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ANOTACE

Bakalarska prdace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti a konkurencnich vyhod podniku.
Aplikuje obecné platné zdsady optimalniho vykonu manazerské funkce analyza ve spolecnosti
VIVANTIS, a. s. Na zdkladé provedené analyzy je vypracovano hodnoceni
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rozvoj.

KLICOVA SLOVA

Analyza, konkurenceschopnost, konkurencni vyhoda, marketingovy vyzkum, SWOT analyza

TITLE

Analysis of Competitiveness and Competitive Advantage of the Company

ANNOTATION

This thesis deals with the analysis of competitiveness and competitive advantage
for the company. It applies generally applicable principles of optimal management
performance by analysis in the company VIVANTIS, a. s. On the basis of the analysis
is given the evaluation of the competitiveness and competitive advantage. Subsequently,
the recommendations for further development are made.
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Uvop

Podnikani v oboru internetového obchodnictvi je nezadrzitelny proces, ktery podléha
zvlasté technologickym zméndm a pozadavkiim ze strany zdkaznika. Davno jsou pry¢ casy,
kdy poptavka prevySovala nabidku a jedinou snahou vyrobci bylo tuto poptavku uspokojit.
Potieby a prani zakaznikii se rychle méni a vyvijeji. Aby podnik vtomto vysoce
konkurenénim prostiedi ptfezil a prosperoval, musi ho aktivné sledovat a pruzné reagovat

na podstatné zmény.

Tématem této bakalafské prace je analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti
VIVANTIS, a. s. ve vztahu k trznim podminkam v Ceské republice a identifikace jejich
konkuren¢nich vyhod. Na pfesyceném trhu neni snadné ptildkat nové zakazniky, proto
spole¢nost musi pfijit s néCim navic. Stejné tak zakaznici stavajici musi mit pocit, Ze se jim

dostava lepsi péce nez u konkurence a pak projevi svou loajalitu.
Cilem prace je:
e zdiiraznéni vyznamu marketingu a marketingového vyzkumu pro soucasné
podnikani,
e analyza  konkurenceschopnosti a  konkuren¢nich  vyhod  spole¢nosti

VIVANTIS, a. s.,
e doporuceni pro dalsi rozvoj.

Prvni tfi kapitoly se zabyvaji vymezenim marketingu, stanovenim strategie
a konkurencni vyhody. Pro samotné zkoumdani jsou tu teoretické piedpoklady
pro analyzu vnéjSiho prostiedi, kdy jsou hodnoceny faktory socialni, legislativni, ekonomické,
politické, technologické a ekologické. Dale pak Portertiv model péti sil, ktery analyzuje
oborové okoli pomoci vyjednavaciho vlivu zakaznikli a dodavatelii, hrozby nové konkurence
a substitut a konkurence stdvajici. Poté nasleduje analyza wvnitiniho prostiedi podniku.
Z téchto predpokladii pak vychdzi SWOT analyza. Ctvrta kapitola popisuje zkoumany podnik
VIVANTIS, a. s. V poslednich dvou kapitolach je teorie aplikovana na podnik a na zakladé
vysledkl jednotlivych zkoumani jsou u€inéna doporueni. Soucasti analyzy je empirické
Setfeni uskutecnéné formou dotaznikové akce. K vytvofeni této prace budou pouzity dostupné
informace podniku VIVANTIS, a. s., ziskané na zéklad€¢ konzultaci, pozorovani pti odborné
praxi a také z internich dokumentii. Dale reserSe literatury, odbornych publikaci a praktické

zkuSenosti.
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Nakupovani pies internet z pohodli domova &i kancelafe je v Cesku stale popularngjsi.
Uzivatelé internetu si jiz v minulosti zvykli nakupovat v e-shopech zejména takové komodity,
u kterych mohli pfi ndkupu online vyrazné usetiit nebo které vzhledem ke své originalité
v béZznych obchodech nesehnali. Stale vice zdkaznik se vSak uci nakupovat na internetu
i zbozi v nizSich cenovych hladindch, které¢ diive nakupovali témét vyhradné pies kamenné

obchody.
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1 VYZNAM MARKETINGOVEHO VYZKUMU PRO PODNIK

1.1 Vymezeni marketingu

Marketing vice nez kterakoliv oblast v podnikani je zaloZzen na vztazich se zakazniky.
Mnozi lidé si mysli, ze marketing je pouze véda o prodejnich technikdch nebo reklamé.

Prodej ¢i reklama jsou pouze dvé z mnoha funkci marketingu, a Casto zdaleka ne ty

vvvvvv

Definic marketingu existuje cela fada. Podle W. F. Schoella marketing predstavuje ¢innost
vSech jedincll a organizaci zamétenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potteb, a to

na zaklad¢ smény [12].

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) je marketing proces planovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb s cilem

dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivct a organizaci [13].

Philip Kotler vysvétlil pojem marketing takto: ,,Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby
a prani vprocesu vyroby a smeny vyrobku ¢i  jinych  hodnot.”  [4;10].
Pro pochopeni této definice je tfeba znat nasledujici pojmy: potieby, piani a touhy, poptavka,
vyrobky, sluzby, zkusenosti, hodnoty, uspokojeni a kvalita, sména, transakce a marketingové
vztahy. Obrazek 1 znazoriiuje, jak jsou jednotlivé prvky marketingové koncepce propojeny

a jak na sebe vzajemn¢ navazuji.

potfeby, pfani, vyrobky, sluzby
poptavka a jiné produkty

zaklady marketingové
koncepce

hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho
potfeb a pfani,

/ kvalita

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zdkaznikem
a dalsimi subjekty

trhy

Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce
Zdroj: [4,;30]
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Podle nazoru autorky lze definovat marketing jako proces, jehoz prostfednictvim jak
potencialni, tak stavajici zdkaznici (jednotlivci 1 skupiny) uspokojuji potieby a piani v procesu

vyroby, smény produkti ¢i sluzeb.
1.2 Marketingovy vyzkum

1.2.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je cilevédomy proces, ktery sméiuje k ziskani ur¢itych konkrétnich

informaci, které nelze opatfit jinak. Je to vlastn€ naslouchani spottebiteli.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jedine¢nost (informaci ma
k dispozici pouze zadavatel), vysokd vypovidaci schopnost (zaméfeni se na urcitou skupinu
respondenti) a aktudlnost ziskanych informaci. Zarovenn je vyzkum relativné financné
narony na ziskani informaci a velmi naro¢ny na kvalifikaci pracovnikli, ¢as a pouzité

metody.

1.2.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazerii je ovlivilovano celospoleCenskymi zménami, které maji vliv
na ostatni subjekty trhu, hlavné na zakazniky. Proto pottebuji informace, diky kterym by se
dokézali spravné rozhodovat. Je potieba, aby byly informace zajiStény v optimdlnim
mnozstvi, kvalité a ¢ase. Casto se viak stava, Ze nasledné tyto informace nevyuziji. Negativni
jevy plynouci z téchto zjisténi jsou markantni. Manazeii nevédi, podle ceho se rozhodovat
a veétSina podnika pfizndva, ze nema uplny piehled o vysledcich svych podnikatelskych

aktivit.

., Cilevedomé hledani, vybér, zpracovdani a vyuzZivani informaci pomdhd usnadnovat

rozhodovani, a to na vSech urovnich rozhodovani na trhu:
o strategické — kam zamérit raciondlné marketingové usili,
e taktické — kterymi aktivitami toto usili podporit,
e kontrola — informacni zpétna vazba. “ [7;14].

Marketingovy vyzkum pomahé pii hledani a zavadéni inovaci. ManaZeti podnikid bud’
zadavaji vyzkumy pfimo mezi potencidlnimi zdkazniky, nebo vyuZzivaji ndméty od svych
zdkaznikl v ramci nejrizngjSich diskusi na socidlnich sitich. Informace o vyzkumech

nebo prezentované vystupy z nich jsou také zajimavym komunika¢nim néstrojem.
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1.2.3 Trendy v marketingovém vyzkumu

Hlavni zménou marketingu je vSudypfitomny dialog, ktery vedou podniky se svymi
zakazniky, nebo kdyz zékaznici komunikuji mezi sebou navzdjem. Nutnost rychlych
rozhodnuti pfivedly do centra zdjmu marketingového vyzkumu zdkaznika, jeho ptéani
a potieby, které se promitaji do tvorby osobni i trzni poptavky. Ta se vlivem ekonomické
krize vyrazné¢ zménila. Zéakaznici jiz naptiklad nedivéiuji tolik tradinim reklamnim
sdélenim. Pfikladem jsou marketingovd komunikacni sdéleni ATL (reklama v masmédiich)
a BTL (vSechny ostatni formy reklamy pracujici s pfimym oslovenim zikaznikli pomoci
e-mailu, SMS, letakti atd.). Pokud jsou v souladu se sdilenymi nézory, je vSe v poradku.
Jakmile se ale ,,oficialni* reklama dostane do rozporu se sdilenou informaci, mtize tato situace

skon€it vaZnym posSkozenim znacky, kterd mohla byt budovana fadu desetileti [7].

V soucasnosti maji zakaznici zdjem o ,,opravdové informace* a diky socidlnim médiim
mohou tyto informace sdilet. A jak vSichni dobfe vime, Spatnd zprava se $ifi mnohem rychleji
nez ta dobra. Podle jednoho prizkumu piijdou podniky v Sestnacti hodnocenych statech
kvhli Spatné péci o zdkazniky ro¢né o 338,5 miliardy americkych dolari (na nejhorSich

prickach skongily Spojené staty americké, Cina a Brazilie).

Opravdovost informaci je c¢asto spojovana s piibéhy. Piibéhim lidé uvéii spise
nez tradi¢nimu reklamnimu sdéleni. Pfibéhem lze navic vzbudit emoce, které mohou ¢lovéka
piimét ke koupi a také jsou mnohem Iépe zapamatovatelné, protoze se s nimi lidé mohou
ztotoznit. Asi nejdel§i historii na ceskych televiznich obrazovkach ma v tomto ohledu

Kosmodisk.

Ekonomické krize vedla mnohé podniky k chybnému rozhodnuti Setfit na investicich
do marketingu a marketingovému vyzkumu. Pokud uz se néjaké vyzkumy d¢laly, tak byly
obvykle délané ,,na kolen¢* a pochopitelné nemohly mit odpovidajici kvalitu a informacni
hodnotu. Jak se ukézalo, témet 70 % B2B podnikl (podnikd plsobicich na trhu organizaci,
neprodavajicich kone¢nému spotiebiteli), které v dobé krize posilily marketingové rozpocty,
zaznamenalo v roce 2010 rust.

Marketingovy vyzkum musi na vySe uvedené trendy reagovat. Mezi nejcastéji citované

nové principy marketingového vyzkumu patfi:
e rlst vyznamu kvalitativniho vyzkumu,
e rlst vyznamu intranetu,
e zmény analyzy,
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e nutnost neustale sledovat celkovy kontext,
e integrace a interpretace informaci z vice zdroji,
e rUst intuice a kreativity v rozhodovani,

e spojeni procesu vyzkumu, poradenstvi a kouc¢ovani,

sledovani implementace vyzkumu.
Vliv internetu

O vyznamu internetu pro zdkazniky, tudiz zaroven pro marketingovy vyzkum, které
potiebuje znat prani a potieby zdkazniku, vypovida fada novych trendii v chovani zdkaznik.
Internetové vyhledavace a e-shopy jsou proto pro vyzkumniky a prodejce neocenitelnym
pomocnikem. Predstavuji vyznamny marketingovy ndstroj pro komunikaci, ktery dokaze
zachytit aktualni poptdvku, a zarovenn jsou obchodnim kanalem, ktery pomaha vytvaret
ptijmy.

Rostouci pocet uzivatelli online médii vede mnohé podniky (v ramci uspor) k vytvareni
nejraznéjSich online prizkumi. Dotaznik umistény na webové strance nebo distribuovany
v ramci socialni sit€ ma moZznost vyplnit velké mnozstvi respondenti. Nelze vSak takto

ziskané odpovédi preceniovat, nebot’ neni zarucena jejich reprezentativnost.

Na druhou stranu je pro vyzkumniky velmi diilezity monitoring online médii a jejich
uzivateli. Diky nim mohou Ilépe pochopit jejich chovani, pfani a potieby. Vyhodou
pro vyzkum miize byt fakt, Ze uzivatelé internetu védi, ze se tak déje, ale neméni kviili tomu

své chovani.

Naprtiklad v prazkumu Microsoftu o budoucnosti internetu a jeho podobé v roce 2020,
které¢ho se zlcastnilo pfes 10 000 uzivateli z dvanacti zemi Evropy, vyplynulo, Ze témét
tfetina uzivateld véfi, ze diky virtualnim stopam, které po sobé na webu zanechdvaji,
je do roku 2020 bude internet znat 1épe nez jejich zivotni partneti. Takika ¢tvrtina dotazanych
byla ptesvédcena, ze jejich internetovy virtualni profil bude pro kariéru dilezitéjsi nez jejich

skutec¢na identita [7;18].
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2 MOZNOSTI IDENTIFIKACE A ANALYZY

KONKURENCESCHOPNOSTI A KONKURENCNICH VYHOD

2.1 Konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda

2.1.1 Konkurenceschopnost

,, Konkurenceschopnost podniku je schopnost ziskat konkurencni vyhodu v trznim, silné
turbulentnim prostredi sniZovanim ndkladii, nebo diferenciaci vyuzivanim nejlepsich
svetovych praktik a pristupi. © [8;13]. Je chapana jako souhrn strategickych a taktickych
opatteni, které vedou k dosazeni konkurencni vyhody. V soucasné dobé znamena nutnost znat

a realizovat pozadavky budoucich zakaznik.

