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Uvod a cil

V souwasné dob, kdy je trh naplan mnoha #iznymi vyrobky a sluzbami,
je monitorovani konkurence a hledani konkdrérvyhody velice dlezitym faktorem
uspsneho podnikani. Spaleost, ktera ve svém vyvoji ,zaspi“, nehleda nov&nusti,
nezlepSuje vyrobky, nero#8je sluzby nebo nevyviji jiné aktivity k udrzenagjicich
a ziskani novych zakazriik nema na dneSnim vysoce konkwr@m trhu Sanci
na dlouhodobou existend¥.édomost ¢lenid managementu o své konkureéni pozici
natrhu je velice dilezitd nejen z pohledu tvorby cen, ale i dalSich rsttegickych

krok @ a rozhodnuti.

Téma analyzy konkurence bylo vybrdno pgrdpro velice sil@ vnimanou
duleZitost sledovani a nasledné reakce na pozicedmafg konkurerit Pri Uzké
spolupraci s analyzovanou sp@iesti a vykonavani titych funkci a cinnosti

s

se vyskytovaly problémyi nedostatky, které by bylo dobréregit nebo zlepsit.

K vypracovéni této diplomové byla zvolena spalest, ktera je zasiena
na poskytovani sluzeb a prodej vyrébKeji kompetence a moznosti jsou omezené,
atak zvyraznit své jméno na trhu neni jednodudiéze se zdat, Zze neni mnoho
moznosti jak svoji pozici mezi konkurenty posilifato prace by ®a pomoci

analyzovanée firda nové moznosti objevit.

Hlavnim cilem této prace je poskytnout uceleny pohled na trh
poskytovateli telekomunikaénich sluZzeb, ukit stavajici konkurenéni pozici
analyzované spolénosti na tomto trhu a odhalit mozZnosti pro zlepSeni
konkurenceschopnosti, tak aby byly realizovatelné a fineém€ priliS spole&nost

nezatizily.

Mezi diki cile pati nagiklad identifikace konkureff urceni strategii a qil

konkurenti, ureni konkurent pro utok a vyzkum podii, které zakaznika ovliwuji.



1. Literarni reSersSe

1.1 Pojmy

V nasledujici¢asti budou uvedeny¢hteré pojmy, se kterymi se bude dale
pracovat. Cilem je uveést postojékolika autofi a porovnat jejich ndzory na dany vyraz.

1.1.1 Pojem konkurence a konkurent

Dle L. KlimeSe (1995) jekonkurence hospodéskd soutz, souézZeni.
Je to proces, ve kterém sgesdvaji tizné zajmy fiznych subjekt trhu. Veber a kolektiv
(2001) vidi konkurenci jako ekonomickou s&t pi které vedle sebe operuji velci
amali vyrobci, zakonem je zap@meno nekalé soupeni a praktiky monopolni
ekonomiky.

P. Kotler (1991) uvadi &onkurenci a konkurentech: ,Jen vyjim&né pusobi
n¢jaka firma na trhu osamoc&nObvykle soup# s velkym mnozstvim konkurent
Kazdy z &ch konkureni musi byt identifikovan, sledovan a poraZen lepKiiltou. Tim
je mozné nadale si udrZetipen zakaznik".

1.1.2 Pojem konkurenceschopnost

Vyklad pojmu ,konkurenceschopnost® neni v ekonomiatk teoriich
jednoznény. Zalezi na 0hlu pohledu na tento pojem. Lze na nahliZzet
z makroekonomického nebo mikroekonomického hlediska sefidit podle poiteb
praktické hospodéké politiky. Vyklad vyznamu konkurenceschopnosi fizny
pro mizné skupiny lidi. RozliSujeme konkurenceschopnastirovni firmy, na arovni

odwetvi a jejich skupin, na drovni regiéra na urovni zemi a jejich skupin.

M. Porter (1993) definuj&konkurenceschopnostjako hlavni prosedek, ktery
rozhoduje o Usgchu ¢i nedsgchu firem: ,Konkurekni vyhoda vydista v podstat



z hodnoty, kterou je podnik schopen wyiivgpro své zékazniky. k#e mit podobu
nizSich cen, nez maji konkurenti za rovnocenné bkyponebo poskytnuti zvlaStnich
vyhod, které vice nez vynahradi vysSi cenu.” A.&abkova (2003) definuje
konkurenceschopnost v SirSim pojeti. Oznamje ji jako souhrn fedpoklad
pro kontinuélni dosahovani udrzitelnéstové vykonnosti. Jako nejzitéjSi ukazatel
celkové ekonomické aktivity povazuje Kaédbkova hruby domaci produkt.
L. Cichovsky (2002): Konkurenceschopnostje pozitivni vlastnost konkurenta a jeho

vysledny projev interakceradou a spektrem konkurént konkuregnim prostedi.”

Z.Pitra (2001) ftika: ,Konkurenceschopnost je vlastnosti, ktera
podnikatelskému subjektu dovoluje s soutzi s jinymi podnikatelskymi subjekty
a jeji hodnoceni proto souvisi s charakterem a pokiimi této sowze. Zvitzi ten,
kdo v sou¢Zi umi vhodi uplatnit ugitou konkurerni vyhodu a ziska takipvahu nad
svymi soup#. Byt trvale konkurenceschopnou znamend pro finmytvaret zitejSi
konkurergni vyhody rychleji, neZz soupestati okopirovat jeji dnesni konkuremi
vyhody.

A. Jirasek (2001) ve své knize uvadi defirkonkurenceschopnosti tak jak
ji ptijal lausannsky Mezinarodni Ustav pro rozvoj mamagetu (International Institute
for Management Development): ,Konkurenceschopno&t $chopnost utkat
se s pednimi konkurenty, obstat a zajistit si alesgtredredobou prosperitu.” Jirasek
pouziva pojem konkurénost. Je to schopnost dosahovat dobré postaveriinaledna

se o vysledek trvalejSiho charakteru.

1.1.3 Pojem konkure#ni vyhoda

M Porter (1993) uvadi: Konkurenéni vyhoda vyrista ve své podstat
z hodnoty, kterou je podnik schopen wyiiv@ro své kupujici a ktera'gvysuje naklady
podniku na jeji vytveeni. Hodnota je to, co kupujici jsou ochotni zaplat vyssi

hodnota prameni z toho, Ze podnik nabidne niz&f cet konkurenti za rovhocennou



uzitnou hodnotu, anebo Ze poskytne zvlastni vyh&thré vice nez vynahradi vysSi
cenu. Rozpoznava zakladni dva typy konkdrén vyhody: nizké naklady
a diferenciaci. Je nutné zahrnout sem silné i slatbénky, protoZze jejich dinek

na pongrné naklady a diferenciaci je velmi vyznamny.

P. Kotler (1997) vidikonkurenéni vyhodu v poskytovani #tSi hodnoty
z&kaznikovi. Toto je moZznécmit ttemi zpisoby: @&tovanim nizSich cen, pomoctip
snizovani ostatnich zakaznikovych nakladoplrenim nabidky o dalSi vyhody pro
zakaznika. Kotlerova konkurémi vyhoda dtovani nizSich cen je svou podstatou stejna

jako Porterova vyhoda nizkych nakiad
A. Kadeadabkova (2003) rozliSuje éwkonkurerni vyhody a to:

a) cenow naklado¥ zaloZzenou — existuje spiSe v ménzvinutych zemich, je zde
velky diraz na nizké mzdach a podhodnocen@aumvyjaduje se zvySovanim

podilu na s¥tovém trhu,

b) kvalitativneé zaloZenou — existuje ve vy8pch zemich, zde se jedna o zvySovani
technologickych znalosti a ekonomickych aktivit. gdgvni vliv ma rychlé
zhodnocovani domacich ém coZz znevyhotuje ceno¥ citlivé exportni

komodity na mezinarodnich trzich.

Z. Pitra (2001)ika, Ze pedstavitelé firmy seip volbé svého podnikani musi
zametit na aspekty konkureénich vyhod pispivajicich ke konkurenceschopnosti:

a) nabizenych produkt

b) firmy na danych trzich a v daném oboru,

c) oboru jako zdroje pro hodnoceni kapitalovychadkl

L. Cichovsky (2002) vidi v souvislosti s konkutgmsti dva spojité body a to
schopnost vést ofenzivni napor na konkurenty a pmuobst celit naporu konkurerbt

Ofenzivni sloZka fedstavuje rozvoj a obnovu konkudemn vyhody. Byt konkureni



znamena mit dostateou konkuretini vyhodu. Konkureéni vyhodu je ale nutné
rozvijet a to zejména ¥e¢hto snérech:

a) posilovat hlavni konkuréni vyhodu dalSimi podgnymi vyhodami,

b) vytvaet cely systém konkurénich vyhod, které se navzajem dagl

a posiluji a mohouisobit ve vzdjemném spojeni,

c) vyvijet ndhradni konkuréni vyhodu, kterou by bylo mozno pouZiti p

oslabeni hlavni konkuréni vyhody,

d) neustale vyvijet affpravovat stale moc#gi konkuregni vyhodu.

Shrnuti poznatka o konkurenceschopnosti a konkuredni vyhodé:

Porter (1993) i Kotler (1997) definuji konkuken vyhodu, ktera ma zaklad
v hodnot. Jedna se o poskytovani vyssiho uzitku pro zakazniez mohou poskytnout
ostatni spokénosti. Pouze ty spataosti, kterym se toto povede, @fp Mohou vyuZzit
vyhody niZSich cen pro zdkaznika nebo poskytnoetiilevy.

Pitra (2001), Jirasek (2001) &ichovsky (2002) se shoduji v nazoru,
Ze konkurenceschopnost vznikla z trzni rivalitgytgri sougzi vétSiho p@étu subjeki.

Vitézem je ten, kdo vhodrvyuZije konkuretini vyhodu a tim ziskarpvahu na trhu.

Kadegabkova (2003) jako jedind nahlizi na konkurencegobst

z makroekonomického hlediska.

1.1.4 Pojem vertikalni integrace

P. Kotler (1991) o vertikalni integratika: ,V n¢kterych pfimyslech se firmam
vyplati integrovat. Dobrym ifkladem integrace je naftky pitimysl, ktery zahrnuje
vyhledavani nalezi$ t¢zbu, rafinaci a chemické zpracovani. Vertikalniegrace
snizuje naklady a umaaje Wtsi kontrolu nad hodnotovym tokem. Krénoho tyto



firmy mohou uplatovat v fiznych oblastechiznou cenovou politiku a mit zisk tam,
kde jsou nejnizSi da&n Firmy, které nejsou schopny vertikdIni integragsou

v nevyhoa."

1.1.5 Pojem hodnotovyetézec

M. Porter (1993) uvadi, Ze: ,Hodnotougtzec rozlenuje podnik do jeho
strategicky vyznamnycbtinnosti, aby bylo mozné porozeghthovani nakladla poznat
existujici i potencialni zdroje diferenciace. Kondtni vyhodu ziska podnik tim, Ze
bude tyto strategicky tdezité ¢innosti ctlat levreji a Iépe nez jeho konkurenti.”
Poukazuje i na hodnotovyettzec kupujiciho, ficemz vyrobek daného podniku
piedstavuje proretézec kupujiciho koupeny vstup. Hodnotovgttzec domacnosti
odrazi zvyklosti a paeby jejich¢lena.

D. Vans¢ek (2008) uvadi, Ze se jedna o rozdil mezi hodnptodeji za utité
obdobi, od kterych je odeena hodnota vstuip Vysledkem j&isty prinos, tedy fidana
hodnota podniku. ProtoZe cesta ke sniZzovani vsfeppongrné omezena, wstava
nejvétSim zdrojem pro zvySentidané hodnoty vySSi cena prodeje. ,Tu je ale zakazn
ochoten zaplatit jen tehdy, kdyZz nakoupeny vyrobeko poskytnuta sluzba munasi

néco navic, nez nabizi konkurence."
1.2 Firma a jeji okoli

Konkurereni prostedi neovliviuji pouze dalsi firmy definované jako
konkurenti, ale i mnoho jinych faktir které mohou mit na fungovani spolesti

vyznamny Vvliv.

P. Kotler (1991) rozliSuje dastniky mikroprosedi a sily makroprostdi. Do
mikroprostedi z&azuje spolénost, dodavatele, zpréstkovatele, zakazniky,
konkurenty a viejnost. Jako sily v makroprésti uvadi demografické, ekonomicke,

piirodni, technologické, politické a kulturni sily.



|. Hordkova (1992) uvadi, Ze cile organizace jsadivéovany vr&jSimi

a vnitnimi giniteli.

VnéjSi cinitelé jsou takove faktory, které ypobi vie firmy a ovliviwiji jeji
¢innost méalo kontrolovatelnym #pobem. Jsou jimi zejménanitele demograficke,
ekonomické, politicko-pravni, ifyodni a technologické.” Odhaleni &gich ¢initelu,
které maji vliv na konkuremi firmu, probihd progednictvim O-T analyzy
(Opportunities and Threats ). O-T analyza poskytuijermace o atraktivniifiezitosti,
které mohou podniku imést vyhody nad ostatnimicastniky ekonomické scite.
Souasre také poukazuje na problémy, kterym by managenmoiesosti nEl vénovat

SVOji pozornost.

Obrazek 1: Hybné sily konkurence v ¢tid

Potencionalni nové
Vyjedndvaci vstupujici firmy
vliv

Dodavatelé | = Konkurenti v odvétvi | —_— Ddhérateld’

U Vyjedndvaci vliv

Soupefeni mezi odbérateld
existujicimi firmami

Hrozba nové
vstupujicich firem

dodavateli

Hrozba substitucnich A
wyrobki, nebo sluieb [

substituty |

Zdroj: M. Porter (1993)

Jako vnitni ¢initele ozn&uje |. Hordkova (1992) vnitropodnikové faktory, tée
souviseji s hospodskou ¢innosti firmy a jsou ovlivnitelné. Vrihimi faktory jsou
zejména souvislosti fingni, technologické, personalni a orgadida Nastroj pro

odhaleni vnitnich ¢initela, které maji ufity vliv na konkrétni firmu se &ge pomoci
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S-W analyzy (Strengths and Weaknesses). Jejim gédemymezit silna a slabi mista
firmy. Jeji vysledky zasadnim &gobem ovliviuji dalSi rozhodovani spojené&izenim

spole&nosti (stanoveni ail rozmiséni zdroj...).

Mikroprostedi firmy, o kterém se ziije P. Kotler (1991), uvadi téZ M. Porter
(1993) ve svém modelu nazvaném ,Hybné sily konkegenod¥tvi®. Jedna se o gb
zakladnich konkuremich sil, které jsou uvedeny na obrazku 1 (stranaviz Porter
(1993): ,Souhrnné jsobeni &chto gti sil uréuje potencial konmého zisku v odstvi,

kde se potencial ziskudfi z hlediska dlouhodobé navratnosti investované&mtélu.

1.3 Firma a konkurence

1.3.1 Typy konkurence

Na konkurenci Ize nahlizet Zkolika pohled. P. Kotler (1991) rozliSuje @dv

odliSné skupiny typ konkurenceZ pohledu primyslu a kupujiciho.
Z pohledu priamyslu existuje @t typa konkurence:

1) ryzi monopolie — jedna firma nabizi ity produkt v jedné zemi
Ci oblasti. Tento monopol fiZe byt vysledkem reguiaich opaieni
statu, licenci, patefit a jinych gicin. Takovy monopol, neni-li
regulovan, si mize dovolit vysoké ceny, slabou nebo Zadnou reklamu

a minimalni rozsah sluzeb, netmakaznici nemaji jinou volbu.

2) ryzi oligopolie — sestava zdkolika firem, které nabizeji tentyZz
vyrobek. Zde mze byt obtizné rozliSit vyrobky jinak nez cenou,
pokud se nepodanabizet jiné sluzby. KdyZz jsou nabizené sluzby
u vSech konkurenftna stejné drovni, jedinym apobem jak ziskat
vyhodu, je dosahnout nizSich naldadNizSich naklad Ize docilit

rozvijenim vySsi arouhstrategie.
3) diferencovana oligopolie— sestava zd&kolika firem, nabizejicich
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Casteéné rozdilné vyrobky. Rozdily mohou byt v kvalit
vlastnostech, nebo sluzbach. Kazdy z konkurese¢ snaZi ziskat
vedeni alespov jednom zdchto atribui, zaujmout zakazniky a na
zaklad toho ziskat mimiadny zisk.

4) monopolisticka konkurence— sestdva z mnoha konkurént nichz
kazdy je schopen odliSit své sluzby od ostatnidhdipebocastene.
Casto se podnikatelé ¥ahto oblastech za#tuji jen na uitou trzni
skupinu zakaznik jejichz potebam a poZadavukn se pig

prizpasobuji a diky tomu realizuji miniédny zisk.

5) dokonald konkurence — je zde mnoho subjekt nabizejicich
v podstat stejny vyrobekéi sluzby. Jelikoz zde neni Zzadny zaklad
pro diferenciaci, ceny vSech vyrabcbudou stejné. Zadny
z konkurent nebude pouzZivat reklamu, pokud reklama neni
prostedkem, jak dosahnout psychologické diferenciacenddny

zisk Ize dosahnout pouze snizenim naklaa produkcti distribuci.

Tabulka 1: Typy konkurence

_ Nekolik Mnoho
Jeden prodejce . .
prodavajicich prodavajicich
o _ Dokonala
_ o Ryzi oligopoli
Nediferencované vyrobky konkurence

Ryzi monopolie : _ S
Diferencovana Monopolisticka

Diferencované vyrobky oligopolie Sougz

Zdroj: P. Kotler (1991)

Podobi rozaluje konkurenci i L. Cichovsky (2002), ktery se shoduje
v ozna&eni dokonala konkurence, monopolisticka konkurencgzi monopol. Dogiluje

ale typy ooligomonopolii, coz je takovy typ konkurence, kdy jeden subjekiida
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v danémc¢ase spektrum diferencovanych produkbapg. OPEC — ovlada trh s ropou
a plynem). M. Synek (2003) roddje konkuregni trh na dokonaly a nedokonaly.
Nedokonalou konkurenci dale ra#die na monopolni

konkurenci, oligopolni

konkurenci &isty monopol.

Ctyti typy konkurence pohledu kupujicihodle P. Kotlera (1991):
1) Konkurence gani (co bych sifal) — zabava, ceeni, jidlo...
2) Konkurence drut (co bych chil jist) — bramlirky, cukrovinky, limonada...

3) Konkurence forem (jaky typ cukrovinek chci) ¢okolada, bonbdn,
Iékoarice...

4) Konkurence zng&k (jakou chci zn&u) — Nestlé, Hershey, Mars...

K tomuto rozéleni se piklani i L. Cichovsky (2002), ktery pouze
konkurenci drufh nazyva odvtvovou a konkurenci ziak ozn&uje jako
konkurenci rodu.Ctyii typy konkurence z pohledu kupujiciho jsou uvedeny

v obrazku 2 (strana 10).

Obrazek 2Ctyti typy konkurence

Co bych si tak
pral?

Co bych chtél jist?

Jaky typ cukrovinek
chci?

Jakou znacku chci?

Konkurence prani

Konkurence druh

Zabava
Cviceni
Jidlo

Bramburky
Cukrovinky
Limonada

Konkurence forem

Cokoldda
Lékorice
Bonbdny

Konkurence znacek

Nestlé
Hershey
Mars

10
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1.3.2 Poznavani konkurence

Firem, které psobi na trhu samy a jsou ozomany jako ryzi monopolie (viz
obrazek 1, strana 7) je velice mala:it¥ina firem se setkdva s mnoha konkurenty, které
by n¢la identifikovat, aby bylo mozné ¢it jejich konkurerni strategii, cile, fednosti
a slabé stranky a odhadnout reakci konkurence &gy utkon. Cilem &chto aktivit

je vytvareni inform&niho systému a vybrat ty konkurenty, na kterégba zautdit.

Teorii poznavani konkurence budierpat gedevSim od P. Kotlera (1991),
protoZe jeho poznatky a postupy jsou mi nejblidgého metody ale budu ddplat

0 poznamky od jinych autor

1.3.2.1 Identifikace konkurerit

Kazdy management podniku vnima konkurenty jakotam moznost ohroZeni
planovanych vysledk spol€nosti. Pro konéné zakazniky na trhu je ale silna
konkurence velice pozitivnim znakem. Mezi firmamnikaji soup&vé vztahy, & uz se
jedna o cenu, kvalitu, servis, komunikdcprodejni jednani. Identifikace konkurérje
prvnim krokem k aktivnim a cilédomym zasalm do utitych proceg firmy s cilem

minimalizovat moznosti konkurence ohrozit fungovimy.

