sportovniho vybaveni s tim, Ze nabizi
velkou Skalu znacek a druhti produktl a snazi se tak prizptisobit co nejvétsSimu okruhu za-
kaznikd. Diverzifikace portfolia a schopnost cenové diskriminace ostatnich konkurentt

také jeho nejvetsi vyhoda v boji s konkurenci.
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Pozici trzniho nasledovatele pomérné pochopitelné zaujima internetovy prodejce Amino-
star.cz. Aminostar je ¢esky vyrobce a prodejce sportovni vyzivy a zdravé vyzivy, ktery
logicky vytvafti jakysi protipdl pro trzniho lidra. Aminostar si drzi svou stabilni pozici na

trhu a soustfedi svou pozornost na inovace a postupné rozsifovani vlastniho portfolia.

Na poli trznich troskaiu panuje zajimava situace. Pozici drzi internetové obchody Ak-
tin.cz, Kulturistika.com, Ronnie.cz, které se vSechny uzce zaméfuji na shodnou cilovou
skupinu kulturistti, weightlifterti a bojovych sportovci. VSechny eshopy vznikly jako nad-
stavba pro internetové magaziny s touto problematikou. Logicky by mezi danymi subjekty
m¢éla panovat velka rivalita, avSak vzhledem k dobé¢ jejich ptisobeni v odvétvi je ziejmé, ze
poptavka tohoto segmentu je vysokéa a odpovida nabidce. Tento trzni vyklenek je tedy zce-

la nasycen.

Dalsim troskafem je eshop Vyziva-pro-fitness.cz, ktery se vsak soustiedi spise na cilovou
skupinu hubnoucich a fitness (rekreacni posilovani), a proto s ostatnimi troskaii nepfichazi
do konfliktu.

Tyto eshopy poskytuji nadstandardni sluzby a doplitkovy sortiment pro svij cilovy seg-
ment, a tak naplnuji potieby jakychsi vyklenku na trhu.

Zavér analyzy konkurencnich strategii

Na zéaklad¢ analyzy konkurence v odvétvi online prodeje sportovni a zdravé vyzivy lze
konstatovat, Ze trh se sportovni a zdravou vyzivou ma svého lidra, vyzyvatele, nasledova-
tele i nékolik troskaid. Lze fici, Ze pozice lidra, vyzyvatele i nasledovatele jsou pomérné
jasné rozeznatelné a na trhu neprobihaji velké konkuren¢ni boje mezi jednotlivymi konku-
renty. Kazdy z nich si udrzuje pomérné jasné¢ identifikovatelnou pozici. Podle situace od-

vétvi Ize usoudit, ze poptavka v oblasti sportovni vyzivy je nasycena.

Trzni lidr Nutrend a jeho nasledovatel Aminostar ziejmé vyuzivaji konkurenéni vyhody
prvenstvi v nakladech, kterou jim umoziiuje jejich tradi¢ni postaveni na trhu. Vyzyvatel
vSech konkurenti v odvétvi. Trzni troSkari Aktin.cz, Kulturistika.com, Ronnie.cz vyuzili
trzniho vyklenku v oblasti cilové skupiny kulturistii, bojovych sportovel a vzpéracl a vyu-

zili strategie zamé&feni, kdy obsluhuji pouze maly segment z odvétvi. Stejnou strategii zvo-
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lil také troSkat Vyziva pro fitness, ktery se zaméfil na cilovou skupinu hubnoucich a fitness

zakaznik.
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8 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL

Zaver vsem konkuren¢nim analyzam poskytne Porteriv pétifaktorovy model, ktery pomii-
ze systematicky ovéfit a propojit vysledky dosavadnich analyz a uvést je v celkovém kon-

textu vSech konkurencnich sil ptisobicich na dany eshop XYZ.

V Porterové analyze jsou hodnoceny dil¢i faktory, pro které byla ur¢ena hodnotici skala 1-
5 bodd — 1 je nejméné a 5 je nejvice. Kone¢ny vysledek jednotnotlivych faktoru je sefazen
do tabulky a pro celkové vyhodnoceni je skore zjednoduseno na intervaly: nizké hodnoty
od 1 do 2, nitsi stfedni hodnoty od 2 do 3, vyssi stfedni hodnoty od 3 do 4 a vysoké hod-
noty od 4 do 5. Vyhodnocenim vysledkt jsme ziskali komplexni piehled o konkuren¢nim

prostiedi eshopu XYZ.

