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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou analyzy konkuren¢niho prostiedi firmy XY. V te-
oretické ¢asti jsou uvedeny poznatky o konkurenci, konkurenc¢nim prostiedi, o analyze kon-
kurence, o prostiedi podniku a také které faktory mohou podnik ovliviiovat. Déle je vysvét-

lena PEST analyza, SWOT analyza a Portertiv péti faktorovy model.

Prakticka ¢ast popisuje firmu XY, poté jsou piedstaveni hlavni konkurenti firmy. Nasleduje
porovnavani konkurence podle riznych hledisek. Poté je vypracovana PEST analyza, Por-
terav péti faktorovy model a SWOT analyza. Na zaklad¢ zjisténych vysledki jsou vypraco-

vany navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti a komunikace se zékaznikem firmy XY.

Kli¢ovéa slova: konkurence, konkurenceschopnost, PEST analyza, Portertiv péti faktorovy

model, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the competitive environment analysis of the company XY.
The theoretical part presents basic terminology about competition, competitive environment,
competition analysis, business environment. It explains which factors can influence the com-
pany. Further, PEST analysis, SWOT analysis and the Porter five forces model are expla-

ined.

The practical part describes the company XY, then its main competitors are introduced. The
following part compares the competitors according to different criteria. The work further
contains PEST analysis, SWOT analysis and the Porter five forces model. Based on the fin-
dings suggestions are created for competitiveness increase and better communication with

the customer for the company XY.

Keywords: competition, competitiveness, PEST analysis, Porter’s analysis, SWOT analysis
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UvVOoD

Tématem bakalarské prace je analyza konkurencniho prostiedi podniku, kterd je dalezita pro
rozvoj a fungovani podniku v kazdém odvétvi. V dnesni dobé ma kazda firma nékolik sil-
nych konkurentd, se kterymi soupeti o cilové zédkazniky. Pokud se chce firma odlisit, musi
neustale sledovat kroky konkuren¢nich podnikdl, reagovat na nové trendy a zavadét novinky,
které si zdkaznici zadaji. Tato prace se zabyva konkuren¢nim prostiedim lokalniho trhu s re-

gionalnimi a farmaiskymi potravinami, na kterém firma Z DEDINY podnika.

Trendem poslednich let je rostouci zajem o zdravou vyzivu, alternativni potraviny a snaha
krétni dodavatele. Zakaznici jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za kvalitnéj$i produkty a dobry
zakaznicky servis. VétSina supermarkett a velkych fetézcii s potravinami lakaji zakazniky
na nizké ceny, ovSem potraviny jsou Casto nekvalitni, nebo jsou v nich obsazeny chemické
latky a pfimési. Proto vznika stale vice specializovanych obchodt, které nabizeji vysokou
kvalitu sortimentu. Na trhu neustéle ptibyva konkurence, v reakci na zvysujici se pozadavky
zakazniki na potraviny. Novi konkurenti predstavuji hrozbu pro jiz fungujici firmy, jelikoz

zakaznici maji moZnost si vybrat z vice alternativ a mohou tak snadno ptejit ke konkurenci.

Primarnim cilem prace je analyzovat konkurenéni prostfedi firmy Z DEDINY. Firma bude
porovnavana pomoci stanovenych kritérii s konkuren¢nimu podniky a nasledné budou vy-

pracovany navrhy, jak zlepsit jeji konkurenceschopnost.

Préace se sklada ze dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast je zpracovana podle
prostudované literatury. Prvni kapitola se bude zabyvat tématem konkurence. Nésledujici
kapitoly budou rozebirat prostfedi podniku a analyzu konkurence. Poté bude vysvétlena

PEST analyza, PorterGiv model péti konkurencnich sil a SWOT analyza.

Praktick4 &ast navazuje na teoretickou, nejprve bude piedstavena firma Z DEDINY, na-
sledn€ budou popsany jeji hlavni konkurenti. Dalsi kapitola bude srovnavat konkurenci s fir-
mou Z DEDINY podle pfedem vybranych kritérii. Nasledovat bude vypracovani Pest ana-
lyzy, Porterova péti faktorového modelu a SWOT analyzy. V posledni kapitole budou navr-

zeny doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Kazdy podnik ma své konkurenty. I kdyby existovala pouze jedna jedina letecka spolecnost,
musela by se obavat konkurence vlakové dopravy, autobust, aut, kol, a dokonce i lidi, ktefi

radéji chodi pésky. (Kotler, 2003, s. 49)

Zakladni marketingové pravidlo tika, ze pokud ma byt firma GspéSnd, musi uspokojovat
prani a potieby zédkaznika Iépe nez konkurence. Proto nestaci, kdyz se marketingové oddé-
leni zamé&fi pouze na uspokojeni potieb cilovych zakazniki. Je také nutné ziskat strategickou
vyhodu tim, Ze se v myslich spotiebiteld nabidka firmy jasné odli$i od konkuren¢nich nabi-

dek. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177)

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce
s fadou a spektrem konkurentli v konkurencnim prostiedi. Konkurenceschopnost je tak fak-
torovym a vektorovym vysledkem piisobeni konkurenc¢nich sil konkurentti v konkuren¢nim

prostiedi. (Cichovsky, 2002, s. 13)

Typologie konkurence

1. Podle rozsahu pusobeni

e (Globalni konkurenti piisobi svym rozsahem prakticky po celém svété a zasahuji
podle miry otevienosti a uzavienosti vSechny statni trzni prostory a stejné tak
vSechna alian¢ni trZni seskupeni.

e Alian¢ni konkurenti zasahuji svym rozsahem pouze jednotlivé narodni trzni prostory
a seskupeni, ktera se ucelové vytvaieji jako ekonomicka sdruzeni konkrétnich statt.

e Narodni konkurence plisobi teritoridlné v izemi jednoho statu v ramci struktury mak-
roekonomickych a mikroekonomickych pravidel dané trzni spole¢nosti.

e Meziodvétvova konkurence predstavuje sumu konkurentd, ktefi piisobi ve vice nez
jednom odvétvi, a soucCasné obsahuje také substituenty jako konkurenty, ktefti
se snazi z jednoho odvétvi ekonomiky pfedchazet do druhého.

e Odvétvova konkurence zahrnuje vSechny konkurenty v rdmci odvétvi ekonomiky
a v nich se nachazejicich trhi.

o Komoditni konkurence zahrnuje vSechny konkurenty, vyrabéjici nebo distribuujici
stejné nebo podobné produkty, zahrnuté v komoditni klasifikaci. (Cichovsky, 2002,
s. 162-164)
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2. Podle nahraditelnosti produktu v trZznim prostredi

e Konkurence znacek — vznika tehdy, kdyz producent za svého konkurenta povazuje
ten subjekt, ktery nabizi stejné produkty ¢i sluzby stejnému odbératelskému trhu za
podobné ceny.

e Konkurence odvétvova — producent povazuje za své konkurenty vyrobce stejné tiidy
vyrobku, uspokojujici stejnou nebo podobnou potiebu generovanou v ptislusném od-
bératelském segmentu trhu.

e Konkurence formy — producent povazuje za své konkurenty producenty, ktefi dokazi
uspokojit potiebu trhu riznymi formami a zptsoby. Ptikladem jsou vSichni vyrobci
dopravnich prostiedk, kteti jsou schopni zajistovat piepravu segmentu generujiciho
potiebu pfepravy.

e Konkurence rodu — producent povazuje za své konkurenty vSechny subjekty, které
soutézi o toky hodnot daného segmentu. Ptikladem je producent, ktery chce sluzbami

kompletn& obsluhovat trzni segment. (Cichovsky, 2002, s. 162-164)

3. Podle poctu prodejci a stupné diferenciace produkti

e Monopol vznika tehdy, jestlize pouze jeden subjekt ovladd v daném case, na jednom
odbératelském trznim segmentu, jednim urcitym produktem uspokojeni generované
poptavky. Monopol mlze byt a) statni v ptipadé, Ze trh ovlada firma vlastnénd sta-
tem, nebo b) soukromy. (Cichovsky, 2002, s. 162-164)

e Oligopol je trh, ktery se skldda jen z malého poctu prodavajicich, kteti citlivé reaguji
na zmény cen a marketingové strategie ostatnich. Produkt miiZze byt jednotny (ocel,
hlinik), nebo riznorody (automobily, pocitace). Maly pocet prodavajicich existuje
proto, Ze je pro nové zajemce obtizné vstoupit na trh. (Kotler, 2007, s. 758)

e Monopolistickd konkurence ptedstavuje takovy typ konkurence, kde mnoho subjektii
uspokojuje v daném Case a prostoru trzni poptavku spektrem diferencovanych pro-
duktt.

e Dokonala konkurence piedstavuje takovy typ konkurence, kdy mnoho subjektii
uspokojuje v daném case a prostoru trzni poptavku stejnym nebo velmi podobnym

vyrobkem. (Cichovsky, 2002, s. 162-164)
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1.1 Konkurenéni prostiedi

Jako konkurenc¢ni prosttedi je definovan ¢asovy fez prostorem nasi planety, kde probiha vza-
jemné interaktivni ptisobeni dvou zivych objektti nebo subjektli (konkurentl), 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)

V marketingovém pojeti je konkuren¢ni prostfedi mistem, kde se stietdva potieba prostredi
jako pocit nedostatku spojeny s touhou po uspokojeni, dimenzovand marketingovym vyzku-
mem v poptavku s marketingovou nabidkou. Usp&snost a efektivnost uspokojeni poptavky
je zavisla u prodavajiciho i kupujiciho na konkuren¢nich vyhodach nabizenych produktii ¢i
sluZeb, kter¢ jsou jazyckem na vahach kupujiciho pti volbé produktu nebo sluzby a dodava-

tele v ramci vybérovych fizeni. (Cichovsky, 2002, s. 12-13)

1.2 Konkurenéni vyhoda

Podniky si mohou vybudovat konkuren¢ni vyhodu v mnoha rliznych oblastech. Miize jit
o mimofadnou jakost, rychlost, bezpecnost, poskytovani sluzeb, design nebo spolehlivost ve
spojeni s niz§imi naklady, niz8i cenou atd. Mnohem obvyklejsi je urcita jedine¢na kombi-
nace téchto prvki, nikoliv pouze jedina stiibrna kulka, ktera by méla zajistit celou konku-
ren¢ni vyhodu. Dobry podnik bude mit v zasobé& soubor n€kolika vyhod, které se vzajemné

posiluji a vztahuji se k jedné zakladni myslence. (Kotler, 2003, s. 51)

Mate-li skute¢nou konkuren¢ni vyhodu, znamena to, Ze ve srovnani se soupefi dosahujete
niz§ich nakladi, uctujete si vyssi ceny, popi. délate oboji. To jsou jediné zplisoby, jak mtze
jedna firma byt z hlediska vykonnosti lepsi nez jina firma. Pokud strategie ma mit viibec
néjaky redlny vyznam, musi mit pfimou vazbu na financni vykonnost firmy. (Magretta,

2012, s. 67-68)
Analyza konkurenéni vyhody

Diilezité je najit dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu. Jediny zpusob, jak se udrzet
na trhu, je odlisit se od konkurence, nebot’ firem, kter¢ délaji totéz, nabizeji podobné vyrobky
nebo sluzby té samé skupiné zdkaznikt, je mnoho. Kazdé firma musi nalézt néco, co je spe-

cifické pro ni, co ji odliSuje od jejich konkurenti, ktefti ji tak nemohou kopirovat. Mezi pfi-

v
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diferenciaci produkti ¢i sluzeb; dokonalou znalost zakaznikd, trhu, konkurence ¢i technolo-
gie; ptistup k jedinecnému zdroji surovin; pravni vyhody diky patentim ¢i autorskym pra-
vum; vyznamné postaveni firmy v ramci urcitého trhu nebo vyvinuti ¢i pouziti nové techno-

logie. (Blazkova, 2007, s. 82-83)

1.3 Konkurenéni strategie

Strategie predstavuje tmel, jehoz smyslem je vytvaret a dodavat konsistentni a specifickou
hodnotu pro vas cilovy trh. Mate-li stejnou strategii jako vasi konkurenti, zddnou strategii
nemate. Je-1i vaSe strategie odli$nd, ale snadno napodobitelnd, mate slabou strategii. Mate-li
strategii odliSnou, jedine¢nou a obtizn¢ napodobitelnou, mate strategii silnou a trvalou. (Kot-

ler, 2003, s. 130)

Bouckova (2003, st. 83) ve své knize uvadi, ze ,,firma musi na existenci konkurence reagovat
vhodnou marketingovou strategii, kterd by ji zajistila konkurenéni vyhody. Vypracovani
spravné strategie pro konkurencni prostredi, ktera respektuje napt. trzni podil, charakter trz-
nich segmentl, ale také novost sortimentu, stadium zivotniho cyklu produktt apod., je ukol

velice naro¢ny, pro budoucnost kazdého podniku vSak mimotadné dulezity.