Dle P. Kotlera (1991) Ize rozliSovattyiéi Urovré konkurence podle
nahraditelnosti vyrobku. Konkurenty v rofgicim se zpisobu pohledu je mozné

povazovat za ty, co:
1) nabizeji podobné vyrobky stejnym zakazmikza podobné ceny,
2) vyrabi podobné vyrobky vSeckid bez ohledu na rozdily v agn

3) nabizeji podobnou sluzbu (zakaznik dosahne stejm§ltedku

i s jinym vyrobkem),

4) soupéi o tytéz zakaznikovy penize (z&fni se pouze na finance,

co jiného by si zdkaznik za penize mohiigib).
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OdliSnym pohledem na konkurenty je, dle P. Kotl¢i®91), ptimyslové
vhiméni konkurence. ,Bmysl je skupina firem, které nabizeji vyrobky nedrahy
vyrobki, které jsou snadno schopny vzajeémrse nahrazovat.” Tento jev
se v ekonomické praxi nazyva téz vysoka vzajemnastielta poptavky. Jedna
se 0 vyrobky s podobnymi vlastnostmi, které jsootighitelé ochotni v fipact zmeny
cen nahradit jeden druhym.

Paet prodejd a stupé diferenciace

Velmi dualezitymi informacemi jsou data o mnoZstvi subjektodnikajicich
ve stejném oboru, a zda je produkt homogenni ngboce diferenciovany. Tyto Udaje
pak slouzi k rozéleni ptimyslu do tyf konkurence dle tabulky 1 (strana 9)l€rity
je ale fakt, Ze p&et prodejd v odwtvi se niize véase mnit. VétSina firem, které
piichazeji na trh s novinkou, jsou v monopolnim pesité. Po wité dok® ale na trh
zavedou i ostatni firmy produkty s podobnymi viastimi, a tak se pozice émi na

monopolistickou konkurenci.

Bariéry vstupu a pohyblivosti

Téemet v kazdém odtvi existuji réjaké bariéry vstupu. Podle typu aivi
praimyslu se ale odviji velikost a rozsagchto bariér. Pokud jsou bariéry vstupu
do odwtvi malé, niize na trh vstoupit mnoho jinych firem, coz vedezkgSeni nabidky

a snizeni zisku dosavadnich firem.

Zakladni gekazky vstupu jsou: vysoka kapitalova rdmast, patenty a licence,

Gzemni podmi&nost, suroviny, nutnost pésti apod.

M. Porter (1994) definoval 7 hlavnich zdroprekazek vstupu a taispory
z rozsahy diferenciace produktu, kapitdlova naroénost piechodové naklady
piistup k distribuénim kanalim, nakladové znevyhodini nezavislé na rozsahu

avladni politika.
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Bariéry zmenSeni a vystupu

Pro z&inajici firmu miZze byt velkou pekadzkou ®jaka bariéra vstupu. Pokud
chce ale spolmost z gjakého divodu svojicinnost ukogit, také to nemusi byt Upin
bezproblémové. NMEe se jednat ndiklad o mordlni zavazky i zakaznikim,
zamestnand@m ¢i véfitelam, vladni opaeni, vysokou vertikalni integraci, nebo citové

pouto.

Mnoho spolénosti tak existuje, dokud jsou schopny pokryt J@ha naklady
acast, nebo vSechny fixni ndklady. Fungové&chto firem ale sniZuje zisk vSem. Proto
chtji i ostatni firmy co nejrychleji odstranit vystuipbariéry. MiZze se jednat o odkup

firmy nebo jejiho z&zeni, gevzeti zavazk vici zakaznikm apod.

Mapa trzniho boji%t

Dle P. Kotlera (1991), Zsob jak identifikovat konkurenty je trzni analyza
pramyslu s pomoci mapy trzniho bofist Podstatou je dit dalezité parametry
¢i vyrobky pro podnikani, analyzovat, zda j&ita spol€nost vyrabi, ¥kovou skupinu
zakaznik a posléze shrnoutapobnost konkrétni firmy. 8kova skupina rize byt
nahrazena jinym faktorem, ndiglad integraci na zahrami trhy (domaci, evropske,
celos¥tove). Konkrétni fiklad je uveden vifloze ¢. 1 Mapa trzniho boji§tu zubni

pasty.

M. Porter (1993) se ip identifikaci konkureni zantiuje spiSe na existenci
spravného konkurenta. Takova konkurenc&enginést rozléné strategické vyhody.
RozdEluje je doctyt kategorii: zvySeni konkuréni vyhody, zlepSeni séasné struktury
odwétvi, pomoc rozvoji trhu a zamezeni vstupu do &dv Rika, Ze dobry je takovy
konkurent, ,ktery nuti dany podnik, aby nebyl setpmkojeny, ale je konkurentem,
s nimz niize podnik dosahnout v oélvi stabilni a vynosné rovnovahy bez rozvleklého
valéeni." Naopak za Spatného konkurenta povazuje MteP@polénost s opénymi

charakteristickymi vlastnostmi.
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P vybéru konkurenta se budu v praktickésti odvolavat na teorie a metody
P. Kotlera, jelikoz jeho metody jsou mi blizSi ae diného nazoru jsouighledrjSi
a jasrjsi.

1.3.2.2 Identifikace strategii konkureint

Prvnim bodem pro identifikaci strategii konkurerjé ukeni hlavnich rys
strategii v daném odtwi. MuZe to byt nafiklad kvalita, cena, obchodni strategie,

vyzkum a vyvoj, vertikalni integrace, marketingidky faktor apod.

Obrazek 3: Strategické skupiny \vapryslu zakladniho strojirenstvi

Wsoka kvalita )
Skupina A

Uzké specializace
Nizké vyrobni naklady
Wsoka urova sluzeb
Wsoka cena

Skupina C
Stredni sortiment

Stredni vyrobni naklady
Kvalita Strnedm u,rové sluzeb
Pramérné cen

Skupina B
Plny sortiment

Dobré sluzby
Pramérné cen

Skupina D

Siroky sortiment
Pramérné vyrobni néklady
Nizka urova sluzeb

Nizka cena
Nizka kvalita

Wsoka vertikalni Vertikalni integrace Nizké vertikalni

integrace integrace

Zdroj: P. Kotler (1991)

14



Hlavni rys niize byt jeden, dva i mnohem vice. Z&leZi na typtmyslu,
na ktery identifikaci budeme aplikovat. Identifikeme konkurenty potom ohodnotime
dle jednotlivych bod a roz&lime do skupin se stejnymi rysy. Na obrazku 3afsirl4)
je znazorgna analyza strategické skupiny wipryslu zakladniho strojirenstvi. Hlavni

rysy strategie jsou kvalita a vertikalni integrace.
Takovéto identifikace strategickych skupifindSi rékolik uzitetnych poznatk:
1) sila vstupnich bariér pro kazdou skupinu (poZzadanivalitu),

2) jak se pipravit na vstup do éité skupiny ¢lenové stavajici skupiny

se stanou kéovymi konkurenty), pokud ma byt vstup na trh &8y,

3) kazda skupina e chtit rozgit své trzni spektrum, zviaSisou-li
firmy v podstat rovnocenné co do velikosti a sily, a bariéry

pohyblivosti mezi skupinami jsou nizke.

1.3.2.3 Odhaleni cit konkurence

Muze se zdat, Ze cilem kazdé firmy bude maximalizaiskt. Nemusi to byt ale
vzdy pravdouCilem miZe byt i dlouhodobé udrzeni ukité vySe zisku, udrzeni si
podilu na trhu, zvySovani Urovré poskytovanych sluzeb nebo vyuzivaniiednich
technologii Kazda firma ma aleé&holik cilu, kterym giklada tiznou vahu. Poznéni
konkurentovych cil, pohnutek a jejich vah, umidje zjistit, zda je konkurent spokojen
se stavajicimi finatnimi vysledky, a jak bude reagovat riemé typy konkuretniho
atoku. Napiklad firma orientujici se na nejnizSi naklady budmgovat mnohem
aktivngji na vyvoj vyrobniho procesu konkurari firmy, nez na rozgni reklamy u
stejné spolénosti.

Cil konkurenta miaze byt ovliiitovan mnoha faktory. Negastji se jedna

o velikost, historii, ekonomiku a so@asnérizeni.
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1.3.2.4 Odhad pednosti a slabin konkurence

Schopnosti a zdroje spéleosti jsou pedpoklady k dosaZzeni stanovenychi.cil
Firma musi ufit pirednosti a slabiny svych konkurénPrvnim krokem musi byt shér
informaci o podnikani konkurenénich firem a to hlavré o prodeji, podilu na trhu,
zisku, navratnosti investic, obratu perz, novych investicich a vyuziti kapacit

Nékdy neni jednoduché ziskat pethna data. Firmy seétSinou dozvidaji

informace ze sekundarnich zdrppsobnich zkuSenosti a z doslechu.

1.3.2.5 Odhad prav&podobné reakce konkurenta

Kazda spolénost ma ufitou filozofii podnikani, u€itou vnittni kulturu a ukité
vnitini preswdceni. Pro odhad jakym zpisobem bude konkurent jednat a reagovat,

je tieba znat konkurentiv mySlenkovy potencial
P. Kotler (1991) uvadityii skupiny tym konkurentt podle reakci:
1) Laxni konkurent -nereaguje rychle nebo vyrazn
2) Whbiravy konkurent — reaguje na dité formy Gtoku.

3) Konkurent — tygr — reaguje rychle audazre na jakékoliv ohroZzeni svého
trhu.

4) Scholasticky konkurent — jednani nelzeipdvidat, protoZe tento konkurent

nevykazuje pedvidatelny zpisob reakce. Bkdy reaguje a&kdy ne.

1.3.2.6 Tvorba inform&niho systému

Ziskané informace o konkurentech je nutné roxsit a hlava pouzit. P. Kotler
(1991)tika: ,Sker informaci o konkurenci stoji mnoho gen ale nesbirani informaci
je jest drazSi.“ Aby mohly byt informace did a &elné zpracovany, je nutné vytiio

informacni systém efektivéd Existujictyii kroky:
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1) ZaloZeni systému - identifikace tyf@ informaci, vytipovani zdrdj
a jmenovani osoby, ktera butidit cely systém a jeho sluzby.

2) Sbér informaci - ziskavani dat z ,terénu“ (obchodnici, zakaznici,

dodavatelé, tighe zdroje...).

3) Hodnoceni a analyza— prowieni spolehlivosti ziskanych informaci

a roztideni.

4) Predavani a z@tna reakce — manazemm jsou pedavany dlezité

informace a sZejni body o konkurenci jsou analyzovany.

V tabulce 2 (strana 17) jsou uvedeny informace rkkioenci, které by # vedét
kazdy manazer spalgosti.

Tabulka 2: Profilové informace o konkurenci

Konkurent A| Konkurent B| Konkurent G

Popis (sortiment, trh, podil na trhuy,
zisk, trzby, navratnost investic, noyé
investice apod.)

Strategie (vyzkum a vyvoj, vyrobni
marketingova, finakni, personalni) (
rdmci marketingu: cena, vyrobek,
distribuce, propagace)

Cile (marketingové, finaimi apod.)

Slabiny/prednosti

Zpusob reakce

UZiti v marketingu

Zdroj: P. Kotler (1991)
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1.3.2.7 Vybér konkurent pro utok

Pokud ma vedeni spdaleosti kvalitni informace o konkurenci,t@e snad#i
a efektivrgji urcit konkurergni strategii. Manazer musidiir koho atakovat a koho ne.

Firma miZe zangfit svij tok na rkterou skupinu konkuredt

1) SILNI KONKURENTI VERSUS SLABI. Wzaduje méncasu i zdroj

na jednotku ziskaného trzniho podilu.

2) BLiZCi KONKURENTI VERSUS VZDALENI KONKURENTI. Firma
soupdi s €mi konkurenty, kt& se ji nejvice podobayji.

3) DOBRI VERSUS SPATNI KONKURENTI. Dle M. Portera (1993)istuji
v kazdém odstvi dok¥i a Spatni konkurenti. Dobry konkurent hraje fdayp
dodrzuje pravidla a duje si rozumnou cenu vzhledem k nakiad Spatny
konkurent nehraje fair-play, nedodrzuje zasadyimyslu, podnika

se znanym rizikem a poruSuje konkurém rovnovahu.

1.3.3Druhy konkuregni vyhody

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.1.3 Pojem konktné vyhoda, M. Porter
(1993) rozliSuje dva hlavni typy konkukem vyhody. Vyhodu nizkych naklad
a diferenciaci. Vyhodu nizkych nakkadize firma uplatnit pro sniZzeni cerntifpha 2).
Metodu diferenciace spojuje ¢Bnkoliv, co vytv&i vysSi hodnotu pro kupujiciho.

Porterova metoda diferenciace je podropapsana viloze 3.

P. Kotler (1991) rozliSuje konkuréni vyhodu pomoci odliSeni vyrobku, sluzeb,
personalu a image.dkzita je ale celkova vnimana hodnota sgloitelem. Oproti tomu
L. Cichovsky (2002) uvadi, Ze nositelem konkuminvyhody niize byt samotny
produkt (cena, systém kotipjakost, ekologie, sluzby, informace), nebo dodelva

produktu (cena, systém koykvalita, ekologie, baleni, doprava, informace...).
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1.3.3.1 OdliSeni vyrobku

Jedna se o odliseni hmotnych vyrépkkdy hypotézou je existence dvou
extrémnich situaci. Jeden extréntegstavuji vysoce homogenni vyrobky, které
umoziuji pouze velmi malé ob&ny (kure, aspirin, ocel). Druhy extrémiqustavuji
vyrobky s vysokou schopnosti diferenciace (autotgpbébytek...). OdliSeni takovych
vyrobki muze probihat pomoci vlastnosti, provedentizg@isobeni, trvanlivosti,

spolehlivosti, opravitelnosti nebo stylu.

Vlastnosti jsou charakteristické znaky, které udavaji zakiddnkce vyrobku.
Vlastnosti jsou konkurgmim nastrojem pro diferenciaci vyrobla rékteré firmy jsou,
ve snéru piidavani novych vlastnosti, mirfddre inovaini. Provedeni udava, jaka
je urover zakladnich charakteristickych vlastnosti vyrobkigtSina komodit na trhu
existuje vecétyrech Urovnich provedeni (nizkém aperném, vysokém a Sgiovém).
Zde je na mist otdzka, zda vySSi Grovni provedeni vyrobku ziskad vyssSi zisk.
Prizpusobeni je stup@& shodnosti projektovanych a provoznich vlastnostiolbku
s cilovym pozadavkem. Problém nizkéhizpisobeni je v tom, Ze mnoho zakaznik
bude zklaméno, vzhledem ke slibovanym vlastnostgnobku. Trvanlivost je mira
ocekavané Zivotnosti vyrobku. Zakaznici jsou ochowitSinou zaplatit vice
za trvanlijSi vyrobky. Plati to vSak jen doditeé miry. VWSSi cena nesmi bytghnana
a nesmi se jednat o modni vyrobky, nebo vyroblkycklym technickym zastaravanim.
Spolehlivost je mira pravépodobnosti, Ze se neobjevi vapéhu uritého ¢asového
obdobi poruch&i selhani.Opravitelnost je mira snadnosti opravy vyrobku kipad
poruchy.Styl vyjadiuje, jaky dojem zanecha vyrobek v zakaznikovi. Mnahkaznik
je ochotno zaplatit vySSi cenu zacitou znaku automobilu, protoZze vzbuzuje
mimoradny dojem. Do stylu péttaké baleni, které m& silny efekt, zviast potravin,
kosmetiky, toaletnich pit#b a drobnych spibitelskych z#&zeni.
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1.3.3.2 OdliSeni sluzeb

Produkt niize na zakaznika zagobit nejen svymi fyzickymi vlastnostmi, ale
i sluzbami, které vyrobek doprovazi. Jestlize j¢izot® dosahnout odliSeni u vyrobku,

pak klicem k dosazeni konkur&miho usgchu je roz&eni a zkvaliténi sluzeb.

Dodani se tyka rychlosti, f@snosti a opatrnosti dodani vyrobku sluzby
zakaznikovilnstalace se tyka praci, které je nutné vykonat, aby bybigk funkni na
pottebném mist Zakaznicka instruktaz se tyka zarstnand zakaznika, kie jsou
Skoleni vtom, aby byl vyrobek sprayninné a bezpené pouzivan.Poradenské
sluzby zahrnuji Udaje, poradenské suzby a infammaystémy, které prodejce nabizi
kupujicim. Tyto mohou byt kit zdarmaci za uplatu. Opravy vyjadiuji kvalitu
a rychlost opravarenskych sluzeb, které jsou kadigp pro vyrobky firmy.Rozmanité
sluzby vyjadruji jakoukoli sluZzbu, kterd imese zékaznikovi vy3Si hodnotu.uké
se jednat o lepSi z&mi podminky, moZnost platit platebni kartou, moZznadkupu
na splatky atd.

1.3.3.3 OdliSeni personalu

Firmy mohou ziskat silnou konkur&m vyhodu pomoci kvalifikovanych
a zkuSenych pracovniky. Mohou si najimat odborrdkgkolit personal, tak aby &
lepSi zamistnance nez konkurenti. Lépe Skoleny personal geawije vlastnostmi,
jako jsou:

Kvalifikace — zangstnanci maji pdebné dovednosti a znalosti.

Zdvorilost — zangstnanci jsou fatelsti, zdvdli a pozorni.

Divéryhodnost — zangstnanci vzbuzuji pocitidery.

Spolehlivost— zangstnanci vykonavaji vSeresré a disledre.

Komunikativhost — zaméstnanci se snazi pochopit zékaznika pomoci

komunikace.
Vnimavost — zangstnanci umi reagovat rychle &epré na problém zakaznika,

ieSi zakaznikovy problémy.
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1.3.3.4 OdliSeni image

Image se musi vyztiavat ugitymi typickymi vlastnostmi. Musi sdovat
jednoduchou zpravu, vyjadgici hlavni gednost vyrobku a jeho postaveni na trhu. Musi
sc&lit tuto zpravu s odliSnym Zgobem, aby nemohla byt zamina s podobnym
sclenim konkurence. Musi obsahovat citovy ndaboj, ykter ziskd srdce i mysl
zakaznika. Whbudovani silného image &navyzaduje tvéivost a vytrvalost. Hlavni
prostedky pro vytvéeni image jsou symboly, psana a audiovizualni médimosféra a

udalosti.

Vyrazny image je tvien jednim nebo vicgymboly, které umo#uji identifikaci
znaky ¢i firmy. Symbol mize gedstavovat slovo, objekt, pismeno, zndma osobnost,
barva, nebo dokonce zvukyi hudba. Zvolené symboly by dy byt pouzity
v reklaméch tak, aby vyj@ovaly osobnost firmy nebo z&ley. MiZe se jednat
o reklamu psanou ¢i audiovizualni. Reklama by ma navodit naladu, dojem, pocit,
nebo rco co zakaznika zaujme. Pr@sti, ve kterém firma vyrabi a prodava své
vyrobky ¢i sluzby, je dalSim wezitym zdrojem image. Musi byt zvolena spravna
architektura budovy, ifjemny interiér, barvy, materidly a vybaveni. Tote by ndlo
navodit gijemnou, slagnou a pro firmu typickowatmosféru. Image si firma nize
vytvaret také podporovanimaznych akci a udalosti Muze napiklad sponzorovat
raizné akce (sportovni, kulturni, akce pro zdravi, V@lkym zviditelrenim je take

prispivani na charitativni akce, nemocnit@odporu nemocnycheti.
1.4 Firma a spotrebitelé

Déle je dle P. Kotlera (2001)ikzitym ukolem marketingovych manai i
vytvareni marketingové koncepce poroziinkupnimu chovani na cilovém trhu.
Spotebni trh zahrnuje vSechny jednotlivce a doméacndastité nakupuji zbozi nebo
sluzby pro osobni spa@bu. Spadebitelé se navzajem liSi svynekem, vzalanim,
zkuSenostmi, zvyky, ffiimem a dalSimi faktory, které je owvhuji. Pro obchodniky

je dilezité, aby rozliSovali spt#bitelské skupiny, vyrobky a sluzbyizpasobovali
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jejich potebam. Je ilezité pochopit, jak si spimbitelé vybiraji mezi zbozZim
a sluzbami.