2.1.2 Konkurenéni vyhoda

,»M. Porter definuje konkurencni vyhodu takto: konkurencni vyhoda je jadrem vykonnosti
podniku na trzich, kde existuje konkurence.* [8;7]. Je tvotfena hodnotou, kterou je podnik
schopny vytvofit pro kupujici a ktera pievysuje ndklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota
je to, co je kupujici ochotny zaplatit a vyssi hodnota vyplyva z toho, Ze podnik nabidne nizsi
ceny nez konkurence pfi stejné uzitné hodnoté produktu, nebo z toho, ze nabidne zvlastni

vyhody, kterymi tak vyssi cenu vynahradi.

Podle Portera tak existuji tfi zptisoby, prostiednictvim nichz Ize piedstihnout konkurenci

a stat se vyjimecnym. Konkurencni vyhoda miize mit dle néj tyto podoby:
e strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech,
e diferenciacni strategie,

o fokalni strategie (soustfedéni pozornosti napt. na urcitou ¢innost) [8;8].

2.2 Moznosti analyzy
Podnik je ovliviiovan pfi své ¢innosti a rozhodovani prostfedim, ve kterém plsobi. Vlivy
predstavuji sily, které bud’ ¢astecné jsou ¢i nejsou ovlivnitelné a plsobi uvnitf nebo vné
podniku. Kazdy z faktori ovliviiuje jinym zpiisobem a jinou vahou marketingové rozhodnuti.
Marketingové prostfedi 1ze obecné rozdélit do dvou sloZek: mikroprostiedi

a makroprostfedi. Do mikroprostiedi patfi podnik a subjekty v oborovém okoli (zakaznici,

dodavatelé, konkurence) a makroprostiedi odpovidd vnéjSimu okoli.
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Tabulka 1: MoZnosti analyzy konkurenceschopnosti a konkurené¢nich vyhod

Metoda
PESTLE analyza

Porteriiv model péti

konkurenc¢nich sil

Marketingovy audit

Benchmarking

a rapidmarking

Balanced Scorecard

Meéieni spokojenosti
a loajality zékaznika,
fizeni hodnoty

zékaznika (CVM)

Finan¢ni analyza

Analyza
hodnototvorného

retézce

Matice BCG

SWOT analyza

Zarazeni

analyza vnéjsiho

(obecného) okoli

analyza oborového

okoli

analyza vnittniho

prostiedi

analyza portfolia

(vnitini)

souhrnnd analyza
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VyuZziti, charakteristika

PESTLE analyza slouzi k posouzeni

a vyhodnoceni okolnich vlivli jak na konkrétni

projekty, tak na ucelenou rozvojovou strategii.

Porteriiv model pomaha podniku nalézt takovou

pozici na trhu, ktera je nejméné zranitelna
ze strany konkurentl, odbérateld, ¢i ztad
dodavateld. Poskytuje tak nejlepsi moznosti

obrany proti konkurencnim tlaktim.

Jeden ze zékladnich nastrojt, kterymi 1ze hodnotit

vhodnost stavajici strategické koncepce podniku.

Benchmarking je soucédsti metod vyuZzivanych
v systémech managementu jakosti. Ma garantovat

maximalni  miru  spokojenosti  zakazniku

nakladech. ziskani

dobé

pfi  minimalnich Pro

benchmarkingovych dat vco nejkratsi
je vyuzivana nova metodologie — rapidmarking.
BSC je moderni metoda pro zvySovani vykonnosti
organizaci je fizeni podle vykonovych cili.
Metoda CVM vychazi zpredpokladu, ze
spokojeny a loajalni zakaznik je urcitou soucasnou

a zejména budouci zarukou uspésnosti podniku.

Z  hlediska  finanéni  analyzy je za

konkurenceschopny, resp. uspé&$ny podnik
povazovan takovy podnik, ktery je schopen

vlozeny kapital dlouhodobé zhodnocovat.

Na zakladé analyzy hodnototvorného fetézce
management identifikuje klicové kompetence
podniku, které jsou nezbytné pro preziti podniku
a jeho uspéch v konkurenénim boji.
Matice BCG slouzi podniku k ziskani pottebnych
informaci pro vyvazeni portfolia strategickych
jednotek ¢i produktii.
SWOT analyza patii mezi nejzndméjsi techniky
pro diagnoézovani sily, konkurenc¢nich vyhod a
slabosti podniku.

Zdroj: [8]



Piehled obecné vyuzivanych metod pro hodnoceni konkurenceschopnosti a konkurenénich

vyhod podniku je uveden v Tabulce 1.

SWOT analyzu lze povazovat za integrujici néstroj predchozich analyz. Na zaklad¢
vysledki analyz vnitiniho prostiedi podniku a jeho okoli jsou souhrnné predstaveny silné (S)
a slabé (W) stranky pochazejici z vnitiniho prostedi podniku a na druhé strané ptilezitosti (O)

a hrozby (T) majici ptivod v okoli podniku.

2.3 Analyza okoli podniku

., PFi analyze okoli stratégové monitoruji okoli podniku tak, aby mohli urcit, jaké jsou
prilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit budouci vyvoj organizace. Na zacatku analyzy
je nezbytné urcit, jestli se vyznamné nezmenily predpoklady, za nichz byla vytycena stavajici
strategie a jestli stav okoli podniku umoznuje pokracovat v soucasné strategii tak, aby podnik
dosahl pozadovanych vysledkii. Jestlize se predpoklady, za nichz byla stavajici strategie
zformulovana, vyznamné zmenily, ¢i zménené okoli skyta nové prileZitosti, pripadné hrozby,

musi byt strategie upravena. ““ [9;40].

Analyza okoli se zabyva postupné vnéjSim prostiedim, které podnik vétSinou nema
moznost ovlivnit, jedna se o prostiedi mezinarodni, narodni a oborové. Vnéjsi prostiedi tvori
faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické. Oborové
okoli je tvofeno zékazniky, dodavateli, substituty, stavajici a potenciondlni konkurenci.
Aby analyza byla kompletni, nasleduje analyza prostifedi samotného podniku (viz obrazek 2).
Pfi ni je pozornost vénovana podnikovym zdrojim, zkoumaji se faktory marketingoveé,
distribu¢ni, finan¢ni, rozpoctové, technologické a faktory pracovnich zdroji. Poznatky

a vysledky jednotlivych analyz poté tvoii vychodisko pro dalsi zkoumani a rozhodovani.

Obrazek 2 vystihuje strukturu samotné analyzy a jednotlivé faktory, které maji na podnik

viiv.
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Obrazek 2: Analyza okoli podniku
Zdroj: [9;40]

2.3.1 PESTLE analyza

Analyzy makroprostfedi se zaméfuji na hodnoceni jednotlivych vlivli tohoto prostfedi.
PEST analyza se nazyva podle pocatecnich pismen vlivii: politickych (political),
ekonomickych (economic), socialnich (social) a technologickych (technological) [2].
Pteskupenim pismen a pfidanim dalSich vliva (ekologickych, legislativnich) vznikaji variace
jako napt. PESTE, PESTEL, SLEPT, SLEPTE, STEEP nebo STEP. Ukazkou PESTLE,
SLEPTE ptip. PESTEL analyzy je obrazek 3.
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E
(Environmental
factors)
Zivotni prostFedi

P E
(Political factors) (Economic factors)
Politické vlivy Ekonomické vlivy

(Technological factors)
Technologické viivy
L

(Law factors)
Pravni prostredi

ocial factors
Socialnf vlivy

Obriazek 3: PESTLE analyza
Zdroj: [15]

Politické trendy

Tyto faktory (napf. jakou ma zemé¢ legislativu) mohou vyrazné ovlivitovat rozhodovani,

a tim ménit celou podnikatelskou pozici nebo prostfedi dané zem¢.

Priklady faktorti: stabilita vlddy a jeji politika (fiskalni nebo monetarni), podpora
zahrani¢niho obchodu, politickd nalada a politika raznych politickych stran, vydaje vlady,
ucast v n¢kterych obchodnich dohodach napt. EU, NAFTA nebo ASEAN, vztah s ostatnimi

zemémi, pravdépodobnost zmény v souvislosti se znarodnénim a privatizaci a jiné.
Ekonomické trendy

Makroekonomické trendy jsou dilezité pro UspéSnost podniku, nebot v sobé zahrnuji

ptilezitosti, ale 1 hrozby, kterym podnik musi celit.

Priklady faktorti: postaveni centralni banky, danové zatiZzeni a danova politika, mira

inflace, Grokova mira, mira ekonomického ristu, sila kapitadlového trhu, sménny kurz a jiné.
Socialni trendy

Je dulezité analyzovat plisobeni spole¢enskych faktord, protoze maji vliv jak na poptavku

po vyrobcich a sluzbach, tak na nabidku (napt. ochota pracovat).
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Ptiklady faktort: pohled obyvatel na svét, sebe samé a ostatni, pohled obyvatel
na organizaci, zivotni styl a Zivotni Groven obyvatel, stav vzdélani a dostatecnost pracovnich
sil, zména rodinné struktury — uzavirani manzelstvi pozd¢ji, pohled obyvatel na Zivotni
prostiedi, ochrana, rozdéleni pfijmid a zména kupni sily, mobilita pracovni sily, pohled

obyvatel a zahrani¢ni produkty, demografické zmény a jiné.
Technologické trendy

,, Zmény v této oblasti mohou nahle a velmi dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se podnik
nachazi. Predvidavost vyvoje smérii technického rozvoje se miize stat vyznamnym cinitelem

uspésnosti podniku. “ [9;48].

Priklady faktor(: rychla zména tempa technologie v daném prostiedi, finance vénované
na védu a vyzkum, podpora v oblasti védy a vyzkumu, néklady na ptirodni zdroje, vyuzivani

databazi, substituty, které by produkt ndsledkem inovace mohly nahradit a jiné.
Ekologické trendy

Kazdé¢ prostredi nebo dand zem¢é maji své odliSnosti v oblasti Zivotniho prostiedi. Proto
je tfeba analyzovat, jaké jsou ekologické podminky, aby se podnik nedostal do konfliktu

s mistnimi zvyky a regulacemi.

Priklady faktorti: ochrana Zivotniho prostfedi, zména klimatickych podminek a jejich vliv
na chovani nékterych podnikii, obnovitelné zdroje a udrzitelny rozvoj, recyklace, zpracovani

odpadu a jiné.
Legislativni trendy

., Pri analyze legislativnich faktoru jednotlivych zemi nabyva velkého vyznamu role statu.
Existuje rada zakonii, pravni normy a vyhlasky, kterd nejen vymezuji prostor pro podnikani,
ale upravuji i samo podnikani. ““ [9;43]. Maji vyznamny vliv na budouci podnikani.

Ptiklady faktor: statni regulace hospodafstvi (Zeleznice, energie), danové zakony,
antimonopolni zdkony, regulace exportu a importu (tarify a obchodni bariéry v zahranici),

zakon o ochrané Zivotniho prostfedi, vladnich investi¢nich pobidkach, ob¢ansky a obchodni

zakonik, ochrana vlastnictvi a jiné.

2.3.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Velky vyznam pro rozvoj strategie ma analyza podniku samotného. Je potieba
si uvédomit, jaké postaveni zaujima v podnikatelském prostiedi. ,,Michael Porter

identifikoval peét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivite trhu nebo trzniho
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segmentu: konkurenti v odveétvi, potencialni nové vstupujici subjekty, ndhrazky, zdkaznici
a dodavatelé. “ [5;380].

Cilem modelu je umoznit pochopit sily, které v oborovém prostiedi ptisobi, a identifikovat,
které maji pro podnik z hlediska budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt

strategickymi rozhodnutimi ovlivnény. Pro podnik, ktery chce dosdhnout uspéchu,

je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢ a je-li to mozné, zménit
jejich ptisobeni ve vlastni prospéch.

Na obrazku 3 je mozné vidét jednotlivé slozky tohoto modelu.

potencialni nove vstupujici firmy

hrozba nové
vstupujicich firem

vyjedna mfl viiv /ROI]klll‘Ellti vyvjednavaci vliv odbératela
dodavateln

v odvétvi

odbératelé

dodavatelé

soupeieni mezi
existujicimi

\\firu:m mi J/

hrozha substituénich
vyrobhki nebo sluzeb

substituty

Obrazek 3: Porteriiv model péti sil
Zdroj: [10,4]

Hrozba silné rivality v oboru

,,Obor je pro podnik neatraktivni, pokud v ném jiz pusobi silni nebo agresivni konkurenti.
Je jeste vice neatraktivni, jestlize stagnuje, nebo upada, jestlize rozsireni kapacit tovaren
vyzaduje znacné skokové investice, jestlize jsou fixni naklady vysoké, bariéry vystupu vysoké

nebo jestlize maji konkurenti znacnou motivaci v segmentu se drzet.” [5;380].
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Tyto podminky soupefe vedou k cenovym valkam, reklamnim bitvdm a inovace novych

vyrobkl a s tim spojené znacné investice.