8.1 Rivalita mezi konkuren¢nimi silami

- . ... . Rok analyzy
Rivalita mezi konkurencnimi subjekty
2015

Pocet a velikost konkurentd 5

OhrozZeni ze strany konkurence 4

Rast odvétvi (1 = nizky rlist poptavky) 3
Diferenciace sluzeb konkurence 4

Vysoké fixni naklady 1

Celkem 17

Primeér 3,4

Tab. 2: Rivalita mezi konkuren¢nimi subjekty (Zdroj: vlastni)

V odvétvi se nachazi velky pocet konkurentl s vétSim ¢i menSim vlivem. Z analyzy odvét-
vi a konkurencnich strategii vyplyva, ze pozice konkurentli v odvétvi jsou celkove stabilni,
a proto proniknuti nového eshopu do odvétvi bude celit ohrozeni ze strany silngj$i a jist&)si
konkurence. Také lze fici, ze odvétvi se dle chovani konkuren¢nich subjekti dostava do
faze zralosti, a tedy.neni jiz tolik atraktivni pro vstup potencidlnich konkurentd na trh.
Portfolio produkta a troven sluzeb jednotlivych konkurenti je pomérné diferenciované,
mezi konkurenty jsou rozdily zejména co se tyce rtiznorodosti nabidky a Sife sluzeb s ni
souvisejici. Pro vstup do odvétvi ani fungovani nejsou potfeba vysoké fixni néklady na
stroje, zadné specialni technologie a podobné. Vysledné skore charakterizujici rivalitu me-

zi konkurenty ¢ini 3,4 body.
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8.2 Hrozba substitutu

. Rok analyzy
Hrozba substitutu
2015

Existence substitutl na trhu (1 = Zadny) 4
Konkurence v odvétvi substitut( 4

Budouci hrozba substitut 3
Vlastnosti substitutl (1 = zhorseni) 2
Diferenciace substitut( 2

Celkem 15

Pramér 3

Tab. 3: Hrozba substituti (Zdroj: vlastni)

Pocet substitutd na trhu je pomérné vysoky, stejné jako pocet konkuren¢nich subjekti, kte-
ré substituty nabizeji. Naopak budouci hrozba substitutii je primérna a spise klesajici, jeli-
koz odvétvi online prodeje sportovni vyzivy se blizi stadiu zralosti a tudiz neldka tolik po-
tencialnich konkurentti ke vstupu do odvétvi. Co se tyce vlastnosti a diferenciace substitu-
t, tak jejich odlisnosti jsou podprimérné — da se fici, ze jsou mezi sebou velice dobfe na-
hraditelné, rozdily vznikaji spiSe v horizontalni §ifi nabidky. Primérny vysledek hodnoceni

hrozby substitutt jsou 3 body.

8.3 Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

o, . Rok analyzy
Hrozba vstupu potencialnich konkurentt
2015

Uspory z rozsahu 2
Technologie / Know-how 4
Kapitdlova naroénost 2

PFistup k lidem, energiim, surovindm (1 = omezeny) | 4

VIadni politika (1 = negativni) 4

Celkem 16

Primeér 3,2

Tab. 4: Hrozba vstupu potencialnich konkurentti (Zdroj: vlastni)

V podminkéach eshopu XYZ o tsporach z rozsahu nelze hovofit. Navic diky tomu, ze ¢ast

dodavatelii jsou zdroveil i konkurenci (Nutrend, Aminostar), nikdy nedojde ke stavu, kdy

vvvvvv
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V odvétvi neni nutné disponovat specialnimi technologiemi ani know-how, i kapitalova
naroc¢nost vstupu je nizka. Je potfeba pocitat pouze s pocatecni investici do eshopu, prona-
jmu skladu, naskladnéni ur¢itého zakladniho mnozstvi zbozi. Naklady na lidské zdroje jsou
pomérné nizké. Pristup k lidem ¢i energiim v tomto piipad¢ piedstavuje minimalni hrozbu.
Vladni politika v oblasti online prodeje sportovni a zdravé vyzivy nefunguje nijak resktrik-
tivné a jeji postaveni je veelku benevolentni — samoziejmé kromé zakont, které se tykaji
online obchodovani celkové. Finalni skore oznacujici hrozbu vstupu potencialnich konku-

rentd na trh ¢ini 3,2.