1.4.1Model chovani spoebitele

Manazdi firem musi prova& praizkum trhu, aby nalezli odpédi na zakladni

otazky trhu, kterymi jsou:

Kdo tvori trh? Drzitel

Co trh kupuje? rednety

Prad trh kupuje? Cile a praby
Kdo se podili na kupovani? Organizace
Jak trh kupuje? Provoz

Kdy trh kupuje? HlezZitosti
Kde trh kupuje? Odbytist

Dulezita otazka ale je, jak budou sfmititelé reagovat nauzné obchodni
stimuly. Pokud bude prodejcesdét, jak spotebitel zareaguje, bude mitga svymi
konkurenty vyhodu. ¥Sinou je ale velice problematické odhadnout, jpktiebitel
bude na stimuly reagovat. Na obrazku 4 (strana j@2gnazorina propojenost
marketingovych a ostatnich stindulvstupujicich do sptebitelovy ,¢erné skinky” a
vytvarejici reakce. Stimuly se roddji do dvou skupin (trzni stimuly a vliv prdsti).
VSechny stimuly prochazejternou skinkou spotebitele a formuji jeho kupni

rozhodnuti. Cilem obchodnika je zjistit, co se adea ve spdebitelow ¢erné skince.
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Obrazek 4: Model chovéani spebitele

VnéjSi stimuly
Trzni stimuly
Vyrobek
Cena
Misto
Propagace
Prostiedi
Ekonomické
Technologické
Politické

Kulturni

Spotiebitelovaderna skiiika

Vlastnosti kupujiciho

Kulturni
Socialni
Osobni
Psychologické

Rozhodovaci proces kupujiciho
Zjisténi poteby
Sker informaci
Hodnoceni alternativ
Rozhodnuti

Ponakupni chovéa

Kupni rozhodnuti

Trzni stimuly
Vyrobek
Cena
Misto
Propagace

Vliv prost fedi
Ekonomické
Technologické
Politické

Kulturni

Zdroj: P. Kotler (1991)

Podob# jako P. Kotler (1991) popisuje chovani gebitele |. Horakova (1992),
ktera na rozdil od P. Kotlera oznge vrejSi stimuly jakopodnét a kupni rozhodnuti
jako odezvu Pro srovnani je uvedeno i schéma dle I. Horak@@®2) na obrazku 5
(strana 23), kde jsou patrné drobné rozdily od metté P. Kotlera (1991).

Obrazek 5: Chovani spebitele podle modelu odezvy na pétynmarketingu

Podnét Spotiebitel Odezva
Marketing Faktory ur &ujici chovani
Produkt spotrebitele Volba produktu
Distribuce Kulturni Volba znaky
Cena Spoleenské Volba prodejce
Propagace Osobni Cas koug
Vnjsi ginitele Psychologické Velikost vydait

Ekonomické Rozhodovani i koupi
Demografické Zaznamenani problému
Politicko - pravni Hledani informaci
P¥irodni a technologicl Hodnoceni alternativ

Rozhodnuti

Chovéni po koul

Zdroj: 1. Horakova (1992)
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1.4.2Hlavni faktory ovliviujici chovani spaebitele

Rozhodnuti spaebitele o koupi je zavislé na jeho kulturnich, ébdich,
osobnich a psychologickych faktorech. Tyto faktlzey dal rozdlit, coz je znazoréno
na obrazku 6 (strana 24)&Minu z €chto faktofi nemiZze obchodnik ovlivnit, ale musi

je brat v tvahu.

Obrazek 6: Model faktdrovliviiujicich chovani kupujiciho

Kulturni
Kulturni Socialni
Refererni skupiny Osobni
Vek a stupe Psychologické
zZivotniho cyklu Motivace
Subkultura Povolani Vnimani
Rodina Ekonomické Zkuenost KUPUJICI
podminky Preswdéeni
Zivotni styl a postoje
Osobnost
a sebeusdomeni
Role a statusy
Spol&enska vrstvg

Zdroj: P. Kotler (1991)

1.4.2.1 Kulturni faktory

st s

na spatebitelovo chovaniKultura ptimo ovliviiuje to, coclovék chce a jak se chova.
Jinak se B koupi bude rozhodovat Ameen, Cech a Japonec.®né narody jsou
obklopeny @éznymi hodnotami (Gsfech, aktivita, pokrok, hmotné pohodli, svoboda...)
a chovanim a tyto faktory oviiwiji vyvoj osobnosti. Kazda kultura se sklad&katika

subkultur, které umo#uji jedinaim vice moznosti pro Zeenéni. Je mozné rozeznavat
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Ctyfi skupiny subkultur a taarodnostni skupinymohou to byt nap Irové, Polaci,
Italové, kte&i vytvareji v USA &tSi skupiny a jsou u nich patrnécisé sklony),
nabozenské skupinfkatolici, Zidé, hinduisti...)rasové skupinycernosi, orientalci,
u kterych jsou jasné &ité kulturni styly a pistupy) azenepisné oblast{Jih, Kalifornie,
Novéa Anglie, zde jsou patrné odlisné Zivotni stylypolatenské vrstvyjsou relativig
trvalé a stejnorodé skupiny lidi. Lidé ze stejnélefenské vrstvy maji podobné nazory,
zajmy a jednani. WSSi vrstvy davajétsinou gednost kniham @&asopism, kdezto
nizsi vrstvy travi vicetasu sledovanim televize.uBnhé spoléenské vrstvy preferuji
rizné znaky a vyrobky (oblékani, vyuziti volnéhgéasu, vybaveni byt vyber

automobilu).

1.4.2.2 Socialni faktory

Rozhodovani spégbitele je také ovliveno takovymi faktory, jako jsou
refererni skupiny, rodina, spatenské role a statuty. Deferenéni skupiny pati ti,
ktefi maji @imy (tva&i v tv&) nebo nefimy vliv na chovani a postoje spebitele.
Rodina tvoii nejvyznamgjSi referegni skupinu, ktera ovlituje jednani kupujiciho.
Vliv muZe a Zeny se obvykle liSi podle druhu vyrobKanzZelka ¥tSinou samostatn
rozhoduje a nakupuje takovéoy jako jidlo, oSaceni a¢hiné poteby pro domacnost.
V piipadt vétSich investic dochazi ke spé@mu rozhodovani. Obchodnik mugdét,
kdo ma rozhodujici slovo. V fibéhu Zivota se kazdglovek zallenuje do rjaké
skupiny (organizace, kluby, rodina...). Jeho poz&iskupirt I1ze definovat pomoabli
a statusi. Role se sklada z mnokimnnosti, o nichz seipdpoklada, Ze je bude dana
osoba vykonavat. Jedna osobéazen byt zarove dcerou, matkou i manazerkou. Kazda

tato role ale bude ovlivovat nakupni chovani.

1.4.2.3 Osobni faktory

Vék a zivotni cyklus méa vliv na ngnici se paeby Ehem lidského Zivota. Jiné
potreby bude mit malé ditaclovék v dichodovem ¥ku. Obchodnici musi brat v Gvahu
mezniky v lidském Zivét (rozvody, ovdowni, novy satek) a jejich vliv
na marketingové chovani. Jisty vliv na nakupni émvmapovolani. Jinak se bude
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rozhodovat dnik a jinak manazer. Firmy se mohou zditnna ukitou, specifickou
skupinu. Lze naipklad vytvé&et software pro léke, (&etni, pravnikyci jiné profese.
Ekonomické podminky se skladaji zistych p¥ijma, dspor a jméni, moznosti
vypijcit si a vztahu k vydam pergz v pontgru ke spoeni. Obchodnici se zbozim, které
je citlivé na velikost fijma, si trvale vSimaji trenduimu, Uspor a vysi Urokovych
sazeb. Je nutné reagovat na tytoéayn precklanim koncepce aftpcernim, aby
nedoSlo ke ztrétkontaktu s kupujicim. Lidé mohou pochazet ze stejpoléenské
vrstvy, subkultury, mzZou mit stejné zaéstnani, a i festo mohou mit naprosto odlisny
Zivotni styl. Je to zjppsob Zivota, odrazZejici se v lidskénosti, zajmech a nazorech.
Osobnosti a sebeuwdoménim se rozumi ietelné vlastnostilovéka, které vedou
k relativre pevnému a stalému vztahu k jeho okoli. Typ osdbihgsa casto popisovan

jako sebevdomy, spoléensky, nedvérivy a adaptabilni.

1.4.2.4 Psychologické faktory

Lidé poctuji neustale celodadu poteb. Nekteré jsou biogenni (Zize hlad,
nepohodli...), jiné psychogenni (touha po uznanipkgssocialni postaveni...). Peba
se stavamotivem, pokud je intenzivni. Motiv je pteba, ktera je dostate silna, aby
piinutila ¢lovéka jednat. Motivovanylovek je pipraven gjak jednat. Jaké bude jeho
jednani, zalezi nanimani situace. Dva stefnmotivovani jednotlivci mohou za stejné
situace jednat odlign protoze kazdy zhodnoti situaci jinak. Lidé molmimat stejnou
véc razré vlivem fti proces: pozornosti, zkresleni a zapamatovani. Pedstictvim
ziskavani zkuSenosti lidé zaujimpfistoje a viry. Vira je staly ndzotlovéka a postoj

vyjadiuje kladny nebo zaporny vztéloveéka vici néjaké \&ci, ¢lovéku ¢i nazoru.

1.4.3Kupni rozhodovani

Rozungt vlivam, které ovliviuji spotebitele, ale nesta Prodejce musiddét,

jak spotebitel doch&zi ke svému rozhodnuti o koupi a k#oupi rozhoduje.
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1.4.3.1 Kupni role

Dle P. Kotlera (2001) u ¢kterych vyrobk neni €zké urit, kdo rozhoduje
o koupi (auto — muz, kuchyn- Zena). Na druhé stramle existujerada vyrobk, pri
jejichz pdizovani misobi rozhodovaci jednotka, kterd jeitmoa vice osobami. Existuje
pét kupnich roli:

1) Iniciator — prvni navrhne koupit titou vec.

2) Ovliviiovatel — nazory a rady maji vliv na kotreé rozhodnuti.
3) Rozhodovatel- wini kon&né rozhodnuti.

4) Kupujici — provede vlastni nakup.

5) Uzivatel — pouziva koupeny vyrobek sluzbu.

Firmy musi tyto role rozliSovat, protoze jichage vyuzit pi tvorbé reklamy,

navrhu vyrobkwi ceny.

1.4.3.2 Typy kupniho jednani

Rozhodnuti o koupi vyrobkéi sluzby zélezi na typu rozhodnuti. Je rozdil ljest
spotebitel nakupuje wity druh zbozi pravidek (jidlo, hygienické pdeby), nebo
narazo¥ ¢i vyjimecné (obleteni, elektronika). Velké a nakladné keupyZzaduji vice
Gvah a dastniki. Dle P. Kotlera (1991) jsou rozliSovaryii typy kupniho jednani

podle stup# spotebitelovy zainteresovanosti a stépnzdilnosti zn&ek. Jedna se o:

1) komplexni kupni chovani — lidé jsou na koupi vysoce zainteresovani
a spatuji vyznamné rozdily mezi zokami. Vysokd zainteresovanost
znamena, Ze kodpge nakladna, riskantni nebo neobvykla. Mnohdy rjema
potrebné znalosti a musi je nejprve ziskat. Vhodnoatesiii je pomahat
kupujicimu ziskdvatddomosti o jednotlivych atributech a jejichilezitosti.
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2) disonantné-redukéni kupni chovani— spotebitel je vysoce zainteresovan,
ale rozdily mezi znkami se mu nezdajirfhs dulezité. Spatebitel nejprve
zjistuje co je na trhu, zboZi si prohlizi, ale koupikeet rychle, neb

dlouho nevybira mezi zakami.

3) zvykové kupni chovani — mnoho vyrobk lidé nakupuji bez zvlastni
zainteresovanosti a nigladaji vyznam znée. Jednd se o velice
homogenni vyrobky (8, mouka, vajtka). U €chto vyrobki se efektivi
uplatiuji raizna cenova zvyhodni a vreklam nejlépe [sobi kratka

a vystizna séeni.

4) kupni chovani hledajici rozmanitost— nizk& zainteresovanost, ale velky
diuraz na zn&u. Spotebitel mize byt zcela spokojen a zvoli jinou 2ka

jen proto, aby &l zménu.

S timto rozdlenim se shoduje i I. Horakova (1992), ktera powaeyva gkteré
skupiny odliSg. Kotlerovo disonaéné-redulkéni kupni chovéani nazyv&hovani
redukujici nesoulad a zvykové kupni chovani patereotypni chovani spatebitele
Synek M. (2003) se takériglani k tomuto rozdleni, ale jednotlivé skupiny nazyva

jinak (impulzivni, zvykové, extenzivni a limitovanéupni rozhodovani).

1.4.3.3 Zkoumani kupniho rozhodovani

Dobry obchodnik bude zkoumat kupni rozhodovanirékteouvisi s jeho
vyrobkem. Bude se tazat spehitele, kdy se poprvé setkal s vyrobkem atkoa, jaké
je jeho migni o zn&ce, jak je zainteresovan na vyrobku, jak si vylsvau znaku

a jak se citi spokojen po zakoupeni vyrobku.

1.4.3.4 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Etapy kupniho rozhodovaciho procesu se HRavatahuji ke komplexnimu
kupnimu chovani, tj. k ndkupu drahych vyrébg& vysokou zainteresovanosti. Takovy

nakup niZze byt zachycen pomoci tzv. ,stiqvittho modelu“ Porter (1991). Model
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zdiraziuje, Ze kupni proces &gaa ed vlastnim nakupem a pokrge dlouho po &m.

Model kupniho procesu je zndzémna obrazku 7 (strana 29). Obchodnik by se tedy

mel zanetit na cely nakupni proces a ne pouze na kupni drakid

Obrazek 7: Btietapovy model kupniho procesu

Zjistent

A 4

Sher

potieby informaci

\ 4

Hodnoceni

alternativ

1.4.4Cilové trhy

Dle P. Kotlera (1991) existujesptypt cilovych trhi:

\ 4

Rozhodnuti

o koupi

A 4

Chovani po

koupi

Zdroj: P. Kotler (1991)

1) Spotebitelské trhy: jednotlivci, domacnosti (nakupujpozi pro osobni

spotebu),

2) Praimyslové trhy: organizace (nakupuji zboZi pro vyrglmych vyrobki,

za Welem dosazeni zisku, nebo dalSicli)cil

3) Prekupnické trhy: organizace (nakoupené zboZi znewvziskem prodavaiji),

4) Vladni a nevydlecné trhy: vliadni a nevydecné agentury (nakoupenym

zbozim zabezgelji verejné sluzby, anebo poskytuji nakoupené zbéd, t

kteti je potebuiji),

5) Mezinérodni trhy: kupujici v zahratii (spotebitelé, vyrobci, fekupnici

a vlady).

Zakaznici tiznych cilovych trfi rizné reaguji. Maji jiny postup rozhodovani

o koupi, ovlivuji je jiné faktory a psobi na & razné vlivy. Aby spolénost mohla

GspesSne swvij produkt prodat, musi znat svého zékaznika, jebiepy a vlivy, které

na rej pusobi.
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2. Metodika a hypotézy

2.1 Metodika

Pro naplini cile diplomové prace byla stanovena nasledoj&tbdika:
. Studium odborné literatury.
. Analyza prosedi ve vybrané lokakit
. Definovani konkureiitanalyzované firmy.
. Navstva konkureni a vyhodnoceni pegbnych faktoi (fiktivni nakup).
. Dotaznikové S&tni spatebiteli o Urovni vyznamu danych faktor

o 00~ W DN PP

. Dotaznikové S&tni na Strakonicku o pégomi spatebitel o sluzbach
a preferencich.

7. Zhodnoceni dané situace.

8. Zhodnoceni s@asné pozice analyzované spolesti.

9. Navrhy na zlepSeni konkukam pozice spoknosti.

2.1.1Navstva konkureni a vyhodnoceni pégbnych

faktora

Pro vytvdeni mapy trzniho bojist byly stanoveny tzné faktory. Ziskani
aktualnich informaci probihalo formou navwat jednotlivych obchodl, priblizne ve
stejnou dobu, stejny den a pozorovanimpomaoci fiktivniho nakupu byly ziskany
jednotlivé hodnoty. Udaje byly zaznamenavany dailtaba nasled& vyhodnocovany.

Zjisténa data byla zpracovana pomoci tabuliellovni interpretace.

2.1.2Urovei vyznamu danych faktar

Toto malé, orientni, dotaznikové S&ni probihalo formou dotazovani skupiny
ndhodi vybranych osob. Cilem bylo ziskat objektivni datgreferencichtznych
faktoni, které mohou ovlivnit rozhodnuti o Wity obchodu pro absolvovani nakupu.

! Fiktivni nakup je forma vyzkumu kvality sluZzeb pgédina metodou fedstiraného nakupu.
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Whodnocovani faktdr probihalo srovnavanim (komparativni metodou), kadydy
faktor byl srovnavan s kazdym. Nejjednodussi matojotzv.trojuhelnikovd matice
Rolinek (2003), ktera je znazeémé v tabulce 3 (strana 31). Jednotlivé zkoumané
faktory se ozné& cislem, které jsou dale v trojuhelnikové analyze pioato ¢islem
porovnavany. Z&né sevlevém hornim rohu prvnisddkem, ktery se porovnava
dulezit¢jSi faktor ¢islo 2? WSSi vnimanou hodnotu faktoru o¥inatazatel
zakrouzkovaningtisla ¢i vyznaeni jinou barvou dervenou). Vysledky této analyzy se

pouzivaji dale ve vyhodnoceni vah jednotlivych deikt- tabulka 4 (strana 31).

Tabulka 3: Trojuhelnikova matice

w N W e
N lw DN D P
A OW NG R

5
Zdroj: Rolinek (2003)

Tabulka 4: Uéeni vah jednotlivych faktdr

Faktor Cetnost Ptadi dlecetnosti Vaha
1...
2. ..
3. ..
4. .
5..
Souwet 100

Zdroj: Rolinek (2003)

Do sloupéku ,cetnost® se uvede et vyskytu oznéenych jednotlivych
faktoni. Tj. pokud byl v trojuhelnikové matici oz¢en faktor ¢islo 1 Fikrat jako
vyznamny, uvede se trojka jaketnost. Po dokateni ¢etnosti Ize uvést udaj o faali
dle ¢etnosti. Tento Udaj vyjddje, na jakém mistjsou dlec¢etnosti jednotlivé faktory.

Faktor s nejvys&fetnosti bude prvni v padi a faktor s nejnizgetnosti bude posledni.
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Posledni sloupec ,vaha“ se vyfte jako podil 100 a s@at ¢etnosti vynasobeny
cetnosti ukitého faktoru. VWpeétenim vahy se zjisti jakutkZity je ve vysledku dany

faktor pro spaebitele. Udaj Ize vnimat jako procento nebo boddvodnotu.

2.1.3Dotaznikové Séeni

Hlavni a nejdlezit¢jSi informace pro tuto praci budou ziskany formou
dotaznikového Sgni, které bude zatfeno na konéné spotebitele a na ziskani
informaci o jejich preferencich. Byly stanoveniegpoklady pro vypléni dotazniku
a to:

1) pouzivat mobilni telefon,
2) bydlet ve Strakonicich, nebdgilehlych obcich,
3) pocet dotazovanych 100 — 130.

Toto Seteni bude vyhodnoceno pomoci gratabulek a schémat,tripemz
veSkeré informace budou shrnuty a vysledky pougity navrh krok @ ke zlepSeni

konkurenéni pozicepro spolénost AB — plus TM, s. r. 0.

Metody pouzité pro vypracovani této prace bylyfguevSim dotazovani,

pozorovani, metoda analyzy a syntézy a fiktivniupak

2.2 Hypotézy

Pro tuto préci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Obchody maji stejného dodavatele, ktery je jedimozny.

2. Sledované spalaosti nemaji vyhodu z velkého objemu zboZi, od aatkl maji

stejné podminky odiou a prodejni ceny a sluzby jsou dany.

3. Analyzované obchody nespolupracuji s jinymiavhci analyzy se narpohlizi jako

na samostatnuzawené celky.

