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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva konkurenéni vyhodou u vybrané spolecnosti. V teoretické
¢asti jsou vymezeny zékladni pojmy tykajici se konkurenéni vyhody a konkurenéni strategie.
Dalsi kapitola je vénovana elektronickému obchodu a moznostem marketingové komunikace
na Internetu. V uvodu praktické casti diplomové prace je podrobny popis spolecnosti
s vypracovanou PEST analyzou a nasledné sestavenou SWOT analyzou. Nésleduje srovnani
vybrané spole¢nosti s konkurenénimi podniky pomoci vybranych metod a technik. Na zaveér
je vymezena konkurencni vyhoda spole¢nosti a stanoveny navrhy a doporuceni na zlepSeni

postaveni spole¢nosti v ramci konkurence.

KLICOVA SLOVA

Konkuren¢ni vyhoda, analyza konkurence, elektronicky obchod, marketingova komunikace

TITLE

Competitive advantage of the company Axit CZ, s. r. o.

ANNOTATION

This thesis deals with a competitive advantage of the selected company. There are the basic
concepts of the competitive advantage and the competitive strategy in theoretical part.
Another part is devoted to the possibilities of e-commerce and marketing communication
on the Internet. At the beginning of the practical part of the thesis is a detailed description
of the company with the drawn PEST analysis and SWOT analysis subsequently assembled.
Followed by a comparison of company with competing companies using selected methods
and techniques. In conclusion is defined competitive advantage of the company

and established proposals and recommendations to improve the position in the competition.

KEYWORDS

Competitive advantage, analysis of competitors, e-commerce, marketing communication
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Uvob

V dnesni dobé neni jednoduché byt v néem vyjimecny, nabizet zdkaznikim néco, co nikdo
jiny nenabizi, co podnik odlisi a pomize byt o krok napted pted ostatnimi. Snad neexistuje
podnik, ktery by se n€kdy nesetkal s konkurenci. Trh je pfehlcen velkym mnozstvim podnikt
a konkurence neustale naristd. K nalezeni konkuren¢ni vyhody vede dlouhd a mnohdy
obtizna cesta, aviak je§té t&73i je si nalezenou konkurenéni vyhodu dlouhodobé udrzet. Casto
jsou to malickosti, diky nimz jsou podniky schopny uspokojit potieby a piani zakaznikd 1épe

nez konkurence.

K tomu, aby mohl podnik ur¢it svou konkuren¢ni vyhodu, musi detailné¢ znat prostiedi,
ve kterém se pohybuje a zaroven neustdle sledovat zaméry konkurence. Ve wvnégjSim
a vnitinim okoli na podnik plisobi fada faktort, z nichz nékteré je schopen ovlivnit, ale jiné jiz
ovlivnit nedokdze. Na zakladé zjiSténych informaci o konkurenci a provedeni analyzy
vnitinich zdroji a schopnosti, bude moci podnik urcit nejenom své silné a slabé stranky,

ale 1 ostatnich konkurentii a zdroven bude schopen reagovat na pfilezitosti a hrozby v okoli.

Cilem diplomové prace je stanovit konkurenéni vyhodu spolecnosti Axit CZ, s. r. 0.
Na zakladé analyzy konkurencniho prostiedi zjistit silné a slabé stranky a urcit,
co je konkurenéni vyhodou vybrané spolecnosti. Déle stanovit ndvrhy na zlepSeni jeji

pozice oproti konkuren¢nim podnikiim na daném trhu.

Pro zpracovani diplomové prace byla autorkou zvolena spole¢nost Axit CZ, s. r. o., ktera
se zabyva maloobchodnim prodejem cyklistickych potieb a servisem jizdnich kol. Jedna
se o relativné malou a uzce zaméfenou spolecnost, kterd neprovadi podrobnou analyzu svych
konkurentdi a ani nema moznost ziskavat o téchto konkurentech mnoho informaci. Z tohoto
divodu se autorka pokusi pomoci vhodné zvolenych technik a metod provést analyzu
konkuren¢niho prostiedi, kterd by pomohla spole¢nosti Axit CZ, s. r. o. ziskat ucelengjsi

piehled o daném trhu a tim zlepsit své postaveni na ném.

V tomto Gzce zaméfeném segmentu dnes také dochazi k velkému ristu pocétu konkurentd
snazicich se prosadit na trhu. Prakticky zde neexistuji zadné bariéry vstupu do odvétvi
a odlisit se od konkurence je nelehky tikol, proto musi byt podnik schopen nalézt néco, ¢imz

by lépe nez konkurence uspokojoval potieby zakaznikd.
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1. DEFINOVANI POIMU

Na uvod diplomové prace budou vymezeny zékladni pojmy tykajici se konkurenéni vyhody
a konkurenceschopnosti. Da se fici, Ze v soucasnosti je pojem konkuren¢ni vyhoda ur¢itym
fenoménem, jelikoz se jim zabyva mnoho publikaci a autorti. V fad¢ publikaci se lze setkat

s mnoha pojmy, které vymezuji jak konkuren¢ni vyhodu, tak konkurenceschopnost.

1.1 Konkuren¢ni vyhoda a konkurenceschopnost

Konkurenéni vyhoda vychazi z anglického nazvu ,,competitive advantage®, coz v doslovném
¢eském piekladu znamena ,,vy$$i vyhoda konkurence®. Pro konkuren¢ni vyhodu neexistuje
presné stanoveni jeji definice, jelikoz kazdy z autort ma jiny nazor na tuto problematiku.
konkuren¢ni vyhodu dlouhodob¢ udrzet, jelikoz nékteré jsou doCasné a neudrzitelné. Proto
museji byt podniky schopné konkuren¢ni vyhodu spravné ovladat a vyuzit ke svému
prospéchu. Také vytvoteni uréitych bariér k zabranéni konkurenénich podniki v jejich

ptekondni, je pro kazdy podnik velmi dilezité.

Asi nejznaméj$im autorem, ktery popisuje konkurencni vyhodu, je M. Porter, ktery ve své
publikaci popisuje konkuren¢ni vyhodu takto: ,,Konkurencni vyhoda je jadrem vykonnosti
na trzich, kde existuje konkurence. Konkurencni vyhoda vyriistd ve své podstaté z hodnoty,
kterou je podnik schopen vytvorit pro své kupujici a ktera prevySuje ndklady podniku ne jeji
vytvoreni. Hodnota je to, co jsou kupujici ochotni zaplatit, a vyssi hodnota prameni z toho,
Ze podnik nabidne nizsi ceny nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo
Ze poskytne zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vyssi cenu.” Dale také uvadi,
ze konkuren¢ni vyhoda muize existovat ve dvoji podob¢, jako vidci postaveni v nizkych

nakladech a diferenciace, o ¢emz bude pojednano dale. [36]

P. Kotler definuje konkuren¢ni vyhodu jako ,,schopnost spolecnosti vykondavat néco jednim
i vice zpuisoby tak, Ze to konkurence nedokdze.” [28, str. 188] Dale uvadi, Ze spole¢nost musi
byt nejen schopna vytvoftit vysokou absolutni hodnotu, ale také vysokou hodnotu v porovnani

s konkurenci a s dostate¢n€ nizkymi naklady.
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Naptiklad M. Davidson ve své publikaci uvadi, ze ,.konkurencni vvhoda prameni ze zvlastni
hodnoty, kterou je podnik schopen pro své zdkazniky vytvorit.* [29, str. 10] Zvlastni hodnota

je dana tim, jak zdkaznik ocenuje celkovou schopnost produktu uspokojit jeho potieby.

Zajimavy nazor na konkurenéni vyhodu je také od L. Cichovského, ktery popisuje,
ze ,konkurencni vyhody obsazené vV produktu predstavuji pro kupujiciho jednak motiv pro
koupi konkrétniho produktu ze spektra konkurencnich produktii dané komodity i daného
odvétvi, a soucasné také hodnotu jako motiv pro volbu casového okamziku koupé a mista
koupé. Vnitini konkurencni vyhody pak urcuji motiv kupujiciho pro volbu odbératele,

od kterého (producenta a distributora) produkt koupi.« [8, str. 227]

Hoffman uvadi, ze ,.,konkurencni vyhoda (nebo prevaha) je udrzitelna (nebo prodlouzitelna)
tak dlouho, jak dlouho poskytuje jedinecna strategie zdkaznikovi pridanou hodnotu, a tak

dlouho, jak konkurenti nejsou schopni najit cestu k jejimu napodobeni.* [49, str. 79]

Z vySe uvedenych definic 1ze shrnout, Ze konkuren¢ni vyhoda je tedy hodnota, kterou danému
produktu ¢i sluzbé ptisuzuje predevsim jeji zakaznik. Je to hodnota, kterou se podnik dokaze
odlisit od ostatnich podnikli a vyuzit tuto vyhodu pro posileni své pozice na trhu, zvyseni
prodeje vyrobkii, lepsi uspokojovani potieb a prani zakaznikl, ktefi budou ochotni
si dany produkt opakované kupovat pravé u tohoto prodejce ¢i vyrobce. Pro zakazniky muze
byt touto konkuren¢ni vyhodou napiiklad cena, kvalita, znacka, technologie nebo provedeni

vyrobku a jeho vlastnosti.