8.4 Vyjednavaci sila dodavatelii

Rok analyzy
2015

Vyjednavaci sila dodavatell

Pocet vyznamnych dodavatel(
Vyznam odbératele pro dodavatele
Hrozba ztraty dodavatel(

Naklady na zménu dodavatele

Sila dodavatele

Celkem

R IOIN R [FRININ

o

Pramér

Tab. 5: Vyjednavaci sila dodavatelt (Zdroj: vlastni)

Skore vyjednavaci sily dodavatelt je 1,6 bodii. Pocet vyznamnych dodavatelli i vyznam
odbératele je nizky vzhledem k moZnosti velmi jednoduSe dodavatele i odbératele vymeénit.
Proto ani nehrozi ztrata dileZit¢ho dodavatele, nebot’ za nizké naklady lze sehnat jiného.
To plati obzvlast’ v prostiedi online prodeje. Sila dodavatele je nizka s vyjimkou exkluziv-
nich znacek na trhu jako je naptiklad lidr Nutrend, ktery mize situaci na trhu zna¢né mani-

pulovat.
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8.5 Vyjednavaci sila zakazniki

o Rok analyzy

Vyjednavaci sila zakaznika 5015

Pocet vyznamnych zakaznik 1

Vyznam produktu/ sluzby pro zakaznika 2

Hrozba zpétné integrace (1 = nepravdépodobna) 2

Naklady na prechod ke konkurenci (1 = vysoké) 5

Ziskovost zakaznika 2

Celkem 12

Primeér 2,4

Tab. 6: Vyjednavaci sila zakaznikid (Zdroj: vlastni)

Z hlediska vyjednévaci sily zdkaznika se da predpokladat, Ze v ptipad¢ eshopu XYZ bude

nizka. Skore ¢ini 2,4 body. Eshop poskytuje své produkty a sluzby mnoha malym zékazni-

kam, tudiz je to logicky vysledek. Kvili homogenité produktii a podobnosti poskytova-

nych sluzeb neni jejich vyznam pro zakaznika nikterak postradatelny a je pro né€j snadné

a nenakladné prejit ke konkurenci.

8.6 Zavére¢né zhodnoceni konkurencniho prostiredi eshopu XYZ dle

Porterova modelu

nizka | nizsi stfedni | vyssi stfedni | vysoka
1-2 2-3 3-4 4-5
Rivalita mezi konkurenty
Hrozba sibstitut
Hrozba vstupu novych konkurentu
Vyjednavaci sila dodavatelt X
Vyjednavaci sila zadkaznik( X

Tab. 7: Konkuren¢ni sily ptisobici na eshop XYZ dle Porterova modelu (zdroj: vlastni)

Vysledné skore konkurencnich sil dle Porterova modelu vychézi 2,72, coZz znamena témet

stiedné silné ohrozeni eshopu XYZ péti konkurenénimi faktory.
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Kdyz rozebereme tuto analyzu podrobnéji, zjistime, ze vyjednavaci sila dodavatelt i za-

kaznikti je nizka az stfedné nizka. Oblast online prodeje sportovni a zdravé vyzivy je po-
mérn¢ atraktivni a silné konkuren¢ni odvétvi, které tim padem umoznuje zakaznikim
i dodavateliim snadny horizontalni pohyb napfi¢ konkuren¢nim spektrem. Je tomu tak také
diky pomérné homogennim produktim a podobné nabidce sluzeb. Také pro subjekt XYZ
neptedstavuji sily zakaznikt ¢i dodavateld zadnou extrémni hrozbu, at’ uz jde o hledisko

nakladové ¢i strategické, a umoziuji poméerné Siroky manévrovaci prostor.

Naopak rivalita mezi konkurenty, hrozba vstupu novych potencialnich konkurentt

a hrozba substituti predstavuji vyS$i stiedni miru ohrozeni. Odvétvi neni narocné

z hlediska technologie ani know how a nepiedstavuje vysoké fixni naklady ani neni naroc-
né kapitalové, a proto je do odvétvi pro potencialni konkurenty snadny vstup. Kvili exis-
tenci mnoha srovnatelnych substitutl a jejich pomérné nizké diferenciaci hrozi tendence
Kk pfibyvani substitutii a tedy zvySovani konkren¢niho tlaku smérem na eshop XYZ. Rivali-
tu mezi konkuren¢nimi subjekty 1ze hodnotit jako vysokou diky poctu a velikosti konku-

rentu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 APLIKACE POZNATKU ZISKANYCH ANALYZAMI
MIKROPROSTREDI

9.1 Charakteristika mikroprostiredi subjektu XYZ

Pro komplexni zjisténi parametrii konkurencniho prosttedi eshopu XYZ byla provedena
analyza odvétvi, analyza konkurence a konkurenc¢nich strategii a analyza péti konkurenc-
nich sil podle Portera. Diky témto situatnim analyzdm je mozné plné charakterizovat

mikrookoli podniku.