Jak se odvétvi rozviji, klesd mira jeho riistu a to se odrazi v silicim soupeteni, klesajicim

zisku a Casto 1 v otfesech.
Hrozba nové vstupujicich konkurentii

Atraktivita segmentu se 1isi podle bariér vstupu a vystupu. Nejatraktivnéjsi pak byva,
pokud bariéry vstupu jsou vysoké — odradi nove vstupujici podniky, a bariéry vystupu nizké —
donuti opustit odvétvi neuspésné podniky. Novy podnik se snazi ziskat podil na trhu a zdroje.
Vstup nového podniku mtize vést k poklesu cen. Pokud podnik miize o¢ekavat ostrou reakci

stavajicich podnikt, je hrozba vstupu nizka.
Existuje Sest hlavnich zdroji prekéazek vstupu:

e Uspory zrozsahu — novy podnik musi riskovat vstup na trh s velkym rozsahem

vyroby nebo pociti cenové zvyhodnéni konkurence,

e diferenciace produktu — nové podniky musi pfekonat loajalitu zakaznik,

e kapitalova narocnost — velké investice podniku na pocatku,

e piechodové naklady — jednorazové ndklady pti piechazeni k jinému dodavateli,

e pfistup k distribu¢nim kandlim — nové podniky musi obchodniky ptesvédcit,
aby jejich vyrobklim vyclenily misto,

e ndkladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — zvyhodnéni stavajicich podnik,

pro nové na poc¢atku nedosazitelné.
Hrozba nahrazek

., Identifikovani substitutii znamena vyhledani jinych produktii, které mohou splnit tutéz
Sfunkci jako produkt daného odvétvi. ““ [10;24]. Substituty urcuji cenové stropy — limituji ceny
1 zisky. Pokud vzroste cena origindlniho vyrobku, daii se konkurenci pietdhnout zdkazniky

na levnéjsi substitut. Zde je mozné uvést naptiklad ¢inské zboZi na ¢eském trhu.
Hrozba rostouci vyjednavaci sily odbératelii

Odbeératelé chtéji kvalitni vyrobky nebo sluzby za nizké ceny. Mezi jednotlivymi podniky
pak vznikd konkurencni boj o to, kde Iépe uspokoji tyto potieby a ziskd si tak nejvice

odbératell (zdkazniki).
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Vyjednavaci sila zdkaznikii vzristd, pokud jsou organizovangjSi a koncentrovangjsi,

pokud je vyrobek nediferencovany, pokud ptredstavuje velkou c¢ast nakladt zdkaznika.
Hrozby vzristajici sily dodavatela

., Dodavatelé ovliviiuji ceny a kvalitu nakupovanych statki a sluzeb. Maji tedy prevahu

pri vyjedndvani nad ostatnimi ucastniky v odvetvi. “ [10;25].

Dodavatelé byvaji silni, pokud jsou koncentrovani nebo organizovani, pokud existuje
jen malo ndhrazek produktu, pokud je produkt dulezitou slozkou vyroby a pokud jsou naklady
na zménu dodavatele vysoké. Je dobré vytvorit s dodavatelem oboustranné vyhodné

partnerstvi.

2.4 Analyza podniku

Vnitini prostfedi podniku je tvofeno vSemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitf
podniku. VSechny prvky, jednotlivd oddéleni (Gtvary) podniku, musi navzajem spolupracovat.

Vhodna kombinace vyuzivani podnikovych zdroji a marketingovych nastroji ma za nasledek
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vys$i tcinnost vSech Cinnosti, vytvaii relativni konkurencni vyhodu a vede k dosahovani

podnikovych cili a k rozvoji podniku.
Podnikové zdroje
D. Jakubikova uvadi, ze analyza potencialu podniku zkouma predevsim:

e zdroje fizeni — kvalifikace manazerti, jejich kompetentnost, schopnost vcas

reagovat, schopnost naslouchat, komunikace, pruznost, podnikova kultura,

e financni zdroje — vlastni kapital, zdroje financovani, dostupnost cizich zdroju,

vztahy s finan¢nimi partnery, stupen zadluzeni, rentabilita a dalsi ukazatele,

e lidské zdroje — pocet pracovnich sil, v€kova struktura, kvalifikace, zkuSenosti,

zodpovédnost, iniciativa, motivace, spoluprace, mobilita, mezilidské vztahy,

e kapacitni zdroje — dostupnost a struktura materialu, surovin, stroji a dalSiho

potiebného vybaveni, vybavenost,
e inovacni zdroje — dliraz na zavadéni inovaci, ziskané know-how, patenty, licence,

e informaéni zdroje — mnozstvi wvnitfnich a wvnéjSich informaénich zdroja,

zivotaschopnost a kompatibilita informacnich systémt, vyzkum trhu [1].

25



Z pohledu marketingu roste vliv lidskych zdroji, at uz bchem piimého kontaktu
se zdkazniky nebo pii sdileni zkuSenosti a postoji vefejnosti. Zamestnanci podnikil jsou stale

Castéji nositeli napadl, myslenek, inovativnich feseni a novych procest.
Marketingové nastroje

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenove,
distribu¢ni a komunika¢ni politiky, které podniku umoznuji upravit nabidku podle piani
zakaznika na cilovém trhu. Zarovein mizeme na marketingovy mix pohlizet jako na soucast

strategického fizeni, kdy definujeme strategie jednotlivych prvkd mixu.

Nejcastéji se hovoti o Ctyfech hlavnich prvcich marketingového mixu, které jsou znadmy
jako ,Ctyfi P (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace
(promotion) — viz obrazek 2, ktery znazoriiuje specifické marketingové néstroje pouzivané

pod jednotlivymi symboly P.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znatka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 4: 4 P marketingového mixu

Zdroj: [4:106]

Dalsi modifikace marketingového mixu zahrnuji paté P — lidské zdroje (personnel).
U sluzeb mluvime o 7 P, kam jeSté patii materidlni prostiedi (physical evidence) a procesy
(process). Otazkou vSak neni, zda bychom méli hovoftit o Ctyfech P, péti P nebo deseti P,

ale nakolik je koncepce ¢tyt' P vyhovujici z hlediska ptipravy marketingového programu.

Existuje zde i dalsi nazor, ktery fikd, ze koncepce 4 P bere v tivahu pohled prodévajiciho,

nikoliv kupujiciho. Z hlediska spotiebitele by mél byt marketingovy mix popsan spise jako
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koncept 4 C. Smyslem rozhodné neni hledat odli$né pocatecni pismena, ale zménit mysleni,

které musi zacinat u potieb zdkaznika:
e feSeni potieb zakaznika (customer solution) — ndvaznost na product,
o naklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer cost) — navaznost na price,
e dostupnost feseni (convenience) — ndvaznost na place,

e komunikace (communication) — ndvaznost na promotion.

2.5 SWOT analyza

., Nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych (strength) a slabych (weakness)
stranek podniku a kvymezeni prileZitosti (oportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (threath)
prichazejicich z vnéjsiho prostiedi je tzv. SWOT analyza. Byva vystupem sekundarni analyzy

a vstupem pro primarni vyzkum. *“ [T;45].

Silné a slabé stranky poukazuji na vnitini situaci podniku. Vyhodnocuji se hlavné zdroje
podniku a jejich vyuziti, plnéni cili podniku. Ptilezitosti a ohroZeni se vztahuji k vnéjSimu
prostiedi (makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje dany podnik a plisobi na n¢j

prostiednictvim nejriiznéjSich faktort.

V praxi ma SWOT analyza mnoho podob, protoze jeji pravidla urCuje zadavatel, resp.

vedouci hodnoticiho tymu; nejCastéji je zadanim pro celou skupinu odborniki:
e do ctyf kvadrantl se zapiSe maximum faktord, které vzejdou ze skupinové diskuze,

e pro vybrané¢ faktory ztéchto kvadrantii provede kazdy hodnotitel samostatné
hodnoceni nebo odhad kvalitativnich charakteristik jednotlivych faktora

(zavaznost, atraktivita, pravdépodobnost vyskytu),

e po secteni a zprimérovani hodnoceni kazdé charakteristiky kazdého faktoru
ziskdme hodnoty soufadnice pro grafické zobrazeni danych faktori ve formeé
pozi¢ni mapy,

o faktory, které se nachazeji v kvadrantech nejsilnéjSi a nejslab$i stranky,
piip. nejvétsi prileZitosti a ohroZeni, jsou dale diskutovany a hloubéji zkoumany.

Na obrazku 5 je zobrazena jedna z moZnosti zaznamenani faktort. Do levé poloviny
se zaznamenavaji faktory, které maji na podnik pozitivni dopad a pomahaji ji uspét v trznim
prostiedi. Prava ¢ast naopak zobrazuje negativni skutecnosti, které je tfeba zpracovat, potlacit,

ptip. byt pfipraven na jejich disledky. Horni oddil mapuje faktory interni povahy, které lze
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ovlivnit. Dolni pak zahrnuje externi vlivy makroprostfedi (PEST) a mikroprosttedi (zékaznici,

konkurence, dodavatelé, odbératelé, vetejnost).

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

Prilezitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS

pozitivni negativni

Obrazek 5: Kvadranty SWOT analyzy

Zdroj: [19]
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3 PROFIL VYBRANEHO PODNIKU

3.1 Zakladni charakteristika

VIVANTIS, a. s. je ryze ceska spoleCnost ptsobici na ¢eském trhu jiz od roku 2001
(do brezna roku 2008 pusobila pod ndzvem NATURAL MEDICAMENT, s. r. 0.). Pravni
forma spolecnosti je akciova spole¢nost podnikajici podle Obchodniho zakoniku. Pfedmétem

podnikani jsou tyto ¢innosti:
e maloobchod provozovany mimo fadné provozovny,
e specializovany maloobchod,
e reklamni ¢innost a marketing,
e velkoobchod.

Spole¢nost provozuje celkem 7 specializovanych internetovych obchodl, nejvetsi

internetové nakupni centrum, 3 informacni portaly a 5 specialnich projekti.

V piiloze A je zobrazena organizacni schéma podniku. K 1. tnoru 2013 zde pracuje

112 zaméstnancii, z toho 15 fidicich pracovniki.

VIVANTIS, a. s. ma sidlo (centralu) na Skolnim namésti v Chrudimi a provozovnu

v Lupacové ulici v Chrudimi. Obé¢ jsou znazornény na mapach v ptiloze B.

3.2 Historie

Vroce 2001 smétfovaly plvodni aktivity spolecnosti VIVANTIS, a. s. pfedevSim do
oblasti péCe o zdravi. Jako prvni web spustili nekomeréni informacni server o zdravi
www.celostnimedicina.cz. V tomto roce se také zrodili pocatky jejich internetového

obchodovani — otevfeli internetovy obchod www.prozdravi.cz.

Vlednu roku 2003 zménili pravni formu zfyzické osoby na NATURAL
MEDICAMENTS, s. r. 0. a v bieznu, po 2 letech vyvoje a testovani uvedli na trh vlastni
ptipravek na podporu erekce Eregma power. Na zaklad€é uspéchu internetového obchodu
www.prozdravi.cz spustili v kvétnu jeho slovenskou verzi www.prezdravie.sk. V fijnu uvedli

do provozu dalsi dva internetové obchody — www.parfemy.cz a www.hodinky.cz.
V listopadu roku 2004 otevieli internetovy obchod www.krasa.cz.

V lednu roku 2006 uvedli na trh novou generaci vlastniho pfipravku pro muze Eregma

MAX power a vdubnu téhoz roku zahdjili Cinnost druhého informacniho serveru
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www.prodamy.cz, tentokrat zaméfeného na zeny. V Cervnu otevieli internetové ndkupni
centrum www.nakupnicentrum.cz a v srpnu zakoupili a renovovali novy provozni areal
spole¢nosti v Chrudimi, ktery poskytuje 1690 m® kancelaiskych a skladovych prostor.
V prosinci uvedli na trh dalsi vlastni fadu ptipravki, tentokrat na hubnuti — Fitme (Fitme Slim

& Sun a Fitme Slim & Burn).

V tGnoru roku 2007 piesdhla navstévnost webd spole¢nosti VIVANTIS, a. s.
1 mil. unikatnich navstévnikli za mésic. V Cervenci prosly www.parfemy.cz kompletnim
redesignem a vylepSenim funk¢nosti a v zafi byla spusténa nova verze provizniho systému
www.provizni-system.cz. V fijnu ziskala spole¢nost prestizni ocenéni WEBTOP100
pro www.parfemy.cz. V listopadu spustili jedine¢ny Vanoc¢ni projekt www.odjeziska.cz

a kompletnim redesignem a vylepSenim funkcnosti prosly www.hodinky.cz.

V lednu roku 2008 byla dokoncena klinickd studie na ptipravek Eregma MAX power.
V unoru téhoz roku se spolecnost stala ¢lenem Asociace pro elektronickou komerci APEK.
V bieznu probéhla akvizice nejstarSi internetové parfumerie www.parfum.czc a NATURAL
MEDICAMENTS, s. r. 0. se transformovala na VIVANTIS, a. s. V ¢ervnu prob¢hla druha
faze rekonstrukce prostor podniku, které byly rozsiteny na celkovych 2000 m?. V zaii otevteli
internetovy obchod www.sperky.cz a v fijnu koupili internetovy obchod www.obleceni.cz.

V tomto roce dosahla spolecnost dosud nejlepsich vysledkt v historii.

V zé&ti roku 2009 otevieli novy internetovy obchod www.vivapneu.cz a bylo dosazeno

dosud nejvyssich obratt.

