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ABSTRAKT

Bakalatska prace se bude zabyvat rozsifenim stavajicich cilovych skupin znacky Fokapo
o rodiny s détmi. Prace je rozd€lena na dv¢ Casti, a to na teoretickou cast a praktickou ¢ast.
V teoretické Casti budou feseny odborné pojmy, jako je trzni segmentace, cilova skupina,
analyza konkurence, PETS analyza, SWOT analyza, marketingovy vyzkum a dotaznikové
Setteni pomoci odborné literatury. V praktické c¢asti bude charakterizovana znacka
Z STUDIO, jeji historie, sluzby, které nabizi a jeji znacka Fokapo. Dale bude prakticka
¢ast zahrnovat nckolik druh analyz jako je analyza konkurence, PEST analyza,
SWOT analyza a dotaznikové Setfeni. Cilem této bakalarské prace je zpracovani navrhu
pro rozsifeni stavajicich cilovych skupin znacky Fokapo o rodiny s détmi a navrhu
modifikovaného produktu pro ni, jako je vérnostni program, navrh propagace a webovych

stranek Microsite.

Kli¢ova slova: SWOT analyza, PEST analyza, analyza konkurence, trzni segmentace,

cilova skupina, dotaznikové Setieni.

ABSTRACT

The bachelor thesis will deal with extension of Fokapo brand current target groups to
families with children. The work is divided into two parts: the theoretical part and the
practical part. The theoretical part will deal with specialist terms like market segmentation,
target group, competition analysis, PEST analysis, SWOT analysis, marketing research and
questionnaires based on specialized literature. In the practical part I will characterize
Z Studio brand, its history, services which it offers and its Fokapo brand. The practical part
will additionally contain several types of analysis like competition analysis, PEST analysis,
SWOT analysis and questionnaire. The goal of this bachelor thesis is elaboration of design
for extension of Fokapo brand current target groups to families with children and design
modified product for the target group like loyalty programme, design of promotion and

Microsite websites.

Keywords: SWOT analysis, PEST analysis, competition analysis, market segmentation,

target group, questionnaire.
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UvVOD

V dnesni dob¢ je pro vétSinu firem neefektivni zaméfovat se na cely trh, jelikoz potieby
a prani zakaznikl stavajicich generaci jsou piili§ odlisné a rozséhlé. Z tohoto diivodu stéle
vice firem vyuziva v praxi tzv. cileny marketing, diky kterému se zamétuji pouze na

vybrané skupiny zakaznik, které chce firma oslovit.

Aby byl cileny marketing efektivni a slouzil svému tcelu, je tfeba co nejptesnéji pochopit,
kdo je nasim zakaznikem, jaké jsou jeho pféani a potieby, co jej motivuje, jaké je jeho
nakupni chovéni a jiné dualezité charakteristiky osobnosti cilového spotiebitele. Je na firmé,
zda se rozhodne vyuzit cileny marketing pro pokryti jednoho nebo vice trznich segmentt.
Nejjednodussim a také nejefektivnéjSim zplisobem je zaméteni se pouze na jednu cilovou
skupinu, tedy na jeden trzni segment. V takovém ptipad€ pak firma dokonale pozna své
zakazniky a je schopnd nabidnout jim produkt pfesné¢ odpovidajici jejich pranim

a potfebam a zvolit spravnou formu komunikace a propagace.

Cilem této bakalaiské prace je identifikovat novou cilovou skupinu rodiny s détmi u online
editoru fotoprodukti Fokapo a vytvofit navrh modifikovaného produktu pro ni. Aby toho
bylo dosazeno co nejefektivnéji, bude provedena jeji detailni analyza, kterd zjisti chovani
a potencial této cilové skupiny. Sekundarnim cilem pak je provedeni nekolika druhti

analyz, které zjisti, jak si firma stoji na trhu.

Bakalaisk4 prace je rozdélena do dvou casti: teoretické a praktické. V teoretické casti
budou zpracovany poznatky z odborné literatury, jako je konkurence, PEST analyza,
SWOT analyza, trzni segmentace a marketingovy vyzkum, které jsou relevantni s oblastmi
feSenymi v praktické Casti. V praktické ¢asti pak bude na zdklad€ tohoto teoretického
zakladu zpracovan popis a analyza konkurence, analyzy PEST a SWOT, vytvofena trzni
segmentace nové cilové skupiny rodiny s détmi a provedeni dotaznikového Setfeni. V této
Casti také bude zahrnut popis firmy Z Studio a jejiho online editoru Fokapo.
Hlavnim vystupem této prace bude navrh modifikovaného produktu a propagace pro

cilovou skupinu, ktery bude vychéazet ze vSech provedenych analyz a Setfeni.



I TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Predtim, nez firma zaCne tvofit marketingové strategie, kter¢é by mohli vést ke
konkurenc¢nim vyhoddm na trhu, je dulezité znat konkurenci, se kterou se na trhu setka.
Marketing se vtomto ohledu zaméfuje predevS§im na jejich silné a slabé stranky,
monitoring marketingovych strategii a predvidani konkuren¢nich krokti. Aby mohla firma
efektivné naplanovat své konkurencni strategie, je tfeba, aby o svych konkurentech zjistila
co nejvice, jako jsou jejich produkty, ceny, distribu¢ni kanaly, zptisob komunikace a jiné.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 50; Kotler et al., 2007, s. 568)
Postup analyzy konkurence:

- Identifikace konkurence,
- Urceni struktury konkurence,
- Vlastni analyza konkurence,

- Urceni konkurencnich strategii. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 68)
Pti analyze konkurence je tfeba zjistit odpovédi na nékolik otazek:

- Kdo je naSim konkurentem,

- Jaké jsou jejich cile,

- Jaké strategie prosazuji,

- Jaké jsou jejich silné a slabé stranky,

- Jaké bude jejich chovani pfi naSem vstupu na trh. (Matula, © 2016)
Na trhu mohou v ramci konkurence nastat dve situace:

- Konkurence existuje — v tomto ptipad¢ jiz na trhu, kam jsme se rozhodli vstoupit,
je stavajici konkurence. Pokud se rozhodneme na takovy trh vstoupit, je nutné se od
konkurence néjakym zplsobem odli§it a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.
Jednou z moznosti je specializace.

- Konkurence neexistuje — v tomto pfipad¢ se na trhu zatim zadnd konkurence
nevyskytuje, ale d& se predpokladat, Ze se brzy objevi. Pokud konkurence
neexistuje a trh je tedy novy, je mozné pouze odhadovat jeho celkovy vyvoj

a chovani spottebitelti. (iPodnikatel.cz, © 2011 —2014)
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1.1 Konkurence v mikroprostiedi

Pti konkurenci v mikroprostfedi se jedna o konkurenci produktovych alternativ, ze kterych

si muze spottebitel vybirat. Tento vybér je fazen do tfi trovni:

- Volné pouzitelny prijem — jedné se o podil pfijmu, ktery je spotfebitelim volné
k dispozici poté, co zaplati nutné vydaje (bydleni, elektfina, jidlo a obleceni).
V tomto piipad¢ je dilezité pochopit, jaké alternativy spotiebitelé zvazuji pfi
utraceni svého voln¢ pouzitelného piijmu.

- Konkurence produkti — vtomto pfipadé podniky nabizeji rtzné produkty,
které usiluji o uspokojeni stejnych potteb a ptani zakaznik.

- Konkurence znafek — firma nabizi podobné vyrobky nebo sluzby stejnym

zakaznikim za podobné ceny. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 50-51)

1.2 Konkurence v makroprostredi

Konkurenci v makroprosttedi 1ze chédpat jako konkurenci ve svém odvétvi. Podle ekonomil
je chovani dodavatele urCovano podle poctu konkurentii. V tomto pfipadé se muizou

vyskytovat Ctyii struktury trhu podle rizné miry konkurence:

- Monopol — vtomto ptipadé cely trh kontroluje jeden prodejce (cena, kvalita,
dodavky produktu). V rdmci tohoto postaveni na trhu neni zaddna firma, ktera by
mohla pfedstavovat konkurenci a neni tfeba o sviij podil na trhu soupefit.
Monopolni pozice na trhu je ve vétSing pfipadi z divodu ochranaiské legislativy,
patentu nebo licence. Ve vétsing ptipadl se vlada snazi omezit monopoly v ramci
antimonopolnich zékond.

- Oligopol — v ramci oligopolu se na trhu objevuje maly pocet prodejcii, kde kazdy
ma na trhu podstatny podil a je nutné, aby firmy bedlivé sledovaly kroky
konkurence. Tato struktura trhu se nejCastéji objevuje v odvétvi, které vyzaduji
velké investice do zafizeni a technologii a pouze n€kolik firem na né¢ ma potfebné
zdroje.

- Monopolisticka konkurence — v pfipadé monopolistické konkurence je na trhu
mnoho firem, které ale nabizeji nepatrné odlisny produkt a kazdy ma jen maly podil
na trhu. V tomto piipad€ spolu firmy bojuji o to, kdo nabizi spotiebitelim lepsi

vyhodu.
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- Dokonala konkurence — dokonald konkurence vznikd, pokud je na trhu mnoho
malych firem, které nabizeji podobné vyrobky. V tomto pfipadé jsou na trhu chabé
bariéry vstupu, takze na tento trh muze vstoupit jakdkoliv firma.
Ptikladem dokonalé konkurence mtzou byt trhy surovin a zeméd¢€lskych produktu.
Ve vétsiné ptipadi dokonald konkurence neexistuje. (Solomon, Marshall a Stuart,

2006, s. 51; Bednarc¢ik, 2007, s. 41-42)

1.3 Konkurenéni strategie

Marketingové strategie nam urcuji zakladni sméry, kterymi by se firma méla dat,
aby dosdhla spInéni cilti, a jak konkurovat ostatnim firmam. Pfedstavuji zéklad,
diky kterému podniky uskutecni nejlepsi volbu postupu ve vztahu k dosazeni cilovych trhii
a jejich uspokojeni. Aby byla vytvofena spolehlivd marketingové strategie, je zapotiebi
pochopit vnitini slabé a silné stranky a porovnat je s ptilezitostmi a hrozbami, které plynou
z vng¢jsiho prostiedi podniku. Kazdy podnik prosazuje rozdilnou marketingovou strategii,

protoze nemaji stejné cile, ptilezitosti a zdroje. (Hordkova, 2000, s. 55-79)

Vsechny poznatky (informace), které nam piinese vyzkum konkurence, slouzi podniku
k formulaci jeho konkurencnich strategii. Tyto konkurencni strategie se poté stavaji pro
firmu formou vyuziti marketingového vyzkumu konkurence. Vytvofeni konkurencni
strategie je pro firmu nutnou slozkou, kdy se jedna o dlouhodobou koncepci ¢innosti
podniku, kterd ma za kol efektivné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby byly splnény dva

cile: spokojenost zékaznika a konkurenc¢ni vyhoda. (Maly, 2004, s. 43)

1.3.1 Strategie podle Portera
Michael Porter dé€li marketingové strategie na tii obecné pouZitelné:

- Vedouci postaveni v nizkych nakladech — firma se snazi dosahnout co nejnizsich
nakladi, jak v oblasti vyroby tak i distribuce, pro dosazeni co nejnizSich cen na
trhu. U firem, které se touto strategii fidi, je nutné, aby vynikaly v technologii,
nakupech, vyrobé a fyzické distribuci a naopak v marketingu tolik vynikat
nemuseji. Problémy mohou nastat, pokud pfijde konkurencni firma jesté s niz§imi
naklady azni¢i tim firmu, kterd vystavéla svou budoucnost pouze na nizkych

cenach.
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- Diferenciace — firma se snazi dosdhnout lepsich vykonii v urcité oblasti, diky nimz
pfinasi zakaznikim uzitek, ktery se pak promitne velkym podilem na trhu.
Firmy postavené na diferenciaci neustale pracuji na vylepSovani svych silnych
stranek, které maji prispét k diferenciaci.

- Zaméreni — firma propagujici tuto strategii se soustfed’'uje na jeden nebo vice
uzkych segmentd. Dulezité je, aby se firma s témito segmenty podrobné seznamila
a pak se rozhodla, zdali se bude fidit podle ndkladi nebo podle diferenciace

v cilovém segmentu. (Kotler a Keller, 2007, s. 94)

1.3.2 Strategie podle pozice na trhu

Dalsi strategii pro rozdéleni firem je na zaklad¢ roli, které zastavaji na trhu. Témito rolemi
jsou trzni lidr, vyzyvatel, néasledovatel a mikrosegmentat (vyklenkar). Tyto strategie
vyjadiuji silu, kterou dand firma na trhu vyuzivd. (Bednarc¢ik, 2007, s. 49;
Tomek a Vavrova, 2007, s. 167)

Trzni lidr

Trznim lidrem je spole¢nost, kterd ma v daném odvétvi nejvetsi trzni podil a ve vétsSing
pfipadd uréuje zmény cen, zavadéni novych vyrobki, distribu¢ni sité a vydaje na reklamu.
Lidr na trhu je firmou, na kterou se zamétfuje veskerd konkurence, ktera se ji snazi bud’
vyzvat, napodobit nebo se ji vyhnout. Protoze trzni lidr musi odolavat silam ostatnich
konkurentli, musi neustale sledovat své okoli, jelikoz ostatni firmy se budou snazit vyuzit
jeho slabin. Aby firma ziistala trznim lidrem, je tfeba, aby operovala na n€kolika mistech.
Miize se jednat o omezeni konkurenéniho tlaku pomoci alianci nebo fuzi, najit zptlisob,
kterym by se dala zvysit poptavka, pokusit se zvétSit svilj podil na trhu, snizit naklady
nebo pouziti defenzivnich a ofenzivnich krokiti pro ochranu svého dosavadniho trzniho

podilu. (Kotler et al., 2007, s. 581)
Predpokladem strategie trzniho lidra je:

- Neustéle sledovani inovacniho vyvoje,

- Vytvéfeni standardi, které se stanou métitky na trhu,
- Ovladnuti velkého mnozstvi distribu¢nich kanalt,

- ZvySovani poctu uzivateld,

- Snizovani nakladl (tvorba ochranné bariéry). (Tomek a Vavrova, 2007, s. 167)
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Trzni vyzyvatel

Trznim vyzyvatelem je druhd nejvétsi firma na trhu, kterd se neustale snazi zvétsit svij
podil na trhu. Ve vétSin¢ ptipadl vyuziva ofenzivni strategii. Snazi se najit slaba mista ve
sluzbach nebo cenach ostatnich konkurentti, aby mohl na konkurenci zautocit a ziskat tak

¢ast jejiho trzniho podilu. (Bednarcik, 2007, s. 50)

Pro vyzyvatele je dilezité presné definovani strategickych cili. Tyto cile zavisi na tom,

koho si firma vybere za svou konkurenci:

- Trzni lidr — pokud se firma rozhodne zautocit na trzniho lidra, musi pocitat s tim,
ze s timto krokem bude spojené velké riziko, ale také vysoky zisk. Tato strategie
dobtfe funguje v ptipad¢, ze lidr trh neobsluhuje dobie. Pokud chce firma ale
v takovém tutoku uspét, je tfeba, aby méla proti lidrovi podstatnou konkuren¢ni
vyhodu (nadklady umoziujici sniZeni ceny, lepsi kvalita za vyS$i cenu apod.).

- Firma stejné velikosti — v tomto pfipadé se vyzyvatel rozhodne trznimu lidrovy
vyhnout a zautoCit na stejn¢ velké firmy. VétSinou se jednd o firmy, které maji
zastaralé¢ vyrobky, vysoké ceny nebo nedokazi dostateéné efektivné uspokojit své
zakazniky.

- Malé mistni a regionalni firmy — u téchto firem je obdobna situace jako u firem
stejné velké velikosti, tedy ze nedokazi uspokojit své zakazniky stejné efektivné
jako velké firmy. Rada velkych spole¢nosti vyrostla na tom, Ze utocila pravé na
malé firmy a pohltila je. (Kotler et al., 2007, s. 590-591; Kotler a Keller, 2007,
s. 394)

Trzni nasledovatel

Jedna se o firmu, kterd mé na rozdil od trzniho lidra mensi podil na trhu. Takové firmy se
ve vétSin€ piipadli snazi okopirovat nebo vylepSit nové vyrobky trzniho lidra.
Tim nésledovateli odpadaji vysoké naklady, které by jinak musel vynaloZit na vyvoj
novych produkti apod. V ptipadé, Ze trh ztrati svou atraktivnost, méa nasledovatel moZnost
bud’ posilit svoji konkuren¢ni pozici na daném trhu, nebo z néj odejit. (Bednarcik, 2007,

s. 50)
Trzni nasledovatel vyuziva Ctyfi strategie:

- Padélatel — napodobeni vyrobkti a prodavani na ¢erném trhu nebo pomoci dealerii

se Spatnou povesti,
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- Klonovac — napodobenti lidra s nepatrnymi odchylkami,

- Imitator — ponechani néckterych prvka lidra, ale pouziti urcité diferenciace
v baleni, reklamé, cenach nebo lokalité,

- Adaptér — prebirani, predélavani nebo vylepSovani vyrobkll trzniho lidra.

(Kotler a Keller, 2007, s. 399-400)
Mikrosegmentar (vyklenkar)

Jedna se o malé firmy, které se rozhodly vyhnout soutézi na trhu s vétSimi firmami
a zamétuji se radéji na malé trhy (vyklenky). Tyto firmy mohou byt ale velmi ziskové,
pokud zvoli vhodné mikrosegmenty. Divodem, pro¢ mohou tyto firmy dosahovat velkych
ziskl je, ze poznaji své cilové zdkazniky tak dobie, ze dokazi uspokojit jejich potieby
mnohem 1épe nez jiné firmy. Vyklenkdf musi neustdle vytvafet nové mikrosegmnety,
protoze ty stavajici mohou zeslabnout. (Kotler a Keller, 2007, s. 400-401; Bednarcik, 2007,
s. 50)
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2 PESTANALYZA

PEST analyza je jednim z nastroji strategické analyzy a zabyva se vnéjSim prostfedim
a tim, jaky vliv ma na chod spoleCnosti. Aby firma ziistala na trhu Gspésna, je zapotiebi,
aby drzela krok se svym okolnim prostfedim a s trendy, které se na trhu objevuji.
Vétsinou se jedna o takové faktory, které spole¢nost nemiize nijak kontrolovat, ale které
maji vyznamny vliv na celé jeji podnikani. Nekteti autoti jako naptiklad Bouckova (2003)
pouziva pro analyzu makroprostfedi akronymu STEP namisto PEST, ale vyznam zlstava
stale stejny. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 49; Kotler et al., 2007, s. 60;
Brain Tools, © 2014-2017)

Z této analyzy makroprostiedi lze zjistit:

- Veskery ptehled vnéjsich vlivi, které ovliviiuji nasSe podnikani,

- Zjistime, zda kroky, které minime v budoucnu provést, jsou v souladu se silami
pusobicimi zvenci,

- Ziskdme moznost vyuzit zmény a vnéjsi vlivy ve sviyj vlastni prospéch,

- Diky zjisténi vné&jsi situace mizeme provést zmény, které povedou k minimalizaci

rizik. (Brain Tools, © 2014-2017)
PEST analyza zahrnuje tyto faktory:

- Politické,
- Ekonomické,
- Socialni,

- Technologické. (Kotler et al., 2007, s. 60)

2.1 Politické faktory

Toto prostfedi ncktefi autofi také nazyvaji politicko-pravni (Kotler a Keller, 2007) nebo
politicko-legislativni (Bouckova, 2003). Jsou zde zahrnuty zakony, vladni Gfady a zajmové
skupiny, které ovliviiuji a omezuji chod podnikani spole¢nosti. Do tohoto prostiedi se fadi
jak vnitrostatni, tak i mezinarodni politické déni, které miize vyznamné ovlivnit situaci na
trhu. Velmi dilezita je legislativa, ktera vytvaii podminky pro podnikani a vydava normy
pro jeho ochranu, ochranu spottebitele a ochranu z4jmt spolecnosti. Nékdy mohou tyto
nové zakony vytvofit nové prilezitosti pro podnikatelskou ¢innost jako je napf. zdkon
o povinné recyklaci, diky némuz vzniklo mnoho spolecnosti, které zacaly z recyklovaného

materidlu vyradbét nové vyrobky. V posledni dob¢ se vliv legislativy na podnikatele stale
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vice zvysuje. Prikladem muize byt Evropska komise, kterd vydava zadkony pro konkuren¢ni
chovani, standarty vyrobkll a zaruky na vyrobky. (Kotler et al., 2007, s.154;
Bouckova a kol., 2003, s. 86; Kotler a Keller, 2007, s. 131)

2.2 Ekonomické faktory

Toto prostiedi zahrnuje faktory, které ovliviuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitelli
a tim 1 strukturu jejich vydaji. Do ekonomického prostiedi také spada stav hospodafstvi,
kde je dilezity predevSim hospodaisky cyklus v dané zemi (prosperita, recese, oziveni).
Ten je vyznamny hlavné pro oblast marketingu, jelikoz mé Uc¢inek na nakupni chovani

spotiebiteld. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 49; Kozel a kol. 2006, s. 19-20)
Sledované ekonomické faktory:

- Dan¢ a cla (DPH, spotiebni dan, dan z pievodu nemovitosti atd.),
- Stabilita mény a jeji kurz,

- Urokové sazby,

- Hospodatské cykly,

- Makroekonomické ukazatele (predevsim HDP),

- Zam¢éfeni trhu (napt. automobilovy primysl, zeméd¢€lstvi apod.),
- Trendy,

- Pobidky pro zahrani¢ni investory

- Podpora exportu apod. (Zikmund, 2010)

2.3 Socialni faktory

Jinak nazyvéano také socidlné-kulturni prostfedi. Vlivy tohoto prostfedi silné ovliviiuji
celkovy charakter spotiebniho a nakupniho chovani. Kulturni prostfedi je dilezité
ptedevsim proto, ze je odrazem hodnot a nazorti spolec¢nosti. Demografické faktory se
predevSim zabyvaji obyvatelstvem, jako je jeho pocet, v€k, hustota osidleni, pohlavi,
zaméstnani a dalsi statistické veli¢iny. Tyto informace jsou pro prodejce dilezité hlavné
proto, ze umoziuji predvidat velikost trhu. Pro marketing je pfedev§im dilezité zkoumani

vyvoje obyvatelstva. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 55; Kozel a kol., 2006, s. 24)
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2.4 Technologické faktory

Technologické prostredi je dulezité predevsim proto, ze technologie jsou vnimany jako
investice, které neni mozno opominout, protoze konkurence nikdy nespi. Pokud tedy
podnik nechce ztratit kontrolu nad konkurenci, je tieba, aby vynakladal zna¢né sumy na
vyzkum a vyvoj. Technologie také ovliviiuji tempo ekonomického rastu.
Do technologického prostredi spadaji véci 1 z pravniho prostiedi a to predevSim patenty,
které chrani vyhradni prava na vynalezy. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 52;

Bouckova a kol., 2003, s. 84-85; Kotler a Keller, 2007, s. 130)
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3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednou z Casti situacni analyzy, kdy se vétSinou nachéazi na jejim konci.
Jedna se o nejjednodussi zplisob provedeni situacni analyzy a to hlavné kvuli jeji velikosti.
Dalsi formou provedeni analyzy je pak marketingovy audit, ktery je mnohem podrobng;jsi
nez SWOT analyza. Je skvélym néstrojem pro stanoveni firemni situace vzhledem ke
vnitinim 1 vnéj§im podminkdm. Nazev SWOT je slozen z pocatecnich pismen 4 ¢asti této

analyzy:

- Strenghts (silné stranky),

- Weaknesses (slabé stranky),

- Opportunities (ptilezitosti),

- Treats (hrozby). (Kozel a kol., 2006, s. 38-39)

Ukolem SWOT analyzy je oznaéit zasadni faktory, které:

- Budou mit pro podnik klicovy vyznam (dilezité pfednosti, vyrazné slabé stranky,
vyznamné piileZitosti a katastrofické hrozby),

- Pomohou v jisté mife podniku ptedvidat, co se stane,

- Vyznamn¢ ovlivni budouci marketingové aktivity,

- Ovlivni marketingové strategické zaméry v trznich segmentech. (Hordkova, 2000,

s. 41)

Celkova SWOT analyza se rozd€luje na dvé casti. Prvni ¢asti je analyza interniho
prostiedni firmy (silné a slabé stranky), ktera se tyka wvnitiniho prostiedi firmy.
Druhou ¢asti pak je analyza externiho prostiedi firmy (pfileZitosti a hrozby), kterd se

zabyva jak mikroprostfedim, tak makroprostiedim podniku. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Analyza interniho prostredi firmy

Silné stranky Slabé stranky

Analyzy externiho prostiedi firmy

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1: Grafickeé vyjadireni SWOT analyzy
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3.1 Analyza interniho prostredi firmy

Do analyzy interniho prostfedi spadaji silné a slabé stranky podniku, které se vztahuji
k vnitini situaci podniku. Pravé na zéklad¢ této analyzy je mozné identifikovat faktory,
které by mohli byt dilezité pro budouci tspéchy a neuspéchy. Pro uréeni silnych a slabych
stranek se pouzivaji vnitropodnikové analyzy nebo hodnotici systémy. (Hordkova, 2000,

s. 37; Jakubikova, 2008, s. 103)

3.1.1 Silné stranky

Silné stranky jsou takové faktory, které prispivaji k ispéchu podniku a vyrazné ovliviiuji
jeho celkovou prosperitu. Tyto faktory zvyhodiuji podnik oproti konkurenci. Silné stranky
nemusi piinaSet vyhody pouze firmé, ale také zakaznikim. (Horakova, 2000, s. 37;

Jakubikova, 2008, s. 103)
U silnych stranek, by se firma méla zaméfit na nékolik otdzek:

- Jak si stoji z finan¢niho hlediska,

- Jestli ma dobie zmapovany trh, na kterém pusobi,

- Jestli ma néjaké konkuren¢ni vyhody,

-V Cem je firma lepsi nez ostatni konkurencni firmy,
- Jestli ma loajalni zdkazniky,

- Jestli management firmy vede firmu dobfe,

- Jestli ma firma unikatni a jedine¢ny produkt. (Brain Tools, © 2014-2017)
Ptikladem silnych stranek jsou:

- Kvalita vyrobk,

- Vyznamné postaveni na trhu,

- Tradice,

- Dobr¢ vztahy se zdkazniky a obchodnimi partnery,
- Nizké néklady,

- Pozitivni hodnoceni zakaznikd,

- Know-how,

- Loajalita zamé&stnancii 1 zakaznik,

- Dobra finan¢ni situace podniku,

- Kvalifikovani pracovnici apod. (Bednar¢ik, 2007, s. 81; Brain Tools, © 2014-2017)
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3.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou takové faktory, které zplsobuji urcitd omezeni nebo nedostatky.
Ty poté brani efektivnimu vykonu firmy. Jsou to takové véci, které¢ firma ned€la dobre,
anebo jsou v nich ostatni konkuren¢ni firmy lepsi. (Horakova, 2000, s. 37; Jakubikova,

2008, s. 103)
U slabych stranek, by se méla firma zaméfit na tyto otazky:

- Jestli ma firma néjakou konkuren¢ni nevyhodu,

- Jestli je persondl dostate¢né kompetentni,

- Jak rozsahly ma firma sortiment,

- Jestli ma firma spravn¢ stanovenou strategii a cil,

- Jestli je management firmy dostatecné kvalifikovany,
- Ma firma néjaké vnitini problémy,

- Co zapficinuje ztratu prodeju,

- Co lze ve firmé zlepsit. (Brain Tools, © 2014-2017)
Ptikladem slabych stranek jsou:

- Spatna distribuce nebo specializace,

- ZkuSenosti managementu,

- Nedostate¢na vnitini komunikace,

- Neefektivni vyuzivani marketingu pro ziskani novych zakazniki,
- Nedostate¢na motivace a Skoleni,

- Zastaralé technologie,

- Omezené¢ vyrobni kapacity,

- Zadluzenost apod. (Bednar¢ik, 2007, s. 81; Brain Tools, © 2014-2017)

3.2 Analyza externiho prostredi firmy

Mezi analyzu externiho prostfedi firmy spadaji pfileZitosti a hrozby, které vychazeji
z vnéj§itho prostfedi podniku. Vrdmci této analyzy je potfeba monitorovat jak
makroprostiedi (demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni),
tak 1 mikroprosttedi (zdkaznici, konkurence, dodavatelé, distributofi). Firmy by mély mit
vzdy piehled o nejnovéjsSich vyvojovych trendech a o tom, jaké se s nimi poji ptilezitosti

a hrozby. (Jakubikové, 2008, s. 103; Kotler a Keller, 2007, s. 90)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Ptilezitosti a hrozby zéavisi:

- Na velikosti konkurence,
- Na tom, jak t€Zké je dostat se na trh,
- Na existenci a postaveni substitutii vyrobku,

- Navyjednavaci sile kupujicich a prodavajicich. (Hordkova, 2000, s. 39)

3.2.1 Prilezitosti

Ptilezitosti jsou takové faktory, které pro firmu ptedstavuji lepsi vyhlidky do budoucna
atim efektivnéjsi dosahnuti vyty€en¢ho cile. Tyto faktory mohou zvysit poptavku po
vyrobcich nebo 1épe uspokojit zdkazniky a ptinést tak firmé uspéch. V ptipadé, ze firma
nemiize na zadné pfrilezitosti piijit, je ucelné se podivat na silné stranky a pokusit se
odvodit, kde by mohla byt pfilezitost pro rlst, nebo se naopak podivat na slabé stranky
a zamyslet se nad pfilezitostmi, jak je eliminovat. (Hordkova, 2000, s. 39; Jakubikova,

2008, s. 103; Brain Tools, © 2014-2017)
Existuji tfi hlavni zdroje trznich pfilezitosti:
- Dodavat nedostatkové vyrobky,

- Dodavat existujici vyrobek novym nebo lepsim zpiisobem,

- Novy vyrobek nebo sluzba. (Kotler a Keller, 2007, s. 90)
U prileZitosti je dobré zamyslet se nad otazkami:

- Existuji potencionalni zakaznici,
- Je moZnost vstoupit na nové trhy nebo segmenty,
- Je mozné vyuzit aktualni rast trhu ke svému vlastnimu ristu,

- Je na trhu nova potieba, kterou je tieba uspokojit. (Brain Tools, © 2014-2017)
Ptikladem ptilezitosti mohou byt:

- Nové trhy nebo segmenty na trhu,

- Zajisténi dlouhodobé loajality zdkaznik,

- Vyvoj a zkvalitiovani svych vyrobkd,

- Nov¢ technologie,

- Dotace na technologie a vzdélavanti,

- Neexistence konkurence (zahrani¢ni i tuzemské¢),
- ZruSeni ochrannych opatfeni pro urcité vyrobky,

- Nov¢ trendy apod. (Horakova, 2000, s. 39; Brain Tools, © 2014-2017)
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3.2.2 Hrozby

Mrwe

k poklesu obratu nebo zisku. Jedna se o faktory, které znamenaji piekazku pro Cinnost

podniku a ohrozeni jejiho dosavadniho postaveni na trhu. Tyto skutec¢nosti mohou

Mrwe

Horakova, 2000, s. 40; Jakubikova, 2008, s. 103)
U hrozeb existuji otazky, které nam mohou pomoci:

- Jestli se méni potieby zakaznikii,

- Jak velky je rust konkurence na trhu,

- Jaké zasahy do podnikani vlada vyuziva,

- Je zde ohrozeni vzhledem k ristu substituti,

- OhroZuji n€které soucasné slabé stranky naSe podnikant,
- Jak se chova konkurence,

- Jaké prekazky se na trhu vyskytuji. (Brain Tools, © 2014-2017)
Ptikladem hrozeb mohou byt:

- Bariéry vstupu na trh,

- Zmény kurzi mén,

- Patenty konkurence,

- ZlepSeni nabidky stavajici konkurence,

- Ptichod zahrani¢ni konkurence na tuzemsky trh,

- Neschopnost konkurovat na stavajicim trhu,

- Legislativni normy nepfiznivé pro podnikani,

- Silné postaveni konkurentd apod. (Bednarcik, 2007, s. 82; Brain Tools,

© 2014-2017)
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4 TRZNi SEGMENTACE

Trhem je skupina potenciondlnich zékazniki, ktefi maji urcité potieby a pfani uskutecnit
sménu s prodejci. Identifikovani trhu, na ktery se firma rozhodne vstoupit, je velmi
dilezité, protoze spotiebitelé maji rozdilné zajmy, potieby a touhy a kviili své riznorodosti
jeden typ zbozi nebo sluzeb neoslovi vSechny zakazniky. Trzn€ orientovani manaZzefi se
snazi vytvorit marketingovy mix pro specifické cilové trhy, protoze zaméfeni se na
konkrétni cilovy trh je pro né Zivotné dilezité. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 191;
Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s. 61)

Trhy nejsou homogenni a zadna spole¢nost se nemulze orientovat na vSechny zakazniky
velkych, rozsahlych a rozmanitych trhii. Spotfebitelé jsou v mnoha ohledech odlisni,
ale lIze je seskupit podle jednoho nebo vice charakteristickych rysti. Ukolem spoleénosti je
zjistit, které trzni segmenty je mozno efektivné obsluhovat a takova rozhodnuti si vyzaduji

dokonalé pochopeni chovani spotiebiteltl. (Kotler a Keller, 2007, s. 277)

Pro efektivni soutézeni na trhu dnes vyuziva fada spolecnosti tzv. cileny marketing.
Diky tomuhle pfistupu se zaméfuji jen na ty spotiebitele, u kterych maji nejvétsi Sanci
uspét (tzv. pristup kulovnice). Pro tento pfistup je nutné, aby marketéfi identifikovali
skupiny zakaznikl (trZzni segmentace), zvolili si jeden z trZznich segmentil (trzni targeting)
a k vybranému cilovému segmentu stanovili pfislusnou trzni nabidku (trzni positioning).

(Kotler a Keller, 2007, s. 278)

Prvnim krokem spole€nosti je tedy provedeni trzni segmentace, coZ je rozdéleni velkého
trhu na nékolik menSich ¢asti, které sdileji jednu nebo vice vyznamnych spoleénych
vlastnosti. Segmentace se vyuziva jak pro spotiebitelské trhy, tak 1 pro trhy
mezipodnikové. V obou piipadech je potfeba se rozhodnout pro jednu nebo vice
segmentacnich proménnych, diky kterym se cely cilovy trh rozdéli na viceméné
homogenni skupiny, kde kazd4d ma rozdilné potifeby a pozadavky. (Solomon, Marshall

a Stuart, 2006, s. 191)
Aby byla segmentace vyhodna, je tieba, aby segmenty byly:

- Meéritelné — segmenty je mozné zméfit (velikost, kupni sila),
- Vyznamné — segmenty jsou dostatecné velké a profitujici,

- Pristupné — segmenty je mozné efektivné dosahnout a obsluhovat,
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- RozliSitelné — segmenty je mozné koncepcné rozlisit a odliSné reaguji na rtizné
prvky marketingového mixu,
- Akceschopné — efektivni programy je mozné formulovat pro piildkani pozornosti

a obsluhu segmentu. (Kotler et al., 2003, s. 275)

4.1 Zpusoby segmentace trhu

Neexistuje jen jediny spravny zpiisob pro segmentaci trhii. Abychom nasli nejlepsi zptisob
zachyceni struktury trhu, je tieba vyzkouset rizné segmentacni proménné, bud’ samostatng¢,
nebo pouzitim jejich kombinaci. Hlavni segmenta¢ni proménné pro tuto praci jsou

geografické, demografické, psychografické a behavioralni. (Kotler et al., 2007, s. 464)

4.1.1 Demograficka segmentace

Demografickou segmentaci se rozumi rozdé€leni trhu na skupiny podle véku, pohlavi,
sexualni orientace, velikosti rodiny, faze zivotniho cyklu, pfijmu, povolani, vzdélani,
nabozenského  vyznani, etnika, narodnosti, popiipadé dalSich proménnych.
Demografické faktory jsou nejpopularnéjsi pii segmentaci spotiebitelskych skupin.
Jednim z diivodll je, ze potieby, pfani a mira vyuzivani se li§i podle demografickych
proménnych. Druhym ditvodem je, ze demografické proménné jsou snadnéji méfitelné nez

ostatni typy segmentaci. (Kotler et al., 2007, s. 466; Armstrong a Kotler, 2015, s. 200)

Skupiny rozdélené podle véku maji rozdilné ptani a potieby a rozdéluji se do tzv. generaci,
které sdili stejny Zivotni postoj a maji stejny zebticek hodnot. Diky rozvoji industrializace,
modernizace, westernizace a nacionalizace se ¢im dal vic zaCinaji prohlubovat rozdily
mezi generacemi. Mezi generace soucasnosti patii Generace X (1965-1980), ktera klade
daraz na individualitu jedince, svobodu a rodinu, Generace Y (1980-1995), kterd je silné
formovana informa¢nimi technologiemi a chce mit ¢as sama pro sebe a Generace Z
(1995-2010), ktera vyrusta v digitdlnim svété, snazi se vSe feSit po svém a prosazuje
svobodu slova a sdileni informaci. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 193-194;
Chum, 2013)

Segmentace podle pohlavi je nejbéznéjsi pro obleceni, kadeinické sluzby, kosmetiku
a Casopisy. Pii této segmentaci je brano v potaz, ze muzi a zeny maji rozdilné postoje
a behavioralni orientace. Jako piiklad je mozno uvést, Ze Zeny jsou vice orientovany
na komunitu, kdezto muzi touzi po sebevyjadieni a seberealizaci. (Kotler et al., 2007,

s. 468; Kotler a Keller, 2007, s. 290)
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Pii segmentaci podle rodiny je tfeba brat ohled na to, v jaké fazi se rodina nachdzi.
Tyto faze se nazyvaji zivotni cyklus rodiny. V kazdé zivotni fazi ma rodina rozdilné
potieby pii nakupu produktii nebo sluzeb (pt. mladi lidé potiebuji pouze zékladni nabytek
do bytu). U segmentii rozdélenych podle faze Zivotniho cyklu rodiny se spolecnosti
soustfed’uji na vyznamné zivotni okamziky jako napf. st€éhovani, svatba, narozeni ditéte

apod. (Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 59)

Segmentace podle pfijmu se nejcastéji vyuziva u vyrobki, jako jsou automobily, lode,
obleceni, kosmetika nebo cestovani. Rozdily ve vysi piijmu maji pro vyrobce a prodejce
dalezity vyznam, protoze jim poskytuji informace o tom, jakou kupni silu ma dana
skupina. Mnoho firem se zaméfuje na majetné spotiebitele a nabizi jim luxusni zbozi
a sluzby (napft. znacky Louis Vuitton, Lamborghini a BMW). (Kotler et al., 2007, s. 469;
Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 196)

4.1.2 Geograficka segmentace

Pfi geografické segmentaci se trh rozd€luje na razné geografické jednotky.
Témito jednotkami jsou narody, staty, kraje, okresy, mésta nebo méstské Ctvrti.
Firma se mtze rozhodnout pro operovani v jedné nebo vice oblastech, nebo také operovat
ve vSech, ale je tfeba si ddvat pozor na rozdilnosti v potfebach a pianich spottebitelil.