4. Firmam neni fedepsano (od dodavajici firmy — Telefonicy O2) éble které musi
prodejci nosit, dopikové zbozi, které mohou prodavat a ani sluzby,éktexohou

poskytovat. Odchtocinnostech rozhoduje vedeni firaefinsami prodejci.
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3. Aplika ¢ni ¢ast
3.1 Firma AB - plus TM, s.r.o.

3.1.1Charakteristika firmy

Firma AB - plus, s.r.o. je autorizovand spolest renomovanych stovych
znatek Telefénica O2, Canon, Kyocera a Panasonic. Mé&vogni na instalace,
aktivace a servis. Firma vznikla v roce 1991 a dztéto doby se snazi prosadit na

éeském trhu filosofii osobniho vztahu ke klié&mt

Hlavnim zangienim spolénosti je kooperace s firmou Telefénica O2 (firemni
z&kaznici i jednotlivci). Spoluprace s dalSimi, ey&vedenymi firmami je pouze

okrajova.

Spol&nost ma gkolik obchodnich mist té#i po celéCeské republice (Praha,
Beroun, Blatna, Pisek, Prachatice, Klatovy, Strad@nPlz&, Pribram, DomaZlice,
Tachov,Cesky Krumlov) a na mnoha dalSich mistech ma obdhpastoupeni(eské
Budgjovice, Jihlava, Karlovy Vary, PardubiceiiBram, Tabor, Usti nad Labem).
Spole&nost ma sveé logo, které pouziva zejména na ratithé@klamnich fednetechdi
v letacich. Logo Ize vigt na obrazku 8 (strana 34pDbchodni misto predstavuje
prodejna umigha WtSinou na nawsti nebo blizko nassti. Obchodni zastoupeni
piedstavuji obvykle jeden nebo dva obchodni zastupieki bud maji kancel&
(vyuzivaji k olgasnym obchodnim séhkam mimo spoknost zakaznika, nebo sklad
zbozi), nebo pracuji ,z domova“ (neboli ,home offit. Hlavni naplni obchodnich
zastupé je ale navé@vovat zakazniky fmo v jejich spolénostechi jim dovést zboZi

az do domu.

Obchodnici na prodejnachobsluhuji ¥tSinou nefiremni zakazniky a jen maly
podil firemnich zékaznik(na sluzbu sgchaji). \EtSinu firemnich zakaznikobsluhuji

obchodni zastupci, kiejezdi za klienty do jejich firem, kam jim doprgvebjednané
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zbozi (do 24 hodin) a zde podepisuji veSkeré snylaukontrakty.
Ziskané certifikaty prodeje:
* nejlepsi dealer za rok 2005,
* 1. misto v kategorii dealer za rok 2006,

* 1. misto v kategorii dealer za rok 2007.

Pro spolénost pracuji v satasné dob ¢tydi odbornici na techniku a servis
(Plzai, Praha a 2x Strakonice). Jelikoz sgalest zarduje 100% kvalitu instalované
telekomunik&ni kancel&ské techniky a jejich servis, zajige €mto ,servismeam®

odborné vyskoleni v zahraifia tyto zamistnanci maji dlouholetou praxi v oboru.
Ziskané certifikaty servisu:
» autorizované servisniistisko CANON,
* servisni a obchodni partner KYOCERA,

» servisni parther PANASONIC.

Obrazek 8: Logo spateosti AB — plus TM, s.r.o.

Zdroj: http://wwatplus.cz/
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3.1.20rganiz&ni struktura spokanosti

Cela spolénost je sloZzena zéholika organizanich jednotek, ficemz kazda
jednotka funguje samosta&rma utité povinnosti a kompetence. Orgarizastruktura

spole&nosti je vyobrazena na obrazku 9 (strana 35).

Majitel spoleénosti ma vliv na vSechny organigai jednotky. K rkterym
jednotkam ma imy vztah (obchodni mista a obchodni zastoupenarater zadava
pravidla, podminky, kontroluje vystupy, motivuje wytv&i piimo hodnotu
pro zakaznika), k jinym néjpny vztah (manazer pro Prahuetnictvi a centralni sklad

- kontroluje a motivuje — nevytyiapiimo Zadnou hodnotu pro zakaznika).

Obrazek 9: Organizai struktura spolaosti

~~~~~~~~~~~~~ Maijitel spol&nost

~~~~~~~~~ l Centralni sklad

Obchodni mista:
Beroun,

Servis
Praha,

Praha:
Obchodni

chhodm’ zastoupeni
Ceské Budjovice — 3,

misto, Praha, Jihlava - 1, Strakonice - 2,
Obchodni Blatna, Karlovy Vary — 3, Plzei.
zastupci. Pisek, Pardubice - 1,

Prachatice, Tabor — 1,

Klatovy, Pisek — 1,

Strakonice,
Plza,
Domatzlice,
Tachov,

Cesky Krumlov.

Usti nad Labem — 2,
Strakonice — 1.

Zdroj: http:/www.abplus.cz/, vlastni znalosti
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Manazer pro Prahu pasobi vyhradd na prodejce v Praze. Jelikoz je zde
vyraznym faktorem vysoké stresové zatiZzeni (naitaxtjinych mist — vice zakaznik
vySSi ¢asova narénost, odlisSné telekomunikai technologie), rozhodl se majitel

spole&nosti posilit motivani a kontrolniélanek v tomto mist

Usek Géetnictvi zaji¥uje evidenci, zpracovani a vykazovani vykopiijma,
ziski a dalSich pdgebnych ukazatél Probihaji zde ale i dalsi ,kancidké” zalezitosti
svazané se spdieosti (personalistika, Udaje o automobilech, korkace s Telefonicou

02 ohled® proplaceni provizi, vymahani pohledavek,...).

Centralni sklad je umisé&n v giizemi Strakonické prodejny. VSichni obchodnici
(prodejny i obchodni zastupci) posilaji kazdy ddijednavku zbozi (elektronicky),
které je podporovano Telefénicou O2 (netyka g@slpSenstvi). Skladnik zbozi
hromad® objedna a jiz druhy den je zbozi dodano. Sklady tachguje i jako
konsolid&ni sklad (vytvéi zasilky, podle objednavek zboZi v jednotlivyclogejnéch).
Obchodéi obchodnik tak dostane zboZi do dvou ¢ho objednéni.

Staléservisni mistoje pouze ve Strakonicich. Jeceino misto v prodeiny kde
zanestnanec servisuifima objednavky, provadi opravy a vydava opravebéZzi.
Ostatni fi pracovnici servisu nekomunikuji se z&kazniky, algednavky jsou jim
piedavany neffmo pres prodejnyi obchodni zastupce. Jedna sedevsim o opravy
mobilnich zaizeni, rkdy i kopirek a tiskaren. Druhy odbornik na servis
ve Strakonicich se profilujei@devSim montazi specialnichtizeni do automohil
(navigace, hands free, sledovani sgloy paliva, ...). Dojizdi za zakazniky prakticky
kamkoliv, je ale nutna domluvagdem. BZné u tétatinnosti jsou i prace o vikendu —

zalezi jen na zakaznikovi.
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3.1.3Piehled sluzeb a zbozi poskytovanych zakammik

Servis:
- mobily (opravy v zaruce i po zaruce),
- navigace,

- ostatni (instalace progrdm do notebook, koordinace
s mobilnimi z#éizenimi, servis kopirek, tiskaren ...).

Prodejny a prodejci:
- zboZi (mobily, navigace ifslusenstvi),

- sluzby (aktivace novych sluzeb, &ny stavajicich sluzeb,
uzavirani ramcovych smiuv...).

3.1.4Charakteristika analyzované prodejny

JelikoZz je vybrand spalaost velice rozsahld a celkova analyza bycméa
pievySovala rozsah této prace, budu se zabyvat poduoanalyzou pouze strakonické
prodejny a budu analyzovat konkurenty, rkteircitym zpisobem ovliviuji tuto

prodejnu.

Umisténi

Prodejna je umisha na Velkém nassti a to od tezna 2007. #¥d tim byl
obchod také na Velkém nédsti, ale v jinych mistech, kde prostory byly nedt&nhé
(pro zakazniky i zagstnance). Fmo na narssti je rekolik parkovacich mist, ktera
jsou placena a&Sinou obsazena. V okoli tohoto mista je jen jed#iSi parkovist
(pod nemocnici), to je ale také placené. Parkop#inio pred prodejnou jeip zastizeni

mestskymi policisty pokutovano (s vyjimkou zasoboyani
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Zaméstnanci

Analyzovana prodejna ma dva z&stmance. Je zdqwodavacka (21 let, vydgena
jako cukrdka, zadné zkuSenosti s prodejem), ktera se stabslahu zakaznik
a fungovani prodejny (objednavani zbozi, komunikadelefénicou O2, komunikace
s dodavateli mobilnich telefanatd.) atechnik (26 let, vy&en jako elektrotechnik, ma

zkuSenosti s opravami), ktery zdjie servisni sluzby zakaziiita.
Prostor a vybaveni

Prodejna je velk&ista a je roz8lena do dvouwasti, pro servis a usek prodeje.
Do prostoru prodejny lze padit i skrytd mista jako je horngast, utena
pro obchodniho zastupce a dolréist (centraini sklad). V prodejrje umisén maly
stolek a d¢ Zidle pro poteby zakaznik. Mobilni telefony si mohou sami zakaznici
prohlédnout v prosklenych vykladnich isBkich a doprovodné ifsluSenstvi jen i
asistenci prodavky. Pro zamistnance je k dispozici kuchla a socialni zézeni, které

je umistné v chodb mezi prodejnim prostorem a skladem.
Zabezpdeni

Cely prostor prodejny je zabeze®m kamerovym systémem a zabezpacim
systémem. Kamera snima cely prostor prodejni plostayku, vstupnich d¥éa oblast
servisu. Obraz jefpnasSen digitAkha ukladan. B vzniku krizové situace si lzefghrat
zadznam a paiit se z pipadnych chyb za#stnand@. Pokud je vSe v fadku, zdznam
se s dvoudennim intervalerbeprava. Zabezgevaci systém je spoust individualnim
kodem (kazdy zamstnanec ma sy osobni zabezgevaci kod) pi odchodu vSech
zamestnand@  z prodejny.  Podroksi  informace o zabezpeni nebudou

z bezpénostnich dvoda uvedeny.
Komunikace

Zamestnanci si vyminuji informace primaré formou vnitni telefonické sit
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nebo sluzby Skygge Pokud data p#ebuiji uchovat, pouZivaji interni e-mailfax. Dosla
posSta a baliky jsouifimany prodavékou v prodejg a dale je pebiraji zamistnanci

z kancelée, ktera je umigha v pate nad prodejnou.
Sluzby a zbozi

Prodejna poskytuje svym zakazimik Siroké portfolio sluzeb. &které jsou

povaZovany za hlavni, jiné za vedlejsi.

Hlavni sluzby:
- aktivace (internet, sluzby, mobilni tarify),
- zmeny (tarifa, identifikatnich adaji, uzivatele tarifu, pdruzené

sluzby).

Pridruzené sluzby:
- poradenstvi,

- kopirovani.

Zbozi:

- mobilni telefony,

- prislusenstvi k mobilnim telefdm (obaly, nabijeky, baterie,
kryty, ozdobné dopky, ochranné folie na display, pouzdra, sady
hands fre& navigace, sluchatka, stojanky, atd.)

- dobijeci karty pro netarifni zakazniky,

- noveé SIM Kkarty,

- stoIni mobilni telefony (jablotrdi,

- modemy.

2 Sluzba Skype, je pro uZivatelegiact a internetu, kdy si zdarma mohou napsat zpi@wi zavolat. Podminkou je,
aby pijemce zpravy ré téz pipojeni k internetu.
3 Funkce hands free uminfie volajicimu komunikovat bez pouZiti rukou. Zvsk &fi hlasitym reproduktorem a je

4 Jablotron je typ stolniho, mobilniho telefonu.
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3.2 Charakteristika analyzované lokality

Pro mesto Strakonice je charakteristickym faktorem tua&meésti. Neni
¢tvercoveé ¢i obdélnikoveé (jako ve &tSine mest), ale je to dlouha, SirSi ulice s malymi
kramky. Soustduje se zde iwdevSim o&ni primysl ale obchod s potravinami,
¢i pohostinstvim zde neni v dostatém mnozstvi. DalSim atezitym obchodnim
mistem je okoli obchod®rior ve Strakonicich, kde existuje obchod s potravinami
spotebnim zbozim, drogerii a dalSimi komoditaniiefl obchodni lokalita je umista
v Katovické ulici smérem na Plz&. Zde je koncentrace velkych supermaiiket
(Kaufland, Plus, Penny) a obchodniho centra, kéekkupit veSkeré sp@bni zbozi
(obleteni, sport, hré&ky, knihy, boty). Tyto #i hlavni obchodni lokality Strakonic jsou
znazorrny na obrazku 10 (strana 40).

Obrazek 10: Mapa Strakonic s vyZeaymi obchodnimi Iokalltaml

) o
Smer PlsM///

STRAKONICE | //’/ Sharik
Obchodni lokalita =) /
/e f

u Kaufland 5
5 (. Velké nangsti
LB 1l !
i — = / i L
1 1

< \'ra%
Sidlisg Mir 5_

Obchodni lokalita Hajsk

u Prioru

Zdroj: www.mapy.cz, vlastni dopini Udaji o0 obchodnich lokalitach
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3.2.1Charakteristika prodejen Telefonicy O2

Ve Strakonicich jsou celkem 4 prodejny, které sizuji na produkty firmy

Telefonica O2. VSechny uvedené lokality jsou znésmy na obrazku 10 (strana 40).

Jsou to:
1)

2)

3)

4)

AB - plus TM, s.r.o. (Velké nandsti). Podrobny popis viz kapitola 3.1.4 .

Globe Invest, spol. sr.o.(Velké nangsti). Prodejna ma asi o % menSi
prodejni prostor nez prodejna firmy AB - plus TMej& jako u prodejny
AB - plus TM, jsou makety mobilnich teleforvystaveny ve sklgmych
vitrinach. RisluSenstvi je ale umisto volrg v prostoru na stojancich, takze
si jej mohou zékaznici prohlédnout bez asistenocelguae. | kdyZ prostor
je pongrné maly, nabizi prodejna velice Siroky Whbdoplkkového zboZi

(prislusenstvi) a dalSi elektroniky @tace, notebooky, tiskarny,...).

Znackova prodejna v Kauflandu. Svou prodejni plochou je velice podobna
prodejré Globe Invest. Wbaveni je ale modggi a makety telefannejsou
vystaveny v uzakenych vitrinkach, ale jsou umdsly na vystavnich
panelech s podrobnym popisem. Zakaznik si takargistroj sam ,osahat"

a vyzkouSet (jak padne do ruky, vahagitlea, ...). Prostor je velice dob
oswtlen a u prodejniho pultu je i barova st@h pro zakaznika. Jelikoz
je to zn&kova prodejna, specializuje se vyhradna sluzby pro firmu
Telefénica O2 affislusenstvi Ize zde koupit jen ve velmi omezenéiwny
Tato prodejna je umi&ta @gimo v areélu obchodu Kaufland, takze iegeni

problému s telefonem spojit s nakupem.

Znackova prodejna na sidlisti Mir. Velikost prodejni plochy této prodejny
je srovnatelnd s prodejni plochou prodejny AB -spliM, s.r.0. Prodejna
je umistna na sidlisti Mir, kde zipehlé silnice neni &#bec vidt. Existence
prodejny je pi pfichodu do budovyiejma pouze  dukladném prohlédnuti

tabule se seznamem vSech firem, nachazejicich medosg. V prodejré
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se nachazi velky, modernvypadajici gil s nékolika Zzidlickami. VeSkeré

piistroje jsou, podolinjako v prodeji v Kauflandu, umisiy na vystavnich

panelech. Jsou zde vystavenytsi pristroje jako nafiklad pevné telefony
(vyuZzivajici ale mobilni sit — vyhodné pro stardkazniky — velka pismena,
jednoduchost ovladani). Dadové zbozi je, stefn jako v prodejn

v Kauflandu, opt v omezeném rozsahu.

3.2.2Charakteristika prodejen T-mobile

Poskytovatel telefonnich sluzeb T-mobilgiy@ Paegas), ma ve Strakonicich

celkem d¥ prodejni mista a to jsou:

1) T-mobile na Velkém nansti. Tento obchod té#t sousedi s prodejnou AB -
plus TM, s.r.o. Velikost prodejni plochy je téimstejna jako v prodefn
Globe. Tento obchod je ve vlastnictvi soukroméhgitele, ktery jej také
obsluhuje a pomaha mu v tom také jeho syn. Jibtakily prostor je hodn
naplrén velkym mnozZstvim reklamnich a propagih letdk, umistnych
v reklamnich stojanech. Makety telefofje mozno si pouze prohlédnout
ve vystavnich vitrinach. Velice zvyragmy jsou zde izné d@éasné nabidky

od spolénosti T-mobile a to pomoci plakaha zdech a ve vitrinach.

2) T-mobile v obchodnim don€& Labut’ (v blizkosti nakupni lokality u Prioru).
Prodejna je umisha na vysoce frekventovaném mnijskteré spojuje tzv.
,<dolni ¢ast Strakonic* (na jedné stramieky), s druhowasti. Dena tudy
prochazi mnoho lidi nejen dofilehlych tovarenCzZ, a.s. a FEZKO
THIERRY a.s. (dive pouze Fezko, a.s.). Obchod je svou prodejrihoio
podobny prodej# Globe, T-mobile na na¥sti ¢i provozovrig Telefonicy
02 v Kauflandu. Zakaznik ma moznost se zde posgeliu k dispozici
2 Zidlicky) a prodejna poskytuje velké mnoZstvi didguiveho gisluSenstvi.
Poskytuje i moznosbpravy telefonniho géistroje, pouze vSak zéizenich
od firmy Sonny Ericsson Makety telefonnich istroji je moZno

si prohlédnout ve vitrinach.
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3.2.3Charakteristika prodejen Vodafone

Spole&nost Vodafone nema ve Strakonicich obchodni mistoNejblizSi
pobaika je vCeskych Budjovicich, coZ je od Strakonic asi 57 km.

3.2.4Charakteristika ostatnich provozoven

V nakupni lokali¢ ,Prior* se vyskytuje maly stanek (podobny novinoué,
ve kterém je umigh bazar mobilnich telefdin kde Ize koupit fistroj za niZSi cenu nez
v béZném obchoél Také je zde prodavan dagbvy sortiment (SIM karty, dobijeci
kupony) a zédkaznik m& moznost nechat si zde opmaoditiini @ristroj jakéhokoliv typu.

Nevyhodou tohoto kramku je pro zdkaznika nutna@gtret nekrytém prostoru.

3.3 Analyza konkurence

3.3.1ldentifikace konkurerit

Dle P. Kotlera (1991) jsoutyii skupiny konkurent, dle kterych budou
vymezeni konkurenti pro dalSi analyzy.

1) Firmy, které nabizejpodobné vyrobky ¢i sluzby stejnym zakaznikim
zapodobné ceny Do této skupiny firem zadim pouze poskytovatele
sluzeb a prodejce zboZi pro firmu Telefénica O2tat$ poskytovatelé
mobilnich siti se liSi cenou.

Lze je rozdlit do dvou skupin:
a. dealery (maji omezené pravomoci, nejsou uvedennteanetovych
strankach Telefonicy O2:

http://www.cz.02.com/welcome/cz/index.html),
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2)

3)

4)

b. znakové prodejny (maji vSechny pravomoci, maji vSectiastupné
systémy, zakaznikovi @iou podat veSkeré informace, jejich

provozovny jsou uvedeny na webovych strankach deley 02).

Firmy, kterénabizeji podobné vyrobky¢i sluzby vSech ¥id bez ohledu na

rozdily v cerg:
a. Telefénica O2
b. Vodafone
c. T-mobile
d. Ufon

Firmy, které nabizeji podobnou sluzbu Témito firmami jsou nafiklad
poskytovatelé internetu. Je to také neosobnisap komunikace, dnes
je mozné pomoci internetu volat (aplikace Skype)psilat SMS
a samoejmé provadt dalSi ¢innosti, které jsou dosazitelné s mobilnim

telefonem.

Firmy, které soupdi o tytéZz zakaznikovy penizeDle pozorovani utrati
vétSina nefiremnich zakaznikza pouziti telefonu od 300 do 1200 K
mésicéné. Jen mala skupina klieihutraci vice nez 1200&Kza ngsic. V této
nejrozstergjSi skupir jsou zdazeny vSechny spaleosti, u kterych by tyto
finance mohl z&kaznik utracet (sfmiini zboZi, potravirtatvi, sport,

zajmy...)