Diky analyze odvétvi bylo zjisténo, zZe subjekt XYZ se pohybuje v podminkach monopolis-
tické konkurence, kdy v odvétvi funguje velké mnozstvi konkurentti s nabidkou pomérné
homogennich produktt a sluzeb s rozdilem v jejich rozsahu. Jednim z diivodi této situace
je fakt, ze odvétvi poskytuje nizké bariéry vstupu a vystupu, a tudiz je pro subjekty jedno-
duché se pfipojit ¢i odejit ze stdvajiciho trhu. Nasycenim trhu konkurenci, jejichZ soucasti
jsou i samotni vyrobci produkti, nemutze subjekt XYZ v odvétvi dosahnout vyssiho stupné

vertikalni integrace.

Analyza konkurence a konkurenc¢nich strategii pfinesla konkrétni poznatky a zavéry tykaji-
ci se ptimych konkurentl subjektu XYZ. Vysledkem této analyzy je zjiSténi, ze v odvétvi
prodeje sportovni a zdravé vyzivy existuji pomérné jasné definované pozice trzniho lidra,
vyzyvatele, nasledovatele a trznich troskait. Trzni lidr a jeho nésledovatel funguji zaroven
jako prodejci a vyrobcei produktl sportovni 1 zdravé vyzivy. Mohou tak vyuZivat vyhody
prvenstvi v ndkladech, kterou jim umoznuje vlastni produkce zboZi. Trzni vyzyvatel vyu-
a sluzeb na daném trhu. Trzni troskafi se zamétuji na cilovou skupinu kulturistti, bojovych
sportovell a vzpéracl a také na skupinu hubnuti a fitness. VyuZzivaji strategii zaméfeni, kdy

obsluhuji pouze maly segment z celého odvétvi a piizpiisobuji mu svou nabidku.

Portertiv pétifaktorovy model ucelil obraz konkurenéniho prostiedi, kdyz propojil poznatky
0 konkurenci s analyzou hrozby substituti a vyjednavaci sily dodavateld a zakaznikd. Za-
vérem analyzy zni, ze subjekt XYZ se nachdzi v témét stfedné silném ohrozeni ze strany
konkurenénich sil. Diky faktorim a charakteristikdm odvétvi eshop neni ohroZen ze strany
zakaznikd ani dodavatell, protoZe mnozstvi konkurence, homogenni produkty i sluzby
umoznuji snadny horizontalni pohyb a zménu zdroje vSem zminénym strandm. Naopak ze

strany konkurentl existujicich ¢i potencidlnich a ze strany ndhrad ¢i substitutl je eshop
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XYZ ohrozen diky snadnému vstupu i vystupu z odvétvi a jeho relativni atraktivité. Je

pravdépodobné, ze konkurencni tlak z téchto smérti bude do budoucna naristat.

9.2 Konkurenc¢ni strategie eshopu XYZ

Na zéklad¢ strategickych analyz realizovanych v rameci praktické ¢asti této prace je mozné

vyvodit poznatky tykajici se subjektu XYZ a aplikovat je pomoci konkrétnich doporuceni.

Z analyzy odvétvi, analyzy konkurence i konkuren¢nich strategii a z analyzy konkurenc-
nich sil vyplyvaji jednozna¢na stanoviska, ktera se v jednotlivych vysledcich analyz pod-
poruji. Lze tedy konstatovat, ze tyto poznatky je dobré pfijmout jako zavéry a vyuzit pii

ptipravé komplexni strategie eshopu XYZ.

Ze silnych a slabych stranek konkurence, které¢ byly z velké ¢asti zmapovany, je ziejmé,
subjekt XYZ neni schopen diferencovat nabidku sportovni a zdravé vyzivy jako celek
v takové mife, aby byla jeho nabidka konkurenceschopna, ale je schopen ji diferencovat
jen v nékterych jejich ¢astech. Proto je mozné subjektu eshopu XYZ doporucit, aby se
zamé¥il na konkrétni vybrany zakaznicky segment a v ném se specializoval. Na zakladé
analyzy konkurence lze také vyvodit zavér, ze neni vhodné se specializovat smérem na
cilovou skupinu ,,kulturistika a posilovani®, jelikoz v této oblasti je poptavka v odvétvi
jiz pln& nasycena, ne-li dokonce piesycena jak ze strany trzniho lidra ¢i vyzyvatele, ale
také i ze strany troskatt, kteti tomuto segmentu vénuji plnou pozornost. Lze snadno pied-

pokladat, ze cilem konkurence je v této oblasti ziskat majoritni trzni podil.

