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1 Uvod

Pro sogasné trzni progdi je charakteristicky velmi vyrazny @&t konkurence
témdi v kazdém odstvi lidské ¢innosti. Zadna firma neiite v dnedni dabbyt Ihostejna
ke konkurenci a svym zakaziiitk. Neexistuje snad podnik, ktery by nabizel taldiogy
vyrobek ¢i sluzbu jako jediny. Pokud ¢&ita firma nesplni zakaznikovoigmi k jeho Gplné
spokojenosti, ma zakaznik okamdzk dispozici Sirokou nabidku od konkuterch firem,
které se budou ipdhart v upoutani jeho pozornosti, aby utratil penizévru nich.
Podstatné je, aby firma uspokojila felly a pani 1épe nez konkurence. P¥ax tohoto
duvodu je velmi dlezité, aby firma své konkurenty d@bznala. Pdebné informace se daji
ziskat spravnym provedenim analyzy konkurence. Tamalyza konkurence umozni
identifikovat nejvyznamgSi konkurenty a ziskat tak spoustuileFitych informaci
o produktech, jejich cenach, igpbu komunikace aj. Poté firma na zaklagchto udaj
rozhodne o postupu, jenz do budouckiagse ty nejutsi efekty.

Cilem mé diplomové prace je analyza konkurencediNej predstavim jazykoveé
nakladatelstvi Infoa, identifikuji nejvyznargdi konkurenty a st&né charakterizuji trh
jazykovych knih. Naslednzjistim zastoupeni jazykovych titufirmy Infoa a konkuretnich
zna&ek v maloobchodnich prodejnach a vyhodnotim postatiemy na trhu. Na zaklad
vyzkumu gedlozim firn€ navrhy a doporteni, které by mohly fiispét ke zvySeni kvality
a posileni pozice na trhu.

Prace bude sloZzend z Gvodu, &éva z gti hlavnich¢asti. V prvnicasti, gedlozim
teoretické poznatky, které budou vychodiskem prarkiu prace a na které pagdiazce
navazi v¢asti praktické. Druhéast se bude tykat stnoé charakteristiky firmy Infoa a jejiho
marketingového proidi. V nasledujicireti ¢asti popiSi metodiku shromdidgvani dat. Dalsi
¢ast bude s¥ejni, kde provedu vyhodnoceni vyzkumu a analyzoklkieence dle fedem
stanovenych kritérii. Posledrast se bude tykat navrha dopordeni. Zde se pokusim

navrhnout opdeni, ktera by firm v budoucnu mohla pomoci zvysit konkurenceschopnost



2 Teoreticka vychodiska analyzy konkurence

2.1 Konkurence

Na trhu ¥tSinou nejsme jedini, kteposkytuji zakaznikm shodné vyrobky. V ramci
uré¢itého odwtvi se nachazime v konkurarim prostedi, kde jsme obklopeni mnoha dalSimi
firmami, které usiluji o to stejné jako my. Vzajegnrsoup&eni mezi firmami vytve

konkurenci. [8]

Konkurenéni prostiedi tvori urcité hranice, kde v¢ase a misgt s maximalni
vytrvalosti zapasi podnikatelské subjekty o zisl@ninej¢tSi efektivnosti a usignosti i
¢innosti ekonomickych, obchodnidi jinych operaci, které sénuji nejen k dosazeni zisku,
ale také k uspokojeni z podnikatelskyghialSich aktivit. Z marketingového pohledu se gdn
0o misto, kde se setkava paita prosedi jako pocit nedostatku spojeny s touhou
po uspokojeni, dimenzovana marketingovym vyzkumenpoptavku s marketingovou
nabidkou. [3]

Konkurenty muzeme definovat jako jednotlivé prvky celku konkwen Jsou
charakterizovani tim, Zeupobi na ostatni konkurenty tak, aby rozhodnym, Igyuh
aspsnym a efektivnim zjsobem ziskaly rozhodujici vliv a roli v konkutem prostedi

oproti vSem dalSim prwin konkurence. [3]

Konkurenéni vyhoda je zakladem vykonnosti podniku na trzich, kde gekytuje
konkurence.,Konkurencni vyhoda vyiista v podstat z hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvait pro své zakazniky. dte mit podobu nizSich cen nez maji konkurenti vaoeenné
vyrobky nebo sluzby, nebo poskytnuti zvlaStnichdskteré vice neZ vynahradi vy$si ceru.”

Konkurereni vyhodu si podnik rize vybudovat virznych snérech a oblastech. Lze ji
vytvorit v rychlosti, v bezpénosti, v poskytovani sluzeb, v nadperné jakosti, v designu,
ve spolehlivosti nebo ve spojeni s nizdimi nakladgsto se tyto prvky kombinuji, aby
zarwily podniku lepSi konkuremi vyhodu. Dobr& firma ma mit v zdsoboubor &kolika

vyhod, jez se vzajengmposiluji a vztahuji k jedné &ité mysSlence. [11]

! PORTER, E. MichaeKonkurerni vyhoda: jak vytvt a udrZet si nadpimerny vykon Peel. V. Irgl. Praha:
Victoria Publishing, 1993. 626 s. ISBN 80-85606d.%tr. 16.



Pti posuzovani konkurence by si firmalan polozit 5 zakladnich otazek [3]:

Kdo jsou naSi konkurenti?

Jaké maji cile?

Jakou maiji strategii?

Jakeé jsou jejich silné a slabé stranky?

Jak se chovaiji v protiutoku?

2.1.1 Typologie konkurence

Typy konkurencepodle rozsahu konkureréniho piasobenimiazeme rozdlit na Sest
skupin. Gobalni konkurencesvym rozsahemgsobi na celém $® a zasahuje podle miry
otewenosti a uzakenosti do vSech statnich trznich prostdkliancni konkurenceovliviiuje
svym rozsahem pouze jednotlivé nadnarodni trznistprg a seskupeni. ddlow jsou
vytvaieny jako ekonomicka sdruzeni konkrétnichistderitorialre na Uzemi jednoho statu
v ramci makroekonomickych a mikroekonomickych pdaVvidané trzni spateosti pisobi
narodni konkurenceMeziodvtvova konkurencge soubor vSech konkuréntptisobicich
ve vice nez jednom odivi a odwtvova konkurencebsahuje vSechny konkurenty, ite
podnikaji pouze v jednom odwvi. Komoditni konkurencezahrnuje veSkeré podniky -
konkurenty vyrabjici stejné nebo obdobné produkty sluzby zahrnuté v komoditni
klasifikaci EU. [3]

Z ekonomického hlediskaimeme konkurencidglit podle paétu prodejca a stupngé
diferenciace produkti nactyii kategorie [28]:

» dokonala konkurence — znamena, Ze na trhu existalké mnozstvi prodejc
identického produktu, ktenemaji moznost ovlivnit cenu,

= monopol — jedna z forem nedokonalé konkurence, kd@ném odstvi na stran
nabidky existuje pouze jedna nabizejici firma. Wgtiinych firem do odwtvi jsou
omezeny bariérami,

= oligopol — je na strahnabidky takova trzni struktura, kdy v oboru exestien velmi
malo vyrobnich firem. Ty stanovuji ceny samy a&suyvoje celého odstvi.

= monopolistickd konkurence — forma nedokonalé koekoe, ktera ma prvky
monopolu i dokonalé konkurence. Na trhu je velk¢gtovyrobd@ s produkty, které

jsou blizkymi substituty, ale produkce je diferevaod.



Z marketingového pohledu na konkurenci nelze @ehlpouze jako na firmy, které
vytvéti stejné zboz&i sluzby pod jinou zng&ou. V knize Marketingovy vyzkum od pana Ing.
Kozla je produkt rozliSovapodle nahraditelnostinaétyti arovre konkurence [8]:

= konkurence varianty vyrobku v rdmci zk§ — vyrobce produkuje pod jednou

znakou vice variant daného vyrobku,

= konkurence zn&ky v rdmci vyrobkové formy — firma povazuje za sankurenty

v8echny firmy nabizejici stejny produkt

» Kkonkurerni formy vyrobku vrédmci vyrobkovéiitly — zpravidla se jedna

o alternativy, které ma spebitel k dispozici fi uspokojeni patby

= konkurerni vyrobkové tidy v ramci zakladni péeby — spakbitelé nakupuji

produkty, aby uspokoijili své piaby.

Pokud ma byt podnik na trhu &§my, musi doke znat své konkurenty a snazit se, aby
pozadavky a poeby zakaznika uspokojoval Iépe nez oni. Faktor koekce je #kde
na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostli) a neovlivnitelnymi (makroprdsidi).
Je-li zaazovan do prvni skupiny, pak obzviaptoto, Ze jej Ize vhodnymi nastroji marketingu
ovliviovat, i kdyZ jen v omezené fmia v zavislosti na sile konkurenta. [2]

Konkureréni prostedi ma velky vyznam, protoZze vytélak na snizovani naklad
na inovaci, zdokonalovani vyrobla jejich lepsi vyuziti; dosazené efekty vedou kgSavani
obratu. Dale umailje, aby odbratel participoval na Usporach, které vedou ke esniiz
nékterych nakladovych poloZek. [2]

Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnatketingovou strategii, ktera
by ji zajistila konkuretni vyhody. Vzhledem k velké rozdilnosti podmineterk se na trhu
vyskytuji, neexistuje pouze jedna strategie, ktdmgubylo mozno aplikovat a ihned daésp
k Zadoucimu vysledku. Vypracovani spravné stratggie konkuretini prostedi, ktera
respektuje nap trzni podil, charakter trznich segmendle také novost sortimentu, stadium
Zivotniho cyklu produkt apod., je ukol velice obtizny, pro budoucnost iédntdpodniku vSak
mimoradre dulezity. [2]

Podle P. Kotlera konkurence zahrnuje veSkeré gkétaebo potencionalni substitu
nabidky, o kterych fize zakaznik f svém kupnim rozhodovanfemyslet. [7]



2.1.2 Proces analyzy konkurence

Podle pednasek doc. Spida se proces analyzy konkurence skladaz&asti [32]:
» identifikace struktury konkure&niho pole
= definice intenzity konkuremiho pole

» identifikace zdraj konkurerni vyhody

Identifikace struktury konkuren &niho pole

Identifikaci struktury konkureimiho pole daleclenime na identifikaci Urovni
konkurence, fimé konkurenty a hodnoceni konku¢ahdynamiky.