Za konkurenty firmy AB - plus budou pro tuto praci povazovani pouze

spolg&nosti z nejuzSiho rozteni firem, tedyspolanosti, které poskytuji sluzby

a prodavaji vyrobky podporované firmou Telefénica O2
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3.3.1.1 Paet prodejé a stupé diferenciace

Ve Strakonicich jsou celkem 4 prodejci sluzeb aztzloal spolénosti Telefonica

02 ato jsou:
1) AB - plus TM, s.r.0.,
2) Znackova prodejna umisgna v Kauflandu,
3) Globe-invest, spol. s r.o.

4) Znackova prodejna na sidlisti Mir v blizkosti nakupni zny

,JKaufland®.

Jelikoz ceny vSech sluZeb jsou stejné (ujednansmdeuvt s Telefonicou O2)
bylo by mozné posuzovat tuto oblast podnikani jek&onalou konkurenci. Jeding,
kde se ceny liSi, jsou cenyigluSenstvi, protoZe tato kategorie nespada pogktenci
spole&nosti Telefénica O2. Jelikoz ale existuji pone veliké bariéry vstupu (viz dalSi

kapitola) jednéa se spiSediferencovanou oligopolii.

3.3.1.2 Bariéry vstupu, pohyblivosti a vystupu

Pokud by na trh chtél vstoupit dalSi poskytovatel sluzeb pro firmu

Telefénica O2, je nutné, aby sgioval nékolik p Fedpokladi. Jsou to zejména:
1) Zajis€ni prodejnich prostor a kvalifikovanych zésthand.

2) Ziskani licence od Telefénicy O2 (&Smé absolvovani certifikace), coz
je nutnost pro prodejce, aby mohl provozovat s¥mnost (prokaze tak

odborné znalosti).

3) Koupe progranti nutnych pro komunikaci se serverem Telefonicy PQ$ —

pro aktivace, deaktivace, zny, sluzbu M-, atd.).

% Jako M+ (neboli mobil plus) je ozéavana sluzba zakaziit telekomunikanich spolénosti, kdy i uplynuti ugité
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4)

5)

6)

7

Pitatové vybaveni a zabezfmni.

Nastaveni procésa systému odsiovani (budou za#stnanci hodnoceni
pausalg, nebo proviza), komunikace a vyfiovani provizi s Telefonicou

02, komunikace o objednavani a dodavani zbozi.
Whbaveni prodejny nabytkem, vitrinami, stojany aZim.

Uspory z rozsahu (bude spét@st moci prodavat vyrobky a dagbvého
zbozi za ceny srovnatelné s konkurenci, nebo budsemmnasadit cenu

vysSi).

Pokud by existujici spolé€nost chila z trhu odejit, je nutné vyfesit mnoho

otdzek a to zejména:

1)

2)

3)

4)

Zavazky wi¢i svym zakaznikm (daeSeni reklamaci, zruSeni deb

fungujicich vztah).

Najemni smlouva na nebytové prostory (bude firnadifpbenale zaipadné

nedodrZeni délky najmu).

Jak bude realizovan prodej vybaveni prodejny (nahytbozi, skladovych

zasob).

Bude mit spolénost finarkni prostedky na vyplaceni zatatnand.

Kazda spoleénost, kterd by clita vstoupit na trh jako prodejce sluzeb a zbozi

pro Telefénicu O2, by si #a zodpoedét alespé vySe uvedené otazky a iegit

problémy,

které s nimi souvisi. Jelikoz zaSkolermmistnand, ziskani vSech

pottebnych licenci, vybaveni prodejny a nastaveni v§effrebnych procesje nejen

slozité, ale i velice kapital@vnarané, je nutné &novat se nejprve pekumu trhu

a nasledé zhodnotit moznosti a fposy. JelikoZz jsou ve Strakonicich ji&yrii

doby (WtSinou 24 n¥sidil) maji narok na novy mobilni telefon za zvyhédau cenu. Ceny le¥sich fFistroju se
pohybuji i od K 1,--. Podminkou je vyuZzivat pausalni sluzbu.
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spol&nosti zabyvajici se toutdinnosti, je velice nepra¥godobné, Ze by v blizké

budoucnosti fibyla na tento trh dalSi.

3.3.1.3 Mapa trzniho bojist

Analyzovana spolmost a jeji konkurenti budou posouzeniizrych pohled.

Velkou skupinu faktar bude uéovat samotna prodejna, jeji ungist, prostedi, obsluha

atd. DalSim dlezitym faktorem je v dnesni débnternet. Proto bude hodnocena ihap

piehlednost a rozsah informaci uvedeny na internetowstrankach firmy a jejich

konkurenti. Koneiny seznam gfejnich faktoéi byl urcen ve spolupraci s firmou AB —

plus TM, s. r. 0. jsou to:

1)
2)

3)

4)

5)

6)
7)
8)

9)

Pozice umiséni prodejny.
Sire sortimentu v prodejrg.

Obsluha v prodejné (Urovai obleieni, znalost informaci, zakaznik se citi

byt dilezitym, zanechany kladny dojem).
Poskytovany servis.

Prostiedi (dostatény prostor,cistota prostedi, vané v obchod, dostaténe
oswtleni, mozZnost posadit se, moznost prohlédnoutbszizbez obsluhy,
uklizenost prodejniho pultu, pocity z priwsti).

Cekaci doba na obsluhu.
Oteviraci doba.
MoZzZnost parkovani.

Internetové stranky (moznost najit stranky firmy,fehlednost informaci,

grafika, rozsah informaci, moznost objednavky owsliaktualni informace).

Mapa trzniho bojit je uvedena v tabulce 5 (strana 48): Mapa trznibyastd

poskytovateil sluzeb pro Telefonicu O2 ve Strakonicich. Jedwatlisla uvnit tabulky
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ozna&uji spolé&nosti (1 = AB - plus, 2 = ziglova prodejna v Kauflandu (,Kaufland®),

3= Globe invest (,Globe"), 4 = zgkova prodejna na Miru (,Mir")).

Tabulka 5: Mapa trzniho boj&poskytovatel sluzeb pro Telefénicu O2 ve Strakonicich

Posuzovany faktor

Dosazena Urové daného faktoru

Velmi $patna ‘ Spatna ‘ PhmMErna | Dobra ‘ Vyborna
Prodejna
1. Pozice umighi 4 3 1 2
2. Ste sortimentu 2,4 1 3
3.0bsluha* 1 23 4
4. Poskytovany servis 2,34 1
5. Prostedi* 3 1,2 4
6. Cekaci doba na obsluhu 2 1,3 4
7. Oteviraci doba 3,4 1 2
8. Moznost parkovani 1 3 4 2
9. Internetové stranky* 3 2,4 1

Zdroj: vlastni $eni

Pozn.: *podrobijSi analyzy &chto faktoti jsou uvedeny v tabulkach 6, 7 a 8.

Koment# k tabulce 5:

Ohodnoceni prodejen uvedené také v tabulkach 3,68 bylo vytvéeno na zaklas

pozorovani, které probihalo nejen pomoci pozorgvaleii pomoci fiktivniho nakupu.

Obk¢ metody vyzkumu byly provedeny ve vSech analyzoehngbchodech ve dvou

fazich, aby byl vyloten vliv nahod a omyil

Tabulka 6: Analyza obsluhy prodejny

Hodnoceny faktor AB - plus| Kaufland | Globe | Mir
Urovei obleseni 7 8 9 8
Znalost informaci 6 9 7 8
Z&kaznik se citi byttdeZitym 3 5 3 8
Zanechany kladny dojem 6 4 8 7
Celkové hodnoceni 22 26 27 31

Zdroj: vlastni Séeni

Pozn.: Hodnoceni je vrozmezi 1-10 bo min. a 10 max. ohodnoceni). Dle celkového

hodnoceni byla umi&ta do tabulky. 5 prodejna AB - plus jako pmérna, Globe a Kaufland

jako dobra a prodejna na Miru jako vyborna.
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Tabulka 7: Analyza prostdi prodejny

Hodnoceny faktor AB - plus | Kaufland | Globe Mir
Dostat&ny prostor 10 3 2 10
Cistota progtedi 6 8 5 9
Vuné v obchod 7 2 3 6
Dostaténé osvtleni 8 6 7 8
MoZnost posadit se 6 3 0 3
MozZnost prohlédnout si zboZi bez obsluhy 2 4

Uklizenost na prodejnim pultu 0 6 4 8
Pocity z prosedi 4 7 5 8
Celkové hodnoceni 43 44 33 60

Zdroj: vlastni Seeni
Pozn.: Hodnoceni je v rozmezi 1-10 bdd min. a 10 max. ohodnoceni). Odpdwna mozZnost
posadit se je pouze ano, nebo ne (ano = G,bnd = 0 bod, ano pouze pokud hokim

s obsluhou = 3). Prodejna na Miru ma jednomdavyborné vyireSené prosedi prodejny.

Kaufland a AB - plus byly posouzeny jako dobré aliel Spatné prasdi.

Tabulka 8: Analyza internetovych stranek firem

Hodnoceny faktor AB - plus | Kaufland | Globe Mir
MoZnost najit stranky firmy 10 7 10 5
Prehlednost informaci 9 7 4 7
Grafika 8 7 6 7
Rozsah informaci 7 8 0 8
MoZnost objednavky on-line 6 0 0 0
Aktualnost informaci 0 8 5 8
Celkové hodnoceni 40 37 25 35

Zdroj: vlastni Seéeni
Pozn.: Hodnoceni je v rozmezi 1-10 bdd min. a 10 max. ohodnoceni). Odpdwna moznost
objednavky on-line je pouze ano, nebo ne (ano ada,me = 0 bod). Prodejna v Kauflandu
a na Miru maji velice podobné hodnoceni z toieodu, Ze ob to jsou znskové prodejny
a tudiz maji stegh konstruované internetové stranky. AB - plus byteodnocena z pohledu
internetovych stranek jako dobra dréveledingm nedostatkem, za to ale dost vyznamnym
nezadavani aktualnich informaci. Prodejny v Kawfla a na Miru byly vyhodnoceny jako

primérné a prodejna Globe jako Spatna z pohledu intevgeh stranek.
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Tabulka 9: Trojuhelnikayé matice zhodnoceiieditosti faktofi
1-6 1-8 1-10 1-8 1-6 | 1-14(1-14
2-24 3-22 8 5-20 6-22 7-24_—8+16-18
2-12 2-10 2-26 2-20 2-24 [2-2 2-20
3-18 4-20 6-10 7-6 8/+2 9-10
3-12 )
4-18

6-10 7-10 8-10 9-6
4-26 4-24 4-26 4-24

6-4 7-6 8-4 9-6
5-12 5-12 | 5-14 | 5-14
6-18 7-18| 8-16_ 9-16
6-16] 6-22 6-20

7-14 8-8 9-10

7-20 7-12

8§-10 9-17
8-8
9-12

Zdroj: vlastni Segni

Pro spravné ohodnoceni vyslédktabulky 5 (strana 48) jeutné uréit priority
(tj. ktery faktor bude pro spiabitele dilezit¢jSi — bude ufednosiiovat Urové obsluhy,
nebo se budédit doboucekani). Priority byly uteny pomoci trojuhelnikové matice.
Pro objektivni posouzeniutkzitosti faktofi byl provedenorientaéni dotaznikovy
priazkum (na 30 obanech), kdy byli dotazovani, ktery faktor je pre dilezitjsi.
Vysledky jsou uvedeny v tabulce 9 (strana 5@j¢gmz prvnicislo v jednotlivych
kolonkach udava posuzovany faktor a dradfsto je hodnotovy Udaj o tom, kolikrat byl

tento faktor zvolen jakotdezitéjSi. Srovnavany byly vzdy dviadky pod sebou (Sedy
s bilym).

Koment# k tabulce 9:
V trojuhelnikové matici vzniklo &olik odliSnych situaci. Srovnanim faktot a 4 dali
zékaznici najevo, Ze jen pro dva z j@0dulezitéjSi pozice umiséni prodejny nez

poskytovany servis Podobny vysledek se vyskytliipsrovnavani faktar Sire
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nabizeného sortimentu a moznosti parkovani Parkovani by dali i@dnost dva
dotazovani, ale 8inabizeného sortimentu $ili 28 zakaznik z 30. Posledni ifpad
tohoto druhu je u faktdrarovre obsluhy a prosedi. Pouzedva zakaznici preferuji
prosticedi pired arovni obsluhy VSechny analyzované faktory, mezi kterymi bylktta

vyrazné rozdily, jsou oziany v trojuhelnikové matici ovalem.

Opany pipad, tedy velice vyrovnané faktory jsou ozery obdélnikem.
Zakaznici tedy nerozliSuji, nebo je prédstejné dulezity faktor moznosti zaparkovat,
aroven prostiedi, pozice umisini prodejny a Urovei internetovych stranek
Dotazovatelé takénerozliSuji dilezitost mezi oteviraci dobou a moznosti

zaparkovat.

Udaje zjistné v trojahelnikové matici byly pouZity k deni vah (relativnich
cetnosti) pro jednotlivé faktory. Vysledky pak slouiro vytvaeni tabulky 11 —
posouzeni jednotlivych firem dle vyznamnych faktarvah u¢enych zakazniky.

Analyzované faktory dle tabulky, 5 a dale pouzité v tabulce 10 jsou: 1. pozice
umisgni prodejny, 2. $& nabizeného sortimentu, 3. urdvebsluhy, 4. poskytovany
servis, 5. urove prostedi, 6.¢cekaci doba na obsluhu, 7. oteviraci doba, 8. méZznos

parkovani, 9. Uroveinternetovych stranek.

Tabulka 10: Celkové vyhodnoceni analyzy trznihadtoj

Faktor Cetnost Poradi die Véha
detnosti

1. Pozice umighi prodejny 0 8 0,00
2.Sie sortimentu 6 2 17,14
3.0bsluha 7 1 20,00
4.Poskytovany servis 7 1 20,00
5.Prostedi 1 7 2,86
6.Cekaci doba na obsluhu 5 3 14,29
7.0teviraci doba 4 4 11,43
8.Moznost parkovani 2 6 5,71
9.Internetové stranky 3 5 8,57
Soweet 35 X 100

Zdroj: vlastni Séeni
Pozn: X — Gdaj neméa vyznam
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Komenté& k tabulce 10:

Pozice umisii prodejny nema Zadny vliv na rozhodovani zakazmikom, do jaké
prodejny mjdou, proto tento faktor nebude dale uveden v dalSanalyzach.
NejsilnéjSimi motivy, pr@& zakaznici navstvuji danou prodejnu je Uroiieobsluhy

a poskytovaného servisu.i§isortimentu &ekaci doba na obsluhu méa také vyznamny

vliv.

Ve vysledné tabulce 11 (strana 53) jsou pouzityledksy z tabulek 5 a 10.
Z tabulky 10 (strana 51) jsou to zfigé vahy jednotlivych faktdra z tabulky 5 (strana
48) zjisSeny paet ziskanych badjednotlivych faktoéi (velmi Spatny = 0 bad Spatny
=2 b., ptimérny = 4b., dobry = 6 b., vyborny = 8b.).

Komentd k tabulce 11:
vysledky této analyzy jsou zavislé na dvou vyznachnfaktorech:

1) bodovém ohodnoceni daného faktoru,

2) véaze daného faktoru.

NejlepSi posuzovanou firmou je AB - pluss tim, Ze prodejna na Miru ziskala
v celkovém hodnoceni pouze o 60 badére. Firma AB - plus ziskala prvenstvi hlavn
diky arovniposkytovaného servisu a vysoké vaze tohoto faktarskut&nost, Ze tato
firma poskytuje jako jedina ve Strakonicich kompietervis na mobilni telefony a tento

servis je pimo na prodej je v sodasné dob silnou konkuredni vyhodou.

Prodejna na Miru doséhla velky p&et bodi diky kvalifikované obsluze
ahlavné kratké ¢ekaci dok®. Tento faktor je speebiteli vniman jako velmiezity
a umis¢ni prodejny mimo obchodni z6nu mé za nasledek madastvnost zakaznik

Tato spolénost by néla na svoji existenci upozornit poutavou reklamou.
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Tabulka 11: Posouzeni jednotlivych firem dle vyzngoh faktofi a vah u¢enych zékazniky

Faktor Spolénost Véaha Pé&et bodl Vysledek Celkem za
dle tab. 5 (vdha*paet spole&nost
bod)
2. Ste sortimentu 17,14 6 102,84
3. Obsluha 20,00 4 80,00
4. Poskytovany servis 20,00 8 160,00
5. Prostedi 2,86 6 17,16
6. Cekaci doba na obsiun] =~ PUS (1429 6 85,74 565,74
7. Oteviraci doba 11,43 6 68,58
8. Moznost parkovani 5,71 0 0,00
9. Internetové stranky 8,57 6 51,42
2. Ste sortimentu 17,14 4 68,56
3. Obsluha 20,00 6 120,00
4. Poskytovany servis 20,00 2 40,00
5. Prostedi Kaufland 2,86 6 17,16
6. Cekaci doba na obsluhy 14,29 0 0,00 2
7. Oteviraci doba 11,43 8 91,44
8. Moznost parkovani 571 8 45,68
9. Internetové stranky 8,57 4 34,28
2. Ste sortimentu 17,14 8 137,12
3. Obsluha 20,00 6 120,00
4. Poskytovany servis lleha 20,00 2 40,00 T
5. Prostedi 2,86 2 5,72
6. Cekaci doba na obsluhy 14,29 6 85,74
7. Oteviraci doba 11,43 4 45,72
8. MoZnost parkovani 5,71 2 11,42
9. Internetové stranky 8,57 2 17,14
2. Ste sortimentu 17,14 2 34,28
3. Obsluha 20,00 8 160,00
4. Poskytovany servis 20,00 2 40,00
5. Prostedi i 2,86 8 22,88 505,74
6. Cekaci doba na obsluhy 14,29 8 114,32
7. Oteviraci doba 11,43 4 45,72
8. Moznost parkovani 571 6 34,26
9. Internetové stranky 8,57 4 34,28

Zdroj: vlastni Sé&eni

Pozn.: maximalni mozny get dosazenych celkovych hioge 800.

Spolenost Globe, ziskala porérné vysoky patet boda diky Siii sortimentu,

dobré urovni obsluhy a paimé kratkécekaci dob na obsluhu. Ma by se ale za#it
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na Urovaé prostedi a vhodné by bylo i zavedeni firemniho techrsl@ientaci pouze

na mobilni telefony.

Prodejna v Kauflandu ma velkou vyhodu svého umigni, na druhou stranu

velkou nevyhodu dlouhéhsekani na obsluhu.

Zhodnoceni mapy trzniho bojisg

Dle provedené analyzy je pro spmdiitele nejdlezit¢jSi Urover obsluhy
a poskytovany servis. ezita je i Sfe sortimentu a doba, kterou zakaznik stravi
¢ekanim na obsluhu.

Pfi hodnoceni firem ziskala nejvySSi ged bodi firma AB — plus servis,
a to zejmeéna diky 8isortimentu a kvalié poskytovaného servisu. Velké mezery ma tato
firma nejvice s obsluhou (profesionalita, odbormalasti), dobrym krokem by také

bylo zlepsit progedi prodejny a aktualnost internetovych stranek.

3.3.2ldentifikace strategii konkureint

Mezi hlavni rysy strategii pdtnabizeny sortiment, servis a obchodni strategie.
VSechny analyzované faktory jsou uvedeny v tabdRgstrana 55). Mezi vlivy které
pusobi na zakaznika tité¢ nelze z#adit cenu, jelikoZz cenu (s vyjimkouipluSenstvi)

uréuje Telefénica O2.

