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Monitoring konkurence v online prostredi pro spole¢nost
Marimex CZ, s.r.o.

Souhrn

Diplomova prace se zabyva postavenim spole¢nosti Marimex CZ , s.r.o. na trhu
S bazénovym sortimentem. Cilem je, co nejpiesnéji popsat a ukdzat principy fungovani
tohoto odvétvi. Na zéklad¢ toho urcit konkurenci a konkuren¢ni vyhody pro spolecnost
Marimex CZ , s.r.0. Nasledné pak navrhnout systém pro sledovani cen konkurence této
spole¢nosti. Prace je slozena ze dvou ¢asti — teoretické a praktické prace. V prvni teoretické
¢asti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se k danému tématu. Pozornost je
kladena zejména na internetové obchody a princip fungovani internetovych srovnavacii
zbozi. Déle je prace zamétfena na konkurenci a jeji vyvoj v online prostfedi. V neposledni
rad¢ se teoretickd ¢ast zaméfuje na popis strategickych analyz. Prakticka ¢ast zacina
charakteristikou zvolené spolecnosti. Poté zkouma wvné&j§i a wvnitini prostiedi trhu
S bazénovym sortimentem. Pro vnéj$i prostfedi jsou vyuZzity analyzy PESTEL, Porteriv
model péti sil a sStrategické mapy. Analyza vnitiniho prostfedi prozkoumava nabidku
spole¢nosti pomoci marketingového mixu, matice BCG a analyzy konkurenceschopnosti.
Na zaklad¢ strategickych analyz je shrnut trh s bazénovym sortimentem a postaveni
spole€nosti Marimex CZ , s.r.0. na tomto trhu. Diplomovou préci uzavira navrh systému na

monitorovani konkurence v online prostiedi.

Kli¢ova slova: konkurence, online marketing, cena, strategicka analyza, PESTEL analyza,
Porterova analyza, strategickd mapa, marketingovy mix, matice BCG, SWOT analyza,

monitoring cen



Monitoring competition in the online environment for
Marimex CZ, s.r.o. Company

Summary

The thesis deals with the position of company Marimex CZ, s.r.o. on the market with
pool range. The aim of the thesis is to specify and explain the functioning of this market
industry. Based on these data is define the competition and competitive advantages for
Marimex CZ, s.r.o. Further is suggest the system for monitoring of competitive prices for
this company. The thesis is divided into two parts — theoretical and practical part. In the first
theoretical part, the basic concepts related to the topic are explained. Attention is paid
especially to the e-shops and the principle of price-comparison shopping websites. Thesis
continues with the focus on competitive and evolution of online environment. The first part
of the thesis also describes the strategic analyses.the practical part starts with the
characterization of the chosen company. Further is researched the external and internal
environment with pool range. The external environment is analyzed using PESTEL, Porter’s
model and strategy maps. The analyze of the internal environment is research by the
marketing mix, BCG matrix and analyze of competitiveness.On basis of the strategy analysis
is summarized the market with pool range and position of company Marimex CZ, s.r.0.The
thesis is concluded by the suggestion of the system for monitoring of competitive prices in

the online environment.

Keywords: competition, online marketing, price, strategic analysis, PESTEL analysis,
Porter analysis, strategy map, marketing mix, BCG matrix, SWOT analysis, price

monitoring
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1 Uvod

Kazdy zna bazén a minimalné jednou za Zivot se v ném koupal. At uz to byl bazén
nadzemni, zapu§tény nebo plavecky. Je to pojem, ktery obzvlast' v Ceské republice povysil
do jiné sféry. V Cesku v podstaté plati, kdo mé zahradu a nema bazén, jako by nebyl. Vzdyt
v CR je bazén na kazdé tieti zahradd. V Evropé jich maji vic jen ve dvou zemich. I pies tento
fakt je poptavka po tomto zbozi stale velika a prodeje na trhu s bazénovym sortimentem
dosahuji obrovskych ¢isel. Tim padem se tento trh pro spolecnosti stava velice atraktivni,
potencialné vynosnym a skoro kazdy by z n¢ho chtél ziskat ¢ast pro sebe. Hlavné v dnesni
dobé¢ internetovych obchodii je to mozné. Staci si zalozit zivnost, zaplatit doménu a je mozné

zacit prodavat.

Praveé vyvoj obchodovani zménil nespocet trhil a méni i ten bazénovy. Pry¢ jsou doby,
kdy lidé neduvérovali internetovym obchodim. Nevéfili v kvalitu zbozi, které si objednaji
pres internet. Bali se, ze zbozi nedorazi. Necht¢li zaplatit obchodu, s kterym neméli osobni
kontakt a ktery vidéli pouze na internetu. Dnes je tomu zcela obracené. Lidé si radéji nakoupi
zbozi ptes internet a pak si ho vyrazi dany den vyzvednout, kdyZ vi, Ze ho pro néj maji
pripraveny. Je to pohodlnost a jednoduchost, kdy si ¢lovek v klidu a pohodli domova nikym

nerusen muze prohlédnout nabidku internetového obchodu a vybrat dany produkt.

Je tak patrné, Ze dneSni spolecnost charakterizuje neustaly vyvoji a to ve vSech
odvétvich i tom s bazénovym sortimentem. Samoziejmé k vyvoji dochazelo i v minulosti,
ale diky rozvoji technologii se pokrok neuvéfitelné zrychlil. Pfichdzi se z rGznymi
inovacemi, novinkami, méni se zptisoby obchodovani, stile se neustale kraci doptedu a
spolecnosti, které chtéji byt nejveétsimi hraci na trhu, tak musi ,,umét vidét do budoucnosti®.
Samoziejmé& budoucnost nikdo predpovidat nedokdze, ale na rozvoji je potieba neustale
pracovat. Nestaci pouze sledovat ostatni a v€as na né reagovat. Je potieba sledovat veskeré
faktory, kter¢ trh a jeho okoli ovliviiuji, formuji a utvari ho novym smérem. Tyto faktory je
potieba zachytit, dokdzat je predpovidat a vyuzit ve svlij prospéch. Nejvetsi a nejsilngjsi
firmy jsou inovatofi ve svém oboru, ktefi neustéle hledaji inspiraci, rozviji ndpady a pfinasi

inovace. Proto je potieba pravidelné provadét analyzy trhu a sledovat konkurenci.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je co nejpfesnéji popsat a ukazat principy fungovani trhu s bazénovym
sortimentem. Definovat faktory ovliviujici vnitini a vnéjsi prostedi tohoto trhu. Na zakladé
ziskanych informaci urcit konkurenci a konkurenc¢ni vyhody pro spole¢nost Marimex CZ ,

S.r.0. V zavéru prace bude navrhnut systém pro sledovani cen konkurence této spole¢nosti.

Prace bude zamétena na prizkum maloobchodniho trhu. Firmu Marimex CZ by bylo
mozné porovnavat s konkurenty i ve velkoobchodni sféfe, kde probiha také velky
konkurenéni boj, ale cilem bude zjistit, jak pfesné jsou rozloZeny sily v maloobchodni arovni
a kdo je zde nejvetsim konkurentem. A to zejména v internetovém prostiedi. Dale prace
ukaze, jakym smérem se cely trh s bazénovym sortimentem bude v budoucnosti odebirat.
V zavéru prace budou uvedeny navrhy a opatieni, které by mohly vylepsit postaveni

spole¢nosti Marimex CZ na trhu s bazénovym sortimentem.

2.2 Metodika prace

Literarni reSerSe je vypracovana podle nastudovanych informaci ziskanych z odborné
literatury a internetovych zdroji. V praktické ¢asti dochazi k charakterizovani vnéjsiho
prostiedi pomoci PESTEL analyzy, Porterova modelu péti sil a strategickych map.
Problematika v ramci téchto analyz je feSena pomoci sbéru dat z internetovych zdrojt,
Z internich materiala spolec¢nosti Marimex CZ a rozhovoril se zaméstnanci této spolecnosti.
Pro vytvoteni strategickych map jsou jesté navic prozkoumény vyro¢ni zpravy jednotlivych
spolecnosti uvetejnéné na portalu Justice.cz, diky kterym je sestaven pro tyto firmy piehled
trzeb za rok 2015. Dale jsou vyuzity nastroje Planovac kli€¢ovych slov a Navrh klicovych
slov, kter¢ jsou k dispozici v programu AdWords, respektive Sklik. Pomoci téchto nastroji
je vypracovana tabulka s hledanosti danych znacek. Dal$i informace a statistiky jsou ziskany
z webovych stranek jednotlivych spole¢nosti. Nasledujici kapitola popisuje vnitini prostredi
pomoci analyzy marketingového mixu a analyzy portfolia. Pro vytvoteni téchto analyz jsou
pouzity informace dostupné na strankdch spole¢nosti Marimex CZ, déale informace
Z internich zdroju spolecnosti a také data od spolecnosti Heureka.cz. Vypracované analyzy

jsou shrnuty ve SWOT analyze.
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V zéavéru diplomové prace je navrzen systém pro monitorovani cen konkurence. Pro
vytvofeni tohoto nastroje jsou analyzovany informace z internetového prostiedi popisujici
zpusob ziskavani dat z webovych stranek. Nasledné je pro tyto ucely vybran jako
nejvhodnéjsi program Web Scraper. Jedna se o doplnék do prohlize¢e Chrome, ktery dokéaze
stahnout informace z jakékoli stranky podle pfedem nastavenych kritérii a vyexportovat ji
do CSV souboru. Ziskana data jsou zpracovana pomoci programu Microsoft Excel. Zde
dochazi k upravé dat do pozadované formy pomoci nastroje ,,Makro®, ktery je soucasti
Excelu. Vysledné zobrazeni je vytvofeno pravé pomoci makra a také kontingen¢nich tabulek

a grafii.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podnikani na internetu

Online prostiedi pfindsi pro podnikani Siroké moznosti. Podnikat 1ze v oboru pronajimani
reklamnich prostor, obchodovani s doménami ¢i jiz vytvofenymi projekty, prodavani
redakénich systému, zprostiedkovani obchodu nebo prodavani zbozi pres vlastni e-shop. A
pravé prodej zbozi pies vlastni internetovy obchod patii mezi nejoblibenéjsi formy
podnikani na internetu. Po celém internetu jich existuji miliony. V Ceské republice dosahl
pocet e-shopti nejvyssiho poctu v roce 2014, kdy jich bylo 37 200. V poslednich letech jejich
pocet mirné poklesl, kdy v roce 2016 existovalo 36 200 e-shopt (dostupné z www.el15.cz).
Avsak jen mala cast z celkového mnozstvi internetovych obchodti prosperuje. Rozdil

V uspéSnosti je velmi ¢asto pripisovan u¢innému oline marketingu (Janouch, 2010).

3.2 Internetovy obchod

,, Internetovy obchod neboli e-shop (nékdy také elektronicky ochod, online obchod nebo
eshop) je specialni webova aplikace, ktera slouzi ke zprostredkovani obchodnich transakci
na internetu “ (dostupné z www.adaptic.cz). Pomoci této aplikace spolenosti nabizeji své
zboZi a sluzby zékaznikiim. Hlavni rozdé¢leni je zde na B2C, kdy firma komunikuje a
obchoduje s koncovym zakaznikem a na model B2B, u kterého firma prodava jiné firmé
(Janouch, 2010). E-shop v modelu B2B je specificky, jelikoz je vétSinou pro bézné uzivatele
zcela uzavien. Pristup do internetového obchodu je umoznén pouze pod registrovanym
uctem. Pro firmy je tedy zfizen specialni Gi€et a teprve po piihlaSeni je zobrazena nabidka a

ceny. U modelu B2C je vétSinou mozné nakoupit bez registrace.

Zakladem internetového obchodu je katalog produkti, které jsou fazeny do jednotlivych
kategorii. Uzivatel si tak mtze zobrazit celou kategorii s piehledem vyrobkti nebo pfimo
detail produktu. Nakupni proces zacina v okamziku, kdy si zakaznik vybere sviij produkt a
vlozi ho do virtudlniho ndkupniho kosiku. Nasleduji kroky, pfi kterych si zdkaznik zvoli
zpiisob dopravy a platby, a také vyplni své inicialy, adresu a telefon. V poslednim kroku je
zobrazen piehled celé objednavky a potvrzenim zakaznik odeSle zavaznou objednavku
(dostupné z www.adaptic.cz). Internetové obchody ve vétsiné piipadit maji propracovany
redakéni systém, ktery zakaznikovi automaticky odesila emaily ¢i textové zpravy o pribehu

a stavu jeho objednavky.

13



3.3 Marketing na internetu

Internet je vyuzivan pomérné dlouho, ale pocatky skute¢ného marketingu na internetu
1ze sledovat na konci devadesatych let minulého stoleti. Reklama na internetu existovala jiz
v roce 1994 a nekteti marketéii si uvédomovali jeji potencidl, avSak z davodu technickych
moznosti a omezeného pristupu lidi k internetu neslo tento potencial naplnit (Janouch, 2010).
Dnes je situace naprosto odlisna, protoze kdo dnes neni pfipojen k internetu jako by nebyl.
Lidé kazdy den stravi mnoho ¢asu brouzdanim po internetu, ¢tou rtizné ¢lanky, informuji se
o udalostech, komunikuji s okoli nebo vyhledavaji zbozi k nakupu. Technické nastroje jsou
nyni velmi vyspélé a kazdym dnem se rozviji. Diky tomu internet zménil marketing a
v mistech, kde jsou vyspélé technologie, uz hraje internetovy marketing vyznamnéjsi roli

nez klasicky marketing.

Odlisnost online marketingu od klasického marketingu se skryva hlavné v presném
cileni a dobré analyze vysledkl. Lze ptesné urcit, z kterého zdroje névstévnici web
navstivili, z jakého mista a zatizeni navstéva probéhla, jak dlouho dobu na webu stravili,
jaké stranky prohlizeli, a zda stranky opustili nebo skutecné nakoupili. Poznani zékaznika je
klicovym faktorem k tspéchu a diky nasbiranym datim lze pro marketing ptesn¢ definovat
cilovou skupinu. Firmy tak maji moZnost upravovat svou nabidku podle potieb a prani

zakazniku (Kotler, Keller, 2013).

Online marketing vyuZziva nejriznéj$i moznosti reklamy a umoznuje pfesné zacilit na
cilovou skupiny. Hlavnimi nastroji marketingu na internetu jsou optimalizace pro
vyhledavace (SEO), PPC reklama, bannerova reklama, socialni sit€¢ a v neposledni fadé
srovnavace zbozi. Volba reklamy se bude liSit podle ucelu, ktery ma plnit, ale obecné plati,

ze kombinace jednotlivych néstroji pfinasi pozadované vysledky (Janouch, 2010).

3.4 Srovnavace zbozi

Vyhledavace zbozi umoznuji navstévnikiim rychle dohledat poZadovany produkt u vice
prodejcii a porovnat si jejich nabidku. Diky recenzim od ostatnich zdkaznikd si ovéii
davéryhodnost a spolehlivost daného obchodu. Proto jsou srovnavace zbozi idealnim
mistem, kde si zékaznik miZe najit vhodnou nabidku. V Ceské republice jsou podle serveru
Mergado.cz nejvétsimi hraci na trhu srovnavaci Heureka.cz a Zbozi.cz. K nejvyznamnéjSim

portalim v této oblasti se zacina tadit také Google nakupy, ktery posiluje svou pozici a da
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se ocekavat, ze do budoucna jesté¢ jeho vliv poroste. V dnesni dobé je pro internetové
obchody vyuziti cenovych srovnavacu zbozi jiz zcela nezbytné. E-shopy jsou s témito
portaly propojeny pomoci xml feedu, coz je soubor obsahujici seznam produkti véetné cen,

dostupnosti, popiski a dalSich parametri (Janouch, 2010).

Heureka je nejnavstévovanéjsSim srovnadvacem zbozi. Kazdy mésic pomiize s nakupem
V prumeéru tfem miliontm lidi. Vybirat zde mohou z vice nez dvaceti miliona produktt a
desitek tisic internetovych obchodl (dostupné z www.heurekashopping.cz). Pod Heureku

spadaji jesté dalsi vyhledavace zbozi, jsou to:

e WWW.Srovnanicen.cz,
e www.nejlepsiceny.cz,

e Www.seznamzbozi.cz.
Certifikat Ovéreno zakazniky

Internetové obchody mohou na portalu Heureka ziskat specialni certifikdt Ovéteno
zakazniky, ktery vyjadfuje spokojenost zakaznikl s e-shopem. Certifikat je barevné rozdélen
na modry a zlaty podle Grovné¢ spokojenosti zakaznikl, kdy zlaty certifikat oznacuje ty

v

nejspolehlivéjsi e-shopy (viz. obrazek €. 1).

Obrazek €. 1: Modry a Zluty certifikat Ovéreno zakazniky

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@Heureka

@Heureka

Q Ovéreno zakazniky Ovéreno zakazniky

Zdroj: www.overenozakazniky.cz

K ziskani tohoto ovéfeni se musi obchod zapojit do sluzby Ovéfeno zdkazniky a za
obdobi poslednich 90 dni ziskat dostatecny pocet respondentii. U modrého certifikdtu musi
dosahnout minimalné 90% doporuceni za poslednich 90 dni a poté ve sledovaném obdobi

nesmi procento doporuceni klesnout pod hranici 88%, jinak je certifikat e-shopu odebran.
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Pro zlaté ovéfeni je potfeba ziskat minimalné¢ 97% doporuceni za poslednich 90 dni a
nasledné procento doporuceni nesmi klesnout pod 95% po urcité obdobi, jinak je opct
obchodu certifikat odebran. Doporuceni e-shopy ziskavaji na zaklad¢ recenzi od zakaznikd,
kteti v daném obchodu skute¢né nakoupili. Heureka 10 dni od uskute¢néni nadkupu odesila
zékaznikiim dotaznik, ve kterém mohou vyjadfit spokojenost €i nespokojenost s nakupem.

Toto hodnoceni se pak zobrazi v detailu obchodu na Heurece (Mikulaskova a Sedlak, 2015).
Heureka KoSik

Heureka nabizi pro e-shopy spoustu sluzeb, jednou z nich je Heureka kosik. Do n¢j se
mohou zapojit pouze obchody, které maji certifikat Ovéfeno zakazniky, dlouhodobé
vykazuji $pickové hodnoceni a jsou na Heurece zapojeny do PPC rezimu. Jak jiz bylo
zminéno vysSe, objednavka je uskute¢néna a dokoncéena piimo v prostiedi porovnavace.
Z uskute¢néného nakupu plati e-shopy Heurece provizi z ceny nakupu. Heureka kosik
napomahd ristu trzeb e-shopu, jelikoz obchody, které se do této sluzby zapoji, jsou

v produktovém detailu fazeny nad standardni i placenou nabidkou obchod.
Garance nakupu

Znackou Garance ndkupu Heureka oznacuje obchody, u kterych si dikladné ovéfila
jejich spolehlivost. Ruci tedy za jejich kvalitu a garantuje zakaznikovi spokojenost s
nakupem. Pokud zékaznik najde takto oznaceny obchod a nakoupi u né¢ho ptes Heureka
kosik, Heureka se v pifipad¢ probléma s obchodem zaru€uje navratit zdkaznikovi penize.
Dale je garantovano hladké vyfizeni reklamace, vyfizeni stiznosti na dorucené zboZi za
zakaznika a vraceni nepoSkozeného a nerozbaleného zbozi do 3 mésict. Obchod znacku
ziska, pokud ma certifikat Ovéfeno zdkazniky a zaroven vyuzivd Heureka Kosik. (dostupné

z www.garancenakupu.cz).
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Obrazek €. 2: Oznaceni Garance nakupu

G
B

Zdroj: https://www.naplnka.cz/garance-nakupu

Srovnavac Zbozi.cz provozuje Seznam.cz. Uzivatel zde stejné jako na Heurece mtize
vybirat z celkové nabidky vyrobki, dohledat k danému zbozi informace a porovnat konkrétni
nabidku registrovanych internetovych obchodii. E-shopy mohou ziskat od zakaznikii
recenze, nikoliv vSak certifikaty vyjadiujici kvalitu a spolehlivost obchodu. Zakaznici
mohou udg¢lit recenzi obchodiim a vyrobktim, i kdyz v daném obchodé nenakoupili. Existuji
totiz dva zpiisoby. V prvnim piipad¢ je zakaznik 7. kalendarni den po provedeni nakupu
Vv ptislusném internetovém obchodu vyzvan, aby tento obchod ohodnotil. Recenze od tohoto
zakaznika ponese oznaceni Ovéteny zdkaznik, u recenze produktu pak Ovéreny ndkup. Pii
druhém zpusobu muze uzivatel obchod hodnotit jen jednou, ale mize své hodnoceni
aktualizovat. Tato recenze neni nijak oznacena a lze ji udélit po pfihlaseni uzivatelskym

uétem Seznam.cz na sluzbé Zbozi.cz (dostupné z www.napoveda.seznam.cz).

Obchody maji moznost zvysit svou pozici v pofadi nabidek jednotlivych obchodl na
daném produktu. Prvni tfi pozice v detailu produktu jsou placené, jak ukazuje obrazek €. 3
a jsou zde zobrazeny obchody s nejvyssi nabidnutou cenou za klik. Teprve az nasledné jsou
také mohou obchody ovlivnit pozici svych produktl i ve vyhleddvani. Opét hlavné pomoci
nabidnuté ceny za proklik a n€kolika dalSich parametrli. Portal ZboZi.cz, stejné jako ostatni
vyhledavace zbozi, je propojen s e-shopem pomoci xml feedu. Zaroven je tento portal
propojen s katalogem firem Firmy.cz. Uzivatel si tak mize zjistit dal$i informace o dané
spolecnosti. Pro internetové obchody je tak ZboZi.cz uzite€nym nastrojem, jak ziskat nové

zakazniky.
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Obrazek ¢. 3: Zobrazeni placené nabidky na detailu produktu na Zbozi.cz

Marimex Florida 3,66 x 1,22
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Zdroj: https://www.naplnka.cz/garance-nakupu

3.5 Konkurence

V dnes$ni dob€ nestac¢i firmé znat pouze zakazniky. Podnik se musi vénovat také
konkurenci a to se stejnou intenzitou jako se zabyva analyzou zakaznickych preferenci. Diky
globalizaci trhu a internetovému prostiedi je konkurence kazdym rokem mnohem
intenzivné&jsi. Proto si firma nemtze dovolit nesledovat svoje konkurenty. Pokud by tak
necinila, s nejveétsi pravdépodobnosti velmi brzy zanikne. Dnes jiz vétSina spolecnosti
sleduje ceny, produkty a reklamu své konkurence, aby mohla spravné nastavit svou

marketingovou strategii a pfizpusobovat svou nabidku (Kotler, Keller, 2013).