(Kotler a Keller, 2007, s. 287; Armstrong a Kotler, 2015, s. 199)

To, kde lidé ziji, ovliviiuje jejich spotiebitelské chovani. Piikladem miize byt nakupni
chovani pfi rozdilnych klimatickych podminkach nebo mddni styl ve velkych méstech
a oblastech mimo mésta. Proto se spousta spolec¢nosti snazi lokalizovat své produkty,
reklamu, propagaci a prodej tak, aby odpovidaly individuélnim potfebam regionlim, mést

a okoli. (Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 60; Armstrong a Kotler, 2015, s. 199)

V dnesni dobé se spolecnosti snazi trhy rozdé¢lit jeSte¢ detailnji tim, Ze kombinuji
geografické a demografické udaje diky tzv. geodemografii. Hlavni mySlenkou
geodemografie je, ze lid¢, kteti bydli ve vzajemné blizkosti, sdileji podobné vlastnosti a pii
nakupu vyrobku se vyznacuji stejnym typem voleb. Diky tomu se muize vyrobce nebo
prodejce pfesné zaméfit na ty zdkazniky, u kterych je nejvétsi pravdépodobnost,

ze se budou o urcité typy nabidek zajimat. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 198)
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4.1.3 Psychograficka segmentace

Psychografie pouziva pfi segmentaci poznatkll z psychologie a demografie, aby lépe
porozuméla svym spotiebitelim. Psychografick¢é udaje rozd€luji trh na zakladé
osobnostnich rysi, zivotniho stylu, sdilenych aktivit, hodnot, z4jmi nebo nazoru.
Tyto tdaje se pak dale opiraji o demografické faktory, jako je napt. vék nebo pohlavi.
(Kotler a Keller, 2007, s. 292; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 199)

4.1.4 Behavioralni segmentace

U behavioralni segmentace se zdkaznici rozd€luji na zéklad¢é svych znalosti o produktu,
postoje  knému, jeho vyuzivani nebo podle reakci ve vztahu k vyrobku.
Védet, jak spotiebitelé s vyrobkem nakladaji je velmi uzitecné, protoze lidé mohou stejny
produkt pouzit pii rlznych pfilezitostech, rliznymi zpisoby a v rozdilném mnoZstvi.
Podle chovani se da trh rozdélit na ty, co si jiz produkt koupili (odmény pro vérné),
nebo ty, ktefi o produkt neprojevili zdjem. Druhym zplisobem segmentace na zakladé
chovani je brani v potaz toho, kdy si spotiebitelé¢ produkt potizuji nejcastéji (denni doba,
svatky, firemni potieby apod.). (Kotler a Keller, 2007, s. 293; Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 202-203)

Rozhodovani zikaznikll je ovlivnéno na zékladé toho, jaké rozhodovaci role pii koupi
zastavaji (iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici, uzivatel), jaké vyhody jim
z koupé plynou (znacka, nizka cena, spolehlivost, pohodli, luxus...) a jejich vérnostni
status (vérni pouze jedné znacce nebo ochotni prejit ke konkurenci). Pro vyrobce je dobré
znat uZivatelsky status, kdy se spotiebitelé rozdéli na neuzivatele, uZivatele,
potenciondlni uzivatele, nové uzivatele a pravidelné uzivatele, protoze kazda z téchto
skupin si zada rozdilnou marketingovou strategii. Do skupiny potenciondlnich uZivatell se
také tadi spotfebitelé, ktefi produkt zacnou pouzivat az v urCité fazi svého zivota
(napf. budouci matky se stanou uZzivatelkami urcitych vyrobki). (Kotler a Keller, 2007,

5. 203-295)

4.2 Urovné trzni segmentace

Protoze kazdy kupujici ma rozdilné piani a potieby, je také sdm o sobé samostatnym
trhem. N&které spolecnosti se k zdkaznikovi tak snazi pfistupovat, ale pro vétSinu firem je
uplna segmentace neunosnd, protoze pracuji s vétSim poctem kupujicich. Proto se firmy

zamé&fuji na urcitou uroven trzni segmentace. (Kotler et al., 2007, s. 458)
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4.2.1 Hromadny marketing

Hromadny marketing je typicky v hromadné vyrobé, u které je jednotnad distribuce
a propagace vyrobku vSem zakaznikim. Jeho velka vyhoda spociva v tom, zZe vytvari velky
potencialni trh, coz ma za nasledek snizeni nakladt, nizké ceny a vysSi marze.
Vzhledem ke zméndm na trhu, kdy se trhy rozstépily na mensi segmenty je pro firmy stale
téz81 uzpusobit jeden produkt nebo program, ktery oslovi vSechny zdkazniky. Diky t€émto
zmeénam se mnoho firem zacina stale vice obracen na tzv. marketing segmentu. (Kotler et

al., 2007, s. 458; Kotler a Keller, 2007, s. 278)

4.2.2 Marketing segmentu

V tomto ptipadé¢ si spole¢nost vytvoii strategii vytvareni jednoho nebo vice produkti pro
urc¢itou skupinu zdkaznikd. Divodem pro toto cileni je, Ze tento marketing bere v tivahu
rozdilné pozadavky zdkaznikd na dany produkt. K této strategii se firma uchyluje tehdy,
pokud si spotiebitelé na trhu voli mezi riznymi znaCkami, které maji na trhu urcité
postaveni a diky tomu je mozné identifikovat jeden nebo vice segmentl, které maji
rozdilné naroky pro rizné typy vyrobki. U marketingu segmentu je také mozné nabidnou
jeden produkt riznym trznim segmentiim a to na zéklad€ rozdilné komunikace pro ¢asti

tohoto trhu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 206-207)

4.2.3 Marketing mikrosegmentu

Marketingu mikrosegmentu se také jinak fika trzni vyklenek, ktery definuje skupinu
zakaznikl, ktefi poptavaji urcitou kombinaci vyhod uZSim zplsobem neZli marketing
segmentu. Zpravidla mikrosegmenty nepfitahuji tak velkou konkurenci, protoZe jsou
mnohem mensi nez segmenty. Pro mensi firmy je to velmi vyhodné, protoze zde prave
neni tak velk4 konkurence jako na velkych trzich. Pro marketéry je ale velmi dllezité co
nejvice porozumét zdkaznikiim, ktefi se na téchto trzich nachazeji. Jen tak totiZ mohou
dosdhnout toho, Ze potieby téchto zdkaznikd velmi dobfe uspokoji a tim docili toho,
aby zédkaznici zaplatili vy$$i cenu, za kterou si v pfipadé skvélé obsluhy radi zaplati.

(Podnikator.cz, © 2012, Kotler et al., 2007, s. 460)
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4.2.4 Lokalni marketing

Firmy, které se specializuji na lokalni marketing, zamétuji své marketingové programy tak,
aby byly $ité na miru potiebam a ptanim lokdlnim spotfebitelim (spotfebiteliim na mistnim
trhu). Tento zplGsob marketingu je hlavné uCinny v zemich, kde jsou silné¢ regionalni
odlisnosti. Lokalni marketing také odrazi trend, ktery se nazyva Grassroots marketing
(marketing podhoubi). Tento marketing je zalozen na tom, ze lidé si navzajem predavaji
informace o produktu, respektive fe¢eno, ti co si produkt koupi, a libi se jim, jej doporuci
ostatnim. V tomto sektoru je tedy hlavni marketingovou aktivitou dostat se k zakaznikovi
co nejblize a stat se pro n¢j velmi dilezitym. (Kotler et al., 2003, s. 271; Podnikator.cz,
© 2012)

4.2.5 Individualni marketing

Individualni marketing je poslednim stupném trzni segmentace, kdy jsou vyrobci natolik
obeznameni se spotiebiteli, Ze jsou schopni definovat trzni segmenty tak pfesné, aby mohli
nabidnout své produkty a sluzby kazdému zakaznikovi. Jinak feceno firmy se snazi o to,
aby usily své vyrobky sluzby pfimo na mirku ur€enému zakaznikovi. Tento stupen je
pfedevsim typicky pro osobni nebo profesiondlové sluzby (lékati, pravnici, stylisti apod.),
pokud se jedna o primyslovy marketing, ve vétsSing ptipadt vyrobce spolupracuje s jednim
nebo vice vyznamnymi klienty a soustfed'uje svou vyrobu pouze pro né. Ve vétSing
pripadii vSak tato Groven segmentace neni jak prakticka, tak ani redlnd (nelze prodavat
masove) a tak se vyvinula strategie masového §iti na miru, kdy se standartni zboZi a sluzby
uzpiisobi pottebam a pozadavkiim konkrétnich zdkaznikl. (Solomon, Marshall a Stuart,

2006, s. 207)

4.3 Cilova skupina

Dulezitou c¢asti marketingového planovani je pieny popis cilového trhu. Protoze je v dnesni
dobé pro firmy velmi neefektivni zaméfovat se na cely trh, vzhledem k tomu, Ze potieby
spotiebitell jsou velmi rozsahle a rlznorodé, radéji se soustfedi na vybranou skupinu
spotiebitelli, kterd je snadnéji a efektivnéji dosaZitelnd. V tomto piipad¢ také hraje
klicovou roli kvalitni databaze zdkaznikii. Pokud je dobfe zpracovana, je snadné urcit
cilovy trh a spottebni chovani zdkaznikt, kteti se na ném nachazeji a navrhnout zpiisob jak

je oslovit. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 371; Karfikova, 2009)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Krom¢ sledovani méniciho se marketingového prostfedi musi marketéii také rozvijet
specifické znalosti o svych jednotlivych trzich. Dobii marketéfi chtéji mit informace,
které by jim pomadhaly interpretovat minulé vykony 1 planovat budouci aktivity.
Marketéfi potiebuji v€asné, pfesné a pouzitelné informace o spotiebitelich, konkurenci
ajejich znackach. Zjistovani nazort spotiebiteli a pochopeni jejich marketingovych
dasledkti mize Casto vést k spésnému uvedeni vyrobku na trh nebo mize pomoci riastu

znacky.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 139)

Marketingovy vyzkum je pldnovéni, sbirani, analyzovani a vyhodnoceni relevantnich dat,
které jsou specifické pro marketingovou situaci, ve které se firma momentaln¢ nachézi.
Spole¢nosti  vyuzivaji marketingovy vyzkum v mnoha situacich, napf. pokud firma
potiebuje pochopit nakupni chovani spotiebiteli, jejich motivaci a uspokojeni.
Nékteré velké firmy maji sva vlastni oddé€leni zabyvajici se marketingovym vyzkumem,
mensi firmy naopak davaji radéji prednost nakoupeni dat od ostatnich firem.

(Kotler a Keller, 2007, s. 140; Armstrong a Kotler, 2015, s. 131)

Protoze komplexni marketingovy vyzkum je velmi nakladnym zptisobem pro sbér
informaci, firmy se knému zpravidla uchyluji teprve tehdy, pokud jiZ nemaji jinou
moznost zajiSténi informaci. ProtoZe jsou nédklady na tento vyzkum opravdu vysoké,
je nutné se spravné rozhodnout, jak bude dany vyzkum organizovan. Spravna organizace
vyzkumu zajisti zjisténi takovych informaci, které pomohou vyfesit problém a zaroven

prevysi investované prostiedky. (Kozel a kol., 2006, s. 49)

Vzhledem ktomu, Ze v marketingovém prostiedi v poslednich letech dochazi
k vyznamnym celospolecenskym zmeénam, jako je technologicky pokrok, globalizace
a deregulace, museji marketéii neustidle hledat a zpracovavat nové informace o trzich,
kvtli zméndm v chovani spotiebitell. Na trzich zac¢ind dochazet k trendiim, kdy zékaznici
vyzaduji vyssi kvalitu, individudlni Gipravy produktti, nové zplisoby nadkupu anebo za stejné
penize vétsi spotiebitelskou hodnotu. Vzhledem k témto zméndm a narustajici konkurenci
tuzemské 1 zahrani¢ni, jsou informace velmi cennym zboZim, které ma nepostradatelny

vyznam v procesu marketingového fizeni firmy. (Kozel a kol., 2006, s. 46-47)
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5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Rozeznavame dvé zakladni metody vyzkumu:
» Kvantitativni vyzkum

Je sestaven a provadén s cilem, aby zajistil co nejvétsi mnozstvi informaci. Ke zjisténi
téchto informaci prispiva standardizace otadzek, vybér vzorku a statistické postupy
zpracovani. Zakladnim cilem takového vyzkumu je méfeni (odhady vyskytu jevi).
Takovy vyzkum je uziteCny v piipadé, ze marketéii chtéji zjistit, kolik lidi hodld dany
produkt koupit, jaky trzni podil mohou ziskat, do jaké miry spliiuje produkt pozadavky
zakaznika apod. Zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou osobni rozhovory,

pozorovani, experiment a pisemné dotazy. (Bednarcik, 2008, s. 9-10)
» Kvalitativni vyzkum

Je vétsinou slozité ziskat idaje, protoze se zaméfuje na porozuméni a ne na meéfenti,
napt. pro€ je reklama B efektivnéjsi nez reklama A apod. Tato metoda vyzkumu neni
strukturovand aje zaloZzena na malych vybérovych souborech, diky kterym je mozné
dosdhnout hlubsiho porozuméni danému problému. Kvalitativni vyzkum bude nutny
predevsim v ptipadé, kdy je nutné porozumét vnimani, ndzorim, motivaci, myslenkovym
pochodiim, ovlivilovani, rozhodovani a jinym socidlné psychologickym procesim
u spotiebitelil. Protoze se snaZi zjistit divody chovéani lidi, jejich motivy a pficiny,
zajiStuje hlubS§i poznani a slouzi jako dopln€k ke kvantitativnimu vyzkumu.
Pokud neslouzi pro doplnéni kvantitativnich poznatki, jedna se vétSinou o ptipady, kdy se
firma rozhodne vstoupit do nové problematiky a potfebuje se v ni nejprve zorientovat
a ziskat nové napady (napf. predloZzime novy produkt zdkaznikim a sledujeme, jak se

o ném vyjadiuji). (Hague, 2003, s. 10; Bednar¢ik, 2008, s. 10)

5.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozné provést jako jednordzovy projekt (napfi. jestli vstoupit
nebo nevstoupit na trh) nebo jej pouzivat pro neptetrzité sledovani. Celkovy proces je
potfeba zodpovédné sestavit a naplanovat, aby nedochdzelo ke zbyteCnym chybam.
Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, protoze je ovliviiovan pokazdé jinymi faktory,
ale 1 pfesto mizeme definovat dvé hlavni etapy vyzkumu: piiprava vyzkumu a realizace
vyzkumu. Tyto etapy pak zahrnuji nékolik fazi (krokl), které na sebe navazuji.

Pocet téchto krokti se v rtiznych publikacich 1isi. Podle Paula Hague (2003) je proces
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marketingového vyzkumu rozdélen do C&tyt krokl, naopak Kotler a Keller (2007) jej
rozdeluji do Sesti krokli. V této praci bude pouzit marketingovy vyzkum s Sesti kroky.

(Hague, 2003, s. 11-12; Kozel a kol. 2006, s. 70)

5.2.1 Definovani problému a cili vyzkumu

Prvnim krokem kazdého marketingového vyzkumu je definovani jeho cili. Kazdy vyzkum
by mél byt jasn¢ definovany a stru¢né vyjadfovat divody, pro¢ je provadén, v opacném
piipadé nemusi piispivat k dosazeni cile a tim je ztratou cCasu. Cile vyzkumu by mély byt
strucné a nemély by obsahovat zmatené seznamy informaci. M¢ly by se také tykat jak
marketingového rozhodovani, tak i problému, ktery potfebuje feSeni. (Hague, 2003,

5. 13-29)

Jakykoliv problém je moZné zkoumat z riznych pohledi a zjiStovat spousty informaci,
ale je tieba, aby byl pocet cilli stanoven na pfiméfeném poctu. Pfi izkém vymezeni cile se
muze stat, ze pifehlédneme dulezité alternativy nebo naopak piili§ Siroké zacileni spolu
nese vysoké naklady. Proto je dulezité pifi definovani problému identifikovat vSechny

faktory, které maji na feSeny problém vliv. (Kozel et al., 2006, s. 72-73)

5.2.2 Vyzkumny plan

Druhym krokem je vytvoreni planu na shromazdéni potfebnych informaci tak, aby byl co
mozna nejucinnéjSi. Marketingovy manazer, ktery je v Cele marketingového vyzkumu,
musi pted jeho schvalenim znat jeho cenu. Do vyzkumného planu spada rozhodovani
o zdrojich dat, vyzkumnych metodach, nastrojich, souborech respondenti a kontaktnich

metodach. (Kotler a Keller, 2007, s. 142)
Vypracovany vyzkumny projekt by mél obsahovat téchto pét oblasti:

- Definovani vyzkumného problému — dileZité hlavné proto, Ze pokud se nepodaii
hned vuvodu pfesné¢ vymezit problém, mohou byt informace ziskané
z marketingového vyzkumu bezcenné.

- Odhad hodnoty informaci — dilezit¢ je, abychom novym vyzkumem ziskali

hodnotnéjsi informace, nez jaké jiz mame. Tato vysSi vypovidajici schopnost

informaci by méla tedy prevazit nad vydaji vynalozenymi na vyzkum.
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- Volba zpisobu ziskavani dat — vybér ze Ctyf hlavnich postupt:
sekundarni analyza internich nebo externich dat (pfevazné statisticka data z CSU),
dotazovani (osobni, pisemné, telefonem, poStou, pies internet), pozorovani
(osobni nebo pomoci vyuziti pfistroji) a experiment (laboratof nebo realné
podminky).

- Volba ziakladniho souboru a vybérového vzorku — vybér souboru je ovlivnén
marketingovym pohledem na cilovy segment, zptisobu vybéru, velikosti celkového
souboru a praktickou realizaci.

- Urdeni ¢asovych a financ¢nich ndkladi — Casové néklady jsou takové naklady,
které predstavuji dobu potfebnou ke kompletni realizaci vyzkumu, finan¢ni naklady
jsou pak ndklady vynalozené na pracovniky, vypocetni techniku, software, pouzity

material apod. (Bednarcik, 2008, s. 25-26)

5.2.3 Shromazd’ovani informaci

Proces shromazd’ovani informaci je v marketingovém vyzkum nejnakladnéjsi fazi.
Jeho velkou nevyhodou také je, ze nejvice podléha chybdm. Pro shromazdéni potiebnych
informaci se vyuzivd nckolik technik: pozorovani, dotaznik nebo experiment.

(Kotler a Keller, 2007, s. 150; Matula, © 2016)
V tomto kroku se také zjist'uji primarni a sekundarni informace:
» Primarni informace

Shromazd’uji a zpracovavaji se k danému cili (zji$t'uji se vlastnim vyzkumem). Tato forma
zjiStovani informaci je velmi ndkladnd a proto se provadi jen v pfipadé, Ze potiebné
informace nejsou bézné k dispozici, jsou nespolehlivé, nekompletni nebo nepiesné.
Zdroje téchto primarnich informaci mohou byt interni (pracovnici védy a vyzkumu,
techni¢ti prodejci, Utvar marketingového vyzkumu apod.) nebo externi (konkurenti,
konzultanti, spotfebitelé, dodavatelé apod.). (Bouckova a kol. 2003, s. 60-61; Maly, 2004,
s. 21-22)

> Sekundarni informace

Sekundérni informace maji tu vyhodu, Ze jiz byly shroméazdény za néjakym jinym ucelem,
ale jsou 1 nadale k dispozici a to vefejné bud’, zdarma anebo za poplatek, ktery je ale
0 hodné niz8i neZ jak je tomu u primarnich informaci. Vyzkumnici zpravidla zkoumaji

napied sekundarni informace a teprve pokud zjisti, Ze jim nepomohou v feSeni jejich
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problému, uchyluji se ke shanéni primarnich informaci. Sekundarni informace maji ale
nevyhodu v tom, Ze data, které jsou v nich obsazeny, mohou byt zastaralé¢ nebo neptesné,
protoze byly publikovany vjiném casovém horizontu a =za jinym ucelem.
Sekundarni zdroje se, stejn¢ jako primarni, déli na interni (prodejni statistiky,
eviden¢ni zdznamy podniku, zpravy obchodnich zastupci apod.) a externi
(0fedni statistiky, literatura a dokumentace, védecké a vyzkumné prace, vyrocni zpravy

podniku, odborny tisk apod.). (Maly, 2004, s. 21-24)

5.2.4 Analyza informaci

Vtomto kroku se ¢ini zavéry, které vyplynuly ze shromazdénych informaci.
Soucasti tohoto kroku je kompletace, klasifikace, kodovani, tfidéni, analyza a vyhodnoceni
vysledkll vyzkumu. Soucasti tohoto kroku je také Uprava udajli, kde je posuzovana jejich
uplnost a pfesnost. V piipadé, ze se objevi nespravné tdaje, jsou ihned vylouceny. Také je
tteba provérit, zda shromazdéné udaje skute¢né vyjadiuji to, co vyjadfovat maji a jestli
tedy nedoslo k chybam pii aplikaci metod sbéru dat. Pro lepsi ptrehlednost vysledki
vyzkumu jsou vyuzivany tabulky nebo grafy. (Bednarcik, 2008, s. 80-82)

5.2.5 Prezentace

Ve stavu, kdy jsou jiz vSechny informace shromazdény a analyzovany, nastava ¢as na
prezentaci vysledkti vyzkumu. Pfi prezentaci vyzkumnik predkladd ostatnim zavéry,
které z marketingového vyzkumu vyplynuly. Spravna prezentace je velmi dilezita hlavné
proto, ze umoziiuje piekonat rozpor, ktery obvykle existuje mezi vysledky a doporucenimi
vyzkumu a rutinni ¢innosti podniku. V tomto kroku by mély byt hlavné vyvozeny zavéry
k dilezitym marketingovym rozhodnutim, pied kterymi vedeni podniku stoji.

(Kotler a Keller, 2007, s. 152; Bednarcik, 2008, s. 85)

5.2.6 Rozhodovani

V tomto kroku jsou jiz znamé vSechny vysledky prizkumi i jejich zavéry. Na zaklade
téchto vysledka se pak manazeti rozhodnou, zdali zavedou danou sluzbu nebo produkt,
nebo nikoliv. V8e zavisi na tom, jestli maji v dané vysledky divéru. Pokud je nemayji,
mohou se manazefi rozhodnout uskutecnit dal§i vyzkum pro potvrzeni vysledku.

(Kotler a Keller, 2007, s. 153)
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5.3 Metody marketingového vyzkumu

Metody marketingového vyzkumu shromazduji primarni data. Pomoci metod
marketingového vyzkumu vyzkumnici ziskavaji informace o spotiebitelich, o jejich
spokojenosti s produktem, sluzbou, distributorem apod. Diky témto informacim se pak
firma muze rozhodnout na jaké spotiebitele se zaméftit a dokazat predvidat jejich chovani.