Michael Porter navrhuje Ctyfi zékladni konkurenéni strategie positioningu, které mohou
firmy pouzit — jde o tfi vitézné strategie a jednu strategii poraZzeného. Tt1 vitézné strategie
jsou nasledujici:
1. Celkové prvenstvi v nakladech
V tomto ptipad€ se firma snaZi dosdhnout nejnizsich vyrobnich a distribu¢nich na-
kladi, aby mohla nastavit nizs$i cenu nez konkurenc¢ni firmy a ziskat tak vétsi podil
na trhu. Existuje snaha dosdhnout Uspor z rozsahu, zestihlit vyrobu, a tak snizit na-
klady. Rozsah mize obcas pomoci snizit naklady, ale sdm o sob¢& nezarucuje pii do-
sahovani vedouciho postaveni v oblasti nizkych ndklada uspéch. (Kotler, 2007,
s. 578-579)
Porter (1994, s. 36) ve své knize uvadi, ze ,,nizké néklady obvykle stavi firmu do

pfiznivého svétla, pokud jde o substituty, ve srovnani s jinymi konkurenty v odvétvi.*
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2. Diferenciace
Zde se firma soustfedi na vytvoteni vysoce diferencovanych produktovych fad a mar-
ketingovych programt, aby piisobila jako lidr dané tfidy v odvétvi. VétSina zékaz-
nikl tak bude preferovat tuto znacku, pokud cena nebude pfilis vysoka. (Kotler,
2007, s. 579)
Ptistupy k diferenciaci mohou mit mnoho forem: design nebo image znacky, techno-
logie, vlastnosti, zakaznicky servis. Prodejni sit’. Diferenciace vytvari ochranu proti
konkurenénimu soupeteni, protoze zékaznici jsou vérni osvéd¢ené znacce, a tim
i mén¢ citlivi vaci cenam. Rovnéz zvysSuje ziskové rozpéti, coz na druhé stran¢ sni-
Zuje potfebu usilovat o postaveni nizkych ndkladt. Zékaznikova vérnost a skutec-
nost, ze ptipadny konkurent musi ptekonat jedine¢nost vyrobku, vytvaieji vstupni
ptekazky. (Porter, 1994, s. 37-38)

3. Soustfedéni pozornosti
V tomto piipadé se firma zamé&ii jen na nékolik trznich segmentii, misto aby usilovala
o cely trh. (Kotler, 2007, s. 579)
Tato strategie vychazi z predpokladu, Ze firma je schopna slouzit svému zvolenému
strategickému cili efektivnéji ¢1 G€innéji neZ konkurenti, kteti maji SirSi zabér Cin-
nosti. (Porter, 1994, s. 38)
Strategie hledani mezery na trhu se mlze sousttedit bud’ na néklady, nebo na dife-

renciaci. (Kermally, 2006, s. 45)
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2  PROSTREDI PODNIKU

2.1 Mikroprostiedi

Faktory, které mtize podnik jistym zptisobem vyuzit a jez bezprosttedné ovliviiuji moznost

podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potieby svych zédkazniki.

2.1.1 Podnik

Podnik je zavisly na souhte vSech jeho organt a jejich spravné funkci. PéCi o cilové trhy
nelze ponechat pouze na marketingovych pracovnicich, na druhé stran¢ podnikovy marke-
ting musi respektovat moznosti vyroby, finan¢ni, technické a dalsi podminky, které¢ v daném
obdobi na dany podnik ptsobi a do jisté miry urcuji mantinely, v nichz se mtiZze firma pohy-

bovat. (Bouckova a kol., 2003, s. 82)

Podniky vydrzi tak dlouho, dokud poskytuji zakaznikim mimofadnou hodnotu. Musi byt
zamé&feny na trh a na zdkaznika. V téch nejlepsich pfipadech trh samy utvateji. Pfichazeji
s novymi vyrobky, o které lidé mozné nezadali, ale nasledné jsou za né vdécni. (Kotler, 2003,

5. 87-88)

2.1.2 Zakaznici

vvvvvv

ze spotiebitelsky trh neni homogenni. Konecny spotiebitel vyZaduje jiny ptistup nez zakaz-
nik na trhu primyslového zbozi nebo kupec vyrobkl, ur¢enych pro dalsi primyslové nebo
nepriimyslové zpracovani. Schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhi a vyuZzivat je

k prospéchu firmy je charakteristicka pro tspésnou firmu. (Bouckova a kol., 2003, s. 82)

Podniky by mély chapat zdkazniky jako finan¢ni aktiva, ktera je nutné fidit a maximalizovat
stejné tak jako kterakoli jina aktiva. Firmy by mé&ly pfetvaret marketingovy systém tak, aby
vedl k rozSifovani jejich zakaznického podilu a k poskytovani celozivotni hodnoty pro za-
kazniky pomoci portfolia vyrobki a sluzeb s vyuzitim strategii podnikovych znacek. (Kotler,

2003, s. 163)

Uspéch firmy zavisi na tom, do jaké miry jste schopni zajistit uspéch svych zakazniki.
Snazte se jim zajistit lepsi zivot. Poznejte jejich potieby a ptrekondvejte jejich ocekavani.
Podniky neustéle ztraceji spokojené zakazniky, kteti ptechdzeji ke konkurentlim, kde je

dokazi uspokojit jesté 1épe. Podnik musi zajisStovat vétsi spokojenost nez jeho konkurenti.
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vvvvvv

délit na nejziskovejsi zakazniky, ktefi si zaslouzi nejvétsi momentalni pozornost. Druhou
skupinu tvofi nejrychleji rostouci zékaznici, ktefi si zasluhuji nejvice pozornosti z dlouho-
dobého hlediska. Tteti skupinou jsou nejzranitelnéjsi zékaznici, ktefi vyzaduji v€asny zasah,

aby se predeslo jejich ztraté. (Kotler, 2003, s. 163-164)

2.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé ovlivituji moznost podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a mnozstvi po-
ttebné zdroje, kterém jsou nutné pro plnéni jeho zdkladni funkce. (Bouckové a kol., 2003,

s. 82)

Kotler (2003, s. 83) tikd, Ze ,,nespolehlivi dodavatelé mohou zplsobit zpozdéni ve vyrobé,
takZe jsou ohrozeny terminy dodévek zakazniklim. Dobii dodavatelé mohou kromé dodéavek
materidlu podnik inspirovat a doddvat mu podnéty, které mohou ptiddvat hodnotu vyrob-

kim.*

2.1.4 Distribuéni ¢lanky

Je logické, Ze ne vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu a pro-
deje, miiZe firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na poZadované tirovni mohou za-
jistit firmy, které jsou specializované, napi. na zprostiedkovani ndkupu a prodeje zbozi,
firmy fyzické distribuce, marketingové agentury i organizace, které pomahaji financovat
operace podniku, nebo pojistovat rizika spojena se smeénou zbozi. (Bouckova a kol., 2003,

s. 83)

Cim vétsi podet kanald, tim vétsi podet pokryti trhu a tim vétsi riist trzeb. V souvislosti pii-
birani novych kanal se vSak mohou objevit nejméné dva problémy. Za prvé mize utrpét
kvalita vyrobkl nebo sluzby, protoze podnik ziskal pokryti trhu na ukor kontroly trhu.
Za druhé, podnik se muze setkat se stale vétSimi problémy stietu z4jmua svych kanald. Dalsi
moznosti je pozivat a rozvijet jediny kanal a souasné¢ dodrzovat piisnou kontrolu, ale rist
je pomalej$i. At uz podnik pouziva jakéhokoli poctu trznich kandld, musi je fadit tak, aby

vytvoril u¢inny systém zasobovani. (Kotler, 2003, s. 29)
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2.1.5 Konkurence

Faktor konkurence je nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostiedi) a neo-
vlivnitelnymi (makroprosttedi). Je-li zafazovan do prvni skupiny, pak pfedevSim proto,
ze jej 1ze vhodnymi nastroji marketingu ovliviiovat, i kdyz jen v pfirozené mife a v zavislosti
na sile konkurenta. Konkuren¢ni prostfedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizo-
vani nékladl, na investici, zdokonalovani vyrobka a jejich lepsi vyuziti; dosazené efekty

vedou ke zvySovani obratu. (Bouckova a kol., 2003, s. 83)

2.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi firmy zahrnuje Sest faktorti, které formuji pfilezitosti a predstavuji hrozby
pro spolecnost. Jde o demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politickeé, a kul-
turni prostfedi. Zmény v demografickém a ekonomickém prostiedi ovlivituji marketingova
rozhodnuti. V rozvinutéjsich zapadnich ekonomikach se demografické prostredi vyznacuje
ménici se veékovou strukturou, odlisnym vnimanim rodiny, trendy smérem ke vzdélangjsi
mezinarodni migraci a rostouci rtiznorodosti spolecnosti. Ekonomické prostiedi zahrnuje
faktory, které ovliviiuji kupni silu spottebitele a jeho nakupni zvyklosti. Trendy sméruji
k vys$si hodnoté a zékaznici hledaji tu spravnou kombinaci kvality a sluzby za rozumnou

cenu. (Kotler, 2007, s. 162)

Pro¢ se radé¢ji divat na makroprostiedi jako na prostiedi obtizné ovlivnitelné neZ jej chapat
jako neovlivnitelné? Praxe prokazuje, Ze naptiklad i néktera ustanoveni zdkont, pokud ne-
vyhovuji ur€ité situaci, 1ze zménit. Zmény nedocili obvykle firma svou vlastni iniciativou,
ale prostfednictvim svazil, asociaci, spoleCenstvi apod. Dulezitou aktivitou je zde lobbovani
na spravnych mistech, tj. v poslanecké snémovné, aj., a to nejen v ramci statu, ale i na urovni

urcitého seskupeni, napt. Evropské unie. (Jakubikova, 2013, s. 99)

Jakubikova (2013, s. 101) ve své knize tika ,,Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat
ze vsech faktort pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dilezité. Pii analyze faktorti mak-
roprostiedi je nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni usili identifikaci

budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik.*
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3 ANALYZA KONKURENCE

Proces identifikace klicovych konkurentii: hodnocenti jejich cili, strategii, silnych a slabych
stranek a typickych reakei; volba konkurentt, které Ize ohrozit a kterym je tieba se vyhnout.

(Kotler, 2007, s. 568)

K tomu, aby firma mohla efektivné planovat své konkurencni strategie, potiebuje zjistit o své
konkurenci vSechno, co 1ze. Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly
a zpusoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Tak mize najit mozné oblasti kon-
kurenénich vyhod a nevyhod. Mize zah4jit ucinn€jsi marketingové kampané proti konku-

renci a pfipravit si silngjsi obranu proti jednani konkurence. (Kotler, 2007, s. 568)

ifi jisténi il Identifikace strategii
Identifikace Zjisténi cild E— ifi gii
konkurencni firmy konkurence konkurence
Zhodnoceni silnych a Volba konkurence,
slabych stranek || Odhadtypickych | ' kterou Ize ohrozit a
konkurence reakci konkurence které se vyhnout

Zdroj: (Kotler, s. 569) moderni marketing

Obrazek 1 Kroky pri analyze konkurence

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 65) jsou zakladni kroky analyzy konkurence nasledu-
jici:
e Identifikovat souCasné a potencionalni konkurenty.
e Analyzovat jejich budouci cile, ndkladové postaveni a soucasny a predpokladany styl
uplatnovani konkurenc¢ni strategie. Poté vypracovat konkurencni profil nejblizSich
konkurentii. Urc¢it jejich konkuren¢ni vyhody.

e Predpovédét pravdépodobny profil reakce konkurentt.
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3.1 Vybrana Kkritéria analyzy konkurence

¢ Financni zdroje a ziskovost
e Strategické cile

e Celkové disponibilni zdroje
e Marketingové koncepce

e Trzni pozice

e Trzni podil

e Rust firmy

e Zakaznici

e Obory podnikani

e Vyrobni kapacity

e Inovacni schopnosti

e Flexibilita

e Kovalifikace pracovnikii

vvvvvv

zkoumat na zéklad¢é vybranych kritérii. V dal$im kroku je nutné provést srovnani jednotli-

vych konkurenti s vlastnim podnikem. (Kalka a Maf3en, 2003, s. 34-35)

3.2 Silné a slabé stranky konkurence

Odhaleni silnych a slabych stranek konkurence je podle Cichovského (2001, s. 257) stézej-
nim cilem marketingovych pracovnikil. Silné stranky konkurentl jsou takové, které dokla-
daji konkuren¢ni vyhody jako motivy pro koupi, a proto se marketéii na tyto silné stranky
zamétuji Castéji. Slabé stranky konkurentdi definuji takové parametry, které jsou ve skutec-

nosti nevyhodami firmy nebo handicapy oproti ostatnim konkurenénim subjektim.