Do jednotlivych drovni konkurencenizeme z#adit jiz vySe zmitné konkurenni
varianty vyrobku v ramci zri&y, konkurerni zna&ky (dodavatelé) v ramci vyrobkové formy,
konkurergni formy vyrobku v rdmci vyrobkové&itly, konkuregini vyrobkove tidy v ramci
zakladni pateby. [32]

Identifikace pimych konkuremt ma ti pohledy. Do pimé konkurence piit
spol&nosti, které mohou navzajem zvysit nebo snizit itrgadil vzhledem k tomu, Ze
obsluhuji tytéz zakazniky (segmenty). Z dodava#iskpohledu se jedna o kvalitu vyrobku
(technické parametry) a kvalitu poskytovanych stuZgdkaznici vnimaji shodyi rozdily
mezi konkurenty progtdnictvim percefnich map nebo sémantického diferencialu. [32]

Hodnoceni  konkuremi dynamiky vyjadtuje zménu konkureginiho pole
v budoucnosti. Zdrojem vyskytu novych (potenciofm@ih konkureni mize byt [32]:

» konkurent ze segmentu, ktery spwiest neobsluhuje

» nepimi konkurenti (vyrobkova forma nebo vyrobkovila)

» zakaznici (vertikalni integrace &pa) - maloobchodnitetézec roz&i svou

obchodniinnost o velkoobchod

= dodavatelé (vertikalni integrace) - dodavatel simpvaine vyrakt polotovary.

Definice intenzity konkurenéniho pole

Na intenzitu konkuretniho pole maji vliv pedevsim p&etni a rovnocenni konkurenti
z hlediska velikosti a sily, pomaléhéstu v od¥tvi, homogennich vyrolik nebo sluzeb,
nizkych naklad na znénu dodavatele, vysokych uspor z rozsahu produkées ifikvidnich
aktiv. Nesmime zapomenout na vztahy s konkureKgnflikt existuje mezi konkurenty
zejména na stagnujicich trzich. Stupeonfliktu zavisi na fitazlivosti trhu a struktie

odwtvi. Jestlize konkurence vynika na rozdilnych tchnéegmentech, pak tento vztah byva



nazyvan jakokoexistence Konkurenti maji nekonfliktni cile a nejsou na &obavisli.
Kooperacevyjadiuje vzajemnou spolupraci konkurénta spoléném cili. Konkurenti mohou
mezi sebou uzdit i tajnou dohodu Cilem této dohody je oslabeneti strany (zakaznik,
dodavatel, viejnost), ktera se dostavéa do role&tnlf32]

Identifikace zdroja konkurenéni vyhody

Konkurerni vyhodase stava z relativni vyhody konkuten vyhodou tehdy, jestlize
oblast relativni vyhody je smysluplnou pro cilodkazniky a relativni vyhoda je udrzitelnd,
tzn. nelze ji snadno napodobit konkurenty. [32]

Nakladova vyhodamo#iuje spolé€nosti stanovit nizsi ceny, které v samhrnuji zisk
(marzi). Tento typ vyhody vznikatipsniZzeni marketingovych vydgjvariabilnich nakladi,
provoznich vydaj. [32]

» vyhoda ze snizZeni variabilnich nakiad
Spole&nosti s nizSimi jednotkovymi naklady jsou schopmga&hnout stejné (nebo
vySSi) jednotkové marzefipnizSich cenach. Jednotkové (variabilni) naklady
zahrnuji vyrobni naklady a variabilni naklady spees distribuci (diskonty,
prodejni provize, dopravni naklady) a ostatni \@hmi transakni naklady.
Klicovym faktorem je objem - spaleosti s vyznamnym trznim podilem
(objemem) mohou obeémlosahovat nizsich jednotkovych nakiad

» vyhoda ze sniZzeni marketingovych vyida;
Tato vyhoda plyne z roz&ni vyrobkovychiad co do $ky c¢i hloubky
a ze strategie roz&ini aplikace znky. Prodejni sily dostanou k dispozici vice
vyrobki pro prodej u stejnych zakaziik

» vyhoda ze sniZeni provoznich vyilaj

Diferencia’ni vyhoda znamena smysluplnou diferenciaci, ktera vyitvdadanou
uzitnou hodnotu na arovni vysSi nez konkurenceef@iicovana vyhoda zahrnuje [32]:
» vyhodu odvozenou z vyrobku
Parametry vyrobku dané ziky se vyraza odliSuji od konkuregnich zngek, jsou

zakazniky poptavany a agevany (vyrobkova Zivotnost, spolehlivost, vykonnost



» vyhodu odvozenou ze sluzeb
Dodaténé sluzby poskytované dodavateli pomahaji odli§itobky a znaky
vyrobki, které jsou naijiblizné stejné technické trovni.

» vyhodu odvozenou z pésti (goodwillu)

Marketingova vyhodapiedstavuje marketingové Usili firmy, které dominuje
konkurenci, nap v pokryti prodeje, distribuci, g rozpoznani zr&y. Marketingova
vyhoda vyplyvé z distribtniho kanalu, z prodejnich sil nebo&emi a image zriky. [32]

= vyhoda plynouci z distriitniho kanalu

Vyrobce nebo distributor tize ziskat lepSiifstup k zakaznikm.
= vyhoda plynouci z prodejnich sil

ZA4visi na poétu prodejnich sil a jejich produktivit
» vyhoda plynouci z&domi a image zriky

2.1.3 Porterova analyz&tpkonkurergnich sil

.Maximalni hranice zisku v odi a tim i gitaZlivost odvtvi zavisi na intenzit
konkurence. Tu sleduje nagPorterova analyza dti konkuremnich sil (viz Obr. 2.1). Mezi
temito peti silami existuji vazby. Pokud dojde kecemenjedné z pti sil, mize to mit vliv

na ostatni.“?

Obr. 2.1 Porterova analyza konkutefch sil

Potencionalni
nove firmy

'

Dodavatelé Konkurence v Zakaznici
odwetvi

]

Substituty

Zdroj: [8]

2 KOZEL, R. a kolModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 sN8B-247-
0966-X. str. 30.



~Porteriv model pti konkurernich sil je gedevSim za#iien nareSeni otazky, jak
konkurem@ni prostedi ovliviuje pitaZlivost uritého trhu. Model a na zakladneho
provacné analyzy jsou jednim z vychodisek proenf konkrétnich konkurénich vyhod
(vyhod vySSi schopnosti konkurence) a specifikacigenerickych strategii. Model vymezuje
pet sil vyznama ovliviujicich pitazlivost (atraktivitu) trhu a ve vztahu k ningtpskupin
hrozeb (ohrozZeni). | kdyZz vSecht gil nazyvame konkuréni, konkureni se tykaji pouze
prvni ti sily.“ 3

P&t konkurergnich sil je na zaklagstudia Porterova modelu a jeho dalSiho promysleni
blize charakterizovano takto [4] [8]:

Prvni silou @isobici v modelu jairozba intenzivni odwtvové konkurenceve smyslu
konkurence mezi stavajicimi podniky v @tii. Pokud se na trhu nachazisi paet silnych
nebo agresivnich konkurént nebo kdyz dochézi k poklesti k zastaveni tempadstu
prodeje, je jeho atraktivita nizSi. Firmy nemohdn¢pryuzit vyrobni kapacitu, fixni naklady
jsou vysoké, a pokud jsou vystupni bariéry zéabdvpiilis velké, mize to vést nagklad
k cenovym valkam.

Druhou konkureéni silu zastupujnové vstupujici firmy. Patet now vstupujicich
konkurenti a tedy i rozsah ohrozeni z této strany a jeho wmhvatraktivnost trhu zavisi
na velikosti vstupnich a vystupnich bariér. JsotyHo bariéry vysoké, je potencialni zisk
rovnéz vysoky, ale v fipact neusgchu hrozi riziko ekonomicky natnych bariér vystupu.
Bariéry vstupu a vystupu pro jednotliva étixi, segmenty trhdi skupinu produki se mohou
v zavislosti na jejich ekonomickych, vyzkumnvyvojovych, vyrobg technickych,
marketingovych a dalSich zvlastnostech velmi Ii8ib. je nedlezité pro jedno oditvi trhu,
muaze byt pro jiné odstvi dileZité a naopak. Pokud jsou bariéry nizkeé, firmyhow snadno
do odwtvi vstoupit i vystoupit. Dochézi zde ale zpravidlaizké rentabilit. Vysledkem
nizkych vstupnich bariér a vysokych vystupnich draje nevyuzivani kapacit a stagnace
piijmu.

Odwtvi je dale ovliveno mirou ohroZzeni ze strany substitdnich
a komplementarnich produkti. Substiténi produkty jsou produkty vzajerérzastupitelné
nebo nahraditelné, maji podobné vlastnosti a jsbomny alternativé uspokojit stejnou nebo
podobnou pdtbu. Tyto produkty si na trhu konkuruji. U komplert@nich produkt se

jednéa o produkty, jejichZz speta a uZziti jsou zavislé na jiném produktu. Tedyyspokojeni

3 HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix - tvorba inovaci prodiki. vyd. Plzé: Vydavatelstvi
a nakladatelstvi AleSergk, s. r. 0., 2004. 216 s. ISBN 80-86473-89-9. &fr.



uréité poteby se produkty musi uzivat Wité kombinaci.Cim vice je &chto substittnich
nebo komplementarnich produaktim se atraktivita trhu snizuje. NahraditeInéolgky, které
produkuji konkure#ni podniky, mohou vyznangnovliviovat vySi ceny, rozsah prodeje
a zisk firmy.

DalSi konkurenni silu a vyraznou hrozbu tiéicdodavatelé Ti nas mohou ovlifovat
v podol& cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci silygeka, pokud jsou koncentrovani,
organizovani, neexistuji substituty, dodavky jsea podnik velmi dlezité, nebo kdyz by
zmeéna dodavatél byla nar@na, i dokonce nemoznd, naginancng.

Zakaznici predstavuji posledni konkuremi silu. VySe kompetenci zékazik
v urcitém odwtvi odrazi, do jaké miry mohou zakaznici ovlivnibdmikani prodejt Ci
dodavatel. Vyjednavaci sila zdkaznikzavisi na celéad faktoni, nagiklad: organizovanost
a koncentrace zakaziiikstupé jejich cenové senzitivity, existence a rozsah nesfirpouziti
substiténich produki, patet odiEratelr aj. Kupujici tl&i na snizeni cen, vyZaduji vysoce
kvalitni vyrobky a mohou vyvolavat mezi konkuremgpgsti. Timto jevem se atraktivita trhu

¢asto snizuje.