Analyza strategickych skupin je &gléna pomoci tabulky, jelikoZz bylo peba

zhodnotit vice faktar.
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Tabulka 12: Strategické skupiny vipmyslu zakladniho strojirenstvi

Strategie AB - plus Kaufland Globe Mir
Siroky sortiment, | Omezeny Siroky sortiment | Omezeny
velky vyhsr sortiment, maly nejen zbozi O2, ale sortiment, maly
Sorti doplikového zboZi| vybér doplikového | i kopirky, tiskarny, | vybér doplkikového
ortiment - . - o -
sledovani novinek | zbozi. pocitatové sestavy, zboZi.
a jejich okamzity atd...
prodej.
Program Beneplus|
(pti nakupu shirani
Podpirny program| bod a pak je Ize X X X
vymeénit za réjaky
darek).
Servis mobil Pouze servis Servis pozéarénich | Pouze servis
(vSechny typy V zaruce pistroje | oprav nutno V zaruce pistroje
oprav), opravy domluvit
mozZneé i na s externim
pockani, pracovnikem — nerji
Servis piitomnost stéle pitomen na
technika, montaz prodejrg. Opravy
zaizeni do orientované na
automobit. kopirky, tiskarny a
VétSi zdizeni.
Pozargni mobilni
opravy neposkytujil
Dlouhodoba Zéakaznické misto | Maximalni rozsah | Misto pro podporu
spoluprace se Telefénicy 02 zbozi pro prodejny
Obchodni strategiezdkaznikem, tvorba zakaznika. v Kauflandu
vztahu se
zakaznikem.
Promotion formou | Promotion Promotion formou | Promotion
bilboardu, podporovanaifmo | letdki az do domu,| podporovanaifmo

Promotion

upoutavek v radiu
letaki az do domu
(viz priloha 6).
Program Beneplus|
Vanaini pernéky
na prodejy,
celorainé drobné
sladkosti pro &ti.

ATelefénicou O2.
Stejné obleeni
vSech zarstnand

L prodejny.

loga firmy na
automobilech a
prodejre (viz
obrazek 13, strana
59).

Telefénicou O2.
Stejné obleeni
vSech zarstnand
prodejny.

Koment# k tabulce 12:

Zdroj: vlastni Seeni

Uvedené spolmosti Ize roZlenit do ti diferentnich skupin:

1) Omezena &fe sortimentu, nizka Orovei servisu majitelem

obchodi je piimo Telefénica O2. (prodejna v Kauflandu a na Miru)
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2)

3)

Zaméreni se na velkou i sortimentu i nad ramec sluzeb a zboZzi
podporovanych Telefénicou O2. Tuto strategii uplgg prodejna
Globe.

Zaméieni se pouze na produkty a dopkove zbozi
podporovanych Telefénicou O2a zajiséni kompletniho servisu
téchto produkii. Tuto strategii Ize pozorovat u prodejny firmy AB

plus.

Na obrazcich 11 (strana 56) a 12 (strana 57) jsditeiné rozdily v pouZziti
nazvu spolénosti @i tvorbé promotion. Na obrazku 11 je prodejna spotesti Globe
Invest, kde je jiz p prvnim pohledu na prodejnu velmietelre rozeznatelné logo firmy
Globe. Spolénost AB — plus svoji zriku na obchoél nepouziva a na prvni pohled neni

jasné, jestli se jedna o dealera neba:koaou prodejnu.

Obrazek 11: Obchod Globe Invest, spol. s r.o.

IGLOBEuciony| |

GLOBEiclop

Zdroj: Eva Libenkova 2. 4. 2009
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Obrazek 12: Obchod AB — plus TM, s.r.o.

Zdroj: Eva Libenkova, 2.4.2009

3.3.30dhaleni cit konkurence

Dle analyzy v tabulce 12 (strana 55) Iz&igy ukité cile jednotlivych firem. U
kazdé spolkénosti je hlavnim cilem zisk. VedlejSi cile jsou aldice odliSné. Prodejny
v Kauflandu a na Miru jsou (jak jiz bylo uvaw dive) zn&kové prodejny firmy
Telefonica O2. Proto jejich cile budou velice podébLisit se ale budou od dvou

dalSich analyzovanych prodejen.
Cile prodejen v Kauflandu a na Miru:
- kompletni servis sluzeb (ne servis mobilnictizzni) pro zdkaznika,

- byt blizko zakaznikovi (obchodni lokalita v Kauftan je velice
navStvovanou zonou, nevyhoda je vysos&kaci doba na obsluhu; tento
faktor se snazi zmirnit blizko umigé prodejna na Miru, o jejiz existenci

ale mnoho zékazniknevi, dle dale provedenych analyz),
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- podat zakaznikovi maximalni informace o probihafici akcich
a vyhodach,

- podat zakaznikovi vesSkeré informace o jeltupfakturaci... (zn&kové

prodejny maji pistup ke vSem druim systénd, na rozdil od dealéy.
Cile prodejny Globe:
- maximalni nabidka zbozi nejen produkid Telefénicy O2,

- zviditelnit se u zakaznikatdsta reklama formou inzerce \sitnicich,

nebo letalk do schranek).
Cile prodejny AB - plus:

- profesionalita - za#dteni se pouze na ¢&iou  oblast

produkti — podporované Telefénicou O2,

- podat zakaznikovi kompletni servis — urdigtservisu fimo v prostorach

prodejny, stalafitomnost technika, sluzby prov i na pokani,

- Dlouhodoby vztah se zakaznikemérnostni program ,Beneplus*.

3.3.40dhad pednosti a slabin konkurence

Prednosti a slabiny konkurentze vysledovat z tabulky 5 (strana 48) — z mapy
trzniho bojis¢. Pro gehlednost jsou uvedeny néjdzit¢jSi prednosti a slabiny v tabulce
13 (strana 59).

58



Tabulka 13: Rednosti a slabiny konkurent

AB - plus Kaufland Globe Mir
Prednosti poskytovany |parkovani a Site sortimentu | obsluha,
servis pozice umisini prostedi a
cekaci doba na
obsluhu
Slabiny parkovani cekaci doba ngposkytovany | poskytovany
obsluhu a servis servis a
poskytovany umiseni
servis prodejny

Zdroj: vlastni Seeni

3.3.50dhad pravé&podobné reakce konkurenta

Znackové prodejny (na Miru a v Kauflandu) sé&di pouze n#izenim firmy
Telefénica O2. Na jakékoli akag ¢innosti dvou zbyvajicich prodejen nemohou nijak
reagovat, tudiz se projevuji jakaxni konkurenti. Telefonica O2 ma velmi vyrazné
reklamni upoutavky v televizi a na billboardech.k@znik ale nerozliSi, pro jakou
konkrétni prodejnu je reklamadana, protoZze tyto upoutavky jsou konstruovany pro
vSechny prodejny poskytujici sluzby a vyrobky ppolsinost Telefénica O2. Vyhodu

z této reklamyerpaji tedy upla vsichni.

Obrazek 13: Logo firmy Globe Invest, spol. s r.o.

B GLOBE

Zdroj: http://www.globe-invest/
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ProdejnaGlobe a AB - plussi ale navic &aji reklamu samy a mohou také
pripojit dodaténou akci formou drobnych darKi slev. Tito dva konkurenti se z tohoto
pohledu chovaji jakokonkurent-tygr, kdy reaguji na reklamni kampanletaky
¢i reklamu. Ol spole€nosti se snazi vyvinout takovy reklamni mix, ahyigialy
CO nej\¥tSi patet novych a stalych zakaziiikNa obrazku 13 (strana 59) je znazom
logo firmy Globe Invest, spol. s r.o.

3.3.6Tvorba inform&niho systému

V sowasnosti spoknost AB-plus TM, s.r.0. nevede zZadny infomasystém
o konkurentech. V analyzované spwlesti neni Zadna osoba, kter4 by analyzovala
kroky konkurence a navrhovatinnosti, které by mohly dopadyadhto aktivit zmirnit
¢i zastavit. ManaZzerovi firmy tedy byl@oporuéeno zavést sledovani, evidenci
ahodnoceni kroki konkurenta pro moznost rychlé reakce Jelikoz prodejna
v Kauflandu a na Miru zZadné velké konkufen rozhodnuti¢i konkurergni tahy
uskut&nit nemohou, bude se inforird konkurewni systém tykat pouze prodejny
Globe. Otazkou aleustava, kdo bude tuto praci vykonavat. Je nutnéosidvSechny
typy reklamy, zminy v obchod, v aktivitach a zrény v prodejnim chovani proddjc

a aktualni akce (uvejreény vétSinou formou letaku).
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3.4 Wmezeni a analyza zakaznik

3.4.1\Wmezeni zédkaznik

Zakaznici prodejny jsoué&tSinou fyzické osoby, které nepodnikaji. Podnikatel
navsEvuji prodejnu jen vyjimeéne pii feSeni pra¥ vzniklého problému. Dle pozorovani
je jejich bydlis¢ ve wtSin¢ pripadi ve Strakonicich, nebo jejich blizkém okoliti(p
identifikaci je nutnosti uvést adresu zakaznikakazniki, ktei maji bydlis¢ dale nez
20 km je méa nez 1%. Provasha analyza bude tedy zafana ndyzické osoby, které

bydli ve Strakonicich¢i prilehlych obcich(vesnicich).

Dle Statistickych 0ddj (http://www.strakonice.net/turista/statistiky.aspjlo
k 31. 12. 2008 ve Strakonicich 24 038 obyvatebhbtbylo 11 871 mu#a 12 167 Zen.

3.4.2Analyza zakaznik

Jak jiz bylo popséno v literarni reSersijeFité pro ziskani zakaznika je dat mu
néco navic nez konkurence, zvysit tim jehtidanou hodnotu a ziskat takciiou
konkurergni vyhodu. Zakaznici se rozhoduji paznych situacich a ma n& arcité vliv

i typ kupniho jednani.
Typ kupniho jednani

Pokud si zakaznik chce koupitigtroj, ktery se vyrovna dnesni gitacovée
technologii (podporuje bluetodthma kvalitni fotoaparat a kameru, podporuje MP3,
ma dostaténou pandt’), jeho vydaje budou minim&nK¢ 4.500,--. Tato hodnota
je vdnedni doba ekonomické situaci prodtdinu zakaznik vysokd, takze sergjme
nebudou rozhodovat v ramci zvykového kupniho chovéan Pak zalezi na preferenci
znaky. Dle zkuSenosti Iz#ci, Ze rekteti spotebitelé jsou ¥rni své znéce (libi se jim

image zn#&ky, ¢i maji zakoupeno mnoho doprovodnych vyrdbk nabijéka do auta,

®Bluetooth je bezdratova komunikd technologie, ktera slouZi k bezdratovému praiajeezi déma a vice zdzenimi,
jakymi jsou napiklad mobilni telefon, PDA, osobni ite¢ nebo nahlavni souprava.
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hands free sada, aj.), jinym sfmiiteiim na zn&ce nezalezi a rozhoduji se na zaklad

vlastnosti vyrobku.

Jiny ipad ale pestavuje situace, kdy si spebitel bude chtit aktivovatéjakou
sluzbu, ziskat informace, nebo amt telefonni tarif. Ve vSechityfech prodejnach ziska

stejny vysledek, idpadré za stejnou cenu, pokud tato sluzba neni zdarnm#eRakych

........

vyhodnoceno $ analyze trzniho boji§t Je ale nutné ziskat konkrétni informace

od spotebiteli pro navrh na zlepSeni konkutemn vyhody.

Pro hlubSi poznani rozhodovani a pé&dnzakaznik pii koupi a vykEru
obchodu k nakupu, byl vytven dotaznik (uveden Wippze 5), pomoci kterého byly

nalezeny odpaddi na otazky:
1) Jakeé procento dotazovanych pouziva Telefénicu &®, $vého operatora.
2) Sleduji zakaznici pravidelmovinky od svych operatir
3) Jakym zjisobem nejastji zakaznici vnimaji nové informace.
4) Z jakého divodu nefastji navstvuji zakaznici obchod.

5) Misto ve Strakonicich, které by bylo pro dotazovarejvyhodrjSi pro

umiseni prodejniho mista.
6) Kolik procent dotazovanych preferuje prodejnu Adus TM, s.r.o.
7) Jsou zakaznici spokojeni s obsluhou prodejen.

8) Znaji dotazovani vSechny prodejny, které poskysljizby spolénosti

Telefénica O2. V jakém gadi je uvadi.

9) Védi dotazovani o servisu mobilnichiizeni prodejny firmy AB — plus TM,

S.I.o0.
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Toto jsou hlavni otazky, které byly pomoci dotaznkodpo¥zeny. Analyza
byla doplfna o dalSi navazujici, zajimavé ukazatele a pordvnBedpoklady
pro vyplréni dotazniku jsou uvedeny v metodice. Dotazovawbialo na iznych
mistech Strakonic viznych dnech v tydnu od 23. 3 do 30. 3. 2009.

Vysledky dotazovani

Celkem bylo osloveno 112 obyvatel Strakonick&¢gmz 12 dotazovanych
odmitlo poskytnout odpadi. Ze sta respondentbylo 44 mu# a 56 Zen. Nejvice
dotazovanych se pohybovalo vigkevé kategorii od 21 do 35 let (bylo jich 48 %), @&l
odpovidajicich bylo ve &kovém rozmezi 36 — 50 let. Podrobnielpled ¥kového
sloZeni dotazovanych poskytuje tabulka 14.

Tabulka 14: \ékové sloZeni dotazovanych sfadiiteli

Vékove rozmezi (v letech) Cetnost vyskytu
10-20 4
21-35 48
36 —50 31
51 a vice, ale pracujici 12
Nepracujici dchodce 5

Zdroj: vlastni Sggni

1) Telefénicu O2 pouziva jako svého operatora 39 % dazovanych 26 %
pouziva Vodafone a 35 % T-mobile. Pro lepSi zn&aurjsou data uvedena
v grafu 1 (strana 64).
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Graf 1: P@et uzivateh raiznych mobilnich operatar

H Teleféonica 02
mVodafone

T-mohile

Zdroj: vlastni Seeni
Pozn.¢isla gredstavuji poet vyskytu, ale mohou byt vniména i jako procenta.

Tato otazka byla roz&ina o dvod, pra@ zakaznik pouziva uvedeného operatora.
NejcastjSim divodem byla rodinaci pratelé, kt& maji stejného poskytovatele

(vyhodrejsi ceny za volani a SMS). Rodina &@telé rozhoduji dle analyzy v celych
60 %.

DalSim, ¢asto uvadnym divodem byl zvyk, uzivatel ma daného operatora
od z&atku uzivani — uvedlo 26 %. Jen 9 % dotazovanyadlay Ze pouziva daného
poskytovatele pro vyhodnou cenu. Prieldednost jsou idrody pouzivani uvedeny
v grafu 2 (strana 65).

Komentar k otazce 1

Mezi uzivateli jednotlivych telekomunikaich siti, nejsou vzhledem kdia prodejen
velké rozdily. Ve Strakonicich jsouwtyti prodejny operatora Telefonicy 02,
ale Vodafone zde nema zadné obchodni zastoupszdtoPje mezi piem uZivatel
rozdil pouhychiinact ze sta. ¥Sina dotazovanych, ktieuvedli jako svého operatora
Vodafone, zdraznili, Ze prodejnu nepi@buji, protozereSi veSkeré své probléemy
pomoci internetu nebo z&kaznické linky. ¢Bozékaznik spole&nosti Telefonica O2
a T-mobile je srovnatelny.
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Graf 2: Divody pouZzivani uvedeného operéatora

W sluZebni

W pratelé, rodina
m zvyk, od zacatku
W vyhovuje

W cena

m image operatora

W sluzby

Zdroj: vlastni $eni

2) VétSina dotazovanych, a to 38 %, &bec zn¥ny u operatora nesleduje
Nepravidelg sleduje zminy 29 % dotazovanych. Kazdy ¢sic sleduje
zmeény 20 % a jednou zautproku 9 % dotazovanych.r€hled je uveden
v tabulce 15.

Tabulka 15: Pravidelnost sledovani&mu operatora

Pravidelnost sledovani Po ¢et odpov édi (Ize vnimat jako %)

Vibec nesleduje 38

Nepravidelné 29

Kazdy mésic 20

1x za pul roku 9

Na upozornéni operatora

Kazdy tyden 1

Celkem 100

Zdroj: vlastni Séeni
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3) Zakaznici vnimaji nové informace nejvice prostednictvim televize Televize
puasobi na 27 % dotazovanych. Velky podil ziskalavétktisamotného operatora
(pokud zakaznikovi zavola nebo poSle SMS) a stppigt sleduje nové informace
na internetu. 7 % dotazovanych &mg nesleduje &#bec. Celkovy pehled je uveden

v grafu 3 (strana 66).

Komentar k otazce 3

Velice dilezitou informaci je, ze celych 20 % dotazanychdgje informace na
internetu. Tato cesta informovanosti nefili® nakladna a je mozné oslovit tak velké
mnozstvi zakaznik Metoda osloveni zdkazrikKormou e-mailu, telefonatsi SMS

je dle pfizkumu téz velice &inna a z pozice firmy AB-plus je mozné ji vyuzit.

Graf 3: Cesty, kterymi jsou vnimany nové informace

MW nesleduje

W televize

W pokud se ozve operator
Hinternet

M informace s vypisem

® informace na ulici

m letak

winformace od kamaradu

informace od prodavace

Zdroj: vlastni Seni
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4) Z&kaznici nejfastéji navsStévuji obchod =z divodu potiteby informaci
o sluzbach Informace o sluzbach rigstji vyhledava 32 % zékaznik 20 %
dotazanych nept#buje nav&vovat obchod #bec a 16 % navdtuje obchod,

pouze pokud ckji prodlouzit smlouvu a vzit si novy mobilnitiptroj (sluzba

nazvana ,mobil plus“ neboli M+). V tabulce 16 jsovedeny vSechny odpédi.

Tabulka 16: Dvody navstvy prodejny

Duavod navst évy prodejny Po cet (v %)
Informace o sluzbach 32
Nepotiebuje prodejnu 20
M+ 16
Koupé nového telefonu 13
ReSeni problému 9
Reklamace 3
Vyuziti bonust 2
Informace o internetu 2
Dobiti kreditu 2
Zmeéna tarifu 1

CELKEM 100

Zdroj: vlastni Seeni

Komentar k otazce 4

JelikoZ nejvice zakazniknavstvuje prodejnu z dvodu poteby informaci, mze se
prodejce zariit na miznédotazy a prodejni situace @ipravit . Lze si fipravit takové
schéma otadzek a informaci, aby zakaznik poznal rodsb prodejce a byl tak
zainteresovan na objednavce sluzby pramohoto obchodnika. Poskytnuti sluzby
mobil plus gedpoklada dostateou zasobu mobilnich teleforna sklad. Pokud si
zékaznik vybere u obchodnika mobilitigtroj, ktery ale bude dostupny az nasledujici
den, je velice pravgodobné (na zakl&dpozorovani), Ze navstivi prodejnu jinou a

pokud gistroj bude ihned k dispozici, zakoupi ho tadywvd®ni podani informaci
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prvnim prodejcem tak pomaha pouze druhému proddjery pouze sluzbu afigtroj
proda, nemusi vSak vy&lovat potebné informace, jelikoz ty ma zakaznik jiz od
prvniho prodavée.

5) Nejvice dotazovanych uvedlo, Ze by fvitali prodejnu blizko namésti ato
43%. Lokalitu u Kauflandu by preferovalo 18 % a v kliati obchodni lokality
Prior 16 %. Prodejnu negebuje a nenawdiuje 14 % dotdzanych. Kompletni
piehled odpodi je uveden v tabulce 17.

Tabulka 17: Misto, kde by pro zakazniky bylo nepgejSi umistni prodejny

Misto Po et odpov édi

Blizko namésti 43
U Kauflandu 18
V blizkosti Prioru 16
Nenavstévuji, nepotfebuji 14
Na Volyriské 5

Nerozhoduje 4

Celkem 100

Zdroj: vlastni S&mni

6) Prodejnu AB — plus TM, s.r.o. preferuje 7 % dotazarych. Nejvice zakaznik
(28 %) ugednosiiuje obchod v Kauflandu. Prodejna Globe, ani progeja sidlisti
Mir uvedena nebylatbec.

7) S obsluhou prodejen je spokojeno 41 % dotazovanyc28 % je spokojeno
velice, dalSich 28 % obchod nenawvsie, takZze neiive posoudit. 4 %

dotazovanych uvedlo, Ze nevi.

Doprovodna otazka byla, zda by zakaznikélclatprodejré néco znenit, nebo mu
néco vadi. Zadny dotazovany neuvedl, Ze by mu v otiehéco vadilo.Fronty pfi
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¢ekani na obslouzeni by zinilo 12 % dotazovanych, jeden zakaznik
by privital vice kvétin a viiné a jeden by chél zkratit dobu vy Fizovani nag.
pii zmeéng tarifu. Téch, co by nic negnili, bylo 61 %. Zbylych 25 % nevi, jelikoz

obchod nenavétuiji.