Abychom byli schopni odhalit silné a slabé stranky konkurence je nezbytné sledovat nasle-
dujici parametry: rozsah podnikatelskych aktivit, objem dosahovaného zisku, navratnost
vlozenych investic, objem mobilnich finan¢nich zdrojti, objem novych investic a efektivnost

vyuziti disponibilnich kapacit. (Cichovsky, 2001, s. 257)
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3.3 Benchmarking

Benchmarking je proces vzdjemného sledovani a porovnavani vlastnich vysledku s vysledky
konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci

nebo marketingovych aktivit. (Jakubikova, 2013, s. 153)

Benchmarking zvySuje Gspéch aktivit identifikaci a aplikaci nejlepSich vysledki ¢innosti
a podnikatelskych aktivit, které jsou demonstrovany nejlepSimi spoleCnostmi ve svém
oboru. Manazeti porovnavaji postupy vyroby svych vyrobku s témi, kteti tvoii nejlepsi kon-
kurenty ve své tiidé. ZlepSujeme se tedy na zaklad€ uceni se od druhych. Smyslem je zvySeni

vykonosti, konkurenceschopnosti a dosazeni lepsich vykont. Postup pii benchmarkingu:

e vybér ¢innosti pro benchmarking,

¢ interni analyza, sbér a analyza externich dat,

o identifikace nejlepsich postupti a vykond,

e srovnani naSich podnikovych vykont s nejlepSimi postupy a vykony,
e vyhodnoceni vysledku a identifikace napravnych opatieni,

e implementace téchto opatieni. (Blazkova, 2007, s. 170-171)

3.4 Mystery Shopping

Vyzkumny postup, kdy vyzkumce vystupuje v roli zakaznika, at’ skute¢ného, ¢i potencio-
nalniho, a pfedstird zajem o koupi, informaci, sluzbu. Cilem je pomoci institucim, které¢ maji
v pracovni ndplni stanoveny urcité zdsady a normy ve vztahu k zdkaznikiim, kontrolovat
dodrZovani téchto norem a zésad, aby bylo moZno jak normy, tak jejich napliilovani srovna-
vat s konkurenci a nalézat cesty k jejich zlepSovani. V rdmci vyzkumu trhu ma Mystery
Shopping specifické znaky, kterymi se odliSuje od jinych postupti. Pfedevs§im se jedna o to,
ze zkoumany subjekt si v daném okamziku neni védom, Ze je ,,zkoumén®, coz by mohlo
za urcitych okolnosti zpochybnit vysledky studie. Ve vlastnim vyzkumu se informace zjis-
t'uji tim zplisobem, Ze se vyhledaji prodejni mista, resp. jind mista, kde se styk se zakaznikem
realizuje (napt. servisni stiedisko). Tato mista se navstivi, nebo se navaze kontakt jinym
zpusobem a nésledné vyzkumnik piedstira zajem o koupi, sluzbu, nebo informaci. Vysledky
mohou slouzit ke zlepSovani zasad, norem, obsahu a cild skoleni, ale nikoliv k postihu za-

méstnanct. (Bouckova, 2003, s. 70)
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4 PESTANALYZA

Analyza d€li vlivy makrookoli do ¢ty zakladnich skupin, a proto se oznacuje PEST analyza.
Za klicové soucasti makrookoli 1ze oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické, so-
cidlni, kulturni a technologické. Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktorti makro-
prostiedi, které¢ riznou mérou ovliviiuji podnik. Dulezitost jednotlivych faktort se pro od-

lisna odvétvi, podniky a riizné situace muze lisit. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

Cilem PEST analyzy je rozpoznat a odlisit faktory vyznamné pravé pro urcity podnik. Vy-
znam analyzy stoupa zejména v souvislosti s velikosti podniku a jeho rozvojovymi ambi-
cemi. Je zfejmé, ze jednotlivé vlivy se budou v ¢ase ménit a Ze se bude meénit i jejich vaha

dopadu na podnik. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19)

Pti analyze vlivli makroprostiedi je nutno vychazet z analyzy vzdéaleného prostiedi, kterym
je globalni makroprostiedi, a poté postupovat smérem dolt, az k lokalnimu prostiedi, a vy-
brat ze vSech faktorti pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dilezité. (Jakubikova,

2013,5.99)

4.1 Politické a pravni faktory

Legislativni faktory vytvareji ramec pro podnikatelské aktivity firem, ktery je tfeba respek-
tovat. Pravni normy, tykajici se existence firem i trhii, ochrany spotiebitelt, Zivotniho pro-
stiedi, zrovna tak jako vlastni prava ovliviiuji silné marketingové chovani firem. Z hlediska
politického k témto faktorim fadime ptistupy vladni administrativy k firmam a trhiim, struk-
turu statnich vydaji a danovy systém, ale také tfeba miru korupce. Politické déni ve staté
1 zahrani¢ni politika a mezinarodni politické prostfedi miiZze vyrazné€ ovlivnit situaci na trhu.
Je tfeba zminit také rostouci vyznam spolec¢nosti na etické a socialné prospésné chovani. Pod
timto tlakem firmy propojuji svou podnikatelskou ¢innost se spoleensky prospéSnymi pro-
jekty a vyuzivaji této skutecnosti pro budovani svého dobrého jména a vytvareni lepSich

vztahil s vefejnosti. (Zamazalova, 2009, s. 52)

Politickd omezeni se tykaji kazdého podniku prostfednictvim dafiovych zdkoni, antimono-
polnich zakont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany atd. Existence fady
zékont, pravnich norem a vyhlasek nejen vymezuje prostor pro podnikani, ale také upravuje
1 samo podnikani a mize vyznamné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku. (Sedlac-

kova a Buchta, 2006, s. 17)
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4.2 Ekonomické faktory

Podnik je pfi svém rozhodovani ovlivnén makroekonomickymi trendy. Na plnéni zakladnich
cili kazdého podniku ma bezprostfedni vliv mira ekonomického riistu, urokova mira, mira
inflace, danova politika a sménny kurz. Mira ekonomického ristu ovliviiuje uspésnost pod-
niku tim, ze pfimo vyvolava rozsah i obsah ptilezitosti, ale souc¢asné i hrozeb, pted které jsou

podniky postaveny. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

Ekonomické prostiedi je dilezitym faktorem pro vytvaieni koup&schopné poptavky. Jeho
soucasti je, jak celkova ekonomicka troven zemé vyjadiena ukazateli jako jsou hruby do-
maci produkt a tempo jeho riistu, mira nezaméstnanosti a dalsi, tak ekonomicka situace do-
macnosti a faktory, ovlivilujici strukturu jejich vydaji. K témto ukazatelim patii vySe
a tempo ristu mezd, uspory obyvatelstva, dostupnost tvérii v ekonomice, uroven cenoveé
hladiny. V posledni dob¢ je patrné stale vyraznéjsi rozevirani ntizek ekonomické trovné
obyvatelstva. Nekteré ptijmové skupiny obyvatel si mohou dovolit luxusni zbozi, na druhé
strané vznika ekonomicky slaba pfijmova skupina, kterd je schopna uspokojit jen své za-

kladni zivotni potieby. (Zamazalova, 2009, s. 51-52)

4.3 Socialni faktory

Demografické faktory

V ramci demografického prostiedi je zkoumano obyvatelstvo jako celek, jeho pocet, hustota,
vekova struktura, struktura z hlediska pohlavi, socidlniho slozeni, zamé&stnani, vzdélani nebo
podil méstského a venkovského obyvatelstva. Sledovany jsou také zmény — vyvoj poctu
obyvatelstva pomoci sledovani ukazatelli porodnosti a umrtnosti, ale také migrace a dalsi.

(Zamazalova, 2009, s. 49)
Kulturni faktory

Kulturou rozumime soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postojti. Kultura byva mezigene-
raén¢ predavana. Pro marketing je dilezity jak jeji obsah, tykajici se zdkladnich hodnot
a spotfebniho chovani, ale také jeji vyvoj. Napftiklad v n€kterych zemich se silnym vlivem
viry nelze pouzit urcité druhy reklamy. Nazory a postoje mizeme d¢€lit na primarni, které
ziskavame od rodici a jsou v podstaté neménné a sekundarni, které jsou naopak proménlivé,
a to podle socialnich skupin a prostiedi, ve kterém se pohybujeme. (Zamazalova, 2010, s.

106)
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4.4 Technologické faktory

Technologické prostedi je jednou z nejrychleji se vyvijejicich sloZzek marketingového mak-
roprostedi. Rychly pokrok ve znalostech a technickych moznostech, objevy, rozvoj infor-
macnich a komunikaénich technologii — to vSe vytvati pro firmy pftilezitosti rozvoje.
Na druhé strané se totéz mize stat limitujicim faktorem pro ty firmy, které nemohou nebo
neuméji jeho potencialu dobfe vyuzit. Tlaky konkuren¢niho prostiedi, zvySujici se poza-
davky ze strany zakaznika, ale také potieba podniku zdokonalovat vyrobu produkti jsou
zakladem pro investi¢ni aktivity firem do oblasti vyzkumu a vyvoje. (Zamazalova, 2009,

5. 51)

Predvidavost vyvoje smért technického rozvoje se mize stat vyznamnym cinitelem uspés-
nosti podniku. KIi¢ k aspésnému predvidani v této oblasti spoCiva v pfesném piedvidani

budoucich schopnosti a pravdépodobnostnich vlivi. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

Bouckova (2003, s. 85) ve své knize zmiiuje také mozné zasahy statu tam, kde by nekon-
trolované pouzivani novych vyrobkii mohlo mit neptiznivé diisledky pro zdravi spotiebitele
nebo nezadouci dopady na ekologii. Testovani takovych produkti mize zplsobit urcitou
prodlevu pfi zavadéni na trh 1 v ptipadé, ze vysledek je kladny, a to dava konkurenci Sanci

uspé€t na trhu se svym vyrobkem.
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5 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Cilem modelu je umoznit jasn¢ pochopit sily, které v tomto prostiedi piisobi, a identifikovat,
které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje vétsi vyznam a které mohou

byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

Novi konkurenti

l

Dodavatelé —— Konkurujici podniky v. ¢——— Kupujici
odveétvi

!

Substituty

Zdroj: (Blazkova, s. 57)

Obrazek 2 Porteruv model péti konkurencnich sil

5.1 Hrozba intenzivni segmentové rivality

Kotler a Keller (2016, s. 258) ve své knize uvadéji, ze ,,Segment je neatraktivni, jestlize
v ném jiz pusobi mnozstvi silnych nebo agresivnich konkurentt. Je jesté vice neatraktivni,
kdyz stagnuje nebo upada, nebo pokud musi byt podnikova kapacita navySovdna pomoci
velkych investic, dale také pokud jsou vysoké fixni nadklady, nebo vysoké bariéry vystupu,
nebo jestlize maji konkurenti velkou motivaci se v segmentu udrzet. Tyto podminky pove-
dou k ¢astym cenovym valkam, reklamnim bitvdm a zavadéni novych produktii, coz zna-

mena, ze soupeteni bude nakladné.*

5.2 Hrozba novych konkurenti

MoZnost, Ze nova konkurence vstoupi na trh ohrozuje a ovliviiuje jiz existujici firmy na trhu.
Nejvice atraktivni segment je ten, kde jsou vstupni bariéry vysoké a vystupni bariéry nizké.
Pouze nékolik novych firem mize vstoupit na trh a ty se Spatnych vykonem mohou jedno-
dusSe odejit z trhu. Nejméné atraktivni segment je takovy, kde jsou vstupni bariéry nizké
a vystupni bariéry vysoké: tam firmy vstoupi, kdyz se jim dafi dobie, ale odchod z trhu
je velmi tézky. Vysledkem je pfebytek kapacit a nizké piijmy pro vSechny. (Kotler a Keller,
2016, s. 258-286)
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5.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Segment je neatraktivni, jestlize existuji skute¢né nebo potencionalni substitu¢ni produkty.
Tyto substituty limituji profit i cenu. Ceny a zisky u produkti budou pravdépodobn¢ klesat,
pokud pribyde konkurence u substitutii, nebo dojde ke zlepseni jejich technologie. (Kotler
a Keller, 2016, s. 286)

5.4 Hrozba rostouci kompetence kupujicich

Segment je neatraktivni, jestlize kupujici maji velkou nebo rostouci vyjednavaci silu. Vy-
jednévaci sila zdkaznikl narasta, kdyZ se stanou vice koncentrovanéjSimi a organizovangj-
$imi, kdyz produkt reprezentuje zna¢nou ¢ast nakladu zdkaznika, kdyZ je produkt nediferen-
covany, kdyz jsou naklady na zménu pro zakaznika nizké, nebo kdyz se mohou spojit v od-
boji. Aby se prodejci ochranili, mohou si vybirat takové zakazniky, ktefi maji co nejmensi
silu vyjednavat nebo ménit dodavatele. Nejlepsi obrana je vytvoftit takovou nabidku, kterou

nemohou ani nejsilngjsi zdkaznici odmitnout. (Kotler a Keller, 2016, 5.286)

5.5 Hrozba rostouci kompetence dodavatelu

Segment je neatraktivni, jestlize dodavatelé jsou schopni navysit si ceny nebo snizit doda-
vané mnoZstvi. Dodavatelé maji tendenci byt silni, kdyz jsou koncentrovani nebo organizo-
vani, kdyZ se mohou integrovat smérem dolti, kdyz je pouze nékolik dodavateli, kdyz do-
davany produkt je velmi dulezity, nebo kdyz jsou néklady na zménu dodavatele vysoké.
Nejlepsi obrana je si vybudovat s dodavatelem vztah, ktery je vytéZny pro obé strany, nebo

pouzivat vice zdroji dodavek. (Kotler a Keller, 2016, 5.286)
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6 SWOTANALYZA

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

prinaseji vyhody jak zakaznikam, tak firmé | nedéla dobre, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou lépe

Piilezitosti Hrozby

(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, ktere | zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trend,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe | udalosti, které mohou snizit poptavku nebo

uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch zapfi¢init nespokojenost zakaznikt

Zdroj: (Jakubikova, s. 129)

Obrazek 3 SWOT analyza

Zamazalova (2010, s. 17) ve své knize uvadi, ze pti SWOT analyze jsou tii faze postupu:

1. Sbér informaci,
2. urceni priorit feSeni problém a alternativ jejich feSeni,

3. shrnuti situace a doporuceni zmen.