(Armstrong a Kotler, 2015, s. 142; Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 413)

Rozhodovani o tom, jakym zplisobem primdrni informace ziskame, nezavisi pouze na
charakteru problému, ale také na Casovych a hlavné finan¢nich mozZnostech podniku.
Metody sbéru informaci zdvisi pfedevsim na tom, k jakému ucelu maji slouzit, kolik jich
ma byt a jakd ma byt jejich kvalita, jako je napf. pfesnost, a taktéZ hraje roli dostupnost
informaci. V marketingovém vyzkumu rozezndvame tfi zdkladni metody vyzkumu:

pozorovani, experiment, dotazovani (dotaznik). (Maly, 2004, s. 45)

5.3.1 Pozorovani

Pii pozorovani se jednd o zdmérné a cilevédomé sledovani reakci bez toho, Ze by
pozorovatel né&jak aktivné zasahoval. Pozorné sledovani reakci zakaznikti pii ndkupu
a pouzivani vyrobku, specidln¢ pak v samotném obchodnim prostfedi nebo u nich doma,
je velmi uc¢inné pro zjisténi, co si o vyrobku zakaznik mysli a jakou pro n&j ma hodnotu.
Pii této metodé¢ marketingového vyzkumu jsou dileZité pomicky (kamera, diktafon,
o¢ni kamera), diky kterym vyzkumnici zaznamenaji cely ndkupni proces zakaznika
anasledné pouzivani produktu. Poté, co vyzkumnici ziskaji material z téchto zafizeni,
mohou cely ndkupni proces vyhodnotit. Tato metoda se hojné€ vyuziva pii studii ndkupniho
chovani, efektivnosti propagacnich materidld nebo tiSténé reklamy apod.

(Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 413; Matula, © 2016)

5.3.2 Experiment

Experimentalni metody jsou zalozené na studiu vztahii mezi dvéma a vice proménnymi
v kontrolovanych podminkéach. Jednd se o védecky nejhodnotnéjsi vyzkum, ktery ale
vyzaduje vybér vhodnych skupin subjektii. Tato skupina je poté zkoumana pomoci riznych
postupii a jejich reakce na urcité jevy jsou zaznamenavané. Prostfedi, ve kterém
experiment probihd, je velmi dilezité a aby byl vyloucen néjaky vedlejsi vliv, ktery by
mohl na toto prostfedi piisobit, maji vSechny pokusné subjekty vytvoteny stejné podminky.

(Maly, 2004, s. 85)
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5.3.3 Dotazovani

Hlavnim smyslem dotazovani je zaddvani otdzek respondentim, jejichz odpovédi jsou
podkladem pro ziskani primarnich 0daji. Respondenti, kteii budou k dotazovani vybrani,
museji odpovidat cilim a zaméru vyzkumu. Vybér typu dotazovani zavisi na nékolika
faktorech, a to pfedevSim na charakteru a rozsahu zjistovanych informaci,
skupin€ respondentti a ¢asovych a finan¢nich limitech. Typy dotazovani se déli na osobni,
pisemné, telefonické a elektronické. V ramci zvoleného pisemného typu dotazovani
v praktické ¢asti této bakalaiské praci, bude v této kapitole podrobnéji rozebrano pouze

pisemné dotazovani, do kterého patii dotaznik. (Kozel et al., 2006, s. 141-144)

Dotaznik se sklada z otazek, které jsou davany respondentim. Jednd se o strukturovany
sled otazek, které jsou navrzeny tak, aby zjistily nazory a fakta. Vzhledem k tomu, Ze je
velmi flexibilni, jednd se o nejbeéznéji pouzivanou metodu marketingového vyzkumu pro
sbér dat. Pfi tvorbé dotazniku je tieba dévat si pozor na volbu otazek a jejich formu,
slovni podobu a sled, protoze to miize ovlivnit odpovédi respondentii. Dotaznik mé Ctyfi
zamery:

- Ziskani pfesnych informaci od respondentt,

- Poskytnuti struktury rozhovort (stejné otazky pro vSechny respondenty),

- Zajisténi standartniho formulafte,

- Ulehceni zpracovani dat. (Kotler a Keller, 2007, s. 145; Hague, 2003, s. 103)
Struktura dotazniku:

1. Uvodni otizky — zvoleny tak, aby byly snadné a zajimavé,
Filtra¢ni otazky — zjist'uji, zda je respondent relevantni pro pozadované informace,

Zahtivaci otazky — jsou obecnéjsi a zamétuji se na vybavovani z paméti,

> » b

Specifické otazky — zjiStuji poZadované informace, které jsou nezbytné pro
vyfeseni problému,
5. Identifika¢ni otazky — slouzi k charakteristice respondenta (v€k, pohlavi apod.).

(Maly, 2004, s. 69)
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Zasady formulace otazek:

- Jednoduchy jazyk,

- Znamy slovnik,

- Jasné a konkrétni otazky,

- Jednoznacné pouzivani vyrazu,

- Neslucovat vice témat do jedné otazky,

- Vyloucit sugestivni, zavadéjici a nepfijemné otazky,

- Vyloucit odhady. (Maly, 2004, s. 66-67)

Vramci dotaznikového Setfeni vyzkumnici rozliSuji mezi otazkami otevienymi,

polouzavienymi a uzavienymi:
» Uzavi‘'ené otazky

Uzaviené otazky vyjmenovavaji vSechny mozné odpovédi a ty je pak snadnéjsi
interpretovat a zatfazovat do tabulek. Respondent si pak zvoli jednu nebo vice z nabizenych
odpovédi. Uzaviené otazky jsou nékdy naro¢né na piipravu odpovédi, jelikoz je tieba
pokryt celou Skalu moznosti, vzdy by ale mély obsahovat odpovéd ,nevim* nebo

,»heéco jiného*. (Bouckova a kol., 2003, s. 65; Kotler a Keller, 2007, s. 145)
Mezi uzaviené otazky patii:

- Dichotomické — pouze dvé mozné odpovédi,

- Multiple choice — moznost vybéru z vice nez dvou moznosti,

- Skaly — jedna se o stupnice, které slouzi k vyjadieni postojii a nazori (hodnotici,
grafické hodnotici, pofadi, parové komparace, konstantni sumy, sémanticky
diferencidl, Likertova a Stapelova). (Bednarcik, 2008, s. 52-65)

» Oteviené otazky

Tyto otazky nenabizi Zadné volby odpovédi. Jsou zaloZeny pouze na tom, Ze respondent
odpovida podle vlastniho uvéazeni. JelikoZ tento typ otdzek respondenta nikterak
neomezuje, mizeme timto vyzkumem ziskat vice informaci (8ir$i poznani). Nevyhodou je,
ze jejich pouzivani klade vysoké naroky na pamét respondenta a jsou také slozitéjsi na
zpracovani a to zvlasté u velkych soubori. Jejich nejcastéjsi vyuziti je pii ptipravné etapé
vyzkumu a vSude tam, kde potfebujeme detailné zjistit osobnost respondenta.

(Kozel a kol., 2006, s. 170)
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Mezi oteviené otazky patii:

- Nestrukturované — respondenti maji neomezené mnozstvi odpovédi,

- Slovni asociace — k jednotlivym sloviim se uvadi prvni slovo, které respondenty
napadne,

- Dokondeni véty — je dana véta, ktera neni ukonCend a respondent je vyzvan, aby ji
dokon¢il,

- Dokon¢eni pribéht — obdobné jako u dokonceni véty, ale v tomto piipade se jedna
o ukonceni né¢jakého piibehu,

- Dokon¢eni obriazku — na obrazku jsou postavy, znichz jedna néco ftika
a respondent je vyzvan, aby napsal odpovéd’ té druhé. (Kotler et al., 2007, s. 421)

» Polouzaviené otazky

Jsou kompromisem mezi otevienymi a uzavienymi otdzkami. Respondenti maji na vybér
mezi n¢kolika moznostmi, ale navic maji moznost se i vyjadrit podle sebe (odpovéd jinak,
dalsim apod.). Pii pouziti polouzavienych otdzek mame u vyzkumu jistotu, Ze varianty

odpovédi predstavuji veSkeré moznosti odpovédi. (Kozel a kol., 2006, s. 169)



II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY Z STUDIO

Firma Z STUDIO nabizi komplexni péc¢i o reklamni, firemni a technické tiskoviny a to od
navrhu tiskovin, jejich pieklad, grafické zpracovani, tisk, kompletaci, az po doruceni na
misto urceni. Tyto sluzby je mozné vyuzit samostatné, nebo jako celkovy balicek.
Vyuziti celkovych sluzeb 6vl1 Setii jak Cas, tak i penize a na celou zakézku dohlizi jeden
obchodni manazer, ktery dokaze navrhnout alternativni feSeni pro snizeni nakladii na
zakazku a rychle reagovat na zmény v zadani objednavky a zajistit tak co nejefektivnéjsi

sluzby. (Z STUDIO, © 2010)

Firma Z STUDIO dale nabizi grafické zpracovani a tisk fotoknih, kalendard, plakatd,
katalogli a obrazovych publikaci jak pro profesiondlni fotografy, tak pro ostatni zdkazniky.
Kreativni grafici firmy se staraji o vytvareni origindlnich grafickych navrhi pro fotoknihy,
kalendate, plakaty, katalogy a dalsi obrazové publikace podle prani zdkaznikli. Mimo tyto
grafické navrhy spole¢nost nabizi online grafické Sablony pro fotoknihy, kalendaie

pohlednice a fotografie pomoci online editoru Fokapo. (Z STUDIO, © 2010)

6.1 Historie firmy

Spole¢nost Z STUDIO zacala podnikat v oboru prekladu technickych navodu a grafického
zpracovani jiz od roku 1991. O ¢&tyfi roky pozdéji 27. 12. 1995 byla zapsana do
obchodniho rejstfiku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.) v ¢ele s Ing. Ondfejem
Zarubou, zndmym cestovatelem a fotografem. V roce 2000 pak firma zacind nabizet
tiskové sluzby a o 2 roky pozdé&ji spoleCnost méni své sidlo na adresu Zlin,

Kvitkova 2898/60. (Z STUDIO, © 2010; Zaruba, 2008; Kurzy.cz, © 2000 — 2017)

Diky uspésnosti firma v roce 2005 zfizuje svoji pobocku v Nizozemi, v roce 2007 otevira
nové oddéleni tvorby navodi a o dalsi dva roky pozdé&ji pak spolecnost disponuje vlastni
kompleta¢ni dilnou. Jen o rok pozdéji zavadi firma unikétni technologii Hi-fi tisk
(tisk v nadstandartni kvalit&) jako prvni firma v Ceské republice. V roce 2011 se firma
zacina vice vénovat vztahiim s vefejnosti a zapoji se do podpory SdruZeni Sance a dalSich
se pak firma Z STUDIO kaZzdoro¢né zapojuje do soutéze Kalendat roku potadanou

casopisem Typografia. (Z STUDIO, © 2010)
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V roce 2013 zac¢ina spolecnost nabizet sluzbu On-line tisk. V témze roce také firma méni
adresu svého sidla na tfidu Tomase Bati 5267, 760 01 Zlin, na jejiz adrese zistava dodnes.
V roce 2015 zacind nabizet mobilni aplikaci ZetBook, pomoci které je mozné vytisknou
fotoknihu, novy portdl Fokapo (fotoknihy, kalendafe, pohlednice a dalsi fotoprodukty)
a o rok pozdéji ptiddva novou mobilni aplikaci pro tvorbu fotoknih a pohlednic ZetSet.
Nejnovéji firma predstavila dva nové produkty ZetWorld (web s nabidkou cizojazy¢nych
technickych piekladil) a ZetStart (web s nabidkou vyroby startovnich ¢isel na dresy
a kola). (Z STUDIO, © 2010; Kurzy.cz, © 2000 — 2017)

6.2 Online editor Fokapo

=0
FOTOKNIHY KALENDARE POHLEDNICE FOTOGRAFIE GENIKY AKGE SOUTEZ NAPOVEDA KONTAKTY

"Paradni tisk, dokonald vérnost barev,
kvalitnf zpracovant.”

Proc byste méli vyuzit pravé FOKAPO sablony?

Tvorba fotoproduktd probihé on-line, nemusite si do Pokud si nevyberete z nafich $ablon, kontakiujte nds.
svého poéitade instalovat 24dny program. pfipravime Vam originalni graficky navrh na miru.

Sablony jsou zdarma a vefejné piistupné, mizete si Tiskneme na exkluzivni papiry, které jsou odolné proti

je prohlédnout a vy Set zcela nezdvazng potrhani, poskrabani, vihkosti, mastnoté a dokonce i
politi vodou

Pro ostrou praci si registraci vytvorite viastni ucet,
= . P

An bbariha el ladsie L1sAs4a malaria VZarhme nafa el amine mail neactitng markifilanr

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. I: Titulni strana webu znacky Fokapo

Portdl Fokapo (www.fokapo.cz) byl piedstaven Z STUDIEM vroce 2015. Jednad se
o online editor na tvorbu fotoknih, kalendaiti, pohlednic a fotografii. Editor je urCen jak
pro profesiondlni fotografy, tak pro amatérské rodinné nebo jiné fotografie. Protoze je
editor pfistupny online neni potieba si do pocitace instalovat Zadny program a Sablony jsou
zdarma a vefejné piistupné (moznost si nechat pfipravit Sablonu na miru). (Z STUDIO,

2017; Fokapo, © 2014 —2017)
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Pro vyuziti online editoru Fokapo neni nutné se na webovych strankach registrovat,
registrace je nutnd teprve pii tvorbé objednavky. Registraci také zakaznik ziska vyhody
jako je moznost vytvoreni vlastni galerie fotografii, ulozeni rozpracovaného projektu
a moznost nahlédnout do historie objednavek. Pti vytvareni produktu si pak zdkaznik zvoli
parametry produktu (velikost, vazba, papir atd.) a poté po stisknuti tlacitka
,»Vytvorit projekt vstoupi do editoru, kde muze tvofit produkt dle vlastniho uvazeni

a nasledné¢ provést objednavku. (Fokapo, © 2014 — 2017)
Fokapo nabizi své fotoprodukty v nékolika typech velikosti a provedeni:
Fotoknihy

U fotoknih firmy maji zdkaznici mozno na vybér nékolik velikosti: A5, A4, 21x21
a27x27, kdy u formati AS a A4 je moznost volit mezi orientaci na vysku nebo na Sitku.
U vSech téchto velikosti je mozné volit mezi mékkou nebo pevnou vazbou.
Papiry, které firma pro své fotoknihy vyuziva, jsou matny 190g, kiidovy 200g s UV lakem
a metalicky 210g. Pocet stran se odviji od piani zakaznika, ale minimalni pocet je 32
amaximalni 120. V ptipad¢, ze se zdkaznik rozhodne pro vétsi pocet stranek, nez je
minimélnich 32, je tfeba, aby zaplatil navic 56,- (u A5 za 8str, A4 a 21x21 za 4str
au 27x27 za 2str). Ceny se u jednotlivych velikosti a provedeni 1i§i od 569,- do 1 649,-.
(Fokapo, © 2014 —2017)

Kalendare

Kalendafe nabizi Fokapo v 5 moZnych variacich: stolni 14 denni, stolni tydenni,
magneticky mésicni, ndsténny oboustranny mési¢ni a nasténny mésicni. VSechny tyto typy
jsou dodévany od jednoho do 100 kust. Formaty, které jsou pro dané typy kalendait
nabizeny, jsou A3 (nasténny meési¢ni), A4 (nasténny mésicni kalendaf, oboustranny
kalendar), A5 (magneticky, stolni, tydenni) a 310 x 104 mm (stolni, 14denni). U velikosti
AS, A4 a A3 je moznost volit mezi orientaci na vysku nebo na $itku. Papiry, které firma
pouziva pro své kalendare, jsou stejné jako pro fotoknihy. Ceny se u kalendari se pohybuji
od 250,- (kalendai A5 na Sifku — stolni nebo tydenni) do 580,- (A3 nasténny mésicni
kalendar). V piipad¢ objednani vétSiho mnozstvi kalendait se pak cena snizuje. (Fokapo,

© 2014 -2017)
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Pohlednice

Pohlednice firma dodava ve 3 velikostech: A6, DL (210x99mm) a 14x14. Pohlednice jsou
dodavany v baleni po 8 kusech, pouze v ptipad¢ velikosti A6 je v baleni 8 kusti. Ceny se

zde pohybuji od 59,- (A6) do 79,- (14x14). (Fokapo, © 2014 —2017)
Fotografie

U fotografii je moznost vybéru ze 3 typd formati: A3, A4 a AS. Ceny se pohybuji
u nejmensiho mnozstvi 15-30 kust od 26,- (A5) do 58,- (A3). V ptipad¢ vétsiho mnozstvi
se pak cena snizuje. (Fokapo, © 2014 —2017)
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7 ANALYZA KONKURENCE

Vzhledem k tomu, Ze Fokapo je online editor a operuje tedy na internetu, byla analyza
konkurence provedena pomoci internetového vyhledavani. Konkurenti byli vybrani tak,
aby se jejich sortiment co nejblize podobal sortimentu, ktery nabizi Fokapo. V ramci

prizkumu pak byli vybrani konkurenti, ktefi jsou pro Fokapo nejvétsi konkurenci.
» Happy Foto

Happy Foto mé podobny vybér sortimentu jako online editor Fokapo (vyjma pohlednic)
a nabizi dal$i fotoprodukty. Oproti Fokapu mé ale vyssi ceny a pii tvorbé fotografii je
nutno si stdhnout program pro tvorbu. Také vzhled webovych stranek a jejich prehlednost
je horsi, coz je pro Fokapo velkou konkurenéni vyhodou. Happy Foto nabizi o néco vétsi
vybér formati, ale zato mensi vybér typl kalendari. U n&kterych formati fotoknih nabizi
oproti Fokapu mensi maximalni pocet stran, ale navic moznost krouzkové vazby. I pies
celkové lepsi podminky pro Fokapo (vyjma vétsiho sortimentu) je firma Happy Foto,

podle dotaznikového Setieni, nejvice vyuzivana jako online editor. (viz. Ptiloha P III)
» Cewe a partnerské weby Fotolab, DM Foto Paradies, Globus, Rossmann, Teta

Cewe je firma, kterd nabizi na svych strankach pouze tvorbu fotoknih, ostatni sortiment
zajistuji jeji partnerské weby Fotolab, DM Foto Paradies, Globus, Rossmann a Teta,
které nabizeji kromé& uvedenych produktl i1 rozSifeny sortiment o rizné fotodarky.
Velkou nevyhodou firmy Cewe 1 vSech jejich partnerskych webl je, Ze pro tvorbu
jakéhokoliv produktu je nutné si stahnout program (PC, tablet, mobil). Take, stejn¢ jako
u firmy Happy Foto, je vzhled webovych stranek a jejich celkova navigace nevyhodou
oproti Fokapu. V porovndni cen je sice vidét, ze nékteré produkty jsou v porovnani
s Fokapem levngjsi, je toho ale docileno tim, Ze je pouZit rozdilny material a u fotoknih je
cena uvedena od nejlevnéjsiho, tedy 1 nejmensiho formatu. Produkty firmy Cewe a jeho

partnerskych webii se vramci dotaznikového Setfeni umistili na druhé pozici.

(viz. Ptiloha P III)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

> Bontia

Prestoze je Bontia umisténa na 3. mist¢ v dotaznikovém Setfeni, jeji sortiment je oproti
ostatnim firmam 1 oproti Fokapo chud$i. Navic oproti Fokapo nabizi pouze fotoobrazy
a jeji Sife formatl, kromé fotografii, je mensi. Jeji vyhodou jsou ale pfednastavena témata
pti tvorbé fotoknih, zacilend i na rodiny s détmi, a moznost nakupu darkovych poukaz.
Naopak velkou nevyhodou je nutnost stdhnout si program pro vytvaieni fotoprodukti.

(viz. Ptiloha P III)
» 24Print

Firma 24Print sice nabizi stejny sortiment jako Fokapo, rozsifeny o dalsi fotoprodukty,
ale ve velmi omezenych moznostech formatti (kromé fotografii). Nevyhodou je také to,
ze pocet stran fotoknih je omezen na maximaln¢ 84str a kromé fotoknih maji oproti
Fokapu 1 vyS$i ceny. Jejich vyhodou jsou naopak preddefinované Sablony,
které, kromé jinych, obsahuji i Sablony pro déti v nékolika verzich, podle véku ditéte.

(viz. Ptiloha P III)
» 123Print

Kromé¢ vysSe zminéného sortimentu a dalSich fotoproduktli, nabizi 123Print fotoknihy ve
stylu kuchatek, pamatnicki, almanacht, kroniky, zapisniku a roc¢enky. I pfesto, ze krome
kalendari, nabizi men$i mnozstvi format, nabizi nékolik prednastavenych motivi,
kde jednim z nich je i motiv pro déti (mdj prvni krok). Oproti Fokapu také nabizi vétsi
maximalni pocet stran u fotoknih, ktery je 132str, ale nabizi tisk na méné kvalitni

fotopapiry. (viz. Pfiloha P III)
» TiskArena

TiskArena méa velmi dobrou vyhodu v tom, Ze nabizi pfednastavené¢ motivy (i pro déti
arodinu) nejen pro fotoknihy, ale také pro kalendare, kde nabizi 6 typi kalendait
(nasténny, stolni, védzankovy, planovaci, plakidtovy a magneticky). Naopak velkou
nevyhodou je maly vybér format u fotoknih a maximalni pocet stran omezeny na 96str.
Jako 1 ostatni zminované konkurencni firmy nabizi také rozsifeny sortiment fotoproduktii.