Konkuren¢ni vyhodu nemtize podnik ziskat natrvalo, jelikoz se mlize objevit jiny konkuren¢ni
podnik, ktery piijde na trh s né¢im lepSim, inovativnim ¢i pouze substitu¢nim vyrobkem, coz
muze znamenat, ze tuto konkurenéni vyhodu ztrati. Naopak, aby zabranil konkurenci
v ziskéni nebo prekondni této vyhody, musi vytvofit ur¢ité bariéry. Proto je nutné neustéle
vyhleddvat nové konkuren¢ni vyhody a snaZit se tak byt neustdle o krok napted pted

konkurenci.

,LDosazeni konkurencni vyhody je vyznamnym motivacnim faktorem pro jednani podniku, pro
jeho vlastniky a vrcholovy podnikovy management. Konkurencni vyhoda je projevem
lispésnosti podniku a kazdy vispéch plodi dalsi. Uspésnost je verejnosti a zdkaznikiim zndma,

vytvari povest a dobra povést ovliviiuje verejné minéni a jednani zakaznikii. Uspésnost
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podniku soucasné vede K hodnoceni manazerii a k jejich hodnoté a tim i kjejich cené.
Dosahovani konkurencni vyhody je silnym motorem a impulzem k hledani strategii, které
K ni vedou. A tim se dosahovaini konkurencni vyhody z dlouhodobého hlediska stavi nejen
vyznamnym faktorem K uspokojovani potreb zdikaznikii, ale zdaroven ndstrojem smérujicim

K inovacim a pokroku.* [49, str. 79]

Konkurenceschopnost je vSeobecné vnimana jako schopnost podniku odliSovat se od své
konkurence, vytvofit ur¢itou konkuren¢ni vyhodu a diky ni udrzovat nebo zvySovat sviij podil
na trhu a soucasné s tim znat a uspokojovat pozadavky soucasnych i potencialnich zakaznik.
Pojem konkurenceschopnost vychazi zobecné ekonomické teorie, =z managementu
i z marketingového hlediska a podle V. Benacka [30, str. 1] je definovana jako ,,schopnost
podniku udrzet sviij podil na trhu, respektive tento podil u jednotlivych komodit ddle zvysovat.
V podstaté se jednd o aktivaci ruznych aspektii efektivnosti vyroby, které se projevuji
na strané nakladu (tzv. cenova konkurence), kvality (tzv. konkurence kvalitou) a schopnosti
ziskat na trhu nezastupitelné misto (tzv. zisk trzni sily a dominantni postaveni). “ Za zéklad
konkuren¢ni schopnosti povazuje schopnost rychlé trzni adaptibility, vyzkum, rozvoj

a prevzeti know-how podniky.

1.2 Konkuren¢ni strategie

Pro stanoveni konkuren¢ni vyhody je nutné, aby podnik provedl dikladnou analyzu své
konkurence a prostiedi, ve kterém pusobi. Tim muze stanovit urcitou konkurenc¢ni strategii,
ktera mu pomuze udrzet si konkurenéni vyhodu. Kazdy podnik by mél znat svou konkurenci,
to znamena identifikovat jeji cile, silné a slabé stranky a veédét, jaké jsou jeji prednosti

a ohrozeni.

M. Porter [36, str. 19] definuje konkurenéni strategii takto: ,,Konkurencni strategie je hledani
priznivého konkurencniho postaveni v urcitém odvetvi, v némz se konkurence projevuje.
Ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni vici silam, které rozhoduji o schopnosti
konkurence v daném odveétvi.*“ Rozlisuje dva zakladni typy konkurenénich vyhod, a to vidc¢i
postaveni v nizkych nakladech a diferenciaci, které spolu s rozsahem ¢innosti, pro které se je
podnik snazi ziskat, vedou ke tfem generickym strategiim pro dosaZeni nadprimérné
vykonnosti v odvétvi:

- viid¢i postaveni v nizkych nakladech — podnik, ktery se zamé&fuje na tuto strategii,

v v
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usporami z rozsahu, patentovanou technologii, vyhodnéjSim piistupem k surovinam
apod. V okamziku, kdy podnik dosahne vid¢i postaveni v nizkych nakladech, ptinese
mu to nadprimérné vynosy v odvétvi bez ohledu na ptitomnost konkurence;
diferenciace — podnik se snazi, aby se jeho vyrobek ¢i sluzba co nejvice odliSovaly
od konkurence. To mize byt dano napiiklad vlastnostmi vyrobku (vzhled,
technologie, parametry, design, image apod.) ¢i souvisejicimi sluzbami, které podnik
poskytuje. Na jedné stran¢, pokud se podnik dokaze diferencovat od své konkurence,
muize dosahovat nadprimérnych ziski. Avsak na druhé stran¢ to znamend stanovit
vys§i cenu za toto odliSeni se od konkurence;

soustiredéni pozornosti (fokus) — posledni strategie je zcela odliSna od predchozich.
Podnik se zaméti na urcity segment (fokus — ohnisko), skupinu segmenti v daném
odvétvi ¢i cilovy trh. Prizplisobi svou strategii pravé tomuto segmentu tak, ze se snazi
vyhovét pravé zvolenému objektu G€inngji nez konkurence. Podnik tohoto dosahuje
tim, Ze se snazi vyrobek ¢i sluzbu diferencovat nebo vykazuje pfi této ¢innosti nizsi

néklady. [35, 36]

1.3 Typy konkurenénich vyhod

Za Kkonkurenéni vyhodu miZe byt povazovano cokoliv, co pfinese podniku vyhradni

postaveni na trhu, a proto je dilezité, aby ji podnik znal a zamétil se praveé na tu oblast, ktera

mu ji pfinasi. Oblasti, které znamenaji pro podnik konkurencni vyhodu je mnoho, miize tim

byt cena, jedineény uzitek produktu, kvalita produktu ¢i nabizenych sluzeb, ekologicka

charakteristika produktu, zptsob piepravy, rizné vyhody, které jsou nabizeny zakaznikiim

apod. Konkuren¢ni vyhody jsou realizatnim vystupem podniku v jednotlivych po sobé

jdoucich operacich. A proto ¢im kvalitngji budou jednotlivé operace provedeny, jak

u podniku, tak u distributora, tim vétsi spektrum konkurencnich vyhod lze ziskat. Kritéria

udrzitelné konkuren¢ni vyhody musi, podle Barneye [2], vykazovat tyto vilastnosti:

byt hodnotné (valuace), coz znamend, ze museji prindset zdkaznikovi hodnotu;

nelze je bézné ziskat (rareness, acces barriers), jsou obtizné dostupné na trhu zdroju;
nelze je nahradit (lacking substitute) napf. jinou technologii, jinym materidlem,
substituty;

nelze je napodobit (imperfectly imitate) napf. v dusledku dobte chranéného dusevniho

vlastnictvi nebo utajeni.
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Vyse byly uvedeny dva typy konkurenénich vyhod, a to vlid¢i postaveni v nizkych nakladech
a diferenciace, které popisuje M. Porter. Nyni budou vymezeny typy konkurenénich vyhod,

které ve své knize uvadi J. Cichovsky [8].

1.3.1 Typologie konkurenénich vyhod podle produktu

Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na cenu:

- Spotfebitelska cena, prodejni cena, hodnotova cena, pfiméfena cena, luxus a cena,
novinka a cena, technicka (designérska) dokonalost a cena, znacka a cena, provozni
naklady;

Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na finan¢ni systém koupé:

- koupé za hotové, koupé na uver, pofizeni pfedmétu formou leasingu, prodej
na splatky, bezhotovostni platba;

Skupina konkuren¢nich vyhod véazanych na jakost produktu:

- certifikat ISO 9000, vyroba podle ISO 9001, vyroba v souladu s TQM, produkt
oznaCeny znackou Hand Made, produkt oznaceny znackou Czech Made, produkt
oznaceny znaCkou Made in ..., produkt oznaceny znaCkou certifikacni instituce,
trvanlivost produktu, stupen konzistence, spolehlivost, opravitelnost jako métitelna
vlastnost produktu v nakladech, znacka jako standard kvality;

Skupina konkuren¢nich vyhod spojenych s ekologickou charakteristikou produktu:

- produkt nese znacku ISO 13 000, produkt byl vyroben podle 1SO 13 001, produkt nese

znacku Ecological free assortment, produkt nese oznaceni Green punkt;
Skupina konkurenc¢nich vyhod vézanych na baleni produktu:
- obal jako ochrana produktu, prodejni jednotka, soucast kvality produktu, lakadlo pro
koupi, prezentacni médium, komunika¢ni médium, nahrada prodavace;
- velkoobchodni obal Setfi ¢as a manipulacni techniku, plni druhotnou funkci;
Skupina konkurené¢nich vyhod vazanych na logistiku a dopravu produktu:

- rychlost pfepravy, cena ptepravy, pocet distribuc¢nich linii a tras, volba dopravce;
Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na informace poskytnuté odbérateli o produktu:

- rychlost informaci, Uplnost a komplexnost informace, format informace, médium pro

Siteni informaci, srozumitelnost, psychologicko-sociologicky aspekt, dostupnost,

vvvvvv
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Skupina konkuren¢nich vyhod spojenych s distribu¢nimi liniemi a trasami:

- pocet distribu¢nich linii a tras, Cas, naklady spojené s transportem produktu po
distribu¢nich liniich, naklady spojené s prodejnimi pfirdzkami v jednotlivych uzlech
distribu¢nich linii a tras, prodejni bonusy a mnozstevni rabaty;

Skupina konkurenénich vyhod spojenych se servisnimi sluzbami:

- prostorova sit’ servisnich sluzeb k danému produktu, ¢asova dostupnost servisni site,
délka opravy, kvalita opravy a servisu, nahrada produktu opravovaného jinym po dobu
opravy, komplexnost servisni sité, spojeni servisnitho centra a sit¢ s distribuci
informaci, prezentacemi a dal$imi funkcemi, darek za vérnost servisni siti;

Ostatni konkuren¢ni vyhody spojené s produktem:

- novinka, inovace, kvalitni design, technické feSeni, stavebnicové feSeni jako soucast
sortimentnich fad, flexibilita a rychlost, individualizace vyroby produktu na ptani
zékaznika, ovladatelnost produktu, zivotni cyklus produktu, image produktu, znacka,

pojisténi produktu, dtvéra k produktu.

1.3.2 Typologie konkurenénich vyhod vazanych na producenta nebo

distributora

J. Cichovsky ve své knize také uvadi, Ze nejenom produkt je nositelem konkurenénich vyhod,
ale predevsim zplsob jakym je dany produkt vyroben, nabizen, jaké jsou jeho distribucni,
garancni a servisni faze, se vyznamné podili na tom, jaké konkurencni vyhody bude
predstavovat. Konkuren¢ni vyhody producenta a distributora je mozné rozd¢€lit na vnitini,
které souvisi pfimo s produktem v procesu jeho piipravy a realizace, a vnéjsi, které odbératel

vnima jako motiv o koupi produktu od konkrétniho producenta nebo distributora. [8]
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Producent Distributor Odbératel

!

Konkurenéni vyhody

Konkurenéni
vyhody produktu

Motiv pro koupi
produktu

Motiv pro volbu producenta a distributora

Obrazek €. 1: Vnitini a vnéjsi konkurencni vyhody producenta a distributora

Zdroj: upraveno podle [8]

Skupina konkurenc¢nich vyhod producenta vazanych na cenu:

producent vyrabi zbozi v riznych cenovych relacich;

producent voli vhodnou a pfiméfenou cenovou strategii a taktiku;

producent pouziva ceny odpovidajici zivotnimu cyklu produktu a jeho fazim;
producent realizuje zavadéci ceny a vyprodejové ceny;

producent nabizi mnoZstevni rabaty, debetni a jiné slevy vazané na koupi ucelené

¢i Casti sortimentni fady nebo sortimentu apod.;

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vazanych na systém koupé¢:

producent nabizi fadu alternativnich moznosti koupé (splatkovy rezim, spotiebitelsky
uvér, finanéni leasing, aj.);

producent nabizi bezhotovostni platbu kartou;

producent realizuje vraceni penéz tomu, komu se produkt neosveédci;

producent nabizi rizné systémy koupé i pojisténi nejriznéjsich rizik;

producent ma dokonale zvladnuty marketing finan¢nich zdroji, pohledavek

a doprovodnych finan¢nich sluZeb apod.

Skupina konkurenénich vyhod producenta spojenych s jakosti a kvalitou:

producent vyrabi své produkty ve vysoké kvalité a jakosti, pfi vyrob€ v ¢ase a prostoru

pouziva audit TQM, pfi vyrob¢ se fidi normou kvality EU 1SO 9001,

19



kvalita a jakost vyroby jsou spojeny se znackou produktu;
producent vyrabi produkt ve velké Sifi sortimentnich fad a sortimentu s vysokou
multifunkéni propojitelnosti, flexibilitou a stavebnicovym fesenim,;

producent vyuziva ochrannych znamek Czech Made, Hand Made, Produkt roku apod.

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vazanych na ziskavani a sdileni informaci:

producent dokonale vyuziva marketingové filosofie pro ziskavani, analyzu, zpracovani
a syntézu informaci o globalnim trzn¢ konkuren¢nim prostiedi;

vykazuje vysokou rychlost poskytovani informaci komplexnimi informaénimi
a reklamnimi kampanémi;

pro Sifeni informaci o svych produktech pouziva nejmodern¢;j$i média a systematicky

vérohodné informuje ve formatech informaci, které jsou dostupné a srozumitelné

apod.

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta spojenych s distribu¢nimi trasami a liniemi:

producent snizuje pocet uzli, distribu¢nich linii a tras na minimum;
vyrobce motivuje distributory k prodeji svého zbozi efektivnimi mnozstevnimi rabaty,
doplikovymi bonusy a zasobuje je reklamnimi pfedméty, informacemi

a nadstandardnimi prodejnimi doplitkky apod.

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta spojenych se servisnim zazemim:

prodejné distribu¢ni a servisni sit’ producenta jsou propojeny;
producent za vérnost servisni siti vzdy vénuje upominkovy piedmét ¢i prakticky

darek, ocenuje vérnost zadkaznika apod.

Ostatni konkurencni vyhody producenta:

producent sponzoruje vefejné déni (sportovni aktivity, kulturni akce) v regionu i
V ramci statu;

vytvaii aktivni image své znacky;

limituje Zivotni styl skupin lidi kolekcemi produktd s jednotnym image a designem

apod.
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2. ANALYZA KONKURENCE

Pro spravné stanoveni konkurenéni strategie a nasledn¢ urceni hlavnich konkuren¢nich vyhod
je nutné provést analyzu vn€j$iho okoli podniku, kterd se zaméiuje jednak na faktory plsobici
Vv makrookoli podniku, a také na faktory, které plisobi v mikrookoli podniku. Na analyzu

vnéjsiho okoli navazuje analyza vnitinich zdroji a schopnosti podniku.

2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Do analyzy vnéjSiho prostfedi zahrnujeme tzv. makrookoli, to znamend okoli, které souvisi

S ptisobenim vnégjSich faktor na podnik. Tyka se ptfedevS§im obecného okoli podniku.

2.1.1 Obecné okoli podniku

K identifikaci obecného okoli slouzi PEST analyza, jejimz zakladnim cilem je dopomoci
podnikiim uvédomit si, Ze je nutné zkoumat nejenom oborové okoli, ale zaméfit se také na
faktory, které dotvareji ekonomiku jako celek a mohly by vyraznym zplisobem ovlivnit dany
podnik. Pomoci této analyzy lze identifikovat faktory, které mohou dale slouzit jako jeden
z podkladi pro sestaveni SWOT analyzy [38, 48]:

a) politicko-pravni, které muize vyrazné ovliviiovat situaci na trhu. Z hlediska
politickych faktort se jedna o politickou situaci v daném staté, riziko revoluci
¢i stavek. Pravni faktory predstavuji pfedevSim riiznd omezeni pro podniky, tim, ze
jsou stanovany dan¢, normy a pravidla, které museji dodrzovat, a které také poskytuji
ochranu spotiebitelim a brani vzniku korupce;

b) ekonomické, které piedstavuji hospodaiskou a ekonomickou situaci v dané zemi.
Muzeme sem zafadit napf¥. vyvoj inflace, miru nezaméstnanosti, HDP, vySe arokovych
sazeb, urovein piijmi apod.;

c) socio-kulturni, jsou dulezité z toho divodu, protoze zde zkoumame demografické
a kulturni vlivy, které vychazeji predevsim z lidi, jeZ tvoii dany trh, a jsou rozhodujici
pro nasledné osloveni kone¢nych zékaznikl. Je nutné sledovat jednak spolecenské
a kulturni zvyky daného obyvatelstva, ale také jeho strukturu a vyvoj, vékové slozent,
pohlavi, ptijem apod.;

d) technologické, které patii v dneSni dobé k nejrychleji se vyvijejicim faktorim
vn¢jsiho prostiedi. Rozvinutost informaénich a komunikaénich technologii, moZnost
vyvoje a vyzkumu, objevy v rtiznych oblastech umozZiiuji podniku vyuzit novych

ptilezitosti a ziskavat tak naskok pted konkurenci. Diky informac¢nim systémim muize
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podnik ziskdvat mnohem vice informaci o svych zakaznicich. AvSak také pfistup
spottebitelii k technologiim zvySuje jejich pozadavky, a proto je nutné byt schopen

prizptisobovat svou nabidku potifebam a ptanim téchto spotiebiteld.