Kotler s Kellerem (2013) definovali konkurenci jako ,,veskeré skutecné nebo
potencialni substitucni nabidky, o kterych miuze zakaznik pri svéem kupnim rozhodovani
uvazovat®. Podle dalsi definice od pani D. Jakubikové (2013) je konkurence ,,velmi
dulezitym faktorem, podminujicim marketingové moznosti firmy. Firmy proto zjistuji, kdo je

jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu
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konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky, aj. Konkurentem nejsou jen

firmy produkujici stejné zbozi ¢i sluzby pod jinou znackou. “

Na c¢lenéni konkurence existuji rtizné pohledy. Pani Jakubikova (2013) rozd€luje
typologii konkurence z teritorialniho hlediska, neboli rozsahu konkurenéniho ptisobeni, dale
pak z hlediska nahraditelnosti vyrobku v konkuren¢nim prostiedi, z hlediska poc¢tu vyrobcu
(prodejcii) a stupné diferenciace produkce, a také z hlediska stupné organizovanosti a

propojenosti vyrobct do alianci.
Z hlediska teritorialniho:

e globalni

e aliancni

e narodni

e meziodvétvova
e odvétvova

e komoditni

, Firma by se neméla jednostranné zamerovat na konkurenci, ktera piisobi v jeji
blizkosti, ale také by méla vyhledavat ,,vzdalenéejsi* konkurenty, kteri ji mohou ohrozit.*

(Jakubikova, 2013)
Z hlediska nahraditelnosti vyrobku v konkuren¢nim prostiedi:

e konkurence znacek
e konkurence odvétvova
e konkurence rodu

e konkurence formy
Z hlediska poctu vyrobcil (prodejctli) a stupné diferenciace produkce:

e Cisty monopol
e oligomonopolie
e monopolistickd konkurence

e dokonal4 konkurence
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Z hlediska stupné¢ organizovanosti a propojenosti vyrobcii do alianci:

e monopol
o Kkartel

e syndikat
e ftrast

(Jakubikova, 2013)

Pojem konkuren¢ni vyhoda ma mnoho definic. Kotler s Kellerem (2013) definuji
konkurenéni vyhodu jako jednu ¢i vice Cinnosti, které spolecnost déla Iépe nez jeji
konkurence. Ticha, Hron (2002) ji oznacuji jako schopnost podniku ptekonat své rivaly.
Z podhledu podniku je tedy velmi dilezité, aby délal co nejvice ¢innosti 1épe nez
konkurence. Diky tomu budou zdkaznici u jejich produkti ¢i sluzeb spatfovat vyssi uzitnou
hodnotu oproti konkurenci a podnik bude dosahovat vysSich prodeji. Aby mohla
konkurenéni vyhoda existovat a bylo mozné ji ur€it, musi mit firmy v daném odvétvi alespoii

jednoho konkurenta, s kterym je mozné se porovnavat.

Konkurenceschopnost vyjadiuje silu podniku pii pométovani se s jeho konkurenty
v daném oboru a lze ji oznacit jako schopnost podniku prosadit se v konkuren¢nich bojich.
Konkurence schopnost je faktorem, ktery posiluje schopnost firmy dosahovat Gspéchu.
Casto je spojovana s podnikanim. Z ekonomického pohledu tento pojem piedstavuje
schopnost podniku dosahovat ekonomické renty. ,, Ekonomicka renta je definovana jako
vynos presahujici mnozstvi, které by tytéz zdroje generovaly pri nejlepsSim mozném

alternativnim uziti * (Ticha, Hron, 2002).

S rozvojem internetu dochdzi i k rozvoji moznosti, jak firma miZze sledovat svou
konkurenci. Je to dano mnozstvim dat, které jsou v online prostfedi zaznamenana, a kdokoliv
s pfipojenim k internetu se k nim muze dostat. Pokud chce tedy firma ziskat zakladni data o
své konkurenci a prozkoumat, jak je velka konkurence v online prostiedi, jaké ma prednosti,

jakeé déla akce a celkové jakym zplisobem se chova, je dobré podniknout tyto kroky:

e Diukladné projit e-shop konkurence, analyzovat jeho funkce a sledovat zmény
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e Priihlasit se k odbéru newsletteru konkurence

e Sledovat profily konkurence na socialnich sitich

e Sledovat cenovou politiku konkurence, zavadéni novinek na trh

e Sledovat prezentace slev a akci

e Prozkoumat bonusovy program

e Analyzovat dopliikkové sluzby, které jsou konkurenci poskytovany k prodeji

e Objednat u konkurence zbozi a sledovat proces zpracovani objednavky

e Prozkoumat nazory zékaznikii na konkurenci, napf. na srovnavacich zbozi ¢i
v diskuzich

e Navstivit kamenné prodejny konkurence a sledovat praci zaméstnanct

e Zjistit jaké konkuren¢ni vyhody konkurence prezentuje

(Mikulaskova a Sedlak, 2015)

K analyze konkurence v online prostfedi je také dobré vyuzit nastroje vyvinuté a
vytvorené praveé k témto ucelim. Firmy tak mizou ziskat detailnéjsi informace o konkurenci,
ale ve vétsing pfipadt budou muset za tyto nastroje zaplatit, pokud je nechtéji pouzivat

v zakladni ¢i demo verzi.

Pro kvalitni analyzu je dobré monitorovat zminky o své konkurenci na internetu. K tomu
slouzi nastroje jako TalkWalker, Mention ¢i Google Alerts, ktery je jediny zdarma. Déle je
vhodné zjistit, jak je na tom konkurence z pohledu SEO. Ke zjisténi jak je na tom spole¢nost
oproti konkurenci v pfirozenych vysledcich vyhledavani na Google a Seznamu jsou
idedlnimi nastroji Rank Tracker nebo Collabim. Dobré je také sledovat, kde vSude na
internetu se odkazuje na web konkurence. K tomu jsou vyuzivany nastroje Ahrefs ¢i
Majestic, diky kterym je mozné zjisti, jaké stranky odkazuji na web konkurence, a kde presné
se tento odkaz nachazi. Firmy by si také méli ud¢€lat prehled o navstévnosti na webech
konkurence. Pfesna data samoziejmé& nikdy nezjisti, ale mohou si alespon udé¢lat predstavu
o Cetnosti vyhledavani konkuren¢ni znacky pomoci néstroje Planova¢ klicovych slov
vV Google AdWords nebo Navrhu klicovych slov v Skliku. Lze také vyuZzit nastroj
SimilarWeb, ktery zobrazuje pfibliznou navstévnost konkurenénich stranek. OvSem data
ziskana pomoci toho nastroje je potfeba brat spise jako orientacni a je nutné tyto data overit

dal$imi nastroji (dostupné z www.evisions.cz).
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Béhem pruzkumu je vZdy potfeba zaznamenat, co déla konkurence 1épe a co déla naopak
hire nez dany podnik. Na zaklad¢ toho vyhodnotit, co by spole¢nost méla zlepsit a ¢eho se
naopak vyvarovat. Dulezité je, ze existuje mnoho zptsobt jak v online prostiedi sledovat
konkurenci, a kazda spole¢nost si musi najit vlastni systém, ktery je pro ni vhodny. Zaroven
je potieba provadét analyzu konkurence pravidelné, tedy jedna analyza ¢i navstéva webu

konkurence nestaci. Prostfedi na internetu se stale meéni a je nutné ho stale monitorovat.

3.6 Strategicka situacni analyza

V obecném pojeti je mozné analyzu charakterizovat jako rozborovou metodu, tedy
postup od celku k jednotlivym ¢astem. Jejim zakladem je déleni jevl jako pfedmétu
rozhodovéni a také odhalovani vnitini struktury, vzajemnych vazeb jednotlivych ¢asti a
jejich vzajemného vlivu. Cilem analyzy je nalezeni dil¢ich znaki v jevu a jejich vzajemnych

souvislosti, aby bylo mozné charakterizovat fungovani dané¢ho jevu (Grasseova, kol., 2012).

Strategicka situacni analyza identifikuje a hodnoti jaké faktory vnéjSiho a vnitini
prostiedi zasadné¢ ovliviiuji chod firmy, jaka je pozice firmy vii¢i konkurentiim a jaka je jeji
strategicka zpisobilost. Slouzi k vyhodnoceni silnych a slabych stranek dané spole¢nosti a

urceni hrozeb a pfilezitosti piichazejicich z vnéjsiho prostiedi (Grasseova, kol., 2012).

Podle Jakubikové (2013) strategicka situac¢ni analyza zachycuje ve vzajemné souvislosti
podstatné faktory, které ovliviiuji ¢innost podniku. Vysledkem jsou podklady slouzici
k tvorbé navrhii moznych strategii budouciho chovani spole¢nosti. Vyznam této analyzy
roste se zvySujici se nestabilitou, neurCitosti a sloZitosti prostiedi. Analyza by méla
poskytovat podstatné a relevantni informace plsobici na fungovani firmy. Dobfe provedena

strategicka analyza je zdkladem celého strategického procesu.

Strategicka situacni analyza je velmi dileZitou soucasti tvorby strategie. UmoZiuje
managementu firmy zhodnotit jaké je soucasna situace a jaké ma spole¢nost piredpoklady
uspeéchu. Dale poukazuje na faktory, na které by se mél v soucasnosti i budoucnosti zaméfit
management a jakym smérem by mélo jeho snazeni v budoucnu ubirat (dostupné z

www.strateg.cz).
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3.7 Analyza vnéjsiho prostredi

Analyza vnéjSiho prostiedi ma za cil prozkoumat prostfedi, ve kterém spolecnost
funguje, a najit prilezitosti a hrozby v tomto prostfedi se skryvajici. Vné&jsi prostiedi se
rozdéluje na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi 1ze popsat jako ,,obal“
mikroprostiedi. Faktory z tohoto prostiedi plisobi s riznou intenzitou a mirou dopadu na
vSechny spolec¢nosti z mikroprostiedi. Urcuji tak zakladni podminky, ve kterych jednotlivé
spoleCnosti plisobi. Analyza makroprostiedi ma za ucel vybrat ze vSech faktorti pouze
takové, které jsou pro danou firmu dilezité. K zhodnoceni makroprosttedi je vyuzivana
PESTEL analyza. Mikroprostiedi je sloZzeno z firem, které si navzajem konkuruji a jejichz
produkty jsou substituty. Pro analyzu mikroprosttedi se pouziva Porteriv model analyzy

konkurence v odvétvi (Grasseova, kol., 2012).

PESTEL analyza hodnoti vyvoj vnéjs$iho prostfedi. Zaméfuje se na faktory politicko-
pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické. Zkoumad, zda ovliviuji ¢i

mohou ovlivnit ¢innost podniku (Jakubikova, 2013).
Politicko-pravni prostiedi

Toto prostiedi je utvareno vnitrostatnim a mezinarodnim dénim, které zna¢n¢ ovliviuje
situaci na trhu, a déale legislativou, ktera vytvaii zakony na ochranu podnikani, z4jmu
spolecnosti a spotiebitelii. Pomoci legislativy a dalSich regula¢nich nastroju je ovliviiovana
nabidka a poptavka. V riznych oborech, tak dochazi k riznym urovnim regulace. Silné
regulovan je napft. tabakovy priamysl. Politicko-pravnim prostfedi utvaii ramec pro vSechny

podnikatelské a podnikové ¢innosti (Karli¢ek, 2013).
Ekonomické prostiredi

Pro ekonomické prosttedi je velmi dualezitd kupni sila, kterou danda ekonomika
disponuje. Jeji troven je zavisld na aktualnich ptijmech, cenéch, usporach, zadluZenosti a
dostupnosti Gvérti, a ma znacny dopad na podnikani. Je zna¢né ovliviilovana cyklickym

vyvojem ekonomiky (Kotler, Keller, 2013).

Hlavnimi faktory ekonomického prostredi tedy jsou: vyvoj HDP, faze ekonomického

cyklu, disponibilni diichod, tiroveinl cen, nezaméstnanost, mira inflace, irokové sazby, stav
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platebni bilance statu, ménové kurzy, davky statni sociadlni podpory a mnoho dalSich

(Jakubikova, 2013).
Sociokulturni prostiedi

V sociokulturni prostfedi, jak jiz je z ndzvu patrné, lze aspekty ovliviiujici poptavku
rozdélit na socidlni a kulturni. ,,Do kulturnich faktorii patri spotrebni zvyky, kulturni
hodnoty, vnimani (sebe sama, ostatnich, firem a organizaci, spolecnosti, prirody, vesmiru),
Jjazyk, rec téla, osobni image, chovani zen a muzii, sblizovani jejich spotiebniho chovani.
Socialni faktory zahrnuji socialni stratifikace spolecnosti a jeji usporadani (tridy), socialne-
ekonomické zdzemi spotrebitelii, prijmy, majetek, vyvoj Zivotni urovné, Zivotni sty, uroven

vzdelani, mobilita obyvatel, aj. “ (Jakubikova, 2013).
Technologické prostredi

Technologicky vyvoj patii k faktorim, které dokéazi s velkou rychlosti a razanci ménit
poptavku zékaznikl. Inovace v technologickém prostiedi stimuluji miru ristu ekonomiky.
Odvétvi, ktera ignoruji nové technologie, upadaji. Nové technologie nahrazuji star¢ a tim je
Vv podstaté likviduji. Proto je pro marketéry dilezité sledovat trendy, jako jsou zrychlujici se
tempo zmén, ménici se rozpocty na vyzkum a vyvoj, neomezené piileZitosti pro inovace a
rostouci regulaci technologickych zmén. Pokud zmény a trendy nesleduji nebo na né
nedokazi adekvatné reagovat, jejich podniky ztraci pozici na trhu nebo to vede az k jejich

likvidaci (Kotler, Keller, 2013).
Ekologické prostiedi

V ekologickém prostiedi hraji hlavni roli zhorSujici se Zivotni prostedi, nedostatek
surovin, zvysujici se ndklady na vyrobu energie a ménici se role vlady. Spole¢nosti musi
brat zietel na tyto trendy a zahrnovat je do svych strategickych planl. Zejména Zivotni
prostiedi a nedostatek surovin, z hlediska omezenosti a obnovitelnosti, vytvaii na spole¢nosti
tlak, ale zaroven jim otevira nové piileZitosti. Pokud firmy dokaZzi vyvinout nové nadhradni

materidly nebo zménou technologie vyroby ¢i fungovani produktu snizi dopad na zivotni

prostiedi, ziskavaji vyjime¢nou pfilezitost a konkuren¢ni vyhodu (Kotler, Keller, 2013).
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3.7.2 Portertv model péti sil
Model vychazi z piedpokladu, Ze ziskovost a struktura odvétvi zavisi na péti

dynamickych faktorech. Podle Portera tyto faktory ovliviiuji ceny, ndklady a potiebné
investice firem v daném odvétvi, a pfed vstupem podniku na trh, se musi téchto pét
konkuren¢nich sil zanalyzovat. Je dilezZité zjistit, které sily nejvice ovliviuji Cinnost
podniku, jelikoz v jednotlivych odvétvich nebudou mit vSechny sily stejnou dilezitost. Mezi
tyto sily Porter fadi konkurenci v odvétvi, hrozbu substitut, hrozbu vstupu novych
konkurenti a vyjednévaci schopnosti dodavateli a odbérateli. Analyza podle Porterova
modelu umozni podniku proniknout do struktury dané¢ho odvétvi a ptesné urcit faktory, které

jsou v tomto odvétvi pro konkurenci rozhodujici (Grasseova, kol., 2012).
Obrazek ¢. 4: Konkurencni sily na trhu podle Portera
Hrozba vstupu

novych
konkurentu

Hrozba
substitut(

Stavajici
konkurence

\na trhu

Vyjedndvaci sila
dodavatelu

Vyjednavaci sila
zakazniku

Zdroj: (Karlicek, 2013)

Konkurence v odvétvi

Odvétvi neni pritazlivé, jestlize ptisobi na trhu velké mnozstvi silnych konkurentt. V
situaci, kdy trh stagnuje nebo se zmensuje, rivalita v odvétvi roste. Je to dano tim, Ze podniky
mohou ziskat vyssi podil na trhu pouze na tkor konkurentii. Dal$imi faktory ovliviiujici
rivalitu v odvétvi jsou vysoké fixni naklady, malé rozdily v produktech, vysoky pocet
konkurenti a jejich velky zdjem o setrvani na trhu. U vysokych fixnich nakladi muze
dochazet k cenovym valkam, jelikoz podniky nuceni pro naplnéni kapacity sniZovat ceny

(Grasseova, kol., 2012).
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Hrozbu vstupu novych konkurenti

Vyskyt novych konkurentli na trhu je dan mnozstvim vstupnich bariér na dany trh. Tyto
bariéry jsou spjaty s vyskytem Sesti faktori: uspory z rozsahu, kapitdlova naroCnost na
vstupu, ocekdvana reakce zavedenych firem, ptistup k distribu¢nim kanalim, legislativa a
vladni zasahy. Pokud jsou tyto bariéry nizké, pro podnik neni problém vstoupit do odvétvi a
naopak. Diilezitou roli zde hraji i bariéry na vystupu z trhu. Ve chvili, kdy jsou bariéry na
vstupu 1 vystupu nizké, spolecnosti na trh snadno vstoupi a zase ho opusti. V piipadé, ze
bariéry na vystupu jsou vysoké, spolecnosti jsou nuceny ziistat na trhu a bojovat o svou

existenci. Pfitazlivost trhu je tedy dana mnoZstvim vstupnich a vystupnich bariér (Grasseova,

kol., 2012).
Hrozba substituti

., Substituty jsou podobné produkty, které mohou slouzit podobnému nebo stejnému
ucelu jako produkty z daného odvérvi. Odveétvi je neatraktivni v pripadé, Ze existuje redlna
nebo potencialni hrozba zastupitelnosti vyrobku. Substituty limituji potencidlni ceny a zisk
na trhu “* (Grasseova, kol., 2012). Podnik se musi zaméfit na sledovani substitutd, jelikoz je
mozné je ob&as pichlédnout. Napiiklad pro Ceskou postu a jeji listovni zasilky piedstavuje
konkurenci ve form¢ substitutli e-mail. Dalsim ptikladem je trh hodinek, ktery byl ovlivnén
rozsifenim mobilnich telefont, na kterych mohou lidé pohodIné sledovat ¢as. Substituty tedy

pfedstavuji vyznamnou konkurenéni silu (Karlicek, 2013).
Vyjednavaci schopnosti odbérateli

Odbeératelé neboli zakaznici piedstavuji pro trh hrozbu, pokud maji silu snizovat ceny,
vyZzaduji lepsi kvalitu produktl a vice sluZzeb. Vyjednavaci schopnosti zakaznikl se zvySuji
také s jejich koncentrovanosti a organizovanosti, jestlize vyrobky nejsou diferencované,
jestlize naklady spojené se zménou nakupovaného vyrobku jsou pro zdkaznika nizké a déle
Vv ptipadé, Ze je zdkaznik vzhledem ke svym nizkym zisklim citlivy na cenu. Pro podniky je
kvalitni obranou proti témto faktoriim vyvinuti $pi¢kové nabidky, kterou zdkaznik nemiize

odmitnout (Grasseova, kol., 2012).

Vyjednavaci schopnosti dodavatela
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Jedna se o firmy, organizace i jednotlivce, ktefi firmam dodévaji pottebné zdroje pro
vyrobu a produkci sluzeb. Uspéch spole¢nosti je tedy ve velké mife zavisly pravé na
dodavatelich. Proto je dilezité mit dobré a spolehlivé dodavatele. Pro firmu je odvétvi
neatraktivni, pokud dodavatelé mohou navysSovat ceny, snizovat kvalitu zbozi nebo kvantitu
objednavek. V pfipad¢, ze dodavatel ma jedinecny vyrobek, tak roste jeho vyjednévaci sila,
protoze spole¢nost nema moznost nakoupit vyrobek nékde jinde. Z tohoto pohledu je
dalezité, aby firma budovala s dodavateli dobré obchodni vztahy a nebyla omezena na

dodavkach pouze od jednoho dodavatele (Grasseova, kol., 2012).

Nedilnou soucésti analyzy odvétvi jsou strategické mapy, které mapuji strategické
skupiny a strukturu odvétvi. Strategické mapy jsou Casto vyuZivany analyticky nastroj
hlavné pro ta odvétvi, ve kterych je nékolik charakteristickych skupin konkurentt a kazda
z téchto skupin ma vyznamnou pozici na celkovém trhu a mé dobry zvuk u zékazniku.
Strategicka skupina je sloZena z konkuren¢nich podniki, které se vyznacuji podobnymi
trznimi piistupy. Strategickd mapa je dvojrozmérnd mapa, kde jsou jako osy pouzity dvé
strategické proménné, pomoci nichz je zaznamenédna trzni pozice strategickych skupin

daného odvétvi (viz. obrazek €. 5), (Ticha, Hron, 2002).

Obrazek €. 5: Strategicka mapa

F 3

Strategické skupimy

00

Strategicka promeénna x

NOI1391eNS

£ puuguwoad v

Zdroj: viastni zdroj

Pti vytvareni strategickych map je dualezité nejprve nalézt hlavni charakteristiky
odlisujici podniky v daném odvétvi. Pomoci téchto odliSujicich charakteristik se znadzorni
podniky na mapé€. Spole¢nosti spadajici do piiblizné stejného prostoru jsou zatazeny do

stejné strategické skupiny a kruznice okolo této skupiny vyjadiuje velikost podilu dané
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skupiny na celkovych vynosech v odvétvi. Zaroven je potieba pfi tvorb¢ strategickych map
dodrzovat urcita pravidla. Hlavni zasadou je, Ze proménné na osach by nemély byt v korelaci
amely by piehledné zobrazovat rozdily v pocatecnich pozicich mezi soupeticimi konkurenty
na trhu. Pro vytvoreni strategickych map ve vétSin€ pfipadd existuje vice vhodnych
strategickych proménnych a vice moznosti zobrazeni, proto je doporuceno vytvofit vice

map, aby vzniklo vice pohledti na konkurenéni vztahy (Ticha, Hron, 2002).