(viz. Ptiloha P III)
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» Saal Digital

Oproti Fokapo mé sice Saal Digital rozsifeny sortiment fotoprodukti a vybér z vice
formatti, ale krom nékterych polozek ma také vysSsi ceny (predevSim u fotoknih) a to
zejména proto, ze pracuje s velmi kvalitnimi materidly a se zaméfenim jak na profesionaly,
tak na bézné zdkazniky. To, Ze se jedna o produkty, které jsou exkluzivni, jde poznat i na
vzhledu webovych stranek, které jsou délané velmi profesiondlné a decentné. Maji také
rozSitené¢ moznosti vazeb u fotoknih, kdy krom pevné a mékké (jako nabizi Fokapo),
maji dile moznost darkové vazby a vazby specidlni (imitace dieva a kuze).
Nevyhodou firmy je také, kromé vys$s$i ceny, nutnost stdhnout program pro tvorbu

fotoproduktii. Aby firma vyrovnala vétsi ceny, nabizi slevu pro vérné. (viz. Ptiloha P III)

7.1 Celkova analyza konkurence

Protoze online editor Fokapo operuje pomoci internetu, bylo vyhledavani potencionalnich
konkurenti provedeno pravé na internetu, kdy firmy byly vybirdny jak podle znadmosti
u uzivateld tak 1 podle nejvétsi shody soucasného sortimentu Fokapo s konkurenci.
U celkové analyzy konkurence bylo provedeno hodnocend jednotlivych slozek u danych
firem ve srovnani s Fokapo. Toto bodové hodnoceni bylo stanoveno od 1 do 5 bodda,

kdy 1 bod je nejméné a 5 nejvice. Vysledky pak byly zaznamenany do nasledujici tabulky.

Hodnoceni | Sortiment | Kvalita Cena Web Editor Celkem
Fokapo 2 4 3,5 3 4 16,5
Happy Foto 5 2 3 1 3 14
Cewe a spol. 4 3 3 2 3 15
Botnia 2,5 2 2 4 3 13,5
24Print 3 2 2 3 4 14
123Print 5 3,5 3 3 4 18,5
TiskArena 4 2 3 3,5 4,5 17
Saal Digital 3 5 2 4 3 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2: Porovnani jednotlivych polozek u konkurencnich firem
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Online editor Fokapo nabizi ve svém sortimentu fotoknihy, pohlednice,
fotografie a kalendaie pro vSechny spotiebitele, ktefi se na trhu nachazeji, i presto, zZe se
snazi v soucasnosti cilit na profesionalni fotografy. Velkou nevyhodou je, Ze nenabizi
zadné predem nastavené motivy pro uzivatele, jako to délaji nékteré konkurencni firmy
(napt. Bontia, 24Print, 123Print a TiskArena). Nékteré z téchto firem maji dokonce motivy
pfimo pro nové vytvéienou cilovou skupinu rodiny s détmi (Bontia, 24Print, 123Print
a TiskArena). Dalsi nevyhodou také je, Ze Fokapo nenabizi dalsi rozsifené fotoprodukty,
jako jsou kryty na mobil, nadoby na piti, triCka, polsStaie a dalsi sortiment, ktery naopak
jiné konkurenéni firmy prodavaji. Nékteré firmy, pro posileni loajality svych soucasnych

1 potencionalnich zakaznikl, nabizeji darkové poukazy nebo vérnostni bonusy.

Naopak velkou vyhodou editoru Fokapo je vzhled jeho webovych stranek a celkova
ptehlednost napt. na rozdil od firmy Happy Foto, Cewe (a jeho partnerskych webil)
a TiskArena. Velkou vyhodou také je, ze celd tvorba fotoprodukti probihd online,
takZe neni potieba si stahovat a instalovat zddny program jako tomu je napft. u firmy Cewe
a Happy Foto. Fokapo také tiskne na velmi kvalitni a exkluzivni papiry, které ostatni

zminované firmy nepouzivaji (vyjma Saal Digital).

V porovnani cen s konkurenci si Fokapo stoji velmi dobfe a to hlavné s produkty fotografii
a pohlednic, pii porovnani fotoknih jsou u nékterych formatd levnéjsi konkurencni firmy,
které ale naopak nepracuji s tak kvalitnimi papiry pro tisk nebo naopak maji mensi pocet
maximalnich stran fotoknih (napt. 24Print a TiskArena). Pfi porovnani cen konkurenci
u kalendart pak vychazeji ostatni firmy o néco levné&ji, drazsi vychazi u firmy Happy Foto.
Nekteré firmy také nabizeji vétsi vybér formatd pro vSechny produkty nebo rozsiteni
nabidky vazeb/provedeni pro nckteré vybrané produkty jako jsou fotoknihy,

kalendare a fotografie.
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8 PESTANALYZA

8.1 Politické faktory

Vsechny spolecnosti jsou dnes ovlivnény zménami a novelami zakonli a musi se témito
zékony fidit. Diive byly zdkony vztahujici se k podnikéni obsazeny v Obchodnim
zékoniku z roku 1991, ten byl ale zruSen a nahrazen Novym obc¢anskym zakonikem z roku
2013. Vtomto NOZ (v jeho druhé casti) je pro obchodni spolecnosti vyhrazen novy
zvlastni zékon ¢. 90/2012 sb. O obchodnich korporacich. (BusinessInfo.cz, © 1997-2017)

8.1.1 VysSisleva na déti

V roce 2017 se ma zvysit danova sleva na dité, kdy pro prvni dit€ zlstane na 13 404,-
ro¢ng, ale zméni se u druhého a tietiho ditéte, kdy u druhého ditéte bude Cinit 19 404,-
(0 200,- mésice navic) a u tetiho 20 204,- (o 300,- mésicn¢ navic). Bohuzel novela roku
nebyla schvalena do konce roku 2016, tudiz se vyssi sleva u zaméstnancii projevi az zpétné
(po prvnich mésicich roku). ZvySovani slevy na druh¢ a tfeti dité probih4 postupné jiz od

roku 2015. (Kucera, 2016)

2014 2015 2016 2017
Prvni dité 13 404,- 13 404,- 13 404,- 13 404,-
Druhé dité 13 404.- 15 804.- 17 004,- 19 404.-
Tteti a dalsi dité 13 404.- 17 004.- 20 604,- 24 204,-

Zdroj: Aktualnég.cz

Tab. 3: Zvysovani danové slevy na vyzivované dité
Z uvedeného vyplyva, ze diky stdle zvySujici se danové slevé na dité, které matky
dostavaji, se bude rozsifovat i skupina matek s détmi a to hlavné s vice détmi. Protoze je
tohle zvySovani plynulé jiz od roku 2015, je mozné ptedpokladat, ze se sleva bude 1 nadale

zvySovat. Tento vyvoj je pro Fokapo velmi vyhodny, protoze zvySuje pocet matek s détmi

a tedy 1 potencionalnich kupujicich.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

8.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji firmy pfedevSim proto, ze mizou ohrozit jejich ziskovost,
stabilitu, postaveni na trhu nebo samotnou jejich existenci. V pfipad¢, ze se ekonomika
bude nachdzet v recesi, podnik to muize ohrozit, protoze to, v jaké fazi se ekonomika
nachdzi, ovliviiuje nejen podniky, ale 1 zdkazniky, ktefi jsou kupujici produktii firem.
Stejné tak mzou ekonomické faktory zvyhodnovat konkurenci, coz miize mit za nasledek

snizeni podilu na trhu.

8.2.1 Ruist internetového obchodu

Obliba internetovych nakupt (tzv. e-commerce) v Ceské republice stéle roste. V roce 2015
lidé pies internetové nakupovani utratili 81 miliard korun. Rok 2016 byl pak
internetovému obchodu jesté vice naklonén. Ro¢ni obrat na online zboZi a sluzby ptesahl
100 miliard korun. Podil celé¢ho elektronického obchodu na ¢eském maloobchodu cini
9,2 % a podle prizkumt se tohle ¢islo bude stale zvySovat. Podle prizkumu spole¢nosti
Ipsos by mél byt meziro¢ni podil celkového internetového nakupovéani v roce 2017 az
témet 11%. Dle PayU primérnd platba Ceskych spotiebitelil na internetu za ndkup zbozi

a sluzeb stoupla na 1 324,- na jednu transakci. (Vanikova, 2016; Zajic, 2017)

Vzhledem k tomu, Ze Fokapo je online editor, ktery operuje se svym prodejem na
internetu, je pro néj velmi vyhodné, Ze obliba internetovych nakupt i nadale stoupa.
Diky stale zvySujici se technologické gramotnosti obyvatelstva (jak mladsich tak starSich)
se tedy zvySuje 1 pocet potenciondlnich zdkaznikii. Internet se timto také stava nejlepSim

mistem pro propagaci produkti Fokapo.

8.2.2 ZvySeni minimalni mzdy

Od 1. Ledna 2017 zacalo platit nové nafizeni vlady €. 336/2016 Sb., diky kterému se
zvySuje minimalni mzda na 11 000,- za mésic (o 1100,- vice neZ minuly rok).
Minimalni hodinovd mzda se pak méni z58,70,-/hod zroku 2016 na 66,-/hod.
Zvysena byla i zaru¢end mzda a to podle odpovédnosti a naméhavosti vykonavanych praci,
které byly rozdéleny do 8 kategorii. Vlada uvedla, Ze zvySovani mzdy méa pokracovat

1 vroce 2018. (Vojikova, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Skupina prace | Hodinova 2016 | Hodinova 2017 | Mési¢ni 2016 Mésic¢ni 2017
1. 58,70,- 66,00,- 9 900,- 11 000,-
2. 64,80,- 72,90,- 10 900,- 12 200,-
3. 71,60,- 80,50,- 12 00,- 13 400,-
4. 79,00,- 88,80,- 13 300,- 14 800,-
5. 87,20,- 98,10,- 14 700,- 16 400,-
6. 96,30,- 108,30,- 16 200,- 18 100,-
7. 106,30,- 119,60,- 17 900,- 19 900,-
8. 117,40,- 132,00,- 19 800,- 22 000,-

Zdroj: Penize.cz

Tab. 4: Zvyseni zarucené mzdy v roce 2017 oproti roku 2016
Vzhledem k tomu, Ze se minimalni mzda 1 nadale zvySuje, zvySuje se i Zivotni Uroveil
obyvatelstva, které poté vice utraci. To je vyhodné jak pro firmy, které operuji jako
maloobchody a velkoobchody, tak i pro ty, co operuji pouze na internetu. ZvysSujici se
minimélni mzda spolu s neustdlym rlstem internetového obchodu, ¢ini internetovy prode;j

velmi vyhodny.

8.3 Socialni faktory

Tyto faktory jsou piedevSim dulezité kvili tomu, Ze nam sd€luji informace o tom,
jaci zékaznici se na trhu nachéazeji a na které je nejleps$i se zaméfit. Také jsou v nich
zahrnuty trendy,

kter¢ se momentdlné na trhu vyskytuji a mohli by ovlivnit

konkurenceschopnost firmy a jeji postaveni na trhu.

8.3.1 SniZeni porodnosti a zvySeni pocti jednoho ditéte v rodiné

Nadéle pfetrvava postupné snizovani porodnosti, kdy vroce 2016 byl celkovy pocet
narozenych déti 85 448, coz je nejnizsi Cislo, pokud porovname porodnost od roku 2005 az
po soucasnost, kdy v roce 2005 byl pocet zivé narozenych déti 102 498. Za nasledkem
snizovani porodnosti stoji napf. touha zen cestovat, studovat a budovat svou vlastni
kariéru, coZ ma za nasledek odkladani narozeni déti na pozdé¢jsi v€k. Dulezitou roli hraje

také ekonomicka situace. ((VJSI'J, 2016; Neocard.cz, 2015)
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Hodn¢ ¢astym jevem také je, ze je v rodin€ pouze jedno dité. Divodem tohoto trendu je,
ze zeny se snazi budovat svoji kariéru a tak ptibyva poctu Zen s vysokoskolskym titulem,
které¢ ale potomci snizuji v o€ich spolecnosti. Diivodem je stereotyp, ze kdo je ve své
profesi dobry, déla kariéru a nerodi déti. Na druhou stranu, pokud Zzeny nemaji zadného
potomka, jsou se svym zivotem nespokojené. Dalsim divodem, pro¢ maji rodi¢e pouze
jednoho potomka je, ze vice déti prinasi také vyssi financni néklady. (Neocard.cz, 2015;

PetraSova, 2005)

vwr

Tim, Ze porodnost v Ceské republice neustale klesa a v soucasnosti se nachazi na nejniz§im
stupni za posledni roky, mize to ohrozit pocet potencionalnich kupujicich. Pro novou
cilovou skupinu znacky Fokapo to pfedev§im znamend mensi pocet matek, které by o dané
produkty mohli mit zdjem. Toto snizovani by ale mohlo v budoucnosti piestat, jelikoz se

stale zvySuje danova sleva na dité.

8.3.2 SniZeni poctu siatki a zvySeni poctu nesezdaného souziti

Dlouhodobym trendem v Ceské republice je zvySovani poétu pard, které spolu Ziji bez
svatby, tedy vtzv. nesezdaném souziti. Pro tento trend existuje nckolik divodd,
kdy jednim z nich jsou pravé penize. Pary totiz nechtéji spoleéné hospodafit a boji se
dluhti, které by mohly vzniknout partnerovy. Tento druh souziti také pfindsi urcity pocit
svobody, kdy partnefi neciti zdvazky za toho druhého, nedéli se o spole¢ny ucet a nabyvaji
majetek pouze do svého vlastniho vyluéného vlastnictvi. U né€kterych nesezdanych part

muze byt také divodem piedchozi zklaméani ze vztahu nebo manZelstvi nebo kariérni

davody. (Vavron, 2015)

Zvysovani poctu nesezdanych parii znamena predevsim t€z8i odhad trhu, jelikoZ snatky se
eviduji a je mozné jejich podet kazdoro¢né dohledat na strankach CSU, ale u nesezdanych
pari je mozné se orientovat podle poctu nové narozenych déti. Znamena to také necilit

propagaci a komunikaci na manzelské pary, ale pieorientovat reklamu na matky s détmi.

8.3.3 Zvyseni ¢asu, ktery rodic¢e vénuji svym détem

Stale vice rodin se zacina vice vénovat svym potomkim a travit s nimi sviij volny cas.
Podle prizkumi spolecnosti STEM/MARK rodiny nejcastéji o vikendu zistavaji spolecné
doma, jezdi na vylety do piirody a cestuji, navstévuji multikina a ndkupni centra a v letnich
meésicich jezdi do aquaparkll a na koupalisté. O tom, jak bude rodina travit volny vikend,

ve veétSin€é pripadi rozhoduje Zena, pak partner a teprve jako posledni dite.
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Rozdil straveného ¢asu s potomky je dan i pohlavim rodici, kdy Zeny stale travi Cas se
svymi potomky vice nez muzi. Rozdil také déla vzdélani, které partnefi maji, kdy v piipadé
vysSiho vzdélani je Cas straveny s détmi o néco mensi nez u lidi, ktefi maji nizsi vzdélani.
(Famous, © 2005-2017; Kuncova, 2011)

Tento faktor je pro Fokapo velmi pfinosny a to pfedevsim proto, ze ukazuje zvySeny zajem
rodict o déti a o sdileni jejich zazitkl. Protoze jsme v digitdlni dobé a vétSina mobilnich
telefont ma fotoaparaty, potizuji rodice ze svych vikendovych aktivit snimky, které si pak
uchovavaji. Pravé proto, ze rodice tak dbaji o své potomky, je pak mozné, Ze budou chtit

na tyto zazitky také hmatatelnou vzpominku.

8.4 Technologické faktory

Technologické faktory mohou firmu ovlivnit hlavné kvili novym objevim a vynalezim,
které se na trhu objevi a které mohou firmé uSetfit ¢as i penize. Nové technologie také
mohou pro firmy znamenat sniZeni jejich konkurenceschopnosti, v ptipad¢, ze jina firma

ma lepsi technické a technologické vybaveni.

8.4.1 Webdesign v roce 2017

Web designové trendy jsou silné ovlivnény modernimi technologiemi. Trendy jsou také
ovlivnény principy grafického designu a nejriznéjSimi filozofiemi. Podle teoretikii bude
rok 2017 rokem, kdy se moderni web design vymani z abstraktniho prostfedi a vrati se
zpatky do reality (forma, barvy nebo funkc¢nost). Zde je né€kolik soucasnych web

designovych trendt, které by mély hrat v prechodu hlavni roli:

- Navigatni menu — vtomto pfipadé bude menu v nékolika riznych verzich.
Prvni z nich je, Ze se bude jednat o kombinaci menu umisténého nahofe a po
stranach s kombinaci rolovaciho okna. Druhd verze pak neobsahuje viibec zaddné
menu a zédkaznik se ke svému cili dostane prosté tak, ze roluje, dokud nenajde to,
co hleda. Dalsi verzi je pak spojeni rolovani a menu, které se skryva pod tiemi
vodorovnymi linkami (vyuzivané u mobilnich prohlizect). Tento styl
3 vodorovnych linek je zpracovan je§t€¢ pomoci 2 dalSich zpasobu:
jako vyskakovaci okno a miizka, ktera ptekryje celou stranku.

- Rozdéleni obrazovky - jednd se o vertikdlni rozdéleni obrazovky,
které v uzivatelich vyvolava pocit oteviené knihy a tak dodavda webu pocit

pfirozenosti.
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- Zména barev — vroce 2017 by se mél dostavit odklon od stavajicich
jednotvarnych barev k vyraznym, jasnym a vintage odstiniim.

- Rolovani — nahrazeni klasického vertikdlniho a horizontdlniho posuvniku
virtualnim posuvnikem, pfi, kterém vznikd pocit ovladani jako na mobilnich
zatizenich.

- Animace — animace se na strance budou zobrazovat jako designovy prvek piimo
pii rolovani.

- Video — piehravani videa na pozadi celé¢ webové stranky.

- Gamification — aplikace hernich prvkii a principi do webového prostredi.

(Brda, 2017)

Web design je velmi dileZity pro kazdou firmu, kterd ma internetové stranky,
protoze odrdzi jeji image. Pokud neni design pro zdkazniky atraktivni, mlze se stat,
ze zékaznik si ndkup na strankéch rozmysli, i kdyz sortiment, cena i kvalita budou ve
srovnani s konkurenci lepsi. To, jak web vypada, je totiz to prvni, co zdkaznik na
strankach uvidi a pokud jej zaujme, je vétsi pravdépodobnost, Ze na strankach setrva

a nakonec i koupi produkt.
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9 SWOT ANALYZA

Analyza interniho prostredi firmy

Silné stranky Slabé stranky
Cena Site sortimentu
Kvalita tisku a designu Povédomi zakaznikl
Moznost tvorby online Malé moznosti zmén v editoru

Soustavna marketingova podpora

Financ¢ni a hmotna podpora znacky od

domovskeé firmy

Analyza externiho prostiredi firmy

Prilezitosti Hrozby
Riist internetového obchodu Silna konkurence
Neustale zvySovani mezd Neustalé snizovani porodnosti
Zvysovani Casu, ktery rodice travi Zvysovani obliby aplikaci namisto
s détmi online editoru

Odklon od tvoteni fotoprodukti pomoci

aplikaci a programt k tvorb¢ online

ZvySovani gramotnosti v oblasti

technologii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5: Grafické znazornéni SWOT analyzy Fokapo

9.1 Analyza interniho prostredi firmy

Silné stranky

Velkou konkuren¢ni vyhodou je pro firmu financni a hmotnéd podpora od jeji domovské
znacky, ktera ji zaStituje. Stejné tak je i dulezitd jeji neustdld marketingova podpora,
ktera se stard o to, aby vySla v povédomi a ziskala si zdkaznickou loajalitu. V soucasné

dob¢ je marketingova podpora firem velmi dilezita hlavné proto, Ze zakaznici jsou ¢im dal
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v

dal$imi firmami neni snadné.

Velkou zbrani je pro Fokapo jeji editor, ktery umoziuje zakaznikim tvotit fotoprodukty,
online. Diky, tomu neni potieba, aby si zdkaznici stahovali a instalovali program,
ve kterém by produkty tvofili. Podle provedeného dotaznikového Setfeni je moznost tvorby
online pro respondenty velmi atraktivni. Ve prospéch online editoru Fokapo také hraje
cena a kvalita jeho fotoproduktti, kdy podle priazkumu praveé tyto dvé polozky jsou nejvice

vyznamné pii vybéru vyrobce.

Slabé stranky

v

Velkou nevyhodou editoru Fokapo je jeho omezena S$ife sortimentu. Oproti vétSing
ostatnich firem nabizi velmi omezené¢ mnozstvi fotoproduktli i mensi §ifi jejich velikosti
nebo provedeni. Podle prizkumu je také povédomi o spolecnosti oproti konkurenci mensi,
kdy nejvétsim konkurenénim editorem se stala firma Happy Foto. Fokapo ma také malé
moznosti zmén v editoru, kdy je mozné upravovat pouze grafiku webové prezentace, ale ne

strukturu a obsah editoru.