2.1.2 Oborové okoli podniku

Analyza mikrookoli podniku navazuje na analyzu obecného okoli podniku a zabyva
se faktory pisobicimi v konkurencnim prostiedi podniku. ,Jejim hlavnim cilem
Jje identifikovat sily a faktory, které cini odvétvi vice ¢i méné atraktivnim.* [42, str. 11] Podnik
muze volbou strategie vyrazné zlepSit ¢i zhorSit své postaveni v ramci dan¢ho odvétvi,

protoze jak odvétvi, tak 1 konkurencni postaveni podniku se méni dynamicky v Case.

K identifikaci oborového okoli podniku je nejéastéji vyuzivan Porterdv model péti
konkuren¢nich faktorti, jenz vychazi zprincipu, ze spolecné pusobeni téchto péti
konkuren¢nich faktor rozhoduje o schopnosti podnikii v daném odvétvi dosahnout
vynosnosti. ,,Podniky, které chtéji dosahovat zisku, museji nepretrzité porovnavat viastnosti
a ceny vyrobkii s vyrobky a cenami konkurence, analyzovat efektivitu distribucnich siti
a vyhodnocovat propagaci konkurence. “ [27, str. 208] Do faktort patii hrozba vstupu novych
konkurentli, hrozba novych vyrobkt, vyjednavaci sila dodavatell, vyjednavaci sila zakaznika

a soupefeni s konkurenty v odvétvi. [16, str. 111; 36, str. 25]
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Hrozba vstupu
novych konkurent(
Vyjednévaci T
sila dodavatelu Konkurenti
v odvétvi
Dodavatelé > _) < Kupujici
Soupereni mezi Vyjednavaci
stavajicimi sila kupujicich
podniky
Hrozba

substitucnich 1

vyrobku

Substitucni
vyrobky

Obrazek ¢. 2: Portertiv model péti konkurenénich sil

a)

b)

Zdroj: viastni zpracovani podle [36]

hrozba vstupu novych konkurentu je hrozbou v piipadé, Ze je pro nové podniky
snadné vstoupit do dané¢ho odvétvi, jedna se o odvétvi s vétSim poctem silnych
konkurentli, vyrobky nejsou vzajemné diferencované a k jejich vyrobé neni napf.
potieba licence ¢i know-how, neexistuji uspory z rozsahu, konkurenti nemaji vyhodu
nizkych nakladi a zékaznici mohou piejit k jinému podniku bez vétSich obtizi.
Obranou pro podniky je existence bariér, které zabrani vstupu potencidlnich
konkurentt;

hrozba substitu¢nich vyrobkid vznika tehdy, jestlize se objevi podniky, které jsou
schopné vyrabét srovnatelné vyrobky s niz§imi ndklady a cenami nez konkurence, dale
pokud existuji nizké naklady na ptechod od stavajiciho vyrobku k substitutu a také
ochota kupujicich pfejit na substituty;

vyjednavaci sila dodavateli je hrozbou v ptipadé, kdy existuji naklady na pfechod
k jinému dodavateli, pokud si zédkaznik neni schopen vyrobit (zajistit) dany vyrobek

vlastnimi silami, nema k dispozici potiebné informace o jinych nabidkach nebo
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na trhu nejsou jini dodavatelé dané suroviny a také vlivni dodavatelé mohou zvySovat
ceny nebo snizit kvalita nabizenych produktu ¢i sluzeb apod.;

d) vyjednavaci sila zakaznika je hrozbou, pokud je zédkaznik vyznamnym odbératelem
podniku a muze snadno prejit ke konkurenci se srovnatelnymi cenami ¢i kvalitou,
zbozi neni diferencované apod. Zakaznikti mize tladit na snizovani cen, pozadovat
vyssi kvalitu nebo lepsi sluzby a tim stavi konkurenty proti sob¢;

e) konkurenti v odvétvi jsou hrozbou, pokud dané odvétvi roste pomalej$im tempem
nebo se naopak jedna o nové odvétvi, existuji vysoké fixni naklady, malé rozdily mezi

vyrobky, nizka ziskovost odvétvi, velké bariéry odchodu z odvétvi apod.

2.2 Identifikace a analyza konkurence

Jednim z klicovych vychodisek analyzy oborového okoli podniku je identifikace a analyza
konkurence. S rustem trhti a moznosti rozsifovat a umistovat svou nabidku nejen u nas,
ale také v zahranici, roste 1 vyznam konkurence. Podniky museji byt stdle vice na pozoru
a nejenom znat, ale také analyzovat svou skutecnou a potencialni konkurenci. Skute¢na
konkurence podniku je ta, ktera nabizi zdkaznikim stejné ¢i podobné produkty a snazi
se uspokojit jejich potieby. Je mnoho moznosti jak zjistit informace o stavajici ¢i potencialni

konkurenci. [28]

Na zacatku kazdé analyzy konkurentii musi byt provedena jejich identifikace. To znamena
veédét, jaka konkurence se vyskytuje v daném odvétvi ¢i na daném trhu, ve kterém podnik

pusobi. M. Kotler [28] rozliSuje nasledujici pojeti konkurence:

a) Odvétvové pojeti konkurence
Za odvétvi je mozné povazovat skupinu firem, kterd na trhu nabizi vyrobek nebo tfidu
vyrobkd, které jsou si svymi charakteristikami podobné. Odvétvi je dano poctem prodejct,
stupném vyrobkové diferenciace, pfitomnosti nebo neptitomnosti bariér vstupu, mobility

a vystupu, nakladovymi strukturami, stupném vertikélni integrace a stupném globalizace.

b) Trzni pojeti konkurence
Trzni pojeti konkurence se orientuje na uspokojovani stejné potfeby zdkaznika. Pomoci
tohoto pojeti je mozné odhalit Sir§i soubor skute¢nych a potencidlnich konkurenti, k cemuz
si miZe podnik sestavit tzv. mapu konkurentl. Zvyraziuje ptileZitosti, které mize podnik

vyuzivat, ale také vyzvy, pfed nimiZ stoji.
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Jakmile podnik zna své konkurenty, musi identifikovat jejich strategii, cile a urcit silné a slabé
stranky. Kotler [28] ve své publikaci doporucuje ptfi analyze konkurence sledovat predev§im
nasledujici proménné:
- podil na trhu — podil konkurenta na cilovém trhu;
- podil na mysli — procento zakaznikd, ktefi jmenuji konkurenta v odpovédi na otdzku:
Mtizete jmenovat spole¢nost, kterd vam v tomto odvétvi prijde na mysl jako prvni?
- podil srdce — procento zakazniki, ktefi jmenuji konkurenta v odpoveédi na otazku:

MiiZete jmenovat spolecnost, které byste dali pti ndkupu vyrobku pfednost?

Pomoci strategie se podnik snazi dosdhnout své cile na cilovych trzich. Kazdy podnik musi
strategie konkuren¢nich podnikli neustale sledovat, protoze silny konkurent svou strategii
neustdle méni. I drobné zmény ve strategii konkuren¢nich podnikt mohou ovliviiovat postoje
zakaznikd. A proto musi byt podniky neustale ve stichu a sledovat také zmény v postojich
a pranich zakaznikl, aby mohly ptizplisobovat své strategie t¢émto zménam a reagovat na n¢

nebo je piedvidat. [27]

Nasleduje identifikace hlavnich cili konkurence. Cile pro podniky piedstavuji urcité zadouci
stavy, které si vymezily pro stanovené obdobi a jichz chtéji dosdhnout. Jednotlivé cile
podnika jsou odlisSné a mohou se tykat napt. dosazeni urcité vyse zisku, zvySeni trzniho
podilu, velikost podniku, zajisténi likvidity, ale mohou se tykat také nefinan¢ni stranky napt.
image podniku, ochrany zivotniho prostfedi, vedouci postaveni ve sluzbach, urovné
managementu, spokojenosti zakaznikt, kvality vyrobku apod. Podniky tedy museji stanovit,
o co konkurence usiluje a co podnécuje jeji chovani. Neni mozné se sousttedit pouze na jeden
cil pfi porovnavani konkurence, jelikoz kazdy podnik se soustfed’uje na jinou oblast a vénuje

kazdé oblasti jinou duleZitost. [27, 28]

Nyni podnik musi specifikovat zdroje a schopnosti konkurentli. Pomoci stanoveni silnych
a slabych stranek konkurence je mozné zjistit informace i za nékolik let, naptiklad jak je dany
konkurent spokojeny se svym postavenim na trhu, jakych vysledkt dosahuje, jaké mohou byt
jeho reakce na urcité situace, co jsou jeho piednosti nebo naopak slabiny. Podniky ziskavaji
informace o svych konkurentech pfedevsim ze sekundérnich zdroju, z doslechu, z osobnich
zkuSenosti, mezi zdkazniky, dodavateli nebo dealery. OvSem ziskani téchto informaci byva

velice obtizné, jelikoZ mnohé podniky si své udaje peclivé chrani. [27] Po vymezeni hlavnich
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konkuren¢nich podnikt, jejich strategii, cili a silnych a slabych stranek, je mozné vytvofit
jejich urcity profil a jaké mohou byt jejich potencidlni strategické kroky nebo jak mtize

reagovat na piipadné zmény odvétvi nebo okoli. [38]