2.1.4 Zdroje informaci o konkurentech

Informace nizeme ziskat od zafstnané@ konkurence a jejich zakazriikV tomto
piipadt se jedna o primarni zdroje. Daleireme ziskat sekundarni a terciarni informace,
tj. z riznych publikaci, databazi, vytimich zprav, z webovych prezentaci firmy aj. Infocma

o vyrobcich a prodejnach Ize ziskat pozorovaniraatvanim nebo testovanim.

2.1.5 [avody pro realizaci analyzy konkurence

Vyznamem pro zkoumani konkurence je najit aktudnidetailni informace
0 sotasném stavu a potencionalnim boji mezi firmami ngjidimi totoZny produkt, ale také
o firmach, které nabizeji substituty. [6]

Analyza konkurence se zétoje na identifikaci satasnych a potenciondlnich
konkurenti a stanoveni jejich konkuremiho profilu. Redpoklada se tim odhaleni jejich
strategickych cil, konkurerni strategie, konkureni vyhody atd. Vysledky analyzy umozni
predpovdét potenciondlni reakci konkurdéntpiedstavujici vyznamny aspekt pro formulaci
vlastni strategie. [9]

Analyza konkurence usnagje definovani slabych stranek a vyhody, diky kierse

firma miZe lépe prosadit na trhu oproti konkurenci. Kazddd se tudiz snazi dosahnout



konkurerEni vyhody tim, Ze kladetdaz obzvladt na kvalitu a Sirokou nabidku produkt
spokojenost zakaznika a kvalifikovanou pracovn. $10]

Vyznam konkureéni vyhody a hranice konkurenceschopnosti neustéte r Firmy se
k pravidelnym nakujpm. Proto jsou usfgné jen ty firmy, které v porovnani s ostatnimi

konkurenty dokazou poskytnout zakazZntkvice pozitivnich vyhod. [3]

Cilem analyzy informaci nejen o marketingovych \dtdch konkurent je hlavré

odliSeni se, ale vékterych gipadech i nap nalezeni inspirace. [5]

2.2 Marketingovy vyzkum v maloobchodnich prodejnach

.Marketingovy vyzkum je systematické cawvani, shroma#ovani, analyzovani

a vyhodnocovani informaci, tykajicich seitého problému, fed kterym firma stoji.*

.Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsqojeny s prodejem zboZi nebo
sluzeb konégnym spatebitelzm pro neobchodni pouziti. Maloobchodem nebo pradeje
jakykoliv subjekt podnikani, jehoZ trzby plynda@z@ z maloobchodniho prodeje™

Analyza maloobchodu
Obr. 2.2. Z pohledu vyrobce

Vyrobce

Prodejn: Prodejni Prodejni Prodejni

Zdroj: [33]

Obr. 2.3: Z pohledu maloobchodnika

' v
MO - ' '
— Prodejni Prodejni Prodejni
| A

Zdroj: [33]

4 KOTLER, P.Marketing managementO0. roz&ené vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s. 188/247-
0016-6. str. 116.
® KOTLER, P.Marketing management0. roz&ené vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s. 188247-
0016-6. str. 511.

10



Pro (ely své diplomové prace se v dal&sti podrobgji zamgiim na analyzu

maloobchodu z pohledu vyrobce.

2.2.1 Kvantitativni analyza

Kvantitativni analyza se zabyva analyzou prodejeobki a vyrobkovych variant
v jednotlivych typech maloobchodnich prodejen {nap/permarkety, diskontni obchody)
nebo zn&ek maloobchodnictettzci.

Tato analyza je za¥tena na vysledek a data jsodeyaZzr shroma@d’ovana
prostednictvim panelu prodejen.

Indikétory kvantitativni analyzy jsou numericka tdisuce (ND), vaZenda distribuce
(VD), prodejni podil (PP), indikator velikosti (I\Vyozsah prodejniho sortimentu, cenova
hladina. [33]

Numerickda distribuce (ND) — udava v procentech podilgbo prodejen, ve kterych je
prodavana hodnocena zka, k celkovému p&u prodejen, ve kterych se prodava vyrobkova

kategorie.

ND, =— (2.1)
M0
Zdroj: [33]
ND, znamena numerickou distribuci vyrobce, ma¢et maloobchodni prodejen, ve kterych
jsou prodavany vyrobky vyrobce, @ pocet maloobchodnich prodejen, které prodavaji

danou kategorii vyrolk

Numerickou distribuci #ime na exkluzivni (prémiové vyrobky, naparfémy), kde
je dilezité vytvdit pocit nedostupnosti, dalSi skupina se nazyvaksehi (slozité vyrobky,

které potebuji servis) a posledni skupina jsou intenzivimbbiky (nag. u peiva). [33]

Vazena distribuce (udavana v %) - podil obratu vyrobkové kategorigradejnach,
které prodavaji hodnocenou zRa, k celkovému obratu vSech prodejen, které prajlav
danou vyrobkovou kategorii. [33]

Prodejni podil (%) - podil obratu zng&ky k obratu vyrobkové kategorie v prodejnéach,

které prodavaji hodnocenou zika. [33]
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Cenova hladinase zantuje na sledovani tzwenovych indexi. Tento index slouzi
piedevS§im pro identifikaci cenové strategie konkueenwmo#uje srovnavani cen

jednotlivych vyrobk. [33]

Trzni podil Ize vyp@itat pomoci vzorce:

Tp=NpXly X Pp, (2.2)
Zdroj: [33]
nebo Tp=Vp*Pp. (2. 3)
Zdroj: [33]

Np je numericka distribucé, znamena indikator velikostPe prodejni podil &/p je vazena
distribuce.

Trzni podil mizeme zvysSit zavedenim vyrolklo WtSiho p@tu prodejen, zavedenim
vyrobkia do prodejen s vySSim nezuprernym obratem dosahovanym na trhu pro danou

kategorii vyrobku nebo zvySenim prodejniho podauikor konkurence. [33]

2.2.2 Kuvalitativni analyza

Zde se zkoumd& postaveni vyrabkspole&nosti (vyrobce) z hlediska umést
v prodejrg a z hlediska prezentace v ndigirodeje. Analyza je spiSe za&fana na procesy

budovani konkurami pozice a data jsou shronda¥ana prosednictvim pozorovani. [33]

Vyzkum umisténi vyrobki v prodejné

Rozmiséni vyrobki v maloobchodnich prodejnachlisne na umisini zboZzi v sekci

prodejny a umishi zbozi v regale.

Umiseni zboZi v sekci prodejny

Prodejnost vyrobk ovliviiuje jejich umistni v prodeji. Obecr Ize fici, Ze okamzit
po vstupu do prodejny je kratky prostor, kde seazak doposud jedtnesousedi
na vystavované zboZzi. Nizky zajem je i o vyrobkytayené v rozich prodejny. Obragen
upoutd spiSe zbozi, které je postaveno v mistedtupyjicich do prostoru. Dle typu
prodavanych vyrohk je prostor prodejny r@kenén na utité ¢asti — sekce, do kterych jsou
soustedény vyrobky stejného charakteru (tapml&né vyrobky, slovniky, vlasova

kosmetika). Rozéleni do sekci dodava prodéjaystematinosti a pehlednost. [1]
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Umiseni zboZi v regale

» Horizontélni umisini vyrobki udava, jak je snadné vyrobek najit a identifikovat
Umisgni vyrobku se r&i v délkovych mirach nebo v pech obsazenych pozic,
tzv. facinga“. Kdyz zvySime poet facingi”, zvySuje se prodej vyrolika snizuje
riziko vyprodani. [34]

= Vertikalni umiséni urkuje, v jaké vySce v regale je zboZi vystaveno. Rojl se
nasledujici pasma: nad Urovnii,ove vySi @i, v dohledu, k uchopeni, ve vysi kolen
[1]. Velmi dalezZité je u¢domit si, jaky vliv m& zréna pasma, ve kterém je zbozi
umist&no, na jeho prodej. Abychom dosahli vySSitistu prodejnosti, i@suneme
zbozi z pasma z vySe kolen do pasma ve v§ii\ysledkem opéného pesunu je

pokles prodejnosti.

Analyza merchandisingu a P.O.P. aktivit

Je velmi dlezité, jak je zboZzi prezentovano v prodepjak psychologicky jsobi
na zakaznika. Merchandising tosoubor ¢innosti, které souviseji s prezentaci vynbbk
v maloobchodnich prodejnach. Analyza merchandisizjj§tuje rozsah komunikaich
a prezenténich aktivit ugité firmy v mist prodeje.

Prostedky, které nazyvame POP materialjegstavuji soubor reklamnich mateiial
a produki pouzitych v mist prodeje pro propagaci diteho vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu. Jsou to materidly, které fpgbiimo ke konkrétnim vyrohkn, a které jsou
umig’ovany na prodejnich plochach maloobcho@dbo velkoobchad MuZzeme sem zadit

nap. tiskové materialy, podlahovou reklamu, 3D matgrigtojany, apod. [32] [34]

Shopscore index
Index se sklada zéitdalSich inde& — Inventory index (indexiftomnosti), Position

index (index pozice) a Presentation index (indeszentace).

a) Inventory index

Tento index sleduje konkrétni vyrobky v regélech,piitomnosti pokladny,
ve stojanech, v mrazicich boxech aj. 8fii promenné [33]:

Forward stock (FWS) — hodnoceno progdnictvim pétu facingi (prepravek,
produkti) v maloobchodni prodejnvici konkurergnim

Category management paiitano jako poet facing: (Celni pozice vyrobku v regalu)

na prodeji déleno pa&tem vertikalnich facing vSech zn&k na prodej&
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Kli ¢éovy sortiment - vyrobky, které se vzdy nachazi v kazdé proglejn
Dopliikovy sortiment - klicovy sortiment a dale ty vyrobky, na kterych se og®

domluvi s ugitym fettzcem

b) Index pozice

Index pozice sleduje, v jaké oblasti je zboZi uénist a jeho progmnymi jsou [33]:

Systém ulozeni- dodrzeni pravidla uspadani (nap tii prepravky v prvnim sloupci
a pit prepravek v zadnim sloupci), nebo dodrzeni pravidkxg plati na prodegn

Umisténi (image leadra — vedouci zniky) - zdkaznik se ip praichodu prodejnou
setka nejdve s utitou zna&kou dané vyrobkoveé kategorie (prvni Zka, na kterou narazime)

Poradi znatek - dodrzeni pravidla horizontalniho usadani zn&ek

NepreruSovany blok - dodrZeni pravidla, Ze prezentované vyrobky sfmaisti jsou
uspdadany v jednom bloku bezgruseni konkuramimi znakami