9.2 Analyza externiho prostredi firmy

Prilezitosti

ProtoZze Fokapo operuje pouze pomoci internetu, je pro n¢j stale se zvySujici rist
internetového obchodu velkou vyhodou. Tuto vyhodu jen umociuje fakt, Ze gramotnost
v oblasti technologii se u celého obyvatelstva neustdle zvySuje a vétSina lidi tak hleda
veSkeré informace o produktu a firmé pravé na internetu. Pravé zvySujici se gramotnost

obyvatelstva a obliby internetu by mohlo zvysit tvofeni fotoproduktli pomoci aplikaci

a programi k tvorbé¢ online.

Dalsi prilezitosti je pro firmu neustdle zvySovani minimalni mzdy, které by mélo
pokracovat 1 nadale. Tento fakt spolu se zvySujicim se vyuzivanim internetového obchodu
muze v budoucnosti znamenat zvySeni poctu nakupl online i zvySeni obnosu, ktery zde
zakaznici utrati. Vyznamny je také trend, kdy rodice se svymi détmi travi stale vice casu
a tak se stavaji velmi lukrativni skupinou pro osloveni vzhledem k nabizenému produktu.
Podle provedené¢ho pruzkumu jsou také fotoprodukty s rodinnou tématikou nejvice

vyuzivané.
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Hrozby

Kwvuli stale se snizujici porodnosti je mozné, Ze by v budoucnu mohl klesnout pocet
zékaznikl cilové skupiny rodiny s détmi a to by mohlo mit za nésledek pokles trzeb za
produkty. Tuto hrozbu také umocniuje velmi silna konkurence, ktera na trhu operuje a na
danou cilovou skupinu se jiz zamétuje a muze tak ohrozit budouci postaveni firmy na
daném trhu. Moznou hrozbou by mohlo byt i zvySovéani obliby aplikaci v mobilech
a tabletech, kvili neustadle zvySujici se oblibé téchto zafizeni, a tim ohrozeni firem,

které aplikace pro tyto zafizeni nemaji.

9.3 Celkova SWOT analyza

I ptesto, Ze mezi silné stranky Fokapo patii soustavnd marketingova podpora,
znamost znaCky neni dostate¢né velka. Diky poméru cena a kvalita ma firma dobré
postaveni na trhu konkurence (i vzhledem k preferencim zjisténym dotaznikovym Setfeni
ohledné¢ ceny a kvality u vyrobkd), ale protoze znamost firmy neni tak velka,
jako u nekterych ostatnich konkurenc¢nich firem, je potfeba zlepSit a zintenzivnit jeji
propagaci, jelikoz povédomi zdkaznikli o znacce je pro Fokapo v soucasné situaci velkou
slabou strankou. Mimo této slabé stranky je také pro Fokapo nevyhoda jeji omezenost
sortimentu, kterou by bylo potteba zvysit. Naopak velkou silnou strankou je u Fokapo jeji
editor, ktery umoZiuje tvorbu online, coz se podle prizkumi stalo jednim
z nejatraktivnéjSich kritérii pfi vybéru vyrobce. Tato silnd stranka je také podpofena tim,
ze lidé davaji stale vice prednost tomu tvofit fotoprodukty online, nez stahovat aplikace na

jejich tvorbu.

Diky soucasné situaci na (riist internetového obchodu, gramotnosti v oblasti technologii
azvySovani mezd) méa Fokapo velkou pfilezitost zvySit svllj obrat na trhu, ale jen
v ptipad¢, Ze eliminuje svoje nejslabsi stranky, kterymi jsou malé povédomi o firme a Sife
sortimentu. Jelikoz rodice podle prizkumi se svymi détmi stale travi vice Casu, je zde
predpoklad, Ze se bude zvySovat pocet potencionalnich zakaznikd, kteti by si fotoprodukty
koupili, protoze si ze svych volno€asovych aktivit budou délat fotografie. Proto by bylo
také vhodné stavajici sortiment rozsitit o nové produkty a motivy, které¢ by mohli cilovou
skupinu zaujmout. Hrozbou, na kterou by se méla firma zaméfit, je predevSim jeji

konkurence, kterd mé vice zdkaznikl kvili vétSimu povédomi.
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10 ANALYZA CILOVE SKUPINY

Online editor Fokapo se v soucasnosti zaméiuje na vSechny spotiebitele, 1 kdyz se snazi
cilit na profesionaly. Jeho uzivateli jsou jak profesionalni fotografové, tak bézni uzivatelé.
Cilem této kapitoly je vytvofit segmentaci pro novou cilovou skupinu rodiny s détmi.

(2 STUDIO, © 2010)

10.1 Geograficka segmentace

Na tzemi Ceské republiky Zije ke dni 30. zaii 2016 10 572 427 obyvatel. Poéet obyvatel se
mezi 1. lednem a 30. Cervnem zvySil. Tento rist byl pfedev§im zplsoben zahrani¢nim

stéhovani. (CSU, 2017; CSU, 2016)

Snatky Narozeni celkem Narozeni sezdani | Narozeni nesezdani

43 400 85 448 43 960 41 488

Zdroj: Cesky statisticky tfad
Tab. 6: Pocet narozeni v CR za rok 2016

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze pocet uzavienych snatkli za rok 2016, byl 43 400.
Pfi srovnani s uzavienymi siatky zroku 2011-2015 se jedna o nejniz$i pocet.
Nejvice k poctu  klesajicich uzavienych snatki pfispiva stale zvySujici se obliba
nesezdaného souZiti (v roce 2013 tvoftili 9 % Ceskych rodin — skoro 571 000) a to pfevazné
ve velkych méstech nad 100 000 obyvatel (Karlovarsky kraj, Prahaa Ustecky kraj)
a nejméné v obcich do 200 obyvatel (Vysocina, Zlinsky kraj). (CSU, 2016; Vavron, 2015;
Lidovky.cz, © 2017)

Celkovy pocet narozenych déti byl vroce 2016 85448, ztoho 43 960 se narodilo
v manzelském souziti a 41 488 mimo manzelstvi. V porovnani s léty 2011-2015 se jedna
o celkovy pokles porodnosti v rozmezi od 21,4 — 23 %. Podil déti, narozenych vdanym
zenam, je v roce 2016 51,4 %, kdy je vidét, ze pocet narozenych déti se od roku 2011 stéle

snizuje (58,2 — 52,2 %). (CSU, 2016)
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10.2 Demograficka segmentace

Populace Ceské republiky vroce 2016 &ini 10 572427, ztoho 5 197 020 jsou muzi
a 5375407 zeny. V porovnani s minulym rokem 2015, kdy pocet ¢inil 5 186 330 muzt
a 5367 513 Zen, se jedna o mirné snizeni. Diky prodluzovéni Zivota se také lidé praimérné
dozivaji stale vy$siho véku (Zeny pies 64 let a muzi pies 62 let). (CSU, 2017; Novinky.cz,
© 2003-2017)

Vék Muzi Zeny
Do 14 832 609 791 107
15-25 605 892 577712
26-36 835372 789 942
37-47 953 344 903 705
48-58 740 150 727 412
59-69 735089 822 089

70+ 483 874 755 546

Zdroj: Cesky statisticky tfad

Tab. 7: Vekové slozeni muzit a Zen v roce 2015
Dozivéni se vys§iho véku mé také velky vliv na slozeni populace podle rodinného stavu.
Diky nému se podil rodicek posouva stidle na vyssi vék. V roce 2005 bylo nejvice

porodnosti u rodicek v niz§im véku 25 — 29 a do roku 2015 se postupné zvySoval na vyssi

vék 26 — 31 (viz. Ptiloha P I). (Sycha, © 2000 — 2015)

Pohlavi Rodinny stav 2005 2010 2015
Muzi Svobodni 1925 2129 2228
Zenati 2307 2260 2125
Zeny Svobodné 2214 2384 2 465
Vdané 2305 2242 2111

Zdroj: Cesky statisticky ufad

Tab. 8: Obyvatelstvo ve véku 15 let a vice v letech 2005-2015




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Kazdym rokem také piibyvaji tzv. faktickd manzelstvi (nesezdané souziti). NejCastéji se
jedna o lidi ve véku od 25 do 39 let s vysokoskolskym vzdélanim. Naopak nejvice vdanych
zen je ve véku od 30 let a muzii od 35 let (viz. Ptiloha P II). Také postupné klesa pocet déti

narozenych v domacnostech. (Lidovky.cz, © 2017; CSU, 2016)

Celkem Pocet déti
Rok
domacnosti 0 1 2 3+
2001 2910013 1475838 695 654 618 905 119 616
2011 2 805 949 1 508 420 619 070 460 811 79 566
2015 2798 296 1506 372 690 739 492 081 109 104

Zdroj: Cesky statisticky tfad

Tab. 9: Rodinné domdcnosti podle poctu deti 2001-2015
V roce 2016 vrostl primérny mésicni pfijem na osobu o 13 135 korun. Nejvyraznégji se
jednalo o zvySeni pfijmii domacnosti zaméstnanci, naopak nejpomaleji rostly pfijmy osob
samostatné vydélecné ¢innych (podnikatel¢). Od roku 2005 vzrostly €isté penézni piijmy

jiz 0 17 %. (Kucera, 2016)

Zaméstnanci | Zaméstnanci
s niz§im s vy$Sim Podnikatelé | Nezaméstnani | Ostatni
vzdélanim vzdélanim
Domacnosti 853 475 1212063 537954 195 121 51151
Pocet ¢lent 2 412 559 3271525 1584534 472 519 116 251
Primérny
2,83 2,70 2,95 2,42 2,27

pocet ¢leni

Zdroj: Cesky statisticky tifad

Tab. 10: Domacnosti podle poctu a postaveni clenu 2015
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Zaméstnanci | Zameéstnanci
Mésicni prijem
(y s niz§im s vySSim Podnikatelé | Nezaméstnani | Ostatni
A\
° vzd@linim | vzdeldnim

8 001-10 000 19,5 10,7 14,5 11,4 13,8
10 001-12 000 17,2 12,8 12,5 8,0 13,2
12 001-15 000 20,1 17,9 16,1 4.6 11,1
15 001-20 000 19,8 23,8 17,2 5,7 5,9
20 001-30 000 6,9 20,2 15,3 0,0 5,3

Zdroj: Cesky statisticky tfad

Tab. 11: Prijem domdcnosti podle postaveni clenii v roce 2015

10.3 Psychograficka segmentace

V dnesni dob& v Ceské republice dlouhodobé roste podet part, které spolu Ziji
v tzv. nesezdaném souziti. Jednim z diivodli tohoto nového Zivotniho stylu jsou penize,
kdy pary nechtéji spole¢n¢ hospodafit a boji se dluhti partnera. Jedna se také o urcity pocit
svobody, kdy partnefi neciti zdvazky za toho druhého, nedé€li se o stejny ucet (nebo jen
vyjimecné) a také spolu netvoii zadné spolecné jméni a majetek nabyvaji pouze do svého
vlastniho vyluéného vlastnictvi. U nékterych nesezdanych parit mize byt také divodem
predchozi zklamani ze vztahu nebo manzelstvi nebo kariérni diivody. Méni se také Cerpani
rodicovské dovolené. Stale plati, Ze na matetské a rodi€ovské dovolené je nejvice Zen,

ale podet muzii na rodi¢ovské dovolené stéle vstoupa. (Vavron, 2015; CT 24, 2015)

Ve vétsing piipadi je také v roding pouze jedno dité. Zeny jsou s Zivotem nespokojené,
pokud nemaji Zadného potomka a naopak, v ptipad¢€, Ze maji déti vice, citi se ve velké
izolaci oproti vnéjSimu svétu. Dal§im diivodem je takeé to, Ze vSeobecné plati, Ze ten, kdo je
dobry, déla kariéru a nerodi déti, coz matku s vysokoskolskym titulem snizuje v ocich
spolecnosti. Vice déti také znamena vétsi naklady. Muzi jsou také nejspokojenéjsi pouze
s jednim potomkem, ale spousta znich jsou podle prizkuml z velké rodiny nadseni.

(PetraSova, 2005)
Témeéf tii Ctvrtiny rodin zanou podle prizkumu po narozeni ditéte zit zdravéji a vice se
vénovat potomkovi, nez tomu bylo v predeslych letech. Rodiny travi vice €asu na Cerstvém

vzduchu, podnikaji vylety a chodi na prochazky, coz znamend vétsi kontakt s rodinou.
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I kdyz stale plati, ze matky travi svlij ¢as s détmi vice nez otcové, i u nich doslo k naristu
doby, kterou s potomky stravi. Rozdil je i mezi rodici, ktefi maji vysokoskolské vzdélani
a kteti maji nizsi vzdélani, kdy lidé s nizSim vzdélanim se svymi potomky travi mnohem
vice Casu. Nekteti rodice se o déti staraji tak tizkostlive, ze se je snazi mit co nejvice pod
kontrolou a mit je pod dohledem kvtli bezpec¢nosti. (Doktorka.cz, © 1999-2014; Famous,
© 2005-2017)

Podle prizkumu, ktery uskutecnila agentura STEM/MARK, vyplnilo, ze rodiny s détmi
vidi jako ideélni vikendovou aktivitu vylet do p¥irody, aquaparky, hory, cestovani po CR,
sporty, vylet do zoo, turistiku, cestu do zahrani¢i, odpo¢inek doma a navstévu nakupniho
centra. V realité¢ potom rodiny jezdi na vylety do ptirody (52 %), navstévuji multikina
(39 %) a aquaparky (21 %), travi cas sledovanim TV (48 %), a navstévou ndkupnich
center. Z prizkumu také vyplynulo, Ze o tom, jak rodina stravi volny ¢as, rozhoduji nejvice

zeny (48 %), pak muzi (33 %) a az na poslednim miste jsou déti (9 %). (Kuncova, 2011)

Matky na matetské a rodiCovské dovolené se také snazi vyuzit co nejvice sviij volny cas,
aby se z kazdého dne nestal stereotyp. Kromé stykani se se zndmymi se vénuji zalibam,
jako jsou ruéni prace, hra na hudebni ndstroj, vafeni, cetba, filmy, rGzné kurzy
a samostudium, a sportuji (aerobik, joga, spinning, bfi$ni tance a dalsi). Také vyuzivaji
emaily, socialni sit¢ a weby, na kterych chatuji s kamaradkami nebo se déli o zkuSenosti

s dal§imi matkami a hledaji zajimavosti o rodi¢ovstvi. (Cerna, 2009)

10.4 Behavioralni segmentace

Ceské domacnosti utratili v obchodech v roce 2016 o 5,6 % vice neZ v minulém roce.
Rostly pohonné hmoty (7,5 %), nepotravindiské zbozi (6,8 %) a potraviny (3,3 %).
Nejvice trzeb bylo z internetovych obchodu, které se zvysily o 21,9 %. Pfes vano¢ni svatky
jsou pak Cesi ochotni utratit az pes 30 000 korun za darky. (Ekonomika, 2017; Novinky,
© 2003-2017)

Nejvetsi cast rozpoctu pak Ceské domécnosti kazdorocné utrati za bydleni (véetné energii
avody) vpraméru 21,1 % vydaji. Vydeje domdacnosti siln¢ ovliviiuje, jestli jsou oba

rodi¢e zaméstnani a jestli v ni ziji déti. V piipad¢€, ze v domdacnosti Ziji zaméstnani rodice

a déti, vydaje za bydleni se tak snizuji na 17 %. (Holanova, 2016)
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Kategorie Podil v roce 2015 v %
Bydleni, voda, energie, paliva 21,1
Potraviny a nealko 20,0
Doprava 10,6
Rekreace a kultura 9,3
Vybaveni bytu, zafizeni a opravy 6,0
Stravovani a ubytovani 5,6
Obleceni a obuv 5,0
Posty a telekomunikace 4,2
Alkoholické napoje a tabak 2,9
Zdravi 2,6
Vzdélani 0,6
Ostatni zbozi a sluzby 12,1

Zdroj: Aktualné.cz

Tab. 12: Primeérné spotiebni vydaje domdacnosti v roce 2010 a 2015

Stale také roste obliba nakupl na internetu. V roce 2015 na internetu alespon jednou
nakoupilo 45 % Cechii, a to nejéastéji spadajicich do vékové kategorie 16 — 74 let.
Oblibenost vyuZivani internetu u obyvatel starSich 16 let je pfiblizné stejn€ oblibené, jak
umuzi (42,6 %), tak u zen (41,2 %), ale muzi za nakupy utrati vice penéz. Muzi na
internetu zboZi nejastéji vybiraji, a je pro né dilezitd znaCka a parametry, Zeny naopak
doptedu védi, co chtéji koupit (pokud se nejednd o darek), a je pro né dilezita sleva
avzhled produktu. Stile také plati, Ze o ndkupech v domacnosti rozhoduji Zeny.
Pokud vSak jde na nakup pouze jeden z partnerti, v 53 % ptipadl se jednd o muze. U Zen
ve véku 35 — 44 let je ndkup pfes internet velmi populdrni a to zvIasté proto, ze musi

skloubit péci o domacnost a déti zaroven s praci. (Vavron, 2016; Ekonomicky denik, 2015)
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Co ovliviiuje Preference v %
Cena 75
Parametry produktu 53
Znacka 34
Vzhled 25
Recenze 25
Moznost doruceni 22
Dostupnost skladem 21
Vyse slevy 12
Jiné 4

Zdroj: Seznam.cz

Tab. 13: Co oviiviiuje pri nakupu zbozi online

10.5 Cilova skupina rodiny s détmi pro znac¢ku Fokapo

Vzhledem k tomu, Ze siatk®l v Ceské republice ubyva, jak vyplyva z vyse uvedenych udaji
v segmentaci trhu, a naopak pfibyva part, kteti spolu Ziji v nesezdaném souziti a maji déti,
je pro danou cilovou skupinu lepsi zaméfit se spiSe na matky s détmi nez na manzelské
pary.

Kvili doZivani se stale vys$Siho véku se také méni vek, kdy Zeny maji déti. V roce 2015,
byla porodnost ve v€ku 26-31 let. Nejvice se jednd o lidi, ktefi maji vysokoSkolské
vzdélani, coz vyplyva, jak z uvedenych tdaju, tak i z provedeného dotaznikového Setieni.

Vdané Zeny jsou pak nejvice zastoupeny ve vékové skupiné od 30 let a vice.

Podle statistik a trendu také vyplyva, Ze nejvice domacnosti ma jedno nanejvyse dve déti.
Je to dano nejen kvili vy$§im finanénim ndkladim, ale také hlavné kvili zménam doby,
kdy, jak bylo vySe zminéno, spousta parli (a zen) ma vysokoskolské vzdelani a zeny pak
kvalifikadné& snizuje v o¢ich spole¢nosti, pokud maji vice déti. Z dat Ceského statistického
ufadu také vyplyva, Ze je nelepsi zaméfit se na domacnosti, jejichZ pfijem je v rozmezi od

12 000,- do 20 000, kde je jejich nejvetsi zastoupeni.
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Pro cilovou skupinu rodiny s détmi je velmi vyhodné, ze v poslednich letech stile vice
roste Cas, ktery rodi¢e svym potomkim vénuji. Kromé vikendi stravenych s détmi doma
sledovanim televize nebo navstévou ndkupnich center, roste obliba vyleti do ptirody
a cestovani (po CR i mimo ni), navitéva aquapark (v letnich mésicich) nebo navstéva
multikin. Dle prizkumt také o tom, jak bude rodina travit vikend, rozhoduje nejvice matka
a to ve 48 % prtipadd, coz jen utvrzuje v tom, ze je lepSi zaméfit se na osloveni matek

s détmi, nez oba partnery.

Vzhledem k tomu, Ze v soucasnosti je veék digitalnich technologii a rozkvét internetového
obchodu, stale vice lidi zde nakupuje. Podle priazkumi bylo v roce 2016 nejvice trzeb
pravé z internetovych obchodi. V domécnostech jsou to také pravé zeny, které nejcasteji
o ndkupech rozhoduji a hlavné pak matky s détmi vyuzivaji sluzeb internetového
nakupovani a to proto, Ze museji skloubit pé¢i o domacnost a potomky s praci. Je to také
pravé internet, kde lidé nejvice hledaji produkt nebo informace o ném, jak vyplyva

z provedeného dotaznikového Setieni, coz je také nejlepsi misto pro propagaci produktu.