3.8 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi je zaméteno na faktory, které mohou byt ze strany podniku fizeny a
manazery ovlivilovany. Jedna se o zdroje firmy a schopnost podniku tyto zdroje vyuZivat.
Analyza vnitiniho prostfedi se zabyva situaci uvniti podniku, hlavné pak jejimi silnymi a
slabymi strankami, které ze zdroji a schopnosti firmy vychdzi. Cilem analyzy je nalézt
prednosti podniku, diky nimz miize ziskat konkuren¢ni vyhodu a reagovat na vznikajici

situace a prilezitosti v jeho okoli (Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix je podle Kotlera (2007) soubor taktickych nastroju, které firmy
vyuziva k upravé nabidky podle cilovych trhli. Jednd se o nastroje produktové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky. Zkracené se oznacuji jako 4P: produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Marketingovy mix obsahuje vse, co

firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Podle Jakubikové (2013) predstavuje marketingovy mix ,,soubor kontrolovatelnych
marketingovych promennych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy
byl co nejblize potrebam a pranim cilového trhu. Je tvoren z nékolika prvku, které jsou

vzdajemné propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci.
PRODUKT

Za produkt lze povazovat jakékoliv fyzické zbozZi (napt. zubni pastu nebo motorovy
¢lun), jakoukoliv sluzbu (napt. maséaze ¢i stiih vlasi), ale také informace, myslenky, zazitky
nebo dokonce i 0sobnosti. Z pohledu firmy je mozné vnimat produkt jako celkovou hodnotu,

kterou dany podnik nebo jind instituce svym zékaznikiim nabizi (Karlic¢ek, 2013).
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Jakubikova (2013) chape produkt jako objekt, ktery zakaznik ziska na trhu pii sméné za
penize ¢i jiny produkt, a ktery uspokoji svymi hodnotami dil¢i nebo celkové potieby
zakaznika, zaroven se projevuji jeho hmotné, sociologické a psychologické ptinosy. Produkt
je zékaznikem zakoupen pro splnéni jeho potieb a prani. Proto je potieba, aby se vyrobci a
producenti divali na produkt o¢ima zdkaznika, aby si dokazali pfedstavit, jak produkt vnima

zakaznik.

Produkt se skoro vzdy sklada ze tii ¢asti: z fyzického vyrobku, informace a sluzby, ktera
je poskytovana zakaznikovi. Fyzicky vyrobek ptedstavuje fyzikalni vlastnosti vyrobku
(vaha, délky apod.). Informace je urcita znalost potiebna k vytvoteni hodnoty. A sluzba je
cokoliv, co je spojené se zajisténim dodani produktu zdkaznikovi, se zpiisobem pouzivani

produktu a se zajiSténim dobrého vztahu se zdkaznikem (Jakubikové, 2013).

V cibulovém modelu produktu podle Kotlera je produkt sloZzen z péti vrstev (viz.
obrazek €. 6). Prvni Grovni je zakladni uzitek, ktery piedstavuje hlavni divod, pro¢ si
zakaznik kupuje produkt. Uzitek zdkaznika je néasledné zhmotnén v obecné pouzitelném
vyrobku, v potfadi druhé trovni. Dalsi teti Groven, o¢ekavany produkt, obsahuje soubor
charakteristik, které zékaznici od produktu v dané kategorii ocekdvaji. Ve ctvrté Grovni
nazvané rozsifeny vyrobek, je mozné predcit ocekdvani zdkaznika. Zde se odehrava hlavni
¢ast konkurencniho boje. Posledni Grovni je mozny vyrobek, ktery zahrnuje veskerd mozna
vylep$eni dan¢ho produktu. Jsou zde obsaZeny i zmény, ke kterym dojde v budoucnosti
(Karlicek, 2013).

Obrazek ¢. 6: Konkurencni sily na trhu podle Portera

Mozny vyrobek
Rozsifeny vyrobek
Ocekavany vyrobek

Obecné pouzitelny
vyrobek

Zakladni uzitek

Zdroj: doclecture.net
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U produktu lze rozlisit dvé funkce — instrumentalni a expresivni. Instrumentalni funkce
je zakladni funkce produktu, kterad definuje ,,co produkt d¢la*“. Expresivni funkce pomaha
zakaznikovi vyjadtit naptiklad jeho spoleenské postaveni (statut), jeho postoj (Jakubikova,

2013).
CENA

Ceny jsou vsude kolem nés. Neplati se pouze za to, kdyz si ¢lovek koupi televizi nebo
pecivo v obchod¢. Plati se vlastné za vSechno, co ¢lovék uziva. Za byt se plati ndjem, za
vzdélani se plati Skolné a u zubare zase poplatky. Plati se poskytovateli internetovych sluzeb,
plati se jizdné v autobuse, plati se listek v divadle. VSechny vyrobky a sluzby maji urcitou
cenu. Cena je pak prave takova Castka, kterd je za vyrobek nebo sluzbu uc¢tovana. V Sir§Sim
smyslu je cena celkovy souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi
nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. Z pohledu spotiebitele cena vyjadiuje obét, kterou
podstupuji, aby mohli €erpat uzitek z daného produktu. S rostouci cenou dochazi k omezeni
uzitecnosti produktu a zméné struktury vydaji. V kone¢ném dusledku je cenou omezen

celkovy uzitek a spotieba konkrétniho produktu (Kotler, 2007).

Cena je informaci, komunika¢nim faktorem pii rozhodovani spotiebitele o koupi
produktu. Skrze cenu a image znacky ma zakaznik moznost odhadnout oéekavany uzitek a
zCasti 1 uzitné vlastnosti produktu. U ceny totiz vétSinou plati, Ze za vyssi kvalitu se plati

vyssi cena (Jakubikova, 2013).

prinasi vynos. VSechny ostatni slozky ptedstavuji naklad. Vyraznym zpiisobem tedy
ovliviiyje zisk a uspéch podniku. Cena je zaroven velmi flexibilni prvek marketingového
mixu, jelikoZ ji lze v kratkém Case zménit. Zména ostatnich slozek marketingového mixu
obvykle zabere mésice ¢i dokonce roky, zatimco cenu je mozné ménit v podstaté okamzite

(Karligek, 2013).

Cena zahrnuje mnoho aspektl. Jednak omezuje nejen celkovy objem, ale také i
strukturu poptavky, z divodu omezenych disponibilnich pfijmi domacnosti. Dale ovliviiuje

nabidku na trhu, protoZe ma vliv na efektivitu vyroby a obchodu.
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Cenotvorba

vvvvvv

vvvvvv

uspéch podniku (Karli¢ek, 2013).
Vyvoj cenotvorby a vliv internetu

Historicky byla cena stanovovana vyjedndvanim mezi kupujicim a prodavajicim, kdy
smlouvanim dosli k pfijatelné cené. Dochazelo tak k situacim, pfi kterych kupujici platili
rozdilné ceny za stejné zbozi. Zalezelo na jejich potiebach a vyjednavacich schopnostech.
Pozdé&ji, s rozvojem velkoobchodu na konci devatenactého stoleti, se vyvinula politika
pevnych cen. Moderni koncept, kdy je zbozi nabizeno za jednotnou cenu pro vSechny
kupujici. Obchodnici propagovali ,,piisnou politiku jediné ceny*, protoze prodavali mnoho

vyrobkii a méli fadu zaméstnanct (Kotler, 2007).

V soucasnosti, o sto let pozdéji, internet ptinesl zvrat v trendu pevnych cen. Vratila se
doba dynamické cenotvorby neboli pozadovani riiznych cen v zévislosti na jednotlivych
zadkaznicich a situacich. Kupujici a prodadvajici jsou propojeni diky internetu, firemni siti a
bezdratové komunikaci jako nikdy diive. Kupujici mize snadno a rychle porovnat jednotlivé
produkty a ceny pomoci portald jako jsou napt. Heureka.cz, Zbozi.cz nebo Google ndkupy.
Stranky jako eBay.com nebo Amazon.com umoziuji kupujicim a prodavajicim dohodu o
cenach diky online aukcim. Na strankéach jako Priceline.com dokonce zdkaznik mulZe
stanovit vlastni cenu. Prodavajici zase diky novym technologiim dokaze sbirat cenné udaje
o ndkupnich zvyklostech zdkaznikd, jejich preferencich 1 finan¢nich omezenich, a poté jim

nabizet produkty a ceny miru (Kotler, 2007).
Faktory ovliviiujici cenu a cenotvorbu

Cenova rozhodnuti firmy jsou ovliviiovana vnitinimi faktory firmy 1 vnéj$imi faktory
prostiedi, viz obrazek €. 7. Mezi vnitini faktory podniku, které ovliviiuji rozhodovani o
cenach, patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a organizace. Do
skupiny vné&jSich faktord patii napiiklad povaha trhu, poptavky a konkurence a dalsi prvky
prostiedi (Kotler, 2007).
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Obrazek ¢. 7: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

interni faktory externi faktory
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|+ marketingovy mix » naklady, ceny
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¢ firemni politika poliika ¥ o« ostain/ néjsi fakiory
(ekonomicke podminky,
obchodni mezicidnky,
politika viady
celospolecenske otézky) |
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Zdroj: Kotler, 2007

Z pohledu marketingovych cilt je dilezité, jakou strategii firma zvoli pro sviij produkt.
Kdyz si firma vybere pro svij produkt cilovy trh a positioning, tak jeji strategie
marketingového mixu véetné ceny bude poté pomérné jasna. Pan Kotler (2007) uvadi ptiklad
se spolecnosti Toyota, kterd se rozhodla vstoupit na trh luxusnich vozi ve vy$§im piijjmovém
segmentu. Proto tento i¢el zacala vyrabét automobil Lexus. Musela vSak za néj pozadovat
vysokou cenu, kterd vyjadiuje prislusnost k této kategorii. Cenova strategie tedy z velké ¢asti

zavisi na minulych rozhodnutich o pozici na trhu.

Néklady urcuji spodni hranici ceny, kterou firma muze za své produkty pozadovat.
Firma chce nastavit cenu takovym zptsobem, aby pokryvala veskeré naklady na vyrobu,
distribuci a prodej, a zaroven by poskytla dostate¢nou névratnost za snahu a riziko firmy.
Firmy se z toho diivodu snazi dosahnout co mozna nejnizsich nakladu. Pokud se podniku
podafi naklady snizit vice nez konkurenci, mize tak nastavit i niz§i ceny nez ma konkurence

a diky tomu mtze dosahnout vyssiho prodeje a zisku (Kotler, 2007).

Zatimco naklady urcuji spodni hranici cen, trh a poptavka stanovuji hranici horni. Pted
tim, neZ podnik urci cenu, je potteba pochopit vztah mezi cenou a poptavkou po produktu.
V bézném piipade je tento vztah inverzni, tedy ¢im vyssi cena, tim niz8i poptavané mnozstvi.
Tim padem firma proda ménég, pokud zvysi cenu. Tvar poptavkové kiivky vSak zavisi na
daném produktu a typu trhu, ktery zaroven ovliviiuje i svobodu prodéavajiciho nastavit si
cenu. Firma si musi pfi méfeni kiivky poptavky dat pozor také na ostatni faktory, které by
mohly poptavku ovlivnit. Jedna se naptiklad o vydaje na reklamu a soucasné snizeni cen

daného produktu nebo snizeni ceny pted svatky (Kotler, 2007).

32



Se vztahem mezi pozadovanou cenou a vyslednym poptavanym mnozstvim souvisi
dalsi vyznamny faktor, kterym je cenova elasticita poptavky neboli citlivost poptavky na
zmény cen. Firma by méla védét, zda je jeji poptavka elastickd nebo neelastickd. Cenova
elasticita poptavky je dana nésledujicim vzorcem:

% zména poptavaného mnoZstvi
% zména ceny

Cenova elasticita poptavky =

Zdroj: (Kotler, 2007)

U elasticity poptavky plati, ze ¢im méné¢ elasticka je poptavka, tim vice se prodavajicimu
vyplati zvysit cenu. Méng¢ citlivy na cenu jsou kupujici, ktefi chtéji koupit jedine¢ny produkt

-----

produktl, pokud maji tézko dostupné substituty nebo je jejich kvalita té€zko porovnatelna

(Kotler, 2007).

U elastické poptavky bude prodavajici uvazovat o snizeni ceny, ktera by méla vést
K vy$§im piijmim. Firma by se ale méla vyhnout cenam, které by z jejich produktd ud¢laly
komoditu. ,, V posledni dobé dochazi k deregulacim a okamzité srovnani cen, které umoznuje
internet a jiné technologie, zvysilo citlivost zdkaznikit na cenu. Z produktii od telefonii a
pocitacu po nové automobily se ndhle stavaji v ocich zakaznikii jen komodity. Firmy se musi
vice snazit diferencovat svou nabidku, kdyz desitky konkurencnich firem nabizeji v podstaté
stejny produkt za srovnatelnou nebo nizsi cenu. Vice nez drive musi firmy pochopit, jak
funguje u jejich zdakaznikii citlivost na ceny a jaké kompromisy jsou lidé ochotni prijmout ve

vztahu k cenam a vlastnostem produktu “ (Kotler, 2007).

Néklady, ceny a nabidka konkurenc¢nich firem jsou dalsi vn&jsi faktory, které ovliviuji
rozhodovani firmy o cenéch. Je potieba, aby si podnik zjistil, jak je na tom konkurence.
Jakou mé cenu u podobnych produktli. Jak jsou produkty konkurence kvalitni. Jestli
vzhledem ke konkurenci podnika s nakladovou vyhodou nebo nevyhodou. Jakmile firma
pozna svou konkurenci, mlze ji vyuZzit pro vlastni cenotvorbu. Naptiklad pokud ma
konkurenéni firma podobny produkt, bude muset podnik nastavit nizsi ceny, jinak pfijde o
trzby. V ptipadé, Ze by konkuren¢ni firma neméla tak kvalitni produkt, mtize Zadat vyssi

cenu (Kotler, 2007).
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Metody stanoveni cen

Cenu je mozné urcit pomoci celé fady metod a firma musi rozhodnout, jakou metodu
zvoli. Podnik pozaduje takovou cenu, kterd se pohybuje mezi trovni pfiliS nizké ceny, ktera
nepfinese zisk a urovni tak vysoké ceny, ze po zbozi nebude poptavka. Firma by méla brat
v uvahu vSechny relevantni vnitini a vnéjsi faktory, aby se ji podafilo stanovit nejlepsi cenu

mezi témito dvéma extrémy. Nejpouzivanéjsi postupy jsou:

e Nakladové¢ orientovany piistup
e Stanoveni cen dle kupujiciho

e Stanoveni cen podle konkurence

Nékladov¢ orientovany pfistup pro stanoveni ceny je v praxi ¢asto pouzivan. Pro ur¢eni
ceny podnik potiebuje védét, jak se budou ménit ndklady v zavislosti na celkovém objemu
produkce. Nastaveni cen podle ndkladové metody je mezi firmami popularni, ale je mozné,

ze spole¢nost vyprodukuje totozné produkty s odlisSnymi naklady (Jakubikova, 2013).

Nejsnadnéjs$i metodou tvorby cen je stanoveni cen s prirazkou. V takovém piipadé firma
stanovi cenu pfidanim standardni marze (pfirazky) k vyrobnim nakladtim. Jelikoz prodejci
maji lepsi ponéti o vysi ndkladl nez o vysi poptavky, je tato metoda stale velmi popularni.
Problém této metody je potifebnd znalost vyrobnich nadkladi konkurence a situace, kdy
podnik neprodd ocekavané mnozstvi produktd. V takovém piipadé rostou jednotkové

naklady na produkt a klesaji zisky z jednotlivych vyrobka (Karlic¢ek, 2013).

Dalsi metodou, ktera stanovuje cenu na zdklad¢é nakladi, je analyza bodu zvratu nebo
jeji varianta stanoveni ceny pomoci cilové rentability. Firma se snazi nastavit cenu, pii které
budou pfijmy vys$i nez naklady, nebo pfi které dosazeno stanovené cilové rentability.
Metoda pracuje s koncepci grafu bodu zvratu, ktery zachycuje celkové néklady a piijmy

o¢ekavané pii riznych objemech prodeje (Kotler, 2007).
Casté chyb p¥i cenotvorbé

Pro mnoho firem je tvorba cen a cenova konkurence pfedni problém. Spousta firem
nezvlada svou cenotvorbu kvalitné feSit. Podniky dost Casto snizuji ceny pfili§ rychle,
protoze chtéji ziskat vyssi objem prodeje, misto aby piesvédcili své zdkazniky, Ze jejich

sluzby jsou dostatecné kvalitni a stoji i za vyS$8i cenu. Dalsi chybu, kterou firmy délaji pii
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cenotvorbé, je priliSna orientace na naklady, misto na hodnotu pro zakaznika. Dale je to
cena, ktera nedostate¢né rychle odrazi trzni zmény, nebo cena, ktera nebere v tivahu ostatni
prvky marketingového mixu ¢i cena, ktera neni dostatecné rozdilna pro riizné produkty,

segmenty trhu a nakupni prilezitosti (Kotler, 2007).
DISTRIBUCE

Distribuce, nékdy oznacovana jako dostupnost, piedstavuje zptisob, jakym se produkt
dostava k zakaznikovi. Dnes se spolecnosti snazi pfinést zakaznikovi néco navic i v této
oblasti. Vylepsit celkovou hodnotu, kterou firma zékaznikovi nabizi. Dosdhnout pfii
distribuci jednoduchosti, rychlost a pohodli. Dorucit zdkaznikovi produkt na pro néj
nejvyhodnéjsi misto, v ¢ase pro n¢j nejvhodnéjsi, a v mnozstvi a kvalité v jaké potiebuje a

pozaduje.

Jen malé ¢ast vyrobcll prodava své zbozi piimo koncovym spotiebitelim. Ve vétsing
pripadl je vyuzivana tieti osoba ¢i prostiedni, které jejich produkty nabizi na trhu. Na

zakladé toho jsou distribu¢ni cesty rozdéleny na:

e Primé — oznacovany jako bez uroviiové, predstavuji takové cesty, kdy vyrobce
prodava zbozi nebo sluzbu ptimo koncovému spotiebiteli. Vyhodou této cesty je
pfimy styk se spotiebitelem, diky kterému vyrobce rychle ziska zpétnou vazbu,
muize reagovat na poZzadavky zdkaznika a budovat se zdkaznikem vztah
(Jakubikova, 2013).

e Neprimé — Vv téchto ptipadech pouZziva podnik pro distribuci svych vyrobki jeden
¢i vice distribu¢nich meziclankd. Firma tim ziskd celou fadu vyhod, z nichz
nejvetsi vyhoda je v podobé uSetfenych naklad za budovani vlastni distribu¢ni
sit€. Do prodejniho procesu vSak vstupuje distribu¢ni meziclanek, ktery muiize
cestu prodlouZzit i zkomplikovat. Firma ztraci pfimy kontakt se zdkaznikem a
ztraci také kontrolu nad svym marketingem a vyrobkem. Pokud distribucni
mezi¢lanek nevykonava svoji ¢innost kvalitn€, miize tim poSkodit firemni znacku
a snizit celkové prodeje firmy. Proto je pro spolecnosti velmi dilezité peclive si
vybrat distribu¢niho partnera a snazit se mit cely distribu¢ni proces az ke

spotiebiteli pod kontrolou (Karli¢ek, 2013).
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Dulezitym faktorem v distribuci je technologicky pokrok. Objevili se nejnovéjsi formy
prodeje prostiednictvim internetu, mobilu, televize apod. Davaji spoleCnostem moznost
zvétsit pole jejich plsobnosti, aniz by museli rozSifovat distribuéni fetézec na nékolik
¢lankd. Obzvlaste internet umoznil firmam vstoupit na nové i na vzdalené trhy. Internet tak
priblizil vyrobce ke koncovym spotiebitelim nejen z pohledu obchodovéni, ale i
komunikace a pifimého dialogu. Zakaznik nyni m& moznost si v podstaté odkuliv objednat

cokoliv (Jakubikova, 2013).
KOMUNIKACE

Komunikace jiz ddvno neslouzi pouze k vyméné informaci. Dnes mé podobu moderni
multifunkéni discipliny, jejimz tikolem je presvédcit, prodat, vytvofit novou hodnotu. Vse,
co firma déla, a i co nedéla, ale délat by méla, je zpravou, kterou vysila do okoli. Usp&sna
komunikace musi mit jasnou vizi, peclivé oSetfovanou znacku ztélestiujici odliSnost a
jedinec¢nost, integraci a provazanost jednotlivych komunikacnich aktivit a byt $itd na miru

jednotlivym zajmovym a cilovym skupinam (Jakubikova, 2013).

Marketingovéd komunikace pfedstavuje fizené informovéni a pfesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého spolecnosti a dalsi instituce naplituji své marketingové cile. Podobné
jako ostatni nastroje marketingového mixu, i marketingova komunikace vychazi z celkové
marketingové strategie. Reklamni kampané, které firma spusti, musi odpovidat cilovému

segmentu a podporovat stanoveny positioning zna¢ky (Karlicek, 2013).

Podle Kotlera s Kellerem (2013) je komunika¢ni mix slozen z osmi hlavnich prostiedkii:
reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitkd, public relations a publicity, piimého

marketingu, interaktivniho marketingu, ustniho Sifeni a osobniho prodeje.

e Reklama — veskera placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb s jasné uvedenym sponzorem komunikovana pomoci
tiskovych, wvysilacich, elektronickych, sitovych nebo displejovych medii
(Kotler, Keller, 2013). Vyhodou reklamy je osloveni Sirokého publika
geograficky rozptylenych zdkazniki. Naopak nevyhodou je, Ze jde o
jednosmérny zptsob komunikace od firmy k zakaznikovi spojeny s vysokymi
naklady. Dal$im problémem je slozitd meéfitelnost Gi€innosti reklamy. Vzdy je

dalezité urcit pro jakou cilovou skupinu je reklama urcena a jaky ma reklama
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cil. Jestli ma reklama cilové zakazniky informovat o novych produktech, nebo
ma zékaznikim pfipomenout potfebu zakoupeni dan¢ho produktu, nebo ma
pfimét stavajici 1 potencialni zakazniky ke koupi urc¢itého produktu. Na zéklade
tohoto vybéru je vytvoreno efektivni reklamni poselstvi a zvoleno vhodné
reklamni médium (Jakubikova, 2013).

