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ABSTRAKT

Predmétem bakaléaiské prace je analyza konkurenceschopnosti spolecnosti Vécicky pro
malé lidi¢ky, s. r. 0. Teoreticka ¢ast charakterizuje pojmy konkurence a konkurenceschop-
nost. Dale teoretickd Cast obsahuje benchmarking, PESTLE analyzu a SWOT analyzu.
V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany na vybranou spole¢nost a jmenovany
jeji nejvetsi konkurenti. V zévéru praktické ¢asti je vyhodnocen marketingovy vyzkum

a shrnuty doporuceni pro zlepseni konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, benchmarking, PESTLE analyza,
SWOT analyza.

ABSTRACT

Bachelor thesis focuses on the competitiveness analysis of the company Vécicky pro malé
lidicky Ltd. The theoretical part of the thesis characterizes basic concepts such as competi-
tion and competitiveness. In the next chapter of the theoretical part are benchmarking,
PESTLE analysis and SWOT analysis. In the practical part of my work are apply theoreti-
cal finding on selected company and its major competitors. In conclusion is evaluated
marketing research and summarized recommendations for improvement of company’s

competitiveness.

Keywords: competition, competitiveness, benchmarking, PESTLE analysis, SWOT analy-
sis.
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UvVOD

Svét mody piisobi na kazdého z néas. Dospéli maji na vybér velké mnozstvi znacek a mu-
zeme fici, Ze trh je zcela piesycen. Budoucnost patii détem. Déti se rodi neustéle, rostou
a potiebuji nové a nové obleceni, proto jsou vhodnym cilem pro podnikani. V posledni
dobé¢ chce mit kazdy své déti jako z katalogu. Upravené, pékné obleCené a pokud mozno
jinak neZ vSichni ostatni. Nabizi se tedy prostor pro vstup na trh s détskym oble¢enim
s nevSednimi stfihy, vzory a pestrymi barvami. Za predpokladu, Ze obleceni bude i pfesto
pohodlné a praktické. Vyc€lenit se znamené vyhrat konkuren¢ni boj. Znét dobte své konku-
renty, jejich silné a slabé stranky, provadét prizkum trhu vede ke konkurencni vyhodé.
Obstat v konkurenci s levnym détskym obleéenim ze zahraniéi, zavisi také na zakaznicich,
kteti maji na vybér velké mnozstvi spole€nosti. Je nutné vyc€lenit se od ostatnich a ziskat

pozornost zakaznikd.

Prestoze ve svém okoli nemam zadné déti, pekné obleCeni mam rada jako vSechny zeny.
Spolecnost Vécicky pro malé lidicky, s. r. 0. vytvari originalni a velice pékné détské oble-

¢eni, a proto jsem si tuto spolecnost vybrala jako predmét své bakalarské prace.

Bakalatské prace bude zamétena na analyzu konkurenceschopnosti firmy Vécic¢ky pro ma-
1¢ lidi¢ky, s. 1. 0. a rozd€lena na dv¢ ¢asti. Prvni ¢ast bude zaméfena na teoretické poznatky
z oblasti konkurence a konkurenceschopnosti. Literarni reSerSe bude popisovat konkurenc-
niho prostfedi, benchmarking, SWOT analyzu a PESTLE analyzu. Druhou ¢ast prace bude
tvotit praktické aplikovani teoretickych poznatkd na vybranou spole¢nost. Teoreticka ¢ast
bude pokracovat marketingovym vyzkumem provadénym formou dotazniku, ktery bude
vyhodnocen pomoci testového kritéria chi-kvadrat testu. Na zaklad¢ vysledkt provedenych
analyz a dotaznikového Setfeni budou navrzeny opatfeni na zvyseni konkurenceschopnosti

spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakaléiské prace je provedeni analyzy konkurenceschopnosti spolecnosti
Vécicky pro malé lidicky, s. r. 0. se zaméfenim na Ceské vyrobce. DalSim cilem je formu-

lovat doporuceni, které zvysi povédomi o spole¢nosti.

Préci tvoii dvé casti. Teoretickou ¢ast tvori literarni resSerSe, kterd ptispiva presnému vy-
svétleni konkurence a konkurenceschopnosti. Dil¢im cilem této Casti je popsani teoretic-
kych postupl pifi vytvareni analytickych metod a to benchmarkingu a SWOT analyzy
a metody rozhodovani formou PESTLE analyzy.

V praktické ¢asti bude provedeno srovnani spolecnosti s dal§imi ¢eskymi vyrobei détského
obleceni, vyuzity analytické metody popsané v ramci teoretické ¢asti a provedeno dotazni-
kové Setfeni zamé&fené na zjisténi zplsobu poznani spole¢nosti, hodnoceni ceny a kvality
nabizenych produkti. Budou formulovany hypotézy, které budou vyhodnoceny prostied-

nictvim testového kritéria chi-kvadrat testu.
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU

1.1 Konkurence

Mikolas (2005, s. 65) uvadi, ze konkurence se oznacuje za soupeieni mezi prodejci
nebo kupujicimi stejného zbozi. Konkurence znamend, ze pro spotiebitele jsou dostupné
alternativy. Porter to potvrzuje a dodava, ze takové vymezeni je velice uzké a jde o boje
o zisky nejen mezi soupefi, ale i mezi zédkazniky, dodavateli a novymi moznymi jedinci

vstupujicimi na trh. (Margetta, 2012, s. 210)

Konkurenceschopnost je jednou z forem podnikatelského potencialu. Je to schopnost

se prosadit v ur¢itém oboru v porovnani s ostatnimi. (Mikolas, 2005, s. 33)

1.1.1 Déleni konkurence

Z Castych definic vyplyva, ze za konkurenci povazujeme stejné, srovnatelné nebo podobné
vyrobky. Konkurenénim vyrobkem muize byt i nahrada vyrobku. Skvélym piikladem jsou

uméla sladidla, ktera nahrazuji obycejny cukr. RozliSujeme tedy konkurenci: (Urbanek,

2010, s. 159-160)

e zjevnou konkurenci — téméf stejny produkt, ktery si vybirame podle znalosti znac-
ky, reklamy na produkt, od jiného vyrobce se produkt v ,,nasem* obchod¢ neproda-
va nebo chceme zménit svlij zvyk v ndkupu s mysSlenkou zkusit néco nového.
Tehdy se mize jednat o:

o vnitini konkurenci — koupé jiného vyrobku stejné firmy
o vngjsi konkurence — koupé stejného vyrobku jiné firmy
o skrytou konkurenci — ze zacatku nerozpoznatelna konkurence, projevuje se nahrad-

nim zboZim, které podnikatel nepovazoval za konkurenci

1.1.2 Dokonala a nedokonala konkurence

Z ekonomického hlediska podminek na trhu se dé€li konkurence na dokonalou a nedokona-

lou.

Dokonal4 konkurence

Mikola§ (2005, s. 67) popisuje dokonalou konkurenci za idealni stav v ekonomice,

kde se nachazi velké mnozstvi konkurentil na strané nabidky i poptavky napfi¢ trhem. Tuto
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teorii potvrzuje i Urbanek (2010, s. 171) a dodava, ze se jedna o ekonomickou teorii

a na redlném trhu neexistuje a nikdy existovat ani nemuze.

Nedokonala konkurence

Nedokonalad konkurence je skute¢ny stav na trhu, v realném ekonomickém svété. Podmin-

ky dil¢ich €initeld nejsou a nikdy nebudou rovnocenné. Rozlisujeme:

e  Cisty monopol — vyrobky ¢i sluzby nabizi jen jedna firma (v dané zemi, oblasti
¢i regionu)

e monopolistickd konkurence — vyskytuje se na volném trhu vyrobku, ktery mohou
vyrabét vSichni vyrobci, ale vyrobky se pon¢kud lisi (pfichut’, baleni, cena)

e oligopol — pfedstavuje malou skupinu, ktera ovlada trh, brani vstupu jinym a urcuje
ceny tim, ze uméle udrzuje prevahu poptavky nad nabidkou

e duopol — je modifikaci oligopolu, kdy své vyrobky nabizeji dva konkurenti, ktefi
se ale mohou domluvit a diktovat ceny na zékladé¢ rozdé€leni zajmovych sfér

e monopson — coz je jediny odbératel vyrobkt nebo sluzeb (Urbanek, 2010, s. 171)

1.2 Konkurencni prostiedi

,,Jako konkuren¢ni prostiedi je definovan Casovy fez prostorem nasi planety, kde probiha
vzajemné interaktivni ptisobeni dvou Zivych objektll nebo subjektli (konkurentt), které se
snazi v daném Case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné nebo
podobné cile a pouZivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni. (Cichovsky,

2002, s. 11)
Urbanek (2010, s. 159) dodava, ze pii urceni konkurence by se mél podnik zaméfit na:

e situaci v podniku — schopnost uplatnit vybranou strategii, upeviiovat své prednosti
¢1 odstranit své slabiny

e situaci v okoli podniku — rozpoznani stavajicich i potencionalnich konkurentd
a vzniku novych trenda

e naplnéni vize — co musi podnik udé€lat pro naplnéni vybrané strategie ¢i dal§i moz-

né strategie
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2 ANALYZA KONKURENCE

2.1 Analyza konkurenta

Analyza konkurenta (Blazkova, 2007, s. 61) je nedilnou soucasti planovaciho procesu.
Firma musi vénovat pozornost nejenom na piimé konkurenty, ale i nepiimé a potencionalni

konkurenty. Musi se soustiedit na vyvoj trhu a reagovat na novinky.
,»Analyza konkurentd slouzi firme:

e k pochopeni konkurenénich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim,

e k pochopeni minulych, soucasnych a pfedev§im budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurentti v budoucnu,

e k pfedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingova roz-
hodnuti,

e k definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkurenéni vyhody
v budoucnu,

e Kk predpovédi navratnosti, ktera se o¢ekava z budoucich investic,

e ke zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach.*

Tuto teorii dale rozvadi Bartes, (2011, s. 40) kdy podle Portera musi vénovat pozornost

Vv téchto nasledujicich skupinéch:

1. budouci cile konkurenta — znalost cilti umozni pfesné predvidat mozné zmény a re-
akci na ng,

2. soucasna strategie konkurenta — jednd se o identifikaci soucasné strategie, na jaké
urovni jsou realizovany a predpoklady pro jejich uspesnou realizaci,

3. predpoklady konkurenta — se déli na predpoklady o sobé samém a predpoklady
o odvétvi a dalSich spolecnostech v ném,

4. schopnosti konkurenta — preduréeni zahajeni zmény ¢i reakci na zménu.

2.1.1 Identifikace konkurenta

wewvr

Konkurenta miizeme rozliSovat podle jejich o¢ekavaného chovani ¢i reakei. Chovani kon-

kurentt délime na:

e laxni konkurent* — tzv. konkurent bez reakce, bud’ o své konkurenci nevi, nebo

nema financni prostiedky, spoléhd na vérné zdkazniky ¢i nema chut’ reagovat,
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e vybiravy konkurent* — odpovida na popud ohrozeni svych zajmu, ostatnich aktivit
si nevsima, ptikladem je reakce na zménu ceny, ale na zménu reklamy konkurenta
jiz neodpovida,

e , konkurent tygre — je rychly a dirazny ve své reakci, nékdy piechazi do protiutoku,
bojuje do posledni chvile, nikdy se nevzdava,

e nevypocitatelny konkurent* — u n¢j nelze predvidat jednani, ani z minulé¢ho cho-
vani neni mozné piedpoveédét jeho reakci, do této skupiny patii velké mnozstvi fi-

rem.

Tuto teorii potvrzuje Bartes (2011, s. 44-45) a dodava, zZe je velmi dulezité ,,vidét ve vSech
souvislostech véci vzdalené jako by byly blizké a na véci blizké se umét podivat z dalky*.
Jedna se o tzv. anticipa¢ni mysleni, pii kterém dokazeme predvidat mysleni a jednani své-

ho konkurenta v prubéhu konkuren¢niho stietu.

2.1.2 Analyza konkurenta podle Kotlera

Marketingova strategie podle Kotlera zavisi na postaveni na trhu a velikosti trzniho podilu

v odvétvi, ve kterém plisobi. Tuto strategii rozd¢lil na Ctyii zakladni strategie:

e trzniho vudce,
e trzniho vyzyvatele,
e trzniho nasledovatele,

e obsazovani trznich mezer. (Blazkova, 2007, s. 138)
Strategie trzniho viidce

Za vudce je povazovan podnik s nejvetsim trznim podilem na trhu, ktery se snazi udrZet si
tuto pozici ¢i ji posilit. Obvykle ziskal tuto pozici, protoze byl prvni na trhu. Udrzet si tuto
pozici znamena nepfetrzitd inovace, udrzeni nizkych nakladii, vytvofeni vstupnich bariér

pro konkurenty a nalezeni trzni mezery. (Blazkova, 2007, s. 138)
Strategie trZzniho vyzyvatele

TrZznim vyzyvatelem jsou podniky s menSim trznim podilem a se slab$im postavenim
na trhu neZ mé viidee. Utogit na vidce je velmi rizikové, ale v piipadé spéchu i vysoce
vynosné. Nemusi utocit jen na viidce, vyhodné&jsi mize mit utok na mensi podniky se stej-
nym postavenim na trhu. ZvySeni trzniho podilu je vytvofena niZz§imi cenami, mensi jakos-

ti, vyrobnich inovaci. (Hordkova, 2014, s. 47)
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Strategie trzniho nasledovatele

Nasledovateli byvaji firmy, které neusiluji o vedouci postaveni na trhu. Snazi se vyhnout
riziku trzni konfrontace a jde jim o udrzeni rovnovahy v odvétvi. Nasledovatel vyuziva

Ctyfi strategické postupy:

e strategie napodobovani — nabizi podobné produkty s odlisnou specifickou hodnotou
pro zékaznika,

e strategie upravovani — uprava ¢i zdokonaleni produktu, které byly pfevzaty od vud-
ce,

e strategie skryt¢ho konkurenta — kopirovani produktu od vidce a jejich nelegélni
prodej,

e strategie parazita — vytvareni napodobenin produkti s minimalni odli$nosti a prodej

za niz8i ceny. (Hordkova, 2014, s. 50)
Strategie obsazovani trZznich mezer

Firma se soustfed’uje na obsazovani trzni mezery a nevénuji se celému trhu. Tato strategie
je vhodna pro mensi podniky, které se specializuji na specifické vyrobky ¢i sluzby.

Pro velké spole¢nosti je to mélo atraktivni. (Blazkova, 2007, s. 139)

2.2 Odvétvové pojeti konkurence

Blazkova (2007, s. 57) charakterizuje odvétvi jako skupinu firem zdsobujici urcity trh.
Hranice odvétvi jsou dany na strané€ poptavky moznosti substituce vyrobku i sluzeb za jiné
a na stran¢ nabidky jednoduchosti, s niz miize firma ptfemistit vyrobky a sluzby na nové

trzni segmenty.