8) Pouze jeden zakaznik uvedl vSechny prodejny, ktergoskytuji sluzby
pro Telefonicu O2 Nejvice zakaznik (30 %) uvedlo Kaufland a néisti (z pojmu
nanesti neni rejmé, jestli byl myslen obchod AB-plus$ Globe). Jenom obchod
AB-plus nebo Globe neuvedl Zadny dotazovany, tytohody byly uvadny vzdy
ve spojeni s jinym. Ani na jeden obchod, poskyfugitizby pro Telefonicu O2
si nevzpomalo 8 % dotazovanych. Podrobné informace jsou uvgddabulce 18.

Tabulka 18: Prodejny Telefénica O2, jak je majiodgwdomi zakaznici

Uvedené lokality Po c¢et €etnosti (mozno vnimat v %)
Kaufland, namésti 30
Namésti 23
Namésti, Kaufland 17
Nevi 8
Kaufland 6
Kaufland, AB — plus 6
AB - plus, Globe, Kaufland 4
Kaufland, AB - plus, Globe 3
Globe, AB - plus, Kaufland, Mir 1
Kaufland, Globe, AB — plus 1
AB - plus, Kaufland 1
AB — plus 0
CELKEM 100

Zdroj: vlastni Sé&gni
Pozn.: Lokality jsou uvedeny vipdi, jak je uvedli dotazovani.

9) O existenci servisu mobilnich pistroja ve firmé AB — plus TM, s.r.0. vicelkem
24 % dotazovanych 62 % nevi vibec, kde je mozné nechat si opravispoj, 6 %

by vyuZilo stanek naproti obchodniho domu Prior &®& uvedlo T-mobile
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v obchodnim dom Labuw’. Jeden dotazovany by hledal opravnu pomoci interne
a jeden by jel do opravny@eskych Budjovicich.

Dopliiujici informace

Pfi dotazovani byly zjigny informace, ze kterych je mozné vyvoditité
zawry. V tétocasti budou uvedenazna srovnani, ktera se Wwité skupiny zakaznik
shoduji.

1) Existuje zavislost mezi vybranym operatorem a dvodem pro¢ dotazovany
pouZziva praw tohoto operatora?Odpowdi jsou zobrazeny v tabulee 19.

Tabulka 19: Bvody vykéru daného operatora v rozliSeni dle poskytovatel

divod vyb &ru Operator

kggl;g[tglrgo Teleg’)zn ica v% | T-mobile | v% | Vodafone |v%
Sluzebni 1 3 0 0 0 0
Pratelé, rodina 19 30 86 11 42
Zvyk, od zacatku 18 4 11 4 15
Cena 0 0 1 3 8 31
Sluzby 3 0 0 0
Vyhovuje 0 0 0 2
Image 0 0 0 1
Celkem 39 100 35 100 26 100

Zdruojastni Seteni

VétSina zakaznik spole€nosti Telefonica 02 uvedlo, Ze tohoto operatora
pouZzivaji, protoze stejnou spdimst maji ipratelé a rodina a volani je tedy
levngjSi. Tento dvod uvedlo 49 % dotazovanych. Ze zvyku pouziva foeieu
02 46 %, a protoZze mobilniislo u této spoknosti maji vedené od &atku

pouzivani mobilniho telefonu. &&ina zakaznik (86 %) spolénosti T-mobile
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2)

pouziva prév tohoto operatora také ziebdu piratel a rodiny a 11 % ze zvyku.
Podstatny rozdil je u poskytovatele telekomutikeh sluzebyVodafone VétSina
uzivateh, a to 42%, uvedlo také jakouaebd patele a rodinu, ale8l %
dotazovanych uvedlo jako hlavni dvod cenu Tento faktor se u odpeédi
Telefonicy O2 nevyskytl ani jednou a u spwiesti T-mobile pouze jednou.

Je mozZnérici, Ze urtita zavislost existuje

Lze potvrdit, Ze zakaznici nav&vuji obchod v lokalité, kterou uvadéji jako
pro né nejvyhodnéjSi k ndkupu? VSechny informace, vztahujici se k této
problematice, jsou uvedeny v tabulce 20 (strana I8)% dotazanych udalo
v odpowdi jiné misto jako idealni k ndkupu, nez kam chodkupovat, ficemz

v udaném ,idealnim* mistexistuje prodejna. Udaj neuvedlo 16 % zakainik
jelikoz obchod nepéebuji. Pro dalSich 5 % dotazovanych by byl idedbdhod,
umiseny v lokalitt ,na Volynské* (snér Volyné), zde ale Zadna konkurari
prodejna neexistuje. Tito étdinou nav&tvuji obchodni misto v Kauflandu
a spojujireSeni tohoto problému s ndkupem jiného zh#gizajimavé, ze vSichni
dotazovani, kté uvedli nejvyhodgjSi misto k nakupu na¥sti, ale problemy
chodifeSit do Kauflandu, tak jednaji fibdu spojenieSeni problému s dennimi
nakupy.Lze tedy konstatovat, Z¢éméi 1/5 dotazovanych nav#vuje prodejnu

Vv jiné lokalit &, nez jakou uvedli pro rg ,idedlni* .

Tabulka 20: Srovnani lokalit pro nakup dle odfaivnejvyhod®jSi a obchod, kde zakaznici

uskutenuji nakup

Nejvyhodrgjsi | Misto, kam chodi| Patet
misto k nakupu| nakup uskut&iovat | odpowdi

Blizko nangsti | Kaufland 8
Blizko nangsti | T-mobile v Labuti 7
Prior Kaufland 2
Kaufland AB-plus 1
Celkem 18

drdj: vlastni Seeni
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3.5 Konkurenéni vyhody na trhu mobilnich

operatori - obecré

Trh mobilnich operatdr se sklada z velk&asti z nabidky sluzeb a jen
dophkové z trhu mobilnich zdzeni a pisluSenstvi (to si Ize zakoupit i u jiného
poskytovatele mobilnich sluzeb). Je mozné tédy, Ze trh mobilnich operatori

je ¢Cisté trhem sluzeh proto je mozné sledovat nasledujici konkanéivyhody:
Cena

Cena sluzeb u jednotlivych operatge ve vSech obchodech stejna, protoze ji
uréuje dany operator. Zakaznik tedy nerozliSuje, ijebthlde sluzbu objednéavat
u dealerské spataosti, nebo autorizované prodejiBenu tedy nelze v tomto pipadé

vnimat jako prostiedek konkurenéni vyhody.
Obsluha

Urovei obsluhy je pi poskytovani sluzeb jeden zédivych néstraj tUsgschu.
Za pojmem ,obsluha“ se skryvd mnoho aktivit a zsedloJedna se ipdevSim
o odborné znalostispojené s nabizenymi sluzbamipdejni dovednosti organizaéni
schopnosti (objednavani zboZzi, zboZi na objednavku zékazrik#gta prostedi,...),
akomunikaéni schopnosti Velky vyznam bude mit zajisté fiychlost vyrizeni
objednavky. Pokud si prodejce dokaze ziskat zdkaznika dobadou, pijemnym
a profesionalnim chovanim a zarawee zakaznik citi v prodejmprijemns, neni divod,
pro¢ by pii feSeni pistiho problému neoslovil téhoz prodejce. NidgditejSim faktorem

by meél byt pocit, Zeprodejce FesSi zdkaznikovi problémy
Servis a podpora

V sowasné dob elektronické komunikace je nezbythnutné poskytnout
zakaznikm kompletni servis telekomunikaich gistroji. Pridruzenym, ale velice
dulezitym faktorem, jeservis a opravy mobilnich telefot, které by nsly byt vytizeny
co nejdive a na profesionalni Urovni.ul2zité jsou ale i aktivity v oblasporadenstvi
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(poradenstvi s mobilnimi ¥fstroji i sluzbami), dlouhodobé spoluprace (vérnostni
programy) a dalSich podmych aktivit. Mezi & lze uvést komunikaci se zakazniky
pomociinternetu. Velké procento zakaznik(dle vyzkumu 20 % spiabitell) reaguje
na informace od operatora, pokud jsdedany formou SMS, maildi telefonického

rozhovoru.
Prodejni kandly

Uzavirani smluv o sluzbach na prodgjnje v sodasné dob standard.
V budoucnu ale, bude &it¢ systém vyizovani pomoci internetu z pohodli domova. Jiz
dnes niZe prodejna vyuZzit internetovou komunikaci ve férimformaci a pipadnych

objednavek.
Divéra a povkdomost znaky

Duvéra a budovani vztahu se zakaznikem Y logt jeden z hlavnich dilkazdé
spole&nosti. Pokud je na trhu vice poskytovatsluzeb pro stejného operatora, zakaznik
ma na vybr a miZe si zvolit dle svych preferenci a pdéciDivéra je v této oblasti
velice dilezity faktor, ktery se vztahuje k Urovni poskytovanych inforiacsluzeb.

(znalosti obsluhy).

3.6 Sowastna konkurenéni vyhoda firmy
AB - plus TM, s.r.o.

V sowasné dob poskytuje spoknost AB — plus TM svym zakazrikn mnoho
vyhod a bonus které jsou nize uvedeny dle vnimani@editosti zakaznikem (dle

prizkumu, tabulka 10 (strana 51),ipdi dle¢etnosti).

- Obsluha. Obsluha ziskala v provedeném oriénfen ptizkumu 20%
dulezitost, steja jako poskytovany servis. JelikoZ prodejna AB —sptiskala
pii analyze tohoto faktoru nejmé&modi ze vSech uvedenych prodejer)ze

obsluhu povaZovat za&éast konkurenéni vyhody.
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- Poskytovany servis Prodejna analyzované sp@iesti ve Strakonicich,
poskytuje jako jedina v této lokalitkompletni servis a opravy mobilnich
telefoni. Prodejna v obchodnim dénbabuw’ (lokalita u Prioru) sice opravy
poskytuje, ale pouze naigtroje znaky Sonny Ericsson. Prodejni stanek,
ktery poskytuje opravy, nema licari opraveni, coZ spolénost AB — plus
ma. Licerni opraveni potvrzuje odbornou znalost technika k dané
problematiceSkute¢nost, Ze firma AB — plus poskytuje opravy a serviga
profesionalni drovni jako jedina v této lokalité, je v sowasné dolé hlavni

konkurenéni vyhoda.

- Site sortimentu. Vzhledem ke konkurénim firmam poskytuje spot@ost
AB — plus dostatny vykeér dodaténého zbozi a isluSenstvi. Jedina
spole&nost, ktera je hodnocena lépe (dle analyzy, tabstfgna 48), je
spol&nost Globe. Lze aléici, Ze Sife sortimentu je ur€ita konkurenéni

vyhoda firmy AB — plus.

- Internetové stranky. Dle provedené analyzy (tabulka 8, strana 49) ma
analyzovana spoteost nejlépe fungujici internetové stanky ze vSech
konkurenti. Jsou zde ale vyrazné mezetgkzZe internetové stanky lze

vnimat jako konkurenéni vyhodu jen ¢astané.

- Vérnostni program. Analyzovana spotmost sice ma pro zakazniky
vérnostni program ve forénsbirani bod za nakoupené zbozi. Dle vyslédk
fiktivnich nakug ho aktivrié nenabizi a zakaznik nevys¥tluje fungovani
a princip. Strdné informace jsou sice u pokladny uvedeny, ale g@oku
si zakaznik sdm ocast v programu rekne, ¢clenem w¥rnostniho systému
se nestane. Prottelze za sotasného fungovani uznat &nostni program

jako konkurenéni vyhodu.

NejsilnéjSi ¢asti konkurenéni vyhody spolé€nosti AB — plus TM, s.r.o.
je poskytovany servis a opravy mobilnich z&izeni. Jako podprny faktor Ize uvést

SiFi nabizeného sortimentu.
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3.7 Doporuceni firmé AB — plus TM, s.r.o.

Doporweni bylo formulovano na zakladlastni zkuSenosti s firmou AB — plus
a provedenych analyz. MoZnosti pro zlepSeni konkuriepozice na trhu firem, které
poskytuji sluzby pro mobilniho operatora Telefoni@®, jsou uvedeny vzestufrpodle

dulezitosti uvedené zakaznikem.
Doporuéeni
1) Obsluha

- Zajistit pro prodejce intenzivni Skoleni prodejnich a komunikaénich

dovednosti

- Podpdgit prodejce pi studiu a navsw¢ odbornych kuriz z oblasti

timingu’, organizace prace a studiu cizich jazyk

- Zajistit véasnou a dikladnou informovanost obsluhy prodejny o
aktudlni nabidce sluzeb, cen a progikapole&nosti Telefénica O2.

- Zajistit CelngjSi uspdadani ¥ci a dokumerit na pracovisti a prodejnim

pultu.
2) Poskytovany servis

- Informovat obyvatele Strakonicka o existenci servis mobilnich
telefoni a to prostrednictvim letaku (promotion formou letaku vnima
priblizn¢ 12 % zakaznik, dle analyzy; graf 3 (strana 66) i inforsmého e-
mailu (elektronicky gjima informace az 20 % zakazjk

3) Internetové stanky

- Zajistit aktualnost informaci (nabidka mobilnich telefd@npro sluzbu M+

véetre cen doplatl, informace o aktualnich slevach a nabidkach).

" Timing je n&asovanigasové rozvrzeni, volba spravného okamziku.
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Umoznit objednani sluzby (v sowasné dob je mozné objednat mobilni
telefon), aby zakaznik jenitipel do podejny, formut& s obsluhou

zkontroloval, podepsal a nemusgekat na zdlouhavé vypini formul&e.

4) Vérnostni program

Zajistit aktivni nabidku &nostniho programu zéakaziiik.

Zvyraznit bonusy a vyhody prdleny wrnostniho programu (na internetu,

podrobnou informaci v obchsg

Zapojit vSechnyleny rodiny (60 % dotazovanych, dle grafu 2, poéziv
svého mobilniho poskytovatele #vibdu patel ¢i rodiny). Nabidnout
zakaznikim rodinné karty (nap 3 kusy karet, které maji stejtislo a tedy
budou body sbirat na jedertel) a nefimo tak naldkat do obchodu

vSechnyleny rodiny.

5) Promotion

Nastavit systém tak, aby bylo mozZné&i padavani novéhoclena
vérnostniho programu, zadat také jeho e-mail. Napek automaticky
zasilat aktualni informace o cenach, programechc¢asthych nabidkach.
Tyto informace by @y byt vystizné, kratké a vyrazné, aby zakaznika

nezahlcovaly a podaly mu jen peibné informace.

Pouzivat vice logo spolosti (na obchod a propagénich gedmétech;

nakupni tasky a drobné reklamriéegntty).
Neumig’ovat makety mobilnich telefarza sklo ale na vystavni panely.

Wuzit stechu budovy chramé dilny (ktera je spolupracujici
se spoleénosti AB — plus) kumisténi reklamniho billboardu. Budova
je v majetku spokosti AB — plus TM, s.r.o. a je umésta na velice

frekventovaném mist(smer Pisek).
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4. Zaveér

Diplomovou praci na téma ,Konkurémi vyhoda a pozice daného podniku®

jsem si vybrala na zakladivou motivi:

 Podat spolenosti AB — plus TM, s.r.o. objektivni pohled na trh
poskytovatel sluzeb pro operatora Telefonica O2 a navrhnoukykro

pro zlepSeni fungovani prodejny ve Strakonicich.

» Jako spolupracovnik analyzované spotesti, ktery ma uiity nazor
apohled na zemy v zalghlém systému jsem a6 pomoci
dotaznikového Sgni, odhalit formu reklamy, ktera na zakaznikgqbi

nejvice a faktory, které jsou pro sfuiiitele dilezité.

V vodu jsem si stanovila zeil urit sowasnou konkureréni vyhodu dané
spolenosti a odhalit mozné kroky ke zlepSeni konkurencediopnosti na trhu

poskytovatei sluzeb pro operatora Telefonica O2.

Prvnim krokem, na zatku prace dlezitym, bylo objaséni zakladnich pojrin
Z oblasti konkurence ipkterych jsem pouzila zejména poznatRhilipa Kotlera, jehoz
praktické zkuSenosti stoji za vznikem mnoZstvi ratirigovych teorii, které jsou
pouzivany mnoha spaleostmi i jejich podnikani.

Teoretické poznatky z prvnéasti jsem vyuzila kdentifikaci konkurent 1,
uréeni bariér vstupu, pohyblivosti a vystupu z odétvi a konstrukci mapy trzniho
bojisté konkurentia. Déle jsem svou pozornostnovala spaebitelim, se kterymi bylo
uskuténéno dotaznikové S&ni. To nélo odhalit motivy pouzivani jednotlivych
operatod, informani zdroje, které sptgbitelé vnimaji nejvice a také zjistit hloubku
znalosti spdtbiteii 0 mnozstvi prodejen a serrimma Strakonicku.Do analyzy
konkurence byly zatazeny celkeméty#i konkurenéni spolenosti, mezi kterymi se
firma AB — plus TM vyjimala fedevSim moZzZnosti poskytnout svym zakaémik

kompletni servis provedeny kvalifikovanym odbormikeKonkurent, na jehoz aktivity
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je nejnutrjSi se zar¥rit, je spol€énostGlobe Invest, spol. s r.o.

Na konci 3. kapitoly se nachaziset dopordeni pro spolénost AB — plus TM,
s.r.o., ktera této firdhmohou pomoci posilit konkuréni postaveni na trhu, a mohla by
byt predmétem Uvah, co #at dal a lépe. Zchto doporudéeni povazuji za
nejdilezitéjSi: odborné vzdlani prodejce prodejny (prodejni a komunikai
techniky), posilit propagaci servisniho mista, pouzivat viceojo spol€nosti a dbat

na aktualizaci internetovych stranek

Cilem prace bylo poskytnout uceleny pohled na trloskgtovatek
telekomunikanich sluzeb a identifikovatinnosti, které mze analyzovana spdaeost
zlepSit¢i zmenit pro posileni konkuremi pozice na trhu. Tohoto cile se mi pblda

dosahnout pomoci provedeného dotazovani, pozoraviiktivniho nakupu.

Veéiim, Ze pokud se bude spahest AB — plus TM, s.r.o. nadale zabyvat
doporwenim, kterd byla v této praci navrzena a alaspgkteré z nich uplatni, jeji
konkurerEni sila se zvySi. Prvotnbudou tyto zmdny zaznamenany prodaskou
v obchod (vice zakaznik), druhotr pak vysSim obratem a ziskem. F&#B — plus
TM, s.r.o. zarovie doporuiuji neustaly monitoring aktivit spataosti Globe Invest,

Mrivriw s

dulezité neustale hledat nové peétina moznosti na zlepSeni chodu spotesti.
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D. Summary

This thesis is focusean the analysis of competition between companigsiwh
are targeted on the rendition of services andngeljoods for a telecommunication
company (operator) called Telefénica O2 Czech Rigpuh s.

Principal aim of this thesis was to establish the contemporasyell
of competitive strength of the chosen company, anobose how to improve it.
The chosen company is AB — plus TM, s. r. 0. whsclocated in the town of Strakonice
and has many branches in other towns. The anasyBied on the branch in Strakonice
only.

Competitors were selected representing only the companies hwhic
are providing the same service as the chosen cogmpdhe same towriThe end users
had to fulfill two requirements. Firstly, they h&ml use a mobile phone; secondly they
had to live in Strakonice or its surroundings.

In order for an objective examination, the wishesd aeeds of the customers
were noted during orientation questioning. The awsrs were asked to contrast
the importance of selected elements (for exampbeinpy of shop, width of range or
level of servicing). According to the answethe most important for end users
is level of servicing and competence of shop assistanService waiting time came
in third place..

The main research was done by interviewing the end users. There were
100 people involved in this researdte questions were for examplehow often they
monitor changes by their operator, which way theycpive the information, in which
shops in Strakonice they shop, how often they Vit shop, are they satisfied with
the shop assistant or do they know where in Stiakoit is possible to repair their
mobile phone. According to the answers, suggestimese made for improving
the present status of competition possibility.

The most importantproposals for improvement are a greater knowledge
of shop assistants in their field of expertisenfi@icement of service publicity, a more

visible use of the company’s logo and to safegtiaedopicality of web pages.
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Mapa trzniho boji&tu zubni pasty

Riloha 1

Produkt

Cxti

Dospli

Duchodci

Prosta zubni pasta

Colgate-Palmolive

Procter and Gamble

Colgate-Palmolive

Procter and Gamble

Colgate-Palmolive

Procter and Gamble

Zubni pasta s fluorem

Colgate-Palmolive

Procter and Gamble

Colgate-Palmolive

Procter and Gamble

Colgate-Palmolive

Procter and Gamble

Gel Colgate-Palmolive Colgate-Palmolive Colgate-Palmolive
Procter and Gamble Procter and Gamble | Procter and Gamble
Lever Bros. Lever Bros. Lever Bros.