Rotace zasob dodrzeni pravidla FIFO (first in, first out) asi vyrobky se nachazeji

Merchandising — napiklad dodrZeni pravidla, Ze zboZi zakaznika upomtt, je
schopen fecist jméno zn&y dané spoknosti nebo zda je zbozi umisb ve specialnich

regalech

c) Index prezentace

Sleduje, jak a v jaké podsle zboZi prezentovano. K jeho prémmym pati [33]:

Individualni ocenéni - dodrzeni pravidla, Ze vSechny vyrobky (na paleta
v piepravkach, v regalech) jsou oZeay cenovkou, nebo je zde jinak viditelné a jasné
oznaeni ceny (kazdy vyrobek bydmit cenovku)

Sekundarni ocerni - dodrzeni pravidla, Ze existuje sekundarni ®oervyrobki
(mimo sektor vyrobku, n&pve vykladni skini, v blizkosti pokladny - plakaty, wobblery,
letaky). Informace o cerse nachazi v jiném méshez v mist prodeje

POP materialy v sektoru vyrobku — dodrzeni pravidla, Ze POPM spaiesti jsou
dolre umistny v sektoru prodeje vyrobkové kategorie a nejsuogkozené

Sekundarni umisgéni POPM - dodrzeni pravidla, ze POPM spalesti jsou
sekundaré umisgny v jiné ¢asti prodejny - sensitivni zéna (vstup, vystup)

Cisté vyrobky - dodrzeni pravidla, Ze viechny vyrobky j$sté a ozné&ené

Cista prodejni oblast vyrobku - vyrobkovy sektor jeisty
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2.3 Analyza SWOT

.~Je velmi jednoduchym néstrojem pro firemni stratkg situace vzhledem k vimtm
i vnéjSim firemnim podminkam®

Vstupni informace pro SWOT analyzu poskytuje sihiaanalyza vgsiho a vnitniho
prostedi. Zakladem je analyza silnych (strengths) ayslaljweaknesses) stranekil@zitosti
(opportunities) a hrozeb (threats), kteréitvoodklady k planovani strategii a reakci firmy
na znény vrejSiho prostedi.

2.3.1 Situ@ni analyza vniniho prostedi

Kazda firma neustale musi sledovat a analyzovatninprostedi, definovat kliové
faktory, potencialy usfchu a reagovat na 2Zmy vrgjSiho prostedi. Konkrétnim cilem této
analyzy je definovat silné a slabé stranky sgrudsti a jeji pozici na trhu v daném Gtivi.

Silné stranky vyjatliji to, co firma dla lépe nez ostatni, kde dosahuje lepSich

vysledki nez konkurence, nebo je @Spa tam, kde jiné firmy nejsou.

2.3.2 Situani analyza v§siho prostedi

Obecnym ukolem je zjistit, co s&jd v okoli firmy. Na zaklad téchto skuténosti se
firma snazi pedvidat budouci situaci, jeji vliv i@nnost, jak se na séasné a fedpokladanée
zmeny co nejlépe fipravit a jak na &ireagovat.

Konkrétre by firma ne€la zjistit své trzni flezitosti, které vijSi prostedi nabizi.
Na druhé stranby méla rozpoznat hrozby, kterym bude musetit.

Prilezitosti definujeme jako oblast geby a zajmi kupujicich, v niz existuje vysoka
pravdpodobnost, Ze dosahne zisku, kdyZ tutargdmt uspokoji. Hrozby jsou situace, které
pusobi negativé na podnik napklad tim, Ze zvySuji ndklady na vyrobky sluzby, snizuji
poptavku a v konmych disledcich niZze dojit k jeho zaniku.

2.3.3 Strategie pomoci matice SWOT

Pri vzdjemném porovnani silnych a slabych strandgkefitosti a hrozeb vyplyvaji

¢tyfi mozné skupiny strategii (oglahi) pro reagovani podniku na &my jeho okoli.

® KOZEL, R. a kolModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 sN8B-247-
0966-X. str. 39.
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Tab. 2.1 Matice SWOT

Vnitni prostedi

Silné stranky

Slabé stranky

VnéjSi prostedi (Strengths) (Weaknesses)
PrileZitosti (Opportunities) I\S/It,g\a;?la?\/lli)s(lo I\S/Itlﬁl[?l\glfxvlvo

Strategie ST Strategie WT
Hrozby (Threats) MAXI-MINI MINI-MINI

Zdroj: [4]

Strategie Maxi-Maxi

Podnik vyuziva svych vrich silnych stranek k vyuziti ¥jSich gilezitosti. [4]

Strategie Maxi-Mini

Firma se snazi pomoci svych ¥nith silnych stranek uniknoutigd nebezpgm,

eliminovat,¢i dokonce blokovat hrozby. [4]

Strategie Mini-Maxi

Tento gistup se vyznaije snahou eliminovat viiiii slabé stranky za pomocidgich

prilezitosti. [4]
Strategie Mini-Mini

Strategie je zasiena na minimalizaci slabych stranek a vyhnuti sezlém

z vrejSiho prostedi. Pro podnik je to nejmémprizniva situace.
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3 Charakteristika firmy Infoa a jejiho marketingového

prostiredi

3.1 Historie a sowasnost firmy

Agentura INFOA je firma, ktera vznikla v roce 1992 Dubicku jako knizni
nakladatelstvi. Jiz od svého vzniku se ##la predevSim na jazyk@dné publikace. Bhem
n¢kolika let vydala vice nez 300 vlastnich titw#l vybudovala rozsahlou distriéni st. Dnes
prodava nejen vlastni tituly, ale i publikace jihytakladatelstvi, detné zahrantnich.

INFOA pasobi nejen na tzendleské republiky, ale svou podar ma na Slovensku
ve Skalici av letech 1997-2000 ¢ada své tituly prodavat i v Polsku a Warsku.
Pro zahrariini trhy vydava publikace v jednotlivych narodnichtacich.

V roce 2006 INFOA investovala do vystavby novycmeeldi, kde se festhovalo
redakini odctleni. S timto roz$eénim byl spojen ndkup novychfitac¢u vybavenych moderni
technologii a softwarem.

Béhem poslednichiit let firma vice spolupracuje se zahkamimi nakladatelstvimi
v zemich EU, a tim roz8ije své pole fisobnosti. V souvislosti s vySSi produkci vlastnich
i licen¢nich publikaci upewje své misto a pozici na tuzemském trhu.

V roce 2008 investoval majitel firmy do fimeni novych profesionalnich tiskaren
Epson Stylus Pro 9800 a Epson Stylus Pro 4800. [14]

Obr. 3.1: Map&R a SR

-
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)
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\\\/—\ ﬁ\*'\(/:ska\ica SLOVENSKO __w_‘/’

-
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\_F_ratlslava -
™\

— zdroj: [14]
Spole&nost zamstnava 28 lidi. Ma 4 obchodni zastupce, 3 zéastypce Skoly,
obchodni oddeni, distribéni odcleni a redaé&ni ¢ast. O prezentaci firmy na mezinarodnich
veletrzich a dojednavani novych licenci se zakirami nakladateli se stara majitel firmy

a zarové generalnteditel v jedné osab
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3.1.1 Produkty, jazyky, nabidka

V sowasnosti ma nakladatelstvi Infoa ve svém portfaiulP6 cizich jazyk, vcetns
i ¢eského jazyka pro cizince. Vydava a nabéghice pro zakladni,igdni a jazykoveé Skoly,
cestovni pitvodce, konverzani prirucky, slovniky, metodickéifrucky, edice za 30 dni, nova
edice ke statnim maturitam, vyukovy software, paxescadlovoletbu,casopisy a mnoho
jinych pomicek.

Nejvétsi diraz se klade samigme na angktinu, réméinu, francouzstinu,
SparglStinu, rustinu a italStinu. Ale v jejich nabidcalezneme i takové jazyky jako ridgdad
barmstina, havajstina, hindstina, navaio, somastiihosa aj. Celyiphled jazyk a paet

vydavanych tituk se nachazi viflozec. 1.

Jazykové tebnice ukené pro zékladni atsdni Skoly by mily mit schvalovaci
dolozku od ministerstva Skolstvi, mladezelawtychovy. Udluje se na Sest let. Pokud firma
doloZzku pro ®kterou webnici ziska, je &sSi pravépodobnost, Ze ji Skoly budou kupovat.
Nakladatelstvi Infoa vlastni schvalovaci dolozky ne&kolik svych tituli, nagiklad
na webnice Vremena, Alles Klar a Colores.

Nakladatelstvi Infoa také péda dva typy semitié pro Witele. Prvni, hlavni semiiia
je paddan 2x rend v deseti ¥tSich néstechCR a SR. Semirfge veden pouze v anglickém
jazyce. Wastni se ho lektor nakladatelstvi Express Publishiméa za Ukol propagaci novych
titult a dophkovych materidl. Poté sdluje witelum rady a pipominky, jak vést vyuku
anglického jazyka. Dalsi semigjsou konany viznych néstech po cel€R i SR, ¥tsinou
na Skolach. Tykaji se vSech Wavanych jazyk na zakladnich, sdnich a jazykovych
Skolach. Cilem je informovatcitele o no¥ vydavanych &ebnicich a dalSich materialech

od nakladatelstvi Infoa a Express Publishing.

V nasledujicicasti @iblizim tituly, na které se zaffim ve svém marketingovém

vyzkumu.