Cichovsky (2002, s. 82) k tomu dodava, Ze uvnitf jednoho odvétvi je vyrobni subjekt tzv.
producent, ktery pro uskute¢néni vyroby potiebuje dodavatele surovin, polotovarii, energii
atd. Producent s vyuzitim dodavateld vyrabi produkt s vlastnostmi a vyhodami, ktery kupu-
je odbératel. Z nésledujiciho obrazku 1 dale vyplyva, Ze v odveétvové konkurenci oddéluje
soucasnou komoditni konkurenci a novou komoditni konkurenci pfi zachovani konkurenc-
niho prostiedi substituentd, ktefi vznikaji z jinych odvétvi pomoci substituci produktt

a nahrazuji produkt v odvétvi.
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Nahraditelnost produktu v konkuren¢nim prostiedi se déli na:

e konkurenci zna¢ek — nabizeni podobnych vyrobkt ¢i sluzeb stejnym odbératelim
za podobné ceny, napt. znacky aut sttedni cenové tfidy,

e konkurence odvétvova — vyrobci stejné skupiny vyrobki, uréené pro stejné ¢i po-
dobné odbératele, napt. vyrobci aut,

e konkurence formy — vsichni producenti, kteti dokazi uspokojit potiebu trhu rtizny-
mi formami nebo zplsoby, napt. vSichni vyrobci dopravnich prostiedkd,

e konkurence rodu — producent povazuje za své konkurenty vsechny subjekty v Casti
trhu, napf. producent, ktery chce sluzbami obsluhovat celou ¢ast trhu. (Cichovsky,

2002, s. 164)

2.2.1 Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil

Teorie Michaela Portera objasniuje konkuren¢ni chovani, které zavisi na péti zakladnich
konkurenénich silach. Plsobeni se lisi dle odvétvi, ale spole¢né plisobeni péti sil uréuje

predpoklady ziskani kone¢ného zisku v odvétvi. (Huggins, 2011, s. 6-8)

,,Cilem konkuren¢ni strategie je mit takové postaveni v odvétvi, kdy podnik muze celit
nejlépe konkurenénim silam nebo jejich plisobeni obratit ve svij prospéch.“. Podnik, kte-
rému nehrozi nebezpeci od noveé vstupujicich firem, mize mit nizké vynosy, zatimco vzdo-
ruje silngjSimu vyrobci levngjSich substitutl. VSech pét konkurenénich sil spolecné urcuje

intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost.
Portertiv model konkuren¢nich péti sil obsahuje:

e nove vstupyjici firmy,

e nebezpeci substitu¢nich vyrobkd,
e vyjednavaci vliv dodavatelt,

e vyjednavaci vliv odbératelt,

e soupefeni stavajicich konkurentd. (Porter 1994, s. 4-6)
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Potencialni nové vstupujici firmy

do konkuren¢niho prostiedi

Konkurenti v odvétvi

Dodavatelée —— l <«—1 Odbgératelé
Producent

|

Substituenti

Obr. 1 Model konkurenéniho prostiedi v odvétvi podle Portera (Cichovsky,
2002, s. 83)

Nové vstupujici do odvétvi

Pted nové vstupujicimi podniky do odvétvi, které zvysi kapacitu odvétvi a budou usilovat
o trzni podil, je odvétvi chranéno bariérami vstupu. Nové vstupujici firmy zamezuji zvyso-
vani cen konkurence, protoze vyssi ceny v odvétvi by usnadnily vstup novych konkurentii
a soucasné novi konkurenti musi vynalozit vyssi vydaje, aby uspokojili zdkazniky. To vSe
nove vstupujici odrazuje, protoze je narocné uspét v odvétvi. (Margetta, 2012, s. 52)
Bariéry vstupu:

e diferenciace vyrobkd,

e ocekdvand reakce od existujicich firem,

e preference obchodni znacky a loajalita zakaznikd,

e cinnost a politika statu,

e pfistup k distribu¢nim kanalim. (Mallyat, 2007, s. 52)
Nebezpedi substitu¢nich vyrobki

Substituty — vyrobky ¢i sluzby, které uspokojuji zakladni potiebu, jako ostatni produkty

brani zvySovani ziskovost odvétvi. Stanovuji troveil cen, kterou zavedeni producenti mo-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

hou drzet, aniz by doslo k naruseni a poklesu prodeji. Substituty nejsou piimymi soupefi,

a proto je t€zké je rozpoznat. (Margetta, 2012, s. 50-51)
Vliv dodavatele

Vliv dodavateli mé velkou vyjednavaci silu, kterou vyuzivaji k uctovani vyssich cen nebo
k ziskavani vyhodné&jSich podminek. Ziskovost odvétvi je nizsi, protoze dodavatelé si pfi-

svojuji vétsi dil hodnoty. (Margetta, 2012, s. 48)
Sila vlivu dodavatele zavisi na:

e vzdalenosti dodavatele od konkurenta,
e nakupujici podnik nepatii mezi dilezité zakazniky,
e dodavatelsky podnik mlze koupit odbératelskou spolecnost,

e jedinecnost dodavatelskych vyrobkl od riznych dodavatelt. (Mallyat, 2007, s. 50)
Vliv odbératele

Odbératel ma zajem mit s dodavatelskou firmou dobré podminky a pokud mozno ovliviio-

vat piipadn€ urcovat si podminky spoluprace. Odbératel miize mit velky vliv pokud:

e cxistuji substituty,

e cxistuje hodné dodavatelti v okoli,

e nakupovany pfedmét neni dilezitym vstupem,
e mén¢ zékaznikli nakupuje velké mnozstvi,

e nakupovany pfedmét je dostatené ustaleny. (Mallyat, 2007, s. 50)
Soupefeni stavajicich konkurenti

Pisobi-li na trhu velké mnozstvi silnych ¢i agresivnich konkurentli nebo tempo ristu trhu
stagnuje Ci klesd, je pak tento trh neatraktivni pro nové konkurenty. Soupetfeni mize mit
podobu cenové konkurence, investic do reklamy, uvadéni novych produkti na trh, zlepseni

sluzeb zakaznikiim. Cenova konkurence je podle Portera nejni¢ivejsi formou soupeteni.

(Margetta, 2012, s. 54-55)
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

3.1 Analyza konkurené¢ni vyhody

Konkuren¢ni vyhoda je mimotadna vyhoda ve formé& vys$si schopnosti konkurovat jinym
vyrobciim nebo prodejcim. Vyhoda vychazi z uzitné hodnoty, kterou je podnik schopen
pro své zakazniky vytvofit. Tato metoda je méfitelnd a srovnatelna a mize mit razné for-
my. Pfikladem jsou nizsi ceny za stejné ¢i rovnocenné vyrobky, poskytovani zvlastni vy-
hody, kterd zdkaznikiim vynahradi vyssi cenu. Podstatnou funkci ma také konkurencni
prosttedi v odvétvi zndzornéné na vyse uvedeném obr. 1. Spolecné piisobeni ma vliv
na schopnost ziskat v daném odvétvi z investic takovy zisk, ktery pievySuje vlozeny kapi-

tal. Nad konkurenci lze vitézit pomoci:

e nizkych nékladi

e diferenciace

e inovace

e technologie

e vybérem konkurentl
e segmentace

e substituce* (Urbanek, 2010, s. 168).

Margetta (2012, s. 67) to potvrzuje a dale se zminuje o vyhodach vyssi konkurenceschop-
nosti ve srovnani se samotnymi konkurenty, jako naptiklad dosahovani nizsich nakladt
nebo moznost Uctovat vyssi cenu. Toto je pak ukazatel jednoduchého porovnani firem,
které je z pohledu vykonu lep$i. Pro posouzeni musi byt vynosy srovnany s vysledky,
kterych dosahuji jiné firmy ve stejném odvétvi. Méteni vykonnosti se provadi na Grovni
jednotlivych podnikatelskych jednotek, na nichZ se projevuje konkurencni sila a na ni se

ziskava ¢i ztraci konkurenéni vyhoda.

S timto tvrzenim se ztotoznuje i Blazkova (2007, s. 82) a podotykd, Ze zadna z téchto vy-
hod nemiiZze byt dlouho udrZitelna v rychle se ménicim prostfedi a zminéné body, jak zvi-
tézit nad konkurenci, dale rozvadi. Praktikovat stejné ¢i jiné véci jako konkurence, ale 1€pe
pomoci lepsich technologii, vySkolenym persondlem, efektivnéjSim organizacni strukturou,
nabizenim jinych vyrobki ¢i sluzeb, komunikovat se zakaznikem, tim v§im muizeme do-
séhnout niz§ich nakladl a diferenciace. Ostatni vyhody jsou utvaieny tim, Ze firma vlastni

néco, co nikdo jiny nema nebo v néfem je vyjimecna. Piikladem jsou patenty, zdroje pii-
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rodnich surovin, nové technologie a dokonala znalost zakazniki a trhu. Nasledujici matice

muze slouzit k porovnavani konkurencni vyhody.

i

senl

W

Stupen odli

Vyjimecny uspéch

Vysoky Nizky

Vira v rostouci trh

Vysoké Nizké

Relativni naklady

Obr. 2 Matice nalezeni konkurenéni vyhody (Blazkova, 2007, s. 83)

Tato matice méfi relativni ndklady a stupné diferenciace. Postaveni firmy v matici je zavis-

1¢ na charakterizovani schopnosti vytvofit si hranice vstupu, rozliseni zna¢ky, vyjime¢nost

vyrobku, distribu¢nich cest, tvorby ceny a dal$ich faktort. Dil¢i postaveni v matici je cha-

rakterizovano:

,,udrzeni zvlastnosti — relativni néklady jsou vysoké, stejné jako stupen diferencia-
ce, firma uvadi na trh jedine¢ny vyrobek za nejvyssi cenu,

vyjimecny uspéch — relativni néklady jsou nizké a odliSeni vysoké, vynikajici pii-
lezitost k uspéchu, protoze firma ma jedineény vyrobek a moznost konkurovat
za jakoukoliv cenu,

vira v rostouci trh — vysoké relativni nadklady a nizky stupen diferenciace, diky
komoditnimu vyrobku a vysokym nakladid je jedinou Sanci na uUspéch rychly rist
trhu, zde neni zaruceno nalezeni konkurencni vyhody,

udrzeni cenové vyhody — nizké relativni néklady a nizkéd diferenciace, vyrobky
jsou podobné konkuren¢nim vyrobkim a firma je schopna konkurovat jen za pted-

pokladu udrZeni cenové vyhody.* (Blazkova, 2007, s. 84)

Urbanek (2010, s. 169) dale zminuje zvlastni typ konkurencéni vyhody, a to konkurenéni

nevyhody. Tou mohou byt zaméstnanci firmy, jak fadovi tak i Spatn€ motivovani manazefi

firmy. ZvySovanim konkuren¢ni vyhody manaZzert soucasné zvysuje konkurencni potiebu

firmy, pro kterou pracuji. Spojitost s tim mayji tii zdkladni manaZerské kompetence:
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e umét — schopnost plnit svéfené tkoly a nést za n¢ plnou odpovédnost a disledky,
mit schopnost dosahovat pozadovanych vykont
e chtit — byt motivovan zvySovat a uplatiiovat své kompetence

e moci — mit moznost uplatnéni kompetence, zmocnovani a povéfovani.
V opacném piipad¢ se do tzv. konkuren¢ni nevyhody zahrnuje ,,spirdla zkazy manazera“:

e neumi— nema dostatek znalosti a dovednosti
e neveti si—nema dostatek sebediivéry a kreativity
e boji se — ma strach z odpovednosti a z rozhodovani

e strada — ztraci autoritu a divéryhodnost.

3.2 Benchmarking

Benchmarking vznikl v 70. letech v Japonsku. Benchmark je vymezen jako nivelaéni znak,
ale v kontextu benchmarkingu ho lze chapat jako méfitko, ukazatel vykonnosti, jimz se
chceme inspirovat. Je to nami nastavena hranice, kterou si sami zvolime a pokusime se ji
uspésné prekonat, napt. u prubézného Casu procesti, produktivity, hodnoty pro zdkazniky
apod. V porovnavani vlastni vykonnosti se svétovou $pi¢kou v oboru Ize benchmarking

pouzit jako kritéria optimalizace aktivit. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 13)

Benchmarking neni normovana metoda, a proto existuje spousta definic. Nenadal, Vykydal
a Halfarova (2011, s. 14) charakterizuji benchmarking jako ,,soubor fady dil¢ich koordino-
vanych a fizenych aktivit s daty zahdjeni a ukonceni, provadény k dosazeni cile, ktery vy-
hovuje specifickym pozadavkim na tento projekt, véetné¢ omezeni danych ¢asem, néklady

a zdroji.*

S timto tvrzenim se ztotoziuje i Blazkova (2007, s. 170) a podotyka, Zze benchmarking
zvysuje uspech aktivit identifikaci a aplikaci nejlepsich vysledkd ¢innosti a podnikatel-
skych aktivit. Spole¢nost se zlepSuje na bazi uceni se od druhych. Nejedna se o jednorazo-

vy projekt, ale o nepietrzité zlepSovani a zmenu.
3.2.1 Typy benchmarkingu
Existuje nekolik typ benchmarkingu, mezi nejpouzivanéjsi patii:

e strategicky benchmarking — pro zlepseni celé struktury firmy, dlouhodoby charak-

ter, zabyva se vyvojem novych vyrobki
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3.2.2

vykonovy a konkuren¢ni benchmarking — pro posouzeni pozice ve vztahu k vyko-
novym charakteristikam hlavnich vyrobkli a sluzeb, firmy zahrnuté do ben-
chmarkingu jsou ze stejného odvétvi, nejcastéji vyuzivany typ

benchmarking procesti — pro zlepseni kritickych procesii a akci

funk¢ni benchmarking — pro srovnavani firem z riznych odvétvi nebo s rozdilnymi
aktivitami, aby nasly zptsoby zlepSeni podobnych funkeci, tento typ vede k vyraz-
nému zlepseni nebo inovaci

interni benchmarking — v ramci jedné firmy napt. pobocky v riznych zemich, vy-
hodou je snadné ziskani informaci a citlivych dat, nevyhodou je nedostatek skutec-
né inovace nebo nenalezeni nejlepsich praktik

externi benchmarking — analyza firem, které jsou znamé jako nejlepsi ve svém obo-
ru, moznost ucit se od téch nejlepsich

mezinarodni benchmarking — nejlepsi firmy jsou identifikovany a analyzovéany
po celém svété, moznost mezinarodniho srovnani, které vytvoii vérohodné vysled-

Ky (Blazkové, 2007, s. 172)