I presto, ze cena stdle nejvice ovliviluje spotiebitele pii ndkupu, coz vyplyva z tabulky
uvedené v behaviordlni segmentaci i z provedené¢ho dotaznikového Setfeni, je to pravé
kvalita, kterd byla v dotaznikovém Setfeni oznaCena jako velmi dilezity parametr
produktu. Stejné tak dilezité jsou i recenze od spotiebitelll a to zvlasté pak v piipadech,
kdy si spotiebitelé vybiraji vyrobce na zakladé doporuceni od zndmych nebo recenzi na

riznych webovych strankéach. Pfi tvorbé samotnych fotoprodukti je pak pro zakazniky

vvvvvv

10.5.1 Typicky cilovy zakaznik

Zena ve véku 30-35 let, ktera je na matefské nebo rodiovské dovolené s 1-2 détmi
(3-5let). Ma manzela nebo druha, ktery s ni Zije ve spoletné domdacnosti, je zamé&stnany
a vydéelava 12 000 — 20 000,-. Mimo b&zné domaéci Cinnosti se vénuje svym konic¢kim
(ruéni prace, cCetba, Siti...), vzdélava se (chodi na kurzy, samostudium) a styka se
s kamaradkami nebo si s nimi piSe po internetu (md FB a email). Na internetu si také
prilezitostné chatuje sjinymi matkami, se kterymi si pfeddvd své zkuSenosti.
Jedenkrat tydné se vénuje sportu (aerobik, joga a dalsi), na ktery si obc¢as vyrazi i se svymi
kamaradkami. Vikendy travi spolu s partnerem a détmi nav$tévou aquaparkd (v letnich

dnech), multikina nebo vylety do ptirody nebo do Zoo.
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Potencial:

- Fotoknihy ditéte (pro sebe a pro rodinu),

- Fotoknihy rodiny (pro vlastni potfebu — rodinnych udélosti, dovolenych...),
- Kalendat ditéte (pro sebe nebo pro rodinu),

- Kalendaf celé rodiny (pro vlastni potiebu),

- Fotografie ditéte a rodiny,

- Fotografie z dovolené, vyletii a spolecné straveného Casu,

- Pohlednice z rodinnych vylet pro rodinné ptislusniky, popi. zndmé,

- Pohlednice s vlastnimi fotkami (Vanoce, Velikonoce, vyznamné udalosti).
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dtivodem dotaznikového Setfeni bylo prozkoumat nézory a chovani nové cilové skupiny
rodiny s détmi. Dotaznikovy prizkum probihal od 5. 3. 2017 — 24. 3. 2017, mél 21 otazek
a zucastnilo se ho celkem 90 respondentl z toho 27 z kategorie rodin s détmi, ktefi byli
osloveni pomoci internetového portdlu pro tvorbu a inzerci dotazniki www.vyplnto.cz.
Jednalo se tedy o kvantitativni formu vyzkumu, kdy v prvni ¢asti respondenti zodpovidali
otazky tykajici se dané¢ho prizkumu, a v druhé c¢asti byly pouzity identifikacni otazky.
Kromé prvni otdzky, kdy jsou zobrazeni vSichni respondenti, je zbylé vyhodnoceni
dotaznikového Setieni filtrovano pouze na rodiny s détmi. Cely dotaznikovy formular je

mozné najit v piilohach pod ndzvem P IV: DOTAZNIKOVE SETRENI.

11.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V dotaznikovém Setfeni byla pouzita 4 identifikacni kritéria, kterymi jsou pohlavi,
rodinny stav, v€k a nejvyssi dosaZzené¢ vzdélani. Celkem se dotaznikového Setfeni
zucastnilo 61 zen a 29 muzu, kdy nejvice respondenti mélo stfedoskolské (maturitni) nebo
vysokoskolské vzdélani. Nejvice rodin s détmi pak spadalo do vekové kategorie

20-29 let (29,60%).
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80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
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20-29 30-39 40-49 50 a vice
Vék respondentt

m Single mPar Rodina bez déti M Rodina s détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1: Respondenti podle rodinného stavu a véku


http://www.vyplnto.cz/
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Jak nejcéastéji archivujete své fotografie?

Tato otazka zjistovala, jakym zplisobem respondenti nejcasteji ukladaji své fotografie.
Nejvice respondentll odpovédélo, ze je uchovéavaji na vyménitelnych médiich
(externi HDD, flash disk...) nebo je maji ulozené v pocitaci. Hlavni bylo identifikovat

respondenty, kteti jiz fotografie tiskli a ktefi ne.

7,41%

11,11%

48,15%

14,81%

18,52%

B Vménitelné médium ® PC m Tisténa podoba M Fotoknihy m Jinak

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 2: Nejcastéjsi archivace fotografii
Respondentiim, ktefi si nechali své fotografie tisknout, byla nabidnuta otdzka, jestli si je
délali u firmy. V pfipad¢ kladné odpovédi mohli udat, o jakou firmu se jednalo.

Nejcastéji byla uvadéna firma Happy Foto néasledovand Cewe (Fotolab a DM Foto

Paradies) a jako posledni skoncila firma Bontia.

14,29%

14,29% 42,86%

28,57%

B Happy Foto M Fotolab = DM Foto Paradies M Bontia

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3: Nejcastéji vyuzivané firmy pro tisk fotoproduktii
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V ptipadé zaporné odpovédi, tedy Ze si fotoprodukty tisknou sami, byla respondentim
nabidnuta otazka, jestli by byli ochotni za n&jakych okolnosti pfece jen vyuzit sluzeb
specializované firmy. V tomto pifipadé méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi.
Nejcastéji respondenti odpovidali, Ze by si fotoprodukty nechali udé¢lat, pokud by se
jednalo o darek, byl dobry vybér sortimentu a pokud by byla ptijatelna cena.

Jak hledate vyrobce?

Utelem této otazky bylo zjistit nejéast&jsi zplisob, jakym respondenti hledaji vyrobce.
Tato otazka je dilezitd pfedevSim kvili zpisobu propagace vyrobku firmy.
Nebylo ptekvapujici, Zze nejéastéjsim zpisobem hledani vyrobce se v soucasné dobé¢ stal

internet a to v 50 % piipadu.

10%

50%
40%

HInternet M Ptdm se znamych Tisténa reklama v médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 4: Nejcastejsi zpusob hledani vyrobce
Respondentim také byla nabidnuta moZnost volné se vyjadfit ke své spokojenosti
a nespokojenosti ve spojeni s tvorbou a nakupem produktu. Ve spojeni s vyrobkem se
respondentim nejvice libila cena, kvalita a rychlost dodani. Ve vztahu k webovym
strankam a editoru pak respondenti byli nejvice spokojeni s piehlednosti stranek
ajednoduchym ovladanim editoru. Nejvétsi nespokojenost respondenti pocitovali
v piipad¢ vysoké ceny a s chovanim obsluhy v ptfipad¢ problému spojené¢ho s ukladdanim

fotografii, tvorbou a néslednou objednéavkou.
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Co pro vas bylo nejvice dulezité pri vybéru vyrobce?

Ugelem této otazky bylo zjistit, jaké aspekty jsou pro respondenty nejvice dilezité, kdyz si
vybiraji vyrobce, u kterého nakoupi. Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi.

Z otazky bylo zjisténo, Ze zdkaznici jsou stale nejvice ovlivnéni cenou zbozi a to v 80 %

vvvvvv

nasledovali kvalita, doporuceni, moznost tvorby online a doba dodéni.

oot docéni N

Jednoduchost tvorby 20%

Moznost tvorby ontine - I 40%

Doporuceni [N 20%

Kvalita 40%

Rozmanitost sluzeb [ 0%

Cena ﬁ 80%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf'5: Preference spotrebitelu pri vybéru vyrobce

V navaznosti na tuto otdzku, byli respondenti dotdzéni, aby ohodnotili, jak jsou pro n¢
hodnoceni dominovali preferencim spotiebitell hlavné kvalita, cena a moznost tvorby
online. Hned po nich pak nasledovala jednoduchost tvorby, doba dodani a doporuceni od
tvorb& jakéhokoliv fotoproduktu pak dominovali moznost tvorby online, jednoduchost
ovladani a teprve pak motivy a vzhled editoru. Diky tomuto vysledku bylo zjiSténo,
ze tvorba pomoci online editoru je velmi atraktivni pro potencionalni zakazniky. Také bylo
zjisténo, ze 1 kdyz v predchazejicim prizkumu doba dodéani a jednoduchost tvorby byli

spiSe na niz8ich procentech, pti hodnoceni na Skale se dostali mezi dilezité aspekty.
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Site sortimentu
Pfednastavena témata
Kvalita

Doporuceni

Doba dodani

MozZnost tvorby onlie
Jednoduchost tvorby

Rozmanitost sluzeb

Cena

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 6: Hodnoceni preferenci spotiebitelii pri vybéru vyrobce
UvaZovali jste nékdy o fotoknihach?

Tato otazka meéla zjistit, zdali respondenti, ktefi pti prvni otdzce nedopovédéli, ze si délaji
ze svych fotografii fotoknihy, jiz nékdy uvazovali o jejich potizeni. Odpoveéd’ ano zvolilo

celkem 7,317 % respondentil.

V ramci této otdzky nasledovala oteviend otdzka, kdy méli respondenti vyjadfit svilj nazor
pro¢ o fotoknihach uvazovali nebo neuvazovali. Nejéastéjsi odpovédi u respondentt,
ktefi o fotoknihdch uvazovali, bylo, ze se jednd o dobrou pamatku a darek pro ostatni.
Jako druhou nejcastéj$i odpovedi bylo, Ze je to dobry a navic pékné vypadajici zptlisob,
Nevice respondentt, kteti odpovédéli, ze o fotoknihdch uvazovali, bylo mezi pary nebo

rodinami s détmi.

Respondenti, ktefi o fotoknihdch neuvazovali, nejCastéji odpoveédeli, Ze se radéji priklanéji
ke klasické metodé fotoalb a cena za fotoknihy je pro né zbytecné vysoka.
Jednou z odpovédi bylo také, ze se daji snadno poskodit a jejich tvorba stoji spoustu Casu.
Ostatni pak vétSinou odpovidali, ze o nich bud’ nikdy neslyseli, nepotfebuji je nebo se jim

vubec nelibi.
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Co bylo obsahem vasi fotoknihy/fotoknih?

Tato otdzka se tykala pouze téch respondentt, kteti na zacatku dotazniku odpovédéli, ze si
ze svych fotografii fotoknihy vytvateji. Respondenti mé&li moznost zvolit 1 vice odpovédi.
Diivodem bylo zjistit, jaké témata jsou nej€astéji pouzivana pii tvorbé fotoknihy a ktera by
tedy mohla byt efektivni pii pfednastaveni v editoru. Nejcastejsi odpovédi se stali rodinné

fotografie se 100 %, nasledované fotografiemi ze svatby a dovolené.

Cestovani H 20%

Svatebni fotografie _ 40%

Dovolena _ 20%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroje: Vlastni zpracovani
Graf 7: Nejcastejsi obsah fotoknih
V ptipad¢ otazky, kterd zjiStovala, co je nejCastéjSim obsahem kalendari, byly vysledky
obdobné. Nejvice respondentil, podle prizkumi, pro kalendafe pouziva rodinné fotografie,

na druhém misté pak skoncily fotografie ditéte a dovolené.

Dovolena 10%
Dité 10%
Rodinné fotografie 90%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8: Nejcastejsi fotografie vyuzivané pro tvorbu kalendari
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Dél/a jste nékdy z fotografii tiSt€énou fotografii, kalendar nebo pohlednici?

Ugelem této otazky bylo zjistit, zdali respondenti alesponi nékdy néjaké fotoprodukty,
které Fokapo nabizi, d¢lali. Nejvice z nich odpovédélo, ze kalendat (37,04 %) a na druhém
misté se umistili tist€né fotografie (33,33 %). Pohlednice se umistili az na poslednim misté

se 7,41 % a 22,22 % respondentli nikdy zadny z téchto fotoproduktli nedélali.

22,22%

33,33%
W Tisténa fotografie
B Kalendar
[s)
7/41%  Pohlednice

M Ani jedno

37,04%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf' 9: Produkty znacky Fokapo, které respondenti délali
Jak hodnotite vzhled webovych stranek
Tato otdzka méla od respondentli zjistit, jak moc je pro né¢ dilezity vzhled webovych

stranek. Pro tuto otdzku byla zvolena Skala od 1 do 5 (1 nejméné, 5 nejvice). Z vysledkl

bylo zjisténo, ze vzhled webovych stranek je pro respondenty velmi dilezity.

Jednoduchost navigace 852
Pouziti obrazk( nebo fotek
Graficky design 3,889

Pouziti barev

Prehlednost

32 33 34 35 36 37 38 39 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10: Dulezitost jednotlivych poloZek u webovych stranek
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V névaznosti na hodnoceni dutlezitosti webovych stranek, byli respondenti dotdzani,
aby ohodnotili jednotlivé polozky, vztahujici se k webovym strankdm. Z prizkumu bylo
zjisténo, Ze nejvice dulezité je pro respondenty, aby byla stranka jednoducha na ovladani
a graficky dobie vypadala. Teprve pak nasledovalo pouziti obrazkii a fotografii na strance
a celkova jeji prehlednost. Jako posledni se pak umistila odpovéd’ ohledné vyuziti barev,
na kterou navazovala otdzka tykajici se preferenci barev u respondenti. Zde nejvice
dominovala modré, zelena, ¢ervena a pak klasicka Cerna a bild. VétSina respondentt takeé

odpovédéla, ze by se melo jednat spise o svétlejsi a ptirodni odstiny.

11.2 Nazory a chovani cilového zakaznika

Cilovi zakaznici si své fotografie nejvice ukladaji na vymeénitelné média (flash disk,
externi HDD) nebo do pocitace. V piipad¢, Ze se rozhodnou si své fotografie nechat udélat
v tisténé podob¢ (fotoknihy, kalendéie, fotografie, pohledy), hledaji firmy pomoci
internetu nebo se ptaji znamych. Nejcastéjsi firmy, u kterych nakupuji fotoprodukty jsou
Happy Foto, Bontia, Cewe a jeji partnerské weby. NejvétSim rozhodujicim faktorem pak
pro né je cena, kvalita, jednoduchost a moznost tvorby online. NejcastéjSim motivem pro
jejich fotoprodukty jsou rodinné fotografie, fotografie ze svatby, dovolené a cestovani.
Ze svych fotografii si nechéavaji délat fotoprodukty proto, aby méli hezkou pamatku nebo
aby tyto produkty n€komu darovaly jako darek. Je pro né¢ velmi dalezity vzhled webové

stranky a to pfedevsim jeji graficky design, prehlednost a pouZiti obrazkl nebo fotografii.

U zakaznikut, ktefi si doposud fotoprodukt nenechali délat, bylo diivodem piedevsim to,
Ze se jim cena zdala pfili§ vysoka nebo si je délali sami. V pfipadé, Ze by si je nechali
udélat u firmy, muselo by se pfedevs§im jednat o darek. Dal§im zplisobem, jak by je bylo

mozné ziskat je dobra cena a vybé&r sortimentu.
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12 NAVRH PRO NOVOU CiLOVOU SKUPINU RODINY S DETMI

Dosavadni strategii Fokapo bylo zacileni na celkovy trh s fotoprodukty fotoknihy,
kalendate, pohlednice a fotografie (i pfesto, ze se snazi cilit na profesionalni fotografy).
Nyni se spole¢nost rozhodla pro novou cilovou skupinu a tou jsou rodiny s détmi.
Z provedenych analyz, informaci ze segmentace a dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze tato
skupina je dostatecn¢ lukrativni, aby se na ni firma zaméfila. Tato kapitola bude vénovana
uprave sortimentu, sluzeb, webovych stranek a propagaci pro tuto novou cilovou skupinu.
Informace uvedené v této kapitole pochdzeji =z predchozich analyz, prizkumi

a dotaznikového Setfeni.

Kvili malé zndmosti Fokapo mezi béznymi uzivateli jsou ve vyhod¢ jiné konkurenéni
firmy jako Happy Foto a Cewe (a partnerské weby), které jsou mezi spotiebiteli znamé
a hojné uzivané. V jejich prospéch piisobi jak jejich Sife sortimentu, tak i velka propagace
a zacileni na rizné skupiny uzivateli. Podle prizkuma ma ale Fokapo velky potencial,
jelikoZ je mozné veskeré fotoprodukty tvofit online, coz je podle 40 % respondentl velmi
dalezity faktor pfi vybéru vyrobce. Proto by Fokapo mélo zvysit svou propagaci

a komunikaci.

12.1 Propagace

Vzhledem k tomu, Ze v ramci dotaznikového Setfeni respondenti nejvice hledaji vyrobce
pomoci internetovych prohlizecl, je nejvyhodnéj$i vyuZzit propagace na internetu.
Diky pokrocilosti technologické gramotnosti obyvatelstva a stale se zvySujicimu vyuzivani
socialnich siti, je vyhodné vyuzit reklamu na nejvice nav§tévované socidlni siti, kterou je
Facebook. Pro propagaci by bylo také efektivni vyuZit samotnych internetovych prohlizect
jako je Google Chrome a Mozilla Firefox, pravé proto, Ze na nich lidé pomoci klicovych

slov jako je fotokniha hledaji vyrobce.

Dale je vyhodné pouzit propagaci formou doporuceni od lidi, kteti se n¢jakym zplisobem
dotykaji zajmi cilové skupiny rodiny sdétmi a které tato skupina sleduje.
Vhodnym portalem je napt. youtube.cz nebo zacilit na webové stranky, které se zabyvaji
tématem matefstvi, rodiCovstvi, traveni volného Casu s détmi apod. (napf. maminka.cz,
emimino.cz, mamaaja.cz, zena.cz, babyweb.cz, rodina.cz a jiné). Tato propagace vypada
velmi atraktivni zvlasté proto, ze podle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 40 %

respondentll jsou ovlivnéni praveé doporucenim ze stran znamych nebo uZzivatela.
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Propagované sdéleni by se mélo predevsim zaméfovat na nejvétsi konkurenéni vyhodu,
kterou Fokapo m4, a to je moznost tvorby fotoproduktli online a jednoduchost ovladani
editoru (jednoduse a online). U propagace produkti by se také, kromé stavajicich
fotoproduktii, mé¢li zohlednit nové nabizené fotodarky (pexesa, puzzle, omalovanky,
fotoobrazy). Veskera propagace by pak méla nést rodinnou tématiku, tzn., Ze na reklamé
by méla byt vyobrazena rodina/matka s ditétem nebo jen samotné dité. Protoze se Fokapo
rozhodlo pro vytvofeni vérnostniho programu pro vérné zédkazniky, v propagaci by se tato
novinka méla také objevit. Ukazky navrhi vzorkli propagace jsou uvedeny v ptilohach

(PRILOHA P V: VZORKY NAVRHU PROPAGACE FOKAPO)

12.2 Webové stranky

Podle vysledkt, zjisténych z provedeného dotaznikového Setieni, je vzhled webovych
respondenty jednoduchost ovladani stranek, jejich graficky design a vyuziti obrazki
a fotografii. V souvislosti s barvami pak respondenti davaji nejvice piednost svétlejSim
a ptirodnim barvam. Pro zlepSeni webovych stranek by také nebylo Spatné vyuzit celou jeji

plochu, jako to déla napt. Saal Digital.

FOTOKNIHY KALENDARE POHLEDNICE mm FOTOGRAFIE ~ FOTODARKY  PRIHLASENI

KONTAKTY
VYA3IAOdYN

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2: Uvodni strana webové stranky Fokapo

Pravé proto, Ze respondenti dévaji prednost jednoduchym webovym designt, které jsou
prehledné, snadno ovladatelné a jsou na nich vyuzity obrazky, bylo by dobré se pravé na

tyto stranky pfi tvorbé webové stranky zaméfit. VysSe uvedeny obrazek je jednim z trenda,
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které jsou odhadovany v roce 2017. Jednd se o jednoduchy webovy design, ktery je
prehledny a snadny na ovladani. Pfi najeti kurzorem myS$i na uvedené napisy nahote,
dole a po stranach, vyjede vyskakovaci okno snabidkou. Timto zplsobem by byly
roztfidény vSechny produkty Fokapo a kdyZ na né spotiebitel najede kurzorem mysi,
zobrazi se mu nabidka piimo k danému produktu. Na pozadi by se pfitom promitaly

obrazky ukazek fotoproduktl a ptipadné akce.

FOTOKNIHY KALENDARE POHLEDNICE FOTOGRAFIE ~ FOTODARKY  PRIHLASENI

Ctverec 21x21 Ctverec 27x27 A4 na vysku/Sitku A5 na vysku/sifku Cenlk

KONTAKTY
VAIAOLYN

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3: Vzor nabidky pri najeti kurzorem mysi

12.3 Sortiment Fokapo

Sortiment fotoproduktii znacky Fokapo je v soucasné dobé velmi chudy oproti jeho
konkurenénim firmam. Pro zvySeni konkurenceschopnosti by bylo vyhodné jej rozsifit
o né¢které produkty, které by se dotykaly nové vytvarené cilové skupiny rodiny s détmi.
PfedevSim by se jednalo o pexesa, puzzle, fotoobrazy nebo omalovanky pro déti.
Tyto produkty by méli byt dostate¢né lukrativni, jelikoz z ptfedchazejicich prizkumi
vyplynulo, Ze rodiCe se svymi détmi trdvi vice volného Casu, a tyto fotoprodukty (pexeso,

puzzle a omalovéanky) se traveni volného ¢asu dotykaji.