SWOT analyza je uzite¢nou souc¢asti situacni analyzy. VéEtSinou se umist'uje na zavér, jelikoz
sumarizuje klicové silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Miize byt samoziejmé prova-

déna jako samostatny krok. (Hordkova, 2003, s. 46)

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat
prilezitosti okoli a snaZit se pfedvidat a jistit proti hrozbam. Pouze tak doséhneme konku-
ren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potifebujeme dostatek kvalitnich informaci

z formy 1 jejiho okoli. (Kozel a kol., 2006, s. 39)

6.1 Silné a slabé stranky

Siln¢ a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad¢ analyzy vnitinich pod-
minek 1ze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci tspéchy ¢i nezdary.
Manazefti se snazi plné vyuzit silnych stranek a slabé stranky odstranit. (Horakova, 2003,

5.42)
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Silné stranky pfispivaji k uspé$né podnikové Cinnosti a ovliviluji jeho prosperitu. Jsou
to schopnosti, dovednosti, nebo zdroje, zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci.
Nejvyznamnéjsi silné stranky jsou takové, které 1ze t€zko okopirovat a kde je predpoklad,

ze budou po dlouhou dobu piinaset zisk. (Horakova, 2003, s. 42)
Silnou strankou jsou naptiklad:

e kvalitni vyrobky,

e tradice znacky,

e nizké vyrobni naklady,

e dobra financni situace,

e pruznd organizacni struktura,
e kvalifikovana pracovni sila,

e dobie zajistény a fungujici servis. (Horakova, 2003, s. 43)
Slabé stranky ptedstavuji omezeni nebo nedostatky a brani plnému a efektivnimu vykonu.
Ptikladem slabych stranek muiZe byt:

e nekvalitni vyrobky,

e vysoka zadluzenost,

e nizky prodejni obrat,

e Spatna povést podniku,

e absence motivace v systému odménovani,

e chybna propagacni kampan. (Hordkova, 2003, s. 43)

6.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby vyplivaji z vnéjSiho prostiedi. Mira a intenzita jejich vlivu zavisi pre-
dev$im na typu vnéjsiho prostiedi a faktorech odvétvi, do kterého podnik spada. Hlavni ob-
tizi pii identifikaci a hodnoceni ptilezitosti a hrozeb, je skutecnost, Ze je podnik nemiize
svymi aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k od-

vraceni, nebo zmirnéni jejich dasledkt. (Horakova, 2003, s. 44)
Prilezitosti jsou takové moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi vy-
uziti disponibilnich zdrojl a €inngjsi splnéni vyty€enych cilti. Je to pfizniva situace, ktera

podnik zvyhodiiuje vzhledem ke konkurenci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Ptilezitosti je naptiklad:
e snadny vstup na nov¢ trhy,
e neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence,
e zruSeni ochranafskych opatteni pro urcité vyrobky,

e moderni trendy v technologiich. (Hordkova, 2003, s. 44-45)

Hrozby ptedstavuji neptiznivé situace, které znamenaji prekazky pro ¢innost podniku a jeho
dobré postaveni. Tyto faktory externiho prostfedi mohou znamenat zhorSenou pozici pod-

niku, vystavuji ho nebezpeci netspéchu, piipadné i hrozb¢ upadku. (Hordkova, 2003, s. 45)
Mezi hrozby fadime napftiklad:

e volny pfichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy,
¢ silné postaveni klicovych konkurentt a zdkaznikd,

e zhorsyjici se konkuren¢ni postaveni podniku,

e neschopnost konkurovat na trzich,

e nepfiznivé legislativni normy. (Horakové, 2003, s. 45)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI FIRMY

Firma REPOSA, s.r.o. podnika na trhu s regiondlnimi farmaiskymi potravinami. Obchody
firmy nesou nazev Regionalni farmaiské potraviny Z DEDINY. Firma byla zaloZena dne
14. srpna 2012 Ing. Michaelou Anthovou a Ing. Ivou Svac¢inovou. Mezi jednatele spolecnosti
patii jiz zminénd Ing. Michaela Anthova, dale Ing. Iva Svacinova, ktera je také vedouci pro-
dejny Z DEDINY umisténé ve Zliné na Namésti Prace. Dal$im jednatelem spole¢nosti je
Vlastislav Blaha, ktery je vedoucim prodejny Z DEDINY ve Zliné-Loukach. Prvni prodejna
na namesti Prace byla oteviena 10. prosince 2012 a druhda prodejna ve Zliné-Loukéch zacala
fungovat od 1.3.2014. Firma zaméstnava v prvni prodejné ¢tyii zaméstnance na hlavni pra-

covni pomér a dva zameéstnance na hlavni pracovni pomér ve druhé prodejné.

Z DEDINY

Zdroj: (zdediny.cz, ©2018)

Obrazek 4 Logo firmy REPOSA, s.r.o.

Zikladni informace o firmé:

Obchodni ndzev firmy: REPOSA, s.r.0.

Sidlo: Podlesi IV 5348, 760 05, Zlin

Ptedmét podnikani: vyroba, obchod, sluzby neuvedené v ptilohach 1-3 Zivnost. zdkona
Pocet zakladatelt: dva

Pocet spole¢nikl: dva

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Rezervni fond: 10 % ¢istého zisku, ne vice nez 5 % z hodnoty zékladniho kapitalu

Orgéany spoleénosti: valna hromada, jednatel (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky,

© 2012-2015)
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Kontakt:

Provozovna 1: budova Trznice, Namésti Prace 1099, Zlin

Oteviraci doba provozovny 1: Po — Pa: 8:00 — 18:00, So: 9:00 — 12:00

Provozovna 2: OC TERNO ZLIN, T¥. Tomase Bati 398, Zlin-Louky

Oteviraci doba provozovny 2: Po — Ct: 9:00 — 18:30, P4: 9:00 — 19:00, So: 8:30 — 14:00
Telefon: 730 775 035, 730 775 034

E-mail: obchod@zdediny.cz, louky@zdediny.cz

Web: www.zdediny.cz

1CO: 29371252

DIC: CZ29371252

Obchod Z DEDINY nabizi jidlo ze Zlinského regionu. Sortiment obchodu pochazi z farem,
od malych a stiednich zpracovatelii jak ze Zlinského kraje, tak z celé Ceské i Slovenské
republiky. Mezi nabizeny sortiment patii mléko a mlé¢né produkty, maso, ryby a masné
vyrobky, pe€ivo, ndpoje, pivo, vino, téstoviny, zelenina a ovoce, kofeni, domaci vejce,

a mnoho dalgich. (Z DEDINY, ©2018)

Firma se svou ¢innosti snazi odlisit se od nadnarodnich firem a velkych fetézct, které jsou
silnou konkurenci na trhu s potravinami. Firma zaujala strategii diferenciace. Prodejem lo-
kalnich vyrobki se firma snazi nabidnout zdkaznikiim kvalitni potraviny s jasnym mistem
puvodu a sloZzenim a tim 1 zvysit jejich zajem o zdravy Zivotni styl a ekologii. Velka Cast
nabizeného sortimentu je vyrabéna pomoci tradi¢nich postupt a receptur, ¢imz je zarucena
vysoka kvalita potravin. Podnik se orientuje na segment zdkazniki ze Zlina a okoli a touto
trzni orientaci chce docilit uspokojeni specifickych ptani a poteb zakaznikli. Spole¢nost
povazuje za své hlavni cile rast trzniho podilu, rast povédomosti o firmé, rast trzeb a udrzeni

stabilni pozice na trhu.

Na internetovych strankach firmy, v sekci Sortiment, jsou informace o veskerém prodava-
ném zbozi, 1 dodavatelich konkrétnich produktti, coz ocenuji zékaznici, ktefi se o ptvod
produktii zajimaji. Zakaznici si také mohou objednat zbozi po telefonu, nebo pies e-mail,

coz zaruci, Zze zbozi bude dostupné.
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Firma se snazi vést své zdkazniky k ochrané zivotniho prostiedi, v nabidce lze nalézt ru¢né
sité pytliky, které firma vyrabi, tim 1ze omezit pouzivani jednorazovych plastovych sacku.
Pytliky je mozné pouzit na pecivo a dalsi produkty. Prostfedi prodejen se nese v duchu ma-
lych rodinnych firem, kde se zakazniktim dostava individualniho ptistupu. Parkovani u prvni
prodejny na Namésti Prace je zpoplatnéno, druhy obchod v Loukach disponuje bezplatnym
parkovanim piimo u komplexu budovy. Prodejny jsou umistény na atraktivnich mistech. Na

Namésti Prace se pohybuje velké mnozstvi lidi, tudiz ptichdzeji i novi zakaznici. Prodejna

vvvvvvvv

Ocenéni

Potraviny, které se v obchodé Z DEDINY prodévaji, obdrzely diky své kvalité jiz n&kolik

ocenéni.

e Perla Zlinska — cilem je dosdhnout toho, aby se produkty zemédélci a zpracovatelli
co nejlépe prodavaly piimo v regionu, kde jsme bohuzel prostfednictvim supermar-
ketd zaplaveni mnozstvim dovazZenych potravin, a pfitom mistni podnikatelé jsou
schopni nabidnout zboZi minimalné stejné kvality. Diky tomuto ocenéni dochazi ke
zviditelnéni ocenénych produkti. (Perla Zlinska, ©2017)

e Regiondlni potravina — seznamuje spotiebitele s ocenénymi regiondlnimi potravi-
nami a zaroven tak podporuje malé a stfedni producenty z regionti. Ocenéni Regio-
nalni potravina obdrzi kazdoro¢né kolem stovky vyrobceii ze viech regionti CR a je-
jich vyrobky jsou propagovany jak v regionu, kde byly vyrobeny, tak na akcich ce-
lorepublikového charakteru. (Regionalni potravina, © 2015-2016)

Certifikace

Produkty ze sortimentu obchodu Z DEDINY ziskaly také dal3i certifikace:

e Cesky vyrobek — tento nadaéni fond udéluje licence na znatku Cesky vyrobek, ¢imz
pfispiva k propagaci ¢eské vyroby a vyrobkd. Cilem je informovat spotiebitele
o kvalitnich ¢eskych vyrobcich, podpofit jejich prodej, zvysit zdjem spotiebitelti
o ¢eské vyrobky a tim Celit tlaku a nekalym praktikdm nadnarodnich firem. (Nadac¢ni
fond Cesky vyrobek, ©2011)

e HANA regionalni produkt — tato znacka garantuje zejména mistni piivod, ale také
kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prostfedi. To mohou oceni jak turisté, tak mistni oby-

vatelé, ktefi chtéji podpofit mistniho vyrobce. Mistnim zivnostnikiim, zemédélciim,
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malym a stfednim firmam proto znacka pfinasi predevs§im konkurencni vyhodu
a zvySeni odbytu, ale také propagaci a reklamu pro jejich produkty a sounalezitost
s regionem a vzajemnou spolupraci. (Hané regionalni produkt, ©2010-2018)

e Jeseniky origindlni produkt — tato znacka garantuje zejména mistni piivod vyrobku
a vazbu na region Jeseniki, ale také jeho kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prosttedi.
Stejné tak jako predchozi certifikace, pfinasi konkurencni vyhodu a poméha propa-
govat ocenéné produkty. (Jeseniky originalni produkt, ©2010-2018)

e Moravska brana regionalni produkt — vyrobky a produkty pochazejici z regionu Hra-
nicko a Lipensko se mohou uchazet o znacku Moravska brana regionalni produkt.
Tato oznaceni je zarovei i reklamou pro produkty a pomaha s propagaci a zvySenim

odbytu. (Moravska brana regionalni produkt, ©2010-2018)
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8 PROFILY KONKURERNTU

8.1 Dary kraje

Kramek Dary kraje byl zalozen v roce 2012 bratry Lecbychovymi, ktefi se chtéli odlisit
od konkurence na trhu s potravinami piedevs§im diky osobni komunikaci se zakazniky a také
vysoce kvalitnimi produkty ze Zlinského kraje. V nabidce mohou zakaznici nalézt ovoce,
zeleninu, pecivo, uzeniny, maso, mléko a mlécné vyrobky, alkohol i nealko, ¢aje a kofeni.
Také se v obchodé prodava cokoldda a ruéné vyrabéné pralinky z cokolddovny Janek
z Uherského Brodu. VétSina dodavatelil je ze Zlinského kraje a Moravy. Postupné se pocet
zaméstnanctl rozrostl ze dvou za sedm. Firma ma jednu prodejnu, ktera se nachdzi na ulici
Kvitkova ve Zlin¢. Tato poloha ma urcitou nevyhodu oproti konkurenci, protoze lezi dale
od centra mésta. Vyhodou pro mnoh¢ zakazniky mize byt bezplatné parkovani piimo pred

obchodem.

Zdroj: (Dary kraje, ©2017)

Obrazek 5 Logo kramku Dary kraje

Internetové stranky kramku Dary kraje se v poslednim roce znacné vylepSily, 1ze na nich
nalézt dodavatele konkrétnich produktd, v sekeci Aktuality se mohou zakaznici do€ist o no-
vinkach z déni obchodu — novych produktech, ale i zaméstnancich, najdeme zde i rozhovory
s majiteli obchodu. Komunikace pies internet, a to jak pfes e-mail, tak Facebook, je velmi
rychla. V kramku jsou také pravidelné potfadany ochutnavky jidel, tako ¢innost mimo jiné
prilakavéa nové zakazniky. V obchod¢ se zacaly prodavat tricka s logem Dart kraje, coz pii-
spiva k propagaci kramku. Tento rodinny podnik nabizi atmosféru malého obchodu, kde

se zakaznici setkaji s osobnim piistupem.

Na zacatku kvétna 2018 firma planuje zavést sluzbu nakupu pres internet. Dary kraje spolu-
pracuji na této sluzbé s Fresh ndkupem (www.freshnakup.cz), na jejich webovych strankach
budou k dostani produkty obou spole¢nosti. Rozvoz bude mozny pouze nékteré dny. Zakaz-

nici si také budou muset nakoupit zbozi v minimalni hodnoté¢ 400 K¢ + 80 K¢ postovné.


http://www.freshnakup.cz/
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Na Facebookovych strankach Dary kraje také uvadéji, ze v dohledné dob¢, bude mozné v je-

jich kramku zakoupit také nékteré produkty Fresh nakupu.

Cile: Zvysit zdjem zakaznikl o zdravou vyzivu, zvétSovani trzniho podilu, kvalitni komuni-

kace se zakazniky.

Strategie: Diferenciace

Silné stranky Slabé stranky
Osobni piistup k zakaznikiim Lokalita mimo centrum meésta
E-shop

Atmosféra obchodu

Atraktivni internetové stranky

Seznam dodavateli dostupny
na internetovych strankach

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 1 Silné a slabé stranky kramku Dary kraje

8.2 Sklizeno

Ceska spolecnost Sklizeno vznikla v roce 2011 a nabizi potraviny predevsim od malych
a stfednich vyrobct a farmait. Jak spolecnost sama tvrdi, nevyhybaji se ani vét§im vyrob-
ciim, pokud je zbozi té¢Zko dostupné. Jakykoliv nabizeny sortiment, musi vyhovovat kodexu
kvality, ktery je pro vSechny prodejny zdvazny a lze najit na webovych strankach Sklizeno.