Postup pii benchmarkingu

Blazkova (2007, s. 173) uvadi ve své publikaci jednoduchy postup pii benchmarkingu:

,,Vybér oblasti/¢innosti pro benchmarking,

interni analyza — detailni porozuméni vlastnim podnikovym procesim, vykontiim,
situaci,

sbér a analyza externich dat — analyza podnikovych procest ostatnich firem zahrnu-
tych do analyzy (v ¢em jsou lepsi),

identifikace nejlepsich postupt a vykoni,

srovnani nasich podnikovych vykoni s nejlepSimi postupy a vykony,

vyhodnoceni vysledkt a procest,

identifikace napravnych opatteni, strategii, akci,

implementace téchto opatieni.*
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3.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza je vSeobecnou analyzou pro okolni prostiedi spolecnosti. Vychazi ze za-
kladni PEST analyzy, ale uvadi se ve vicero podob, jako jsou SLEPT, SLEPTE ¢i PESTE.
PESTLE obsahuje analyzu politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych, legis-
lativnich a ekologickych faktori, které plisobi na podnik. Podstatné je, aby spole¢nost

uméla piedpokladat vyvoj a vliv jednotlivych trendd. (Mallyat, 2007, s. 41-42)

3.3.1 Politické faktory

Analyza politickych faktori se zabyva legislativni Gpravou statu a regulacnimi néstroji,
které uméle ovliviiuji ¢innost podniku jak kladng tak zaporné. Radime mezi né:

e stabilitu vlady,

e svobodu tisku, uroven byrokracie a korupce,

e regulaci ekonomiky,

e pravdépodobné zmény politického prostiedi. (Dvoiacek, 2012, s. 10)

3.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se méni v pribehu €asu a jsou relativné stabilni. Plisobi na spole¢nosti

makroekonomické udaje a mohou ptedstavovat pro ni prilezitosti ¢i hrozby. Zahrnuji:

stabilitu mény,
e Urokovou miru,
e inflaci,

e nezaméstnanost. (Karlicek, 2013, s. 62)

3.3.3 Socialni faktory

Nejptesnéjsi a nejjednoduseji proveditelnd ¢ast PESTLE analyzy. Informace poskytuje

Cesky statisticky tfad. Patii zde:

e demograficky vyvoj,
e starnuti populace,

e mira porodnosti,

e naboZenstvi,

e Zivotni styl obyvatel. (Karlicek, 2012, s. 64-65)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3.3.4 Technologické faktory

Jednd se o vyuziti védy a techniky v ¢innosti podniku. Pfedvidavost vyvoje technického

rozvoje muze mit vyznamny vliv na konkuren¢ni vyhodu podniku. Tyto faktory zahrnuji:

e nové objevy,

e rychlost zastaravani,

e vladni podpora védy a vyzkumu,
e zmeény technologie,

e podpora védy a vyzkumu. (Dvotacek, 2012, s. 10)

3.3.5 Legislativni faktory

Legislativni faktory se vztahuji k pravnimu prostredi statu. Mohou vyznamné ovlivnit roz-

hodovani o budoucnosti podniku, prostoru podnikani a samo podnikani. Jsou to naptiklad:

e platné zédkony a vyhlasky,
e regulace importu a exportu,
e ochrana zivotniho prostredi,

e ochrana osobniho vlastnictvi. (Mallyat, 2007, s. 43)

3.3.6 Ekologické faktory

Odlisné priority v oblasti zivotniho prostiedi ma kazdy stat. Staty jsou ¢leny rtiznych orga-
nizaci, které se zavazuji k dodrzovani opatfeni, norem a limitii v oblasti ochrany Zivotniho

prostfedi. Na ekologii je v dneSni dob¢ kladen velky diraz. Patti zde:

e obnovitelné zdroje energie,
e dostupnost vodnich zdroji,
e zm¢éna klimatu,

e nakladani s odpady. (Mallyat, 2007, s. 48)

3.4 SWOT analyza

Porovnavani vnitiniho a vné&jsiho prostiedi podniku slouzici ke zkoumani postaveni podni-
ku se pouziva tzv. SWOT analyza. Je to zkratka anglickych slov Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). (Kasik, 2009,

S. 44) Siln¢é a slabé stranky jsou spojeny s vnitinim okolim, zatimco pfilezitosti a hrozby
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s okolim vné&j$im. Tato podstata je znazornéna na nasledujicim obrazku (Obr.3). (Dvofa-

cek, 2012, s. 15)

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 131) ,,nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je prili§ staticka
a velmi subjektivni. Ze SWOT analyzy je odvozena matice TOWS, ktera slouzi k podrob-

néjSimu rozboru a urceni jednotlivych strategii.*

VNITRNI
Silné Slabé
Z S | w &
= g
8 olT @)
4 2
PrileZitosti Hrozby
VNEJSI

Obr. 3 SWOT analyza (Dvoracek, 2012, s. 15)

3.4.1 Analyza vnéjSiho okoli

Zvysena pozornost je na sily makroprostiedi (demograficko-ekonomické, ptirodni, techno-
logické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a slozky mikroprostiedi (zakaznici, kon-
kurenty, dodavatele, distributory, dealery), které maji vliv na dosazeni zisku. Marketingo-
vy informacni systém doda firmé piehled o nejnovejsich vyvojovych trendech. Ke kazdé-
mu vyvojovému trendu se pfifazuji prileZitosti a hrozby s nimi spojené. (Kotler, 2007,
s. 90)

PrileZitosti

Dobry marketing je uménim nalézat piilezitosti vyuzit je. Marketingova pfilezitost je teri-
toriem potieb a zajmu zdkaznikl. Ptilezitosti se snaZi podnik maximalné vyuzit, aby posilil
svou pozici na trhu. Za ptilezitosti 1ze brat spolupraci s novymi dodavateli, diversifikaci
produkt, proniknuti na zahrani¢ni trh, zvétSujici se poptavku po produktech.
K vyhodnoceni prilezitosti se asto pouziva analyza trznich prilezitosti, ktera urci atraktivi-

tu a pravdépodobnost tspéchu. (Kotler, 2007, s. 90-91)
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Hrozby

Hrozby lze popsat jako nepfiznivym vyvoj ¢i trend, ktery by mohly vést k poklesu obratu
¢1 zisku, pfi nezménéné marketingové strategii. Do hrozeb patii vstup konkurencni firmy
na trh, devalvace mény, nizsi kupni sila obyvatelstva, nedostatek kvalifikovanych pracov-
nikt, ohrozeni ze strany dodavatelii nebo existence substitutti. V1iv hrozeb je tfeba mini-

malizovat, popiipadé se na jejich dusledky alespon ptipravit. (Kotler, 2007, s. 91)

3.4.2 Analyza vnitiniho okoli

Vnitini prostéedi urcuje silné a slabé stranky. Ty jsou v pravomoci firmy, a tak je snadné je

zménit. Cilem spolecnosti je maximalizace silnych stranek a eliminace slabych stranek.
Silné stranky

Vzhledem ke konkurenci se posuzuji silné stranky, a to v ¢em je spolecnost lepsi nez kon-
kurence. Jak je firma vnimana zamé&stnanci a jak ji vidi zékaznici ¢i konkurenti na trhu.
Ptikladem silnych stranek jsou know-how, nizké naklady, vlastni zdroje financovani, dlou-

hodobé¢ vztahy se zakazniky, patenty ¢i rychlé prizpiisobeni pozadavki zakaznika.
Slabé stranky

Posuzuji se eventualni vnitini slabiny firmy nejen ke konkurenci, ale i z pohledu zakaznikt
¢i zamé&stnancl. Podstatné je uvést vSechny slabiny, protoze v budoucnu se firma vyhne
potizim. Piikladem je Spatnd komunikace mezi zaméstnanci, nedostate¢na motivace, Spatna

distribuce, nedostate¢na reklama, nedostatecné ptizptiisobeni pozadavki zakaznika.

3.4.3 |IFE matice

IFE matice (internal forces evaluation) je matice hodnoceni faktori interni analyzy. Prova-
di se ve vztahu k danému strategickému zaméru. V IFE matici se hodnoti silné a slabé

stranky. (Jakubikova, 2013, s. 132)
Postup IFE matice:

1. Definovani silnych a slabych stranek podniku a sestaveni tabulky.

2. Ptirazeni vahy ke kazdému faktoru, tak aby soucet vah se rovnal 1.

3. Ke kazdému faktoru ptiradit miru vlivu ve stupnici od 1 do 4. Pficemz 1 a 2 se po-
uziva pro slabé stranky, kdy 1 je vyznamna slaba stranka a 2 je méné& diilezita slaba
stranka. Pro silné stranky se pouziva 3 a 4, kdy 3 je mén¢ vyznamna silnd stranka a

4 je vyznamnad silna stranka.
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4. Pronasobenim vahy a miry vlivu faktoru mezi sebou a zjisténi vazeného skore.
5. Soucet vazeného skore u vSech faktorti poskytne vysledek celkového vazeného

ohodnoceni.

Vysledné vazené ohodnoceni vypovida o silnych a slabych strankach podniku v internim
prostiedi. Vysledna hodnota 4 znamena skvélé vysledky v silné pozici. Slaba pozice je
uréena vyslednou hodnotou 1. Dosazenim hodnoty 2,5 je podnik v primérné pozici. Pozice
sved¢i o tom, s jakou pravdépodobnosti bude podnik schopen realizovat svou strategii.

(Ommani, 2011, s. 9452)

3.4.4 EFE matice

EFE matice (external forces evaluation) je matice hodnoceni faktorti externi analyzy.
Cilem je vybrat z poznanych pfilezitosti a hrozeb takové faktory externiho prostredi, které
maji podstatny vliv na strategicky zamér firmy a jejich ptsobeni je shodné s ¢asovym hori-
zontem strategického planu. Zde se hodnoti pftilezitosti a hrozby. (Jakubikova, 2013,

s. 131)
Vyhodou EFE matice jsou:

e zvySovani manaZerského povédomi o Zivotnim prostiredi
e zlepSeni fizeni rizik
e zlepSovani rozhodovani rozdé€lovani zdroji

e zaméfeni na primarni vlivy strategickych zmén
Postup EFE matice:

1. Prvnim krokem je ud¢€lat seznam externich faktord a rozdélit je na pfilezitosti a
hrozby.

2. Ke kazdému faktoru pfifadit vahu tak, aby se soucet vah pfilezitosti a hrozeb rovnal
jedné.

3. Ke kazdému faktoru pfitadit miru vlivu ve stupnici od 1 do 4. Kde 1 je hrozba, 2 je
mensi hrozba, 3 je mensi piileZitost a 4 je velka ptileZitost.

4. Pronasobenim vahy a miru vlivu faktoru mezi sebou a zjisténi vazeného skore.

5. Soucet vazeného skore u vSech faktorti poskytne vysledek celkového véazeného

ohodnoceni.
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Vysledek EFE matice je na stupnici 1-4, ktera popisuje jak je strategie podniku citliva na
externi vlivy. Hodnota 4 znamena vysokou citlivost a 1 znamend nizkou citlivost. Primér-

na citlivost na externi zdroje je znacena hodnotou 2,5. (Ommani, 2011, s. 9450-9451)

3.45 SPACE matice

SPACE matice hodnoti strategické a akéni pozice podnikatelského subjektu nebo zaméru.
Hodnoti se finané¢ni sila a konkuren¢ni vlastnosti v internim profilu a stabilita prostiedi se

silou oboru v externim profilu. (Jakubikova, 2013, s. 132)

Matice se ¢leni na Ctyfi kvadranty, kde kazdy kvadrant navrhuje jiny typ nebo povahu stra-
tegie. A to strategii agresivni, konzervativni, defenzivni a konkurenceschopné. (Ommani,

2011, s. 9452)
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4 ANALYZA PRIMARNICH DAT

Primarni vyzkum je zaméfen na sbér informaci z trhu, ktery provadi sama firma pomoci
dotazovani, pozorovani nebo experimentu. K primarnimu vyzkumu pfistupujeme tehdy,
kdyz informace ze sekundarniho vyzkumu jsou nedostacujici. V sekundarnim vyzkumu se
vyuzivaji informaéni zdroje, jako jsou noviny, Casopisy, zpravy ze statistickych tradu,

nejruznéjsi databaze, on-line diskuze a fora apod. (Karlicek, 2013, s. 83)

Blazkova (2007, s. 88-89) dopliiuje, Ze sbér primarnich informaci lze rozd¢€lit na pouziti
kvantitativnich a kvalitativnich metod. Kvantitativni metody zjistuji odpovédi na otazku
,,Kolik?“, jako napf. ,kolik zdkaznikl je spokojeno s nasim vyrobkem, kolik zakaznikt
nakupuje Vv jakém typu obchodu. Zde se pouziva pisemné dotazovani, dotazovani pro-
sttednictvim internetu, telefonické dotazovani a panelova diskuse. Kvalitativni metody se
vyuzivaji, kdyz chceme zjistit ,,Pro¢?*, napt. nazory, motivy, divody urcitého jednani
a véci, které nelze vyjadrit v Cislech. Pro tuto metodu se vyuzivaji skupinové diskuse,

hloubkové rozhovory anebo brainstorming.

Dotazovani je nejrozsifenéjs$i metodou vyzkumu, které se provadi osobnim, telefonickym,

pisemnym ¢i on-line dotazovanim.

Osobni dotazovani probihd v bezprostfednim kontaktu s respondentem. Rozhovor mitize
probihat na ulici, v ndkupnim centru, v praci ¢i doma. Tazatel ihned vklad4a odpovédi od
respondenta do databaze. Vyhodou je mozna rychlé reakce tazatele na nepochopeni otazky
vysvétlenim ¢1 uvedenim ptikladu. Nevyhodou jsou zkreslené informace od respondenta
z diivodu stydéni se. Navic tato metoda je velice drahd, protoze musi dojit k vyskoleni ta-

zateld a nasledné je finan¢n€ odmeénit.

Telefonické dotazovani je formou telefonatu, kdy tazatel ihned zaznamenava odpovédi od
respondenta do pocitace. Chybi zde pfimy kontakt a tim neumoZznéné pozorovani reakci

respondenta. Ochota odpovidat prostfednictvim telefondtu zna¢né klesa.

V pisemném dotazovani chybi osoba tazatele, ktera by mohla vysledek zkreslovat. U citli-
véjsich otazek se zvysuje Sance na pravdivou a neostychavou odpovéd’. Tento typ ma veli-
ce Spatnou odezvu. Nedosahuje ani 5 % navratnosti, a proto se v dnes$ni dobé vyuziva mi-
nimaln¢.