P. Kotler [27] rozlisuje ve své publikaci nasledujici kategorie konkurenénich podniku:

- laxni konkurent — takovy konkurent, ktery nereaguje rychle nebo vyrazné¢ na pohyb
konkurence. Tito konkurenti se mohou domnivat, Ze jim jejich zakaznici zistanou
vérni, mohou byt pod ochranou matefské spolecnosti, nejsou schopni véas rozpoznat
pohyb konkuren¢nich podnikl nebo nemaji na reakci dostatek sil;

- vybiravy konkurent — tento konkurent reaguje pouze na urCit¢ formy utoku
a ostatnich si nev§ima. Mize reagovat na sniZzeni ceny, ale nemusi odpovédét
na propagacni kampan, kterou nepoklada za nebezpecnou;

- konkurent-tygr — tento konkurent rychle reaguje a dirazné na jakékoli ohroZeni
svého teritoria. Ma ve zvyku bojovat az do konce;

- stochasticky konkurent — tento konkurent nevykazuje ptedvidatelny zptisob reakce.
Ne¢kdy zareaguje a nékdy ne, zalezi na situaci. Ani na zaklad€ znalosti jeho historie,
ekonomické situace €i jinym zplsobem nelze jeho jednani pfedvidat. Takto se chova
mnoho malych firem. Do opatrnych toka vyrazeji je tehdy, pokud citi, ze se jim

to vyplati, jinak se drzi zpét.

Techniky ziskdavani informaci o konkurenci

Zpusobt jak stanovit nebo porovnat konkuren¢ni vyhodu podnikli a tedy jejich silné a slabé
stranky je cela fada. Existuji ¢tyfi techniky, které ve své knize uvadi M. Zamazalova [15],
K porovnani informaci o silnych a slabych strankach konkurence a nékteré tyto techniky

budou vyuzity Vv praktické ¢asti diplomové prace.

a) Listina konkurencnich vyhod
Prvni technikou k ziskdvani informaci o konkurenci je listina konkurenénich vyhod, kteréd
je vyuzivdna k provéfeni soucasnych konkuren¢nich vyhod podnikii. Tyto konkurenéni
vyhody jsou setfazeny takto podle téchto otdzek:

e Jsou ocekavané konkurencni vyhody skute¢né hodnovérné a dosazitelné?

e Jsou konkuren¢ni vyhody méfitelné, operativni a vyuZzitelné?

e Existuje v podniku konsensus o konkuren¢nich vyhodach?

e Je nas seznam uplny?
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e Neni tato listina pfiliS rozsahld, a proto nemize byt realizovana, anebo vede
K vytvofeni neurcitého profilu podniku?

e Jsou ocekavané vyhody skutecné relevantni?

b) Polaritni profil konkurentii
Tato technika se zaméfuje na tfi hlavni konkurenty podniku a slouzi K porovnavani
konkuren¢nich vyhod. Srovnava piedevSim vlastnosti a uroven vybranych ¢innosti U
konkuren¢nich podnikt. Polaritni profil konkurenti je poté grafickym vyjadifenim spojeni
bodi, které umoziuji odhalit a zhodnotit silné a slabé stranky vsech tii nejdtlezitéjsich

konkurentu.

C) Konkurencni profil a dulezitost informaci
Patfi k pomocnym nastrojim, ktery pfedstavuje kombinaci konkuren¢niho profilu
a dilezitosti informaci, kterou lze zmétit vahou definovanych kritérii, pficemz vztah kritérii

muze byt konstruovan rliznym zptisobem.

d) Check-list konkurenta
Jako posledni technika slouzici pro porovndni konkurentii je tzv. list konkurenta, jenz
obsahuje vSechny podstatné informace, které jsme schopni o konkurenci zjistit. Tyto
informace jsou neustdle prehodnocovany a v piipadé, Ze jiz neodpovidaji aktudlnim

¢1 budoucim potfebam podniku, mohou byt také vyménény.

2.3 Analyza vnitinich zdroji a schopnosti podniku

Déle je nutné identifikovat zdroje a schopnosti podniku, kterymi bude podnik schopen
reagovat na hrozby a pftilezitosti vznikajici nepfetrzit¢ v jeho okoli. Jedna se o zcela interni
zalezitost dan¢ho podniku. Kazdy podnik vlastni unikatni skupinu zdroji a schopnosti, a aby
mohl vybudovat svou konkurenéni vyhodu, mély by byt tyto zdroje a schopnosti uréitym
zpusobem vzacné a vyznamné ve vztahu k podnikdni. Tato analyza zkouma predevSim
ty oblasti, které jsou pro dany podnik klicové. VétSinou se jedna o analyzu existujici
organiza¢ni struktury, finan¢ni analyzu, analyzu lidskych zdroji, analyzu portfolia podniku
nebo napf. komunikacni vazby. Timto je podnik schopen stanovit a nalézt oblasti, které
pfedstavuji silné a slabé stranky, a umoziiuje mu provést odhad konkurencni sily,

specifickych ptednosti a z nich vychazejici konkurenéni vyhody. [20, 40]
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Pro zhodnoceni analyzy zdroji a schopnosti podniku existuji riizné metody a nastroje.
Naptiklad metoda VRIO, ktera slouzi ke zhodnoceni interniho prostfedi podniku. Pfedev§im
je zaméfena na fyzické (technologické vybaveni, velikost vyrobni plochy), lidské (socialni
klima, pocet a struktura pracovnikii), financni (disponibilni vySe kapitalu, rentabilita provozu,
likvidita) a nehmotné (know-how, image, znalost trhu) zdroje. Tyto zdroje jsou poté
hodnoceny z hlediska ucinnosti podle &tyf kritérii, kterymi jsou hodnotnost, vzacnost,
napodobitelnou a schopnost organizaéni struktury podniku vyuzit téchto zdroju. Dalsimi
nastroji, pomoci nichz Ize naopak analyzovat schopnosti podniku, jsou napf. finan¢ni analyza,
hodnotvorny fetézec nebo portfolio analyza. [20] Dalsi metodou, ktera umoziuje provést
diagnoézu klicovych faktorti podniku, je SAP (Strategic Advantages Profile). Jeji provedenti je

zobrazeno na obrazku ¢&. 3.

Interni faktor Konkurencni sila nebo slabost

+ dobry sortiment, vytecny servis

Marketin e e s . . .
g - kanadly distribuce v urcitém regionu jsou slabé

- nedostatek vyvojovych pracovnik

Technicky rozvoj . , o
¥ ) - nedostatecné vybaveni laboratofi

+ vyborné zdroje surovin a materialt

Vyroba o,
- zastaralé zafizeni

® \clikost podniku je prdmérna v oboru

Zdroj v s .
roe - Casté problémy s odbory

+ schopnost ziskat potfebny kapital
Finance + pfizniva cena akcii
+ nizka zadluZenost

+ sila - slabost @ neutralni vliv

Obrazek ¢. 3: Metoda SAP

Zdroj: upraveno podle [24]

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je velmi rozsifeny a pouzivany nastroj v ramci analyzy konkurence na trhu.
Umoziuje podniku analyzovat a stanovit jeho silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky,
a dale urcit, jaké jsou jeho pftilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tyto Etyfi hlavni
faktory jsou poté sestaveny do ¢tyi kvadrantt. [20]

WHlavnim cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy

a jeji silna a slaba mista relevantni a schopna vyrovnat se se zménami, které nastavaji
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V prostredi.* [20, str. 104] K tomu, aby bylo mozné sestavit SWOT analyzu je nutné nejprve
provést diikladnou analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku. Vystupy analyzy vnéjSiho
prostfedi umoziuji podniku poté definovat jeho pftilezitosti a hrozby, a naopak z vystupt

analyzy vnitiniho prostfedi je mozné urcit jeho silné a slabé stranky.