Vlednu roku 2010 byla odeslana milionta objednavka a v cervnu proslo
www.nakupnicentrum.cz kompletnim redesignem a vylepSenim funk¢nosti. V Cervenci

ziskala spolecnost 40% podil v internetové cestovni agentuie www.newtravel.cz.

V bieznu roku 2011 slavil VIVANTIS, a. s. 10 let od zaloZeni a rozdaval darky — Skodu
Fabii Ambiente a 100 netbookt. V zafi rozsitili prostory podniku o dal$i budovu, kterd nabizi

celkem 615 m>.

V zéafi roku 2012 otevieli novy internetovy obchod www.modnidoplnky.cz [29].
3.3 Ocenéni a certifikaty

33.1 APEK

VIVANTIS, a. s. je od roku 2008 ¢lenem sdruzeni Asociace pro elektronickou komerci

(APEK). APEK je sdruzeni podnikli, podnikateli a odbornikli v oboru elektronického
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obchodu. Asociace byla zalozena v roce 1998 jako nezavisla organizace, kterd podporuje
rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice. V soucasnosti ma APEK 318 ¢len,
mezi néz patii nejvetsi Ceské internetové obchody, predni softwarové spole¢nosti a finan¢ni

instituce.

Spole¢nost VIVANTIS, a. s. vlastni certifikity APEK Certifikovany obchod
a APEK Certifikat kvality pro internetové obchody Hodinky.cz, Krasa.cz, Parfemy.cz,
Prozdravi.cz a Sperky.cz, které stvrzuji, ze provozovany obchod dodrzuje pravidla
bezpe¢ného a bezproblémového ndkupu, zejména uUplné a pravdivé informovani
o provozovateli, procesu ndkupu, vyfizeni objednavky a reklamacich. Hodnoti také kvalitu
obchodu a poskytovani sluzeb jako je komunikace se zdkaznikem, dostupnost zbozi
nebo kvalita informaci o produktech. VsSechny internetové obchody spole¢nosti
VIVANTIS, a. s. dodrzuji Kodex terminologie lhtit dodéni, poskytuji pravdivé informace
o skladovych zasobach. Certifikace APEK je zatfazena od roku 2003 do vladniho programu
Ceskd kvalita.

Rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice se datuje od roku 1996, kdy byly
zaloZeny prvni internetové obchody. Celkovy obrat internetového obchodovani v Ceské
republice (spotiebitelské ndkupy zbozi) se odhaduji na 37 miliard v roce 2011, coz je cca 12%
nartist proti pfedchozimu roku). V roce 2011 mélo v CR s ndkupem na internetu zkusenost
96 % jeho uZivatell. Na obrazku 6 je zndzornén vyvoj ro¢nich obratii internetovych obchodl

v Ceské republice od roku 2001 az do roku 2011.

Obrat internetovych obchodt (v milardach Kg).

(zdroj: Asociace proelektronickou komerci 2012, www.apek.cz)
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Obrazek 6: Rocni obraty internetovych obchodu
Zdroj: [14]
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3.3.2 SAOP

Vkvétnu 2008 se spolecnost VIVANTIS, a. s. stala drzitelem znacky
SOS — Spotiebitelsky audit obchodnich podminek (SAOP). Tento program byl vytvofen
Sdruzenim obrany spotifebiteld (SOS) za uclelem zvySeni obecného povédomi
o spottebitelskych pravech mezi podnikateli, ale i $irsi spotiebitelské vetejnosti. Logo SAOP
prokazuje spotiebiteli, Ze obchodni podminky na néj aplikované nejsou Vv rozporu
se zakonem. Podnikatel provedenim SAOP dava najevo, ze cti prislusné pravni ptedpisy.
Po provedeni auditu ve spolecnosti VIVANTIS, a. s. ziskaly znacku SAOP vSechny jeji
internetové obchody [26].

3.3.3 Dalsi ocenéni

V roce 2010 ziskal internetovy obchod Hodinky.cz v soutézi webit Web Top 100 ocenéni

v podobé 2. mista v kategorii E-shop a zarovei také Marketingovou trefu.

Diky dlouhodobé stabilni spokojenosti velkého poctu ovétenych zakaznika ziskaly
obchody Parfemy.cz, Krasa.cz, Hodinky.cz, Sperky.cz a Prozdravi.cz ocenéni od nakupniho
rddce Heureka.cz v podobé certifikatu ,Ovéfeno zékazniky*, ktery garantuje kvalitu
poskytovanych sluZeb a garanci vraceni penéz. Podle Heureka.cz by 97 % z vice nez 115 tisic

zékaznikli doporucilo internetové obchody VIVANTIS, a. s. svym zndmym.

V ramci soutéze Shop roku, kterd oceniuje nejlepsi internetové obchody ve svém oboru,
ziskalo vroce 2012 Prozdravi.cz vitézné ocenéni Cena kvality v kategorii Krasa

a zdravi a Cenu popularity [25].

3.4 Hodnoceni ekonomické situace

V Cesku je obrovska konkurence a na trhu funguje témé 30 tisic internetovych obchodi.
Jen parfémy prodava 700 z nich. Celou situaci navic jesté vice komplikuje fakt, ze velkd ¢ast
na minimum. Tomu je ale velmi tézké konkurovat, pokud si chce podnik zachovat Groven
zakaznického servisu. Dlikazem toho je i fakt, Ze kazdy mésic desitky internetovych obchodii

krachuji.

Obrazek 7 znazoriuje trzby VIVANTIS, a. s. vletech 2003 — 2012. VétSinu obratu
podniku tvofi parfémy. Ro¢né se jich prodd za 200 mil. K¢, z toho vice nez Ctvrtina

od listopadu do prosince.
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Obrazek 7: Trzby podniku v letech 2003 — 2012
Zdroj: [32]

Obrazek 8 znazornuje podil jednotlivych internetovych obchodl podle celkového poctu
odeslanych zésilek. Nejvice zésilek odeslaly e-shopy Prozdravi.cz (564 800 ks) a Parfemy.cz
(523 600 ks). Nejmensi podil tvofi Modnidoplnky.cz, nebot” funguje teprve od zati 2012.

Podil jednotlivych e-shopti

3% ~0,5%

4

B Prozdravi.cz

W Hodinky.cz

m Parfemy.cz

M Krasa.cz

m Sperky.cz

B Modnidoplnky.cz

Obrazek 8: Podil jednotlivych e-shopi
Zdroj: [32]
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4 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI A KONKURENCNICH

VYHOD VYBRANEHO PODNIKU

., Konkurenceschopnost lze v Sirsim pojeti  chapat jako souhrn predpokladi
pro dosahovani dlouhodobé udrzZitelné ristové vykonnosti, a tim i zvySovani ekonomické

urovné v podminkdch vnitrni a vnéjsi rovnovahy. “ [3;17].

Konkurenceschopnost podniku je mozné vnimat jako schopnost obstat na trhu

mezi ostatnimi konkuren¢nimi podniky a prodavat své zbozi.

Pro analyzu makroprostfedi bude pouzita PESTLE analyza. Makroprostfedi je vnéjsi
prostiedi, které podnik ovliviiuje a podnik se témto vnéjSim podminkdm musi podtidit

a vyrovnat se s nimi, protozZe je nelze ovlivnit.

Pro analyzu oborového okoli, které ma moznost podnik ovlivnit, autorka pouZzije Portertv

model péti sil.

Na zavér bude aplikovan integrujici nastroj — SWOT analyza, kterd zahrnuje jak vnéjsi,

tak vnitini prostfedi podniku.

Informace, které nebude mozné ziskat z elektronickych zdroji a podnikovych dokumentt,

budou zjistény formou empirického Setfeni — dotaznikové akce.

4.1 PESTLE analyza

Analyza PESTLE zahrnuje vSechny faktory vnéjSiho prostiedi, které ovliviiuji jeji chod —

politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a ekologické.

4.1.1 Politické faktory

Politickd situace ma vliv na podnikdni i1 postaveni statu v zahrani¢nim obchodé.
Jiz v nedavné minulosti se ukézalo, jak neshody ptfednich piedstaviteli statu dokazou
zpusobit pad vlady a vyvolat tak predcasné volby. I v soucasné dobé se objevuji diskuse
o udrZitelnosti vlady a prvni jedndni o jeji nedivétre vyvolavané ze strany nespokojenych
parlamentnich politickych stran. Budoucnost stavajici vlady prosazujici a Casto zavadgjici

reformy v mnoha oblastech statu je tak ohroZena.

Po vstupu do EU se ceskd obchodni politika musela pfizplisobit obchodni politice
spole¢enstvi. Ceska republika musela piijmout spole¢nou celni unii. Prosazovani zajmi &eské

obchodni politiky je v gesci Ministerstva primyslu a obchodu. Cilem obchodni politiky CR
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je zajistit lepsi pristup na Cesky trh, zefektivnit dovozové podminky, odstranit piekazky

obchodu a zajistit dodrzovani fair praktik [22].

Vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje hospodaisky vysledek podniku VIVANTIS, a. s.
je bezpochyby danova politika. Jelikoz je zkoumany podnik pravnickou osobou, autorku bude
zajimat prave legislativa dan¢ z prijmu pravnickych osob (dale viz DPPO). Jeji vyse pro rok
2012 byla dle § 21 odstavce 1 zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu, ve znéni pozd¢jsich
predpist stanovena na 19 %. Tato vySe ovSem nebyla stejna po celou dobu existence DPPO

a jeji vyvoj je zndzornén v nasledujicim obrazku 9, ktery zahrnuje 1éta 1999 az 2013.

Vyvoj sazby DPPO
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Obrazek 9: Vyvoj sazby dané z piijmu pravnickych osob
Zdroj: [21]

4.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ptisobi na podnik ve velké miie. Jejich plisobeni ovliviiuje vyvoj
a postaveni spolecnosti na trhu a nemalym podilem piispiva k tomu, zda se podniku dafti
nebo naopak. Mezi vyrazné ekonomické faktory, které maji pfimy vyznam na vyvoj

zkoumaného podniku, patii HDP, mira inflace a kupni sila obyvatelstva.
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Obrazek 10: Vyvoj HDP na 1 obyvatele v CR
Zdroj: [18]

Z obrazku 10 vyplyva, Ze od roku 2003 roste ekonomicka vykonnost na jednoho obyvatele
v CR. Vroce 2008 bylo dosazeno nejvétsi ekonomické vykonnosti, a to 356 405 K&
na 1 obyvatele. Mirny pokles v nasledujicim roce je zapii¢inén nedavnou celosvétovou
hospodarskou recesi, kterd se svym pusobenim odrazila 1 ve vyvoji Ceské ekonomiky.
Od roku 2009 HDP na 1 obyvatele opét roste. Ve 3. Ctvrtleti roku 2012 cCinilo 355 319 K¢
na 1 obyvatele.

I kdyz neni na prvni pohled zcela ziejma souvislost mezi vyvojem HDP a zkoumanym
podnikem, je bezpochyby jeho soucasny vyvoj po roce 2009 dobrym signdlem. HDP, jakozto
nejlepsi souhrnny ukazatel ekonomického blahobytu spole¢nosti, méti celkovy dichod
i celkové vydaje pramérného &lovéka v ekonomice. Cim vys$§i hodnotu HDP ekonomika
vykazuje, tim pravdépodobngjsi bude vysSi mnozstvi financnich prostfedki potencidlnich
zakaznik® vynakladanych na spotiebu. To je samoziejmé pro podnik pozitivni, protoZe se da

ocekavat rist trzeb z prodeje zboZi.

Vyvoj miry inflace od roku 2001 je graficky znazornén na obrazku 11. V roce 2012 byla

mira inflace v Ceské republice 3,3 %.
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Vyvoj miry inflace v CR
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Obrizek 11: Vyvoj miry inflace v CR
Zdroj: [18]

Financni stabilita zemé& vyrazné ovliviluje celé podnikatelské prostiedi. Jak je vidét
na grafu, s vyjimkou roku 2008, ktery je poznamendn finan¢ni krizi, je podnikatelské

prostiedi zatizeno velmi nizkou nestabilitou plynouci z relativné stalé hladiny inflace.

Regionalni rozdily v koup&schopnosti obyvatelstva se na tizemi Ceské republiky stéale vice
prohlubuji. Potvrzuje to studie spolecnosti INCOMA GfK ,,Kupni sila v okresech a obcich
CR 2011%. Pokraduje tak trend z minulych let, kdy bohat§i uzemi stale vice zvy$uji svij
naskok na ukor ekonomicky slabsich oblasti. Uroveii kupni sily v pfepodtu na obyvatele
je nejvyssi v Praze — ta prevysuje Cesky primér o 32 %. Na druhé strané obyvatelé predev§im
v Moravskoslezském ¢i Usteckém kraji museji vysta¢it s daleko Usporngjsimi osobnimi
a rodinnymi rozpoéty. V nékterych obcich, predev§im v perifernich oblastech CR, se urovei
kupni sily pohybuje dokonce pod 70 % ceského priméru. ZjednoduSené lze diferenciaci
na urovni kupni sily popsat jako ,,bohatsi zapad a chudsi vychod®. Celou situaci znazoriuje

obrazek 12.