On-line dotazovani je nejCastéjsi forma v dnesni dobé€, odpovida pisemnému dotazovani

formou vyplnéni dotazniku a odeslanim odpovédi jednim klikem mysi na pocitaci. Neni to
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zdlouhava cesta, kdy se musel papirovy dotaznik vkladat do obalky a posilat poStou. Lze
pouzit audiovizudlni a interaktivni prvky, kterymi se zatraktivni dotazovéni. Je to nejlev-
n¢jsi a nejefektivnéjsi technika dotazovéani. On-line dotazovani je vhodné, kdy by mohl mit
respondent pted tazateli zdbrany. V dnesni dobé nejrozsahlejsi metoda dotazovani. Nevy-
hodou on-line dotazovani je nereprezentativnost, z divodu nevhodnych a komickych od-

povédi. (Karlicek, 2013, s. 90-92)

4.1 Dotaznikové Setreni

Karli¢ek (2013, s. 92-93) ve své publikaci uvadi, Zze dotaznikové Setfeni je zavislé na kvali-
t¢ dotazniku. Jeho sestaveni je velice slozitd, je tfeba se vyvarovat sugestivnich otazek,
které svou formulaci pfedjimaji, jak mé respondent odpovédét. Pokud to neni cilem, nemé-
ly by byt kladeny citlivé otazky, které jsou spoleensky tabu. Respondenti maji ¢asto sklon
odpovédi modifikovat, protoze chtéji pusobit chytie a ¢estné. Proto mohou tajit informace,

které jsou pro né ostudné.

Otazky dotazniku by mély byt formulované struc¢né, jasné, jednoduse a konkrétng. Pokud
nejsou respondenty odbornici, mély by byt vynechany cizi pojmy. Kazda otazka by se mé-
la ptat na jednu véc, protoze by jinak mohl byt respondent popleten. Pfed uvedenim dotaz-
niku do ob¢hu se provadi tzv. pilotdz. Dotaznik je pfedloZen testujicim respondentiim, zda

rozumi vS§em otazkdm. Teprve potom je dotaznik spustén.
Existuji nésledujici druhy otazek:

e uzaviené otazky — nedéavaji vlastni moznost odpovédi, to mize vést k snizeni in-
formacni hodnoty odpovédi, otazky se Iépe vyhodnocuji
e oteviené otazky — respondent mé volnou ruku v odpovédi
e polouzaviené otdzky — tazatel nabidne n¢kolik moZznych odpovédi a také ponecha
moznost oteviené odpovédi
e Skaly — respondent mlze vyjadfit napt. svlij nazor ¢i postoj
o Likertovi skaly — respondent uvadi miru souhlasu nebo nesouhlasu
o sémanticky diferencial — vyuziva se pfi analyze image znacky, kde respon-

dent voli, které slovo je pro zna¢ku odpovidajici
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4.2 Kvantitativni metody

Pro zpracovani kvantitativni metody se pouzivaji rizné statistické programy. NejcastéjSimi

jsou:

kontingen¢ni tabulky — pomoci funkci a grafi v Microsoft Excel, pro mensi
a stfedni firmy
kauzalni analyza — hledd, zkouma a hodnoti dva a vice jevy i1 procesy, cilem je
hlubsi pochopeni podstaty jeva a procest, pficinou je, kdy existence urcitého jevu
ma za nasledek existenci jiného jevu
statistické metody
o korela¢ni analyza — porovnavani vztahu dvou proménnych, zkouma dusle-
dek zmény prvni proménné na druhou
o regresni analyza — pokud je znam vztah dvou proménnych, miZe se vyjadrit
vhodny model zavislosti jedné proménné na druhé, pomoci sestaveného
modelu se ovétovat hypotetické modely a provadét odhad pro nové méteni
ekonometrické modely — méfeni vlivii ekonomickych veli¢in na jiné ekonomické
veliCiny, simulace variantnich scénaiti ekonomické politiky, zkoumani dopad urci-
tych rozhodnuti a progndzovani ekonomickych ukazatelti
metoda casovych fad — statisticky pohled na realné procesy, ¢asovou fadu tvofi fa-
da c¢isel hodnoty veli€iny, které jsou usporadany od nejstarSich po nejmladsi nebo
naopak, cilem je porozuméni principli na zaklad¢ kterych se generuji hodnoty

(Blazkova, 2007, s. 91-93)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 VECICKY PRO MALE LIDICKY, S.R.O.

Obr. 4 Logo spole¢nosti (interni zdroje)

5.1 Identifika¢ni udaje

Nazev spolec¢nosti: Vécicky pro malé lidicky, s.r.o.

Sidlo: Semtinska 56, 533 53 Pardubice VII — Ohrazenice

IC: 288 02 888

DIC: CZ28802888

Zapis v OR: Krajsky soud v Hradci Kralové, oddil C, vlozka 28222

Predmét ¢innosti: vyroba vécicek a provozovani prodejen pod znackou Little Things

E-shop: www.vecicky.cz

5.2 Historie firmy

Veécicky pro malé lidicky, s.r.o. (dale jen Vécicky) byly zalozeny v roce 2000. Mal4 firma,
se Ctyfmi zaméstnanci, vyrab¢jici kojenecké a détské obleceni pod znackou ONO, pro
jedinou firemni prodejnu v Pardubicich. V roce 2003 vznikl e-shop www.vecicky.cz, ktery
kazdorocné dosahuje zvySeni poctu prodeji. Vécicky od roku 2005 poskytuji zbozi do
partnerskych prodejen velkoobchodnich zdkazniki. Prelom nastal po otevieni prodejny
Little Things v obchodnim centru Afi Palace Pardubice, kdy doslo k vyraznému nartstu
trzeb. Casem byly znatelné rozdily mezi firemni prodejnou a prodejnami velkoobchodnich
zékaznikl a piiSel Cas dal$i expanze prostfednictvim vlastnich a franchisovych prodejen.
Nyni maji Vécicky tii vlastni prodejny, jednu vazanou franchisu a dvé franchisy. Zamést-

navaji 28 o0sob. (rozhovor s jednatelkou spole¢nosti)
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6 MARKETINGOVY MIX

Spolec¢nost neméa marketingové oddé€leni a public relations si obstaravéd jednatelka sama

ve spolupraci se svymi Sikovnymi asistentkami.

6.1 Produkt

Sidlo vyroby je v Pardubicich v pronajatych prostorach arcalu Trim. Kde je v soucasné
dobé¢ je zaméstnano 18 vyrobnich zaméstnanci (stfihacky, Svadleny, vysivacka, kontrolor-

ka). Vétsina vyroby probiha ptimo ve Vécic¢kach:

e navrhy — vybér materiald, navrh oblecku, tvorba stfiht
e vyroba — stfihy, vySivky, potisky, $iti, patentovani
e konecné Upravy — kontrola, oznaceni, baleni

e expedice
Cast vyroby je zadana do externi vyroby podle vlastnich navrhd, a to:

e ponozky, puncosky — Trepon Ttebic
e vyroba z materialti ze Sintexu Ceska Tfebova — Trepon Tiebié

e plavky — Modeta

6.1.1 Material

Véci¢ky upfednostiiuji materialy vyrobené v Ceské republice (zejména Sintex Ceskéa Tie-
bova), samoziejmé vyrabét pouze z deskych material nelze. Bavlna v Ceské republice
neroste. Ostatni materidly jsou pievazné z Italie, Turecka, Polska a v posledni dobé¢
I asijskych zemi. Latky jsou opatfeny vSemi hygienickymi atesty a pfed zadanim do vyroby

Casto testované na vlastnich détech. (rozhovor s jednatelkou spole¢nosti)

6.1.2 Sortiment

Vécicky $iji pro déti od narozeni do 8 let veéku, tedy od velikosti 48 po velikost 140.

Mezi zakladni sortiment patfi:

e Dbody, bodycka

e Dbundicky, kabatky a vesticky

e Cepice, ksiltovky, Satky, kloboucky
e deky, zavinovacky, osusky

e dupacky a polodupacky
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kalhoty, teplacky
mikiny, svetiiky
overaly

pyzamka, Zupanky
sukynky, Satovky, Saty

tricka, rolacky

dopliiky — kojenecké rukavicky a backorky, pal¢aky, dekoracni plenky, Satky

na krk, ndkréniky, spodni pradlo

Aby Vécicky (rozhovor s jednatelkou spolecnosti) poskytovaly svym zakaznikim pohodl-

né nakupy, nabizi doplinkovy sortiment, ktery odpovida designem, kvalitou i cenou vyrob-

ktim Little Things.

Schvalené znacky dopliikového sortimentu:

Superfit — détské boticky

Ricosta — détské boticky

Richter — détské boticky

Attipas — prvni capacky

Difrax — kojenecké lahvicky, Siditka
Little Design — dopliky do pokojicka
Weleda — ptirodni kosmetika

Pura — zdrave lahvicky

HappyMum — téhotenska mdda
Anita — téhotenska moda

Victoria Grace — téhotenska moda
Coqui — détské holinky

Babybio — détska vyziva

6.2 Cena

Ceny détského obleceni jsou zaméfeny na ndkladové orientovanou tvorbu cen s cilem

maximalizace zisku.
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6.2.1 Slevy

V posezonnich vyprodejich maji Vécicky vzdy jinou akci. Na letni sortiment v roce 2015
zlevnili vSe letni zbozi o 40 %. Piedchozi vyprodeje byly formou slev, podle hodnoty
nakupu, kdy zakaznik mohl ziskat slevu 10 %, 20 % ¢i 30 %.

Déle se prodejny ucastni slevovych akeci nakupnich center, ve kterych jsou umisténé.
V Olympii Olomouc jsou to Happy Hours a ve Zlin¢ akce Night Shopping ve Zlatého

Jablku. VZdy se zédkaznici mohou t¢Sit na 20% slevu na cely sortiment.

6.2.2 Vérnostni program

Vsem, kdo radi nakupuji v prodejnach Little Things ¢i na e-shopu, nabizi Véci¢ky vérnost-
ni program. Registraci zakaznikl nabizi prodejny (Pardubice, Olomouc, Zlin, Hradec Kra-

lové) i e-shop. Vyhodou jsou tyto poskytované slevy pti uvedeni jména pii nakupu:

e 5% - soucet nakupi za uplynulych 12 mésict presdhne 1 500 K¢, pro udrzeni slevy
je nutné kazdych 12 mésict nakoupit nejméné za 1 500 K¢.

e 10% - soucet nakupt za uplynulych 12 mésict piesdhne 10 000 K¢, pro udrzeni
slevy je nutné kazdych 12 mé&sicti nakoupit nejméné za 5 000 K¢.

e 15% - soucet ndkupl za uplynulych 12 mésict piesahne 20 000 K¢, pro udrzeni

slevy je nutné kazdych 12 mésicti nakoupit nejméné za 10 000 K¢&.

Zména zakaznické slevy je zasilana na uvedeny e-mail v registraci. Véci¢ky nemaji zakaz-
nické karty. Jako odménu pii ndkupu nad 2 000 K¢, daruji vécicky darkovy poukaz
V hodnoté 100 K&, ktery miiZze 1 neregistrovany zakaznik uplatnit pfi dalSim ndkupu jak

na prodejné, tak na e-shopu.

Celkem je registrovanych 7 571 lidi. Jak mazete vidét na nésledujicim obrazku (Obr. 5),
4 519 zakaznikl je bez zdkaznické slevy, 5% slevu vyuziva 2 792 zakaznikd. Za vice nez
10 000 K¢ za rok nakoupilo 191 zakazniki, kteti maji 10 % slevu a 71 zakaznikd ma 15%
slevu. Diivodem, pro¢ 4 519 zakaznikli nema slevu, muze byt zakladani registraci mezi
vice ¢leny rodiny ¢i nové registrovani pii nakupu pies e-hop a nevyuziti poskytnutych pii-

hlasovacich udaju v prvni e-mailu. (interni zdroje)
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Zakaznické slevy
19171

bez slevy
5%
®m10%

15%

2792

4519

Obr. 5 Zakaznické slevy (vlastni zpracovani)

6.3 Komunikace

Vécicky jsou ve spojeni se svymi zdkazniky prevazné pies socidlni sit’ Facebook, nové

zakazniky oslovily i prostfednictvim veletrhti jiz se ucastnily.

6.3.1 Reklama

Vécicky nemaji Zadné reklamy v televizich, radiich ¢i na billboardech. VyuZivaji pouze
reklamu v nakupnich centrech a formou propagace e-shopu na internetu. V tomto ohledu

velice zaostavaji.

6.3.2 Socialni sité

Moderni doba si z4d4a mit profil na socidlni siti Facebook. Vécicky tam propaguji svou
znaCku détského obleCeni Little Things. Zakaznici jsou tak v neustalém kontaktu s vécic-

kami a mohou se dozvédét informace o aktudlni déni spolecnosti.

6.3.3 Veletrhy

Navstéva veletrhl je zdrojem propagace spolecnosti a ziskavanim novych zakaznikd. Veé-
cicky se aktivné Ucastnili veletrhti v Praze, Brn¢ a Olomouci. Tyto tifidenni veletrhy jsou

finan¢n¢ nakladné a nejsou po odecteni nakladi vzdy ziskové.

Veletrhy byly zasobeny vzdy aktudlni kolekci a stanky byly vybaveny stejnym interiérem
jako prodejny. Néklady jsou na kazdy veletrh podobné. Tvofi je mzdové ndklady 16 000
K¢ a doprava 5000 K¢ a néklady na zbozi vzdy podle aktualni kolekce. Hlavni rozdil

v nakladech na kazdy veletrh tvofi najemné vystavované plochy. Samoziejmée v tispéSnosti
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veletrhu hraje velkou roli trzba za prodané zbozi na veletrhu. Zde je rychly piehled téchto

nakladi:

FOR KIDS Praha (2. 10. — 5. 10. 2014)
Trzba: 114 436 K¢

N4jem plochy: 37 000 K¢

BYDLENI A MODERNI ZENA Olomouc (31. 10. — 2. 11. 2014)
Trzba: 15214 K¢

N4jem plochy: 16 000 K¢&

PRODITE Brno (5. 3. - 8. 3. 2015)
Trzba: 61 899 K¢

N4jem plochy: 29 000 K¢

FOR KIDS Praha (9. 4. — 12. 4. 2015)
Trzba: 71 367 K&

Najem plochy: 37 000 K¢

vvvvvv

KIDS v Praze a ztratou skonéil veletrh BYDLENI A MODRENI[ ZENA v Olomouci

V témzZe roce, kdy ndjem plochy byl vétsi nez trzba. (interni zdroje)

6.3.4 Beziplatné plnéni

Vécicky pravidelné ptispivaji specidlné vyrobenym obleCenim nemocnym détem. Pomaha-
ji dvouleté¢ holcicce Rebece, kterd se narodila s nemoci motylich kiidel. Zasobuji ji
specialnim oblecenim bez cedulek, patentll a s jemnymi Svy ¢i bezeSvé obleceni, které
nevtvoii puchyfe na kiehké kizi. Cely RebeCin piibéh je popsin na

www.rebecinakridla.cz. (rozhovor s jednatelkou spole¢nosti)

6.3.5 Sponzoring

Ve sponzorovani akci Véci¢ky nejsou nijak zdatni. Jako jedina akce tohoto typu byla pro-
pagace zlinské prodejny formou partnerstvi vyjadiené umisténim loga na vnitfnim manti-

nelu umélé ledové plochy Kluzisté Zlatého Jablka na zlinském Namésti Miru za zvyhod-
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nénou cenu 10 000 K¢ po celou dobu kondni v terminu od 5. prosince 2015 do 7. ledna

2016. (interni zdroje)

6.4 Distribuce

Vécicky zacinaly sjednou firemni prodejnou v Pardubicich. S rozvojem spolecnosti,

se rozrostl pocet vlastnich prodejen a postupem ¢asu i franchisovych prodejen.