9.3 Identifikace konkurenc¢nich vyhod subjektu XYZ

Naopak pfrilezitost pro eshop XYZ se nabizi v propoejeni oblasti sportovni vyZivy se
zdravou vyZivou, jelikoz tato doposud nema v odvétvi vysoké uplatnéni a pozici, respek-
tive ma témét nulové uplatnéni, a skyta tedy znacny manévrovaci prostor a potencial zisku.
Ostatni konkurenc¢ni troskafi se zamétuji vyhradné na sportovni vyZivu kulturistl a fitness
produkty na hubnuti, avSak zdrava vyziva nenachazi u zddného z konkurenti silnou pozici
v jeho portfoliu. Toto zjisténi doporucuji vnimat jako dulezity stimul. Ze strany subjektu je
zadouci, aby si v tomto segmentu odvétvi, neboli trznim vyklenku, vytvoril konkurence-

schopné postaveni a tak zacal budovat svou konkuren¢ni vyhodu. Orientace na zdkaznika
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je v prostiedi online prodeje celkové velmi dulezita a schopnost subjektu personalizovat

nabidku miize byt klicova, zvIast’ v prostiedi, ve kterém konkrétni subjekt funguje.

Zavérem tedy lze usoudit, Ze potencidl subjektu nespociva ve strategii prvenstvi
v nakladech nebo strategii diferenciace, nebot’ ty uz jsou na trhu zaplnény dostate¢né sil-
nymi konkurenty. V tivahu pfichdzi konkurencni vyhoda zaméreni, kdy se subjekt misto
obsluhy celého odvétvi soustfedi pouze na konkrétni segment v odvétvi, - ,,vyklenek* na
trhu - ktery neni konkurenty jesté dostate¢né obsluhovan. Diky tomu by v dané oblasti zis-

kal specializaci a tudiz konkuren¢ni vyhodu nad svou existujici i potencidlni konkurenci.
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10 NAVRH POSTUPU PRI PROCESU POSITIONINGU V TRZNIM
VYKLENKU ,,ZDRAVA A FITNESS VYZIVA“

Pro subjekt XYZ se podaftilo identifikovat konkuren¢ni subjekty, analyzovat je a zjistit
jejich strategii a také prozkoumat miru ohrozeni konkuren¢nimi silami diky Porterovu mo-
delu. Diky tomu je mozné efektivné naplanovat vlastni konkurencni strategii a zahdjit
ucinnou marketingovou kampail pro positioning znacky v trznim vyklenku ,,zdrava a fit-
ness vyziva“.

AvSak pozor — tento zavér vyplyva ze situacni analyzy mikrookoli eshopu, avSak pfti for-
mulovani strategie je nezbytné sledovat a korigovat skute¢né potieby zikaznika

s mapovanim konkurence. Proto je potfeba postupovat obezietng.

,, Positioning zacind u produktu. U kusu zbozi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce
osoby... Positioning vSak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co délate s mys-

“«

Il potencionalniho zdkaznika. Znamenda to, zZe umistujete produkt do jeho mysli.
/Jack Trout/

(ManagementMania.cz, 2013)

10.1 Sladéni externi a interni analyzy

V prvni fadé€ je poteba uvést informace ziskané analyzou externiho prostfedi do kontextu
s analyzou interni, a to zejména S analyzou zdrojii a schopnosti. Z této analyzy musi byt
vyvozeny konkrétni zavéry, které se uvedou do kontextu se zjiSt€énymi informacemi

Z prostiedi externiho.