VIVANTIS, a. s. sidli v Pardubickém kraji, ktery nepatii mezi kraje s vysokou trovni

kupni sily, ale ani mezi ty ,,nejchudsi“ kraje.
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Index kupni sily v krajich
Ceska republika 2011 = 100
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Obrazek 12: Primérna uroven kupni sily v krajich

Zdroj: [27]

4.1.3  Socialni faktory

Se zvySovanim vzdélanosti populace a neustalym ptichodem novych a novych technologii
se zvysSuje 1 vzdélanost lidi v oblasti internetu a pocitacli. Zatimco v roce 1989 vlastnila
osobni poé&itaé pouze neceld 2 % domacnosti CR, v roce 1997 jej vlastnilo pies 10 %,
v roce 2004 PC vlastnilo téméf 30 % domdacnosti a v roce 2010 se podil domacnosti
s osobnim pocitaem jiz ptiblizoval 60 %. Jak je vidét, pocet domacnosti s vlastnim
pocitacem progresivné roste a stavd se samoziejmosti jak v pracovnim, tak i osobnim zivoté

[17].

Podil domacnosti s pfipojenim k internetu také rapidné vzrostl. Cesky statisticky tiad
zacal tento podil zaznamendavat pocinaje rokem 2001, kdy podil domacnosti s pfipojenim
k internetu Cinil témef 6 %. V roce 2004 se podil zaCal vyrazné zvySovat a v roce 2010

uz dosahoval 56 %.

CSU nabizi zajimavé statistiky z pohledu populace. V tabulce 2 je znazornén podil
jednotliveil nakupujicich pres internet. Na internetu nakupuji stale vice muZzi nez Zeny (ackoli
se nejednd o velky rozdil). Neptili§ prekvapiva jsou zjiSténi, Ze mladi lidé vyuZivaji internet

pro nakup castéji nez star$i skupiny obyvatelstva a Ze nejvice penetrovanou skupinou jsou lidé
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ve veku 25-34 let a vysokoskolsky vzdé€lani. Dalsi zajimavosti je, ze vice nez polovina Zen

na rodi¢ovské dovolené nakupuje pies internet.

Tabulka 2: Jednotlivci nakupujici pi‘es internet

Jednotlivci nakupujici pies internet v CR
podil z celkového poctu jednotlivet v dané socio-demografické skupiné (v %)
2009 2010 2011
Celkem 16+ 22,0 25,4 28,0
Celkem 16 — 74 23,7 27,4 30,2
podle pohlavi
muzi 16+ 25,3 28,0 29,0
zeny 16+ 18,8 23,0 26,9
podle vékovych skupin
16 — 24 let 31,7 38,8 40,5
25 — 34 let 37,9 44,5 48,0
35 —44 let 30,1 34,7 39,3
45 — 54 let 18,4 22,1 25,3
55— 64 let 11,3 10,5 13,1
65+ 2,3 3,0 3,7
podle dokonceného vzdélani (25+)
zakladni 2,1 4,2 5,4
sttedni bez maturity 12,5 14,0 16,4
stfedni s maturitou 28,5 32,7 32,9
vysokoskolské 41,5 43,8 51,3
podle specifické skupiny populace
studenti 16+ 34,1 40,7 40,9
Zeny na rodicovské dovolené 37,9 52,4 53,6
starobni dichodci 2,8 3,7 4.4
Zdroj: [17]

Ze studie E-commerce survey Czech Republic 2010 vyplyva, ze dvé tietiny lidi nejCastéji
nakupuji na internetu tak, Ze vyhledaji na internetu zboZi, které shani a poté porovnavaji
nabidky riznych internetovych obchodii. Tento model vychdzi ze samé podstaty internetu,
kdy uzivatel miiZze snadno béhem kratkého casového okamziku navstivit rizné internetové

obchody a vybrat si nejvice vyhovujici nabidku [23].
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Jakou strategii nejCastéji volite
pfi nakupovani na internetu?

B Vyhledavam si na internetu
1% zbozi a pak porovnam
nabidky z riznych obchodd.

5% 1%

B Jdu do e-shopu, ktery znam
a se kterym mam dobrou
zkusenost, a hledam tam.

Ridim se doporucenim pratel
a znamych a navstivim jimi
doporucené e-shopy.

B Navstivim internetovy

obchod, jehoz reklama mé
zaujme.

B Volim jinou strategii.

Obrazek 13: Jakou strategii nejc¢astéji volite pri nakupovani na internetu?

Zdroj: [23]

4.1.4 Technologické faktory

Dnesni doba 21. stoleti je do zna¢né miry charakterizovana prudkym technologickym
rozvojem, inovacemi a obrovskym mnozstvim vyndlezi, které Zenou vyvoj podnikil prudce
dopiedu. Chce-li VIVANTIS, a. s. v oblasti internetového marketingu uspét, musi neustéle
drzet krok pred konkurenci. Oblast internetového marketingu se rychle méni, piichazeji nové
trendy, vyhledavace méni sviij algoritmus pro fazeni webii, grafické navrhy zastaravaji a rok
co rok se méni i struktura webu. Nicméné z laického pohledu je technologickd uroven
internetovych obchodil vice neZ dostacujici. Samotné podnikéni v této oblasti neni dano
technologickym vyvojem, ale je tfeba vyuzivat schopnosti jiz zabchlych technologii
a nasledovat zminéné moderni trendy. Samotné internetové obchodnictvi musi byt stejné
jako kazdé jiné podnikdni zaméfeno pfedevSim na zdkazniky a jejich potieby. Nezdlezi,
jak funguje zdkulisi internetového obchodu, ale jak je podnik vniméan z pohledu zakaznika

a jaké sluzby poskytuje.

4.1.5 Legislativni faktory

Provozovani internetového obchodu neni upraveno jedinym zdkonem. Jednd se
o fadu pravnich ptedpisii, které provozovatel e-shopu musi dodrZovat, aby se zbytecné

nevystavil sankcim ze strany sprdvnich orgénii vykonavajicich dozor nad dodrZzovanim
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jednotlivych zdkonem stanovenych povinnosti. Kromé legislativy je nutné dodrzovat také
prava spottebitele.

Pro ptehlednost je zde wuveden seznam pravnich predpisii, které jsou
pro provoz e-shopt.

v

e Zikon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, v platném znéni — identifikace
dodavatele, informacni povinnost dodavatele, moznosti odstoupeni od smlouvy,
nepiipustna ujedndni ve spotiebitelskych smlouvéach, odpovédnost za vady zboZi,

rozpor s kupni smlouvou, zaruka

e Zakon ¢. 367/2000 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1964 Sb., obc¢ansky zakonik,
ve znéni pozdéjsich predpist
e Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacéni spolecnosti,

v platném znéni — Gprava §ifeni obchodnich sdéleni, zdkaz spami

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju, v platném znéni — povinnosti
spravce osobnich udaji, oznamovaci povinnost ufadu, souhlas zdkaznika
se shromazd’'ovanim, zpracovavanim a uchovavanim osobnich udaju,

zabezpecovaci povinnost

v

e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, v platném znéni — poctivost
prodeje, zékaz nekalych obchodnich praktik, zakaz klamavych obchodnich praktik,
zékaz agresivnich obchodnich praktik, zdkaz diskriminace spotiebitele, informacni

povinnost

e Zakon ¢. 59/1998 Sb., o odpovédnosti za Skodu zpiisobenou vadou vyrobku,

v platném znéni — vada vyrobku, zproSténi odpovédnosti, promlceni

V ptiloze C jsou uvedeny informace, které musi byt spotiebiteli poskytnuty
pted a po uzavieni smlouvy. Vyplyvaji z obcanského zékoniku, hlavy paté — spottebitelské

smlouvy.

4.1.6 Ekologické faktory

Pro podniky by méla byt na nejvy$Sim stupni pomyslného ZebtiCku priorit ochrana
zivotniho prostiedi.
Legislativni rdmec ochrany Zivotniho prostiedi je v CR pomérné na dobré tirovni. Slabinou

zustava praktickd aplikace schvalenych ptedpisti a rozdilny vyklad jednotlivych kontrolnich
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organt pfi provadéni vlastnich kontrol. Rovnéz pfetrvava urcitd benevolence statu i organi
samospravy k vyznamnym zdrojim znec€iSténi. Dusledkem je pfetrvavajici neuspokojiva

situace v nékterych regionech CR (Severni Cechy a Severni Morava).

Protoze se zkoumany podnik nezabyva vyrobou, jeji ptimy dopad na Zivotni prostiedi
je minimalni. Na druhou stranu je dulezit¢é zaméfit se nejen na své vlastni aktivity,
ale 1 na aktivity dodavatelti, pfipadn¢ odbératelli. Kazdy ¢len vyrobniho fetézce je soucasti
systému a je potieba, aby se vzajemné hlidali a podporovali v dodrZzovani obecné platnych
zpusobll, aby nedos$lo k zne¢iStovani zivotniho prostiedi. V tomto ohledu se snazi podnik
nabadat své zaméstnance, aby se chovali Setrné k zivotnimu prostfedi nejen v praci,

ale 1 v domacnostech.

4.2 Portertiv model péti konkurencnich sil

Porteriv. model konkuren¢nich sil shrnuje informace o =zakaznicich, dodavatelich,

konkurenci a substitutech a na jejich zakladé ohodnocuje jejich sily.

4.2.1 Hrozba silné rivality v oboru

Z prizkumu ,,Stav e-commerce v CR v roce 2012 vyplyva, Ze na &eském trhu je aktivnich
piiblizné 21 000 internetovych obchodii a navic k nim kazdy mésic pfibyva ne€kolik stovek
novych. Ocekava se, Zze ani rok 2013 nebude vyjimkou a pocet se bude dale navySovat.
Porovna-li se velikost ¢eského trhu naptiklad s trhem britskym, kde je aktivnich zhruba
30 000 e-shopii, je Ceska republika zpohledu poétu aktivnich internetovych obchodi

e-shopovou velmoci.

Nejcastéjsim mytem internetového podnikéani je: ,trh je nasycen®. Skutecnost je vSak
takova, ze trh je pomérné nasycen pouze uréitym segmentem zboZzi, jako je elektronika, bila
technika nebo knihy. A je dilezité si uvédomit, Ze stejnym tempem jakym roste obrat
internetovych obchodii, roste i pocet domdacnosti (potencidlnich zakaznikil) s pfistupem

na internet.

Kazdy internetovy obchod spole¢nosti VIVANTIS, a. s. ma své vlastni konkurenty, a proto
se pii jejich zkoumani autorka zamétuje na nejziskovéejsi internetovy obchod podniku, a to
na Parfémy.cz (www.parfemy.cz). Aktivnich internetovych parfumérii je na Ceském trhu
zhruba 300. Hlavnimi konkurenty jsou zejména e-shopy Elnino.cz (www.parfemy-elnino.cz),

Parfums.cz (www.parfums.cz), Xparfemy.cz (www.xparfemy.cz) a ProdejParfemu.cz
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(www.prodejparfemu.cz). Seznamy konkurentli internetovych obchodi Parfemy.cz,

Prozdravi.cz a Krasa.cz jsou uvedeny v ptiloze D.

Sortiment zbozi se u konkurence nijak vyrazné¢ nelisi. Klicové je mit zbozi
na skladé. A to nejpoptavanéjsi za cenu, kterou je mozno konkurovat ve srovnavacich zbozi,
spolu s dobrymi referencemi od zakazniki. Kromé slevovych akci lze zaujmout také
dopravou zdarma, déarecky a chybét by nemély ani testery. Velmi castym ndstrojem
pro registraci k odbéru reklamnich e-mail je nabidka konkrétni slevy na nakup (nejCastéji
50 K¢), pokud se navstévnik k odbéru ptihlasi, a to formou pop-up okna. Mezi standardni
sluzby patii Sirokd nabidka platebnich metod a rychla komunikace o priabéhu objednavky
(e-mailova, SMS). Dopravné u sledované¢ konkurence ¢ini 60 — 90 K¢&. Zakaznik si mulze
vybrat z riznych zpisobti doruceni, mize také zvolit osobni odbér. Pii zaslani 1ze bali¢ek

ocekavat béhem 1 — 2 dna.
Z vyse uvedeného sledovani konkurence vyplyva, jaké sluzby ¢i standardy jsou v odvétvi
zékazniky oc¢ekavany a vyzadovany.
4.2.2 Hrozba nové vstupujicich konkurentii

Tato hrozba je opravdu vysoka, protoze neexistuje témét zadna bariéra, ktera by stala
v cesté noveé vstupujicim podnikim. VIdda nijak nebréani konkurenci v tomto odvétvi.
K zaloZzeni internetového obchodu sta¢i ziskat Zivnostenské opravnéni a nasledné
se zaregistrovat na piislusném Gfadé CSSZ, na finan¢énim ufadé, u zdravotni pojistovny

a na Utadu pro ochranu osobnich tudaja [11].
Mezi prvotni ndklady pti zakladani e-shopu patfi:
e Zivnostensky uiad — 1000 K¢,

e prondjem nebytovych prostor— cena je ruzna, v Praze pfiblizné

kolem 500 — 2 500 K¢&/m” roéng,
e stavebni odbor — 500 K¢ (za zahdajeni fizeni),

e hasi¢sky zachranny sbor — pokud bude potieba vypracovat specialistou provozné-
bezpecnostni feseni, stoji 3 000 — 10 000 K&, zaroven jsou tieba hasici ptistroj(e)

po minimalné 600 — 800 K¢,

e piipojeni prostor do elektrické sité¢ — revize elektroinstalace (1 000 — 2 000 K¢&),
ptipadné opravy dle rozsahu prace, mnozstvi materidlu a jeho kvality — napf. nova

svétla, zasuvky apod. (5 000 — 15 000 K<),
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e odvoz odpadkil — v Praze pii nejnizsi frekvenci odvozu a malorozmérové popelnici

kolem 1500 K¢ ro¢né.