ProuZkovana Beecham Beecham

Pro kuaky Topol Topol

Zdroj: P. Kotler (1991)



Ptiloha 2, str. 1/4

Vyhoda nizkych nakladi dle Portera (2003)

Manazéi uznavaji dilezitost naklad nejen z pohledu nizkych nakigdale i
z pohledu diferenciace, protoZze podnik s diferafrdiatrategii musi udrZovat ditou
vySi naklad blizkou konkurednim firmam. Nékladové rozbory se mnohdy séetji
na vyrobni naklady afiphlizeji dopad jinych¢innosti jako marketingu, servisu a
infrastruktury na relativni podil v ndkladech. Btdiny firem neexistuje systematicky
ramec pro analyzu nakladVe¢tSina rozbol nakladi se zabyva uzkymi problémy a

zaujima kratkodobé hledisko.

Cely proces charakteristiky chovani nékiaduréeni c¢initeli relativniho
postaveni z hlediska nakkaé zpmsob, jak mohou podniky ziskat udrzitelnou vyhodu,

Ize ugit v nékolika bodech.

Hodnotovy retézec a rozbor nakladi

Cilewdomou analyzu nakld@dpodnik vykonava, pokud zkouma naklady uinit
vSechc¢innosti, nikoli naklady podniku jako celku. Jedrcinnosti, které gjakym
zpiasobem pispivaji k vySsi hodnétvyrobkuci sluzby. ,Vyhodu nizkych nakladziska
podnik tehdy, jestlize dosahne nizSich souhrnnydklaai na vykon danych
hodnototvornyclginnosti nez jeho konkurenti.* M. Porter (1993).

Koncepce hnacich sil naklad

Chovani naklatil zavisi na strukturalnich faktorech, které majv via naklady, a
které se nazyvaji hnaci sily nakia@ost drivers).



Ptiloha 2, str. 2/4

HNACI SILY NAKLAD U

O chovani naklatl hodnototvornychtinnosti rozhoduje deset hlavnich hnacich
sil nakladi. Jsou to: uspory z velkovyroby, ziskané poznatkgadosti, struktura vyuziti
kapacit, vzajemné vazby, vzajemné vztahy, integr&asoveé planovani akci, uvazliva

volba politiky, geograficka poloha a institucion@aktory.

Hnaci sily nékladl jsou strukturalnimi ficinami naklad na danowinnost a
mohou byt viceti méné pod kontrolou firmy. Rozpoznani hnacich sil kaZd#énosti
umoziuje podniku velmi podrolina nar@né poznat a pochopit zdroje jeho relativniho

postaveni z hlediska nakiad jak by toto postaveni mohlo byt &mino.

Vyhoda nizkych nakladi

Podnik ziska vyhodu nizkych nakfgadpokud jeho souhrnné naklady na
provozovani vSech hodnototvorny@nnosti budou nizSi nez naklady konkuient
Strategicka hodnota vyhody nizkych nakiadavisi na jeji udrzitelnosti. Bude
udrzitelna, pokud bude pro konkurenty obtizné, abyoje vyhody nizkych naklad

okopirovali nebo napodobili.

Existuji dva vyznamné Z#goby, jak niZze podnik ziskat vyhodu nizkych
néklad:

1) ziskat pod svou kontrolu hnaci sily nakiad

2) zcela zmnit slozky a podobu hodnotovébetzce.

Uspsné firmy obvykle odvozuji svou vyhodu nizkych raikl z rnikolika
zdroja uvnitt hodnotovéhoietzce. Udrzitelna vyhoda nizkych nakiadorameni
z mnohacinnosti a pestavbarettzce je mnohdy velicedtezita @i vytvareni vyhody

nizkych naklad.



Ptiloha 2, str. 3/4

"N S

Pasti strategii nejnizSich naklad

e i s

chapala chovani naklad vyuzivala filezitost ke zlepSeni svého postaveni z hlediska

nakladi. Nejtastjsi chyby, kterych se firmy dopoufitjsou tyto:

1) Vyhradni sousedni pozornosti na naklady vyrobni¢mnosti.

2) Opomijeni obstaravatelskénosti - (snizovani nékladna mzdy a satasné
vynalozeni piliz vysokych naklad na vedlejSi material).

3) Prehlizeni nefimych a drobnyckinnosti.

4) Chybné rozpoznani hnacich sil nakiad

5) Nevyuziti vzajemnych vazeb.

6) Protichidné sniZzovani naklad

7) Mysleni Iggjici na postupném zavédi zmen a zlepSeni.

8) Podkopavani diferenciace (snizeni nakladdstrani zdroj jedirmosti

podniku pro zékaznika).

Postupné kroky pri strategickém rozboru nakladi

1) Urcit spravreé paticny hodnotovyretizec.

2) Stanovit spravéhnaci sily naklai kazdé hodnototvorn&nnosti a take, jak

na sebe vzajendrpiasobi.

3) Urcit hodnotovérettzce konkurerit a stanovit relativni naklady konkurént

a zdroje rozdil v nakladech.
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4) Rozvinout strategii, kterd by zlepSila postavemiakladech tim, Zze bude
ovlddat hnaci sily nékl@dnebo zmini sloZzky i podobu hodnototvorného

fettzce nebo hodnotu vyti@nou pro zakaznika.

5) Zajistit, aby snaha o sniZzeni naldagesnizil a diferenciaci, a je-li to nutné,

aby to bylo vysledkem cilédomé volby.

6) Owetit dlouhodobou udrzitelnost své strategie sniZzoveikiadi.



Ptiloha 3, str. 1/6

Diferenciace dle Portera (1993)

Podle M. Portera (1993) se podnik ,od svych konktireliferencuje, jestlize fize byt
v né¢em, co je pro zadkazniky cenné a hodnotné, jédiffe Velmi daleZitou hodnotou je mira,
do jaké se konkurenti v &itém odwtvi dokézi od sebe diferencovat. Je nutné vnimadiro
mezi diferenciaci a pouze odliSenim. OdliSeni jeova forma jedinénosti, kterou zakaznik

neoceni, nebo progpneni dileZita.

~

Metoda diferenciace umadje docilit vySSi ceny, prodat vice vyrdbka danou cenu
nebo ziskat ekvivalentni prag, napiklad wtSi wrnost kupujicich v obdobich cyklickych
nebo sezonnich pokieedbytu. Vyhody a zisky z diferenciace sd&ay souhrni ozn&uji jako
~price premium®.

Nadpiimérny vykon lze dosdhnout tehdy, pokud dosaZzena cemgivazka prevysi
v3echny naklady navic, aby se podnik stal jetfiim. Diferenciace daného podnikuide
zapisobit na Sirokou skupinu zakazfiikanebo dii skupinu kupujicich se specifickymi

potrebami.

S metodou diferenciace Uzce souvisi fokélni stiatefa spoiva v rozdilech mezi
jednotlivymi segmenty zékazriikMiZe se jednat o rozdily v optimalnim hodnotovia®zci
podniku, anebo o rozdily v hodnotovéetézci kupujicich, které vedou k odliShym nakupnim

kritériim.

Dle M. Portera (1993¢asto firmy zamiuji pojem ,kvalita“ s pojmem ,diferenciace".
Diferenciace sice zahrnuje kvalitu, ale je pojmemohem SirSim. Kvalita se spojuje pouze
s fyzickym vyrobkem, ale diferendiai strategie se snazi vyt#o urcitou hodnotu pro

kupujiciho v celé $ihodnotovéhdetézce.

Zdroje diferenciace

Pii pouZiti metody diferenciace se nelze divat nangodako celek. Diferenciace
prameni ze specifickyctinnosti provadnych podnikem a z toho, jak tyténnosti pisobi na

kupujiciho. Potencialnim zdrojem jedémesti je prakticky jakakoli hodnototvorénost.
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Mize se jednat ckvalitu a ¢istotu ukitych piisad (potravingtvi), kvalifikovanost
technika, nebo stupiejakosti materialu. Proces vyroby a provoztze ovlivnit takove
formy jeding€nosti jako vzhled vyrobk soulad s poZzadovanymi parametry a
spolehlivost. Marketingova a odbytovénnost ma také mnohdy dopad na diferenciaci.
Podnik se mize diferencovat takéisisvychcinnosti, neboli svym rozsahem. Z Sirokého
konkurergniho rozsahu rize vyplyvatrada diferenciégnich faktof:

» Schopnost uspokoijit pozadavky zakaznika kdekoliv,

« Jedno misto, kde ide zakaznik koupit jakykoliv vyrobek,

e Jedno misto, kde bude z&kaznikovi poskytnut sekvimkoupenym

vyrobkim,
* Wsoka kompatibilita mezi vyrobky.

Vyhoda diferenciace fite také pramenit z faktbrptsobicich na cestmezi

podnikem a zékaznikem. Distritni cesty mohou byt silnym zdrojem jedénesti.

Naklady na diferenciaci

Metoda diferenciace vyZaduje, aby cité hodnototvorné ¢innosti firma
vykonavala Iépe nez konkurenti. Ziskani a rozbformaci a nasledné aplikace proces
je obvykle nakladna. Velké rozdily jsou ale ve vy&ikladi. Diferenciace, ktera je
dusledkem lepSi koordinacggnnosti, nemusi nakladyiis zvysSovat. Vyzkum a vyvoj

noveho vyrobkui postup vyroby byva naopak velice nakladny.

Hodnota pro kupujiciho

Diferenciace je pouze takova jedinest, kterA& ma uitou hodnotu pro
kupujiciho. K poznani toho, jak vyrobek zapada dudriotovéhoietzce utité
domacnosti, je nutné identifikovainnosti, jichz se dany vyrobekimo nebo nefimo

dotyka.
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Hodnotu, ktera podnik oprauje stanovit si vy3Si cenu (nebo ktera
uprednosiiuje jeho vyrobky fi stejné ced), vytvai podnik pro zakazniky dwma
zpasoby:

1) snizi naklady kupujiciho (usétas, zvysi pohodli nakupu, snizi dodat

néklad, nap elektina, voda, instalace, sgeba PHM, nutnost oprav...),

2) zvySi vykonnost kupujiciho (u individudlnich zakédn zvysi Groveé

uspokojeni).

Zakaznik nebude ochoten platit za hodnotu, kterewidd. Proto bude cenova
piirdZzka, které podnik docili, odrazet jednak hodnskute&né kupujicimu pedanou,
jednak miru, do jaké si zakaznik tu to hodnotadawnuje. Zavislost mezi dosazenou a

vnimanou hodnotou je vyjéha pomoci obrazku nize.

Skut&na a vnimana hodnota vytema pro kupujiciho

I:l Skitetna hodnot
|:| Vnimana hodnota

Hodnota pro I

kupujiciho

\

Dosazena

diferenciac

Firma A Firma E

Zdroj: M. Porter (1993)
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Pti diferenciaci je nutné &dét, Ze vyrobek nekupuje ani podnik ani doméacnost,
ale kupuji ho jednotlivci, k¢ vyhodnocuji jak skutgou hodnotu, tak i signély
hodnoty.

Diferenciaéni strategie

Vyznamnou sloZzkou diferendiai strategie je dlouhodoba udrzitelnost. Ta
vyzaduje, aby podnik vykonéaval jedimym zpisobemiadu hodnototvornychinnosti,

jez maji na nakupni kritéria silny vliv.

Spole&nost nize zvysSit svou jedirmost [ provozovani svych stavajicich
hodnototvornyclinnosti, nebo rive swvij hodnotovyrettzec restavt zpisobem, ktery
jeho jeding€nost zvySi. Vzdy ale musidit a kontrolovat naklady diferenciace tak, aby

se grenmenily ve vySsi vykon.
Diferenciani strategie jsou ukotveny hlavre:

1) zvySeni potu zdroji diferenciace, (z&na vyrobku aby se usnadnilo jeho
spravné uzivani, poskytnuti Skoleni kupujicim, &téry zlepSilo uzivani
vyrobki, ...),

2) zmen¢ pravidel, pro vytveéeni jedin€nosti, (novy typ pracovnika prodeje,

zmenit média a obsah reklamy, Zmt pomocni prodejni materialy, ...),

3) predstaveni hodnotovéhetzce tak, aby firma dosahla jedémesti Uplré
novym zpisobem (novy zjsob distribuce¢i prodeje, nové technologie

vyroby, nové komunikéni cesty, nové motivai a stimuléni prvky, ...)

4) umeni uctlat z naklad na diferenciaci witou vyhodu (sniZzeni vad vyrobk

vybér jinych dodavaté...).
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Nastrahy a pasti diferenciace

Pokud firma Spath pochopi zéklady diferenciace,ufe nespravh aplikovat

tuto metodu. To rive mit za nasledek neefektivhost zavedenycknznfProblémy

tohoto typu vznikaji hlavhz nékolika divoda a to:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

Jedingnost, kterd nevyti@ hodnotu (nesnizuje naklady kupujiciho nebo
nezvysuje jeho vykonnost). Dobrou zkouskou hodipedinesnosti je to, zda
dany podnik mize cenové irazky docilit a dlouhodabsi ji udrzet pi

prodeji dolse informovanym zakazniin.

Prilis mnoho diferenciace. (n&flad kvalita vyrobku je vySSi nez geby
zakaznik).

Prilis vysoka cenovaiprazka.
Ignorovani pateby signalizovat hodnotu.

Neznalost naklad diferenciace (diferenciace nevede k nadmrnému
vykonu, pokud hodnota vyti@na pro kupujiciho a jim vnimané neni vyssi

nez naklady na ni).
Soustedni pozornosti na vyrobek, misto na cely hodnotia®zec.

Nerozpoznani segmenkupujicich.

Kroky p ¥i diferenciaci

1)

2)

Urcit skuteééného kupuijiciho.
Identifikovat hodnotovyetézec kupujiciho a vliv podniku na tentetézec.

10
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3) Ur¢it nakupni kritéria kupujiciho a salit je podle dlezitosti.

4) Urgit stavajici i potencialni zdroje jedimosti v hodnotovémietzci

podniku.
5) Zjistit naklady stavajicich i potencialnich zdrajiferenciace.

6) Wbrat sestavu ¢innosti, ktera vytvid diferenciaci pro kupujiciho

nejvhodrjsi v pongru k nakladm na ni vynalozenym.
7) Prowtit zda je zvolena diferendiai strategie dlouhodeéhudrzitelna.

8) Snizit naklady winnostech, které nemaji vliv na zvolené formy difeziace.

Technologie a konkureréni vyhoda

Zmeéna Vv technologiich je jednou z hlavnich hnacichksihkurence. Mnohé
z velkych firem wvznikly z technologickych zm, jichz dokézaly pla vyuZit.
Technologie ma na konkuré&m vyhodu vliv, jestlize hraje vyznamnou ulohdi p
rozhodovani o relativnim postaveni podniku z hlegli:iaklad nebo diferenciaci.

Nekteré technologické zémy mohou postaveni podniku &tpzlivost odwtvi i zhorsSit.
Technologie se musi zabyvatrtito zakladnimi otazkami:

1) jaké technologie rozvijet (rozvijet ty technologiteré budou pro strategii

firmy nejwtSim ginosem),
2) zda usilovat o technologické prvenstvigtito technologiich,

3) uloha technologickych licenci.

11
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Jedna se o prlizkum priorit zakaznik @ prodejny O2.

Pouzijte prosim napovédu k vyplnéni.

1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9
2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9
3 3 3 3 3 3
4 5 6 7 8 9
4 4 4 4 4
5 6 7 8 9
5 5 5 5
6 7 8 9
6 6 6
7 8 9
7 7
8 9
8
9

Néapov éda k vyplin éni:

Zaénéte od levého rohu naho e srovnavanim 1. a 2. bodu v zelené tabuice.

Pokud pro véas bude dilezitjési pozice umisténi obchodu pred Sifi sortimentu, ozacte
Cervené 1. Pokud ale jdete do obchodu, protoze tam toho maji vic na prodej, ale pujdete
klidné do prodejny o kus dal, oznacte Cervené 2.

Takto si projd éte cely prvni Fadek.
Pak délate to samé, ale porovnavate druhy faktor set  Fetim, druhy faktor se  étvrtym atd.

. Pozice umisténi obchodu

. Site prodavaného sortimentu zboZi a pfislugenstvi

. Obsluha*

. Poskytovany servis

. Prostfedi*

. Cekaci doba na obsluhu

. Oteviraci doba

00 (N | (0 [~ W N |

. Moznost parkovani

9. Internetové stranky*

* tento faktor je sloZen z dalSich dil€ich faktord, které jsou uvedeny nize — mohou vam napovédét, co se pod
danym faktorem muze skryvat.

12




Ptiloha 4, str. 2/2

Obsluha prodejny

Urover obleéeni

Znalost informaci

Zékaznik se citi byt dulezitym
Zanechany kladny dojem

Prost fedi prodejny

Dostatecny prostor

Cistota prostredi

Viné v obchodé

Dostate¢né osvétleni

MozZnost posadit se

Moznost prohlédnout si zboZi bez obsluhy
Uklizenost na prodejnim pultu

Pocity z prostiedi

Internetové stranky
MoZnost najit stranky firmy
Prehlednost informaci
Grafika

Rozsah informaci

MoZznost objednavky on-line
Aktualnost informaci
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Dotaznikoveé Séeni — pfizkum preferenci koraych spatebitel

Tento dotaznik byl vytvofen ve spolupréci s firmou AB - plus TM, s.r.o. Cislo:

Qdpovédi jsou anonimni a budou slouZit pouze pro studenstske Gcely.
Piedpoklady pro vyplnéni dotazniku: 1) dotazovany pouziva maobilni telefon
2) dotazovany bydli ve Strakonicich &i pfilehlych obchodech

1. Jakého pouiivate operatora?
Eurotel Vodafone |:| T-mobile I:' Jiny:

2. Z jakych divodi?

cena l:l sluzby l:l pl"ételé_rodinal:l zvyk, mam ho od zagatku l:l Imageoperét_l:l

Jing:

3. Jak tasto sledujete zmény u operatora?

kaZdy tyden kaZdy mésic l:l 1x za pil roku I:I rocné l:l nepravidelné l:l
vibec ne jinak:

4. MNové informace nejvice vnimate prostrednictim:

Radia Televize l:l Bilboardu I:I Movin l:l Pokud mi zavola operator
Internet Jiné:

5. Chybi Vam néjaka sluZa u vaseho operatora, kterou byste vyuZivali? Pokud ano, jaka?

6 .Nejcastéji navstévujete obchod z jakého davodu? zména tarifu
koupé noveho telefonu ziskani informaci o sluZbach aktivace sluzby
nakup pfisluSenstvi ziskani informaci o telefonech feSeni problému

Jiné:

7. Jaka lokalita pro umisténi prodejny, by pro vas byla nejvyhodnéjsi:

Lokalita u Kauflandu l:l Blizke nameésti l__ll

8. Jakou prodejnu nejéastéji navitévujete?

02V Kauflandu 02 Ma namésti - GLOBE I:I 02 Ma namésti - AB PLUS
T-mobile na namésti T-mobile - Labut I:‘ Jinou:

NaPisecké | | NaVolyiské | |

9. Pro& zrovna tuto prodejnu?

10. Jak tasto ji navstévujete?

tydné I:I mesicné I:I 1x za pdl roku l:l mené Casto l:l hodné nepravidelné
11. Jste spokojeni s obsluhou?

ano - super |:| ano - normalné |:| Spis ne |:| urcité ne |:| nevim |:|

12. Je néco co byste zménil v té prodejné? A co?

13. Je néco co vam vadi v té prodejné? A co?

14. Vite jaké jsou ve Strak. prodejny 027 Napiste pofadi v jakém Vas napadly.

15. Vite kde vam ve Strakonicich opravi mobilni telefon?  ANO | ] =

Pohlavi: Muz I_I Zena I_I

Vékova kategorie:

r
10-20 I:I 21-35 I:I 36-50 I:I 51 avice, ale pracujicfl:lvice neZ 51 - dichodce, nepracujici I:I

Vzdélani:

student I:I wyucni list I:I maturita I:I bakalaf I:I magisterské I:I jing I:I

Timto Vam dékuji za Va3 €as, ochotu a upfimnost. Eva Libenkaova
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