(Franchising.cz, ©2008-2018)

Firma Sklizeno provozuje jak vlastni prodejny, tak franSizy. V souCasnosti je v provozu
28 poboéek rozmisténych po CR a v n&kterych z nich zaroveii provozuje vlastni restaurace

Sklizeno Food Lovers. Zakaznici mohou vyuzit také e-shopu Sklizena. (Sklizeno, ©2018)

Cast nabidky si Sklizeno vyrabi ve spolupraci s partnery pod vlastnimi privatnimi zna¢kami
Sklizeno, Nase Miroslav a SvétniCkové kute. Sklizeno je napojeno na zeméd¢€lskou prvovy-
robu a vlastni zpracovatelské zazemi. Prodejny Sklizeno nejsou klasickymi bioprodejnami
nebo obchody se zdravou vyzivou. Jejich cilem je umoznit zakaznikovi plnohodnotny nadkup
na jednom misté. Zakladem nabidky je maso, uzeniny, pecivo, mlé¢né vyrobky, ovoce, ze-

lenina spolu s Sirokou nabidkou napoji a trvanlivych vyrobkt. Cast nabidky je také v bio,
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dale nabizeji potraviny, které jsou bezlepkové, bezlaktézové, RAW, paleo, nebo veganské.

(Franchising.cz, ©2008-2018)

SKLIZENO

Zdroj: (Franchising.cz, ©2008-2018)

Obrazek 6 Logo firmy Sklizeno

Prodejna ve Zlin€ je umisténa ve Zlatém jablku. Lokace v centru Zlina ptilakéva velké
mnozstvi zakaznik, a to i téch, ktefi by jinak do obchodu nepfisli. Oteviraci dobu ma Skli-
zeno nejdelsi ze vSech konkurentd, ve vSedni dny otevird jiz o plil osmé a zavird se v devét
vecer, a to i o vikendu. Parkovéani pfimo pfed prodejnou neni mozné, zdkaznici mohou vyuzit
placené parkovani v pfilehlém parkovacim domé. Mezi nabizené zbozi patii také oblozené
bagety, které zaméstnanci, kazdé rano ptipravuji, coz poskytuje firme vyhodu oproti konku-
renci. Déle Ize v nabidce najit Eerstvou kavu. Firma oviem oproti konkurentim Z DEDINY,
Dartim kraje 1 Biomarketu U zeleného stromu, vice pfipominé velké fetézce s potravinami,
a to jak povahou obchodu, tak 1 ¢asti nabidky. Pocit, Ze nakupujeme u mistniho prodejce,
zde na zdkazniky neptisobi. Dalsi nevyhodou fransizového obchodu je omezeni v moznosti

vybéru ndkupu produkti.
Cile: Ziskavani novych zékaznikil, zvétSovani trzniho podilu, rist trzeb.

Strategie: Trzni zaméfeni

Silné stranky Slabé stranky

Lokalita v nakupnim centru Povaha obchodu

Omezeny vybér v ndkupu

E-shop produkti-frangizovy obchod

Oteviraci doba 1 v sobotu a nedéli

Nabidka oblozenych baget a kavy

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 2 Silné a slabé stranky firmy Sklizeno
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8.3 Biomarket U zeleného stromu

Firma byla zaloZena v roce 1999, kdy se oteviela prvni prodejna ve Zliné s tehdejSim ndzvem
Zelena 1ékarna. Postupné vznikl velkoobchod a vyroba Zdravi Z ptirody. K dnesnimu dni
provozuje podnik ¢tyfi prodejny se zdravou vyzivou pod ndzvem Biomarket U zeleného
stromu. Prvni pobocka se zdravou vyzivou je umisténd na Nameésti Prace v budové Trznice,
kde se také nachazi obchod Z DEDINY. Druhy obchod spole¢nosti je umistén na Namésti
Miru a posledni prodejna ve Zlin€ se nachdzi na Jiznich Svazich — OC Albert. Firma provo-

zuje také obchod v Uherském Hradisti. (Zdravi Z piirody, © 2018)

Zdroj: (Zdravi Z ptirody, ©2018)
Obrazek 7 Logo firmy Biomarket U zeleného stromu

Biomarket U zelené¢ho stromu nabizi sortiment potravin v BIO kvalité, konven¢nich pro-
dukti od EKO zemédélci, bezlepkovou dietu, potraviny Fair Trade, byliny, tinktury, pfi-
rodni kosmetiku nebo ¢istici EKO prostiedky, RAW produkty, pecivo, kozi vyrobky,
bezlakt6zové potraviny, bezmlécné jogurty, tofu, sejtan, robi, rostlinné pomazanky ¢i uze-

niny, parky, maslo. (Zdravi Z ptirody, © 2018)

Ve vyrobné firma zpracovava a bali obiloviny, lusténiny, ryZze, mouky, téstoviny, susené
ovoce, ofechy, semena a drazované ovoce a ofechy. Dale také rozvazi vlastni produkty 1 dalsi
piirodni produkty véetnd racionalni a bezlepkové vyzivy po celé Moravé a Stiednich Ce-
chéch. Zameéfili se také na distribuci zbozi pro bezlepkovou dietu. Jejich vyrobky jsou ozna-
ceny logem Zdravi Z ptirody. (Zdravi Z ptirody, © 2018)

Internetové stranky firmy jsou pravideln¢ aktualizovany novinkami, av§ak nelze na nich na-
ténych ve Zling. Parkovani u prvni prodejny na Namésti Prace je zpoplatnéno, u druhé pro-

dejny na Namésti Miru neni moznost parkovat v blizkosti obchodu. Tteti prodejna na Jiznich
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Svazich nabizi moznost zaparkovat zdarma pted budovou. Negativem je neochota zamést-

nancti a nedostatek nadseni, které je patrné v obchodech Z DEDINY i Dary kraje. Oproti

konkurenci ov§em tato firma nabizi sortiment v podob¢ piirodnich masti, oleji a Caju.

Cile: Rozsifovani distribucni sité, hledani novych zékazniki.

Strategie: Diferenciace

Silné stranky

Slabé stranky

Provoz tfi prodejen ve Zling
Jedna provozovna v Uherském Hradisti

Komunikace se zdkazniky

Distribuce produktii po CR

Atmosféra obchodu

Vyroba vlastnich produkti

Na internetovych strankach neni moznost
prohlédnout si produkty

Provoz velkoobchodu

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 3 Silné a slabé stranky firmy Biomarket U zeleného stromu
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9 POROVNAVANI KONKURENTU

V nasledujici kapitole jsou porovnavéani konkurenti s firmou Z DEDINY podle pfedem vy-
branych kritérii. Konkurenci jsem srovndvala pomoci metod Mystery Shoppingu a Ben-

chmarkingu. Dalsi informace jsem také ziskavala z internetovych stranek firem.

Vybrana srovnavaci kritéria:

atraktivita internetovych stranek,
e cena vybranych produkti,

e Sife sortimentu,

e kvalita zakaznického servisu,

e pocet oteviracich hodin v tydnu,

e parkovaci moZnosti.

9.1 Podle atraktivity internetovych stranek

V nasledujici tabulce jsou porovnavani konkurenti s firmou Z DEDINY podle informaci do-
stupnych na internetovych strankach firem. JelikoZ zékaznici se zajimaji o plivod potravin,
zamgéfila jsem se pfedevS§im na uvedené informace o dodavatelich. Dal§im kritériem byly
aktuality na webovych strankdch. Také jsem zjistovala, jak Ize firmy kontaktovat a zda

mohou zékaznici vyuzit moznosti nakupu online.

Maximum dosaZenych bodi je 6 - firma tudiZ dosahuje maximalniho vykonu. Minimum

dosazenych bodt je 0 - firma nedosahuje Zddné nebo minimalni vykonnosti.

Spolecnost

Z DEDINY Dary kraje Sklizeno Y szti)el?nélho
Dodavatelé 6 6 3 0
Aktuality 6 5 0 4
Kontakt 5 5 D) 4
E-shop 0 5 6 0
Celkem 17 21 11 2

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 4 Porovnavani atraktivity intrnetovych stranek
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Z uvedené tabulky plyne, Ze nejlépe se umistily Dary kraje. Jejich webové 1 Facebookové
stranky jsou pravidelné aktualizovany novinkami. V sekci Dodavatelé 1ze prehledné najit
dodavatele veskerého zbozi, a k dispozici je také mapa, kde je vizudlni zobrazeni dodavatel
podle polohy. Kontaktovat kramek Ize telefonicky, pfes e-mail, nebo Facebookové stranky,
veskerd komunikace je vytizena rychle. E-shop bude kramek spoustét ve spolupraci s Fresh
nakupem na zacatku kvétna 2018, nevyhodou bude moznost dodani pouze nékteré dny
v tydnu. Na druhém misté se umistila firma Z DEDINY, kterd ma také na webovych stran-
kach seznam dodavatell u jednotlivych produktt, aktuality sdileji jak na webu, tak na Face-
bookovych strankéach, zaroven se zdkaznici mohou ptihlasit k odbéru novinek na e-mail.
Kontakt je mozny telefonicky, pies e-mail, nebo Facebookové stranky, veskera komunikace
je vyfizena rychle. Nevyhodou pro podnik je absence moznosti ndkupu online. Na tfetim
misté je Sklizeno, a to pfedevs§im diky funkénimu e-shopu, ktery poskytuje pohodlnou moz-
nost nakupu odkudkoliv. Sklizeno ve Zlin¢ nemé své vlastni internetové stranky, coz je ne-
vyhodou oproti konkurenci, nelze tedy nalézt aktuality ani novinky ze zlinské pobocky. Kon-
takt je také omezen pouze na telefon a e-mail. Dodavatele 1ze najit pouze Castecné, u pro-
duktil je uvedena zemé piivodu a dodavatel, oviem odkud konktrétné vyrobky pochazi uve-
deno neni. Posledni se umistil Biomarket U zelené¢ho stromu. Novinky na webovych stran-
kach téméft chybi a dodavatele jsem nasla pouze u jediného produktu, ktery byl uveden jako
jedind soucasna novinka. Vice aktualit firma nabizi na svych Facebookovych strankach.
Kontakt je moZny pies telefon, Facebook a e-mail, ovS§em na odpovéd’ se zpravidla ceka déle

nez u konkurence.

9.2 Podle Sire sortimentu

Sife sortimentu je jednim z hlavnich kritérii, které zdkaznici zvazuji. Zejména na trhu regi-
onalnich a zdravych potravin, kde se 1idé zajimaji o produkty, které kupuji a chtéji mit moz-
nost vybéru. U konkuren¢nich firem jsem porovnavala sedmnact kategorii potravin, které
jsou uvedeny v tabulce nize. Prodejny jsem v rdmci priizkumu Sife sortimentu navstivila tfi-

krat, pokazdé jiny den v tydnu.

Jednotlivé kategorie jsou hodnoceny body od 0 (kategorie potravin neni v nabidce) do 6

(Siroky vybér produkti).
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Spolecnost

Z DEDINY Dary kraje Sklizeno - ;ihenriiho
Uzeniny 4 6 5 1
Maso 5 6 3 -
Syry 3 6 6 1
xf);‘g 4 4 2 1
Vejce 4 6 3 -
Ovoce/zelenina 3 5 1 -
Kase 4 1 6 6
Pecivo 6 5 5 2
Sladké pecivo 4 4 3 1
Cokolady 3 6 3 5
Zdravé tyCinky 3 3 4 6
Sirupy 4 5 4 4
Zavafeniny 4 6 4 3
Pastiky 4 4 5 3
Téstoviny 4 4 4 4
Caje 3 3 4 6
Kofteni 6 6 2 4
Celkem 68 80 64 47

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 5 Porovnavani Sire sortimentu

Ve srovnani vybranych kategorii potravin se na prvnim mist¢ umistily Dary kraje, které¢ maji
oproti firmé Z DEDINY vyhodu vétsiho prostoru, proto mohou vystavovat vice produktii,

¢imz poskytuji zakaznikim vétsi moznost vybéru. Prestoze Dary kraje maji SirSi nabidku
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syrt nez Z DEDINY, neposkytuji moznost krajeni syri na platky. Dal§i dvé srovnavané
firmy nabizeji velké mnozstvi produkt, které ostatni konkurenti neprodavaji. U zelené¢ho
stromu mohou zékaznici nakoupit mnoZzstvi veganskych a vegetarianskych potravin, dale

také kosmetické ptipravky.

9.3 Podle ceny vybranych produkti

Jednim z hlavnich faktorii, které¢ zvazuje zdkaznik pfi ndkupu, je cena. Srovnani cen pro-
duktii je obzvlasté dilezité, pokud jde o standardizovany vyrobek, ktery konkurenti proda-
vaji za odlisné ceny. Zakaznici si v§imaji rozdilu v cenach stejnych vyrobku a v ptipadé
niz8ich cen ptechazeji ke konkurenci. Rozhodla jsem se srovnat nékolik produktu, které jsou

v nabidce vice konkurentu.

Nisledujici ti tabulky ukazuji srovnani cen stejnych vyrobku v prodejnach Z DEDINY vzdy
s jednou dal3i konkurenéni firmou. Cervené ozna¢ena cena znamena, 7e firma Z DEDINY

prodava vyrobek za vyssi cenu nez konkurent.

Spolecnost 7 DEDINY
(Ke)

Ovocny bio napoj ZEN 39 41
Borivkovy dZzem ViaDelicia 84 99
Libe¢ek Ramdam 32 35
Zeli bilé/kysané Haderkova 43 46
Mléko Kudlov 31 32
Vanilkovy cukr Amylon 9 10
Puding vanilkovy bez lepku Amylon 17 19
Bio mléko Farma ZPZ 35 30
Jogurt z Farmy ZPZ- 0,5 kg 36 41
Tvarohacek Kudlov 100 g 26 28

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 6 Srovnani cen stejnych produktii s kramkem Dary kraje
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Ceny byly srovnavany u deseti vybranych produktl, které jsou nabizeny v prodejnach

Z DEDINY i Darech kraje. Kromé jednoho vyrobku, se srovnavané potraviny daji koupit za

niz§i cenu v obchodu Z DEDINY, coZ je pro tento obchod konkurenéni vyhodou.