6.4.1 Prodejny

e Little Things OC Afi Palace Pardubice (inor 2011, vlastni)

e Little Things OC Zlaté Jablko Zlin (prosinec 2012, vlastni)

e Little Things Avion Shopping Park Brno (srpen 2013, franchisa)
e Little Things OC Olympia Olomouc (srpen 2013, vlastni)

e Little Things Hany Hradec Kréalové (zati 2013, vazana franchisa)
e Little Things OC Harfa Praha (bfezen 2014, franchisa)

Na obrazku (Obr. 6) je znazornéné geografické rozlozeni prodejen. Vlastni prodejny jsou

znazornény rizove, modie vazana franchisa a zelené franchisa.
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Obr. 6 Mapa rozmisténi prodejen (vlastni zpracovani)
6.4.2 E-shop

Celych 22,6 % z celkovych trzeb, tvoii prodej pies e-shop www.vecicky.cz, ve srovnani
vsech prodejen vcetné franchisy. Je to dikazem pohodlnosti a uspéchanosti dnesni doby,

kdy je trend nakupovani pies internet ¢im dal vétsi. VEtsi podil na celkovych trzbach, méla
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jen prodejna v Pardubicich a to 23,1 % coz je rozdil jen 130 100 K¢&. Nejprodavanéjsim
produktem za prvni Ctyfi mésice roku 2016, jsou softshellové kalhoty modra - antracit,

pruhovana ¢epicka rovného stfihu do tyrkysova a silngjsi softshellové kalhoty.

Na obrazku (Obr. 7) mlzete vidét navstévnost e-shopovych stranek od 1. 1. 2016 do 30. 4.
2016. Pocet navstévnikl je podle IP adres. Celkem od zacatku roku e-shop navstivilo
68 718 osob, pficemz 5 456 jsou vracejici se navstévnici a tvoti 8 % a zbylych 92 % jsou

prvné piichézejici zdkaznici. (interni zdroje)

Navstévnost e-shopu
8%
® prvné ptichozi

navstévnik

vracejici se zakaznik

92%

Obr. 7 Navstévnost e-shopu (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

7 ANALYZA KONKURENCE

7.1 Konkurence

Véciky, jako Geska firma vyrabé&jici v Ceské republice, nelze plnohodnotnd srovnavat
s mezinarodnimi fetézci poskytujici détského obleceni jako je Coccodrillo, Primigi, Benet-
ton, Lindex, Zara, Next atd. V nasledujici kapitole je vycet nejvétsich konkurent ¢eskych

vyrobct détského obleceni.
Farmers

Spolegnost Farmers byla zalozena v roce 2005 a sidli v Zerachovicich. Nabizi oble¢eni
nejen pro déti, ale i pro dospélé. Od roku 2009 se bavinéné vyrobky oznacuji logem Ceska
kvalita. Vyrabi obleceni z pfirodnich materiali, bio baviny, bambusu a u vybranych
vyrobkl jsou pouzivany elasticka vlakna. Farmers nabizi obleceni k prodeji pouze na
e-shopu, prostednictvim showroomu v Kyjové a zbozi nabizi také k velkoobchodni spolu-
praci. Pro své zakazniky maji bonus klub, kde za kazdych 100 K¢ nakupu sbiraji body
a poté je mohou smeénit za drobné odmény v podobé¢ postavicky Igracka, cestovni misky se

1zickou ¢i détské osusky s kapuci.
Vesela Nohavice

Veseld Nohavice je na trhu od roku 2009, kdy se podnikani rozb&hlo prodejem kalhot. Tato
rodinna firma deklaruje Siti z ¢eské baviny. Nabizi jak détskou moddu, tak i modu pro do-
spelé. VSe je v totozném designu zaruCujici souhru ditéte s rodi¢i. Spolecnost ma pouze
e-shop a jako motivaci k dalsimu nakupu pro zakazniky nabizi 5% slevu pro dalsi nakup,

pfi vyplnéni dotazniku spokojenosti na Heureka.cz.
Tulec Trend

Dalsi Ceska firma na trhu s détskym obleCenim je Tulec Trend. Tato spolecnost vznikla
vroce 1991 a jeji hlavni sidlo je v Olomouci. Nabizi jak nakup na e-shopu, tak ma své
prodejny v Olomouci, Prostéjoveé, Bieclavi a Zliné. Nabizi moznost franchisovych
prodejen, které ma v Tabote, Ceskych Budé&jovicich, Milevsku, Humpolci a Koling. Tulec
Trend mé své prodejny jako jediny konkurenéni vyrobce v blizkosti Vécicek a to ve Zliné

a Olomouci.
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Fantom

PohodIné, mddni a kvalitni obleceni nabizi také firma Fantom, ktera ptisobi na trhu od roku
1999. Pouziva mistni i zahrani¢ni dodavatele materialu, které maji atest zdravotni neza-
vadnosti. Nemaji prodejnu, ale zbozi najdete v obchod¢ Artex ve Vrchlabi. Je jednim
z nejvétsich konkurentti. Nabizi velké mnozstvi stejnych vzoru latek, a proto je zbozi

Fantomu lehce zaménitelné se zbozim Vécicek.

Na trhu je mozné nalézt dalsi ¢eské vyrobce détského obleceni, ale jsou to jen mensi spoO-
le¢nosti, které maji problémy s propagaci a nebyvaji zaméteny na vyrobu a prodej kom-
pletniho sortimentu pro détskou moédu. U mensich konkurentl nastava problém také v tom,
ze nemaji kamenné prodejny se svou znackou, vétSinou byvaji soucasti nabizeného
sortimentu détskych obchodi s vice dodavateli (i zahrani¢nimi) détské mody. Tito konku-
renti se zamé&fuji na cilovy segment, ktery nelpi na vysoké kvalité, tim padem jsou prodejni

ceny nizsi nez u vyse uvedené konkurence.

7.2 Benchmarking

Jelikoz néktefi konkurenti nemaji prodejny, je V nésledujici kapitole provedeny
benchmarking na porovnani e-shopu, ktery poskytuji vSichni jmenovani. Hodnoceni je
provadéno pomoci bodového ohodnoceni 0 — 5 bodd. Nula bodi znamena, ze spolecnost

dany faktor neposkytuje a 5 bodi znamena nejlepsi mozné hodnoceni.
Benchmarking byl provadén srovnanim:

e designe e-shopu — zaméfené na moderni trendy vzhledu e-shopu,

e roztiidéni e-shopu — jak kazda znacka ma tfidény sortiment do kapitol,

e Sife sortimentu — kolik druhli obleceni produkuje,

e cena body — porovnani body stejného stfihu a barevného designu,

e unikatni materialy — zda spole¢nost nabizi jiné materialy nez ostatni,

e primérnd doba dodani — pomoci portalu Heureka.cz, kde zédkaznici uvadi dobu do-
dani objednavky ve dnech,

e cena doruceni — srovnani moznosti ceny doruceni vSech nabizenych S moZnosti

platby piredem.
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Tab. 1 Benchmarking (vlastni zpracovani)

S
. %
. iy & 2 o £
SPOLECNOST 35 = S t ‘2
FAKTOR @ E % % kS
7}
g =
design e-shopu 5 5 1 2 2
roztridéni e-shopu 4 4 2 3 1
Sire sortimentu 4 4 3 2 3
cena body 3 5 0 5 0
unikatni materialy 5 3 4 2 4
primérna doba dodani 5 3 4 0 4
cena doruceni:
osobni odbér 3 3 4 5 3
Ceska posta 3 4 5 4 4
DPD/PPL/GEIS | 3 5 3 0 4
zasilkovna/uloZenka 3 4 4 0 0
zdarma nad urcitou sumu 5 4 0 0 4
SOUCET 43 44 30 23 29
PORADI 2. 1. 3. 5. 4.

Z tabulky (Tab. 1) vyplyva, Zze nejlépe v benchmarkingu obstala spolecnost Farmers,
tésnym rozdilem jednoho bodu s Vécickami. Hlavni podil na vysokém hodnoceni maji
Spatnym vybérem dorucovani zasilek objednanych na e-shopu, nepropagovani e-shopu na
portalu Heureka.cz a celkovym neperspektivnim vzhledem e-shopu a nabizenym zbozim,

které neni nijak unikatni.

Nejlevngjsi dopravu prostiednictvim Ceské posty ma Veseld Nohavice a to 65 K& bez
ohledu na mnozstvi zbozi, nejdrazsi balicek postou zasilaji Vécicky za 119 K¢. Vyzvednuti
na uloZence ¢i zaliskovné€ nenabizi Tulec Trend ani Fantom, proto jim byla v hodnoceni
pfidélena 0. Vécicky maji podle hodnoceni zdkaznikd nejrychlejsi dobu dodani a to pri-
mérné 3 dny a nabizi dopravu zdarma od hodnoty nakupu 1 500 K¢. Pro porovnani body
bylo vybrano body s lodickovym vystfihem a sjemnym vzorem bez potisku. Farmers
a Tulec Trend jej shodné prodavaji za 199 K¢ a Vécicky za 272 K¢&. Konkurenti Vesela
Nohavice a Fantom nenabizi kojenecky sortiment, tudiz v bodovém hodnoceni jim nélezi
0 bodt. V hodnoceni unikatnich materidli byl provadén priizkum, zda nabizi oblibené soft-

shellové soupravy ¢i vyuzivaji funkéni materialy (termolite, tecnostrech, biobaviny).
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8 MARKETINGOVA STRATEGIE

8.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je celkové zhodnotit soucasné konkurenéni postaveni vnitiniho
a vnéjsiho okoli spolecnosti Vécicky pro malé lidicky, s. r. o. Prostfednictvim IFE matice
zkoumat silné a slabé¢ stranky, ptileZitost a hrozby analyzuje poté EFE matice.

8.1.1 Analyza vnitiniho okoli

Analyza vnitiniho okoli zkouma silné a slabé stranky spole¢nosti. Tyto faktory jsou zobra-

zeny tabulce (Tab. 2).

Tab. 2 Silné a slabé stranky (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

kvalitni zboZzi nizka mira propagace

design e-shopu ceny doruceni e-shopu

unikatni materialy chybéjici marketingové oddéleni
primérna doba doruceni e-shopu osobni odbéry e-shopu

Sife sortimentu ceny zbozi

profil na socialni siti nizké zasoby zbozi na prodejnach

recenze zakaznika

doruceni e-shop objednavky zdarma

pfi ndkupu nad 1 500 K¢

Matice IFE (Tab. 3) zachycuje piehled péti vybranych silnych (S) a slabych (W) stranek.

Vahy faktoru dulezitosti jsou roztiizeny podle:

e stupen dulezitosti 4 — vyznamné S
e stupen dulezitosti 3 — méné vyznamné S
e stupen dulezitosti 2 — mén¢ vyznamné W

e stupen dulezitosti 1 — vyznamné W
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Tab. 3 IFE matice (vlastni zpracovani)

vaha x dilezi-

dulezitost

tost

'S1 kvalitazbori 015 4 0,60
S2 dorudeni zdarma nad 1 500 K¢ 0,08 3 0,24
S3  unikatni materialy 0,12 4 0,48
S4  design e-shopu 0,08 3 0,24
S5 §ife sortimentu 0,10 4 0,40
W1 ceny zbozi 0,09 2 0,18
W2  osobni odbér e-shopu 0,10 1 0,10
W3  nizka mira propagace 0,18 2 0,16
W4  ceny doruceni e-shopu 0,10 1 0,10
W5  zasobovani prodejen 0,10 1 0,10
Soucty 1 2,60

Kvalitni zbozi a unikatni materidly jsou hlavni silnou strankou spolecnosti. Mezi velké
klady spole¢nosti patii e-shop, ktery disponuje modernim vzhledem, §ifi sortimentu a nabi-

zi moznost doruceni zdarma pro objednévky nad 1 500 K¢&.

Nejveétsi slabou strankou Vécicek jsou ceny. Jak ceny zboZi, které jsou v porovnani s kon-
kurenci vy$§i, tak i ceny dorudeni e-shop objednavek prostiednictvim Ceské posty a pie-
pravnich spole¢nosti. Absence marketingového oddéleni je dalsi slabou strankou spolec-
zbozim prodejen. To vede k nespokojenym zékazniklim, ktefi preferuji ndkup zbozi

Vv kamennych prodejnéch.

Vysledek IFE matice (Tab.3) 2,60 hodnoti spole¢nost se stfedné silnou interni pozici.
Spole¢nost by neméla zapominat na slabé stranky a pfijmout urcita opatieni.

8.1.2 Analyza vnéjSiho okoli

Analyza vnéjSiho okoli zahrnuje pfilezitosti a hrozby. Tyto faktory jsou zndzornény

v tabulce (Tab. 4).
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Tab. 4 Prilezitosti a hrozby (vlastni zpracovani)

moderni trendy v technologiich zvySeni konkuren¢niho tlaku

roz$ifeni vyroby snizeni mezd

proniknuti na slovensky trh ptechod zakaznikl k levnéjsi konkurenci
zvySeni porodnosti poskozeni vyrobni haly

krach stavajici konkurence ohroZeni ze strany dodavatelli materialu
vyuziti dotacnich fondl zvySeni DPH

roz$ifeni prodejen do dalSich mést

Matice EFE (Tab. 5) zachycuje ptehled péti vybranych piilezitosti (O) a hrozeb (T). Vahy
faktori diilezitosti jsou rozttizeny podle:

e stupen dulezitosti 4 — vyznamné O

e stupen dulezitosti 3 — méné vyznamné O

e stupen dulezitosti 2 — méné vyznamné T

e stupen dulezitosti 1 — vyznamné T

Tab. 5 EFE matice (vlastni zpracovani)

moderni trendy v technologiich 0 08 0,32
02  rozsifeni vyroby 0,18 4 0,72
03 rozsiteni prodejen do dalSich mést 0,10 3 0,30
O4  vyuziti dotaénich fondi 0,08 3 0,32
05 zvySeni porodnosti 0,05 3 0,15
T1 zvyseni konkuren¢niho tlaku 0,10 1 0,10
T2  poskozeni vyrobni haly 0,15 1 0,15
T3 ohrozeni ze strany dodavatelii 0,10 2 0,20
T4  ptechod zakaznikd k levnéjsi

konkurenci ot ' ot
T5 snizeni mezd 0,05 2 0,10

Soudty 1 2,47
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Nejatraktivngjsi ptilezitosti pro spolecnost je moznost rozsiteni vyroby. Coz znamena
velké investice v podob¢ pronajmuti novych prostor, vybavenim Sicich dilen a zaméstnani
novych pracovnikli. Dalsi pfilezitosti je vyuziti modernich trendii v technologiich, coz
predstavuje nové latky ¢i nové moderni Sici zafizeni. Ziskavani novych zakaznikl a zvyse-

ni konkuren¢niho postaveni by piispélo rozsiteni prodejen do dal§ich mést.