Anglictina maturitni giprava
Ucebnice je koncipovana pro novou statni maturitdiprgvuje studenty k maturitni
zkou3ce na zékladni B1 i poRile B2 Grovni. Obsahuje témata jakdovek, Dam, Skola,

Prace, Zdravi, Rodina, Nakupy, Sport, Stat a $polst atd. Kazdé téma obsahuje lexikalni
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cvi¢eni, mluvnicka cweni, ¢teni, poslech, konverzaci a pisemnaceni.
Sowdésti knihy je audio CD, Wlike cvienim, slovniek, pgepis nahravek

a seznam nepravidelnych sloves. [14]

Maturitni
priprava

o Obr. 3.2: Anglétina maturitni piprava
i Zdroj: [14]

Anglictina otdzky a odpedi nejen k maturi
Podrobr zpracovana témata k matdriftormou otdzek a odpe&di

ANGUCT'NA (cca 800), zrcadlovy text pro snazsdi studium, teskwptzamsiena slovni
L' ' 6‘3 zasoba. Publikace je dgna budoucim maturamn ¢i uchazéam o studium

Otazky
& Odpovédi

nefen b matunils

na vysoké Skole. [14]

Obr. 3.3: Anglétina otazky a odpadi
Zdroj: [14]

Nemc¢ina maturitni griprava

Ucebnice je pojimana pro novou statni maturitu. Obgalstejna
T (1| témata jako v anglické verzi -G, Skola, Zdravi, Rodina, atd. Kazdé téma
gl;t:;-:- zahrnuje lexikalni cweni, mluvnicka cueni, ¢teni, poslech, konverzaci
a pisemna c¥eni. Soudasti knihy je audio CD, Klike cvienim, gepis
nahravek a tematicky reigit. [14]

Obr. 3.4: Nn¢ina maturitni piprava
Zdroj: [14]

Nemcina otazky a odp@di nejen k maturé

Publikace je zpracovana pod@bjako anglicka verze a je dgna

NEMC|NA budoucim maturanitn ¢i uchazétim o studium na vysoké Skole. [14]

Otazky
& Odpovédi

wejen b maturilé

Obr. 3.5: Nm¢ina otazky a odpaidi
Zdroj: [14]
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Edice 40 lekci pro samouky

Navazuje na edici IHNED. &bnice zahrnuje gramatiku a slovni zasobugevii
s klicem, soubor tesf praktické informace o dané zemi a slé@eki Usebnici Ize zakoupit
i v kombinaci s audio CD, které je namluveno roglilgnlumim. [14]

FRANCOUZSTINA ITALSTINA

Obr. 3.6: Francouzstina 40 lekci pro samouky Qnt. ItalStina 40 lekci pro samouky
Zdroj: [14] Zdroj: [14]

Vremena

Rada @ebnic VREMENA je uéena studetitn stednich 3kol, kid se zainaji wit
rusky jazyk. Vede postupgnk urovnim Al, A2 a B1 Spot@ého evropského refer&@mho
ramce. Urové Al a A2 lIze pouzit pro vyuku Zzéka student na 2. stupni ZS
a v odpovidajicich rmicich viceletych gymnézii. Zafuje procvéeni viech
| Ctyr jazykovych dovednosti. Na webovych stranké&ch firjayk dispozici
4 zdarma ke staZzeni ruskesky a rusko-slovensky slowek obsahujici slovni
: zasobu, ktera se objevuje vebnici a pracovnim se8jtprehled gramatiky

a nahravka. [14]

Obr. 3.8: Vremena
Zdroj: [14]

Colores

Rada webnic COLORES je @ena studeiiim stednich Skol, ki za&inaji s vyukou
Spartlského jazyka. Vede postupnk drovnim Al, A2 a Bl Spoleého evropského
referegniho ramce. Urove Al a A2 Ize pouzit pro vyuku Zéka studerit na 2. stupni ZS
a v odpovidajicich gmicich viceletych gymnézii. Zatuje procvéeni vSech
¢ty jazykovych dovednosti. Obsahuje mnoho autentickgaslii a obrazk,
seznamuje s kulturou a realiemi Sglaky hovdicich zemi. Na webovych

strankach firmy je ke staZzeni Splko-<esky a Spafisko-slovensky

. slovnitek, p‘ehled gramatiky, nahravky a metodickérpika. [14]

Obr. 3.9: Colores
Zdroj: [14]
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3.2 Subjekty trhu

3.2.1 Dodavatelé

Firma Infoa spolupracuje se svymi dodavateli jigevhez 10 let. Jsou jimi ndklad

Express Publishing, Scholastic a Eurotalk.

Express Publishing

g

M Express Publishing je nezavislé nakladatelstvi se vhez
Express Publishing ~ dvacetiletou tradici v tvotba vydavani kvalitnich materiapro vyuku
anglictiny. Express Publishing na rozdil od ostatniét§ich nakladatelstvi vynika tim, Ze se

vénuje vyhradg oboru ELT (English language teaching).
Od svého zalozZeni v roce 1988 se nakladatelstiadype negetrzitym ristem. Dnes
nabizi ges 2000 titul, jeZ se prodavaji ve vice nez 80 zemicHav
Mnoho jejich tituli téZ ziskalo doloZku Ministerstva Skolstvi, mladeAdovychovy.
Firmé¢ Infoa dodava jazykové cebnice, cuiebnice, teacher’'s book (Set Sail,

Grammarway, Fairyland, Welcome, Acces, Blockbusiéck On, aj.). [21]

Scholastic
MSCHOLASTIC

ma Scholasticifljem za rok vice nez dvmiliardy americkych doldra je s¥étovou jednékou

Spole&nost byla zaloZzena v roce 1920. Dnes

v oblasti vzdlavacich zn&ek pro dti. Ma vice nez 9 500 zatstnand po celém sité.

Vytvéii kvalitni vzatlavaci a zabavné materialy, vyrobky pro pouzitSkele i doma,
véetns détskych knih, ¢asopisi, televiznich prografy hranych filnt, videi a hraek.
Distribuuje své produkty a sluzby prisinictvim tiznych kandl, v¢etre vlastniho Skolniho
knizniho klubu, na kniznich veletrzich, v maloobdéoch, v knihovnach a pomoci
Scholastic.com. [27]

Nakladatelstvi Infoa od nich odebira a nabizi kmgtelné materialy procitele (AJ,
NJ, SP, FJ), jazykovéasopisy pro vyuku anglického jazyka (Kids news,cKliCrown,
Team, Club), francouzského jazyka (La Petite Pregdlens-y!, Bonjour), Spagiského

jazyka (Ahora, El sol) a tak&meckého jazyka (Das Rad, Schuss).
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Eurotalk

/; Eurotalk
' | Interactive : ) -
— / P, Tato spolénost vyviji software pro jazykové vddvani.

Sidli v Londyr. Vyrabi sady CD pro cizi jazyky, které jsou
vSechny v podstatstejné v jejich vlastni arovni. Vyjimkou je poutze Ze kazdé CD se zimi
na stanoveny jazyk. V séasné dob nabizi 110 jazyk

Infoa odebira sérii Talk Now! (pro &atetniky) a navazujici sérii World Talk! (pro
stredré pokratilé). Tyto CD jsou zarreny na vyuku cizich jazyka diky zabavné a snadné
formé vedou k rychlym pokrakm. NejprodavagjSi CD jsou se Sesti zékladnimi jazyky
(anglicky, francouzsky, italsky émecky, rusky a Spatsky jazyk). [30]

3.2.2 Distributei

Jak jiz bylo zmigno, firma Infoa zarstnava sedrbchodnich zastugc T z nich se
zantiuji pouze na vz#lavaci zdizeni. Jejich prace spiwa v gredstavovani pilotnich
projekti a novych jazykovych titil Dale také fipravuji a vedou metodické semivaktere
se tykaji vydavanych debnic. Zbyvajici¢tyti obchodni zastupci maji na starost celkovou
nabidku a propagaci titilu konkrétnich knihkupc v celé Ceské republice, ale rovh
I na Slovensku.

NejvétSimi  distributory knih a &ebnic spolénosti Infoa jsou samadegjme
knihkupectvi Spoluprace mezi obchodnimi stranami funguje pdnkmnisniho prodeje.
Knihkupectvi roz&uje swij sortiment, ale nep#gbuje tolik finagnich prostedki jako [
obycejné koupi. Princip komisniho prodeje sp@ v tom, Ze si obchodnikigvezme zboZzi
do svého obchodu, tzv. do komise. Ririnfoa zaplati, az kdyZ je zboZi prodano. Obvylde s
sjednava doba, kdy dojde k Wtavani za zbozi, pdfpact, kdy ma byt zboZi firkavraceno.

NejvétSimi a také nejzn&simi distributory jsou knihkupectvi Luxor, Dobrdus
Kanzelsberger a Librex.

3.2.3 Véejnost

Dle mého nazoru tato kategorie owliyje kazdou spotmost. Proto by se firma #a
snazit o budovani pozitivnich vziialk verejnosti. Pafi sem nafiklad vladni instituce, které
ovlivauji firmu zejména svymi zakony aifizenimi. Je nutné vzdy tytdgupisy a povinnosti
plnit a respektovat. Vydavanéebnic pro zakladni skoly je podngito schvalovaci doloZzkou
MSMT. Do veejnosti pati také finagni instituce, konkréth banky, pojigovny, finareni

Gfady aj. Oilezitou skupinou jsou médig&dsopisy, noviny, rozhlas). Samotna spotest si
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rovnéz musi vytvéet dobré vztahy se svymi zastnanci. Jejich spokojenost je velniileZita

a prenasi se referencemi i nené kategorie \ejnosti.

3.2.4 Zakaznici

Abychom spravé analyzovali trh, je dlezité wdét, kdo je spaebitelem daného
produktu. Zakazniky firmy Infoa éZeme rozdlit do t¢i skupin:

Kone’ny spotebitel— pati sem kazda soukromd osoba, ktera ma zajgnse cizimu jazyku
a webnici¢i knihu si koupi v knihkupectvi nebo v e-shopu.rdéna je to kategorie mladych
lidi, ale nemé& vyznamna je i kategorie starSich lidi, ktse ch&ji zlepSit ve svych
znalostech cizich jazyk

Skoly— jedna se o instituce, které pro své zakyitele objednavaji &ebnice cizich jazylk
Door to Door- jsou spolénosti zabyvajici se distribuci a prodejem produdilnych partnet,
Siroké véejnosti. Jejich krédem je nabidnout nejlepSi patameejrozsiensjSich produki,
které kazdy z nas de&potebuje nebo pouziva. Vzdy vlastnim sofistikovanyrizgumem
trhu ziskavaji podrobny nahled na problematiku dangroduktu, hodnoti mozna odbygist
a dle nich nastavuji prodejni sily v jednotlivyabgionalnich kancet&ch tak, abych svym
partnefim prinesli nejlepSi mozny po#n kvality a kvantity prodej. [19]

Nakladatelstvi Infoa spolupracuje s prodejci D2[erikse zabyvaji distribuci knih
smérem ke spdtbitelské veéejnosti. V sodasné dob nakladatelstvi spolupracuje 8gimi
firmami tohoto typu sidlicich ve #atech Plz#, Jarong, Zlin a Prostjov.

Asi nejdilezitejSim kritériem pro ¥tSinu zakaznik pii vybéru nekteré z jazykovych

knih je cena.

3.2.5 Konkurence

Computer Press, a. s.,

@PRESS

Tato firma pati mezi nej¥tSi ceska knizni nakladatelstvi.
Na c¢eském a slovenském kniznim trhiispbi jiz od roku 1994.