10.2 Analyza postoju zakazniki

Zjisténi postoju zakaznikll k segmentu zdravé vyzivy v kombinaci s fitness vyzivou je
velmi dualezity krok, ktery miize cely zamér pozvednout, ale také zhatit. Pfi vyzkumu Ize
Cerpat ze sekundarnich i1 primarnich zdrojt, zvlasté pak je dulezité sledovat soucasné ten-

dence a trendy a Castec¢né také predvidat vyvoj trhu.
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10.3 Formulace novych cili, postoji a specifikace strategie

Na zakladé komplexnich strategickych analyz a zjisténi potencidlu na strané poptavky je
mozné zvazit veskeré faktory — silné a slabé stranky, hrozby a pftilezitosti eshopu XYZ

a rozhodnout se pro konkrétni strategii.
10.4 Aplikace strategie a positioning

10.4.1 Modifikace produktového portfolia a sluZeb

Soucasné portfolio produktli je uvedeno jako ptiloha PII — PVIIL Je ziejmé, Zze doposud
subjekt XYZ fungoval dle Porterovy strategie ,,na puli cesty*, kdy neexistovala orientace

zadnym smérem — K prvenstvi v nakladech, k diferenciaci ani k zaméteni.

V piipad¢ aplikace konkuren¢ni vyhody zaméfeni, kterou eshop dle vysledki analyzy ob-
jektivné prosperuje, by bylo potieba analyzovat produktové portfolio a pfizptisobit jej nové

strategii.

Pfi analyze portfolia 1ze doporucit volbu nékteré z analyz portfolia, napt. BCG matice,
ktera pomize oddé€lit zadouci produkty od produktt neefektivnich. Zaroven by bylo vhod-

né maximaln¢ rozsifit katalog o produkty zdravé vyzivy.

Za uvahu jist€ stoji moZnost nabidky exkluzivnich produktti, sladéni nabidky produkti
se specializovanymi sluzbami, rozsifeni nabidky dle potieb vybraného zakaznického seg-

mentu atd.

10.4.2 Definice konkuren¢ni vyhody a benefiti

Diky ptesné specifikaci klicové konkurencni vyhody a benefitii neboli pfinosu, které eshop
cilovym zékazniklim chce poskytovat a umistit se v ramci odvétvi, bude mozné vytvorit

vychozi bod pro tvorbu marketingové strategie.

10.4.3 Tvorba marketingové strategie

Marketingova strategie pro efektivni komunikaci eshopu miiZze byt spravné formulovéana az
na zaklad¢é kompletni strategické analyzy externich i internich faktord ptsobicich na sub-
jekt. Jeji forma, vybér nastroji i volba komunika¢niho sdéleni bude zaviset na rozhodnuti

subjektu o vyuziti ¢i nevyuziti zjisténé konkurencni vyhody.
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r A4
ZAVER
Zavérem prace je mozné konstatovat, ze doslo k napInéni cilii prace v plném rozsahu.

V teoretické ¢asti prace byly vymezeny zékladni pojmy tykajici se elektronického obcho-
dovani neboli e-commerce, dale byly charakterizovany parametry, struktura a vlastnosti
uspéSného eshopu. V dal§im oddilu byla pojednana oblast konkurence, byly definovany
pojmy konkurence a konkurenéni vyhoda a proces analyzy konkurence pomoci rtiznych

analytickych metod.

V praktické ¢asti prace pak byl charakterizovan subjekt zkoumani. Byla provedena analyza
odvétvi, analyza konkurence a konkurenéniho prostfedi eshopu se sportovni vyzivou, zdra-
vou vyzivou a sportovnim vybavenim. Diky kompletaci analyzy z hlediska konkuren¢énich

strategii doslo ke komplexni analyze mikrookoli subjektu.

Projektova €ast navazala na ¢ast praktickou, diky které byly vysloveny konkrétni zavéry,
zjisténi a doporu€eni vztahujici se na subjekt analyzy. Diky odborné interpretaci zjisténych
poznatkii bylo mozné identifikovat konkuren¢ni vyhodu zkoumaného subjektu v ramci
jeho umisténi v odvétvi a byl nastinén navrh dal§iho postupu pro positioning subjektu

v piipadé€ akceptace strategie zaméfent.

Jako dal8i pokraCovani prace lze subjektu srdeéné doporucit provedeni interni analyzy
a vyslovit findlni zaveéry situaéni analyzy interniho a externiho prostiedi subjektu pomoci
zavéreéné SWOT analyzy, kterd porovna veskeré zjisténé silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby. Neni také radno zapomenout na piani zakaznikii a vénovat zjisténi jejich poza-
davki patfi¢énou pozornost. Jeding timto zptisobem a na zaklad€ vSech relevantnich faktorti

bude mozné spravné formulovat marketingovou strategii pro efektivni komunikaci eshopu.
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