Spolecnost Z DEDINY Sklizeno

(Ke) (K¢)

Chia kase Semix 16 16,50

Ovocny napoj Ovociidk 22 22,50

Proteinova kase Semix 18 18,90
Hraska na zahust'ovani 41 47

MixlIt ty€inky 29 29-32
Miléko Kudlov 31 35

Puding vanilkovy bez lepku Amylon 17 18,50

Pastiky Patifu 27 28-31

Lnéné seminko Semix 29 30,50

Tvarohacek Kudlov 100 g 26 27,50

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 7 Srovnani cen stejnych produktii s firmou Sklizeno

Cenové srovnani vybranych produktt, které se prodavaji v obou porovnavanych firmach,

dodalo jednoznaéné& dobfe pro firmu Z DEDIINY. Viechny porovnavané produkty se pro-

davaji za niz§i ceny v Regionalnich farmafskych potravinach Z DEDINY.

Spolecnost Z DEDINY U zeleného stromu
(K¢) (KQ)
Chia kaSe Semix 16 13,50
Miisli srdicka Semix 11 8,50-10
Proteinova kase Semix 18 16
HraSka na zahust'ovani 41 36,50
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MixIt ty¢inky 29 29,50

Vanilkovy cukr Amylon 9 9,50

Puding vanilkovy bez lepku Amylon 17 16,50
Pastiky Patifu 27 25

Tyc¢inky Alaska 5 4,50
Bilkovinové krekry Rosténi 25 23

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 8 Srovnani cen stejnych produktii s firmou U zeleného stromu

Z informaci v tabulce vyplyva, ze Biomarket U zelené¢ho stromu prodéva vétSinu srovnava-
nych totoznych vyrobkil jako firma Z DEDINY za nepatrné niz$i cenu. Pro firmu
Z DEDINY je tato skutenost nevyhodna zejména proto, e jedna prodejna U zeleného

stromu se nachazi ve stejné budové jako prodejna Z DEDINY, a to na Namésti Préace.

Nasledujici tabulka srovnava ceny Sesti produkti, které se prodavaji alespon ve tfech kon-

kuren¢nich prodejnach.

Spolecnost

Z DEDINY Dary kraje Sklizeno R
stromu
Puding Amylon 17 19 18,50 16,50
Pastiky Patifu 27 - 28-31 25
Chia kase 16 i 16,50 13,50
Semix
Miéko Kudlov 31 32 35 -
Tvarohacek
Kudlov 100 g 26 28 27,50 )

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 9 Srovnani cen produktii prodavanych vice konkurenty
Z tabulky vyplyva, Ze srovnavané produkty proddva nejlevnéji Biomarket U zeleného
stromu, na druhém mist& se umistila firma Z DEDINY. Na poslednim misté jsou Dary kraje

1 Sklizeno, jelikoz ob¢ firmy maji velmi podobné ceny u stejnych produkta.
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9.4 Podle zakaznického servisu

V této kapitole jsou konkurenti srovnavani podle zdkaznického servisu poskytovaného
v prodejnach. Mezi zkoumané kategorie patii moznost krajeni syrti a uzenin, vstficnost per-
sonalu, odborné znalosti personalu a rychlost odpovédi na dotazy zaslané e-mailem nebo
ptes Facebook. Déle jsem porovnavala moznosti darkovych balickt a také zda mohou za-

kaznici vyuzit darkovych poukazek. Jednotlivé kategorie jsou hodnoceny body od 0 (neu-

spokojivy zékaznicky servis) do 6 (vyborny zdkaznicky servis).

Spole¢nost . ]
ZDEDINY  Dary kraje Sklizeno W ZSlentie
stromu
MozZnost
krajeni 6 4 5 0
syri/uzenin
Darkové 6 . ) .
poukazy
Darkové
balicky 3 5 5 5
Vstrlcn’ost 6 . A )
personalu
Znalos"u 6 . A )
personalu
Rychlost
odpovédi pres 6 6 4 1
internet
Celkem 35 33 28 17

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 10 Porovnavani zakaznického servisu

Nejvice bodil ziskaly Regionalni farméiské potraviny Z DEDINY, které piedstihly Dary
kraje o dva body. Ob¢ firmy poskytuji svym zakaznikiim velmi kvalitni zdkaznicky servis.
Komunikace prostfednictvim internetu probiha velmi rychle pfes e-mail i Facebook. Perso-
nal obou firem je velmi vstficny a jelikoz vétSina zamé&stnancli v obchodech pracuje na
hlavni pracovni pomér, zpravidla jiz n€kolik let, maji také ptehled o dodavatelich konkrét-
nich produktii i slozeni jednotlivych vyrobkii. Darkové balicky pfipravené na pockani si mo-
hou zakaznici zakoupit také v obou obchodech. Z DEDINY informuji na svych interneto-
vych strankach zékazniky o moznosti ndkupu darkovych poukazi, a stejné tak jako Dary

kraje, nabizeji darkové poukazky dokonce ve tfech cenovych kategoriich. Kategorii krajeni
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syril a uzenin vyhrala firma Z DEDINY, jelikoZ oproti svym konkurentiim poskytuje i moz-
nost krajenych syrt, a to hned n¢kolika druhti. Sklizeno se v hodnoceni umistilo na tfetim
misté, jelikoz chybi mozZnost krajeni syrii na platky, také odpovédi ptes e-mail trvaji delsi
dobu a chybi moznost kontaktovat zlinskou pobocku pies Facebook. Slabsi jsou také vsttic-
nost a odborné znalosti persondlu, jelikoz spole¢nost zaméstnava velké mnozstvi brigadnikd.
Celkové nejhorsi hodnoceni mé Biomarket U zeleného stromu, ktery sice nabizi moznost
darkovych poukazii, nebo tvorby darkovych balicki, dle vlastni volby, ov§em tento servis
poskytuji v riiznych upravéch i1 ostatni konkurenti. Firma zdkaznikiim neposkytuje moZnost
kréjeni syrti a uzenin. Persondl nemé komplexni znalosti o produktech nabizenych v obcho-
dech. Velmi slaba je také ochota vétSiny zaméstnancti U zeleného stromu, coz vyrazné sni-
Zuje hodnoceni zdkaznického servisu. Na odpovéd’ pies e-mail ¢ekaji zakaznici n€kolik dni

a dotazy pies Facebook ziistanou vétSinou zcela bez odpovédi.

9.5 Podle oteviraci doby

Oteviraci doba prodejny miiZe urcit, zda se zakaznik rozhodne nakoupit v prodejné firmy,
nebo u konkurence. Porovnavanim oteviracich dob jednotlivych pobocek zjistime, jak
dlouho jsou jednotlivi konkurenti k dispozici svym zakazniklim. V nasledujicim grafu jsou

uvedeny pocty oteviracich hodin v tydnu u jednotlivych prodejen.

Oteviraci doba
90
80
70 65
60 53

79,5
535 54 56,5 56,5
50
40
30
20
10
0

Dary kraje Z DEDINY ZDEDINY  SklizenoZlin U zeleného U zeleného U zeleného
Namésti Prace Louky stromu stromu stromu Jizni
Nameésti Prace Namésti Miru Svahy

Pocet hodn v tydnu

Zdroj: (Vlastni vypracovani)

Graf 1 Porovnavani oteviraci doby
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Porovnavani oteviracich dob ukazalo velké rozdily mezi prodejnami. Sklizeno je otevieno
79,5 hodin v tydnu, coz prodejné poskytuje konkuren¢ni vyhodu. Pro nakup ve Sklizenu
se mohou rozhodnout zakaznici konkurentii piedevSim brzo rano, nebo pozdé vecer, jelikoz
jediné Sklizeno ma v tyto doby otevieno. Dary kraje, které se umistily na druhém misté, jsou
otevieny o 14,5 hodin v tydnu méné nez Sklizeno. Piesto maji Dary kraje oproti ostatnim
konkurentiim otevieno minimalné o 8,5 hodin v tydnu vice. Prodejny firem U zeleného
stromu i Z DEDINY maji minimélni rozdily v oteviracich dobach. Viechny zkoumané pro-
dejny maji otevieno také v sobotu. Nejlépe se ve vikendovém poctu oteviracich hodin umis-

tilo opét Sklizeno, na jehoz navstévu maji zakaznici dvanact hodin v sobotu i nedéli.

9.6 Podle mozZnosti parkovani

DalS8im kritériem pro porovnavani konkurentii je moZnost parkovani, jelikoZ pro spoustu lidi

je toto hledisko rozhodujicim kritériem, zda do prodejny ptijdou nakoupit. V nasledujici ta-

bulce jsou uvedeny jak pocty parkovacich mist, tak vzdalenost od prodejny a cena za hodinu

parkovani.
Kritérium Pocet Vzdalenost Cena
parkovacich mist od obchodu za parkovani
Dary kraje cca b pfimo u prodejny Zdarma
Iigfgggg cca 120 pfimo u prodejny 5 K¢&/30 minut
z ?EEKI}I]\IY cca 250 pfimo u prodejny Zdarma
Sklizeno 238 170 metra 10 K¢/hodina
U Z;}Zrih;rzg:mu cca 120 pfimo u prodejny 5 K¢/30 minut
U zeiencho stromu 238 260 metrii 10 K&/hodina
u z;i;ﬁié}é(\);g;mu cca 50 180 metrti Zdarma

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 11 Porovndvani podle moznosti parkovani

Moznost parkovani je dostupnd u vSech posuzovanych prodejen. Pfimo u prodejny mohou

zaparkovat zdkaznici Darti kraje, Z DEDINY i U zeleného stromu na Namésti Prace. Zdarma
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je mozné parkovat u kramku Dary kraje, Z DEDINY v Loukach a U zeleného stromu na
Jiznich Svazich. Nejhiife dostupné prodejny z hlediska parkovani jsou Sklizeno a U zeleného

stromu na Nameésti Miru.

9.7 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Pro celkové hodnoceni analyzy konkurence, bude vytvofeno pofadi konkuren¢nich firem

podle jednotlivych kategorii a nasledné bude urceno celkové potadi konkurent.

Spolec¢nost

Z DEDINY Dary kraje Sklizeno - Sztiiﬁiho

Internetové stranky 2. 1. 3. 4.
Sife sortimentu 2. 1. 3. 4.
Cena produktt 2. 3. 3. 1.
Zakaznicky servis 1. 2. 3. 4.
Oteviraci doba 4. 2. 1. 3.
Moznosti parkovani 1. 2. 4. 3.
Celkové poradi 2. 1. 3. 4.

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 12 Hodnoceni analyzy konkurence
Firma Z DEDINY se umistila na celkovém druhém misté, coz znamena e je silnym konku-
rentem, ovSem jeji nejveétsi hrozbou jsou Dary kraje, které maji srovnatelnou nabidku. Cel-

kova rivalita konkurentl ve Zlin€ je vysoka.
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10 PEST ANALYZA

10.1 Politické a pravni faktory

Na regionalni a farmaiské potraviny Z DEDINY ma vliv politické a préavni prostiedi v CR
1 ¢innost EU. Firma je ovlivilovana zédkony, vyhldskami a vladnimi nafizenimi, jako napii-
klad Zakon o ochran¢ spotiebitele, Obchodni zadkonik, Obc¢ansky zakonik, Zakonik prace

a dalsi.

Potraviny, které¢ firma prodavd mohou ziskat ocenéni od Ministerstva zeméd¢lstvi. Jedna se
o ocenéni Cesk4 potravina, kterym lze oznaéit potravinu, pokud je z vyroby v Ceské repub-
lice a mé stanoveny podil Ceskych surovin. Dalsi oznaceni je Klasa — narodni znacka kvality
Ministerstva zemédé€lstvi, Regionalni potravina — ocenéni nejkvalitnéj$Sim vyrobkam, které
zvitézi v krajskych soutézich, Biopotravina — jez neobsahuje chemicka aditiva, konzervanty,

stabilizatory, uméla barviva. (eAgri © 2009-2018)

Pro firmu miZe byt také atraktivni Opera¢ni program Podnikani a inovace pro konkurence-
schopnost (OP PIK), konkrétné Prioritni osa 2 - Podpora podnikéni malych a sttednich firem,
pro kterou je vyhrazeno 20,7 % z necelych 120 mld. K¢. Tento program poskytuje finan¢ni
prostiedky z fondu EU a fidicim orgdnem je Ministerstvo primyslu a obchodu. (Struktu-

ralni fondy © 2012)

10.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji chovani spottebitelil i vyvoj podnikani patii HDP,

inflace, nezaméstnanost a primérna hruba mzda.

Primérna ro¢ni mira inflace za rok 2017 byla 2,5 %, oproti predchazejicimu roku vzrostla
0 1,8 %. Inflaci v lofiském roce ovliviioval zejména rist cen potravin a nealkoholickych

napoji, zdrazovani ndjemného a pohonnych hmot i vys$si ceny stravovacich sluzeb.

Hruby domaci produkt vzrostl ro¢né o 4,5 %, coz znamend, Ze doslo k vyraznému zvySeni

vykonu ekonomiky v CR.