Podpora prodeje — se snazi zakaznika donutit k rychlému rozhodnuti. Oproti
reklamé plisobi na zédkaznika okamzité. Jejim cilem je zvySeni obratu pomoci
doc¢asného snizeni ceny zbozi, nabidkou vyhodnéjsiho baleni, ziskanim novych
zakazniki nebo odménou stavajicich, ¢i zvySenim cetnosti nédkupli nebo
pritazlivosti zbozi (Jakubikova, 2013). ,, Podpora prodeje je Siroka skala
kratkodobych impulzii podnécujicich vyzkouseni nebo ndkup vyrobku ¢i sluzby,
zahrnujici podporu spotrebitele (jako jsou vzorky, kupony, nebo darky),
podporou prodejnich partnerii (specidalni vystaveni vyrobkii v obchodech) a
podpora prodejcii (soutez pro prodejce), (Kotler, Keller, 2013).

Udalosti a zazitky — ,, spolecnosti sponzorované aktivity a programy navrzené
pro vytvoreni kazdodennich nebo specidlnich interakci znacky se spotiebiteli,
zahrnuji sportovni, umélecké, zabavné a s kauzou spojené uddlosti a ménée
Sformalni aktivity“ (Kotler, Keller, 2013).

Public relations a publicita — pestra skala aktivit zaméfenych interné nebo
externé s cilem podpofit a chranit image firmy. Interné¢ je zaméfena na
zamestnance spole¢nosti, externé na spotiebitele, ostatni firmy, vladu ¢i média
(Kotler, Keller, 2013).

Piimy marketing — snahou pifimého marketingu je dosdhnout ptimé odpovédi
zékaznika pomoci riznych komunikac¢nich cest, napt. postou, telefonem, faxem
nebo internetem. Snazi se zakaznikem budovat staly vztah. Casto pouzivanou
formou je mobilni marketing hlavné diky své efektivnosti, rychlé pfipravenosti
akce a interakci se zdkaznikem (Jakubikova, 2013).

Interaktivni marketing — slouzi k osloveni stdvajicich ¢i potencidlnich
zékaznikl. Jedna se o online aktivity a programy piimo nebo nepifimo usilujici
o zvyseni povédomi o znacce, zlepSujici image nebo podpoteni prodeje produktii

¢i sluzeb (Kotler, Keller, 2013).
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e Ustni ifeni — mezilidska Gstni, psana nebo elektronicka komunikace spojena se
zkuSenostmi s nakupem a uzivanim vyrobku ¢i sluzby. Vyznamnou roli v ustnim
Sifeni povésti hraje v posledni dobé hlavné internet a socialni sit¢, kde mohou
zékaznici snadno a rychle vyjadrit svou spokojenost ¢i nespokojenost. Nazor na
internetu je zaznamenan, ¢imz se zvysSuje jeho dosah a je v podstaté trvaly. Pro
firmy je dilezité si uvédomit, Ze nespokojeny zakaznik ma vétsi miru piisobeni
a vliv na okoli nez je tomu u spokojeného zakaznika (Jakubikova, 2013).

e Osobni prodej — jedna se o osobni kontakt prodejce se zdkaznikem za ucelem
uspesného dokonceni transakce. Probihd s jednim ¢i vice potencidlnimi
zdkazniky, kterym je prezentovan nabizeny vyrobek, zodpovidaji se jejich
otazky a cilem je pfijmout objednavku. Jedna se o piimy kontakt se zdkaznikem
tvari v tvaf. Vyhodou je moznost prodejce pozorovat reakce zakazniki, na které
muze podle potieby reagovat, zdroven miize vytvoftit se zdkaznikem dlouhodoby

vztah s vidinou dal$ich prodeji (Jakubikova, 2013).

Matice BCG vyvinutd spolec¢nosti Boston Consulting Group méa pomoci firmam
analyzovat jejich obchodni jednotky nebo vyrobni tady. ,, Model je postaveny na myslence,
Ze vySe hotovych penéznich prostredkii vytvorenych jednotlivymi podnikatelskymi
Jjednotkami je velmi tésné spojena s tempem rustu trhu a s relativnim podilem na trhu. Tyto
dva faktory povazuje BCG za faktory strategické uspésnosti“* (Jakubikova, 2013). Matice je
rozdélena na vertikalni a horizontalni osu. Na vertikalni ose je zaznamenan rust trhu za urcité
obdobi a na horizontalni ose je zanesen relativni trzni podil, coZ je pomér trzeb firmy

K trzbam nejvétsiho konkurenta.

Relativni trzni podil vyjadifuje zejména schopnost podniku konkurovat na trzich. Jeho
hodnoty se na ose pohybuji zleva doprava od 10 do 0,1. Hodnota 10 znamena, Ze dana
podnikatelska jednotka ma desetkrat vyssi trzby nez jeji nejveétsi konkurent. Na druhé strané
hodnota 0,1 ptedstavuje 10 % relativni trzni podil. Stfedové hodnota 1 ukazuje, Ze
V porovnani s konkurenci je na tom dany podnik stejné. Tempo rlstu na vertikalni ose je
vyjadifeno v procentech a ptredstavuje zivotaschopnost jednotlivych odvétvi. Na ose jsou

hodnoty od 0 % do 20 % rustu (Jakubikova, 2013).
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Obrazek ¢. 8: Matice BCG
Relativni podil na trhu
Vysoky Nizky

Vysoka / HVEZDY PROBLEMOVE

DOINE KRAVY BIDNI PSI

« Q.

Zdroj: Ticha, Hron, 2002

Mira riistu odvétvi

Nizkd

Jednotlivé kvadranty matice BCG:

Otazniky (problémové déti) — jsou produkty s nizkym podilem na rychle rostoucim
trhu. Rist trhu vyvolava velké finan¢ni potieby, zdroven ale existuje Sance zvysit
podil produktu na trhu. Proto je dillezité urcit, které produkty maji potencial stat
hvézdami a ma smysl do nich investovat a které nikoli (Ticha, Hron, 2002).
Hvézdy — do této kategorie patii produkty s vysokym trznim podilem na rychle
rostoucim trhu. Ne vzdy vSak produkty v pozici hvézdy vytvaii dostate¢ny objem
penéznich prostiedki, aby pokryl vlastni potfebu. Nejprve je nutné investovat znaéné
prostiedky Vv ptednich fazich Zivotniho cyklu produktu a poté je potieba investovat
pro udrzeni stavajici pozice (Jakubikova, 2013).

Dojné kravy — jedna se o produkty, které maji vysoky podil na stagnujicim nebo
mirné rostoucim trhu. Produkty v této pozici pfinaseji znatné mnoZstvi penéznich
prostiedki. Jejich finanéni prebytky jsou dulezité pro ostatni skupiny portfolia, rist
podnikani, placeni podnikovych dividend a podnikovych rezii. Cilem podniku je
ochranit pozici produktu jako generatoru ziskt (Ticha, Hron, 2002).

Bidni psi — jsou produkty s nizkym podilem na trhu s nizkym tempem rtstu. Pro
firmu nejsou perspektivni a do budoucna neptedstavuji ziskové nadé&je. Nastava

otazka, zda produkt utlumit ¢i zcela eliminovat, nebo zda uskutecnit rozsahlé
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investice zaméfené na zménu jeho postaveni na souc¢asnych trzich ¢i se orientovat na

vstup na jiné trhy (Jakubikova, 2013).

3.9 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznaméjsich a nejpouzivangjSich analyz prostiedi. Cilem
této metody je identifikovat, do jaké miry jsou relevantni soucasné strategie firmy a jeji silné
a slabé stranky, a do jaké miry je podnik schopny se piizplsobit zménam, které v prostiedi
nastavaji. Nazev analyzy je tvofen z pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych
faktord: Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — pfilezitosti,
Threats — hrozby. SWOT analyza je tedy analyzou silnych a slabych stranek podniku,
ptilezitosti a hrozeb (Jakubikova, 2013).

,, Komplexné pojata SWOT analyza stavi silné a slabé stranky organizace anebo jeji
casti proti identifikovanym prilezitostem a hrozbam, které vyplivaji z okoli, a vymezuje pozici
organizace nebo jeji casti jako vychodisko pro definovani strategii dalsiho rozvoje*

(Grasseova, kol., 2012).

[ 24

SWOT analyza porovnava vysledky analyz wvnitiniho a vné&jSiho prostiedi, které
sumarizuje do tabulky, kde v fadcich jsou uvedeny silné a slabé stranky a ve sloupcich
ptilezitosti a hrozby, viz obrazek ¢. 9. Podle doporucenych postupi by se mélo zacit
analyzou OT - prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi, a to jak
makroprostiedi, tak i mikroprostiedi. Poté nasleduje analyza SW — silnych a slabych stranek,
Ktera vychazi z vnitiniho prostiedi (Jakubikova, 2013).

Obrazek ¢. 9: SWOT matice

/ Slabé strinky (W) | Silné a(rinkm
| P ¥ ia
2. 2
PrileZitosti (0) woO slm!cxj: SO stralegic
“HLEDANI" “vyuZrti*
(e
2 (pFekondini slabé (vyuZiti s1iné
strinky vyuZitim strinky ve pro-
philcZitosti) spéch piileZitosti)
OhroZeni (T) WT strategie ST strategie
“VYHYBANI" “KONFRONTACE"
v (minimalizace slabé | (vyuZiti silné strin-
strénky a vyhnuti ky k odvriceni £
se ohroZeni) ohroZzeni) 45

zdroj: Tichd, Hron, 2002
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Kotler s Kellerem (2013) definuji piilezitost jako potiebu a zajem kupujiciho, kterou ma
spolecnost predpoklad uspokojit. Piilezitosti miize byt nabidka néceho, ¢eho se na trhu
nedostava, nebo soucasnd nabidka vyrobku nebo sluzby, avSak novym zplsobem, ¢i
zavedeni zcela nového vyrobku ¢i sluzby. Kvalitni marketing by podle Kotlera s Kellerem
(2013) m¢l dokazat tyto ptilezitosti najit, vyuzit a profitovat z nich. Ohrozeni je budouci ¢i
potencialni nepiiznivy trend nebo vyvoj, ktery piedstavuje pro podnik riziko poklesu trzeb
nebo zisku. Podnik by se mél snazit sledovat ohrozeni, ktera mu hrozi, aby na n¢ dokazal
adekvatné reagovat a minimalizoval tak hrozici ztratu. Silné stranky pfedstavuji vhodné
vnitini podminky, které umoziiuji spole¢nosti dosahnout konkuren¢ni vyhody. Jedna se o
kompetence, zdroje ¢i schopnosti, které prevysSuji moznosti konkurentii. Jde naptiklad o
kvalitn€j$i materidl, rozvinuté technologie, dobré finan¢éni zdzemi, ¢i odborné vzdélané
pracovniky. Slabé stranky oznacuji podminky uvnitf podniku, které vedou k nizsi
organiza¢ni vykonnosti. Pfi¢inou je nedostatek nezbytnych zdroji, schopnosti a kompetenci

podniku (Kotler, Keller, 2013).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spolecnosti

Nazev spole¢nosti:

W

ICO:

Sidlo podniku:
Datum vzniku:
Pravni forma:

Spolec¢nici:

Jednatel:

Zakladni kapital:

Predmét podnikani:

Web:

MARIMEX CZ, s.r.o.

64942422

Libusska 221/264a, Libus, 142 00 Praha 4
5. ledna 1996

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Marek Kracik — obchodni podil: 19%
MIVEP a.s. — obchodni podil: 79%
Lukas Petr — obchodni podil: 2%

Marek Kracik

75 454 000 K¢

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenského zédkona
MontéaZ, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni

Vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych
smési a prodej chemickych latek a chemickych smési kvalifikovanych

jako vysoce toxické a toxické

Poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského uvéru (dostupné

Z Www.justice.cz)

WWW.marimex.cz
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Spole¢nost Marimex CZ , s.r.o. byla zaloZzena panem Markem Kracikem a pani
Marcelou Urbanovou. V roce 1998 obchodni podil pani Marcely Urbanové koupil pan
Martin Urban. K dal§i zméné spole¢nikti doslo v roce 2001, kdy byla spole¢nost odkoupena
firmou MALACMITE TRADING ASSOCIATES LIMITED. Poté v roce 2003 koupila
100% obchodniho podilu spole¢nosti Marimex CZ , s.r.o. firma EAST WEST FIN.LLC, od
této spolecnosti v roce 2007 pan Marek Kracik odkoupil 10% obchodni podil. V roce 2010
nasledoval dal§i zména, kdy se 9,34% obchodniho podilu pana Kracika vratilo zpét do
vlastnictvi firmy EAST WEST FIN.LLC. O dva roky pozd¢ji v roce 2014 pan Marek Kracik
ziskal od spolecnosti EAST WEST FIN.LLC 14,34% obchodniho podilu, vlastnil tedy 15%
obchodniho podilu spole¢nosti Marimex CZ , s.r.o., zbytek patfil spole¢nosti EAST WEST
FIN.LLC. Jesté v tomto roce pan Marek Kracik odkoupil dalsi 4% obchodniho podilu od
spole¢nosti EAST WEST FIN.LLC a dalsi 2% obchodniho podilu od této spolecnosti ziskal
pan Lukas Petr. K posledni zméné doslo v roce 2017, kdy doslo k prodeji 79% obchodniho
podilu ve spole¢nosti Marimex CZ , s.r.o., které vlastnila spolecnost EAST WEST FIN.LLC.
Tento podil ziskala spole¢nost MIVEP a.s.

V soucasnosti patii Marimex CZ mezi nejvétsi dodavatele zbozi a sluzeb v oblasti
bazénové a relaxacni techniky. Hlavnim nabizenym sortimentem jsou nadzemni bazény,
vifivé bazény, trampoliny a infrasauny. Déale ma spolecnost ve své nabidce nafukovaci
nabytek, détské hracky na zahradu a hraci sestavy, zahradni nabytek, nafukovaci ¢luny a
nove i vano¢ni osvétleni. V letoSnim roce 2018 oslavuje Marimex 25 let plisobeni na ceském
trhu. Obchodni spolecnost byla sice zalozena v roce 1996, ale pan Marek Kracik podnikal
pod nazvem Marimex CZ jiZ od roku 1993. V roce 1996 byla zaloZena i dcefina spole¢nost
na Slovensku s nazvem MARIMEX SK, spol. s r.0. Své zbozi prodava jak maloobchodné
koncovym zakaznikim, tak velkoobchodné obchodnim partneriim. Mezi hlavni obchodni

partnery patii napf. HORNBACH, Albert, TESCO a dalsi.

Cilem spole¢nosti Marimex CZ je neustale se zdokonalovat, pfinaset inovace a byt
lidrem v oblasti bazénové a relaxacni techniky. Pfinaset radost a pohodu do ¢eskych rodin.
Spolec¢nost se snazi zdkaznikiim nabidnout vzdy néco navic, aby si ji vybrali pro sviij nakup

a znovu se k ni vraceli (dostupné z www.marimex.cz).
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Jak jiz bylo zminéno, sidlo spole¢nosti se nachazi v Praze Libusi, kde je zaroven jedina
prodejna. Prodejna ma rozlohu 500 metri ¢tvereénich a slouzi také jako showroom. V letni
sezon€ jsou zde vystaveny bazény, vifivky, trampoliny, zahradni nabytek, détska hiisté a
détské hracky urené na zahradu. V zimni sezéné prodejna slouzi hlavné k prezentaci
infrasaun a vanocniho osvétleni. Zarovein na ploSe zahrady probihd prodej vanocnich
stromkt. Prodej zbozi je zakaznikim také zprostfedkovan pomoci e-shopu
www.marimex.cz, kde mohou nalézt cely nabizeny sortiment a veskeré dalsi informace

(dostupné z www.marimex.cz).

4.2 Analyza vnéjsiho prostiedi

Vysledek PESTEL analyzy by mél ukézat, jaké jsou nejsilngj$i globalni vlivy, které
plsobi na trh s bazénovym sortimentem. Vlivy se dé€li do Sesti riiznych koridord, podle

kterych je vytvofen nazev analyzy.
Politicko-pravni prostiedi

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim faktorem v politicko-pravnim prosttedi je statni regulace
a zédkonna omezeni. Zatim v odvétvi s bazénovym sortimentem nedochazi k zadnym
zasadnim regulacim, ale maze k nim dojit v budoucnu v diisledku ménicich se klimatickych
podminek. Jedn4 se hlavné o zvySujici se sucha a nedostatek vldhy. V poslednich letech jiz
v né€kterych obcich dochazelo k zdkazu napousténi bazént pitnou vodou. Byl zaveden také
zakaz napousténi bazénti z nékterych fek. V soucasnosti jsou lidem nabizeny moznosti, jak
bazén napustit 1 v téchto neptiznivych podminkéch, takze i pfes mistni omezeni stale lidé
mohou svilj bazén vyuzit. (dostupné z www.irozhlas.cz) Pokud by se vSak klimatické
podminky v budoucnu zhorSovaly, nastalo by obdobi sucha a doglo by v CR k nedostatku
vodni zasoby. To by mohlo vést ke statnim regulacim a ke snizenému vyuzivani bazént.

Vliv na omezovani v této oblasti by mohla mit i Evropska unie.

V zékonnych omezenich hrilo diive dileZitou roli stavebni povoleni. Zatimco u
nadzemnich bazént pii stavéni nebyl a neni z hlediska legislativy jakykoliv problém, u
zapusténych bazénii bylo potieba diive zfidit stavebni povoleni. Pozdéji v roce 2006 doslo

ke zmén¢ a dilezitd byla hranice 40m2 a minimalni vzdalenost 2 metry od sousedniho

44



pozemku. Toto rozhodovalo, zda bylo ¢i nebylo potieba stavebni povoleni k postaveni
bazénu (dostupné z www.bazeny-relax.cz). Od zacatku roku 2018, ale doslo ke zméné
zakona. V soucasné dob¢ i v ptipadé, ze zastaveéna plocha je vétsi nez 40m2 nebo je blize
nez 2 metry od hranice pozemku, tak neni potieba zadnd ohlaska ¢i stavebni povolené. Je

nutné stavbu pouze umistit v rimci tizemniho fizeni (dostupné z www.prima.iprima.cz).

Teroristické ¢iny a migrace maji zatim jen maly vliv na chovéni lidi z Ceské republiky.
Podle serveru Ceskénoviny.cz podet turistdl cestujicich do zahraninich zemi neubyval,
pouze se ménili cilové destinace. Tuto informaci potvrzuje i server Ceskatelevize.cz. Zatim
tedy nelze ocekavat, ze by kvili témto vlivim lidé nejezdili do zahrani¢i za dovolenou a

radéji si koupili bazén a uzili si ,,mofe na zahradé.

Politicka situace, stabilita vlady a statni uskupeni ma vliv na fungovani trhu
S bazénovym sortimentem. V piipad¢ dobré politické situace a stabilni vlady jsou prodejciim
umoznény lepsi podminky pro vstup na trh, snizuje se riziko investice a ovliviiuje to pocet

prodejcti na trhu s bazénovym sortimentem. V1adni uskupeni ma vliv na otevienost trhu.
Ekonomické prostredi

Hruby domaci produkt ma velky vliv na vykonnost celého trhu. Patii mezi hlavni
ukazatelem vykonnosti ekonomiky. V roce 2016 dosahl hruby domaci produkt hodnoty 4,77
bilionu K¢, doslo k rastu o 2,5%. Na grafu ¢. 1 je jasné vidét, Ze Ceska ekonomika byla
ovlivnéna hospodaiskou krizi, ktera naplno udefila v roce 2008. Na tuto krizi navazuje
Evropska dluhova krize, coz se projevilo na vysledcich z roku 2012 a 2013. V poslednich
letech opét dochazelo k riistu HDP, i kdyz posledni rok nebyl tak vyrazny. Znamena to, ze

vV daném Casovém useku dochézi ke zvySovani celkové hodnoty statk a sluzeb.
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Graf 1: Vyvoj HDP (%) v CR v letech 2000 - 2016
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Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

Dalsim dulezitym faktorem ovlivitujici trh je inflace, kterd udava vSeobecny cenovy rust
Vv Case. V dob¢ jiz zminéné krize doslo k vyraznému propadu inflace z 6,3 % v roce 2008 na
1 % v roce 2009. V nasledujicich letech zacala opét stoupat aZz do roku 2012, kdy méla
hodnotu 3,3%. Od tohoto roku naopak inflace zaala klesat a mirny nariist je zaznamenam
az v poslednim sledovaném roce 2016. Podle poklesu cenové hladiny v poslednich letech,

1ze usuzovat, ze kupni sila rostla.

Graf 2: Vyvoj miry inflace (%) v letech 2000 - 2016
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU

Mira nezaméstnanosti zna¢né ovlivituje trh s bazénovym sortimentem. Pfiznivym jevem

je pokud ma mira nezaméstnanosti klesajici tendenci nebo se drzi nizké hladiny, jelikoz je
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na trhu vice pracujicich lidi, tedy existuje vice financné schopnych subjekti a tim padem
existuje vice potencialnich zakaznikli. Na grafu ¢. 3 je patrné, ze mira nezaméstnanosti méla
klesajici tendenci do roku 2008, po kterém pfisel znacny narist nezaméstnanosti v roce 2009
zpusobeny celosvétovou ekonomickou krizi. Nartst trval jest¢ jeden dalsi rok a poté meéla
mira nezaméstnanosti obdobi mirnych rustti a poklest az od roku 2013, kdy zacala mira
nezamé&stnanosti klesat az do roku 2016. V tomto roce zaznamenava hodnotu 4%, coz je
nejnizsi hodnota ze sledovanych let. V ptipad¢ pokracovani klesajiciho trendu Ize oCekavat
vyssi vydaje spotrebitelti. V opacném piipadé by se vydaje spotiebitelti snizovali a hledali

by spiSe levngjsi varianty produkti.