Nejsilr¢jSi oblasti isobnosti je odborna literatura, zejmén&ifaova, ekonomicko-
manazerska, hobby, cestopisna, automobilova a g@&ykRychly rozvoj zazivaji také knihy
pro ckti. [17]

Vydavané knihy v oboru jazykse zamuji zejména na praktické pro¢eni jazyka

pro zaateniky i pokrailé. V nabidce maji vSak také odborné slovnikyskleé jazykové
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ucebnice, odborné publikace jaZykpro obchodniky a manazery, nebo velmi popularni
dvoujazyné knihy. Jazykové knihy atebnice zahrnuji vSechny zakladni®wé jazyky —

angliétinu, nfmcinu, francouzstinu, rustinu, SpAstinu i italStinu. [16]

Didaktis

0 didaktis

naklagatelstyl Nakladatelstvi Didaktis vzniklo v roce 1996 a nzala
na tradici divéjSiho nakladatelstvi gesko—slovenskym tgobenim. Zawtuje se zejména
na nagnou a pedagogickou literaturu, a to pridnateskych Skol, zaky zakladnich Skol
a studenty gednich a jazykovych skol.

NejznangjSi oblasti fisobeni jsou dopkové webnice, pirucky, souhrnné fehledy

a jazykové publikace pro zaky ZS a SS. [20]

Fragment
EWE NL Nakladatelstvi Fragment vzniklo v roce 1991 podveaz
ftenl « radest < pouteni  Jan  Eisler — Fragment aod&wa 2007 funguje jako

Nakladatelstvi FRAGMENT, s. r. 0. V stasnosti pat k deseti nejgtSim nakladatéim
v Ceské republice v gtu vydanych titul s rainim obratem fesahujicim 140 mil. &

Od svého vzniku vydalo vice nez 1.70xmych publikaci, jejichZz prodejigsahl
18 mil. kusi vytiski. V roce 2009 nakladatelstvi Fragment vydalo 18&rkch novinek.
Nakladatelstvi Fragment seifla Usgchem pronikat i na zahrami trhy. Do konce roku
2009 bylo uskut&néno celkem 388 prodéjptivodnich projeki do zahranii.

V roce 2005 byla zaloZena patka Vydavatéstvo Fragment, s. r. 0., se sidlem
v Bratislaw. [22]

Fraus

m Nakladatelstvi zaloZil vroce 1991 pan Ingi JFraus.

Dnes ma spolmost vice nez 100 zastnand a rekolik desitek externich spolupracoviik
Sidlo spolénosti je v Plzni.

Roeng vydavaji fes 100 novinek - nejvice ze vieatebnicovych nakladatelstvitadi
se mezi nej#tsi nakladatelstvi ¢R, porévadz r@&né vydavaji zhruba 1 milion kuspublikaci
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a ostatnich no&ii. Spol€nost ma nejdelSi tradici ve vydavaniebnic pro vyuku cizich
jazyki, podil naceském trhwini pres 50 % u &ebnic rmeiny, francouzstiny, Spastiny
a rustiny. Jako prvni Zala v CR vydavat debnice pro vyuku cizich jazyikna zéaklad
principi Spol&ného evropského refer@riho ramce pro jazyky, tzv. SERR.

Od roku 2003 nabizi i sortimentebnic pro dalSiijgdmety, tim vytv&i systematickou
nabidku @ebnic, vyukovych materiala profesionalnich sluzeb pro Skoly I. az Ill. sttp
naseho vz#&ldvaciho systému. Déle je firmaiganim tuzemskym lexikografickym
nakladatelstvim. Vyviji vlastni projekt Skolniclstadijnich slovnik a odborné slovniky pro
profesionaly.

Vroce 2007 weském Skolstvi zavedla spotwst Fraus zcela novy pojem -
interaktivni @webnice, tzv. ICEBNICE®. Je to unikatni spojeni klasickychebnic s jejich
multimedialni podobou. [23]

Grada

e Knihy s logem GRADA vychazeji €eské republice jiz od roku 1991.
A Zadobu své existence si firma vybudovala pozicjvétgiho tuzemského
nakladatelstvi odborné literatury co do objemuhlrzeaitu vydavanych novych titali Sii
obort své misobnosti a to jak Ceské, tak i ve Slovenské republice.

Grada vydala téwpit 5.300 tituli a jeji nabidka pokryva Siroké spektrum odborné
literatury z nejiznéjSich oblasti lidskétinnosti. R@&n¢ produkuje vice nez 380 novinek
ve vice nez 27 oborech asi v 90adchtadach.

Zanetfuje se na tituly s pravni tématikou, knihy ekondggictituly z oblasti financi
a [etnictvi, manazerské tituly, psychologické, zdraické, knihy s pditatovou tematikou,

o architektiie a stavebnictvi, knihy technické z rieméjSich oboti a profesi. Tuto pestrou
Skalu dophuje i nadné-odborna literatura, kterd nabizidu publikaci s velkym z&kem pro

denni prakticky Zivot. [24]

Klett nakladatelstvi

9‘]? @ Klett nakladatelstvi s.r.o. je di@ed spolénost jednoho

z prednich evropskych pedagogickych nakladatelstviégamého na cizi
jazyky — spolénosti Ernst Klett Sprachen GmbH. Mg&k4 firma sidli ve Stuttgartu
a na gmeckém trhu fisobi nepetrzit jiz od roku 1844.
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Na ceském trhu nakladatelstvi cgdo aktivre pasobit na jée 2005. Zarfuje se
na jazykovou literaturu, zvl&Stazykové @ebnice a dalSi aebni ponicky pro jazykovou
vyuku. Dnes se s timto nakladatelstvizete setkatigdevsim progednictvim dvou zngek:
Klett — moderni gebnice a efektivni materialy pro jazykovou vyukuzdkladnich, $ednich
i vysokych Skolach,

PONS- moderni vyukové materialy hlavpro samouky a dalSi v&dvani v cizich jazycich,
jako jsou gramatickérphledy, poslechové kurzy publikace k roz&ovani slovni zasoby.

Tituly firma pripravuje v rekolika jazykovych verzich. Snazi se uspokojit viscty,
ktefi se @i anglitinu, ¢estinu, francouzstinu, italStinu, latinugmeinu, rustinu, Spafstinu

a dalsi jazyky. [25]

LEDA

ELEDAC?
Nakladatelstvi se specializuje na jazykovou litenat

Od svého zalozZeni usiluje o vysokou odbornou Gtgwedukce, o jeji kvalitu, seriéznost
a uzivatelskou fitaZlivost. Systematicky seémuje jak hlavnim sstovym jazykim, tak
jazykim mensich narada stat. Edicni fady slovnik a webnic nakladatelstvi zahrnuji
v souwtasné dob 23 evropskych jazyk dale ¢instinu, indonéstinu, japonstinu a tétiau.
Autory publikaci jsou renomovani odbornici a prekyi na kazdé publikaci se podileji i rodili
mIuvei.

V nabidce nakladatelstvi je nyni vice nez 250 jagykh publikaci, celkovy dosud
prodany naklad uzipsahl 2 miliony vytisk. Jazykové publikace vydava jak v knizni, tak
v elektronické podab Elektronické slovniky, encyklopedie a vyukové gnamy maji vice
neZ 150 000 uZivatié] mezi kterymi je ¥tSina nejvyznam¥jdich instituci a firemCeské
republiky. [15]

Polyglot

POLYGLOT: Vroce 1989 vznikla v Praze Jazykova Skola Polyglot

a v sodasné dob probiha vyuka na vice nez 66 mistdtiské
republiky.
Nedilnou sotiast Polyglotu tvéi praw i nakladatelstvi jazykové literatury, které
od roku 1992 vydalo desitky Gsmych tituh, nag. uéebnicovérady pro stedni a jazykoveé
Skoly. [26]
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3.3 Charakteristika makroprostiedi

Na kazdy podnik fsobi makroprogedi, které pedstavuje nedvidatelné vlivy
okoli. JsoudZko ovlivnitelné, a proto se jim firma musiizpasobovat. Vlivy makroprogedi
obecrt ¢lenime do Sesti oblasti — demografické, ekonomigditicko-pravni, pirodni,

socialré-kulturni a technologickeé.

3.3.1 Demografické prastdi

Snazime se ziskavat informace o lidech, protoigttiareji trhy, které se mohou stat,
nebo jiz jsou, nasimi cilovymi trhy. K hlavnim uleelim tohoto prosedi pati nagiklad
hustota obyvatel, porodnost, migracek aj. [8]

K 31. 12. 2009 Zilo Weské republice asi 10,5 mil. obyvatel. Oprdtgchazejicimu
roku byl zaznamenan n#st obyvatel. Na rostouci trend ma vliv @str porodnosti
a zahranini migrace. Lidé se doZivaji vysSihéku acesky narod starne. Saldo porodnosti
a umrtnosti je kladné. ZvySeni¢ia obyvatel zvySuje potenciél prodeje.

Porodnost mir& pievySuje amrtnost, viz Tab. 3.1. V roce 2008 bytgicnarozenych
déti 119 570 a naopak ve stejném roce bylo zaznanoeh@éh 948 zetielych.

Tab: 3.1: Obyvatelstvo (absoldétmmezir@ni zmeny)

Paset absoluta (rok)
Ukazatel rozdil
2008 2009 (p) | 2009 (p) -

2008
Zivé narozeni 119570 118 348 -1 222
Zenveli 104 948 107 421 2 473
Pristehovali 77817 39 971 -37 844
Vystéhovali 6 027 11 629 5 602
Prirozeny pririistek 14 622 10 927 -3 695
Piirastek sthovanim 71 79( 28 344 -43 444
Celkovy girastek 86 412 39 271 -47 141
Paset obyvatel k 31.12. | 10 467 54p 10 506 818 39271

(p) predpokladané tdaje
Zdroj: [18]

Podil migrace obyvatelstvat aiz vnitrostatni,éi mezinarodni, ma také velky vliv
na prostedi trhu. V roce 2008 bylo registrovano 77 81igtphovalych a 6 027 vyshovalych
osob. Migr&ni saldo je kladné. Lidé sec¢htiji wtSinou z divodu lepSich pracovnich
piilezitosti do vysplych regiori CR a po vstupu do Evropské unie i do zahtarilejustsi

podil pistshovalych daCeské republiky fedstavuiji lidé z Ruska, Ukrajiry Vietnamu.
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Tab. 3.2: SloZeni obyvatelstva podle pohlavékovych skupin v roce 2008

vk K 1. 1.2008 K 1.7.2008 K 31. 12. 2008
celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny celkem muii zen
Celkem | 1038113 508293y 5298 19( 1042969] 5113 33] 5316 36( 10467 54] 5136 37] 533116
0-14 1476 92 758304 718614 147962 75986] 719754 148000 759 951 720 054
15-64 739137 372614y 366522 741453] 374367] 367085 743138] 3756 70] 367468
65+ 1512 83 598 48] 914 35] 153553 609 79] 925744 1556 15 619 72] 936 43
Zdroj: [18]

V dasledku prodluZzovani délky Zivota nejvice stoupaypape ve ¥ku 65 let a vice.