Hrozbu predstavuji stavajici konkurenti, kteti by se rozhodli zfidit si své prodejny v bliz-
kosti prodejen Little Things. Pfichod novych zahrani¢nich prodejcii, ktefi maji nizké ceny,
znamenaji hrozbu v podobé snizeni zakaznik a tim i trzeb. Fatdlni disledky by mélo

poskozeni vyrobni haly zpisobené ptirodnimi zivly.

EFE matice (Tab. 5) s vysledkem 2,47 znamena, ze podniku stfedné citlivy na externi

vlivy.

8.1.3 SPACE matice

Zakreslenim vazeného praméru IFE a EFE matice do grafu bylo zjisténo, Ze spole¢nost
zaujima konzervativni postaveni na trhu, jak je uvedeno na nasledujicim obrazku (Obr. 8).
Vécicky se nachazi v stabilnim odvétvi s nizkou mirou ristu. Jednd se o stabilni podnik,
kde je kritickym faktorem konkurenceschopnost vyrobkt. M¢li by si chrénit své nejproda-

van¢jsi produkty a snazit se uvést na trh nové atraktivni zbozi.

=§ 4
= KONKURENCNI AGRESIVNI
;g POSTAVENI POSTAVENI
oy
g
5 25
2 DEFENZIVNI KONZERVATIVNI
= POSTAVENI POSTAVENI
|
-

1 2.5 4

Vazeny prumér vnitinich faktora

Obr. 8 SPACE matice (vlastni zpracovani)
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8.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza zahrnuje politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni
a ekologické faktory, které jsem popsala v teoretické praci. Zakladem je makroekonomic-

kého prostiedi, které urci omezeni pro podnikani.

8.2.1 Politické a legislativni faktory

Danovy systém ovliviiuje spole¢nost formou rozdilné sazby dan¢ prodavaného zbozi. Na
détskou vyzivu BabyBio uplatiiuje prvni snizenou sazbu dan¢ a to 15% a na ostatni sorti-
ment 21% sazbu dané. Dals§i odvody dani jsou ze zdravotniho a socidlniho pojisténi
zaméstnancl. Dan z pfijmu Ize snizovat formou snizeni VH daniovymi odpisy hmotného

majetku.

Za zminku stoji omezeni umisténi déti mladsich 2 let do matetskych skol. Kdy déti v tomto
véku ve Skole smi pobyvat v rozsahu 46 hodin v kalendainim mésici. Coz zabranuje mat-

kam na rodi¢ovské dovolené nastup do prace a navyseni rodinného rozpoctu.

Chod spolecnosti ovlivnila novela obéanského zakoniku (NOZ), ktery je platny od 1. 1.
2014. Zmény se tykaly povinnosti pracovnich vztaht, ndroky na bezpecnost prace. NOZ
upravuje jednani za zameéstnavatele. Zaméstnanec mize vykondvat pravni ukony vuci
zakaznikovi. Stanovuje také povéfeni jednoho ¢lena statutarniho organu kK pravnimu jedna-
ni vi¢i zaméstnanclm, jinak tuto tlohu piebira predseda statutarniho organu. Dale také
upravuje spodni hranici pro uzavirani pracovnich smluv s mladistvymi a to po dosaZeni 15
let v€ku a zaroven ukonceni povinné Skolni dochazky. Novinkou je také pravo rodict
nezletilého, ktery nedosahl 16 let, rozvazat jeho pracovni pomér, je-li to v zajmu vzdélani
nebo zdravi nezletilého. Tahle novela se jedna brigadnikd, které Vécicky také zaméstnava-

ji. (Jak ovlivni novy obCansky zakonik vase zaméstnani, © 1998-2016)

8.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomika v roce 2016 nema dle Ministerstva financi ptiznivou predikci. Oproti roku
2015 kdy byl rekordni rast HDP o 4,2 %, se rist HDP bude pohybovat okolo 2,6 %. Rist
za rok 2015 ovlivnila spotfeba domacnosti a Cerpani penéz z fondid Evropské unie. Rizika

e 1

zvychodnich zemi. (Ekonomické ptedpovéd’ MF duben 2016, 13. 4. 2016)

Nezaméstnanost nema vliv na chod spole¢nosti Véci¢ky pro malé lidicky, s.r.o., mize mit

vSak vliv na trzby spole€nosti. Nezaméstnanych je ¢im dal tim méné, konkrétn¢ v bieznu
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2016 dle Utadu prace bylo bez prace 443 109 osob. Divodem poklesu osob bez prace,
muzou byt sezénni prace a nartist novych pracovnich pozic. V oblasti nasich vlastnich
prodejen v Pardubicich a Zliné je nezaméstnanost primérna okolo 5 %, v Olomouckém
kraji je nezaméstnanost jednou z nejvyssich a to 6,8 %. To mlZe mit za nasledek nizkych
trzeb v olomoucké prodejné oproti ostatnim prodejnam. (Nezaméstnanost biezen 2016 —

pocet uchazect opét nizsi, 8. 4. 2016)

Od 1. 1. 2016 doslo k zvysSeni zakladni sazby minimalni mzdy pro stanovenou tydenni pra-
covni dobu 40 hodin na 58,70 K¢ za hodinu prace. Zvysila se i primérna mzda na 27 006
K¢. Coz vede ke zvySeni zivotni Grovné obyvatelstva. (Minimalni mzda od 1. 1. 2016,

5. 10. 2016)

Kazdy rodi¢, ktery si plati nemocenské pojisténi, ma narok na Rodicovsky ptispévek v
celkové &astce 220 000 K¢. Castku miize Serpat v rozloZeni mésiénich piispévk minimal-
né¢ béhem 19 mésicti a maximaln¢ do 4 let veéku ditéte. Vyse mési¢niho piispévku nesmi
prekrocit 70% hrubé mzdy rodice s vys$im piijmem, maximalni mésicni vyse prispévku je
11 500 K¢, minimalni vySe je 50 K¢&. Rodi€e s nizkymi pfijmy mohou pobirat rodicovsky
ptispévek v maximalni vysi 7 600 K¢&. (Rodi¢ovska dovolena — rodicovsky ptispévek 2016,

© 2016)

8.2.3 Socialni faktory

Porodnost je jednim z faktort, ktery ovliviiuje spolecnosti s détskym obleCenim. Za rok
2015 se pocet narozenych zvysil o 0,9 tisic na 110,8 tisic. Z tohoto udaje vyplyva, Ze po-
rodnost nebude mit velky vliv na zménu trzeb détského obleceni. (Pohyb obyvatelstva —
rok 2015, 21. 3. 2016)

Rostouci vzdélanost obyvatel, méa piiznivy vliv na vyvoj spole¢nosti. Cim dal astéji si
uvédomuji hodnoty kvality a podpory domaciho vyrobku. To vede k vyssimu poctu vrace-
jicich se zékaznik, ktefi vyZaduji kvalitni materialy, promyslené stiihy a pohodli pro své
déti. Samozieymé je potrad velké procento obyvatel, ktefi si neuvédomuji pomér ceny a

kvality a upfednostiiuji levné;si détské obleceni z mezinarodnich fetézci.

8.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory zavisi na vyvoji novych postupli a nastrojli usnadnujici préci.

Zejména v odévnim primyslu se jedna o sniZovani energetické narocnosti textilnich strojt,
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automatizaci vyrobnich procest. Je mozné vyuzivat moderni prostiedky v podobé 3D

tiskaren pro unikatni detaily.

Duraz je kladen na zhotoveni obleCeni z funkénich materialt, jako je softshell, termolite,
tecnostrech a materialti z biobaviny a bambusu. Dale také vyuzitim piimési stiibra a UV

ochrany.

8.2.5 Ekologické faktory

Ekologie je jednim ze zavaznych témat 21. stoleti. Kazdy je producentem odpadu a malo-
kdo ho spravné tiidi. Existuji spole¢nosti zaméfené na recyklaci textilu, které maji jako
napln podnikani sbér textilu, nasledné tfidéni a recyklovani. Textilie jsou roztiidény podle

stavu a poté poskytnuty charité ¢i dale zpracovavany na vyrobu Cisticich hadri.

Je tfeba dbat na zdravi svych zaméstnancu a chranit je pfed hlukem a vibracemi, které pod-
1éhaji hygienickym limitim a jsou zdrojem hluku v textilnich firmach naptiklad Sici stroje.
Dalsim aspektem jsou nemoci z povolani. Si¢ky jsou vystaveny jednostrannou dlouhodo-

bou a nadmérnou z4té€zi a mohou trpét na nemoci $lach, artr6zou drobnych kloubt ruky.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Jako marketingovy vyzkum bylo provedeno dotaznikové Setteni, které zjistovalo spokoje-
nost zakaznikli s obleCenim znacky Little Things. Tento dotaznik je uveden v pfiloze
P 1. Dotaznik mohli vyplnit zdkaznici na prodejnéach, internetu (Facebook Little Things,
diskuzni fora pro maminky) a vybrani zakaznici byli oslovenim prostfednictvim e-mailu.

Celkem se vyzkumu zucastnilo 89 respondentt.

9.1 Cil vyzkumu

Cilem dotazniku bylo zjistit, jakym zplsobem se zdkaznici dozvédéeli o détském obleceni
Little Things, z divodu $patného propagovani prodejen. Dalsim cilem bylo zjistit, jak jsou
se zbozim zakaznici spokojeni, co nakupuji nejéastéji a jak hodnoti pomér ceny a kvality.
Respondenti dostali moznost vyjadfit sviij ndzor na to, co jim v nabizeném sortimentu

chybi nebo co by chtéli zlepsit formou otevienych otazek.

9.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza €. 1 — Statisticky vyznamna zavislost mezi vékovou hranici respondentii

a zpusobem poznani znacky L.ittle Things.

Ho — Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékovou hranici respondenti

24 — 35 let a zpisobem poznani znacky Little Things.

H; — Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékovou hranici respondentl

24 — 35 let a zpuisobem poznani znacky Little Things.
Hladina vyznamnosti o = 0,05.

Tato hypotéza se tyka dotaznikové otazky €. 2 ,,Do jaké ve€kové kategorie patiite?*

a €. 3 ,,0dkud znate Little Things?*.

Pro vypocet byla sestavena nasledujici kontingen¢ni tabulka s empirickymi ¢etnostmi vé-
kové kategorie a zpusobem, jakym se respondenti dozvédéli o znacce

Little Things (Tab. 6).
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Tab. 6 Kontingen¢ni tabulka (vlastni zpracovani)

zpusob poznani moznosti

nahodou

Dalsim krokem byl vypocet ocekavanych Cetnosti, ktery je uveden v tabulce hypotetickych
Cetnosti (Tab. 1).

Ocekavana Cetnost = soucet v sloupci / celkovy pocet * soucet v fadku
Tab. 7 Tabulka hypotetickych ¢etnosti (vlastni zpracovani)
zpusob poznani moznosti
21,03 17,0

Vypocet chi-kvadrat testu byl proveden v MS Excel pomoci funkce CHITEST.

Vysledek chi- kvadrat testu = 0, 399.

Nulovou hypotézu nezamitdme, protoZze hladina statistické vyznamnosti je vétsi nez 0,05.
Neexistuje tedy statisticky vyznamna zavislost mezi vékovou hranici respondent a zptiso-

bem poznani znacky Little Things.

Hypotéza €. 2 — Statisticky vyznamna zavislost mezi obchodem, ve kterém responden-

ti nejradéji nakupuji pro déti a kvalitou sortimentu, kterou Vécicky disponuji.

Ho — Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi obchodem, ve kterém respondenti

nejrade€ji nakupuji pro déti a kvalitou sortimentu, kterou Vécicky disponuji.

H, — Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi obchodem, ve kterém respondenti nejra-

déji nakupuji pro déti a kvalitou sortimentu, kterou Vécicky disponuyji.

Hladina vyznamnosti a = 0,05.
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Tato hypotéza se tyka dotaznikové otazky €. 11 ,,Ve kterém obchodu nakupujete nejradéji

VV W ‘. V. v VV W /4 'VV Vu' ) .
ro své déti?*“ a ¢. 12 ,,Co na véci¢kach nejvice ocenujete?*

Pro vypocet byla sestavena nasledujici kontingenc¢ni tabulka s empirickymi ¢etnostmi ob-
chodu, ve kterém respondenti nakupuji nejradéji pro své déti a kvalitou sortimentu, kterou

Veécicky disponuji. (Tab. 8).

Tab. 8 Kontingen¢ni tabulka (vlastni zpracovani)

nejoblibenéjsi obchod ‘ Little Things ostatni celkem
ner1ce oceriuji moZnosti

kvalita

Dalsim krokem byl vypocet o¢ekavanych Cetnosti, ktery je uveden v tabulce hypotetickych
Cetnosti (Tab. 9).

Ocekavana Cetnost = soucet v sloupci / celkovy pocet * soucet v fadku

Tab. 9 Tabulka hypotetickych Cetnosti (vlastni zpracovani)

nejoblibenéjsi obchod ‘ Little Things ostatni celkem
neJV1ce ocenuji moznosti

Vypocet chi-kvadrat testu byl proveden v MS Excel pomoci funkce CHITEST.

Vysledek chi- kvadrat testu = 0,224.

Nulovou hypotézu nezamitdme, protoze hladina statistické vyznamnosti je vétsi nez 0,05.
Neexistuje tedy statisticky vyznamna zavislost mezi nejoblibenéjsim obchodem pro déti

a kvalitou sortimentu, kterym Vécicky disponuji.

Hypotéza ¢. 3 — Statisticky vyznamna zavislost mezi v€kovou hranici respondentii

a vySi priimérné utraty v obchodé Little Things.