Graf €. 3: Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti (%) v letech 2005 - 2016
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Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

DalSim vyznamnym faktorem je primérna mesi¢ni hruba mzda. Na grafu €. 4 je videét,
ze od zagatku do konce Easové osy mé rostouci trend. Casova osa je od roku 2000 do roku
2017 a zachycuje hodnoty ve stejnych kvartalech. Jelikoz posledni sledova hodnota byl 2Q
2017, tak vSechny ostatni hodnoty byly vzaté za 2Q pro snadné porovnani. Praveé v 2 kvartéle
roku 2017 doséhla primérnd mesi¢ni mzda nejvyssi hodnoty 29 346 K¢. Je tak patrné, ze
spotiebitelé maji k dispozici stale vice finan¢nich prostfedkii. DilleZité ale je pfirovnat tyto
hodnoty k inflaci a zhodnotit, zda s rostoucim pfijmem roste i kupni sila obyvatelstva.

Jelikoz v poslednich letech méla inflace klesajici tendenci je patrné, ze kupni sila se zvysuje.
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Graf €. 4: Primérna mésiéni hruba mzda v K¢ od 2Q/2000 do 2Q/2017
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Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

Sociokulturni prostiedi

Mit bazén na zahradé znamenalo v diivéjSich dobach naprosty luxus. Doba se vSak
zmenila a za poslednich 20 let zaznamenal trh s bazény obrovsky skok. Velky vliv na tom
maji nadzemni bazény, které je mozné potidit zhruba od 800 korun. Jsou tedy oproti
zapu$ténym bazéniim mnohem levnéjsi a tim padem dostupnéjsi pro §irsi Cast obyvatelstva.
Ceska republika s ohledem na jeji poet obyvatel a rozlohu patii ke $pi¢ce, co se tyka podtu
zakoupenych bazént, a diky tomu je dnes moZné najit bazén na kazdé tieti zahradé v Cesku,
jak ukazuji statistiky uvetejnéné portalem Tyden.cz. Podle téchto statistik Ize tedy obcany
Ceské republiky oznaéit za milovniky bazénti a koupani celkové. Pro firmy piisobici na trhu
s bazénovym sortimentem je to dobra zprava, avsak je jasné, ze na tomto trhu je mnoho firem

a probiha velky konkurenc¢ni boj.

V sociokulturnim prostfedi hraje velkou roli sloZeni obyvatelstva. Cilova skupina pro
nakup bazéni a bazénového sortimentu je v rozmezi od 25 let do 44 let, proto ma slozeni
obyvatelstva velky vliv na nakupni trendy v bazénovém sortimentu. Do této skupiny patii

30% obyvatelstva Ceské republiky a je tvofena z 51% muzi, jak ukazuje graf &. 5.
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Graf €. 5: SloZeni obyvatelstva
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Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

Populace CR dlouhodobé roste. V roce 2016 piibylo 25 tisic obyvatel, z toho 4,9 tisic
bylo pfirozenou zménou a 20,1 tisic zahrani¢nim stéhovanim. Pfirozend zména znamena
rozdil mezi Zivé narozenymi détmi a zemielymi. V roce 2016 byl pocet zivé narozenych déti
112 663, coz je nejvyssi pocet od roku 2011. Oproti roku 2015 doslo k nartistu zive
narozenych o 1,9 tisice a jedna se o tieti mezirocni narast v fadé. Prirtistek zahrani¢ni migraci
je slozen ptevazné z osob ve véku od 20-34 let. V poslednich letech zaroven roste pocet
snatkd. Je tedy patrné, Ze pfibyva pocet rodin s détmi a zaroveil se rozsifuje obyvatelstvo v
rozmezi 25-44 let diky zahrani¢nimu st¢hovéani. Tyto faktory jsou pfiznivé pro trh s

bazénovym sortimentem.

vvvvv

V oblasti vystavby rodinnych domt byla zaznamenana v letech 2008 az 2010, kdy se
vystavba pohybovala v rozmezi 18 000 az 19 000 rodinnych domi za rok. V Ceské republice
v roce 2011 bylo podle Ceského statistického ufadu 1 554 794 rodinnych domi.
V poslednich letech ve vystavbé novych rodinnych domt dochazelo ke stagnaci, avSak
v roce 2016 doslo k mirnému nartstu oproti ptedchozim rokiim 2014 a 2015. V tomto roce
bylo postaveno 14 010 rodinnych domu. Je patrné, Ze kazdym rokem ptibyva nekolik tisic
novych rodinnych domti a tim padem se pravidelné rozsituje i trh s bazénovym sortimentem.
Pozitivni jevem pro tento trh je také stala obliba chat a chalup u obéanti CR. Podle serveru

E15.cz vlastni chatu &i chalupu kazdy paty Cech a 40% z t&ch, ktefi ji nemaji, o ni alespoi

49



sni. Navic v posledni dobé& davaji Cesi piednost zrekonstruovanym nebo alespoti &asteéné
vybavenym chalupam, jak zminuje portal Cestovani.lidovky.cz. Lidé podle tohoto portalu
nechtéji na chalupu jezdit pouze pracovat, ale chtéji zde spise odpocivat. Zajem o vikendova
sidle tedy u Cechtl stale pretrvavd. A jelikoZz sem jezdi odpoéivat, tak je velmi

pravdépodobné, Ze alespon ¢ast z nich si bude chtit zptfijemnit pobyt relaxaci u bazénu.

Lidé nejcastéji nakupuji nejlevnéjsi gumové nafukovaci bazény, které vydrzi dvé
koupaci sezény. Po této dobé uzivatelé nakupuji bazén znovu. V posledni letech zacali lidé
kupovat vice bazény s kovovou konstrukei, které maji delsi zivotnost. Cenove sice byvaji
jednou tak drazsi nez gumové bazény, ale jejich zivotnost 1ze odhadovat kolem 5 let. Nejdéle
vydrzi plechové bazény, které jejich odolnost je okolo 8 let. Délka zivotnosti bazénl se
odviji od toho, jakym zpiisobem se s bazénem zachdzi. Lze ale odhadnout, Ze spotiebitelé

obménuji nadzemni bazény v pruméru jednou za 3 roky.
Technologické prostredi

Hlavnim faktorem v technologickém prostiedi je internet. V Ceské republice ho v roce
2016 pravidelné vyuZzivalo 76,5% populace. V rozmezi od 16 do 74 let se jedna dokonce o
82,2% populace (dostupné z www.byznys.ihned.cz). S rozvojem internetu doslo ke zméné
zptisobu obchodovani. Obchody naptiklad dokézali rozsifit pole své plisobnosti, aniz by bylo
potieba pracné a nakladné budovat sit’ vlastnich ¢i partnerskych prodejen. Dnes neni
problém zalozit webové stranky a béhem kratkého okamziku zacit prezentovat své produkty
po celém svéte. Internet umoznil prodejci poskytnout zikaznikovi veSkeré informace
k produktiim, manualy, videa s nadvodem na sestaveni a pouzivani produktt, rady, tipy a také
rychlou komunikaci mezi nim a zdkaznikem pomoci chatu ¢i emailu. Internet sbliZil

zakaznika s prodejcem. Dnes je pro spolecnosti prezentace pomoci internetu nezbytna.

Soucasnym vyznamnym faktorem je optimalizace webovych stranek pro riizna zatizent,
tedy aby se stranky pfizpisobovaly zafizeni, na kterém se zrovna zobrazuji. Muze se jedna
0 stolni pocitac, notebook, tablet ¢i mobilni telefon. Se stile se zdokonalujicimi mobilnimi
telefony se ¢im dal vice lidi pfipojuje na internet pomoci tohoto zafizeni, na kterém provadi
1 ndkupy v e-shopech. Telefon totiz lidé nosi stale u sebe. Hlavné mladi lidé jsou denn¢ na

internetu, na socidlnich sitich, a jsou zvykly ho pouzivat ke vSem ¢innostem na internetu,
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vcetné nakupovani. V nasledujicich letech bude pro e-shopy hlavnim cilem, co nejvice

optimalizovat stranky pro mobilni telefony.

Technologicky pokrok umoznil prodejcim sbirat velmi dulezita data o zdkaznicich a
jejich nakupnich zvyklostech. Hlavni roli v této oblasti opét hraje internet, ale i na prodejné
spole¢nosti 1ze ziskat pomoci technologii diilezitd data. Mize se jednat naptiklad o méfeni
denni navstévnosti prodejny pomoci kamerového systému, nebo jakym zplisobem se
zékaznici na prodejné chovali, tj. kterymi misty nejcastéji vedli jejich trasy po prodejné a u
kterého sortimentu se nejvice zastavovali. Pro spolecnosti je tak podstatné shromazd’ovat
data a pracovat s nim. Na zakladé¢ zjisténych hodnot a trendd pak upravovat veskeré ¢innosti
a rozhodnuti. Online marketing umoznil v tomto sméru znacny posun doptedu, kdy zasadni
roli hraje segmentovani zdkaznikii a ptfesné cileni reklamy. Velkou zménu v oblasti
shromazd’ovani a zpracovavani dat pfinese nafizeni oznacované zkratkou GDPR. Jedna se o
obecné natizeni o ochran¢ osobnich tdaji vydané Evropskou unii. Jaky bude ptesny dopad

na online marketing, zatim neni znamo.

Dalsim faktorem jak internet ovliviiuje nejen trh s bazénovym sortimentem, ale 1 ostatni
odvétvi, je sdileni nazorl na produkty a sluzby pomoci internetu. Recenze maji velky vliv,
jelikoZ jsou na internetu rychle dostupné, ,.trvalé* a maji dosah k velké mase lidi. Pro firmy
je dilezité dbat o zédkazniky a vyvarovat se negativnim recenzim, které by znacné¢ mohli

ovlivnit jejich zisky.

Déle v tomto prostredi hraji velky vliv inovace. Technologicky pokrok jde rychle
doptedu a je mozné, ze se naleznou nové lepSi materidly pro vyrobu bazéni nebo se
vyskytnou nové technické feSeni stavby a funkcnosti bazénii. Pokud by se to nckteré ze

spolecnosti povedlo, ziskala by naskok pfed konkurenci.

S technologickym pokrokem jsou také spojené nové moznosti v oblasti doru¢ovani
zbozi zakaznikovi. Standardn€ ma dnes zakaznik na vybér z osobniho odbéru a zaslanim
zbozi Ceskou postou ¢i dalsimi piepravci. V piipadé zvoleni piepravni sluzby je mozné jesté
rozli§it mezi doddanim na urcené misto nebo na vydejni misto ptepravce. Pokud spole¢nosti
nemaji dostatek vydejnich mist, tak maji moznost rozsifit tuto sluzbu pomoci firem jako je
napiiklad Zasilkovna. Casto se lze se setkat i s moznosti expresniho dodani zboZi za uréity

ptiplatek. VSechno toto uz jsou dnes standardni sluzby, jelikoz zakaznik je zvykly dostat své
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zbozi v co nejkratsi dob€ a pro n€j co nejpohodlnéji. Proto se spolecnosti snazi najit nové
zpusoby doruCovani zbozi. Napiiklad Alza vyvinula specidlni poboCku, na které nejsou
zadni lidé. Presto je mozné si zde zbozi objednat a béhem chvile si ho i odnést. Nekteré
spoleCnosti si uz vyzkouseli dorucovani pomoci drond. V této oblasti jsou ale zatim
limitovani legislativou. Je vidét, ze sluzby pro zdkazniky se neustdle rozvijeji a je nutné

sledovat trendy.
Ekologické prostiredi

V ekologickém prosttedi hraje hlavni roli pocasi. Je naprosto jasné, ze pro koupani
V bazénu je potteba teplé pocasi. Tim padem vznika zavislost mezi po€asim a poptavkou po
bazénech. Ve chvili kdy nastanou velka vedra, tak maji lidé potfebu se zchladit ve vod¢ a
vzrista tak poptavka po bazénovém sortimentu. Zaroven teploty urcuji délku bazénové
sezony. Ta je velmi kratkd, hlavni prodeje probihaji od zacatku kvétna do piilky Cervence.
Celkové je vyvoj teplot v Ceské republice z pohledu bazénti pfiznivy. Ménici se klimatické

A4

podminky pfindSeni stale vyssi teploty, jak naznacuje graf ¢. 6.

Graf €. 6: Vyvoj teplot
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Zdroj: viastni zpracovani dle dat z Ceského hydrometeorologického tistavu
S rostoucimi teplotami, se ale zvySuje mnoZzstvi sucha. Coz v nékterych letech vedlo
k omezeni napousténi bazéni z piirodnich zdrojia. Tento faktor byl jiz popsan v politicko-
pravnim prosttedi, jelikoZ vyvoj klimatickych podminek a zejména sucha mize veést

k pfipadnym reakcim v tomto prostiedich.
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Porteriiv model poméha analyzovat konkuren¢ni sily plisobici v daném odvétvi, v tomto
ptipad¢ model charakterizuje konkurenci, vyskytujici se V odvétvi s bazénovym sortiment.
Pfinasi informace o soucasné a potencidlni rivalité, o alternativnich zplisobech uspokojeni

dané potieby, ale také o sile tlaku na podnik ze strany odbératelt ¢i dodavatelt.
Konkurence v odvétvi

Zde je potieba se podivat na trh dvéma zpilisoby. Jeden je z pohledu internetovych
obchodi a druhy z pohledu kamennych prodejen. Druhy zminény patii mezi tradi¢ni zptisob
nakupovani, ktery ale v poslednich letech ustupuje modernéjSimu internetovému prostiedi.
Podil ndkupl na internetu rapidné roste a dotyka se i tohoto prostfedi. Velkou vyhodu

ziskavaji hraci, kteti dokazi tyto dva segmenty propojit.

V internetovém prostiedi 1ze trh s bazénovym sortimentem oznacit za zna¢né preplnény,
coz dokazuje pocet e-shopll inzerujicich zbozi z bazénového odvétvi na portdlu Heureka. V
kategorii Bazény a dopliiky je mozné nalézt 1130 e-shopii. Pfimo v kategorii Bazény je pak
mozné naleznout 394 e-shopi (dostupné z www.obchody.heureka.cz). Doposud nejvice
internetovych obchodu celkové bylo zaznamenano v roce 2014. Poté dochazelo k mirnému
poklesu, avSak v roce 2017 doslo k meziro¢nimu nartstu o 3 900 e-shopu. V tomto roce tak
celkovy pocet e-shopti v Ceské republice dosahl rekordniho &isla 40 100 internetovych
obchodu (dostupné z www.zpravy.aktualne.cz). Je tedy patrné, ze konkurence v online
prostiedi je velka a neustale se vyviji. Objevuji se novi konkurenti, zaroven nckteti trh
opoustéji, ale jedna se ve vetSing pripadii o mensi spole¢nost. Pfes rozsifovani konkurence
na internetovém trhu lze za nejvétsi hrace oznadit bazénové specialisty — Marimex CZ,
BazenyShop nebo Bazeny.cz. Velky potencial prosadit se v této kategorii maji silné e-shopy
prodévajici Siroké spektrum sortimentu a zdkazniky jsou zvykly u nich naleznout v podstaté
vSe. Pfikladem je MALL, ktery jiZ v tomto odvétvi hraje vyznamngj$i roli. Nekteti dalsi jako
KASA nebo ONLINESHOP jiz MALL nasleduji a je pravdépodobné, ze budou pfibyvat i

dalsi.

Pii pohledu na prodejni sit¢ mezi bazénovymi specialisty jasn¢ vladne spolecnost
Mountfield, ktera ma 56 prodejen (dostupné z www.mountfield.cz). Dalsi velkym hracem je
Albixon s 13 poboc¢kami. Tento prodejce se vSak zaméfuje hlavné na zapusténé bazény.

V oblasti nadzemnich bazénl nabizi luxusnéj$i modely, které patii do vyssi cenové
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kategorie. Jedna se o bazény s pevnou konstrukci (dostupné z www.albixon.cz). Dale je
bazénové zbozi prodavano v tzv. hobbymarketech jako je HORNBACH (10 prodejen), OBI
(33), Bauhaus (8), Baumax (18) ¢i UNI HOBBY (9). Tento sortiment je také mozné zakoupit
V siti tzv. ,,potravinart jako jsou Tesco, Albert, Makro, Kaufland, Globus, atd. U téchto
prodejcti je bazénové zbozi prodavano hlavné ve velkych hypermarketech. V ptipadé
prodeje bazénu a ptisluSenstvi skrze kamenné obchody je trh opét pomérné naplnén, avSak
opravdovych specialistii je v této oblasti malo. Piesto se nedd ocekavat vstup nového
konkurenta, jelikoz zédkaznici miii do internetového prostfedi a vybudovani prodejni sité je
velice nakladna zalezitost. SpiSe lze ocekavat snahu 0 vylepSovani pozice zejména u

hobbymarket.
Hrozby vstupu novych konkurentu

Vstup novych konkurentli do odvétvi s bazénovym sortimentem, ktefi by mohli ohrozit
soucasné firmy na trhu, je velmi malo omezeny. Hlavnim divodem je prodej pomoci
internetu a vysoka citlivost zdkaznikii na cenu. Pro zalozeni nového e-shopu postaci
zivnostenské opravnéni na zivnost ,,Maloobchodni prodej* a v tu chvili, pokud ma e-shop
nakoupené zbozi, mize zacit prodavat. A kdyz novy konkurent dokaze pftijit s kvalitnim
marketingem, s dostate¢n¢ kvalitnim produktem a hlavné s konkurence schopnou cenou, tak
se postupem casu dokaze vyraznéjSim zplisobem prosadit na trhu a vyrovna se sou¢asnym
hractim na trhu. Trh vypada relativné pteplnén, ale pravé diky prodeji pfes internet miize
novy konkurent ziskat ¢ast trzniho podilu pro sebe. Dillezité jsou pocate¢ni investice, které

budou muset smétovat hlavné do marketingovych aktivit.

V oblasti kamennych prodejen, jak jiz bylo zminéno, nehrozi vstup Gplné nového
konkurenta. Je to z divodu vysokych nakladt na rozvinuti prodejni sité a pfesunu zakaznikd
do internetového prostiedi. Mize ale ptibyt novy konkurent v bazénovém odvétvi ze
stavajicich prodejct jako napt. Lidl. Tento prodejce, ktery si v posledni dobé vybudoval na
¢eské trhu silnou pozici, rozsifuje svilj sortiment a na svém e-shopu jiz za¢ina nabizet prvni
détské bazénky. Da se ocekavat, ze se bazénovy sortiment u tohoto prodejce rozroste a stane
se z ného silny hrac¢ na trhu. V ptipadé, Ze si udrzi nizké ceny s dostate¢nou kvalitou jako u

ostatniho zboZi, tak ma Sanci ziskat vyznamnou pozici na trhu.
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Hrozba substitutu

Nadzemni bazény maji hlavni substituty v zapusténych bazénech. Je zde ale velky rozdil
v cené, kdy cena zapusténych bazénl je o desetitisice az statisice vyssi nez u nadzemnich
bazéni. Hlavni vyhoda nadzemnich bazéni je pravé v cené, kdy jsou tyto bazény dostupné
V podstat¢ pro kazdého. Dale je to moznost bazén tohoto typu ze zahrady jednoduse a rychle
odstranit a zase vratit zpét. Zaroven pii stavbé neni potieba velkych terénnich uprav. Tyto
faktory a také rozSifeni modelt nadzemnich bazéni a jejich zvySena kvalita vedli

v poslednich n¢kolika letech k jejich zvySenému prodeji a jejich vEtsi oblibenosti.

Dal$imi substituty jsou vefejné bazény a koupalisté. Zde je hlavni rozdil v soukromi a
pohodli. Nadzemni bazén maji lidé na vlastni zahradé¢ a mohou se v ném koupat pouze oni,
ptipadné lidé, kterym to povoli. Kdezto na koupalisti musi bazén sdilet s ostatnimi, coz je
pro nekteré naptiklad z hygienického hlediska dulezity faktor. Dale zde hraje roli dojezdova
vzdélenost. Ne vzdy maji lidé vefejné koupaliste v blizkém okoli domova. Rozdil v cené se
odviji podle frekvence navstév a potieby se koupat. Samoziejmée s pribyvajicimi ¢leny roste
1 cena, takze pravidelné navstévy rodiny s détmi se pak prodrazi. Vetejné plavecké bazény
byvaji Casto zastfeny, coz znamend, Ze nejsou zavislé na pocasi a mohou byt vyuzivany
celoro¢né. To je jejich velka vyhoda. Pokud jsou spojené i s bazénem venkovnim, doptéavaji
tak zédkazniklim celoro¢ni uzitek, tj. v 1ét€¢ koupani na sluni¢ku a v zim¢ naopak moznost

vykoupat se i pii nizkych venkovnich teplotach.

Déle jsou substituty ptirodni koupalisté, jako jsou rybniky, jezera. Opét jsou zde
podobné¢ faktory jako soukromi, vzdalenost koupalist¢ od domova a hlavn€ hygiena. Voda
Vv téchto vodnich plochach neni nijak udrZovana, takZe byva znacné¢ zakalena a miiZe se v ni

vyskytovat velké mnozstvi bakterii, coz miize ohrozit zdravi ¢lovéka.

Mezi substituty se také fadi koupaci jezirka. Jedna se o uméle zaloZenou viceti¢elovou
plochu vhodnou ke koupéni, chovu okrasnych ryb a péstovani vodnich rostlin. Ugelem je
vytvofit umélou nadrZ urcenou ke koupani, ktera na zahrad€ pisobi jako jeji pfirozena
soucast. Voda v téchto jezircich je oznaCovana za biologicky nezdvadnou, jelikoz k ¢isténi
vody neni pouzivdna z4dnd chemie, ale pouze filtraéni zafizeni (dostupné
z www.jezirkanaklic.cz). Nevyhody oproti nadzemnim bazéniim jsou podobné jako u

A4

zapusténych bazént, tj. mnohem vysSi pofizovaci cena, nutné velké terénni upravy. Na
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zahradé vSak ptsobi velice pfirozen¢ a stava se jejim okrasnym prvkem. Pro zédkazniky je to

takova cesta, jak byt ,,spojeny s ptirodou®.