Mezi hlavni vyhody této metody je mozné zaradit jeji jednoduchost, srozumitelnost, snadnou
aplikovatelnost a také snadnou kvantifikovatelnost (naptf. pomoci bodového hodnoceni).
Jejimi nevyhodami miize byt subjektivnost pii volbe faktorti a pfitazeni jejich dulezitosti pro

konkurenceschopnost, dale vypovidaci schopnost a uréita staticka vlastnost. [29]

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
- ekonomické a financni - ekonomické a financni
- inovaéni - inovacni
- nakupni - nakupni
- vyrobni - vyrobni
- prodejni - prodejni
- manazerské - manazerské
- marketingové - marketingové
- personalni - personalni
Prilezitosti (Opportunities) vyplyvajici: | Hrozby (Threats) vyplyvajici:
-z makroprostredi -z makroprostredi
- zezmén natrhu - zezménnatrhu
-z chyb konkurence -z chyb konkurence
-z podnétd zajmovych skupin -z podnétl zajmovych skupin

Obrazek ¢. 4: SWOT analyza

Zdroj: upraveno podle [47]

2.5 Méreni konkurenéni vyhody

Metod pro hodnoceni a méfeni jednak konkurencni vyhody a celkové konkurenceschopnosti
podniku je cela fada. Zalezi na zaméfeni podniku, kterou metodu zvoli a jaka bude pro jeho
podnik nejvhodnéjs$i. Lze vyuzit metody zaloZené jak na kvantitativnim, tak kvalitativnim

hodnoceni anebo jejich riizné kombinace.

Meéteni konkurenéni vyhody znamend pfifadit konkurenéni vyhod€ konkrétni hodnotu
Z hlediska ur¢eni miry vyznamnosti a méfitka jejiho podilu na rozhodovéni ptislusného
segmentu trhu. Kvantifikace konkurenénich vyhod je také métitkem konkurenceschopnosti.
L. Cichovsky [8] ve své publikaci uvadi nasledujici metody kvantifikace konkurenénich

vyhod:
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parametrickd metoda nej... konkurencnich vyhod produktu (NEJ) — zékladem této
metody je vytvoreni matice konkurencni vyznamnosti produktu, kterd ma na vertikalni
ose popisnou formou uvedeno deset nej... produktu, které predstavuji Spicku
konkuren¢nich vyhod — napft. nejlevnéjsi, nejkvalitnéjsi, nejnovéjsi, nejlépe zabaleny
apod. Horizontalni osa predstavuje deset stupnti miry kazdého nej, ohodnocené
minimaln¢ 50 zédkazniki. Vystupem této matice je 50 udaji vnimani kazdého ne;j...;
analyza silnych a slabych stranek produktu (SSP) — tato metoda slouzi k ur¢ovani
kvantifikace konkurenceschopnosti a konkuren¢nich vyhod produktd i producentd.
Silné stranky predstavuji konkuren¢ni vyhodu jak producenta, tak produktu a naopak
slabé stranky ptfedstavuji konkuren¢ni nevyhody;

bostonska matice (BCG) — jedna se o metodu hodnoceni konkurenceschopnosti
jednotlivych strategickych jednotek konkrétniho producenta nebo distributora.
Vyhodnoceni je zaloZzeno na sestaveni tzv. Bostonské matice zavislosti podilu
strategické jednotky na trhu na horizontalni ose a tempa riistu podilu na trhu v ¢asové
jednotce na vertikaIni ose;

trzni atraktivita jako mira konkurenc¢nich vyhod (TA) — trzni atraktivita je urena
osmi zakladnimi parametry, pficemz kazdy parametr ma svou vahu a miize nabyvat
hodnot od 1 (velmi slaby) do 5 (velmi silny);

metoda matice General Electric (GE) — tato metoda vychazi je zaloZena na uréeni
8 zékladnich parametri konkrétniho trhu s definovanou vlivovou vahou. Kazdy
parametr je subjektivné hodnocen ve Skale od 1 (velmi slaby) do 5 (velmi silny).
Konkuren¢ni pozici pak urcuji vyznamné konkurencni vyhody, jejichz kvantifikace
je sledovana. Vysledek je poté znadzornén do matice, na jejiz vertikalni ose
je konkurencni pozice a na horizontalni ose atraktivnost trhu. Tato matice se rozpada
na 9 empirickych poli, které vyjadiuji miru atraktivity konkrétniho trzniho segmentu.
modifikovana teorie portfolia konkuren¢nich vyhod (MP);

scoring mapa konkurencnich vyhod (SM);

road mapa konkurencnich vyhod (RM);

pozi¢ni mapa konkurenénich vyhod (PM);

vektory preferenci konkurenénich vyhod (VP);

matematické modely agregovanych preferenci konkurenénich vyhod (MAP);

teorie trznich vyklenkii ve vztahu ke konkurenénim vyhodam (MTYV).
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3. ELEKTRONICKY OBCHOD

Elektronicky obchod ma sviij pocatek v USA. Zde probehl prvni ndkup pies internet jiz v roce
1992, kde jako prvni komoditou se staly hudebni nahravky na CD a dale nasledovaly darkové
predméty, knizky, elektronika, hracky a nabytek. Do Evropy, tedy i do Ceské republiky,
se elektronicky obchod dostal o néco pozdéji. Bylo to zplsobeno predevsim nediivérou
zakaznikd v on-line platby (zatimco v USA se elektronicky obchod rozvijel pravé diky jejich
oblibé), také panovala obava znedodani zbozi a komplikaci pti reklamacich spojenych
S vracenim zaplacenych penéz. Avsak pro jeho vyvoj v Evropé 1 USA byla spole¢nd jedna
véc, a to prosazovani velkych obchodnich fetézcti, které mély na internetu vlastni internetové
obchody. Navic ma Ceska republika i své vlastni specifikum, kterym je ,.dobirka". Tento
zplisob placeni je zédkazniky v Ceské republice i v soucasnosti preferovan z vice nez 70 %.

V USA platbu za zbozi formou dobirky naopak viibec neznaji. [33]

3.1 Soucasnost elektronického obchodu

V Ceské republice nastal rozvoj elektronického obchodu piedevsim po roce 2000. Stoupal
pocet ucastnikll na siti, nastal stale vétsi rozvoj technologii a s nim 1 vyuzivani internetového
obchodovani v masovéjsim meétitku. Jesté v roce 2010 se vice nez dveé pétiny zdkaznikl pii
nakupovani na internetu citili ohrozeni finanénimi podvody, podvody tykajici se kvalitou
zbozi ¢i reklamnich podminek a obtézovala je nutna registrace spojena s moznym zneuzitim
dat. Tyto bariéry jsou postupné odstraniovany a zékaznicka davéra v e-shopy stéle roste.
Zakaznici, ktefi nakupuji prostfednictvim e-shopii, jiz ocekavaji nejenom uzavieni obchodu,
ale vyzaduji 1 dal$i nadstandardni sluzby s timto spojené. PiedevSim ziskani kvalitnich
informaci, moznost porovnavat jednotlivé druhy vyrobku, pfedprodejni 1 poprodejni servis,
moznost snadné reklamace, vraceni zbozi a fadu dalSich sluzeb, které poskytuji kamenni

prodejci. [33]

Pro fadu podniki je elektronické obchodovani kli¢ovou otdzkou. Rada z nich dosahuje ziski
pravé diky tomu, Ze si vytvofila své webové stranky a zacala podnikat na internetu
prostfednictvim e-shopu. Internet je také zpisob jak byt blize ke svym zakaznikim
a prizpusobovat se jejich pfanim a potiebam a rychleji je uspokojovat. Podniky tak mohou
ziskavat vice informaci o svych zakaznicich, byt s nimi neustale v kontaktu a budovat trvalejsi
vztahy. Navic mohou také ziskavat informace o nabidce svych konkurenti a tim reagovat

a upravovat svou nabidku.
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Z vysledkti studie E-commerce 2012 vyplyva, Ze téméf dvé tietiny aktivnich uzivatelli
internetu, tedy lidé ve véku 15+, nakupuje prostiednictvim internetu alespon jednou za Etvrt
roku. Tito uzivatelé porovnavaji jednotlivé produkty s konkuren¢nimi a na zakladé toho poté
realizuji sviij ndkup. Dochézi ke zmén¢ strategie nakupovani, kdy zadkaznici davaji prednost
pfedev§im e-shopiim, se kterymi maji dobrou zkuSenost, jsou s kvalitou jejich sluzeb
spokojeni a k nakupiim u nich se opakované vraceji. Vedle toho se rozsifuje hledani
vybraného zbozi ¢i sluzby pomoci vyhledavacii a srovnavact zbozi a nasledné zjisténi
co nejvice informaci o ném, tzv. provétovani, které vyuziva az 61 % zakaznikd. [14]
Na nasledujicim obrazku ¢. 5 je zobrazeno porovnani poctu zakazniki nakupujicich
v kamennych obchodech a na internetu. Je ziejmé, ze pocet zdkazniki nakupujicich pomoci

internetu rok od roku nardsta a tim také vyznam elektronického obchodovani.