VIVANTIS, a. s. vyuziva svého rozsahu a tvofi bariéru ostatnim konkurentim. Nabizi

takové typy zbozi, které se vzajemné dopliuji.

4.2.3 Hrozba nahrazek

Nahrazky neboli substituty ned¢€laji internetovym obchodim velké problémy. Maji totiz
velmi podobnou (leckdy identickou) nabidku zbozi, pfipadné¢ mohou do svého portfolia
relativné snadno zafadit 1 substitut k danému zbozi. Problémem mize byt zavedeni prodeje

substitutu, ktery si Zada specificky nastavené podnikové procesy — napt. logistické procesy.

Existuje vSak mnoho internetovych obchodu z jinych zemi, kde Ize stejné zbozi koupit
jesté levngji. Pravdépodobné nejlevnéji lze zbozi pofidit ptimo ze zemé vyrobce — Ciny.
V soucasné dobé existuje n€kolik desitek Cinskych e-shopi, které nabizeji své levné zbozi

na internetu. Jejich hlavni prednosti je dodani zdarma (postovné z Ciny zdarma).

4.2.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily odbérateli

Na vyjednavaci silu odbérateli, v ptipadé zkoumaného podniku zakaznikl, maji vliv

nasledujici faktory:
Koncentrace zakaznika

Vzhledem k charakteru maloobchodniho trhu nedosahuji jednotlivi zédkaznici vyraznych
objemu transakci a nemaji velky podil na trzbach e-shopu. Zarovenn neni pozorovano jejich

vyrazné sdruzovani pro ziskani lepsi vyjednavaci pozice.
Transparentnost trhu

Vzhledem k velmi podobné nabidce zbozi u vétSiny hrach na internetovém trhu neni nutné
fixovat se na jednoho dodavatele. Zdkaznici mohou velmi jednoduse srovnavat ceny a jiné
parametry nabidek e-shopi. Internetové obchody navic vyjednéavaci silu zdkaznikd zvySuji
tim, Ze jim umoznuji kontaktovat zaméstnance daného e-shopu (zdkaznicky servis)
s informaci o vyhodnéjsi cené u konkurence. Ten se snazi nabidnout cenu na podobné tirovni

(samoziejmé s jistou minimalni marzi).
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Niklady na zménu dodavatele a sit’ovy efekt

Néklady na zménu dodavatele jsou velmi nizké. Zékaznici se mohou piesunout z jednoho
e-shopu do druhého pouhym kliknutim. Sitovy efekt se zatim u Ceskych internetovych

obchodi nijak vyrazné neprojevuje.

4.2.5 Hrozba vzristajici sily dodavatela
Mezi nejvyrazn€jSimi faktory, které ovliviiuji vyjednavaci silu dodavatelt, patfi:
Koncentrace dodavatela

Dodavatelé v tomto odvétvi jsou raznych velikosti. Ti, co jsou mensi, nabizeji exklusivni
zbozi, pro které najdou odbyt, na druhé stran¢ vétsi dodavatelé maji vice odbératel, takze
tlak na snizovani cen neni velky. Nejsou organizovani, nejsou schopni diktovat si podminky
dodéni, zvySovat ceny, ani snizovat dodavané mnozstvi. Snazi se své vétsi odbératele zavazat

riznymi vérnostnimi programy, cenovymi akcemi a podobné.
Diferencovanost dodavateli

Nabidka dodavateli se velmi Casto piekryva, coz dava odbératelim moznost volby.
Vyhodnéjsi jsou vSak stabilni a pevné dodavatelsko-odbératelské vztahy, protoze cena zbozi
pro obchodnika se nejCastéji odviji od minulych transakci. V tom lze vidét
1 nevyhodu pro VIVANTIS, a. s., ktery ma vice skupin zboZi a nelze je odebirat pouze
od jednoho dodavatele. Napiiklad e-shop Parfemy.cz odebird zbozi od 150 dodavateld,
Nakupnicentrum.cz dokonce od 500 dodavateli a Prozdravi.cz a Krasa.cz piiblizné
od 60 dodavatelii. Casto se dokonce stava, ze dodavateli jsou konkurenti — naptiklad e-shop

Parfemy.cz nakupuje od svych konkurentti Parfemy-elnino.cz a Parfums.cz.
Néklady na zménu dodavatele

Néklady na zménu dodavatele jsou velmi nizké, jelikoz obchodnik ma pftistup
do databazi zbozi vSech dodavateli a muze tak jednoduse porovnavat ceny a objednavat

co nejvyhodnéji.
4.2.6 Souhrnné hodnoceni

Nésledujici obrazek 14 zobrazuje vysledek Porterova modelu konkurenénich sil.
Pro hodnoceni byla pouzita tato stupnice dulezitosti: velmi mald, mal4, stfedni, vysoka

a velmi vysokd. Jednotlivé faktory byly ohodnoceny na zéklad¢ predchoziho zkoumani

45



v podkapitolach 4.2.1 — 4.2.5. Nejmens$i ohroZeni pro podnik piedstavuji hrozba ze strany
dodavateli a hrozba ze strany kupujicich. Touto problematikou se podnik nemusi zabyvat,
nebot’ se na trhu pohybuje nepfeberné mnozstvi dodavateli a potencidlnich zakaznik.

Hrozba substitutii predstavuje stiedni ohrozeni.

Ostatni hrozby podnik vyznamné ovliviiuji, a proto je musi neustale sledovat. V tomto
odvétvi je velké mnozstvi konkurentll a nevyskytuji se zde ptilis velké vstupni bariéry, novi
konkurenti tedy mohou vstoupit na trh kdykoliv a bez vétsich problémti. Podnik by mél proto
tyto hrozby sledovat, aby si byl schopen udrzet sviij trzni podil.

Hove vstupujici .
velmi vysoka

hupni
Dodavatelé Konkurenéni
mala = prostredi ;
= VySOKa =t =i
hrozby ﬁ
Substituty a |'|
kompl . .
mplementy stiedni

Obrazek 14: Porteriv model péti konkurenénich sil — vyhodnoceni

Zdroj: viastni zpracovani dle [6,41]

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnem ptedchozich poznatka. Poslouzi k tvorbé ucelené¢ho obrazu,
k urcité syntetizaci a sumarizaci. Z analyzy vnéjSiho prostiedi vyvozuje ptilezitosti a hrozby.
Vzhledem k rozsahu bakaldiské prace nebyla provedena analyza wvnitiniho prostiedi,
bude uveden vycet silnych a slabych stranek a nékteré znich budou dale rozvedeny.

Na zékladé SWOT analyzy budou u¢inény navrhy a doporuceni.

Pro lepsi ptehlednost bude vysledek analyzy zaznamenan do tabulky (viz. Tabulka 3).
Kazdému faktoru bude navic pfifazena ¢iselnd hodnota od 1 do 10, kterd bude odraZet jeho
dilezitost. Cim bude hodnota vyssi, tim vétsi diraz je nutné piikladat danému faktoru.

Toto ohodnoceni umoZzni lépe srovnat vliv jednotlivych faktorti na chod podniku.
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Tabulka 3: SWOT analyza

S | - dobré jméno podniku (6) - pouze 1 kamenny obchod (8) S
IIJ - Siroky sortiment (6) - pouze jedna pobocka (8) k
N | - vlastni budova (5) - jednostranné zaméteni (6) B
Bl zakaznicky servis online (4) - proces osobniho odbéru (4) E
S | - sidlo Ceské posty v arealu (10) - neschopnost vyuzit potencial S
IZ - propagace formou celebrit v reklamé (3) l{
A | Facebookovych stranek (7) - nedostatecné oznaceni podniku A
N 5) N
K K
Y Y

- akvizice (10) - silna konkurence — stavajici

- zavedeni pobockové sité (10) 1 potencialni (10)

- rostouci obliba nakupi - rychly rtst konkurentli (6)

pfes internet (6) - falzifikaty (6)
P | - zaloZeni nového e-shopu (8) - zmény v legislativé (2)
li{ - nové metody plateb (3) - pfesycenost zadkaznika
L | - rast trhu (4) reklamnimi sdélenimi (5) H
g - zmény v demografické struktuie - mens$i ochota utracet — krize (4) g
I3 - prihlednost trhu (7) Z
;F) - moznost rozsiteni sortimentu (6) | - vysoké ndklady na marketing (5) 5
S | - rostouci zajem o ZP a jeho - rychly vyvoj modernich trendt (3)
¥ ochranu (2) - rostouci pozadavky zakaznika

- moznost proniknuti na zahrani¢ni | na podptrné sluzby (5)

trhy (4)

- trend aktivniho vyuzivani volného

casu (2)

Zdroj: vilastni zpracovani

> silné stranky = 38, )" slabé stranky = 34, > ptilezitosti = 58, > hrozby = 53
Silné stranky

Vyhodou areélu je, ze v prostorach firmy jsou nejenom sklady, ale i sidlo Ceské posty,

kam se balicky ihned odnasi a posilaji zakaznikim.
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Podnik rozsifuje rodinu specializovanych internetovych obchodti. Od zaii 2012 spustil
novy obchod s moédnimi dopliiky Modnidoplnky.cz, které vhodné dopliuje stavajici portfolio
lifestylovych komodit.

Internetové obchody poskytuji zakaznicky servis online, ktery je v provozu od pondéli

do patku od 7 do 18 hodin.
Slabé stranky

Podnik mé& pouze 1 pobocku - v Chrudimi. Navic jsou zde zdlouhavé osobni odbéry,
kdy se nejprve v zakaznickém centru vytiskne objednavka, zdkaznik poté musi dojit

na pokladnu a zaplatit a nakonec mu zbozi vydaji na expedi¢nim oddé€leni.

Zakaznici maji potiz najit VIVANTIS, a. s. — nedostatecn¢ viditelny napis a chybéjici
billboardy nebo smérovky, které by zdkazniky dovedly k podniku.

Prilezitosti

Kazdy tyden dostava podnik minimaln¢ jednu nabidku na odkup konkurenta. Nabidka
zahrnuje nejen stavajici zakazniky, ale 1 samotny internetovy obchod a skladové zasoby.

Podnik vSak kupuje databazi zékazniki s tim, ze obchod okamzité rusi a internetovou adresu

piresmérovava na své stranky. Tento odkup konkurenta se nazyva akvizice.
Jelikoz ma podnik pouze 1 pobocku, bylo by mozné rozsitit pobockovou sit’.
Hrozby

Cesko patii mezi zemé, kde je nejvétsi koncentrace e-shopti na obyvatele. Konkurence
cenu, kdy pracuji s marzemi v jednotkach procent — na to postupné reaguji dalsi a strhava se

lavina, kdy marze padaji pod hranici pieZziti, coz zptisobi zanik ¢asti internetovych obchodii.

Prodejce na internetu nema garantovany odbér. Zakaznici se mohou piesunout z jednoho
e-shopu do druhého pouhym kliknutim, coz je samoziejmé mnohem jednodussi nez v piipade

nakupli v kamennych obchodech.

Tti nejhledangjsi vyrazy na Googlu, které se vztahuji k parfémim, obsahuji slovo levny.
Podle tradi¢nich prodejcti a distributorti vonavek ale on-line obchodnici cenu nesniZuji jen
béZznymi cestami. Upozoriiuji na to, Ze vice nez 80 procent viini prodavanych na internetu
je nekvalitnich, pochézejicich z Sedého dovozu. Jsou to falzifikaty, proslé zboZzi nebo parfémy

uréené pro jiny region. Napiiklad misto béznych osmi hodin ptisobi pouze dv¢ az tfi.
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4.4 Empirické Setreni

Empirické Setfeni je jednim ze zpisobu ziskavani primarnich dat, které nelze ziskat jinak.

Sklada se z 5 etap: pripravné, realiza¢ni a vyhodnocovaci (zpracovani vysledk).
Setieni bude provedeno formou dotaznikové akce. Findlni verze dotazniku
veetné pruvodniho dopisu je v piiloze E.
4.4.1 Pripravna faze
Cile prizkumu

Prvnim cilem je zjistit, ktefi lidé (podle pohlavi a v€ku) nejvice nakupuji na internetu
a nasledn¢ doporucit podniku, aby se na tento segment zaméfil. Druhym cilem je zjistit

povédomi o internetovych obchodech VIVANTIS, a. s.
Pracovni hypotéza

Na zdklad¢ cili prizkumu byla stanovena nasledujici hypotéza: Mezi moznostmi

nakupovani je pro Zeny ve véku od 16 do 30 let nejpopularnéjsi nakupovani na internetu.
ZKkoumany vzorek

Do dotaznikového Setfeni bude zapojeno 100 respondentii. Aby byla zajiSténa

reprezentativnost, jsou stanoveny nasledujici kvoty:

e 50 zen — v€kové kategorie 16-30, 31-45, 46-60, 60+ (minimaln¢ 5 Zen z kazdé

kategorie)

e 50 muza — veékové kategorie 16-30, 31-45, 46-60, 60+ (minimaln¢ 5 muzt z kazdé
kategorie)

Misto a ¢as realizace

Vzhledem k vétSimu mnozstvi respondenti bude prizkum realizovan pomoci
elektronického dotazniku [28] a ¢asteCné papirovou formou — osobni dotazovani. Dotazovani

se uskutecni v Pardubickém kraji v inoru 2013.
Rozpocet nakladi a ¢asovy harmonogram

Elektronicky dotaznik byl vybran z n¢kolika diivodi — pohodIné feSeni pro respondenty,
jednoduché odevzdani vyplnéného dotazniku, zvySeni divéryhodnosti Setfeni, zachovani
100% anonymity, nulové ndklady a mald casovda naroCnost jak pro respondenta,

tak 1 pro vykonavatele prizkumu. Vzhledem k potizim, které by mohly nastat u vypliiovani
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elektronického dotazniku star§imi lidmi, bude ptiblizné ¢tvrtina respondentii oslovena osobné

— pro zajisténi reprezentativnosti vzorku.
Pretest

Finalni Upraveé dotazniku ptfedchazela pilotni studie — pretest dotazniku. Byly zjistény
drobné nedostatky ve formulaci nékterych otdzek a odpovedi a nékteré uzaviené otazky byly

zménény na polouzaviené.