Substitutem je také mote, u které¢ho je vSak hlavni nevyhodou vzdalenost, jelikoz k moii
je potieba urazit velmi dlouhou cestu. Tim padem se zvySuji naklady a ¢asova narocnost.
Sice je v mofi velmi Casto prizra¢né Cista voda a pobyt v ni byva oznacovan za zdravi
prospesny, ale zminéné faktory mote znevyhodiuji a pouze nékteti lidé si v ném mohou

dopiat koupel. Tim padem je v Ceské republice mofe pro bazény jen malym substitutem.

ey e

trh za ustaleny. Zaroven nelze o¢ekavat vznik né&jakych novych. Pokud by tedy mélo dojit
ke zméné preferenci zékaznikt, tak by musela na trhu nastat vyrazna zména, napt. by musely

vyrazné zlevnit zapusténé bazény ¢i koupaci jezirka.

Vyjednavaci schopnosti dodavatela

Sila dodavatel v odvétvi s bazénovym sortimentem je velka. Je to zpisobené kratkou
prodejni sezoénou, kdy hlavni prodeje probihaji béhem dvou az tii mésict a vypadek v této
dobé¢ jiz obchod nedozene. Zaroven je v této oblasti velka poptavka po zbozi. Pokud tedy
nastane problém s objednavkou, at’ uz dorazi zbozi poskozené nebo v nedostatecné kvalité,
tak mlze trvat mésice, nez dostane prodejce novou. Ditvodem je prave velky zajem o bazény
ze strany obchodnikt a s nim spojeny velky odbér, kviili kterému vyrobci nestihaji do vyrobit
nove bazény. Objednavky jsou nasmlouvané nékolik mésicti dopiedu a podle toho se planuje
i vyroba. Diéle je to ovlivnéno faktem, Ze je zbozi dodavano z Ciny, takze dlouhou dobu
zaber i doprava. Bazény lze objednat i u jiného dodavatele, ale rychlost dodani, kvalita

dodané¢ho zbozi a hlavné jeho cena, jsou otazkou.

Vyjednavaci schopnosti odbérateli

Diky rozsifeni obchodovani na internetu maji dnes zékaznici velkou silu. Dostane se
jim desitky, spiSe stovky nabidek, které mohou detailn€ porovnat. Maji moznost srovnavat
obchody z hlediska kvality sluzeb a produktt, dostupnosti, ceny dopravy, a hlavné ceny
zbozi. Zaroven jim udili recenze, kterymi ovlivni povést obchodu. V dnesni dob¢ zakaznik
ocekava ty nejlepsi sluzby za tu nejlepsi cenu. A jelikoz je nabidka Siroka a zdkaznik ma

moznost ji porovnat, tak je na prodejce vytvaren velky tlak, zejména pak na cenu. Proto
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spolecnosti musi poskytovat ke svym produktim slevy, vyhodné sady, darky, dopravu

zdarma apod., aby ziskali zakaznika na svou stranu.

Pro rozliSeni hlavnich skupin v odvétvi s bazénovym sortimentem byly pouzity tyto
faktory: pocet nadzemnich bazénti v nabidce daného obchodu, trzby za rok 2015, pocet
prodejen, sila a kvalita eshopu, a primérna mési¢ni hledanost dané znacky na Google a
Seznamu. Z toho je patrné, ze vznikly tii strategické mapy zobrazujici rozlozeni jednotlivych
prodejcit na trhu. Celkové bylo analyzovano 46 prodejcii, ktefi maji v nabidce nadzemni

bazény nebo tento trh néjakym zpisobem ovliviiuji.

Trzni podily jednotlivych obchodli v odvétvi s bazénovym sortimentem byly z ¢asti
odhadovany na zaklad¢ dat ziskanych z vyro¢nich zprav, z internich dat spolecnosti
Marimex CZ a dat poskytnutych spole¢nosti Heureka. Spoleénost Marimex CZ si neptala

data zvetejnit, proto jsou uvadény trzni podily pouze v procentech za urcitou skupinu.

Strategicka mapa ¢. 1

Prvni strategickd mapa roz¢lenuje spolecnosti podle poctu nadzemnich bazénil
vV nabidce dané¢ho obchodu a jeho trzeb za rok 2015. Tyto dvé veli¢iny ukazuji, kdo patii
mezi nejsilnéj$i podniky na trhu s bazénovym sortimentem. Zaroven zobrazuje, jaké velké
spolecnosti jsou soucasti trhu s bazény a jak velky vliv na ném maji. Na map¢ ¢. 1 je patrné,
Ze se spolecnosti rozdélili do osmi skupin, z nichz dvé lze oznait jako hlavni. Jedna je
oznacena Sedou barvou a sklada se ze spole¢nosti Mountfield, HORNBACH, OBI, MALL,
KASA, Baumax, Bauhaus, KIKA a Teta drogerie. Druhou vyznamnou skupinou jsou
spole€nosti Marimex CZ, KAMODY, EVA, Bazeny.cz a Prima-Dérky. Tato skupina je
oznacena tmaveé modrou barvou. Trzni podily téchto skupin jsou relativné podobné (modra
skupina 42,6%, Seda skupina 34,4%) a to i z hlediska rozlozeni. V obou skupinach maji
nejvetsi podil bazénovi specialisté. U Sedé skupiny je to Mountfield a u tmavé modré jsou
to spolecnosti Marimex CZ a Bazeny.cz. V Sedé¢ skupiné je vSak rozlozeni rovhomérnéjsi.
Spolecnost Mountfield nasleduji se svym podilem hobbymarkety HORNBACH a OBI, dale
maji Vv této skupiné znacny podil spolecnosti MALL, KASA a Baumax.

Déle strategickd mapa €. 1 zobrazuje postaveni obchodl prodavajicich potraviny. Tyto

obchody vytvoftily jednu skupinu, kterd je zluté oznacend. Je vidét, Ze ze zvolenych
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spolecnosti dosahly tyto obchody nejvétsich trzeb. Piesto je jejich podil na trhu s bazény az
treti nejvetsi (9,3%) a zaroven vyrazné nizsi neZ u dvou piedchozich. Hlavnim divodem je
mala nabidka bazénového sortimentu v téchto obchodech, ktera je ovlivnéna velikosti dané
prodejny. Bazénové zbozi prodavaji tito prodejci hlavné ve velkych hypermarketech a i zde
je mozné naleznout vétSinou jen Ctyr typy bazént, dale néjaké prisluSenstvi a pak hlavné
bazénovou chemii. Hlavni trzni podil v této skupiné maji spolecnosti Albert, Tesco a

Kaufland.

Podobny trzni podil mé svétle modra skupina (8%). Sem spadaji e-shopy prodavajici
hlavn¢é bazénovy sortiment. I kdyz je mozné naleznout v jejich nabidce spousty druhil
bazénd, tak je celkovy trzni podil této skupiny nizky. A to i pfesto, ze do skupiny patfi
spolecnosti BazenyShop a Bazenyonliny, které na trhu s bazény patii k vyznamnéjSim

hraé¢im na trhu.

DalS$im zajimavym zjiSténim je postaveni internetového obchodu Alza. Jde o nejvétsi a
nejsilngjsi e-shop v Ceské republice, ktery ma viak v odvétvi s bazénovym zbozim velmi
maly trzni podil (0,6%). Pro ostatni spolecnosti bude dtilezité, jak se tento obchod zachova.
Zda bude rozsifovat svou nabidku a bude se snazit na tomto trhu prosadit nebo se spokoji

s malym trznim podilem. Lze spiSe o¢ekavat rostouci vliv tohoto e-shopu.

Pro firmy ze zelené a Cervené oznacené skupiny je bazénovy sortiment dopliikovym
zboZim a jednd se o malé hrace na trhu, s velice nizkym trznim podilem (zelena skupina
1,1%, cervena 0,3%). Zajimavé je srovnani oranzové a zelené skupiny. Oranzova skupina
dosahuje mnohem vétsiho podilu na trhu (3,7), 1 kdyz mé velmi podobnou nabidku bazénti
jako skupina zelena. Rozdil je hlavné ve spole¢nosti UNI HOBBY, ktera spada do oranZové
skupiny. Tato firma ma 11 prodejen typu hobbymarket a zaroveit ma pomérné silny e-shop,

diky tomu dosahuje na trhu bazénu vyznamnéj$iho podilu.
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Strategicka mapa ¢. 1
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Zdroj: viastni zpracovani

Z celkového pohledu strategickd mapa ¢. 1 ukazuje, Ze bazénovy sortiment zékaznici
radéji nakupuji u bazénovych specialistii. Dale jsou silnou skupinou hobbymarkety, které
maji zakaznici spojené se zahradou a diky prodejni siti dokazi dosahnout na vyznamny trzni
podil. Zajimavym faktem je i pomérné velky prodej u tzv. ,potravinaifu“. Opét je to

zapric¢inéno Sirokou prodejni siti a velkymi hypermarkety, které nabizi Sirokou skalu zbozi.
Strategicka mapa ¢. 2

U druhé mapy byly pro jeji vytvofeni pouzity ukazatele sila a kvalita e-shopu a pocet
prodejen dané¢ho podniku. Cilem je ukézat, které spolecnosti jsou silné v internetovém
prostiedi, které¢ naopak maji silnou prodejni sit’, a jestli existuje n¢jaké spole¢nost propojujici
oba tyto prodejni kanaly. Zaroven pfitom zjistit, jestli je néktery téchto kanali silngjsi. U

ukazatele sila a kvalita e-shopu byly srovnavany e-shopy jednotlivych spole¢nosti. Hodnotil
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se design stranek, uzivatelskd piivétivost, dopliikové sluzby a bonusy pro zakaznika, napf.
doprava zdarma. Poté byl e-shop odhodnocen od 0 po 10, kdy 0 znamenala, Ze prodejce

nema internetovy obchod, 10 oznacuje ten nejlepsi.

Marimex CZ podle druh¢ strategické mapy patii do skupiny obchodul, které maji
pomérn¢ silné e-shopy, ale malé mnozstvi prodejen. Piesto ma tato modie oznacena skupina
velky trzni podil dosahujici hodnoty 46,34%. Stejné jako u prvni mapy do skupiny s
Marimex CZ patii firma Bazeny.cz, KAMODY a EVA. Druha a tfeti skupina jsou z pohledu
trznich podilti na tom velice vyrovnan¢. Druha skupina (¢ervend) ma trzni podil 11,9%. Tteti
skupina (oranzova) za ni zaostava o pouhych 0,5%. Do Cervené skupiny patii Mountfield,
coz je silny hrac na trhu s bazény. Dale sem patii Tesco a Lidl. Z rozlozeni skupiny Ize urcit,
ze hlavni podil této skupiny tvoii Mountfield, naopak Lidl v podstaté Zadny. Tato skupina
ma pomérné silné e-shopy a zarovent hodn¢ prodejen. Spole¢nost Mountfield méla na trhu s
bazénovym sortimentem vzdy vyhodu v $iroké prodejni siti oproti konkurenci. Zaroven je
zakazniky vnimana jako specialista na zahradu a proto ziskévala vyhodu i pted spolecnostmi
typu hobbymarket. V poslednich letech vSak stoupa i kvalita a sila jejiho e-shopu. Je vidét,
Ze tato firma reaguje na vyvoj trhu, ktery je ovlivnén internetovym prosttedim. Zajimavou
firmou této skupiny je Lidl, ktery zatim v oblasti nadzemnich bazénti nema skoro zadny vliv
a podil. V jeho nabidce je mozné najit pouze dva détské bazénky. Do analyzy byl vSak
zafazen, protoZe zajem o tento obchod v poslednich letech rapidné rostl, zaroven u néj
dochdzi k rozSifovani sortimentu a zvétSovani prodejen. Tento obchod spustil e-shop sice az
v minulém roce, ale zdjem zakaznikl o tuto znacku ho ihned zaradil k siln¢jSim hracim v
internetovém prostiedi. Pokud bude spole¢nost Lidl rozsifovat ve své nabidce bazénovy
sortiment, tak ma potencial vyrazné ovlivnit trh. Posledni ¢len této skupiny firma Tesco
prodava bazény a piisluSenstvi hlavné v kamennych prodejnach. Na e-shopu, ktery je
zaméten prodej potravin, nabizi pouze bazénovou chemii. V druhé oranzové skupiné jsou
hobbymarkety jako HORNBACH, OBI a Baumax, u kterych zakaznici nakupuji hlavné v
kamennych prodejnach. Tyto spole¢nosti nabizeji své zbozi i v internetovém prostredi, zatim
se jim zde nedafi vice prosadit. Nejlepsi postaveni z vySe vyjmenovanych ma v oblasti e-
shopu firma HORNBACH. Obecné v$ak maji hobbymarket problém, ze zdkaznici jejich e-
shopy vnimaji spiSe jako katalog nez e-shop urCeny k ndkupu zboZzi. DalSimi ¢leny této

skupiny jsou e-shopy Bazény.IT a Bestseller, kteti ptuisobi hlavné na internetu. Obé&
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spolec¢nosti jsou spjaty s firmou TVPRODUCTS a pro své zakazniky vyuzivaji jejich

prodejny. Vlastni prodejny nemaji, proto lze tato mista oznacit spise za vydejni.

Strategicka mapa ¢. 2
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Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi skupina z pohledu trzniho podilu je zelen¢ oznacena. Jeji soucasti jsou internetové
obchody, které dosahly nizkého hodnoceni v ukazateli sila a kvalita e-shopu, a zdroven maji
malo prodejen nebo dokonce nemaji zadné. Podil této skupiny (5,8%) je maly, i pfestoze do
skupiny spada 14 spole¢nosti. Trzni podily dalSich ¢tyt skupin (Sediva, zluta, fialova a svétle
modra) se pohybuji od 2,1% do 4,1% procenta. Dobré postaveni v obou prodejnich kanalech
ma Seda skupina, kam patii spole€nosti MALL a Alza. Tyto firmy jsou v internetovém
prostiedi naprostou Spickou. Prodejni sit’ spiSe vyuzivaji jako rozSiteni svych sluzeb a
moznost pfiblizit se zdkaznikim. V odvétvi s bazénovym sortimentem zatim vyraznéji
pusobi jen MALL. Alza mé ve své nabidce jen nékolik typil nadzemnich bazéni a na trhu s
bazény dosahuje malého podilu. Dalsi je Zluté¢ oznacend skupina, do nichZ patii spole¢nosti
UNI HOBBY, TVPRODUCTS, Prima-Darky a Nakupka. Tyto firmy maji pomérné silné a
kvalitni e-shopy a prodejni sit’ okolo 15 prodejen. Jejich postaveni v této strategické mapée
je pomérné piiznivé, avsak jejich celkovy trzni podil v odvétvi s nadzemnimi bazény je maly.
Posledni jsou fialové a svétle modie oznacené skupiny, které piisobi pouze v prodejni siti,
jelikoz e-shop nemaji. Patfi sem hlavné spolecnosti prodavajici potraviny, napt. Albert,

BILLA, Kaufland, atd.

Ze strategické mapy €. 2 je patrné, ze propojit internetové prostiedi s prodejni siti se v
odvétvi s bazénovym sortimentem dafi hlavné Mountfieldu. Diky tomu tato spole¢nost

ziskava konkuren¢ni vyhodu. Velmi silny v obou prodejnich kanalech je i Lild, ktery vSak
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zatim pusobi v bazénovém odvétvi ve velmi malé mife. Potencidl proniknout a prosadit se
na tento trhu ma ale vysoky. DalSimi spolecnostmi, které¢ dokazi propojit prodejni sit’ a
internet, jsou MALL a Alza. Jedna se hlavné o e-shopy s jednou z nejsilnéjsich pozic v
internetovém prostiedi. Za dobu svého pusobeni si dokazaly vybudovat stfedné Sirokou
prodejni sit’. Prodejny jsou spiSe rozsifenim sluzeb a pfibliZzeni se zakazniktim, jelikoz trzby
u téchto obchodii plynou hlavné z prodeje na internetu. Avsak v bazénovém odvétvi jsou
jejich pozice rozdilné. Spole¢nost MALL ma ve své nabidce desitky druhi nadzemnich
bazénll a v tomto odvéti, patii k silnéjsim spole¢nostem. Naopak Alza ma ve své jen nékolik
nabidce nadzemnich bazénii a na tomto trhii nema vyrazny vliv. Do budoucna vsak lze

ocekavat rozsifeni sortimentu v této oblasti a zvySeni trzniho podilu této spolecnosti.
Strategicka mapa ¢. 3

Posledni tfeti strategickd mapa zobrazuje spolecnosti podle primérné mésicni
hledanosti dané znacky na Seznamu a Google, a podle po¢tu nadzemnich bazént v nabidce
dané firmy. Cilem je ukazat silu znacky jednotlivych spole¢nosti v odvétvi s bazénovym

sortimentem.

Ve strategické mapé ¢. 3 ma opé&t nejvetsi trzni podil na trhu (43%) skupina, do které
patii spole¢nosti Marimex CZ a Bazeny.cz. Je Zluté oznacena a patii do ni firmy EVA,
ONLINESHOP, TVPRODUCTS a Maxikovy hracky. Spolecnosti v této skupiné¢ maji
Vv sortimentu okolo 50 druhli bazénii. Primérnd mési¢ni hledanost na internetu je u téchto
znacek pomérné nizka. Pfesto se vétSina spolecnosti prodavajicich bazény v internetovém
prostiedi v tomto ohledu zatadila az za tuto skupinu. Zaroven maji fialova (0,4%), svétle
oranzova (1%) a zelena skupina (8,6%) vyrazné niz$i trzni podily. Ukazuje to na fakt, ze
V internetovém prostiedi je na trhu s bazény opravdu hodné hracd, ale jen malo specialistil

se silnou znackou a postavenim.
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Strategicka mapa ¢. 3
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Druhy nejvétsi podil na trhu (28%) ma modra skupina, do nichz spadaji spolecnosti
Kaufland, Mountfield, HORNBACH, MALL a Tesco. Jde o velice silnou skupinu, kterou
vyhledava na Seznamu a Google v priiméru cca 180 000 uZivatelt. Mapa potvrzuje, jak silna
je spole¢nost Mountfield v odvétvi s bazénovym sortimentem, kde pravem patii k tém
nejvetsSim hra¢im. Z pohledu primérné mési¢ni hledanosti skocila pied touto skupinou
pouze jedna. Patii sem firmy Alza a Lidl. Jedna se o spole¢nosti s jednim z nejsilngjsich
brandii v Ceské republice. Na Seznamu a Googlu dosahuji mési¢ni hledanosti okolo 750 000
uzivatell. V nabidce vSak maji velmi mélo nadzemnich bazénu, zejména spolecnost Lidl, a
proto maji hodné maly trzni podil (0,6%). Znovu se ale ukazuje, ze Alza 1 Lidl maji velky

potencial a mohou ohrozit trh s bazény

Silnou znacku maji také spolecnosti spadajici do hnédé skupiny. Jsou jimi spolecnosti

Albert, Globus, Bauhaus, Baumax, BILLA, KIKA, Teta drogerie a Penny Market.
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V bazénovém prostiedi z téchto firem ma silnou pozici pouze Albert, Globus a Baumax, coz
dokazuje i pocet nadzemnich bazéna v nabidce. Prvni dva jmenovani nemaji e-shop, takze
silu svého brandu zatim vyuzivaji pouze v prodejni siti. Baumax internetovy obchod ma, ale
jeho kvalita a sila je slaba. Trzni podil této skupiny v odvétvi s bazény je 8,5% a dosahuje
ho skoro cely ptes prodejni sit’. Velice silnou znacku ma také OBI, které¢ se nezaradilo do
zadné skupiny, a v této map¢ zaujala samostatnou pozici. V nabidce této firmy je mozné
nalézt cca 53 nadzemnich bazénii a v priiméru ji mési¢né hleda okolo 130 000 uzivatela. Na
trhu s bazénovym sortimentem je aktivni, jak v prodejni siti, tak v internetovém prostiedi.
Zatim se ji vSak daii prodavat bazény a pfisluSenstvi skrze prodejni sit’. Posledni skupinou
je Sediva. Jsou zde pouze dvé spolec¢nosti, KASA a UNI HOBBY. V odvétvi s nadzemnimi
bazény patii mezi stfedné silné hrace a tomu odpovida i postaveni v této mape. Maji sice
lepsi postaveni podle primérné hledanosti na internetu, ale je to zptisobené jejich obecnéjsi

nabidkou. V bazénovém prostiedi dosahuji na trzni podil 4,8 %.

Strategicka mapa ¢. 3 potvrzuje, Ze bazénovy sortiment zédkaznici nakupuji hlavné u
bazénovych specialistii. | pfestoze je na trhu nékolik spole¢nosti s mnohem vétsi silou
znacky a Sirokou nabidkou bazénli. Pisobi vSak pievdzné v prodejni siti a ukazuje se, Ze
rozhoduje spojeni znacky s danou kategorii v zakaznikové mysli. Krasnym ptikladem je
spole¢nost Mountfield, ktera ma silnou znacku a zérovei na trhu s bazény dosahuje jednéch
z nejvétsich prodeji. Potvrzuje se silna pozice této spolenost vybudovana diky Siroké
prodejni siti, kvalitnimu internetovému obchodu a specializaci na sortiment spojeny se
zahradou. Z internetovych prodejci ma silnou znacku Alza, MALL, KASA a v posledni
dobé 1 Lidl. Hlavné spolecnosti Alza a Lidl maji vyrazné vyssi brand, neZ ostatni znacky.
V bazénovém odvétvi vSak zatim plisobi minimalng. Je tak otazkou, jak se do budoucna
zachovaji tito prodejci. Jestli rozsifi nabidku nadzemnich bazénii a budou se snazit vylepsit
svou pozici. Dale mapa znazoriuje, ze pokud zakaznici nenakupuji bazény u specialistl
tohoto odvétvi, tak se rozméliuji do Siroké sit¢ internetovych obchodli prodavajicich

nadzemni bazény. Proto jsou jejich pozice slabé.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Marketingovy miX je rozdélovan do ¢tyt hlavnich kategorii: produkt, cena, propagace a
distribuce. Diky témto slozkam se spolec¢nosti snazi vyvolat poptavku po svych produktech
a zaroven presvedcCit k zdkaznika k jeho koupi. Cilem je vytvofeni, vysvétleni a pfineseni

hodnoty a uzitku pro zdkaznika skrze cely tento mix.
PRODUKT

Pro spolecnost je hlavni sezénou 1éto. Jak jiz bylo zminéno, stéZejnimi produkty v
nabizeném sortimentu jsou nadzemni bazény, vitivé bazény, trampoliny a infrasauny. Dale
ma Marimex CZ ve své nabidce nafukovaci nabytek, détské hra¢ky na zahradu a détské hraci
sestavy, zahradni nabytek, nafukovaci ¢luny a nové i vadno¢ni osvétleni. Ve stfedni a
vychodni Evrop¢ patii Marimex CZ mezi nejvétsi dodavatele v oblasti nadzemnich bazéni
(tzv. Quick Up Pools). V Ceské republice v tomto sortimentu patii mezi nejvétsi prodejce.
Vyhodou nadzemnich bazénii je jednoduchost a rychlost montaze a zprovoznéni. Neni tfeba
provadét slozité Gipravy pozemku, ani zajiStovat stavebni povoleni, staci jej jen umistit na
rovné podlozi na pozemku. Bazén je mozné opétovné slozit a rozlozit, nebo pfesunout na

jiné misto. Ddle je tento typ bazénti oblibeny diky jejich cenové dostupnosti.