U téchto volnocasovych fotodarkd by bylo mozné vytvofit si je celé podle vlastniho
uvazeni nebo vyuzit nékteré zpfedem definovanych témat a  obrazku.
Pfednastavena témata by se dotykala nejen rodinné tématiky, ale pfedevsim jinych oblasti
jako je pfiroda, zvitata, postavicky z pohddek, tematické (Velikonoce, Vanoce, Mikulas)

anaucné (pismenka, Cislice, slova). V pfipadé¢ omalovanek by pak byla moznost dvou
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variant, kdy by byly omalovanky, které je mozné vybarvit celé, nebo jen Castecné
(jen u pfednastavenych, vybarvené pozadi). Protoze je Z STUDIO tiskarska firma,

fotoobrazy by byly nabizeny pouze na pevné zadni desce bez okolniho ramu.

Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o specifickou cilovou skupinu, bylo by dobr¢,
u stavajicich produktii, nabidnout ji pfednastavend témata a vzhled produkti, ktery by byl
pro potencionalni zédkazniky adekvéatni, inspiroval je a usnadnil jim préci. Tato témata by

bylo mozné rozdélit do dvou zékladnich: rodinné a déti.
Design motivii by mohl byt uzptsoben:

- Podle pohlavi ditéte — u klukt by se objevovaly motivy v odstinech modré u holek
pak v odstinech rizové nebo zluté.

- Podle faze zZivota ditéte — tato by navazovala na pohlavi ditéte, ale rozSifovala by
jej o to, vjaké zivotni fazi se dit€ momentdlné nachazi - novorozenec (kocarek,
¢ap, srdicka, dudlik, postylka, lahev s mlékem...), batole (hracky, kostecky,
stavebnice, zvifatka...), pfedSkolni v€k a Skoldk (postavicky z pohadek
a veCernickl, zvitatka, motivy Skoly — Skolni potteby, budova Skoly, abeceda,
pismenka, Cislice, slova...).

- Podle ro¢niho obdobi — jaro (kvétiny, zvitatka a hmyz, Velikonoce jarni barvy —
zelena a zlutd), 1éto (dovolend, voda a mote, cestovani, prazdniny, letni barvy —
modrd, rizova, Cervend a zlutd), podzim (listi, zvitatka, barvy podzimu — zelena,
zluta, Cervend a oranzova), zima (snih, vlocky, sné¢huldk, Véanoce, Mikulas, zimni
barvy — modra a bila).

- Vyznamné okamziky — narozeni, prvni kricky, narozeniny, prvni skolni den/rok.

- Volny ¢as (rodina) — dovolena, vylety, cestovani.

12.4 Rozsireni sluzeb

JelikoZ velké mnoZstvi respondentli zodpovédélo, Ze fotoprodukty davaji jako darky svym
blizkym, bylo by dobré rozsitit sluzby Fokapo o moznost darkového baleni - jednoducha
darkova krabicka s motivy, které jsou uvedeny jiz v predchozi podkapitole. Za tuto
darkovou krabiC¢ku by si samoziejmé zdkaznici museli pfiplatit. Dal§i moznosti jak
obdarovat ostatni by byla moZnost zakoupeni darkové poukazky. Tuto poukdzku pak
objednatel mlZze poslat na emailovou adresu osobé&, které je poukazka urcena a ten ji

nasledné miize vyuzit. Jednalo by se o poukazy v hodnot¢ od 200,- do 1 000,-.
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Protoze udrzet si zakazniky je stale t€zsi a tézsi, bylo by efektivni pro registrované
zakazniky vytvofit vérnostni program, aby se docililo jejich opétovného nakupu.
Tento veérnosti program by mohl obsahovat:

» UloZeni udaja
V ramci Clenstvi by bylo mozné ulozit udaje, které jsou nutné k fakturaci objednavky.
Clen vérnostniho programu by tedy pii nasledujici objednavce nemusel znovu vypliiovat
faktura¢ni udaje, které by se vyplnily samy. Tyto tdaje by bylo samoziejm¢é mozné

kdykoliv zménit v piipad¢, Ze nastane zména u fakturacni adresy.
» Historie nakupi

Veskeré nakupy uskutecnéné v ramci ¢lenského statusu budou uloZeny a uzivatel se na né
muze kdykoliv podivat pii pfihlaSeni do svého uctu v sekci Historie objednéavek.
Clenové programu by tak méli prehled o veskerych provedenych objednavkach na jejich
uctu.

» Odména pro vérné

Jednalo by se o slevy v rozmezi 5 % (nad 3 000,-), 10 % (nad 5 000,-), 15 % (nad 8 000,-)
nebo 20 % (nad 10 000,-), podle celkové Eastky, kterou za rok u Fokapo utrati. Sleva se
tedy za¢ne uznavat teprve po roce, kdy bude sectena celkova utracena Castka, a teprve pak
Jji mize uzivatel vyuzit. Tato Castka bude zjiSténa pravé z historie objednavek,
které zakaznik provede. VySe slevy se vynuluje po uplynuti jednoho roku a poté bude

znovu nactena sleva, kterd ptislusi k utracené ¢astce za tento rok.

Pro ¢leny, ktefi v uplynulém roce nakoupili produkty znacky Fokapo, ale nedosihly na
hrani¢ni celkovou cenu pro udé€leni specidlni slevy pro ¢leny, je uznana odmeéna za vérnost
v podobé slevy 100,- na jednorazovy nakup. Podminkou je, Ze celkova utracena castka

musi ¢init minimaln€ 1 000,- a nesmi se jednat pouze o jedinou provedenou objednavku.
» Narozeninové slevy (narozeniny rodice i ditéte)

Narozeninové slevy budou uznany pouze ¢leniim, ktefi mezi udaji vyplni své datum
narozeni nebo datum narozeni svého ditéte (mozno vyplnit oboji). Tato sleva je mozna
pouze pro jednoho rodice a jedno dité (tedy max. 2x ro¢né€). Jedna se o slevu 5 %, ktera se
v piipad¢ slevy pro Cleny scitd. Pokud tedy jiz mate uznanou slevu pro ¢leny vérnostniho

klubu, procento slevy se vam navysuje o 5 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo identifikovat novou cilovou skupinu rodiny s détmi u online
editoru fotoproduktii Fokapo a vytvofit navrh modifikovaného produktu pro ni. Pro co
nejpresnéjsi specifikaci bylo vyuzito jak zdroji sekundéarnich, kdy byly informace
vyhleddvany na internetu a veifejné piistupnych databazich jako napt. Cesky statisticky
ufad, tak primarnich, ke kterym patfilo provedené dotaznikové Setieni. Diky témto

Setfenim bylo mozné piesné popsat cilového zdkaznika, jeho chovani, nazory a preference.

V prvni ¢asti prace bylo cerpano z odborné literatury a internetovych zdroju.
Tyto podklady byly vybrany tak, aby byly relevantni s teoretickou ¢asti prace a objasnily
tak pojmy, které se v ni objevily. Jednalo se o oblast analyzy konkurence, PEST a SWOT
analyzy, segmentace trhu a marketingového vyzkumu, do kterého spad4d dotaznikové
Setieni.

Praktickd ¢ast poté navazuje na poznatky z teoretické ¢asti. U analyzy konkurence byl
popsan sortiment nejvétSich konkurentli online editoru Fokapo, jejich detailni popis,
rozebrany jejich vyhody a nevyhody, a v kone¢né fazi shrnuti vSech tdajl tak, aby pfesné

vymezily stavajici pozici firmy oproti jejim konkurentim.

Pro zhodnoceni vngjs$iho a vnitiniho prostfedi, které firmu ovliviiuje, byla vyuZzita PEST
a SWOT analyza. PEST analyza se zabyvala zhodnocenim wvné&jSich vlivii na firmu,
které by ji mohli ohrozit nebo naopak dat vyhodu oproti konkurenci. Diky provedeni
SWOT analyzy bylo zjisténo, jaké jsou nejsilngsi stranky firmy (konkurenc¢ni vyhoda,
kterou je tfeba propagovat), nejslabsi stranky, na které je nutno se zaméfit, ptilezitosti,
které by méla firma vyuZit, aby zvysila svoji konkurenceschopnost a hrozby, kterym by se

méla vyhnout.

Pro potieby identifikace cilové skupiny rodiny s détmi, bylo vyuZzito poznatkii z teoretické
¢asti, ve které byly zminény segmentacni proménné. Diky témto proménnym bylo mozné
specifikovat cilovou skupinu co nejptesnéji a vytvofit profil typického cilového zékaznika.
Pro vétsi vypovidajici hodnotu bylo také provedeno dotaznikové Setfeni, které zjistilo
nazory a chovani respondentli, nutné pro sestaveni navrhi pro danou cilovou skupinu.
Tyto informace jsou podrobné a graficky rozepsany v predposledni kapitole a nasledné

sumarizovany pro vétsi prehlednost.
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Zavérem této bakalaiské prace jsou pak navrhy propagace, vzhledu a upravy webovych
stranek, Upravy sortimentu Fokapo a rozSifeni sluzeb. Podklady pro jejich vypracovani
vyplyvaji z provedenych analyz, a predev§im dotaznikového Setieni, které jsou obsazeny

v praktické ¢asti bakalarské prace.

Jelikoz znamost online editoru Fokapo neni pfili§ velkd, jak vyplynulo z provedenych
Setfeni, je tfeba, aby se firma zameéfila na zvétSeni své propagace soustfedéné na jeji
nejsilnéjsi stranku (jednoduchéd tvorba online) a to pomoci internetu, ktery je podle
prizkumu nejvyuzivanéjs$i pro vyhledavani vyrobce. Vzhledem k tomu, Ze se firma
rozhodla vytvofit pro cilovou skupinu rodiny sdétmi novou stranku Microsite,
byl zpracovan navrh jejiho vzhledu, vychazejici z poznatkli dotaznikového Setfeni, a to

vizualnim zobrazenim navrhu stranky pomoci obrazkd.

Protoze sortiment online editoru Fokapo je oproti konkurencnim firmdm velmi skromny,
bylo navrzeno jeho rozsifeni a to s ohledem na technické moznosti firmy. Protoze se jedna
o specifickou cilovou skupinu, byly do sortimentu vypracovany navrhy na prednastavené
motivy fotoprodukti firmy, které jsou pro danou skupinu adekvétni a mohly by ji oslovit.
Navrzeno bylo také rozsifeni sluzeb, které firma nabizi, a to o moznost darkového baleni

a ucasti ve vérnostnim programu, pro ktery byl vypracovan seznam vyhod.
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Atd. A tak dale

Tzv. Tak zvany

Pt. Priklad

Napt.  Napriklad

Apod. A podobné

S.r.o. Spolecnost s ru¢enim omezenym
Ing. InZenyr

S. Strana

Etal. A kolektiv

Spol. Spolecnost

Tab. Tabulka

FO Fyzicka osoba

Cislo

O(

Sb. Sbirka

Hod Hodina

Ks Kus

CSU  Cesky statisticky ufad

Viz. Lze vidét

FB Facebook

Popt.  Poptipadé

HDD  Hard Disk Drive (jednotka pevného disku)
PC Pocitac

NOZ  Novy obcansky zdkonik

HDP Hruby domaci produkt
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DPH  Dai z ptidané hodnoty
G Gram
Mm Milimetr
% Procento
XL Extra Large (extra velky)
A dalsi, a tak dale
Max.  Maximalné
Obr. Obrazek
SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
PEST  Political, Economic, Social, Technological
X Krat (nasobek)
© Copyright

Tzn. To znamena
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PRILOHA P I: PORODNOST ZEN 2005-2015 (NA 1 000 ZEN, 1. DiTE)

Vék Porodnost 2005 Porodnost 2010 Porodnost 2015
18 14,2 12,9 14,2
19 20,2 20,7 19,4
20 27,2 254 22,9
21 30,8 29,3 294
22 34,6 31,2 29,3
23 37,5 33,8 33,3
24 43,2 39,5 40,3
25 51,5 45,9 46,3
26 58,3 54,4 54,2
27 59,0 60,4 60,4
28 57,2 66,7 67,6
29 50,6 62,1 66,6
30 39,2 56,3 63,7
31 29,2 46,7 54,3
32 19,8 35,5 42.9
33 13,1 25,8 33,9
34 10,2 18,4 26,3
35 7,3 14,5 20,1
36 5,2 9,5 15,3
37 3,5 6,9 11,5
38 2,3 4,2 7,4
39 1,5 3,1 5,3

40+ 1,1 améné 1,8 a méné 4,1 améné




PRILOHA P II: OBYVATELSTVO PODLE POHLAVI, VEKU A

RODINEHO STAVU V ROCE 2015 V %

Muzi Zeny
Vék 5
Svobodni Zenati Svobodné Vdané

15-19 100 0,0 99,8 0,2
20-24 98,1 1,7 94,8 4,9
25-29 87,0 12,1 73,7 24,0
30-34 63,9 32,3 46,0 46,9
35-39 41,8 48,7 27,2 58,5
40-44 26,0 56,8 14,6 61,4
45-49 16,8 59,5 7,9 61,5
50-54 12,4 62,4 5,4 63,4
55-59 9,9 66,4 4,1 64,8
60-64 7,3 70,8 3.3 62,9
65-69 5,0 74,7 2,8 57,8
70-74 3,6 76,4 2,5 48,1
75-79 2,7 75,1 2,2 35,2

80+ 2,2 62,4 2,2 14,5




PRILOHA P III: SROVNAVACI TABULKA KONKURENCNICH FIREM

Firma Motivy Papir Typ/Vazba Format Pocet str. Cena/KS
Fokapo Mat.190g, kiidovy

Fotokniha 200g s UV lakem, Pevna, mékka A4, A5, 21x21, 27x27 32-120 0Od 569,-
Kalendar — metalicky 210g Nésténny, magneticky, stolni A3, A4, A5, 310x104 — Od 250,-
Fotografie — A3, A4, A5 — 0d 26,-
Pohlednice — A6, DL, 14x14 — 0Od 7,38,-
Happy Foto

Fotokniha Pevna, m¢kka, dratkova A4, A5, 20x20, ... Dle parametrii Od 249,-
Kalendar Ano — Nasténny, planovaci, stolni A3, A4, A5, XL... — 0d 252,-
Fotografie — 9x13-10,2x12,5 — 0d 2,9,-
Fotodarky — — — —
Cewe a spol. Kiidovy 200g,

Fotokniha kfidovy mat. 170g, Mekka, sesit, tvrda Mini, Mala, 0d 26 0Od 179,-
Kalendar matny, leskly Nasténny, planovaci, stolni Kompakt... — 0d 79,-
Fotografie — Fujifilm — A3, A4, A5, A2... — 0d 2,39,-
Pohlednice — 9x13-15x20 — 0d 16,9

Fotodarky

Normal, ¢tverec, XL




Firma Motivy Papir Typ/Vazba Format Pocet str. Cena/KS
Bontia
Fotokniha Ano Pevna, kize A4, ¢tverec, 30x30, 32-160 0Od 699.-
Kalendar + — Nasténny, stolni XL — Od 349.-
Fotografie Rodinny — A3,300x178 — 0d 3,99,-
Fotodarky — 9x13-20x30 —
24Print Matny, leskly
Fotokniha N Pevna, mékka Ctverec, Ad Od 24 Od 149,-
no
Kalendar Nasténny, stolni A3 13 Od 349,-
+
Fotografie ) — 10x13-90x120 — 0Od 3,90,-
Rodinny
Pohlednice — A6,A5 — Od 14,90,-
Fotodarky — — — —
123Print Leskly 200g, leskly
Fotokniha 200g s UV lakem, M¢kka, pevnd, krouzkova A4, 21x21, 30x30 80-132 0d 272,-
. Ano
Kalendar N mat. 200g, 150g Nésténny, stoln A4, A3, A2, 30x30... — 0d 119,-
Fotografie SemiMat, leskly Ret 8,8x10,4 — 0d 8,-/10,-
Rodinny etro
Pohlednice 350g DL, A5, A6 — 18,-

Fotodarky




Firma Motivy Papir Typ/Vazba Format Pocet str. Cena/KS
TiskArena

Fotokniha Ano Pevna, krouzkova A4, 21x21 24-96 Od 289.-
Kalendar + — Nasténny, stolni, planovaci... | A3, A4, A2, Al... — 0Od 172.-
Pohlednice Rodinny — 148x105 — 0d 19,86
Fotodarky — — — —
Saal Digital Matny, leskly,

Fotokniha Fujifilm, FineArt Pevna, mékka, imitace 15x21, 19x19, 21x28... | Dle parametr 0Od 269,-
Kalendar — Pearl, FineArt Photo Nasténny, stolni A4, A3, A2 — 0Od 299,-
Fotografie Rag — 10x15-30x40 — 0d 4,9,-

Fotodarky




PRILOHA PIV: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Jak nejcastéji archivujete své fotografie?
"1 Nijak je nearchivuji
1 VPC
Na vyménitelném médiu (externi HDD, flash disk...)
V tisténé podobé
Ve fotoknihach

(I I R I

1 Jinak:
2. Kde jste si je nechali délat?
1 Délal/a jsem si je sdm/sama
"1 Vyuzil/a jsem sluzeb firmy
3. Kde jste si je nechali délat?

4. Jak jste hledali vyrobce?
'] Na internetu
'] Ptdm se znamych
"1 Tisténa reklama v médiich
"1 Jinak:

5. Co se vam u vyrobce libilo a nebililo (s ¢im jste byli spokojeni a nespokojeni)?

6. Co pro vas bylo nejvice diilezité pti vybéru vyrobce? (mozno vice odpovédi)
"1 Cena
'] Rozmanitost sluzeb

Jednoduchost tvorby

Moznost tvorby online

Doba dodéani

Doporuceni (hodnoceni uzivatelil)

Kwvalita

I A A N O

Jiné:



7. Ohodnot’te jak je pro vas dualezité: (1 nedilezité — 5 velmi dtlezité)

Stupen hodnoceni

1 2 3 4 5

Cena

Rozmanitost sluzeb

Jednoduchost tvorby

Moznost tvorby online

Doba dodani

Doporuceni (hodnoceni uzivatell)

Kvalita

Pfednastavena témata

Sife sortimentu

8. Co bylo obsahem vasi fotoknihy/fotoknih? (mozno vice odpovédi)
1] Cestovani

Dovolena

Rodinné fotografie

Ptiroda

Mazlicci

O O O o O

Svatebni fotografie
1 Jiné:
9. Za jakych okolnosti byste byl/a ochoten vyuzit sluzeb firmy? (mozno vice
odpoveédi)
'] Nikdy
Jako darek
Pii dobré cené
Pokud by se mi libil vybér sortimentu
Kladné hodnoceni firmy od jinych zakazniki

MozZnost tvorby z pohodli domova

e A A N

Jiné:



10. Uvazovali jste nékdy o fotoknihach?

[
N

Ano
Ne

11. Proc€ jste o nich uvazovali/neuvazovali?

12. Co je pro vas dilezit¢ pii tvorbé fotografii, fotoknih, kalendaid a pohlednic?

(mozno vice odpovédi)

[

[ I I R

0

Moznost tvorby online

Jednoduchost ovladéani

Pestra nabidka motivt

Vzhled editoru

MozZnost tvorby pomoci aplikace v mobilu nebo tabletu

Jiné:

13. Dél/a jste nékdy z fotografii:

[
tJ
tJ
(]

Kalendar
Pohlednici
Tisténou fotografii

Ani jedno

14. Co bylo tématem vaseho kalendafe? (moZno vice odpovédi)

[

O O o o o

[]

Cestovani
Dovolena

Rodinné fotografie
Ptiroda

Mazlicci

Svatebni fotografie

Jiné:

15. Jak hodnotite graficky vzhled/Gpravu webovych stranek? (1 nedilezité — 5 velmi

dillezité)

1 2 3 4 S




16.

Co na webovych strankach nejvice hodnotite?

Stupen hodnoceni

4

5

Piehlednost

Pouziti barev

Graficky design stranky (pozadi,

pismo, vzhled ikon...)

Pouziti obrazki/fotografii na strance

Jednoduchost navigace na strankach

17.

18.

19.

20.

21.

Jaké barvy/barva se vam nejvice libi?

Jste muz nebo Zena?

[
[

Muz

Zena

Jaky je vas rodinny stav?

[]
[]
[
[

Single
Par
Rodina bez déti (sezdani 1 nesezdani)

Rodina s détmi (sezdani 1 nesezdani)

Jaky je vas vek?

[
[
[]
[]

20-29
30-39
40-49

50 a vice

Jaké je vasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

[

0 I I R

VA

SS bez maturity
SS s maturitou
VOS

%

VS




PRILOHA P V: VZORKY NAVRHU PROPAGACE FOKAPO

...}”

Fl

@

-
L)

Pi'“i.poj se k vérnostnim :’
programu Fokapo
a uzivej vyhod

Propagace zaméfend na nejvétsi konkurencni vyhodu Fokapo