Primérné hruba mzda za rok 2017 ve Zlinském kraji €inila 28 406, ro¢ni nértst byl 9 %, coz
znamena, ze domacnosti ve Zlinském kraji maji k dispozici vice prostfedkl na spotiebu a in-
vestice. Tento faktor je pro firmu Z DEDINY ptiznivy. Za cely rok 2017 vzrostly také trzby
v maloobchodg, a to meziroéné o 5,6 %. (Cesky statisticky Gitad © 2018)
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Roc¢ni priimér nezaméstnanosti v roce 2017 byl 2,9 %, coz znaci pokles v porovnani s rokem
2016 0 -1,05 %. Nezaméstnanost ve Zlinském kraji byla v unoru 2018 3,34 %, coz znamena
mirny pokles oproti stejnému obdobi minulého roku. Vysokd zaméstnanost znaci, ze lidé
maji dostatek financ¢nich prostredku, a tim padem jsou vice ochotni kupovat si kvalitni po-

traviny.

10.3 Socialni faktory

Postoj zdkaznikl k vyzivé se vyrazné méni. Méni se také zivotni styl obyvatel, s tim souvisi
i prodluzujici se délka Zivota. Lidé jsou aktivnéjs$i, vice sportuji a také se zajimaji o slozeni
potravin, které¢ jedi. Zakaznici si vice uvédomuji Skodlivost ptidatnych latek, které mohou
potraviny obsahovat, proto se snazi nakupovat produkty, u kterych je jasny ptivod i sloZeni,
zajimaji se také o konkrétni dodavatele. Viechny tyto faktory jsou pro firmu Z DEDINY
pozitivni, jelikoz se neustale zvySuje poptavka po regiondlnich a zdravych potravinach.
Roste také pocet zakaznik, ktefi nakupuji zdravéjsi potraviny ze zdravotnich diivodu. Dal-
$im dlouhodobym trendem je zajem lidi o ochranu pfirody a ekologii, coZ zakazniky vede
k nakupu potravin, u kterych je jednoznaény proces vyroby. Lidé vice podporuji regiondlni
farméfe a vyrobce, coZ znamena, ze vyrobky se nemuseji dovazet z daleka, ¢imz dochézi

také k ochrané Zivotniho prosttedi.

10.4 Technologické faktory

Na firmy je vyvijen neustaly tlak, aby zlepSovaly technologii a dodavaly tak kvalitnéjsi pro-
dukty svym zékaznikim. Firma Z DEDINY neni vyrobni firmou, ktera by pouZivala velké
mnozstvi technologii, ale prodava farmarské a regiondlni potraviny, coZ znamena ze ke své
¢innosti nepotiebuje ptili§ menit technologii. Technologicky rozvoj ale miZe ovliviiovat do-
davatele firmy, ktefi péstuji nebo zpracovavaji potraviny, a diky investicim do vykonnéjSich
zafizeni mohou vytvéfet kvalitngjsi potraviny za niz§i vyrobni naklady. Firma Z DEDINY
nedokaze pfimo ovlivnit, jaké technologie farmati pozivaji, ale mize si vybirat takové do-

davatele, ktefi pouzivaji moderni technologie.
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11 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

11.1 Hrozba intenzivni segmentové rivality

Mezi nejvétsi konkurenty Z DEDINY Ize povazovat Sklizeno, kramek Dary kraje a Biomar-
ket U zeleného stromu. Tito konkurenti maji velmi podobnou nabidku jako firma
Z DEDINY, zamé&fuji se na zdravé, regionélni a farmaiské potraviny. Za konkurenty lze po-
vazovat také supermarkety, ve kterych se nachéazeji sekce se zdravymi a bio potravinami.
Naptiklad Coop Terno nabizi svym zakaznikiim Siroky sortiment bio potravin, veganskych
a vegetarianskych vyrobki. Pomérné€ uspokojiva nabidka veganskych potravin je i v super-
marketu Albert. Dal§imi konkurenty jsou také pravidelné potadané farmaiské trhy, kde
si mohou lidé zakoupit zeleninu a ovoce, ¢erstvé pecivo, masné i mlééné vyrobky, které po-
chézi ze Zlinského regionu. V poslednich letech zazivaji rozmach také farmarské bedynky,
které si mohou zékaznici objednat online a nechat dorucit na prodejnu, nebo do domu.
Ve Zlin€ nabizi farmaiské bedynky Fresh nakup, ktery se od kvétna 2018 spojuje s Dary
kraje, takze bude mozné nakoupit v e-shopu Fresh nakupu také produkty Dari kraje a také
v kramku Dary kraje bude k dostani 1 ¢ast sortimentu Fresh nakupu. V neposledni fadé¢ 1ze
mezi konkurenty zafadit také dodavatele firmy Z DEDINY, jelikoz prodavaji své produkty

i pfimo zakaznikiim. Segmentova rivalita je pro firmu Z DEDINY pomérné vysoka.

11.2 Hrozba novych konkurenti

Potencionalnimi konkurenty firmy Z DEDINY se mohou stit nové zalozené prodejny s far-
marskymi nebo regionalnimi potravinami, dale také prodejny nabizejici bio, veganské, nebo
vegetarianské vyrobky. Zakaznici mohou piechazet ke konkurenci také, pokud by vznikly
obchody specializujici se na kvalitni masné, nebo mlé¢né produkty. Pokud by tyto podniky
byly lokalizovany na ru$ném misté, nebo v centru mésta, byly by velkou hrozbou pro potra-
viny Z DEDINY. Za novou konkurenci miizeme povaZovat e-shopy, které by nabizely stejné
portfolio vyrobkil jako firma Z DEDINY. Novi konkurenti mohou byt také sou¢asni doda-
vatelé firmy, a to v pfipadé, ze by své vyrobky zacali prodavat ptimo zakazniktim. Potenci-
ondlni konkurence mlize vzniknout také organizaci akci jako jsou farméaiské trhy, kde se vy-
stavuje a prodava zbozi z regionu. Hrozba vstupu novych konkurentd na trh je pomérné vy-
soka, jelikoz bariéry vstupu na trh nejsou vysoké. Pro prodej regionalnich ¢i zdravych po-
travin neni nutny nakup zadnych patenti, ¢i licenci, ani neni nutné potizovat ndkladné tech-

nologie.
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11.3 Hrozba substitu¢nich produktii

Zéakaznici mohou substituovat produkty firmy pomoci vyrobkl ze supermarketti, pokud bu-
dou uptfednostnovat levnéjsi varianty potravin. Za substituty Ize povazovat také pecivo, syry,
nebo masné vyrobky ze specializovanych prodejen, jako jsou pekarny, prodejny syri a mas-
nych vyrobkd. Tyto obchody taktéz nabizeji kvalitni potraviny, stejné jako firma
Z DEDINY. Mezi dalsi substituty bych zafadila také bio, vegetarianské a veganské potra-
viny prodavajici se v supermarketech. Ty mohou byt pro zdkazniky atraktivni diky pohod]I-

nému nakupu spolu s dals§imi vyrobky a potravinami.

11.4 Hrozba rostouci kompetence kupujicich

Firma z DEDINY ma $iroky okruh zakaznikil. Kupujici pochazeji ze Zlina i Sirokého okoli.
V obchod¢ nakupuji lidé vSech vékovych kategorii, muzi i zeny, s détmi i bezdétni, rozdily
jsou 1 v pifijmech zdkaznikli. Spolecnym znakem vSech zakaznikl je zdjem o kvalitni
a zdravé potraviny. Hrozba rostouci kompetence zdkazniki je vysoka, jelikoz se v blizkosti
firmy nabizeji silni konkurenti, ktefi nabizeji stejny, nebo velmi podobny sortiment. Tito
konkurenti jsou Sklizeno, Dary kraje, Biomarket U zeleného stromu, ale také Fresh nakup,

ktery nabizi pohodlny ndkup online.

11.5 Hrozba rostouci kompetence dodavatela

Cinnost firmy je zcela zavisla na dodavatelich, od kterych podnik odebira veskery sortiment,
kromé& vyroby vlastnich pomazanek. Kompetence dodavatelti ov§em neni pfili§ vysoka, je-
likoz firma odebird sortiment od velkého mnoZzstvi farmarii a producentti. Pokud by byla
s nékterym z dodavateli preruSena spoluprace, dojde sice ke ztrat¢ konkrétniho produktu,
ktery uz nebude v nabidce, ale protoze se firma zamétuje na Siroké spektrum vyrobk, neo-
vlivni to zasadné jeji ¢innost. JelikoZ se podnik zaméfuje na potravinové vyrobky, lze najit
mnozstvi dodavatell, kteti nabizeji stejné nebo podobné vyrobky, takze ztrata dodavatele

neni pro podnik devastujici.
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12 SWOT ANALYZA

12.1 Silné stranky

— lokalita

— kvalifikovany personal

— vysoka kvalita potravin

— Siroky sortiment

— velké mnozstvi dodavateli

— specializace na farméaiské potraviny z regionu

Prvni prodejna firmy je lokalizovana v centru mésta, toto misto je vysoce frekventované, coz
znamena, ze obchod navstivi velké mnozstvi lidi. Druha prodejna se nachazi dal od centra,
ale 1 na toto misto neustale pfijizdi mnozstvi lidi, jelikoz prodejna je umisténa v komplexu

spolu s oblibenym supermarketem.

Persondl 1 majitelé firmy aktivné poméhaji zakaznikim pii nakupu, poskytuji informace
o produktech 1 dodavatelich. VSechen personal se dobfe vyzna v sortimentu, jelikoz v ob-
chodé pracuje jiz n€kolik let. Aktivni pfistup k zdkaznikim je silnou strankou firmy oproti

nekterym konkurenénim podnikiim, které funguji spiSe na principu samoobsluhy.

Silnou strankou firmy je vysokd kvalita sortimentu. Peclivé jsou vybirany nejen produkty,
ale také dodavatelé. Disledné se dodrzuji hygienické zasady a pravidelné se kontroluje ex-
pira¢ni lhita potravin. Zakaznici oceniuji vyS$si kvalitu potravin, kterd je vyhodou naptiklad
oproti kvalité potravin v supermarketech. Nékteré potraviny jsou ocenény také certifika-

cemi, coz vypovida o vysoké kvalité a zaruce jejich ptivodu.

Potraviny Z DEDINY nabizeji svym zékazniklim vybér z velkého mnozstvi produktu, coz
znamena, Ze zdkaznik ma mozZnost nakoupit si plnohodnotny ndkup. Firma odebira potraviny
od velkého mnozstvi dodavatelt, takze neni zavisla na zadném klicovém dodavateli a maze

poskytovat produkty z riznych ¢asti kraje.

Specializace firmy na farmarské a regionalni potraviny je vyhodou, oproti velkym super-
marketiim a fetézclim s potravinami, jelikoz v poslednich letech se lidé stale vice zajimaji

o zdravou stravu, aktivni zivotni styl a ochranu pfirody.
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12.2 Slabé stranky

absence e-shopu

slaba propagace

slabé online komunikace se zdkazniky

nedostatecna diferenciace od Dart kraje

Slabou strankou firmy je chybé&jici e-shop, diky kterému by bylo mozné oslovit i zakazniky,
ktefi nebydli v blizkosti centra Zlina, nebo je pro n¢ ¢asové naro¢né dochazeni ptimo do
prodejny. Absence moznosti nakupu online znamen4, Ze nekteti zdkaznici mohou pftejit ke

konkurenci, ktera e-shop provozuje.

Nedostatkem firmy je slabsi propagace prodejen i produktt. Podnik sice provozuje Facebo-
okové stranky i webové stranky, ale oproti nékterym konkurentim, na nich chybi pravidelné

aktuality, nebo komunikace se zdkazniky. Firma také neuziva Zadné internetové reklamy.

Dalsi slabou strankou je velmi malé diferenciace produktt firmy od sortimentu kramku Dary
kraje. Oba obchody se zamé&fuji na regionalni a farmarské potraviny a maji podobnou na-
bidku produktt. Ceny jsou také srovnatelné. Tento fakt mize znamenat odliv zakaznikt ke

konkurenci, pokud bude pro zédkazniky vyhodnéjs$i dochdzet do prodejny Dara kraje.

12.3 Prilezitosti

zména zivotniho stylu obyvatelstva

— zvySeni environmentalni uvédomeélosti

— nizkd nezaméstnanost

— moznost Cerpani dotaci na podporu podnikani
— novi dodavatelé

ucast na akcich a trzich

Zivotni styl obyvatelstva se neustale méni, lidé se vice zajimaji o zdravou vyzivu, alterna-
tivni vyzivu a sloZeni potravin. Méni se také stravovaci navyky, lidé uz nekonzumuji pouze
tradi¢ni Ceska jidla, ale ¢im dal tim vice zacinaji experimentovat a ochutnavat nové kombi-
nace a potraviny. Roste také environmentéalni uvédomélost zdkaznika, lidé naptiklad stéale

vice kupuji vyrobky oznacené Fair trade, které zarucuji férové ceny farmaiim.
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Nizka troveit nezaméstnanosti je piileZitosti pro firmu Z DEDINY, jelikoz lidé disponuji
vétsim mnozstvim finan¢nich prosttedki, budou ochotni ptiplatit si za kvalitnéjsi a zdravejsi

potraviny.

Dalsi prilezitosti pro firmu je moznost zazadat o dotace z operacniho programu Podnikani

a inovace pro konkurenceschopnost (OP PIK).

Novi farmafi, nebo vyrobci, kteti vstoupi na trh, jsou pfilezitosti pro firmu, jelikoz mize

rozsifit svilj sortiment, popiipad¢ vyjednat lepsi podminky se stavajicimi dodavateli.

Piileziti pro firmu Z DEDINY muize byt také Gi¢ast na akcich spojenych se zdravou vyzivou
nebo regiondlnimi produkty. Podnik se muze také ucastnit akci na jiné téma, kde budou
k dispozici potraviny Z DEDINY jako moznost zakoupit si ob&erstveni. Ugast na téchto ak-

cich muze ptildkat nové zdkazniky a zvysit povédomi o firme.