V kategorii nadzemnich bazénti ma spolecnost Marimex CZ ve své nabidce klasické
bazény s nafukovacim limcem, které jsou samonosné a jsou kruhového nebo ovalného tvaru.
U ovalného typu je bazén doplnén o kovové vzpéry. DalSimi modely jsou nadzemni bazény
s pevnou konstrukci dodavané v kruhovém ¢i obdélnikovém tvaru. Tento typ bazéni prodava
Marimex CZ i v rozsifené verzi s designovym obloZenim, napiiklad s imitaci dieva.
V nabidce zdkaznik najde také plechové bazény. Jejich hlavni vyhodou je, Ze je 1ze nechat

na zahrad€ i mimo koupaci sezonu. Posledni typem jsou malé détské nafukovaci bazénky.

U spolecnosti Marimex CZ si zakaznik samoziejmé muze zakoupit i veskeré bazénové
ptislusenstvi — filtrace, bazénové vysavace, kryci plachty, podlozky pod bazén, hadice,
Cistici sitky apod. Ve svém sortimentu ma spolecnost také vlastni fadu bazénové chemie.
Jedna se o ptipravky urcené k udrzovani a oSetfovani vody v bazénu. Z bazénového zbozi

Vv nabidce zakaznik nalezne i solarni program. Sem patii vyrobky, které zvysuji i¢innost
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slunecnich paprskii pfi ohfivani vody. Jsou to solarni ohievy, které se umist'uji na bazén

nebo vedle bazénu, solarni plachty, solarni sprchy ¢i solarni zastteni.

Mezi hlavni produkty letni sezony se fadi také trampoliny, které se v poslednich letech
staly velmi oblibenym doplitkem do kazdé zahrady, jelikoz pti skakani si déti uziji aktivni
zabavu, pfi které rozviji své pohybové schopnosti. Trampoliny Marimex CZ vynikaji svym
specidlnim tvarem, ktery je jednak velmi odolny a hlavné zvySuje jejich bezpecnost. Diky

tomu ziskaly certifikaty kvality a bezpe¢nosti od spole¢nosti Intertek a Atest.

V zimnim obdobi zajist'uji nejvice prodeji infrasauny. Spole¢nost Marimex CZ byla
jedna z prvnich, kdo tento produkt ptestavil na ¢eském trhu. Infrasauny zprostiedkovavaji

uzivatelim wellness v pohodli domova. Maji blahodarné G¢inky na télo a dusi ¢lovéka.

Celkové cilem spolecnosti neni pouze prodavat zbozi, ale chce zdkaznikiim pfinaSet
odborné rady v oblasti zabavy a relaxace na zahrad¢. Zejména pak u bazénl. Spole¢nost ma
zameéstnance, kteti maji v daném oboru zkuSenosti a znalosti, a neboji se o né¢ pod¢lit.
Marimex CZ je ptipraven zakaznikovi pomoci s jakymkoliv dotazem a problémem.
Zakaznik se muze na tuto firmu obratit osobné na prodejné Libusi, emailem ¢i telefonicky
na jeji zakaznickou linku, nebo skrze chat na e-shopu ¢i facebookovou stranku spole¢nosti.

Ve své odbornosti a specializaci ziskava spolecnost pred vétSinou konkurentti vyhodu.
CENA

Diky internetovému prostiedi doSlo k vyrazné proméné trhu. Zakaznici maji moznost
srovnavat nabidky jednotlivych obchodd, a jelikoz je produkt v odvétvi s bazénovym
sortimentem nediferencovany, tak je cena velice vyznamnym faktorem. Tim padem se
prodejci snazi zakaznika ziskat na svou stranu bud pravé cenou, anebo né&jakymi
doplikovymi sluzbami. Mezi tyto sluzby se tadi rychlé vytizeni objednavky a dodani zbozi
(pt. dany den prob&hne objednavka, druhy den je dodéna), darky k nakupu (napt. v podobé
bazénoveé chemie) nebo nabidkou vyhodnych sad (pf. k bazénu piisluSenstvi za zvyhodnénou
cenu), dale to mize byt pomoci prodlouzené zaruky ¢i slevovych kuponi. Proto je pro
spravné nastaveni ceny potieba mit piehled o cenach konkurence a jejich akcich ¢i

dopliikovych sluzbach.
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V nabidce nadzemnich bazénl spolecnosti Marimex CZ se ceny odvijeji podle
zakoupené¢ho modelu a jeho typu konstrukce. U bazénl s nafukovacim limcem se cena
pohybuje cca od 800 K¢ az do 12 000 K¢&. Nadzemni bazény s pevnou konstrukci maji u téch
nejmensich modelii cenu piiblizné od 2 100 K¢. Nejvétsi a nejdrazsi modely tohoto typu
bazénu se prodavaji okolo 25 000 K¢. Cena bazénu s plechovou konstrukei se nachazi
v rozmezi cca od 5 000 K¢ do 9 500 K¢&. Posledni model, nafukovaci détské bazénky nabizi
spolecnost Marimex CZ za minimalni ceny. Nejlevnéj$i modely se daji zakoupit od 189 K¢.
Nejdrazsi pak okolo 1 200 K¢&, ale zde se uz jedna spiSe o détské nafukovaci hiisté

bazénového typu.
PROPAGACE

Spole¢nost Marimex CZ se snazi najit nejriznéjsi zptisoby, jak se pfiblizit zakaznikovi
a vysvétlit mu pfidanou hodnotu v jeho produktech a v tom co déla. Tyto aktivity jsou
Ssamoziejm¢ omezeny financnimi moznostmi, které¢ se odvijeji od celkovych prodeji a
naklada firmy. Proto je potfeba peclivé vybirat, kde a jakym zplisobem se spole¢nost

prezentuje. Spole¢nost se propaguje i skrze svou Sirokou partnerskou sit’.

Reklama — v reklamnich kanalech firma Marimex CZ vyuziva reklamy prostiednictvi
inzerci v tisténym mediich, dale ma sponzorské reklamy u riznych poradu v televizi. Tento
format je vSak vyuZzivan v mensi mire. Dale probiha propagace pomoci billboardd, které jsou
v Sir§im okoli prodejny. Spolecnost se také zviditeliiuje na socidlnich sitich, pfesnéji na
Facebooku, Instagramu a Youtube. V internetovém prostiedi se prezentuje PPC reklamou
ve vyhledavacich, dale reklamou v obsahové siti a také reklamou svych produktii na
Heureka. Spolecnost se snazi sledovat nové trendy a tomu pfizpusobovat slozeni své
reklamy. Obzvlast v internetovém prostiedi se firma snazi testovat nové zpisoby propagace.
Soucasti reklamy spolecnosti bylo také nckolik celebrit, jako jsou vodni slalomarka
Stépanka Hilgertova, atlet Tomas Sebrle, hokejista Jifi Simanek, atd. Ob¢asné je vyuzita i

podpora formou letacki.

Webova prezentace/e-shop — na strankach www.marimex.cz ma spole¢nost spustén
svij internetovy obchod. Zaroven se zde zakaznici mohou dozvédét informace o spolecnosti
Marimex CZ, o zptisobu nakupovani a dalsi podstatné informace. Dale ma zakaznik moznost

na této strance navstivit sekci ,,Poradna®, kde nalezne riizné tipy a rady k bazénim a jejich
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prislusenstvi, trampolindm a infrasaunam. Napftiklad jak vybrat bazén, ¢i jak jej pfipravit na
letni sezénu nebo naopak jej zazimovat. Na strankach jsou promovany jakékoliv akce ¢i

aktivity, kterych se spole¢nost ucastni.

Podpora prodeje — spole¢nost pofada v priabéhu roku rizné akce a snazi se tim podpofit
prodej nékterych produkti, ¢i urcité kategorie. Napftiklad v roce 2017 probihala ve
spolupraci s denikem Blesk velka soutéz o ceny za 2 500 000 K¢&. V internetovém prostiedi
to byly napiiklad na Vanoce slevové kupony na nakup trampoliny, nebo sleva na infrasauny
pfi Dnech Marianne. K urychleni zakaznikova rozhodovani a piiméni ho k nakupu
nepouziva pouze slevové kupdny, ale také darky, ¢i casové omezené nabidky. Soutéze pro
zakazniky probihaji také na profilu spolecnosti na Facebooku. V internetovém prostiedi je

potieba neustale se zakazniky pracovat a snazit se vyuzit moznosti, kdy je mozné ho ovlivnit.

Public relations a publicita — v ramci internetového prostiedi spole¢nost pravidelné
prezentuje pomoci riznych portali obecné ¢lanky o svych produktech. Déle se Ucastni
veletrhil o bydleni a zahrad¢, naptiklad veletrhu FOR GARDEN. Dal$imi aktivitami je ucast
v potadech pro kutily, jako jsou Rady ptédka loskutdka, Polopaté¢ apod. Snazi se tak
zakaznikim ukazat ptinos svych vyrobku a jejich kvalitu. Napiiklad u infrasaun existuje
stale velka ¢ast lidi, ktefi o ni v Zivoté neslyseli. Proto je potfeba budovat povédomi o tomto

produktu.

Piimy marketing — firma se zajimd o nazory zakaznikd na jeji produkty, k ¢emuZz
vyuziva veskery kontakt se zakaznikem. Jednak je tomu na prodejné, kam si zakaznici
linky, kde je mozné oslovit stavajici zakazniky s dotazem na spokojenost s produkty, které
nakoupili. V ramci spole¢nosti probihalo nékolik prizkumd, posledni byl napiiklad prizkum
ohledné spokojenosti s bazénovou chemii. Dotazniky Setfeni probihalo také pomoci

databaze emailt, které spolecnost ma.

Interaktivni marketing — hlavné na socialni siti Facebook je na svém profilu
spole¢nost Marimex CZ v tomto ohledu hodn¢ aktivni. Snazi se zdkaznik nabidnout rizné
hry, hlavolamy, hadanky apod. Cilem je pracovat se stavajicimi zdkazniky a zaroven timto

ptildkat nové. Podobné aktivy probihaji i na e-shopu spolec¢nosti. Naptiklad v prib¢hu
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zimnich olympijsky her byly spustény tii interaktivni hry, kde zdkaznici mohli soutézit o

slevové kupony.

Ustni §ifeni — je pro firmy velice daleZité. Jde o predavani informaci mezi lidmi, a &im
vice maji lidé mezi sebou osobn¢jsi vztah, tim vétsi tato informace mé vahu. Vyjimkou je
internetové prostiedi, kde i pfestoze jsou ndzory Castokrat anonymni, tak jim lidé ptikladaji
pomérné velkou védhu. Spole¢nost Marimex CZ neni mezi ostatnimi samoziejm¢ vyjimkou
a také dba na povést své znacky a produktli. Proto se snazi mit vSechny své produkty a sluzby
Vv té nejlepsi kvalité. Kromé dotaznikovych Setfeni a rozhovorech se zdkazniky na prodejné
spole¢nost sleduje nazory zakaznikli také na internetu. Nejveétsi zpétnou vazbu dostava na
portalu Heureka a také na své Facebookové strance. V ptipad¢ nespokojenosti se spole¢nost
snazi zjistit, kde nastal problém a jestli bylo moZzné mu piejit a jak ho odstranit do

budoucnosti, aby se neopakoval.

Osobni prodej — je realizovan na prodejné spolecnosti, kterd se nachazi v Praze na
Libusi. Prodejna ma velkou prodejni plochu a slouzi tak jako showroom. Diky piipojené
zahrad¢ je mozné hlavné v letnich mésicich propagovat a vystavit produkty urcené k prodeji.
Jsou jimi napiiklad bazény, trampoliny, détska hfist¢ a hra¢ky na zahradu. Zakaznik si tak
muze vyzkouSet a prohlédnout nabizené zboZzi. Ud¢€lat si pfedstavu o jeho kvalité, velikosti
a funk¢nosti. V pribéhu zakaznikovi navstévy je mu k dispozici odborné proskoleny
personal, ktery rad zodpovi veskeré dotazy a poradi mu s vybérem zbozi. Spole¢nost dba na
to, aby zakaznik odchazel z prodejny spokojen. Prodejna zaroven slouzi jako vydejni misto

pro e-shop.
DISTRIBUCE

Marimex CZ prodava své zbozi jak maloobchodné koncovym zékaznikiim, tak
velkoobchodné obchodnim partnerim. Oba tyto kandly jsou distribuovany ze skladu
spolecnosti, ktery se nachazi ve VSechromech. Ve velkoobchodni siti patfi mezi hlavni
obchodni partnery napt. HORNBACH, Albert, TESCO a dalsi. Sit’ partnert je budovana
obchodnimi zastupci spolecnosti. V maloobchod¢ je k prodeji vyuzivana prodejna v Praze
na Libusi a internetovy obchod www.marimex.cz. Na jediné prodejné spole¢nosti je mozné,
jak nakoupit, tak vyzvednout objednané zboZi ptes e-shop. Prodejna je zaroven jedinym

mistem, kde je mozné provést osobni odbér. Dal§im zpiisobem doruceni zbozi je vyuziti
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prepravni sluzby. Spole¢nost Marimex CZ vyuzivé z prepravci Ceskou postu, PPL a Geis.

U Ceské posty si zakaznik miize zvolit mezi balikem do ruky a balikem na postu.

Z celkového pohledu je pro internetové obchody kvalita pfepravni sluzby zasadnim
bodem. E-shop sice miize vyskladnit objednavku jesté dany den, ale pokud piepravce doruci
zasilku naptiklad az po tfech dnech, tak to naprosto znehodnocuje piedchozi snazeni a mize
dojit k nespokojenosti zdkaznika. Ten ve velkém procentu piipadi nevinni z pozdé
doruceného zbozi piepravni sluzbu, ale pravé dané e-shop. Proto je pro internetové obchody

velice dulezité, s jakou prepravni spolecnosti spolupracuji a jak je spolehliva.

V matici BCG jsou porovnany jednotlivé druhy bazénti. Cilem je zhodnotit, jak si stoji
ve srovnani s konkurenci a zda je u daného typu rostouci ¢i klesajici tendence. A zaroven
ukézat jakou pozici maji jednotlivé modely mezi sebou.

Graf ¢. 7: Matice BCG

Bazén s pevnou konstrukci Bazén s nafukovadm limcem
Bazén plechovy Bazén s pevnou konstrukci a obloZenim

20%

10%

Tempo ristu trhu

0%

10x% 1x 0,1x
Relativni trZni podil

Zdroj: viastni zpracovani

Bazény s nafukovacim limcem — spadaji do pozice dojnych krav. Znamena to, ze
tempo rustu trhu u tohoto produktu (oranzové oznacen) je pomalé, ale jeho relativni trzni

podil je pomérn¢ vysoky. Podle grafu ¢. 7 se Ize domnivat, ze dosahl svého vrcholu a nyni
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je ve fazi zralosti. Tento model patiil v poslednich letech u zdkazniki mezi nejoblibenéjsi,
jelikoz mél velice nizkou cenu. Jeho Zivotnost je vSak okolo 2 koupacich sezén a tak se da
odhadovat, ze zdkaznici po zkuSenosti s timto bazénem rad¢ji piechazeji na jiny typ s delsi

zivotnosti. Pravdépodobné na bazén s pevnou konstrukci, protoZze ma jen o néco vyssi cenu.

Bazény s pevnou konstrukci — se fadi mezi hvézdy bazénového portfolia, coz znaci
rostouci zdjem o tento model (modfe oznaCen) ze strany zakaznikd. Zaroven piinasi
spolecnosti Marimex CZ vyrazné zisky oproti stejnym modelim u konkurence. Bazén s
pevnou konstrukci je na trhu proddvan uz delsi dobu, ale ukazuje se, Ze stale nedosahl svého

vrcholu.

Bazény plechové — jsou opét v pozici hvézdy. Stejné jako u piedchoziho modelu, je zde
rostouci zajem zakazniki o tento typ bazénu (Sed¢ oznacen) a také je vyrazné vice prodavany
nez podobny model u konkurence. Pro spolecnost je tak velice dulezit¢ udrzet ho v této

pozici a ziskat z n¢j, co nejvice.

Bazény s pevnou konstrukci a obloZenim — lezi na pomezi kvadrantu otaznikl a
bidnych psti. Tempo ristu je pomalejsi a bude potieba odhadnout, jakym smérem se bude
ubirat. Pokud by zpomalovalo a tento model (Zlut¢ oznacen) se dostal do pozice bidného
psa, tak vzhledem k jeho Spatné konkurencni pozici bude poticba feSit otazku, zda
pokracovat v prodeji tohoto typu bazénu. V opaéném piipadé nastava otazka, jestli je produkt

konkurenceschopny a bude mozZné jej pomoci investic dostat do kvadrantu hvézd.

Z celkového pohledu na graf €. 7 je patrné, Ze zakaznici maji zdjem o bazény s pevné&;jsi
konstrukci. Bazény s nafukovacim limcem pomalu ustupuji modellim s pevnou konstruket,
a to 1 presto, Ze maji vyrazné nizsi cenu. Divodem je jejich kratka Zivotnost, diky které
dochazi Cast&ji k obméné tohoto bazénu a tim se zvySuji vydaje na provoz tohoto bazénu.
Proto zakaznici rad&ji zakoupi drazs§i model, ktery ale vydrzi del$i dobu. Dale graf ¢. 7
ukazuje, ze visi otaznik nad vyvojem u bazénli S pevnou konstrukci a oblozenim. Jedna se o
luxusné&j$i modely nadzemnich bazént, hlavné z hlediska designu. S tim je spojena i jejich
cena, ktera se pohybuje okolo 25 000 K¢. Tento model bazénu si zakoupi prevazné zdkaznici,
ktefi maji hezkou zahradu a nechtéji na ni umistit klasicky modry bazén. Zalezi, kolik se

takovych zakaznikt do budoucna najde.
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4.4 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

spole¢nosti Marimex CZ , s.r.o.

Silné stranky:

e Povést speciality

e Dlouhodoba tradice

e Odborné vzdélany a kvalifikovany personal
o Siroké partnerska sit’

e Nabidka ndhradnich dili k produktim

Slabé stranky:

e 1 prodejna na periferii Praha
e Malé mnozstvi vydejnich mist
e Nedostate¢na reklamni ¢innost v TV

e Socialni sité - Instagram
Ptilezitosti:
e Proniknuti na zahranicni trhy

e Navazani nové partnerské spoluprace

e Vstup do nového odvétvi

Hrozby:

e Vstup novych konkurentti do odvétvi
e Zvyseni vlivu soucasné konkurence
e Klimatické zmény + legislativni zmény

e Rostouci sila odbératela
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Obrazek ¢. 10: SWOT matice

>MARIMEX | 25 et

Slabé strinky (W)

Silné stranky (S)

1) 1 prodejna na periferii Prahy
2) Malé mnozstvi vydejnich mist

1) Povést specialisty
2) Dlouhodoba tradice

Mofe zabavy | 1993-2018 |3) Nedostatecna reklamni ¢innost v TV 3) Odbomé vzdélany a kvalifikovy personal
4) Kvalita webové stranky 4) Sirok4 partnerska sit
5) Socialni sit¢ - Instagram 5) Nabidka nahradnich dilii k produktim
PrileZitosti (O) Hledani (WO) Vyuziti (SO)
1) Pron?'krrlu,tl na ?ahramcm tr'hy ' Otimalizace a redesigne webové stranky Vywit Zkusenosti ze soucasnych trhi
2) Navazani nové partnerské spoluprace _ e e
. L, Zlepseni komunikace na socialnich sitich. Qo .
3) Vstup do nového odveétvi . L . . Vyzdvihnuti pfidané hodnoty v podobé
Proskoleni zaméstnancti v této oblasti. . L , .
4) odbornosti, specializace, dlouhé tradice
5) ZvySeni marketingovych aktivit
Hrozby (T) Vyhybani (WT) Konfrontace (ST)

1) Vstup novych konkurentii do odvétvi
2) Zvyseni vlivu soucasné konkurence
3) Klimatické zmény + legislativni zmény
4) Rostouci sila odbérateli

5)

Zvyseni marketingovych aktivit
Otimalizace a redesigne webové stranky

Rozsiteni vydejnich mist napf. pomoci
sluzby UloZenka

Vyzdvihnuti ptidané hodnoty v podobé
odbornosti, specializace, dlouhé tradice

Rozsiteni partnerskeé sité

Zdroj: vilastni zpracovani
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni
Bazénovy sortiment je zboZi, které je v Ceské republice mezi zakazniky velice obliben.

Diky vysoké poptavce se na tomto trhu pohybuje nepfeberné mnozstvi firem, které svadi
tuhy konkuren¢ni boj. Podle provedenych analyz ziskavaji konkuren¢ni vyhodu spolecnosti,
které ptisobi na trhu jiz n¢kolik let a jsou zakazniky oznacovany za specialisty dan¢ho oboru.

Spole¢nost Marimex CZ patii do této skupiny, tudiz ziskava konkuren¢ni vyhodu.