V¢kové kategorie 0-14 let a 15-64 let jsou spiSe stap. Nepiznivy viiv na nizky poet

obyvatel ve ¥ku 0-14 mize mit zvySujici sedk prvorodiek.

3.3.2 Ekonomické prosdi

Dulezitym faktorem, ktery ma vliv na rozhodovani zakiki o koupi jazykové

ucebnice, je nepochylrcena publikace. VySerima obyvatel je tudiz rozhodujici pro volbu

typu vzalani v oblasti cizich jazyk Cim vy3Siho pijmu ¢lovek dosahuje, tim vy3si zajem

ma o vzdlavani. Zakaznik voli kil vyuku v jazykové Skole, nebo samostudium pomoci

nékteré jazykové publikace.

Na dichody obyvatel alegsobi i ekonomickeé faktory, jako je ndidad menovy kurz

nebo mira inflace, které mohou¢nit cenu za publikaci pro koteého spdebitele.
Ve 3.¢tvrtleti 2009 piimérna hrub& résiéni nominalni mzd&inila 23 350 K, to je 04,8 %

vice nez ve stejném obdobi v roce 2008ace v roce 2009 byla na hladit %, coz je oproti
roku 2008 znéné dobra hodnota.

V souwasnosti stale probiha celésova finagni krize, ktera zaiiinuje nejen

zpomaleni, ale také i mozny pokles ekonomickychzateli. Diky krizi je ekonomika

v Ceské republice v recesi, to ma za nasledek zvyissndstnanosti (mira nezarstnanosti
7,89 % v roce 2009), pokles HDP a obavy lidi z uammsti. V roce 2009 se vyvoj HDP

dostal do zapornychkisel, klesl o 4,4 %. Prévtyto skut€nosti mohou mit mirny vliv

na snizeni poptavky po jazykovyctebnicich.

V roce 2009 seipsunuly nahravky na n@éth (dale jen CD), do horni sazby dan

z pridané hodnoty. To se projevilo na zvySeni cenykagych publikaci s CD. V roce 2010

se ot zmenila sazba dahz pidané hodnoty. NizSi sazba byla navySena na 10&ssi
na 20 %.
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3.3.3 Politicko — pravni pragdi

Politické prostedi ovliviiuje podstatnym zZjsobem @ni vzemi a ma dopad
na obyvatelstvo. VIadni a politické organy se pejdiha tvorkd souboru zéakain norem,
vyhlaSek, pedpi€i a dopordeni. Zde jsou uvedeny diré hospodEské, ekologické,
bezpénostni, zdravotni aj. pozadavky. NaSe pravni nommysi byt po vstupu do EU
piizpisobovany evropskému standardu, coZz neni vEihpdné pro subjekty na trhu.

Firma Infoa musi respektovat a hlgvdodrzovat jednotlivé pravni zakony a normy,
sledovat jejich zrény a novelizace.

Pro nakladatelstvi Infoa jsouil@Zité napiklad tyto zakony:

e Zakon¢. 501/1991 Sb. — @glansky zakonik
Z&kon¢. 513/1991 Sb. — obchodni zakonik
e Zakon¢. 235/2004 Sb. — zakon o daniizdané hodnoty
e Zakonc¢. 634/1992 Sb. — zakon o ochéspotebitele
o Z&kon¢. 563/1991 Sb. — zakon @etnictvi
« Z&kon¢. 526/1990 Sb. — zakon o cenach
« Z&kon ¢. 561/2004 Sb. — zékon orfguSkolnim, zékladnim, igdnim,
vy88im odborném a jiném vddvani (Skolsky zakon).

Ministerstvo udluje a odebira ¢ebnicim a tebnim texim pro zakladni a stdni
vzklavani schvalovaci dolozku na zakdaplosouzeni, zda jsou v souladu s cili &adani
stanovenymi Skolskym zakonem, ramcovymi &adacimi programy a pravnimitgdpisy.
Seznam &ebnic a debnich texi, kterym byla udlena schvalovaci dolozka, Zegiuje

ministerstvo ve ¥stniku Ministerstva Skolstvi, mladeZeckotvychovy. [35]

3.3.4 Rirodni vlivy

Mezi ¢isté prirodni vlivy fadime klimatické podminky, dostupnost nerostnyai\sn
a paasi. V sodasné dob je dilezita uloha ekologickych pozadavlka narok na uUsporu
n¢kterych druli surovin a energii, kterych je nedostatek. Je niré ohled na moZnou
(ne)obnovitelnostéchto zdroj.

Ekologie je velmi dlezithd a vSichni ji musi vice respektovat. Diky & klimatu
dochéazi ke z&tSovani poustnich ploch na Zemi, a tudiz dochazbykku lesi, které jsou
hlavni surovinou P vyrob¢ papiru. Knihy a &ebnice jsou v dneSni moderni dodim dal

vice vyrékny z recyklovaného papiru. Ani firma Infoa neniimykou a na recyklovany papir
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tiskne cast &ebnic, papirové obaly na CD a tituly zrcadl@etby. Rovez tento typ papiru
pouziva k administrativnimcélim.

Firma tidi odpad (papir, ushé hmoty, Zelezo, hlinik, plasty, PET lahve, bio
odpad) a Sét zivotni prostedi recyklovanim tonerovych naplini do tiskaren.

3.3.5 Sociala-kulturni prostedi

Socialre-kulturni prostedi vyrazg ovliviiuje celkovy charakter nakupniho a pgid
spotebniho chovani. Hlavnimi prvky jsou rfapzdilani, nabozZenstvi, tradice, Zivotni styl,
jeho arova aj.

Sowasnym trendem je prédwzdlavani. Neustale se zvySuje ged zjemd také
o vzdtlavani v oblasti cizich jazyk & uz z divodu obohaceni vlastnich znalosti, nebdalikv
lepSimu z#azeni do pracovniho procesuét¥ina zamistnavatel totiz vyZzaduje minimal&
z&kladni znalost nejlépe dvou cizich jaizyld praw ¢im je Urové znalosti cizich jazyk
uchazée o zamistnani vyssi, tim vysSi jsou i jeho gpdna Uspch v pracovnim Zivat
Praw rostouci vzdlanost obyvatel znamena zvySenou Uroy#ijmu a tim i zvySenou
investiéni schopnost. Se v&dnim roste poptavka po dalSim ¥lhi, literatie, a proto se
zvySuje prodejnost jazykovychkebnic.

Také chti a obliba lidi cestovat, poznavat nové 2eannarody, zvySuje poptavku

po jazykovych titulech @ebnice, slovniky, cestovnitprodce, konverzai prirucky, aj.).

3.3.6 Technologické prastdi

Posledni stoleti imeslo nej¥tSi mnoZstvi zrén praw v oblasti inovaci do novych
technologii. Zminy jsou mimd@adre rychlé. Nové technologie umidji snizovat néklady,
urychlovat vyrobni procesy.

S rozvojem technologii se posunuji i mozZnosti veelavani. Pgitace a internet jsou
dnes jiz nutnosti v kazdé Skole. Objevuji se nowfwsaroveé programy, debni metody.
Natrh se dostal whiteboard software, ktery se p@uxe Skolach pro vyukutaznych
predmneta.

Pred rokem nakladatelstvi Infoa ¢&do pouZivat novou, dokonalejsi technologii
pro lepeni vazby knih (vylepSené lepidla a spojovaaterialy, stranky knih u sebe lépe drzi
i pii Spatném zachazeni). Ndidad k ziskani dolozky od MSMT musi kniha ispbat prav
kvalitni vazbu a nizkou hmotnost. Technologicky yposna vliv i na nahravky Kk titaim.
Nyni maji lidé moznost si nahravky poslechnoutmarnetu, neboffimo stdhnout do svého

pacitace, do jakéhokoliv multimedialnihaghravae.
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4 Metodika shromaal’ovani dat

Nasledujici kapitola je &novana objasmi cili vyzkumu, zgisobu ziskavani

informaci o konkurenci a postupii pealizaci analyzy konkurence.

4.1 Fripravna faze vyzkumu

Nakladatelstvi Infoa séadi k vyznamnym firmam, které se zabyvaji jazykovym
vzdélavanim. Svym zakaznikn nabizi nefeberné mnozstvi jazykovychtebnic a jinych
publikaci. Znalost pozice na trhu je ulezitym pedpokladem pro udrzeni
konkurenceschopnosti. Ukazdiddonkurenceschopnosti firmyi vyrobka existuje cel&ada.
Vyznamné informace fizeme ziskat diky analyze, ktera bude realizovamaloobchodnich
prodejnach.

Ucginnost distribuce Ize @¥it analyzou numerické distribuce. Pri@stnictvim analyzy
zpiusobu vystavovani zbozi v maloobchodnich prodejrécéinalyzy P.O.P. materidllize
doporuit firmé postupy, které by mohly vést k upoutani pozornadkaznik a k vysSi
prodejnosti tebnic. Jelikoz firma Infoa nema Zadné informaceotolcharakteru, rozhodla
jsem se realizovat marketingovy vyzkum.

Pro ziskani dalSich informaci o konkurenci na tpmykovych webnic bude dale

proveden vyzkum pomoci dotazniku.

4.1.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je analyza konkurence. K tojeu poteba zjistit, jaké
zastoupeni maji knihy firmy Infoa v porovnani s korertnimi firmami na trhu. Na zaklad
ziskanych informaci budou fithpredloZzeny navrhy a dopafeni, které by mohlyifspét ke
zvySeni kvality, posileni pozice na trhu a zlep3anikurenceschopnosti. Vyzkum magdv

¢asti — pozorovani a dotazovani.