12.4 Hrozby

— vstup novych konkurentti na trh

— vznik specializovanych prodejen
— levné substitucni vyrobky

— spusténi konkurencnich e-shopii

— legislativni zmény

Hrozbou je pro podnik pfedev§im vstup novych konkurentd na trh. Zejména pokud by novi
konkurenti vyuZzivali velké mnoZstvi propagacnich prostiedki, dale pokud by nabizeli Siroky
okruh zbozi, a pokud by zvolili strategii nizkych cen produkt. Pokud by vznikly nové ob-
chody v tésné blizkosti prodejen Z DEDINY, znamenalo by to odliv zakaznik. Ohrozit
firmu mohou 1 nové oteviené obchody, které by byly Gizce specializované a zakaznikiim by
nabizely vysoce kvalitni potraviny. Pfikladem takovych obchodi mohou byt pekarny, ¢i ob-
chody se syry nebo uzeninami. Otevieni kramkl nabizejicich vyhradné bio, €1 veganské
a vegetarianské vyrobky, by pro firmu Z DEDINY znamenalo také hrozbu v podobé ubytku
zakazniki.

Dalsi hrozbou by bylo spusténi e-shopu konkurencénich firem, které jesté tuto sluzbu nepro-
vozuji. V dnesni dobé je nadkup pies internet vyuzivan mnozstvim lidi, nékteti diky casové

vytizenosti voli nakupy online jako jedinou moznost.
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Firmu by ohrozilo také spusténi e-shopt supermarketu, nebo velkych fetézcti s potravinami,

pokud by sluzba byla dostupna i ve Zlinském kraji.

Legislativni zmény by mohly negativné ovlivnit ¢innost obchodu Z DEDINY. Zejména
zptisnéni zakonl a nafizeni tykajicich se manipulace s potravinami, prodeje potravin, zména
hygienickych zasad, zptisinovani skladovani potravin a jiné.

Pokud by supermarkety a velké fetézce s potravinami zacaly provozovat, ¢i rozsifovat od-

déleni specializujici se na bio, veganské a vegetarianské produkty, znamenalo by to pro

firmu ubytek zédkaznikl a nizsi trzby.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole budou navrzeny moznosti, jak zlepsSit konkurenceschopnost firmy. Trh
se zdravymi, regionalnimi a farmarskymi potravinami je obsluhovan pievazné mensimi pod-
niky, takze spoleCnost neni nucena vynakladat velké finan¢ni prostiedky na konkurenc¢ni
boje. Hlavnim nedostatkem, na jehoz odstranéni by se méla firma zaméfit, je predevSim
slaba propagace a nedostatek marketingovych aktivit. Nasledovat budou navrhy na zlepseni

konkurenceschopnosti firmy Z DEDINY.

13.1 VylepSeni internetovych stranek

Poté co jsem porovnala internetové stranky jednotlivych konkurenti, jsem dosla k zavéru,
ze firma by méla aktualizovat své webové stranky a rozsifit uvedené informace. Jednim
z diivodu je také fakt, ze internetové stranky hlavniho konkurenta Darti kraje, byly v posled-
nim roce zcela ptepracovany a obsahuji velké mnozstvi informaci o produktech, dodavate-

lich a novinkach.

Nasledovat budou body, pomoci kterych by firma Z DEDINY mohla zvysit atraktivitu in-

ternetovych stranek:

— produkty rozdélit podle kategorii a ke kazdé kategorii uvést jednotlivé dodavatele,

— vytvofit profily jednotlivym dodavateltim a u kazdého uvést i seznam vyrobkd, které
do obchodu dodavaji,

— zakaznici zajimajici se o ptivod potravin by ocenili také mapu ukazujici ptesnou po-
lohu jednotlivych dodavateld,

— pravidelné vkladat informace o akcich, slevach a novém sortimentu,

— pravidelné pfispivat také na Facebookové stranky firmy, vkladat informace o novin-
kach a odpovidat na dotazy zakaznikdi,

— zékazniky by mohly zaujmout také rozhovory s majiteli firmy, jejich pohled na zdra-
vou vyzZivu a ochranu Zivotniho prostiedi,

— dalsi moznosti, jak zvysit konkurenceschopnost a ptilakat nové zakazniky je spusténi

e-shopu, ovSem tato moznost vyzaduje zna¢né finan¢ni vydaje.
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13.2 Reklama v MHD

Vhodnou propaga¢ni metodou, kterou by mohla firma Z DEDINY vyuZit je umisténi re-
klamnich letakd v dopravnich prostfedcich MHD. Na internetovych strankach spolecnost
DSZO nabizi nékolik moznosti, kde l1ze umistit reklamu. Jedna se o reklamu na vozidlech
MHD, reklamu uvnitt vozidel, reklamu na sloupech vetejného osvétleni, na pozemcich, stav-

bach, vitrinach a dalsi.

Cena za jednotlivé druhy reklam se zna¢né lisi. JelikoZ firma Z DEDINY nemiize vynaloZit
velké mnozstvi finan¢nich prostfedkli na reklamu, doporucila bych zvolit reklamu uvniti
vozidel, a to konkrétné¢ reklamni drzadla ve vozidle MHD. Jedna se o prithledné plastové
drzadlo, do kterého je umistén letdk o rozméru 140x126 mm. Tento zplisob umisténi letaki
je efektivnéjsi nez reklama, nachazejici se ve vozidlech v plastovych ptihradkach, jelikoz
cestujici se za drzadla pridrzuji béhem jizdy. Pasazér se musi podivat, kde se bude drzet, coz
ptilaka pozornosti k reklamnimu sdéleni. Doporucila bych tuto reklamni kampai vyuzit na
dva tydny, jelikoZ cestujici t¢éméf nevnimaji reklamu, kterd se ve vozidlech vyskytuje delsi
dobu. Letaky by mély obsahovat logo firmy, dale nazev ,,Farmaiské a regionalni potraviny
Z DEDINY*, na druhou stranu letdkd by bylo vhodné umistit mapku s vyznaenymi prodej-

nami firmy.

Za pronajem 100 ks drZadel na 14 dni by firma zaplatila 8400 K¢, instalace a odstranéni
letakii by stala 600 K¢ (Dopravni spolecnost Zlin-Otrokovice, © 2018). Celkové naklady za
prondjem jsou tedy 9000 K¢. Za tisk a ofez letaki firma zaplati 1700 K¢.

13.3 ZalozZeni profilu na socialni siti Instagram

Pomoci profilu na socialni siti Instagram, by mohla firma Z DEDINY zvysit povédomi
o svych prodejnach a nabizeném sortimentu, a tim pfilakat nové zakazniky. Firma
Z DEDINY m4 omezeny rozpodet na reklamu, proto se Instagram jevi jako idealni moznost,
jak firmu zviditelnit. Vedeni firmy bude muset v€novat pouze ¢as na vybér, Upravu fotografii

a komunikaci se zékazniky.

Instagram je socidlni sit’, na které mohou lidé nahrévat a sdilet své fotografie. Profil 1ze
jednoduse zalozit po stazeni mobilni aplikace. Fotky 1ze na aplikaci upravovat pomoci filtrt,

nebo je mozné ptidavat popisky pfimo na obrazky. Ke sdilenym fotografiim je mozné pfi-
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davat hashtagy - slovo nebo fraze oznacena znakem ,,#“. Tento systém vyhledavani klic¢o-
vych slov zajisti, Zze fotografie mohou vidét lidé, ktefi nemusi byt fanousky firmy

Z DEDINY, ale objevi ji pomoci hashtagu.

Jelikoz chce firma zaujmout predevsim lidi, ktefi se zajimaji o regionalni a farméaiské pro-
dukty, méla by volit vhodné hashtagy, jako napftiklad ,,#regionalnipotraviny*, ,#farmar-

skeprodukty®, , #zdravastrava®, ,,food", ,#zlin", , #zdediny*.

Firma by méla ptedevs§im ptidavat fotografie novych produkti, ale také informovat o probi-
hajicich akcich a slevach. Zakaznici by také ocenili fotky interiéru prodejen. Dal§i moznosti,
jak upoutat pozornost zékaznik je také sdileni fotografii jidel, kter¢ Ize uvatit ze sortimentu

prodejen, popisek by poté mél obsahovat recept.

13.4 Ochutnavky novych produkti

Dalsi metodou, jak rychle zvysit zdjem o konkrétni produkt, ktery miize firma Z DEDINY
vyuzit, je podpora prodeje ve formé ochutnavek. Doporucila bych pfedev§im ochutnavky
novych potravin, na tuto akci by bylo dobré upozornit na socialnich sitich a webové strance
firmy. Tato metoda by se méla pouzivat pouze kratkodobé. Pokud by zédkaznici méli moznost
ochutnat stejnou potravinu kazdy den v del§im ¢asovém obdobi, nemélo by to vliv na naku-

povani zékazniki, jelikoz by si na tuto moznost zvykli.

Ochutnavky novych produkti pfilakaji pozornost zakaznikd, ktefi by jinak o ndkupu pro-
duktu neptemysleli. Nékteti zdkaznici nechtéji kupovat zbozi, které neznaji, takze pokud

maji moznost potravinu ochutnat, mize je to pfesveédcit k nakupu.

Dalsi moznosti je pofadani ochutnavek potravin, které se v prodejnach Z DEDINY jiz pro-

davaji, ¢imz je mozné zvysit zdjem o dany produkt.

13.5 Online reklama na Google

Dal$i mozZnosti, jak pfilakat na internetové stranky firmy nové i stavajici zakazniky, ktefi
posléze mohou piijit nakoupit do obchodit Z DEDINY, je online reklama na internetovém
prohlize¢i Google. Google AdWords je online reklamni sluzba, diky které mohou inzerenti
dat vétsi dulezitost své webové strance pii vyhledavani v Google. Registrace do Google Ad-
Words je zdarma. Inzerenti plati az tehdy, kdyz nékdo na reklamu klikne a pfejde na webové

stranky firmy. Pfi registraci staci pouze zadat e-mailovou adresu a internetové stranky firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Nasledné se nastavi rozpocet na den (mtze byt i 20 K¢), podle zadané ¢astky a dalSich urce-
nych parametri se inzerentovi zobrazi denni potenciondlni rozsah reklamy (napf. 6 kliknuti;
122 zobrazeni). Déle se nastavi cilové publikum, firmé¢ Z DEDINY bych doporuéila pouze
lokalni kampaii, coz znamena nastavit oblast na zlinsky kraj, se zamétenim na Zlin. Dtlezi-
tym krokem je urcit cilova slova, podle kterych se bude reklama uzivatelim internetu zob-
razovat. Poslednim krokem je nastaveni textu, ktery se uzivateliim zobrazi a pokud na re-
klamu kliknou, budou piesmérovani piimo na stranky firmy. JelikoZ je firma Z DEDINY
mensi firmou, nemuze si dovolit ndkladné a dlouhodobé reklamni kampané, proto bych do-
porucila tuto online reklamu vyuzit na jeden mésic, s nastavenym rozpoctem 20-50 K¢ na

den.

Google AdWords informuje, kolik lidi si reklam vSimlo a kolik procent z nich na reklamu
kliklo. S méficimi néstroji 1ze zjistit, jaky je objem prodeje, ktery web momentalné generuje.
Na fungovani reklam se Ize kdykoli podivat pfihlaSenim k ¢tu Google AdWords. V Google
AdWords je mozné bezplatné upravovat reklamy, zkouset nové hledané vyrazy, pozastavo-

vat kampané nebo je znovu spoustet. (Google AdWords, ©2018)
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ZAVER

Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat konkuren¢ni prostedi firmy a na-
sledn€ navrhnout feSeni pro eliminaci slabych stranek spolecnosti a vytvotit doporuceni pro
zvySeni konkurenceschopnosti. V této praci je analyzovano konkuren¢ni prostiedi lokalniho

trhu se zdravymi, regionalnimi a farmarskymi potravinami, na kterém operuje firma

7Z DEDINY.

Neustale se zvysuje povédomi o Skodlivych téincich ptidatnych latek v potravinach a roste
zajem lidi o zdravé potraviny, u kterych je jasny pivod i slozeni. Méni se také zivotni styl
lidi, chté&ji byt aktivnéjsi, vénuji pozornost, tomu, co jedi, a jsou ochotni za kvalitné;si potra-
viny zaplatit. Tyto zmény mohou vést k tomu, ze na trh ptichdzeji novi konkurenti, kteti
mohou pfedstavovat hrozbu pro firmy, které jiz na trhu podnikaji. Proto by m¢la firma neu-

stale sledovat kroky konkurence a situaci na trhu.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Nejdiive bylo nutné prostudovat
odbornou literaturu, kterd se zabyva problematikou konkurence a poté nésledné vypracovat

teoretickou Cast.

Teoretické ¢ast se nejprve vénuje konkurenci obecné, poté jsou vysvétleny pojmy jako kon-
kuren¢ni prostiedi, konkuren¢ni vyhoda a konkurenéni strategie. V dalSich kapitolach jsou
uvedeny poznatky o prostfedi podniku a analyze konkurence. Poté jsou vysvétleny PEST

analyza, SWOT analyza a Porteriiv model péti konkurencnich sil.

Prakticka ¢ast navazuje na teoretickou ¢ast. Nejprve je predstavena firma Z DEDINY, na-
sledné jsou predstaveni 1 ti1 hlavni konkuren¢ni podniky firmy. Dalsi kapitola se vénuje ana-
lyze konkurence podle riznych kritérii, konkurenti jsou néasledné srovndvani s firmou
Z DEDINY. Kritérii, které byly vybrany pro porovnavani konkurence jsou atraktivita inter-
netovych stranek, Sife sortimentu, ceny vybranych produktli, zdkaznicky servis, oteviraci
doba a moznosti parkovani. Konec této kapitoly je vénovan vyhodnoceni analyzy konku-
rence. V nasledujicich kapitolach je nejprve vypracovana PEST analyza, poté Portertiv mo-
del péti konkurencnich sil a SWOT analyza. V posledni kapitole jsou vypracovany navrhy

a doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti firmy.
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