9 44%
1% 43%

39% 39%

319
289

M % vsech jednotlivcl

H % uzivatell internetu

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Obrazek ¢. 5: Jednotlivei nakupujici pres internet

Zdroj: upraveno podle [15]

Elektronicky obchod znamena obchodovani prostiednictvim elektronickych nastroji.
Zahrnuje nejen obchodovani se zbozim a sluzbami, ale i vSechny souvisejici kroky
od reklamy, pies uzavieni smlouvy, jeji plnéni, a to véetné poprodejni podpory a sluzeb.
Tento zpiisob obchodovani je charakteristicky ¢etnou rozmanitosti pouZitych komunikaénich
technologii. [48] Obrazek ¢. 6 uvadi vyvoj trzeb v internetovych obchodech, ktery vykazuje
rostouci tendenci. Oproti tomu celkové maloobchodni trzby stagnovaly, coz bylo disledkem

zhorSené ekonomické situace domacnosti. Podil internetovych obchodii na celkovych
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maloobchodnich trzbach se v roce 2011 pohyboval mezi 40 az 45 miliardami korun, coz bylo
mezi 5 az 6 %. [10]

000

2500 A
2000 4

1500 A

Index

1000 4

500 —
oo T T T T T T T T T T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2005 2007 2008 2009 2010 2011

=—=Maloobchod celkem bez prodeje =—=Maloobchod prostfednictyim intermatu nebo
motoroy fochvozidel (CL-MACE 47) zasilkoy e sludby (CI-MACE 47 .91)

Obrazek ¢&. 6: Vyvoj trzeb maloobchodii v Ceské republice od roku 2000 (v mld. K&)

Zdroj: [10]

Obrazky ¢. 7 a 8 ukazuji podil trzeb za zbozi realizované prostfednictvim prodejen a internetu
podle typu zaméteni podniku. Klasické kamenné prodejny maji nejvétsi trzby s podilem 24 %
Vv oblasti elektroniky. Nasleduji potfeby pro domacnost, které nezahrnuji elektrospotiebice,
s podilem 14 % a dale odévy a obuv s 12 % podilem. Naopak u internetovych obchodil

ptevlada s 43 % podilem prodej pocitact a telefoni a s 21 % podilem prodej elektroniky.
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Prodejny

Potfeby pro
domacnost; 14%

Elektro; 24%

Stavebniny; 3%

Pocitace a telefony;
11%
Knihy a hracky; 9%

Potraviny, 8%

Sport; 4%

Dstatni; 7%

Kosmetika; 3% Odévya obuv; 12%

Zdravi; 5%

Obrazek €. 7: Porovnani struktury trzeb za zbozi realizovanych prostiednictvim prodejen podle typu podniku

Zdroj: upraveno podle [10]

Internet

Potfebypro
domacnost; 3%

Stavebniny: 1%
Elektro; 21%
‘ Knihya hracky; 3%

‘ Sport: 4%
\ Odévya obuv; 3%
Zdravi; 4%
Ko

smetika; 9%

Pocitace a telefony;
43%

-—"-—-_____‘

Potraviny; 1% Ostatni; 8%

Obrazek €. 8: Porovnani struktury trzeb za zbozi realizovanych prostiednictvim internetu podle typu podniku

Zdroj: upraveno podle [10]
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Vyhody elektronického obchodovani pro kupujici [26, str. 182]:

nejsou omezeni ¢asem, ale ani kvalitou;

moznost nakupu i prodeje z pohodli domova,;

Siroky vybér zbozi a moznost srovnani technickych charakteristik, funkénich
vlastnosti a cen stejnych ¢i podobnych produktu;

snadna dostupnost informaci o podnicich, produktech a konkurenci.

Vyhody elektronického obchodovani pro prodavajiciho:

nastroj pro budovani vztahti se zakazniky;
moznost zpétné vazby od zékaznika,;

lepsi dostupnost prodeje do zahranici;

moznost pruzné ménit nabidku, ceny i reklamu;

niz$i naklady — neni nutné provozovat kamenny obchod.

3.2 Kategorie elektronického obchodu

Elektronicky obchod lze ¢lenit podle Ucastnikl, podle otevienosti pouzitého média a podle

zpusobu plnéni, z nich kazdé ¢lenéni zahrnuje nékolik kategorii. [4]

1) Podle acastniku rozliSujeme tyto kategorie:

Business to business (B2B) — obchodovani mezi podniky/obchodniky navzajem;
Business to customer (B2C) — obchodovani mezi podniky/obchodniky a kone¢nymi
zékazniky;

Customer to customer (C2C) — obchodovani mezi dvéma nepodnikateli/zakazniky
navzajem;

Customer to business (C2B) - obchody pii nichz zakaznik oslovuje
podniky/obchodniky, nabizi jim zbozi a vyzyva je k podani nabidek;

Business to administration (B2A) a Customer to administration (C2A) — vztahy

ke statni spravé (eGoverment).
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Cilovou skupinou Cilovou skupinou

jsou spotrebitelé jsou firmy
o _ B2C B2B
In|C|a'torem le (prodej koneénym (obchod mezi
firma spotfebiteldim) firmami)
c2C C2B
Iniciatorem je (obchod mezi (obchod iniciovany
zakaznik spotiebiteli) zékazniky)

Obrazek 9: Kategorie elektronického obchodu dle u€astniki

Zdroj: upraveno podle [26]

2) Podle otevienosti pouZitého média rozliSujeme kategorie:
- Uzaviené transakce — obchod po uzavienych sitich;

- oteviené transakce — obchod mezi otevienym poctem ucastnika.

3) Podle zpisobu plnéni rozliSujeme kategorie:

- ptimé e-obchody — objednavka, placeni i dodavka nehmotnych statkt se uskute¢tiuje
vyhradné prostfednictvim elektronickych prostiedk;

- nepiimé e-obchody — objednavka, uzavieni smlouvy nebo i placeni se uskute¢fiuje
prostiednictvim elektronickych prostiedkii a dodavka zbozi se uskuteciiuje tradicnimi

prostiedky.

3.3 Marketingova komunikace na internetu

K tomu, aby se podnik, ktery provozuje e-shop, dostal do povédomi zakaznikd, je nutné mit
zabezpecenou odpovidajici komunikaci. Jak jinak by zdkaznici mohli osloveni a dozvédét
se o produktech, které nabizi i o ném samotném. Zarovei timto zpisobem miize kazdy podnik
ziskat informace o svych zdkaznicich, jejich reakce, md moznost potfadat slevové akce,
vytvaret vérnostni programy nebo komunikovat pies formulate. [21] Vyznam internetu

vvvvv

klasické sdélovaci prostredky.
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K hlavnim cilim marketingové komunikace na internetu podle V. Janoucha [21] patii:

informovat;

ovliviiovat;

piimét k akci;

udrzovat vztah.

3.3.1 Formy marketingové komunikace na internetu

Na marketingovou komunikaci by mél byt kladen u prodejcti velky duraz, jelikoz je zde velmi
silny konkuren¢ni boj mezi obchody. Aby se od sebe mohly odlisit a zvysit efektivitu prodeje,
musi zdkaznika zaujmout ve vSech ohledech. Kazdy zakaznik je jiny a ne kazdy ma stejné
naroky, co se tyka nakupu. Naptiiklad jeden zdkaznik mlZze byt spokojeny s pfistupem
prodejce, rychlosti vyfizeni objednavky, komunikaci, cenou, sortimentem, designem e-shopu

apod., a druhy bude vidét na kazdé této strance néjakou chybu.

Moznosti jak uplatit marketingovou komunikaci je v dneSni dobé mnoho a existuje plno
nastrojl, kterymi se 1ze dostat do povédomi zakaznikil a informovat je o nabidce ¢i existenci

daného obchodu.

Reklama na internetu

Reklama patii mezi jeden z nejvice vyuzivanych nastroji marketingové komunikace podniki
na internetu. Je to zejména z divodl, Ze reklama je relativné levna, lze ji pfesné zacilit,
umoziuje v ur¢itych ptipadech zpétnou vazbu a plisobi na zadkaznika 7 dni v tydnu, 24 hodin
denné. Lze ji také snadno zméfit pomoci kvantitativnich i1 kvalitativnich ukazateli, mezi néz
patii napt. pocet lidi, ktefi vidéli reklamu, mira proklikd (CTR) aj. Podniky maji mnoho

moznosti, kam svou reklamu umistit a jsou i rizné formy reklamy. [21]

Tyto formy reklamy jsou velmi G¢inné a mezi nejéastéji vyuzivané patii [21]:

- bannery (reklamni prouzky) — po kliknuti na banner, ktery se zobrazuje zakaznikovi
na internetové strance, je automaticky pfesmeérovan na webové stranky zadavatele této
reklamy. Ve svych poc¢atcich byla tato forma velmi u¢innd, avSak nyni si jiz zakaznici
na tuto formu zvykli a Casto ji ignoruji, nebo jiZ nevnimaji. Existuje tzv. bannerova
slepota, a z toho divodu musi tviirci bannerti neustale hledat nové triky, aby zakaznika
né¢im upoutali. Cena této reklamy se odviji od poctu kliknuti na banner, pfi¢emz

zadavatel takto ziskava presny pichled o jeji i¢innosti;
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- vyskakovaci okna (pop-up) - mezi uzivateli se jedna o nejvice nenavidénou formu
reklamy, navic moderni prohlizece umi tyto reklamy spolehlivé zablokovat;