4.4.2 Realizac¢ni faze

Realizacni fidze obsahuje piedevSim piipravu vyzkumného terénu a ziskdvani
sociologickych informaci. V této etapé je nejdilezitéjSi stimulovat respondenty tak,
aby se sami chtéli prizkumu ucastnit. Musi mit pocit, ze i pro né¢ bude piinosny, budou
pak odpovidat vérohodné a ziskand data budou mit velkou vypovidaci hodnotu. Navic se tim

7 v

zvy$i navratnost.
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5 ZHODNOCENI KONKURENCESCHOPNOSTI A KONKURENCNICH

VYHOD VYBRANEHO PODNIKU, DOPORUCENI PRO DALSi ROZVOJ

5.1 Zhodnoceni konkurenceschopnosti a konkuren¢nich vyhod

vybraného podniku

Zhodnoceni konkurenceschopnosti a konkuren¢nich vyhod je provedeno na zdkladé

SWOT analyzy a empirického Setfeni.

Prostfednictvim SWOT analyzy a ohodnocenim jednotlivych faktorit bylo zjiSténo,
7e prednosti prevysuji jeji slabiny. PtileZitosti a hrozby jsou relativné vyrovnané. Rada hrozeb
je nezavisld na aktivitach a moci podniku, pfiCemz stejnym obtizim celi 1 ostatni v tomto

oboru. Pro jejich eliminaci by mély slouzit prave silné stranky a ptilezitosti podniku.

V ramci empirického Setfeni byl vybér ze zakladniho souboru (obyvatelé Ceské republiky)

proveden formou nendahodného kvotniho vybéru.

Celkem bylo odeslano 100 elektronickych  dotaznikii.  Navratnost  byla
nad ocekavani autorky — 78 %, tzn. 78 kompletné¢ vyplnénych dotaznikii. Pro zajiSténi
stanovené reprezentativnosti podle pohlavi a véku bylo 22 dotaznikli vypInéno formou

osobniho dotazovani.

U nekterych otadzek je zhodnocena kriteridlni validita — srovnani Setieni s jinym
vyzkumem, ktery v minulosti probéhl. Jedna se o pruzkumy NMS Market Research,
Heureka.cz a Seznam.cz. Podle nazoru autorky lze toto Setfeni zobecnit na Sir§i populaci

nez je tento vybrany vzorek respondentti, jde o populacni externi validitu.

V zavéru dotazniku mohli respondenti uvést e-mail, na ktery by jim byly zaslany vysledky

empirického Setfeni. Tuto moznost vyuzilo 14 dotazovanych.
Faktografické otazky

V dotazniku jsou uvedeny dvé otazky, tykajici se pohlavi respondentii a jejich vékoveé

kategorie. Prizkumu se zuc¢astnilo celkem 100 lidi, tzn. 1 % =1 ¢lovék.
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Pohlavi respondentt

53% H muz

L Zena

Obrazek 15: Pohlavi respondentii

Zdroj: vilastni zpracovani

Do jaké vékové kategorie patrite?

m 16-30let
m31-45let
46 -60 let

61+ let

Obrazek 16: Do jaké vékové kategorie patrite?

Zdroj: viastni zpracovani

Vécné otazky

Tteti otdzka v dotazniku znéla: ,Koupil/a jste uz zboZi pfes internet?*.
Ze 100 respondenti odpovédélo 91 ano. Zbylych 9 lidi bylo kromé jednoho z vékové
kategorie 61+ let.

DalSich otazky se tykaly divodd, cetnosti, vyhod, nevyhod a kritérii pro nakupovani

pfes internet.
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Jak €asto nakupujete pres internet?

M vicekrat za rok

M vicekrat za mésic
1x za mésic

M 1x za rok

M zatim pouze 1x

Obrazek 17: Jak ¢asto nakupujete pres internet?

Zdroj: viastni zpracovani

Tuto otazku je velmi zajimavé porovnat s vékem dotazovanych. Odpovédi ,,zatim pouze

jednou* a ,,1x za rok* uvedly vékové kategorie 46-60 let a 61+ let.

To také dokazuje prizkum spolecnosti Seznam.cz z prosince 2012, ktery zjistil,
ze nakupovani pfes internet nejCastéji vyuzivaji lidé do 34 let. Pravidelnymi zakazniky

e-shopi je 47 % z nich [30].

Nakupovani na internetu je nejpopularnéjsi pro vékovou kategorii 16-30 let. Respondenti
v tomto veéku vétSinou odpovidali ,,vicekrat za mésic*, ptipadné ,,1x za mésic”. Zde byla
potvrzena pracovni hypotéza, ktera znéla: ,,Mezi moznostmi nakupovani je pro Zeny ve véku
od 16 do 30 let nejpopularnéjs$i nakupovani na internetu.“ Potvrzuje to 1 vySe uvedeny

prizkum spole¢nosti Seznam.cz.

r

Co je pro Vas pri nakupovani
pres internet nejdulezité;si?

M Uspora ¢asu

0,
i 1% 35% M (spora penéz
()

M kvalita zbozi
k- ]

6% H termin dodani

2% vydej ve Vasem mésté ¢i okoli
(o]
jiné
32%

Obrazek 18: Co je pro Vas pri nakupovani pi‘es internet nejdileZitéjsi?

Zdroj: viastni zpracovani
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Prizkum NMS Market Research z ledna 2013 zjistil, ze vétSina lidi uvadi jako hlavni
divod ptredevsim usporu casu, ktery by lidé museli travit pobihanim po obchodech. Tento
argument uvedlo 35 % dotazovanych. Jesté pied tfemi lety uvadélo 46 % Cechii jako hlavni
divod nakupu na internetu Usporu penéz, v soucasnosti je to hlavnim divodem uz pouze
pro tietinu uzivateli. Navic je zajimavé, ze Usporu Casu uvedlo na prvnim misté vice zen

nez muzu [20].

V porovnani s timto empirickym Setfenim 35 % lidi preferuje Gsporu ¢asu, z toho tuto

odpovéd’ vybralo 21 zen a 14 muzu.

Podle jakych kritérii volite konkrétni
e-shop?

B doporuceniznamych

B vyhledavac

M internetové diskuze
vlivreklamy

jiné

Obrazek 19: Podle jakych kritérii volite konkrétni e-shop?

Zdroj: viastni zpracovani

U této otazky byla Castokrat vyuzita odpoveéd’ jiné: ovéiené Aukro, bazar, kvalita obchodu
a zbozi, reference obchodu, cena, hodnoceni heuréka, osobni zkuSenost a dle nabidky

konkrétniho e-shopu.

Nékupni rddce Heureka.cz ve spolupréci s vyzkumnou agenturou NMS Market Research
zrealizoval online priizkum na vzorku 6500 respondentl z fad Ceskych uZivatell. Vyplyva
z ngj, Ze roste obliba vybirat si e-shop prostfednictvim cenovych srovnavacii a ndkupnich
radct. Béhem tii let se zvysSila témeft trojnasobng. Jesté v roce 2009 je vyuZzivalo jen 19 % lidi,
vroce 2011 to bylo jiz 44 % uzivateli a v lonském roce si pro svilj ndkup vybiralo e-shop

jejich prostiednictvim 52 % uZivateld internetu [24].
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Jaké jsou podle Vas nevyhody
e-shopti?

B nemQzu si zboZi
vyzkouset

M obrazek vypada lépe
nez vyrobek

M musim platit postovné

Obrazek 20: Jaké jsou podle Vas nevyhody e-shopu?

Zdroj: viastni zpracovani

Posledni tfi otazky byly zaméfeny na zkoumany podnik VIVANTIS, a. s. U prvni bylo
mozné vybrat 1 vice odpovédi, pro zobrazeni je proto zvolen sloupcovy graf. Nejméné lidi zna

Sperky.cz a nejnovejsi e-shop Modnidoplnky.cz.

Znate nékteré z e-shopti VIVANTIS, a. s.?
80
70
60
50
40
30
20
b B
0
& & 4 & & &
& ¢ e S
R L K ) b(-\\bo
°

Obrazek 21: Znate nékteré z e-shopu VIVANTIS, a. s.?

Zdroj: vilastni zpracovani
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Objednal/a jste si uz zbozi
z nékterého e-shopu VIVANTIS, a. s.?

@ ano

ne

Obrazek 22: Objednal/a jste si uzZ zboZi z nékterého e-shopu VIVANTIS, a. s.?

Zdroj: viastni zpracovani

Pro posledni otazku ,Byl/a jste spokojen/a s ndkupem?“ byla pouzita Likertova

pétistupniova Skala.

Spokojenost s nakupem

0%

2%

¥ naprosto souhlasim
B spiSe souhlasim

= nevim

B spiSe nesouhlasim

B naprosto nesouhlasim

Obriazek 23: Spokojenost s nikupem

Zdroj: vilastni zpracovani

Charakteristiky polohy

Charakteristiky polohy jsou ur¢ité hodnoty, které lze povazovat za stfed, kolem kterého
nahodné veli¢iny kolisaji. Snazi se charakterizovat soubor stru¢né jedinym c¢islem, ktery bude

mit potfebnou vypovidaci hodnotu.
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Pro ndzornéjsi orientaci ve vysledcich budou pro posledni otdzku dotazniku spocitany
nasledujici charakteristiky polohy — aritmeticky primér, modus a medidn, pti¢emz odpovédi

jsou ohodnoceny nasledovng:
e naprosto souhlasim = 1
e spise souhlasim = 0,75
e neutralni postoj = 0,5
e spiSe nesouhlasim = 0,25
e naprosto nesouhlasim = 0

Aritmeticky pramér je nejcastéji uzivanou charakteristikou polohy a je dan vzorcem 1.
Soucet vSech zjisténych hodnot znaku se vydéli poctem vSech jednotek. Po dosazeni

do vzorce je aritmeticky primér roven 0,9075. Cislo se nejvice blizi k 1 — naprosty souhlas.

(D)

Median je prostfedni hodnota vybéru, a to prostfedni v potfadi hodnot uspotadanych podle

velikosti. Po uspofadani hodnot je median roven 1 (naprosto souhlasim).
Modus je nejcetnéjsi hodnota znaku, v tomto piipadé také 1.

Z provedenych analyz a empirického Setfeni vyplyva, Ze podnik VIVANTIS, a. s.
je konkurenceschopny a na trhu ma dobrou pozici. Na jejich zédkladé budou navrzena

doporuceni pro dalsi rozvoj.

5.2 Doporuceni pro dalsi rozvoj

Konkurenceschopnost podniku zavisi na mnoha faktorech. Pro kazdy internetovy obchod
je velmi obtizné vybudovat si svoji pozici na trhu a ¢elit konkurenci. Na zéklad€ provedenych
analyz a dotaznikového Setfeni autorka navrhuje podniku VIVANTIS, a. s. nésledujici zmény

a doporuceni za ucelem posilit jeho konkurenceschopnost a dosdhnout stanovenych cili:
Novy internetovy obchod

Vzhledem k vysledkiim empirického Setteni je patrné, Ze na internetu vice nakupuji mladsi

lidé. Pro zvySeni konkurenceschopnosti podniku by bylo vhodné doplnit rodinu internetovych
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obchodi o e-shop, ktery by nabizel v soucasné dobé velmi popularni potfeby pro nehtovou

modelaz, UV lampy atd.
Billboardy

Nejeden Chrudimak se setkal s tim, Ze se ho lidé z auta ptaji, kde je VIVANTIS, a. s. Proto
by bylo zapotiebi 1épe oznadit internetovy obchod, ktery sidli na Skolnim namésti v Chrudimi

a kde si lidé mohou vyzvedavat své objednavky.
Kamenny obchod

Velkou nevyhodou je, ze VIVANTIS, a. s. ma pouze jeden kamenny obchod (Hodinky.cz).
Diky kamenné prodejné si mulze zékaznik zbozi prohlédnout, pfipadné vyzkouset.
To potvrdilo i empirické Setfeni. Vice jak polovina respondentli povazuje nemoznost
vyzkouSeni za nevyhodu. Spoustu zdkaznikli mize také pozitivné ovlivnit fakt, zZe e-shop

ma svou vlastni provozovnu, kde lze zbozi vyzvednout a ptipadné i reklamovat.
Pobockova sit’

Dalsi nevyhodou e-shopu je velmi omezend moZnost osobniho odbéru — pouze
v Chrudimi. Podle empirického Setfeni, které bylo provedeno, je jednim z dilezitych faktora
pro nakup 1 vydej zbozi v misté bydlisté ¢i okoli. Bylo by vhodné zalozit nékolik pobocek
v krajskych méstech, kde by byl mozny osobni odbér, protoze plno zakaznikii odradi cena

postovného.