Ho — Neexistuje statisticky vyznamna zavislost vékovou hranici respondenta 15 — 24 let

a vysi utraty 0 — 1 999 K¢ v obchod¢ Little Things.
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Hs; — Existuje statisticky vyznamna zavislost vékovou hranici respondenti 15 — 24 let

a vysi utraty 0 — 1 999 K¢ v obchodé¢ Little Things.
Hladina vyznamnosti a = 0,05.

Tato hypotéza se tyka dotaznikové otazky €. 2 ,.Do jaké vékové kategorie patiite?

a ¢. 9 ,,Kolik u nds primérn¢ utratite?*.

Pro vypocet byla sestavena nasledujici kontingenéni tabulka s empirickymi cetnostmi

vékovych kategorii a hodnotou primérného nakupu (Tab. 10).

Tab. 10 Kontingen¢ni tabulka (vlastni zpracovani)

I
15— 24 let 25 a vice let celkem
vySe nakupu

0-1999 K¢

2 000 K¢ a vice 0 22 22

Dals$im krokem byl vypocet ocekavanych Cetnosti, ktery je uveden v tabulce hypotetickych
Cetnosti (Tab. 11).

Ocekavana Cetnost = soucet v sloupci / celkovy pocet * soucet v fadku

Tab. 11 Tabulka hypotetickych ¢etnosti (vlastni zpracovani)

S
15— 24 let 25 a vice let celkem
vySe nakupu

0-1999 K¢ 9,79 57,21
2 000 K¢ a vice 3,21 18,79 22

Vypocet chi-kvadrat testu byl proveden v MS Excel pomoci funkce CHITEST.

Vysledek chi- kvadrat testu =0,025.

Nulovou hypotézu zamitame, protoze hladina statistické vyznamnosti je mens$i nez 0,05.

Existuje tedy statisticky V}'/znamné zavislost mezi vékovou hranici 15 — 24 let a prﬁmémou

Mrwe

¢l, kteti nemaji velké finanéni prostiedky. Tyto mladé rodiny investuji své finan¢ni pro-
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sttedky zejména do bydleni, a proto se miizeme domnivat, Ze si nemohou dovolit nakupo-

vat pro své déti v Little Things.

9.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

1. Pohlavi

Prvni otazka zkoumala pohlavi respondentii. Dotaznik vyplnilo 88,8 % zen a 11,2 % muzd.
2. Do jaké vékové kategorie patrite?

Nejcastéji dotaznik vyplnili respondenti ve vékové skupiné 25-34 let a to 48 respondentti
z celkového poctu 89 odpoveédi (Obr. 9). Respondenti se dale fadili dle vékové kategorie
15 — 24 let do té patiilo 14,6% respondentt a ve vékové kategorii 35 let a vice bylo 31,5%

ucastniku dotazniku.

14,6%

31,5%
15 - 24 let

m25-34 et

W 35 a vice let

53,9%

Obr. 9 Marketingovy vyzkum — otazka €. 2 (vlastni zpracovani)

3. Odkud znate Little Things?

Nejcastéji se o détském obleceni respondenti dozvédéli nahodou (Obr. 10). Nahodou nasi
prodejnu objevilo 43,8 % dotdzanych. To znaci o Spatné propagaci znacky. Na doporuceni
znamych ¢i rodiny se o Vécickéach dozvédelo 35,8 % respondenttl. Jiz od znacky ONO zna

spole€nost 7,9 % respondentll a z internetu zna 22,5 % respondentl Vécicky.
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7,9%

22,5%

Z internetu

¥ na doporuceni zndmych ¢i
rodiny

® ndhodou jsem objevil/a
Vasi prodejnu

B znam léta, jiZ pod nazvem
ONO

Obr. 10 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 3 (vlastni zpracovani)
4. Jak hodnotite mnoZstvi rozmisténi prodejen?
Za dostacujici hodnotili respondenti rozmisténi prodejen (Obr. 11). Takto oznaéilo
odpovéd 64 % respondenti. Z této otazky muzeme vyhodnotit, Ze pfes e-shop nakupuje
radéji 14,6 % respondentd nez béZnym nakupem v kamenné prodejné. Ve svém okoli by

uvitalo prodejnu 21,3 % dotadzanych.

21,3%

dostacujici
W nefesim, nakupuji pres e-shop

14,6% ® §patné, uvital/a bych ve svém

64%  Jkoli

Obr. 11 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 4 (vlastni zpracovani)
5. Ve kterém mésté by méla byt dalsi prodejna Little Things?
33 respondentli by uvitalo prodejnu Little Things v Ostrave, coz je 49,3% dotazanych.

Dale by nejc¢astéji uvitali v Liberci (Obr. 12). V této otazce méli moznost respondenti na-

psat konkrétni mésto, kdyz jim vybér velkych mést nevyhovoval. Tuto moZznost vyuZzilo

vvvvv

Boleslavy a na Slovensku.
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6%
26,9% m Ceské Budgjovice
m Ostrava
Liberec
7,5% 49,3y ™ Plzeh
B Jiné

10,4%

Obr. 12 Marketingovy vyzkum — otazka €. 5 (vlastni zpracovani)

6. Ktery z doplitkového sortimentu nejvice vyuzivate?

Za nejvice nakupovany dopliikovy sortiment byly zvoleny détské boticky znacky Superfit
(Obr. 13). Tuto variantu zvolilo 44,9 % dotazanych. Dale 23,6 % respondentti uvedlo, ze

nejvice vyuzivaji moznosti nakoupit v Little Things prvni capacky pro déti Attipas.

19,1%

Difrax
m Attipas
® BabyBio
23,6% m Superfit

44,9%

12,4%

Obr. 13 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 6 (vlastni zpracovani)
7. Co z vécicek nakupujete nejcastéji?

V otdzce Cislo sedm meéli respondenti oznalit, co z véci¢ek nakupuji nejcastéji pomoci
Likertovi $kaly. Oznacenim elipsy s ¢islem 1 = nejcastéji nakupované zbozi a oznaeni
Cislem 5 = nejméné nakupované zbozi. Z obrazku (Obr. 14) je na prvni pohled vidét,
ze nejcasteji nakupuji respondenti Cepicky, softshellové kalhoty a bundy spolu s funkénim

oblecenim. Dale se respondenti shodli, ze zde nakupuji prevazné i darky.
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10 - 2 4 5 5
|
0 . . . . .
Cepicky softshellové darky funkéni méstskou

bundy/kalhoty oblecdeni modu

Obr. 14 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 7 (vlastni zpracovani)
8. Jak hodnotite pomér cena/kvalita?
Odpovéd’ ,,cena odpovida kvalité” zvolilo celkem 84,3 % dotdzanych, konkrétné

75 respondentl z celkovych 89 respondentit (Obr. 15). Dale si 12,4 % respondenti mysli,

Ze cena prevySuje kvalitu.

12,4% 3.4%

= cena odpovida kvalité
B cena prevysuje kvalitu

kvalita pfevysuje cenu

84,3%

Obr. 15 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 8 (vlastni zpracovani)

9. Kolik u nas primérné za rok utratite?

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku kolik utrati za rok za vécicky, bylo do 2 000 K¢ (Obr. 16).
Takto odpovédélo 84,3 % dotdzanych. CoZ potvrzuje mnozstvi registrovanych zakazniki,
ktefi disponuji slevou 5 % na cely sortiment, kterych je vice jak polovina registrovanych
zékaznikl. Nad 5 000 K¢ nakoupi v Little Things pouze 3,4 % dotdzanych. Vliv na vysi

nakupti ma rozhodné i nizka finan¢ni podpora maminek na rodi¢ovské dovolené.
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12,4% 3.4%

H0-1999 K¢
2 000 -4 999 K¢
m 5 000 K¢ a vice

84,3%

Obr. 16 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 9 (vlastni zpracovani)

10. Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi vécicek?

V dal$i otazce uvadéli respondenti vahu divodu ke koupi (Obr. 17). Nejvétsi davod
ke koupi méli oznacit respondenti ¢islem 1, dale klesajici dtivod ke koupi ¢islem 2-4 a jako
nejmensi divod ke koupi oznacovali ¢islem 5. Jako nejvétsi divod ke koupi oznacili
respondenti kvalitu zhotoveni, dale se rozhoduji diky designu a ceskému vyrobci.

Za nejmensi divod ke koupi zvolili vérnost znacce.

70 - o0
60 - 54
50 - 1
40 - m?
30 - 26 m3
7 20 W17
20 - 15 24 m4
7
10 - 3,5 5 6 m5
0 T T T T
cena Cesky kvalita design vérnost
vyrobce zhotoveni vécicek znacéce

Obr. 17 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 10 (vlastni zpracovani)

11. Ve kterém obchodu nakupujete nejradéji pro své déti?

Nejradéji v Little Things nakupuje témét 40 % dotazanych (Obr. 11). Dale radi nakupuji
v mezinarodnich obchodnich fetézcich (H&M, Lindex, Zara,...) a supermarketech (Lidl,
Tesco...). V této otazce mohli uvést, ve kterém konkrétnim dal$im obchodé nakupuji pro
své déti. Tuto variantu si vybralo necelych 8 % dotdzanych a jmenovali détské obchody

Benetton, Coccodrillo, Koeka, Original Marines.
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1.104,9% m Little Things

39,3% msupermarkety
30,3%

B mezinarodni obchodni
feté€zce

m second hand
21,3% jiné

Obr. 18 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 11 (vlastni zpracovani)

12. Co na Véci€kach nejvice ocenujete?

Na Veécickach respondenti nejvice ocenuji kvalitu (Obr. 17). Tuto odpovéd’ zvolilo 67,4 %
dotazanych. Kombinovatelnost s 19,1 % je jednou z dalSich vlastnosti, kterou zakaznici
hodnoti kladn¢. Jednou z moznosti byla oteviena odpovéd’, kde respondenti mohli vyjadrit
svilj ndzor. Tuto variantu vyuzilo téméf 7% dotazanych. Zde respondenti ocefiuji osobity

styl, nepfeplacanost, barevnost a design.

6,7%

19,1%
m kvalita

Siroky sortiment
6,7% ®m kombinovatelnost
mjiné

Obr. 19 Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 12 (vlastni zpracovani)

13. Co vam v nasSem sortimentu chybi?

Tato otdzka byla oteviend a respondenti mohli sami vypsat, co jim chybi. Nej€astéji si psali
o zbozi, které véci¢ky nabizi, ale momentaln¢ je vyprodané ¢i jsou zakaznici Spatné infor-
movani o jeji nabidce. Jsou to plavky, pyzama, Saticky a Zupany. Dale je poptavka

po opascich, kSandach, slavnostni Saty pro hol¢i¢ky. Spousta respondenttl je se sortimen-
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tem spokojend a hodnoti sortiment za dostacujici. Nahodné¢ vybrané odpovédi jsou oznaco-

vany jako respondenti (R1, R2, ...).
R1: ,,Softshellové vesticky, mikiny a bundy bez kapuci.*
R2: ,,Uvitala bych ekologické pleny.*

R3: ,,Propinaci overaly pro miminka, zateplené kalhoty, manzestrdky podsité¢ fleecem,
vzdusné letni kalhoty, obleceni bez napisu Little Things, nechci, aby mé dité bylo chodici

reklamou.*

R4: ,,Kalhoty do Skoly.*

R5: ,,0Obleceni v dospélacké velikosti, aby maminky ladily s détma.*
14.V ¢em vidite moZnost zlepSeni vécicek?

Nejcastéjsi odpoveéd’ jakou respondenti uvadéli, se tykala Siti vétSich velikosti. Naméatkou

vybrané odpovédi:

R1:,,Z4dné konkrétni zlep$eni m& nyni nenapada, jsem maximalné spokojena.

R2: ,,Rychlejsi vydavani kolekci do prodeje, nékdy uz potrebuji détem koupit na dalsi
sezonu véci a musim cekat, Castéjsi slevové akcee.*

R3: ,,Mén¢ je vice, nékdy pfili§ pfekombinované barvy.*

R4: ,,Cena odpovidd kvalité, ale nekdy jsou véci skutecné piedrazené. Svetry z nové
kolekce za 700 K¢ — pfili§ vysoka cena v poméru k ostatnimu obleceni.

R5: ,,Mozna cena, kdyby §la jesté trochu snizit, nakoupila bych ¢astéji.«

R6: ,,M¢ ptani je asi nesplnitelné. Pfal bych si roz§ifeni vyroby, aby vSeho bylo ve vice
kusech. Obcas se stane, Ze pokud nekoupim hned, tak zboZi je vyprodano. Ale rozumim
tomu, ze vyroba je omezena a to dodava vécickam tu spravnou jedinecnost. Jsem rad,

ze mé déti nechodi v tom samém, jako vétSina déti ve Skole/Skolce.*
R7: ,,Lepsi vérnostni akce. Obleceni pro chlapecky mi pfijde pfili§ tmavé, coZz mi k malym
détem moc nesedi, naopak hol¢i¢ky maji moc krasné véci.*

R8: ,,Spatné zasobovani prodejen na Moravé. Jezdim do Zlina 1 Olomouce a ¢asto zbozi

neni skladem a ptes e-shop nerada nakupuji.*
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R9: ,,Chce se mi napsat, ze neni co zlepSovat, patifim mezi velmi spokojené zékaznice,
ale vzdy se néco najde. Tieba vice kust vyrobka od jednotlivého zbozi. Zda se mi, Ze je

rychle vSe vyprodané.«

R10: ,, Uvitala bych, aby byla na internet dana cel4 kolekce najednou a mohla jsem se spis
rozhodnout, co nakoupim. Pak nakupuji n€kolikrat a mam prazdnou penézenku. To jsou
prosté Vécicky! Nadherné a origindlni. Milujeme je! A obc¢as bych uvitala néjakou jedno-

razovou slevicku na objednavku.*
R11: ,,Rada bych nakoupila i dopliiky pro své déti jako batizky, latkové tasSky ¢i hracky.*

R12: Zajisténi vyssich zasob sortimentu — nejvice mame oblibené Cepice, které si musime
vzdy hlidat na zac¢atku sezony, abychom dostaly jiz osvédCeny stifih a dale pozadovanou
velikost a barvu. Bohuzel pozdéji v sezoné je téméef nemozné sehnat. Vyzvedavani e-shop

objednéavek na prodejnéch ve Zling.*
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10 ZAVERECNA DOPORUCENI

Na zaklad¢ zjisténych informaci vychazejicich z benchmarkingu a SWOT analyzy vyply-
nulo, zZe nejveétsi slabinou podniku je Spatna reklama a vysoké ceny. Ceny jsou vysoké
z diivodu kladeni vysokych narokti na pouzity material a ptesné zhotoveni. Doporuceni je
sméfovano na zvySeni povédomi o détském obleceni znacky Little Things. Zejména jsem

se zam¢ftila na prodejnu ve Zlin€, kde maji Vécicky prodejnu vice nez 3 roky.