- tlacitka (button) — jedna se o malé reklamni plochy umisténé na konci stranky nebo
pod menu. Obvykle jsou timto zptisobem propagovany e-shopy jednoho vlastnika;

- zapisy do katalogii — tuto formu reklamy vyuzivaji podniky ptedevSim k tomu,
aby zakaznici pomoci piesné zadanych parametrd podnik na internetu nasli;

- prednostni vypisy — jsou zalozené na vyhledavani ve smyslu zadani klicovych slov
za ucelem hledani informaci nebo podnikd. Podniky jsou fazené podle toho, kolik
zaplatily za dané klicové slovo;

- behavioralni reklama — tato reklama vychazi z chovani zdkaznika na internetu.
Sleduje, jaké stranky navstévnik navstivil, nez piiSel na danou stranku, co si dal
do oblibenych polozek, aniz by to tusil. Znamena to, Zze dvéma navstévnikiim stejnych
stranek se miZe zobrazit jinad reklama. Timto zpGsobem lze cilit propagaci dle zajmu
zakaznika;

- PPC reklama — neboli pay-per-click — zaplat’ za klik. Tato reklama je zobrazovana
pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavaci, nebo si prohlizi
néjaky obsah, pfiemZ je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. Jedna
se o cenové relativné nizkou reklamu cilenou na konkrétni zédkazniky. Za reklamu

podnik plati az ve chvili, kdy na ni zdkaznik poklepe.

Podpora prodeje

Vyuzivanim nastroji podpory prodeje na sebe muze podnik strhnout pozornost, urychlit
a zvysit prodej vyrobkii, podil na trhu, ale také budovat pozitivni vztahy s obchodnimi
partnery a Sirokou vefejnosti. Hlavnim cilem podpory prodeje je zvysSeni prodeje, povzbudit
spottebitele, aby si dany vyrobek vyzkousel, obdarovat ho za vérnost (loajalitu) a odldkat ho
od konkurence. K nejpouzivanéj$im prostiedkim podpory prodeje patiéi vzorky, kupdny,
prémie, odmény za vérnost, soutéZze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace, vystavy, rabaty.

[42]

Mezi moderni nastroje podpory prodeje vyuzivané na internetu patii napt. cross-selling, které
maji zakaznika pfimét, aby si k danému zbozi zakoupil jesté souvisejici zbozi nebo up-selling,
které maji zdkaznika pfimét ke koupi nového modelu. Hlavnim rozdilem vyuziti podpory

prodeje na internetu oproti kamennému obchodu je, Ze se jedna o relativné levnéj§i zpiisob
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propagace, jelikoz lze vyuzit rizné ankety, soutéze nebo jiné pobidky k nakupu, které mohou

probihat prakticky kdykoliv. [21]

Public relations

Tuto formu marketingové komunikace vyuzivaji spolecnosti provozujici jak kamenny
obchod, tak e-shop predevsim k budovani povédomi o podniku a znacce. Mezi PR patii fada
aktivit, kterd umoznuje podnikim dostat se do povédomi zdkaznika, zvysit popularitu
podniku a webovych stranek. K nastrojim public relations patfi:

- novinky a zpravy (News Release);

- Clanky;

- podcasting a vodcasting — jedna se o ptenos digitalniho audio (video) obsahu pftes
internet do pocita¢e nebo mobilnich zatizeni;

- sponzoring — znamena zapojeni se svym jménem do vybrané sportovni, kulturni
¢1 zabavné akce organizované tfeti stranou, za néz poskytuje podnik tieti strané
finan¢ni nebo nefinanni podporu. Jednd se o uvadéni loga na viditelném misté,
billboardech a bannerech v prostorach konani akce ¢i prostorach instituce, na trickach
sportovcu apod.; [23]

- viralni marketing — rozsitovani produkt, jehoz ucelem je sd€leni dalSim osobam
elektronicky ¢i ustn€. Elektronické Sifeni umoznuje mnohem efektivnéjsi a rychlejsi
zpusob rozSifovani informaci. AvSak pfedmét Sifeni musi byt kvalitni a obsahovat
néco navic, co v lidech vzbudi z4jem, jinak toto Sifeni nebude mit takovy vyznam.
Vyskytuje se ve formé textu, obrazku, prezentace a videi. K Sifeni informaci dochazi
pomoci emailu, socialnich siti, blogli nebo diskusi;

o guerrilla marketing — patfi mezi viralni techniky marketingu. Jedna
se 0 metodu propagace, kdy objekt v mnoha pfipadech ani netusi, ze je mu
podstréen néjaky reklamni obsah. Je velmi levny a dobry napad, ktery ovSem

vyzaduje Cas a energii. U této techniky jde zejména o zisk. [21]

Piimy marketing

Neboli direct marketing umoziuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem
na individualni potteby a charakteristiky jedinci ze zvolené cilové skupiny a vyvolani
okamzité reakce. Pfimy marketing se zaméfuje na uz8i segmenty a jednotlivce, a tim

umoziuje vyrazné prizptisobeni marketingovych sdéleni témto cilovym skupindm.
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Mezi nejpouzivanéjsi nastroje piimého marketingu patii:
- marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (Direct mail, katalog);
- telemarketing a mobilni marketing;

- emaily a emailové newslettery. [23]

Podnik, ktery provozuje e-shop vyuziva v ramci piimého marketingu pfedevsim telefonicky

A r

rozhovor nebo v soucasnosti velmi rozsifené zpuisoby komunikace formou online chatu
(napt. ptes Skype), které prinasi prodejctim fadi vyhod. Mohou takto jednoduchym zptisobem
komunikovat se zakaznikem a poskytnout mu informace o produktu, nabidnout néjaké dalsi

produkty a zaroven maximalizovat spokojenost zakaznika s nakupem. [21]

3.4 Webové stranky jako komunikacni nastroj

Zaveérem kapitoly o elektronickém obchodu je tteba se zminit o webovych strankach, jelikoz
pfedstavuji nezbytnou soucast komunikacniho mixu podnikd. Hlavni funkci webovych
stranek je pifimy prodej, ziskdvani kontaktl na potencidlni zdkazniky, komunikace
s kli¢ovymi organizacemi (napi. stakeholders) a posilovani image znacky. Webové stranky
si mize podnik nechat vytvofit od specializované spolecnosti ¢i jednotlivet, piicemz podle
naro¢nosti jejich zpracovani se jejich cena mize pohybovat vV tisicich, desetnicich

a 1 statisicich korun.

., Webové stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoZe umoznuji
primy prodej, jsou interaktivni, dokdzou prizpiisobovat obsah i formu kazdému konkrétnimu
navsteévnikovi a protoze lze velmi dobre mérit jejich efektivitu. Stejné tak je mozné je chapat
Jjako nastroj PR, protoze umoznuji komunikaci s klicovymi skupinami dané organizace, jako
Jjsou zaméstnanci, potencialni zaméstnanci, novinari, partneri ¢i zakaznici. Web je ovsem
rovnéz reklamnim ndastrojem, protozZe rada webovych stranek slouzi primdrné k posileni
image znacky. Dokonce je i nastrojem podpory prodeje, protoZe je jeho prostiednictvim

mozné napr. rozdavat on-line kupony ¢i organizovat marketingové soutéze. *“ [23, str. 172]

K tomu, aby webové stranky plnily své hlavni funkce, musi odpovidat stanovenym kritériim,

vvvvvv

vvvvvv

webovych stranek; musi zdkaznika zaujmout a motivovat jej k navstéveé, byt
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divéryhodné, uzitecné, jedineéné, vhodné =zacilené a interaktivni; informace
na strankach musi byt aktualni, proto je diilezité jejich pravidelna aktualizace;

snadna vyhledatelnost — souvisi s internetovymi vyhleddvaci (napt. Google nebo
Seznam), na nichZ se po zadani klicového slova zobrazi odkazy na vybrané webové
stranky, coz je uzite¢né pro orientaci zdkaznikll na internetu; pomoci techniky jako
je naptiklad tzv. optimalizace webovych stranek pro vyhledavace neboli SEO
se vlastnici webovych stranek snazi upravovat parametry svych stranck sohledem
na algoritmy vyuzivané internetovymi vyhledavaci;

jednoduché uZiti — spociva v jejich ptehlednosti, snadné pouzitelnosti a jednoduché
ovladatelnosti; webové stranky by tedy mély byt logicky a hlavné jednoduse
uspofadany tak, aby se kazdy zdkaznik na strdnkich lehce orientoval; zjistitelnost
informace na webovych strankach by méla byt do tfi kliknuti; v souvislosti s timto
je dulezita také Citelnost textu a rychlost nacitani webovych stranek;

odpovidajici design — je velmi dalezitym kritériem, které umozni podnikiim odliSovat
se od konkurence a vyznamné ovlivni prvni dojem kazdého zdkaznika, ktery navstivi
dané webové stranky; zaroven je vhodné pfizplisobit webové stranky soucasnym

a technickym parametriim a vkusu dané cilové skupiny zakazniki.
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