Nadstandardni funkce e-shopu

Podpora mén — jelikoz VIVANTIS, a. s. dodava zbozi i do zahrani¢i, bylo by vhodné
zobrazovani cen nejen v korunach, ale také v eurech. Pokud by se podnik rozhodl pro tuto

podporu, je na misté informovat zadkazniky o aktudlnim kurzu.

Podpora jazykovych verzi — tuto funkci je vhodné pouzit v kombinaci s podporou mén.
V nékteré casti stranky lze umistit vlajeCku, kterd umoznuje ptrepnuti aktualni jazykové verze
na cizojazy¢nou.

Dalsi

Nadale je tieba zlepSovat sluzby zdkazniklim — rozSifovat sortiment, zvySovat skladové
zasoby pro rychlejsi dodavky zboZzi, zavést nové druhy dopravy (napi. DPD, ktery
se zaméfuje na vnitrostatni, ale i mezinarodni pfepravu) a rozSifovat platebni metody

pro zékazniky.
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Dalsim doporucenim je pokracovat v aktivni komunikaci se zédkazniky ptes socidlni sit’
Facebook a formou e-mailingu. Socidlni sit’ Facebook lze pouzit k témto aktivitam: informace
o aktualnim déni v e-shopu, prezentace slevovych akei, rychlé odpovédi na dotazy zakaznik,
poradna a objednavani. Pomoci e-mail marketing je mozné prodavat a propagovat: nabidku
nového zbozi, které podnik zaradil do prodeje, dlouhodobé vyuzitelné slevy a Casove
omezené slevy, nabidku souvisejicich produktli ke zbozi, které zakaznik nakoupil, bonusy

pro pravidelné zakazniky a soutéze.
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ZAVER

Nakupovéni pies internet je v Ceské republice stale popularnéjsi a Cesi utraci v e-shopech
stale vice pen¢z. Nakup z domova se stal pro zakaznika pohodlnym zptisobem jak uspokojit
své potifeby a mnohdy i vyhodnéj$im nez uskute¢néni ndkupu fyzického. Nejen z divodu
uspory casu, ale také diky tomu, ze nakup ptes internetovy obchod se diky konkurenci stava

pro zakaznika levnéj$i nez nakup v kamenné prodejné.

VIVANTIS, a. s. plisobi na trhu jiz dvandctym rokem. Je pfednim internetovym prodejcem
v Ceské republice. Zabyva se piedev§im prodejem parfémi, hodinek, $perkd, médnich
sortiment, nejrychlejsi doruceni, nejlevnéjsi postovné a poskytuje nejvice informaci o danych
produktech. Je drzitelem nékolika certifikatlh a ocenéni, které garantuji kvalitu a bezpecnost

internetovych obchodi VIVANTIS, a. s.

Byly ur¢eny konkurenéni vyhody podniku VIVANTIS, a. s., diky kterym se mu dafi ziskat
nové a udrZet stdvajici zakazniky na pfesyceném trhu. Prace se nejprve vénuje analyze
vnéjsiho okoli podniku, jedna se o faktory socidlni, ekonomické, ekologické, technologické

a legislativni. Podnik neni schopen je ovlivnit. Cile bakalarské prace byly timto splnény.

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi je zde pouzit PorterGtv model péti sil, ktery
zohlediiuje soupetivost mezi podniky v odvétvi, vyjednavaci vliv dodavatelii, vyjednavaci
vliv odbératelli, ohrozeni ze strany vstupu novych konkurentii a nebezpeCi existence
substitutti. Z analyzy vyplyva, Ze nejvétsi vliv na VIVANTIS, a. s. maji nové vstupujici
konkurenti. Mohou totiz na trh vstoupit kdykoliv a bez vétSich problémt. Dale je tu vysoka
hrozba stavajici konkurence, piesto zakaznici stale pomalu ptibyvaji, podniku se dafi
ptetahnout zakazniky konkurence. Vyjednavaci vliv zdkaznikd a dodavateli je prozatim
zanedbatelny, bohuzel vSak existuji substituty, diky kterym musi podnik snizovat cenu

na ukor marzi.

Vzhledem k rozsahu prace nebyla moznost zaméfit se na wvnitini prostfedi podniku,
konkrétné jsou to faktory technického rozvoje, marketingové a distribu¢ni, pracovnich zdroji

a finan¢ni a rozpoctové. Autorka by se o to rdda pokusila v diplomové préci.

Mezi hlavni konkuren¢ni vyhody podniku patii nasledujici: dobré jméno podniku, vlastni

budova, Siroky sortiment, zékaznicky servis online a predevsim sidlo Ceské posty v areélu.

Vychodiska jednotlivych analyz byla shrnuta ve SWOT analyze, aby bylo ptehledné,

jakymi silnymi a slabymi strankami podnik disponuje a jakym pfileZitostem a hrozbam celi.
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VIVANTIS, a. s. se zam¢fuje na maximalizaci silnych stranek a pfilezitosti, nesmi ale
zapominat na minimalizaci slabych stranek a hrozeb. V zavéru prace jsou uvedena doporuceni

pro budouci vyvoj.
Predpoklada se, ze nékteré ziskané zavéry mohou byt podnikem vyuzity.

Popularita e-shopt strmé roste. Podle Asociace pro elektronickou komerci utrati letos Cesi
v internetovych obchodech témét 50 miliard K¢, o desetinu vice nez loni. Obrat online
prodejcii se za deset let zvétsil Ctyficetkrat. Internetovi prodejci ukrajuji stale vétsi podil
z maloobchodnich trzeb, presto se ale v kamennych prodejnach stale jesté proda drtiva vétSina

7bo7i (94 — 95 % veskerého zbozi) [31].

Cesi stale vice vyhledavaji a nakupuji zboZi na internetu pies chytré telefony. Tzv. mobilni
nakupovani ma byt podle odbornikii trendem 2013. Rada e-shopti nyni pracuje

na zptistupnéni svych webll pro mobilni zafizeni.
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SLOVNiICEK POJMU

Hodnota pro =zékaznika — rozdil mezi naklady, které zdkaznik vynalozil
na ziskani produktu, a hodnotou, kterou zakaznik ziskal vlastnictvim produktu ¢i jeho
uzivanim

Kvalita — absence vad a nedostatkd u vyrobki ¢i sluzeb

Poptavka — zjednoduSené feceno predstavuje souhrn produktl (zbozi nebo sluzeb), které

jsou zakaznici schopni si koupit

Potieba — pocit nedostatku nééeho, ¢eho se clovéku nedostava (napf. strava, oSaceni, pocit

tepla a bezpeci, citové potieby)

Produkt — veskeré vyrobky, sluzby, ale 1 zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace
a mySlenky, tzn. vSe, co se muze stat pfedmétem smeény, pouziti ¢i spotieby, co miize

uspokojit potieby a prani

Prani a touhy — forma, v niZ se lidské potieby promitaji, jsou ovliviiovana kulturnimi

a osobnimi charakteristikami, spole¢nosti, v niz cloveék Zije

Sitovy efekt — situace, kdy dochazi ke zkvalitnovani obsahu sité samotnymi uzivateli, bez

zéasahu autority — provozovatele webu (napt. Wikipedia, YouTube)

Sluzby — aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, diky nimz ptijemce ziskd urcitou vyhodu,

maji obvykle nehmotnou povahu
Sména — akt vymény mezi prodavajicim a kupujicim

Spokojenost zidkaznika — mira napInéni ocekdvani zakaznika, ktera je spojena s tim, jak

zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt

Transakce — obchodni vztah mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou stanoveny

podminky, zejména piedm¢ét transakce, ¢as a misto doddni, cena atd.

Vztahovy marketing — cilem je vybudovani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztaht

se zékazniky 1 s dalSimi partnery
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Priloha A: Organiza¢ni schéma VIVANTIS, a. s.




Priloha B: Mapy provozoven VIVANTIS, a. s.
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Poznamka: Provozovny jsou vyznaceny modrym krouzkem.

II



Priloha C: Obc¢ansky zakonik, Spotiebitelské smlouvy

Pii jednani prostfednictvim nékterého prostfedku komunikace na dalku musi byt
spotiebiteli s dostate¢nym piedstihem pied uzavienim smlouvy poskytnuty zejména tyto

informace:

e obchodni jméno a identifikacni ¢islo dodavatele, sidlo pravnické osoby a bydlisté

v pripad¢ fyzické osoby,
e ndzev a hlavni charakteristiky zbozi nebo sluzeb,
e cena zbozi nebo sluzeb véetné vSech poplatkd,
e ndklady na dodani,
e zpiisob platby, dodani nebo plnéni,
e pouceni o pravu na odstoupeni, s vyjimkou piipadii podle odstavce 7,
e naklady na pouziti komunikaénich prosttedkil na dalku,
e doba, po kterou zlistava nabidka nebo cena v platnosti.

Po uzavieni smlouvy pi1 pouziti prostiedkti komunikace na dalku, nejpozdéji vsak

pied plnénim, musi byt spotiebiteli pisemné poskytnuty tyto informace:

e obchodni jméno a identifikacni ¢islo dodavatele, sidlo pravnické osoby a bydlisté

v piipadé fyzické osoby,
e informace o podminkach a postupech pro uplatnéni prava odstoupit od smlouvy,
e informace o sluzbach po prodeji a o zarukach,

e podminky pro zruSeni smlouvy, pokud neni ur¢ena doba platnosti nebo platnost je

delsinez 1 rok [16].
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Priloha D: Seznamy konkurentii

Konkurenti Parfemy.cz

Nazev e-shopu Adresa e-shopu
Elnino.cz http://www.parfemy-elnino.cz/
FAnn parfumerie http://www.fann.cz/parfumerie/
Parfemland http://www.parfemland.cz/
Parfums.cz http://www.parfums.cz/
ProdejParfemu.cz http://www.prodejparfemu.cz/
Xparfemy.cz http://www.xparfemy.cz/

Nazev e-shopu Adresa e-shopu
AVON http://www.avon.cz/
Krasa-zdravi.cz http://www .krasa-zdravi.cz/
Lekarna.cz http://www.lekarna.cz/
Obchod-kosmetika.cz http://www.obchod-kosmetika.cz/
Oriflame http://cz.oriflame.com/
Mall.cz http://www.mall.cz/

Nazev e-shopu Adresa e-shopu
DocSimon http://www.docsimon.cz/
Dr. Max Lékarna http://www.drmax-lekarna.cz/
Epharmacy.cz http://www.epharmacy.cz/
Klub zdravi WALMARK http://www.klubzdravi.cz/
Lekarna.cz http://www.lekarna.cz/
Manitera http://www.manitera.cz/
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Priloha E: Dotaznik ,,Nakupovani na internetu® véetné priuvodniho dopisu

Vazeni respondenti,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, které Vam nezabere vice nez 5 minut.

Utelem prizkumu je zjistit, ktefi lidé (podle pohlavi a véku) nejvice nakupuji na internetu

a zéroven jaké maji povédomi o internetovych obchodech VIVANTIS, a. s.

Tento dotaznik je anonymni a data budou pouZita pouze pro ucely mé bakalarské prace.

Pokud budete mit zajem o vysledky dotazniku, mulzete uvést e-mail, na ktery Vam je

po vyhodnoceni zaSlu.

Dé&kuji za ochotu a spolupraci.

S ptanim hezkého dne

Simona Cincalova



Dotaznik ,,Nakupovani na internetu*
1) Jste:
| Zena
-l muz

2) Do jaké veékové kategorie patiite?

116 —30 let
1 31—45let
146 — 60 let
1 61+ let

3) Koupil/a jste uz zbozi ptes internet?
(] ano
[l ne Pokud respondent odpovi ne, nepokracujeme dale.

4) Co Vas ptivedlo k ndkupu pfes internet, jaky byl divod?

[] cena

"] doporuceni

1 reklama

"] dostupnost pouze na internetu

] Spatna zkuSenost s kamennym obchodem

R 111 ) S
5) Jak Casto nakupujete pies internet?
] vicekrat za mésic
'] 1x za mésic
] vicekrat za rok
] 1x zarok

] zatim pouze jednou

vvvvvv

|

uspora pencz
kvalita zbozi

termin dodani

[]

[]

] uspora Casu
1 vydej ve VaSem mést¢ ¢i okoli
J

Jiné: Lo

VI



7) Podle jakych kritérii volite konkrétni e-shop?
1 doporuceni znamych
71 vliv reklamy
1 internetové diskuze
1 vyhledavac
O jiné: .o,
8) Jaké jsou podle Vas nevyhody nakupovani pies internet?
1 nemuZzu si zbozi vyzkouset
| obrazek vypada Iépe nez vyrobek
] musim platit poStovné
oginé:
9) Znate nékteré z e-shoptt VIVANTIS, a. s.? (moznoi vice odpovédi)
"] Parfemy.cz
Krasa.cz
Prozdravi.cz

Hodinky.cz

[ I e N R

Sperky.cz
'] Modnidoplnky.cz

10) Objednal/a jste siuz zbozi z nékterého e-shopu VIVANTIS, a. s.?
[J ano
[l ne Pokud respondent odpovi ne, ukon¢ime rozhovor.

11) Byl/a jste spokojen/a s nakupem? (Likertova pétistupiiova skala)
"] naprosto souhlasim
] spiSe souhlasim
] nevim

] spiSe nesouhlasim

0

naprosto nesouhlasim
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