Pro posileni konkurenceschopnosti navrhuji limitovanou edici batizki pro holky i kluky.
Tento battizek je urCen jako pytlicek na pyzamko nebo ptreziivky v matetské Skolce. Pro
spokojeni nejmensich zadkaznikd navrhuji pii nakupu nad 1 000 K¢ jako pod€kovani véno-

vat k nakupu pastelky pro déti.
Oznaceni prodejny Little Things ve Zliné

Prodejna Little Things je umisténa v OC Zlatého Jablka. Prodejna neni v hlavni nadkupni
pasazi centra, ale v bo¢ni ulicce tzv. krcku. Obchodni centrum ma neptehledné mapy roz-
misténi prodejen a Spatné oznacené ukazatele prodejen. Prodejna ma ovSem 3 okna sméfu-
jici na ulici Dlouh4, kde pfimo naproti okniim je autobusova zastavka. Tato ulice je velice
frekventovana. Je to hlavni dopravni tah ve sméru na HoleSov. Denn¢ touto silnici projede
tisice aut. Touto ulici vede 1 hlavni trasa méstské hromadné dopravy trolejbusu, napiiklad
do Krajské nemocnice TomaSe Bati ve Zlin€. Proto by bylo vhodné vyuzit tyto okna jako
reklamni plochu, kdy pii pohledu ze zastavky si lidé v§imnou velkého népisu Little Things

a neuvidi okna se zatazenymi Zaluziemi.

K reklamnim t¢elim by se mély vyuzit dvé okna. Podlouhlé okno, které je umisténo piimo
na prodejné a okno, kde je situovana zkuSebni kabinka. Tteti okno zlstane bez reklamniho
oznaceni z dlivodu Spatného osvétleni v zdzemi prodejny a mozZnosti vyuZiti denniho svét-
la. Reklama v okné je limitovana nafizenim obchodniho centra, ktera jsou popsany v ma-
nualu obchodniho centra. Je zakazano polepovat okna a cokoliv vystavovat do oken je po-
drobeno schvéalenim technickym manazerem. Povolené jsou PVC desky nebo desky z le-
penky, které budou pfipevnény k okennimu rdmu, ale nebudou se dotykat skel oken.
K realizaci oken je potfeba reklamni agentura, kterd vytvoii navrh reklamniho a provede
vytvofeni desek. Nasledné upevnéni desky provede jiz udrzba Zlatého Jablka pod dohle-

dem technického manazera.
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Okno prodejna

e navrh: logo Little Things
e rozmér: vyska 85 cm, Sitka 265,5 cm
e provedeni: PVC deska 3mm + tisk
e cena: 850 K¢
Okno kabinka
e navrh: reklamni fotky
e rozmér: vyska 223,5 cm, Sitka 158,5 cm
e provedeni: PVC deska 3mm + tisk
e cena: 850 K¢

Celkova cena realizace: 1 700 K¢&. (VIKI reklama s. r. 0., ICO: 27494225)

Uvedené ceny zahrnuji pouze tisk. S umisténim reklamnich ploch do oken se predpoklada
zvySeni navstévnosti prodejny a informovanosti o znacce. Tento navrh je jiz
v zhotovovacim procesu. Doba realizace navrhu zapocala v pilce dubna a instalace je na-

planovana na posledni tyden v kvétnu, doba trvani je po celou dobu chodu prodejny.
Reklama v MHD

Zvyseni povédomi o znaCce miiZe napomoci také reklama umisténa uvnitt MHD ve Zling,
kterou hojné vyuZivaji maminky s détmi. Zde by byl umistén letdk s oznacenim prodejny
détského oble€eni Little Things ve Zlatém Jablku spolu s oteviraci dobou. Letaky by byly
umistény zejména v lince €. 2, kterd vyjizdi z Otrokovic a nasledné projede celym Zlinem.
Dale by byla vyuzita linka ¢. 8, kterd vede ptes Jizni Svahy a celé centrum Zlina. Tyto dvé
linky miZeme oznacit jako nejvytiZzené€jsi, a proto by méla reklama oslovit co nejvice po-
tencionalnich zdkazniki. V trolejbusové lince €. 34 a €. 36 smétujici do Zoo Lesna, ktera je
V letnich mésicich hojné navstévovana a rodinami s détmi oblibend, bude reklama také
vyvéSena. Reklama bude realizovana v druhé puli Cervence a potrvd do konce letnich
prazdnin, tedy do konce srpna. Tento termin byl vybran, z divodu kazdoro¢niho poklesu

trzeb a sniZzeni ndvstévnosti prodejny.

Popis letadku ve vozidlech MHD:
e umisténi: plastové piihradky v Grovni oci cestujicich uvnitt MHD
o velikost: A4

e obsah: informace o prodejné Little Things ve Zlatém Jablku ve Zlin¢
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e doba vyvéseni letaku: 4 tydny

e pocet letaka: 100

e cenazal ks: 46 K¢

e cena instalace a odstranéni za 1 ks: 3 K¢

e celkova cena realizace: 4 900 K¢ (Letaky ve vozidlech MHD, © 2016)
Limitovana edice Little Things
Obliba zakaznikt Little Things je navykova. DéEti miluji vécicky, zejména maskota
,,Cuddle Freak (rostacek). Uvedenim do prodeje malych batazkt (Obr. 20), které se daji
pouzit jako pytlicek na prezlivky ¢i pyzamko do mateiské skolky. Limitovana edice tohoto
produktu by zajisté zaujala stalé zédkazniky. Vyrobni kapacita nedovoli vlastni zhotoveni
tohoto produktu, a proto je tfeba nalézt vhodného dodavatele. Idealni doba realizace je
v mésici zafi, kdy déti zac¢inaji chodit do Skolky a Skoly a da se predpokladat velky zajem.
(BSO1 Bavinény batiizek 140g/m2 — 37x46 cm, © 2016)

Bavinény battzek:

e vyrobce: www.promotasky.cz

e cena zhotoveni bez DPH: 49,70 K¢

e potisk: logo Little Things

e Dbarevné varianty: kralovska modf, fuchsia
e pocet ks kazdé barvy: 100 ks

e material: 100% bavlna

e rozmér: Sitka 37 cm, vyska 46 cm

e celkova cena realizace: 9 940 K¢.
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Obr. 20 Limitovana edice batizku ((BSO1 Bavinény batizek 140g/m2 — 37x46
cm, © 2016)

Pastelky pro déti

Ke kazdému nakupu nad 2 000 K¢ dostane zakaznik 100 K¢ slevovou poukazku na dalsi
nakup. Pro¢ ale nepod€kovat i détem? Proto navrhuji v mésicich listopad a prosinec ke
kazdému nakupu nad 1 000 K¢ darovat pastelky (Obr. 21) pro déti s logem Little Things.
Pastelek neni nikdy dost.

Pastelky:

e vyrobce: Karel Zeman — DTP studio

e cena: 7,2 K¢/ kus + tiskova forma 900 K¢

e pocet: 500 ks

e potisk: logo Little Things

e celkova cena realizace: 4 500 K¢&. (GOGH - pastelky malé, © 2016)
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Obr. 21 Pastelky pro déti (GOGH - pastelky malé, © 2016)
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo analyzovani soucasného stavu konkurenceschopnosti spolec-

nosti Vécicky pro malé lidicky, s. r. 0. a vytvofeni ndvrhu na zvySeni informovanosti

0 spolecnosti.

V teoretické Casti jsem popsala zékladni informace o konkurenci a konkurenceschopnosti,
které¢ jsem Cerpala z literarnich zdroji. Dale jsem uvedla analytické metody, které¢ byly
nasledn¢ aplikovany v praktické casti. Zejména pak benchmarking, SWOT analyza

a PESTLE analyza.

V uvodu praktické ¢asti jsem popsala spolecnost, na jejimz zakladé byla zpracovana baka-
larské prace. Nasledné jsem charakterizovala marketingovy mix, ktery obsahoval ptedsta-
veni nabizeného sortimentu a vérnostniho programu pro stalé zakazniky. Rozvedla jsem
komunikacni cesty, které vyuziva spolecnost pro komunikaci se zakazniky a uvedla moz-
nosti, kde vSude se da détské obleceni znacky Little Things pofidit. Pro analyzu konkuren-
tl jsem si vybrala ¢eské vyrobce détského obleceni a provedla nasledné srovnani pomoci
benchmarkingu. Na zdkladé¢ benchmarkingu jsem vytvofila silné a slabé stranky SWOT
analyzy. Ty jsem doplnila o ptilezitosti a hrozby, které na spolecnost plisobi vlivem exter-
niho prostfedi. Nasledné jsem vypracovala IFE a EFE matici, které jsem zakreslila
do SPACE matice. Zpracovana byla t¢Z PESTLE analyza, kterd zaznamenala faktory

ovlivitujici chod spole¢nosti.

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze spole¢nost ma velice dobré postaveni na trhu ve srov-
nani s dal§imi ¢eskymi konkurenty. Béhem své historie si spolecnost stihla vybudovat své
prodejny, vcetné franchisy a oproti svym konkurentim, ktefi v této oblasti zaostavaji
a nabizeji své produkty zejména prostiednictvim e-shopu. U Vécicek pievazuji silné stran-
ky nad témi slabymi, které se spolecnost snazi eliminovat. Zakreslenim SPACE matice
jsem zjistila konzervativni postoj spolecnosti viici svym konkurentim. Spolecnost by méla
zapracovat na svych reklamnich kampanich, aby neztracela pfiliv novych zdkazniku.
Velkou hrozbou je piiliv novych a levnéjSich konkurentll ze zahranici, ktefi ohrozi z4jem
zékazniki o kvalitni Cesky produkt. Kvalita néco stoji, a proto détské obleceni znacky

Little Things ve srovnani s ostatnimi je drazsi.

V ramci bakalarské prace jsem provedla marketingovy vyzkum, ktery byl ptredlozen
zakaznikiim Vécicek. Dotaznik mél za cil zjistit, odkud znaji détské obleceni znacky Little

Things, zda cena odpovida kvalit€¢ a co na détském obleCeni ocenuji nejvice. Jak jiz bylo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

zminéno, spole¢nost ma nejvetsi problém s reklamou. To potvrdil i dotaznik, ze které¢ho
vyplynulo, Ze nejvétsi pocet respondentti objevilo tuto znacku nahodou ¢i na doporuceni
znamych. I pfes financni narocnost dnesni doby se respondenti shodli, ze kvalita détského

zbozi odpovida vyssi cené a jsou s Vecickami spokojeni.

V zavéru byla formulovanéd doporuceni, ktera vyplyvaji z jednotlivych analyz. Pro zlepSeni

informovanosti zakaznikd by se méla soustfedit na lepsi oznaceni prodejen a propagaci

spole¢nosti mimo internet, kde ma velmi dobrou propagaci na socialni siti Facebook.

Je ale nutné oslovit i zdkazniky mimo virtudlni sité, naptiklad reklamou umisténou

Vv méstské hromadné dopravé. Pro udrzeni zdkaznikli byla navrzena limitovana edice
.

batizkl, které budou idealnim pytlickem na pyzdmko znacky Little Things v matetské

skole.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR  Ceska republika.

DIC Daiiové identifika¢ni &islo.

DPH Dan z pfidané hodnoty.

HDP Hruby doméci produkt.

IC  Identifika¢ni &islo.

OR  Obchodni rejstiik.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza konkurenceschopnosti firmy Vécicky
pro malé lidicky, s.r.o.

Dobry den, chiéla bych Vas poprosit o par minut Vageho casu a vyplnéni dotazniku. Tento
dotarnik bude slouZit praktické casti mé bakalafské prace.

“Povinng pole

1. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznadte jen jednu alpsw.

Zena

muZ

2 Do jaké vékové kategorie paffite? *
Oznadte jen jednu elipsw.
15 - 24 |t
25 - 34 et
35 lef a wice

3. Odkud znate Little Things? *
Oznadte jen jednu elipsw.

z intermefu (e-shop, reklama, diskuze pro maminky...)
na doponséani od znamych £i rodimy

nahodou jsem objevil/a Vasi prodajnu

znam l&ta, jiZ pod ndzvem ORNO

4. Jak hodnotite mnozstvi a rozmisténi prodejen’? *
Oznacte jen jednu elipsir.

dostadujici
nefegim, nakupuji pfes e-shop
Epatng, wvital'a bych ve svém okoli

5 Ve kterém méstd by méla byt dalgi prodejna Litile Things?
Oznadte jen jednu elipsw.

Ceské Budéjovice
Ostrava

Liberec

Plzef

Jined:
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E. Kiery z doplikowveho sorfimentu nejvice wyuzivate? *
Czmadte jen jadnu slipsw.
") Difrax - kojeneck lahvitky, Eiditka...
() Attipas - prvni capacky
") Babybio - détska vyZiva
) Superfit - boty, batkorky

7. Co z vécifek nakupujete nejéastéji? *
1 = negtasig), 5= negmens
Oznadte jen jadnu elipsu na kafdém FEokw

1 2 3 4 5
Eepitiy Co0 0 0 )
softshellove bundyfkathoty 30 () ()
darky CICACAH X
funkéni oblefani o0 0 )
méstskou médu Co0 0 X ) )

& Jak hodnotite pomér cenallvalita? *
Ozrmadte jen jadnu slipsi.
) cena odpovida kvalité

") cena pfevyiuje kvalitu
) kvalita pfevyEuje cenu

9. Kolik u nés pramérné utratite? *
Oznadte jen jadnu slipsi.
) 0-1909 KE
( ;' 2000 - 4 999 K&

[ ) 5000 KE a vice

10. Podle Eéeho se rozhodujete pfi koupi véciéak? *
1 = nepwitEl divod, & = nejmensi dinvoed
Ozradte jen jednu elpsy na kafdém fEaoku

{ W ' W A% 1
cena D S S
. . I i &7 Y ol T T
E’Eﬁk? vy L .'I'-. .-'I'\. .-"I'\-\. .-'I' o
. P T W AT
kvalita zhotoveni|_ X 0 W X ]
. . T WA A L
designwvécidek (W N M N )
I--_'hl s e R
vémost znafca (K N 0 N



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

80

11. Ve kterém obchodu nakupujete nejradéji pro swé déti? *
Oznadte jan jednu elipsy.

) Little Things
) supermarkety (napf. Lidl, Tesco ... )

:“_.“, mezindrodni obchodni fetézce (napf. HEM, Lindex, Zara ...

1 second hand
O Jimec

-

12. Co na vécickach nejvice ocefujeta? *
Oznadte jan jednu slipsy.
[ kvalita
) Biroky sortiment

") kombinovatelnost

[ ) Wi

13 Co Vam v naSem sortimentu chybi? *

14. ¥ £em vidite moZznost zlepdeni wécicek? *