Z analyzy PESTEL vyplynuly hlavni faktory, ovliviwjici trh s bazény. V politicko-
pravnim prostiedi jsou vybrany jako mezi tyto faktory statni regulace, zakonna omezeni,
bezpecnost v Evropé, politickd situace. V ekonomickém odveétvi sem patii mira
nezamé&stnanosti, vyvoj HDP, inflace, hrub4 mzda a tUrokovd mira. Mezi hlavni vlivy
Vv sociokulturnim prosttedi patii zivotni styl, vékova struktura, kultura, demograficky vyvoj,
vyvoj celkového poctu nemovitosti a trendy ve spotiebitelském chovani. U technologického
prostiedi jsou hlavnimi faktory internet, ptizptisobovani rozhrani e-shopt pro riizna zafizeni
a celkovy technologicky pokrok. Prostfedi ekologické ovliviiuje trh s bazény skrze pocasi a

klimatické zmény.

Analyza ukazala zasadnim vliv ekologického prostiedi, jelikoz pocasi je faktorem
urcujicim délku prodejni sezony. Zaroven ovliviiuje 1 poptavku po danych produktech. Toto
prostfedi miize vyrazné zménit i do budoucna a to v piipad¢, ze dojde k zasadnim
klimatickym zménam. Ddéle analyza vykreslila vliv internetového prostiedi a
technologického pokroku. Zde se jedna hlavné o zménu ve zptisobu nakupovani. Jak ukazaly
ostatni analyzy, tak stale zna¢na ¢ast lidi nakupuje v kamennych obchodech. Ukazuje se to
na spolec¢nosti Mountfield, ktera dosahla pifedniho postaveni na trhu s bazény pravé diky své
Siroké prodejni siti. Sice neni vniméana jako pifimy bazénovy specialista, spiSe jako
specialista na zahradu, ale jelikoz tato kategorie zasahuje i do té bazénové, tak dosahuje
spole¢nost Mountfield v této oblasti vysokych prodeji. Zaroven se ji v poslednich letech
podatilo vybudovat vysoké postaveni 1 V internetovém prostiedi, o které se dlouho snazila.
To dokresluje vliv tohoto prostfedi a nutnost postupného ptechodu do internetového
prostiedi pro spole¢nosti diive plsobici pouze v prodejni siti. Tento problém je patrny hlavné
u hobbymarketdi, kterym se zatim tento piechod nedafi a jejich e-shopy nedosahuji

poZadovanych trzeb.
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Hlavnimi faktory trhu s bazénovym sortimentem jsou podle analyz jednoduchost,
rychlost, pohodInost a samostatnost. Zakaznici si chtéji v klidu z pohodli domova vybrat
zbozi v internetovém obchodé, ktery jim poskytne kvalitni poradenstvi. Nasledné oc¢ekavaji
rychlé doruceni objednavky. U produktu pozaduji, aby ho bylo mozné co nejrychleji a
nejjednoduseji slozit. Dulezitd je snadnd montaz s dostatkem informaci. V kamennych
prodejnach bazénovy sortiment lidé nakupuji hlavné v ptipadech, kdy jedou na chatu nebo
domt a cesta vede kolem obchodu a chtéji rychle vyfesit danou potfebu, napi. nastanou

vedra a chtéji mit rychle bazén nebo potiebuji dokoupit bazénovou chemii ¢i prislusenstvi.

Diky rozsifeni internetu a moznosti porovnani jednotlivych nabidek je v odvétvi
s bazény ze strany zakaznik velky tlak na cenu. Produkt je nediferenciovany, takze zakaznik
se rozhoduje hlavné podle ceny nebo néjaké ptidané hodnoty, kterou mu obchod nabizi.
Velkou vyhodou ocenovanou zakazniky je poradentstvi, které mohou naleznout u
bazénovych specialisti. Stale je bazén pomérné specificka véc, hlavné co se tyka péce 0
vodu. Dobry rady v tomto sméru obdrzite hlavné od zkusenych odbornikli. Pokud zakaznik
navstivi prodejnu, ¢i polozi dotaz na internetu, a jeho otdzka je perfektné zodpovézena, tak
se vytvaii pouto mezi zakaznikem a obchodem. Lze tak ocekavat, ze zakaznik bude u
prodejce pravidelné nakupovat. Pokud nezklame jeho divéru kvalitou vyrobku nebo prave

cenou.

Mezi silné vlastnosti spolecnosti Marimex CZ v odvétvi s bazénovym sortimentem patii
hlavné jeji povést specialisty s dlouhou tradici na tomto trhu. Diky tomu, ze zadkaznik ma
tuto spole¢nost v mysli zakotvenou jako specialistu, tak ocekava i odborné rady od
zamé&stnanct této firmy. Podle dostupnych informaci toto personal Marimex CZ splituje a
fadi se tak k silnym strankam této spole¢nosti. Dalsi silnou strankou je Siroka partnerska sit’,
¢imz se lehce vynahrazuje slaba stranka v podani pouze jedné prodejny na periférii Prahy.
Zakaznikim internetové obchodu je pfinaSena piidana hodnota v podobé moZnosti
dokoupeni nahradnich dili k produktiim. Nemuseji tak v pfipad€ problému ihned vyménovat

cely produkt, ale staci pouze dokoupit nahradni dil.

Do kategorie slabych stranek se fadi hlavné€ pouze jedna prodejna na periférii Prahy a
malé mnozstvi vydejnich mist. Jak jiz bylo zminéno, problém s jednou prodejnou ¢astecné
fesi Siroka partnerska sit,, ale problém s vydejnimi misty pietrvava. Zde se nabizi feSeni

napiiklad vyuzitim sluzby UloZenka, kterd zajisti spole€nosti Sirokou sit’ vydejen. Déle je
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mezi slabymi strankami nizka ¢innost v oblasti reklamy v TV. Zde jsou dilezitym faktorem
investice, od kterych se odviji vylepSeni této slabé stranky. ZvysSena aktivita v této oblasti
by vS8ak méla spoleCnosti prospét. Mezi slabé stranky se také fadi prezentace v oblasti
internetového prostiedi, zejména v oblasti Instagramu. U e-shop spole¢nosti, jde spise o
zastaralejsi design nevyhovujici soucasnym potiebam. Tato slaba stranka neni tak vyrazna.
Zde muze pomoci optimalizace stranek nebo celkovy re-design stranek. V ptipadé
Instragramu je potfeba nacerpat informace o tom, jakym zpisobem s timto kanalem

pracovat, napiiklad formou workshopu.

Jelikoz trh s bazénovym sortimentem méa v Ceské republice dlouhou tradici a je hodné
rozvinuty, je t€zké zde nalézt néjaké nové ptilezitosti. Proto prvni zminénou pfilezitosti je
poohlédnuti se po novych zahraniénich trzich, kam by spole¢nost mohla expandovat. Pro
vstup na nové zahrani¢ni trhy musi byt spole¢nost perfektné ptipravena, mit zmapovany
tamni trh, zjisténé odliSnosti zdejsiho trhu a zajisténé zpiisoby distribuce a komunikace.
Dalsi prilezitost je spatfovana v navazani novych partnerskych spolupraci. Mize se tak
eliminovat hrozba v podob¢ vstupu novych konkurentt do tohoto trhu ¢i vzristajiciho vlivu
nckterych konkurentl. Zaroveil se s novymi partnery zvySuje dosah spolecnosti ke
koncovym zakaznikim. Dale je do této kategorie zafazen vstup do nového odvétvi, ¢imz je
mysleno zatazeni nové kategorie do sortimentu spolecnosti. Spolec¢nosti to umozni rozsifit
pole své plisobnosti, jelikoz trh s nadzemnimi bazény v Ceské republice je natolik rozvinuty,
ze zde neni prostor pro dalsi rozsifovani. DileZité pro spolecnost je drzet se svého postaveni
specialisty a vybrat si takovy sortiment, ktery bude zapadat do jeji filosofie a zakaznik si jej

v mysli spoji se s firmou Marimex CZ.

Posledni kategorii jsou hrozby, do kterych se fadi pfedev§im vstup novych konkurentti
do odvétvi. Jedna se zde zejména o spolecnost Lidl, kterd ma podle strategickych map
z celkového hlediska u zakaznikt velice silné jméno, dale ma Sirokou prodejni sit’ a kvalitni
e-shop. Tato spolenost ma tedy piedpoklady uspét na trhu s bazény. Pokud by rozhodla
Vv tomto odvétvi plisobit, je otazkou, zda to bude s vlastni bazénovou fadou nebo bude
nakupovat bazény od né&jakého velkoobchodnika. V tom piipadé by se otevirala moZnost
spoluprace a zamezeni tak vznikajici hrozbé. S timto je spojen i dalsi bod, kdy je za hrozbu
oznacen vzristajici vliv soucasnych konkurentt. Piikladem je zde spole¢nost Alza, kterd je

jednickou v internetovém prostredi, jak ukazaly strategické mapy. Na trhu s bazény vSak
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zatim nepiisobi nijak vyrazné. Vyse jiz bylo zminéno, Ze reakci na tuto hrozbu miize byt
moznost spoluprace, ¢imz by se eliminoval vliv konkurence. V ptipad¢, Zze by se hrozbé
nepodafilo zamezit touto cestou, musela by spole¢nost podniknout kroky uvedené v tabulce

¢. X v ¢asti Vyhybani (WT), zejména pak zvyseni marketingovych aktivit.
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6 Navrh systému na monitorovani cen konkurence
Jelikoz je v prostiedi s bazénovym sortimentem produkt nediferenciovany, rozhoduje

se zakaznik hlavné podle ceny. Proto nejen pro spole¢nost Marimex CZ je velice dilezité
mit spravné nastavenou cenu, aby byla konkurenceschopna. K tomu je vSak potifeba mit
piehled o konkurencnich cenach. V internetovém prostfedi 1ze ceny konkurence snadno
dohledat, at’ uz pfimo na strance dané spole¢nosti nebo na portalu Heureka. U této stranky
je vyhoda, Ze se jednd o srovnavac zbozi a tak je mozné u daného produktu nalézt nabidky
od obchodu prodavajici tento produkt. Proto byl portal Heureka vybran jako vhodny pro
sledovani cen konkurence. Nasledné bylo potieba zvolit program, kterym budu data z této
stranky stahovana. Po prizkumu nastroji a aplikaci byl zvolen program Web Scraper. Jedna
se o dopln¢k do prohlize¢e Chrome, ktery dokaze stdhnout informace z jakékoli stranky

podle pfedem nastavenych kritérii a vyexportovat ji do CSV souboru.

Proto, aby mohl program Web Scraper zacit pracovat, tak je potfeba nejprve piesné urcit
strukturu dané stranky a data, kterd je potieba zaznamenat. V tomto piipadé se jednalo o

pocatecni stranku na Heureka, piesnéji o kategorii bazénu (https://bazeny.heureka.cz/?0=3).

Obrazek €. 11: Heureka kategorie bazént

@Heureka

nakupujte s prehledem

ureka oz » DUm a zahrada » Bazény a dopliky » Bazény
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Na této strance jsou zobrazeny jednotlivé produkty spadajici do kategorie bazénii. Po
rozkliknuti daného bazénu se zobrazi nabidka jednotlivych obchodu. V programu Web
Scraper byla nastavena logika stranek a urcily se jednotlivé elementy, které je potieba
zaznamenat, jak ukazuje obrazek ¢. 12. Pojmem ,, root“ je oznaCena tvodni stranka, ktera

je urc¢ena za vychozi bod.

Obrazek ¢. 12: Mapa rozloZeni stranek

i Qressy, (nazev tehocy
bazeny{_) L/ procenta 9 Eﬁlg?jcvnst
obchody{,_) = {_) doprava zdarma
e TR | ) darek
root () e dar
: P;:zee:z& () nazev_obehody
) - bazeny { ) {7} procents e
podstranka () o L I {_J) skladovost
podstranka () obchody{_J robos () deprava zdarma
et TR |} darek
() typ darku

Zdroj: Web Scaper, viastni zpracovani

Bod s oznacenim ,,bazeny* piestavuje proklik na produkt. Odtud jsou stahovany prvni
informace jako nazev dané¢ho bazénu (,,nazev®), pocet recenzi (,recenze) a procento
hodnoceni (,,procento*), které bazén na Heurece ma, a typ vyrobce (,,vyrobce). Zaroveii je
uréen dal$i element ,,obchody®, ze kterého jsou Cerpana dals$i data. Oblasti, odkud byly
Cerpany data na Heurece, ukazuji obrazky ¢. 13 a 14. Dal$im bodem v obrazku ¢. 12 je
»podstranka®, ze které znovu vychazi celek s jednotlivymi bazény. Tato cast je zde
vytvofena, aby program dokazal projit veskeré stranky s bazény, jenz v kategorii na Heurece
jsou. Jedna o napfiiklad o situaci, kdy na webové strance je vyc¢et produkt, ale zobrazuje se
pouze urcity pocet z celku. Pro zobrazeni dalSich produkti je potteba ptejit na dalsi stranku.
Po vytvofeni této struktury je mozné stahnout a vyexportovat data. Ukazka

z vyexportovaného souboru se nachdzi v ptiloze ¢. 5.

Nasledna prace s daty probihd v aplikaci Microsoft Excel. Nejprve je potieba data
upravit do pozadované formy, k c¢emuz pomuze nastroj ,,Makro*, ktery je soucasti Excelu.
Pomoci tohoto makra jsou odstranény nékteré sloupce, nahrazovany data za jiné (pf. null
za 0), upraven format bunék, je piidan sloupec s aktualnim datem a sloupec s kodem
produktu. Kod produktu slouzi k identifikaci podobnych produkti od jiného vyrobce,

respektive tento je jim pro identifikaci doplnén. Kéd je dopliiovan z pomocné tabulky, ktera
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byla ruéné vyrobena pro ucely parovani produkt. Upravend data a pomocna tabulka jsou
uvedeny v ptiloze ¢. 3 a 4. Pro dalsi zpracovani je vytvofen novy dokument, kde jsou

zaznamenana kompletni data.

Obrazek ¢. 13: Detail produktu na Heurece
@Heureka 2 -~ &
nakupuijte s prehledem

Heureka cz » Ddm a zahrada » Bazény a dopliky » Bazény » Marimex Tampa 3,66 x 0,91 m 10340041

nazev
procento,  [Marimex Tampa 3,66 x 0,91 m 10340041
R \|34% F k| [[Erecers| i — 0 CENZE

Q Pidat do oblibenych &8 Pridat do porovnani @ Hlidatcenu @ Pfidat recenzi

Bazén Tampa se fadi mezi neprodavanéjsi a nejoblibenéjsi bazény v Ceské
republice. Koupani ve vlastnim bazénu si miZe doprat opravdu kaZdy. Produkt vam doda: \ﬁ;

Pfednosti bazénu Tampa je nizka cena,... cela specifikace n
- &® MARIMEX
= x~ 97% zak ika d i bchod
p Koupltna Heurece 2 190 Kc < DPH zakazniku doporucuje obcho
Doprava zdarma

Skladem

PRODUKT
ROKU 2017

Galerie (1)

Dalsich 16 nabidek od 1 690 K&

= Uprava produktu

Specifikace Recenze (115) Poradna (25) PrisluSenstvi (113) Financovani (16) 5

Filtrovani: Vyberte filtry v Vydejni mista: Vyberte lokalitu v Sefadit: Doporuéené nahore

<

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody Jak je vybirame?

& MARIMEX § Ovfeno zékazniky Marimex Tampa 3,66 x 0,91 m 10340041 2190 Ké @
2 8 6 & | skladem doprava zdarma L)
° Autorizovany prodejce 6179 recenzi

MARIMEX.cz

Zdroj: Heureka.cz, vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 14: Detail obchodu na Heurece

PRV (] owrerossaanky ) Marimex Tampa 3,66 x 0,91 m 10340041 cena m—12 190 K¢ el
[+ Darek Nafukovaci mi¢ 51 cm - Nafukovaci skiadem doprava zdarma e
L 8.6 8 8

° B e o _

Do obchodu
MARIMEX.cz

darek

skladovost

typ darku nazev_obchody

Zdroj: Heureka.cz, vlastni zpracovani
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V novém dokumentu, ktery je opét spustén v programu Excel, jsou na jednom listu
zaznamenany veskera upravend data ziskana z portalu Heureka. Daéle je vytvoieno nékolik
pomocnych listl, kde jsou ulozeny kontingen¢ni tabulky, které slouzi jako podklad pro
finélni list ,,Grafy*, Na tomto list¢ jsou jednotlivé kontingenc¢ni grafy zobrazujici vyvoj cen
bud’ z hlediska vyrobci, nebo z hlediska obchodt. Kontingenéni grafy jsou propojené
ktera se vyskytuje u vybraného vyrobce na daném bazénu. Dale grafy zobrazuji ceny u
jednotlivych obchodl. Zde jsou vytvoreny ctyfi grafy, kdy na prvnim grafu jsou ukazany
ceny u obchodl prodavajicich bazény Marimex. Na druhém jsou zobrazeny ceny obchodl
nabizejici bazén Intex. Prezentovany na grafu jsou také ceny u obchodl prodavajicich

bazény Bestway a na poslednim grafu jsou ceny obchodil s bazény od ostatnich vyrobct.

Nacteni dat k vybranému produktu na listu ,,Grafy* probiha opét pomoci makra. Je zde
uréené pole, kam se vypiSe koéd produktu a po stisknuti tlacitka se zméni informace
V jednotlivych grafech. Kéd produktu se rovnd internimu ¢islu produktt Marimex. Mé¢lo by
to zaméstnanctim spolecnosti Marimex CZ usnadnit vyhledavani. Veskera uvedena data
v tabulkach a obrazcich, které jsou soucasti kapitoly ,,Navrh systému na monitorovani cen
konkurence® nebo na né v této kapitole odkazuji do pfiloh, jsou urend pouze pro

demonstraci fungovani systému na monitorovani cen konkurence.
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7 Zavér

Podle vySe zminénych informaci je patrné, ze v odvétvi s bazénovym sortimentem je
pro spolecnost Marimex CZ hlavnim problémem vysoké konkurence a velky tlak na cenu ze
strany zakaznikli. Naopak vyhodou spolecnosti je oznaceni za bazénového specialistu.
Zkusenosti nabyté za 25 let existence na trhu s bazény umoznuji spolecnosti poskytovat
zakaznikim vysoce kvalifikované rady. Diky tomu ziskdva Marimex CZ lepsi postaveni

oproti vétsin¢ konkurentd, jelikoz bazénovych specialistii je na trhu malo.

Postaveni spole¢nosti je silné a podle dostupnych informaci z analyz se da ocekavat, ze
si firma Marimex CZ dokaZze udrzet svou pozici jednoho z lidra trhu. Dilezité v tomto ohledu
bude hrat jeji Sirokd partnerska sit’, kterd by ji méla pomoci ptekonat nékteré slabé stranky.
Celkove vSak dochdzi na trhu k pfeméné. Klasické kamenné obchody jako HORNBACH,
OBI apod. spoustéji e-shopy a snazi se proniknout do internetového prostredi. Zaroven v
odvétvi s bazény usiluje o zvyseni svych pozic nékolik velkych hract z oblasti internetu, pf.
Alza, ONLINESHOP. Rozsifuje se mnozstvi velkych hraca s hodné Sirokym sortimentem,
kteti maji zajem byt aktivni na trhu s bazénovym sortimentem. V piistich letech lze oCekéavat

¢astecnou pieméenu prostiedi.

Zakaznik ma na trhu s bazény moznost velkého vybéru. Nevybira si pouze z nadzemnich
bazénd, které jsou v poslednich letech velice oblibené, ale mize vyzkouset i jiné alternativy.
Substitutit je na trhu hodné. Pfi rozhodovani zékaznika, jak uspokojit potfebu koupani
rozhoduje néekolik faktorti. Hlavnimi jsou rozhodujici finan¢ni a majetkové poméry
zékaznika, tzn. jestli mé zahradu a tim padem 1 moznost postavit si bazén. Finan¢ni hledisko
zase ovliviiuje, z jakych typl si mize vybirat. Samoziejme rozhoduji i preference uzivatele.
Pokud se jedné o milovnika plavani, tak bude spiSe volit zapustény bazén nebo naopak radéji
bude chodit do vetejného plaveckého bazénu. Naopak nadzemni bazén bude volen v piipadé,
kdy ma slouzit ke zchlazeni v letnich dnech a ke zpifjemnéni si dne na zahradé. Cehoz
vyuzivaji hlavné rodiny s détmi. Dulezitymi faktory pii vybéru typu bazénu hraji soukromi,

dostupnost a pohodli. Déle také hygiena.

Pro setrvani na trhu a vytvofeni si konkuren¢ni sily je potfeba dobré jméno spolecnosti,
kvalitni sluzby a produkt, a v neposledni fad¢ cena. Posledni zminénd cena miize byt

vyvazena dostupnosti pobocky, specialni nabidkou ¢i dopliitkovou sluzbou pro zakaznika.
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Pfiloha €. 1: Vyvoj teplot v Ceské republice 1962 - 2017

Primérné roéni

Priimérné teploty v

Rok teploty cervnu
1962 6,3 13,8
1967 8 15
1972 7,2 15,5
1977 7,6 16
1982 7,8 16,2
1987 6,6 14,6
1992 8,6 17,1
1997 7,6 16,1
2002 8,7 17,4
2007 9,1 18,1
2012 8,3 16,9
2017 8,6 18,2

Zdroj: Cesky hydrometeorologicky tistav
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Priloha €. 5: Pomocna tabulka pro monitoring

bazeny kod vyrobce
Intex Easy set 305 x 76 cm 28120 10340016 | Intex
Bestway Fast Set 3,05 x 0,76 m 57009 10340016 | Bestway
Marimex Tampa 3,05 x 0,76 m 10340016 10340016 | Marimex
MASTER
Zahradni Prompt Pool - prdmér 300 cm a vyska 76 cm 10340016 | POOL
SWING4Kids 3,05x0,76m 10340016 | Swing
Happy Green 51JL010202N 3 x 0,76 m 10340016 | Dema
Prompt Pool 3 x 0,76 m 10340016 | Master
Marimex Florida 3,05 x 0,76 m 10340092 10340092 | Marimex
Intex Bazén Prism Frame 305 x 76 cm 28700 10340092 | Intex
Bestway Steel Pro Frame 3,05 x 0,76 m 56406 10340092 | Bestway

Zdroj: viastni zpracovani
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