Dil¢i cile pozorovani v maloobchodnich prodejnach jseanovila nasledovn
= zjistit numerickou distribucitebnic firmy Infoa a konkura@mich zngek
= zjistit cenovou hladinu jednotlivychiabnic
= zjistit umisgni webnic Infoa a jejich konkureity sekci prodejny
= zjistit vertikalni umisini sledovanych ¢ebnic nakladatelstvi Infoa

= zjistit horizontélni umighi sledovanych debnic nakladatelstvi Infoa
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= Zjistit, zda existuje sekundarni undisit sledovanych d¢ebnic nakladatelstvi Infoa
= Zzjistit, zda existuje sekundarni o&ensledovanych ¢ebnic nakladatelstvi Infoa

= zjistit vyuzZivani P.O.P. material

Dil¢i cile dotazovani jsem dila tyto:

= Zzjistit nejznandjSi nakladatelstvi jazykovychtabnic

= Zzjistit divod vykéru jazykové debnice

= zjistit negastji pouzivanou debnici ruského a Spalského jazyka ve Skolach

= Zjistit nejdilezitejSi kritérium ¥ nakupu nové &ebnice

= zjistit, jak witelé ciziho jazyka hodnoticebnici Vremena a Colores

4.1.2 Typy a zdroje informaci

a) primarni — tyto informace byly ziskany dotazawhmesponderita pozorovanim
v maloobchodnich prodejnach
b) sekundarni — pro nasledujici marketingovy vyzkigsem vyuzila informace

verejné dostupné na internetu a dale interni udaje firmy

4.1.3 Metoda shromdbvani informaci

Jako hlavni metodu shrom#dvani dat jsem si vybrala pozorovani v maloobchauni
jednotkach, konkrétnhv knihkupectvich. B vybéru prodejen jsem volila metodu vhodné
piilezitosti.

Nastrojem druhécasti vyzkumu je strukturovany dotaznik. Pro dota@@ovjsem
zvolila metodu vhodné iflezitosti. Z&kladni soubor tvb vSichni Witelé ruského
a Spaslského jazyka na Gzen@R z firemni databaze.i®pokladany vyerovy soubor,

z 1 000 oslovenychditeli, kvili ocekavané nizké navratnosti elektronického dotazosani

stanovym cca 200 respondént

4.1.4 Pozorovani

Pro realizaci vyzkumu jsem zvolila metodu pozordavam maloobchodnich
specializovanych prodejnach. Vyta jsem pozorovaci arch, do kterého budtimo
v prodejnach zaznamenavat pozorované skoti. Z kvantitativnich ukazatel budu
sledovat zastoupeni zZtek a jednotlivych tyfy ucebnic, cenovou hladinu.fiPpozorovani

kvalitativnich ukazatél budu sledovat: systém uloZeni, ur@iétproduktu, neferuSovany
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blok, merchandising, individualni a sekundarni &oén POP materialyisté vyrobky
acistou prodejni oblast. Pozorovaci formij@ sodasti gilohy ¢. 2.

Mezi nevyznam§sSi konkurenty jazykového nakladatelstvi Infoa, ki@ré bude
pozorovani zagteno, pati Computer Press, Fragment, Fraus, Klett, Leda lggBb Také
jsem do pozorovani radila menSi nakladatelstvi Albra, Didaktis,{i JiMrakota
a Nakladatelstvi PV.

Vzorek prodejen
Po konzultaci s vedenim firmy Infoa bylo rozhodnufe vyzkum pozorovanim se

provede minimalév 10 prodejnach,ipvazré na Morav.

415 Dotazovani

Pro (ely druhé ¢asti vyzkumu jsem zvolila metodu dotazovani. V paogu
MS Word jsem zhotovila dotaznik (vizifwha ¢. 6). Ten byl pak vytvien na webovych

strankach www.vyplnto.cz. Dotaznik bude zasilan poinmternetoveho odkazu emailem.

4.1.6 Casovy harmonogram vyzkumu

Vyzkum probihal od z& 2009, kdy byl definovan problém a cil vyzkumu.drRiabny
¢asovy piibéh vyzkumu je zaznamenan v nasledujici tabulce.

Tab. 4.1:Casovy harmonogram

Cinnost Datum
Definovani problému a cile vyzkumu Z2009
Plan vyzkumu Rijen 2009
Volba vyzkumného fistupu a metod 13.-18. 11. 2009
Vytvoieni pozorovaciho formuié 20. —24.11. 2009
Pretest a oprava formu& 26. —28. 11. 2009
Sestaveni dotazniku 7.—12.12. 2009
PilotdZ a Uprava dotazniku 13.-17. 12. 2009
Vybér responderit 6.1.—7.1.2010
Skér dat dotazovanim 10. 1. - 10. 3. 2010
Shér dat pozorovanim 20. 1. - 20. 3. 2010
Zpracovani a analyza dat 10. 3. - 20. 3. 2010
Interpretace dat 21.3.-30. 3. 2010
Navrhy a doporeeni 1.4.-10. 4. 2010

Zdroj: vlastni
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4.1.7 Rozpoet vyzkumu

Jeden pozorovaci formuléna ctyii listy a dotaznik dva listy. Naklady na vytisknuti
pozorovacich formuld@ ¢ini 80 ks x 2 K = 160 K. Naklady na vytisknuti dotaznikeini
30 ks x 2 = 60 K Tistné dotazniky budou pouzity pouze k pilotazi. Dotlkyrpro &ely

vyzkumu budou zasilany v elektronické po&ob

4.1.8 Metody analyzy

Pro zpracovani dat je nutné pouzit vigtmi techniku, fedevsim programy MS Word

a MS Excel, tiskarnu, ale také Internet.

4.2 Realizace marketingového vyzkumu

4.2.1 Navstivené prodejny

Pozorovani bylo provedeno ve 12 prodejnach. Konkrétlaje o prodejnach jsou
uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 4.2: Tabulkaiedpokladanych a skutes navstivenych prodejen

Prodejna Adresa Mésto Sklft?éné
navstiveno
Dobrovsky s. r. 0. OC Vaikovka, Ve Vaikovce 1 BRNO ANO
Knihkupectvi Palackého 183 CHRUDIM ANO
Dobrovsky s. r. 0. OC Olympia, Olomoucka 90 -OLOMOUC ANO
Velky Tynec 2
Kanzelsberger OC Hana, Kafkova 8 oLomMoucC ANO
Kanzelsberger OC Futurum, Novingska 6A OSTRAVA ANO
Knihkupectvi BETA s. 1. 0. |OC Avion Shopping park, Rudn®©STRAVA ANO
114/3114
Knihkupectvi Academia Zamecka 2 OSTRAVA ANO
Knihkupectvi Hlavni nadrazi | Hlavni nadrazi, Wilsonova 8 PRAHA 2 ANO
Knihkupectvi Nam. T. G. Masaryka 15 PROSTEJOV ANO
Knihkupectvi Librex Namesti Miru 128/12 SUMPERK ANO
Knihkupectvi Patka Zizkova 45 ZABREH ANO
Knihkupectvi BETA OC Centro Zlin, 3. kitna 1170 | ZLIiN ANO
Zdroj: vlastni
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Dotaznik byl pomoci odkazuhttp://analyza-konkurence-na-trhu-jazykovych-

ucebnic.vyplnto.czzasilan emailem ditelam ruského a Spalského jazyka.

4.2.2 Kontrola planu

Kontrola a nasledna Uprava pozorovaciho listu Ipravedena v poslednim tydnu
v listopadu 2009. Pilotaz dotazniku byla provedeaazorku 10 osob v prosinci 2009.

4.2.3 Navratnost dotaznik

Pomoci emailu jsem rozeslala odkaz na dotaznikiy kbyl uloZen na serveru
www.vyplnto.cz. Celkem bylo zaslano 1 000 erinad tohoto pdtu se ihned vrétilo 90 jako
nedordenych. Celkem bylo dodeno 910 odkaz na dotaznik. Po ukéeni dotazovani pro
analyzu mam k dispozici 232 vygimych dotaznik.

Navratnost dotazntk= 25,5 %

4.2.4 Problémy vznikléiprealizaci vyzkumu

P pozorovani nevznikly Zzadné zavazné problémy. ®§ky dotazovani jsou bohuzel
ovlivnény skut€nosti, ze firemni databazeitelt ruského i Spatiského jazyka obsahuji
Spatné,¢i neuplné adresy ditela, nebo ve w¥tSineé pripadech emailovy kontakt je pouze
na sekretariat Skolyeditele,¢i jinou kontaktni osobu Skoly. Také diky neochmsponderit

je celkovéa navratnost velmi nizka.
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5 Analyza konkurence

Tato kapitola je roztlena do ti ¢asti — dotazovani, pozorovani a SWOT analyza.

Obsahuje vysledky vyzkumu strukturované v souladafsovanymi cili zkoumani.

51 Analyza pozorovani

V této kapitole jsou analyzovany udaje ziskané pmzmim. Vyzkum byl proveden
ve 12 prodejnach, podrobné informace jsou uvedetabv4.2, kapitola 4.2.1 Navstivené
prodejny (viz str. 34). Postupnse zabyvam numerickou distribuci, cenovou hladinou
umisgénim vyrobki v sekci prodejny a v regale, rfepuSovanosti bloku, merchandisingem,

P.O.P. materidly, akcemistotou vyrobku &istotou prodejni oblasti.

5.1.1 Numerickéa distribuce

Numericka distribuce (dale jen ND) udava v procentgodil pétu prodejen,
ve kterych se prodava hodnocenackiaa k celkovému ptiu prodejen, ve kterych se prodava
vyrobkova kategorie — jazykové knihy.

ND jsem pgitala pomoci vzorce (2.1) uvedeného v kapitole 12 Rvantitativni
analyza (viz str. 12).

Numericka distribuce v jednotlivych knihkupectvi
Z udaji vtabulce 5.1. je tejmé, Ze nejvySSi ND v jednotlivych prodejnach maji
jazykové knihy zn&k Computer Press, Fraus a Leda. Tytakpanaji 100 % zastoupeni ve

vSech pozorovanych knihkupectvich. Velmi dobré ag@s¢éni maji i firmy Fragment a Infoa.

v v

Tab. 5.1: Numericka distribuce nakladatelstvi

Nakladatelstvi ND
Computer Press 100,00%
Fraus 100,00%
Leda 100,00%
Infoa 91,67%
Fragment 83,33%
Klett 66,67%
Polyglot 58,33%
Didaktis 58,33%
Jifi Mrakota 50,00%
Nakladatelstvi PV 33,33%
Albra (SPL Prace) 25,00%

Zdroj: vlastni
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Numerickd distribuce podle jazykovych kategorii

Pri pozorovani jazykovych knih v knihkupectvi jseradibvala Sest zakladnich jazyk
(anglictina, remeina, francouzstina, rustina, italStina, Sgldtina). Proto byla ND sledovana
u kazdého titulu zvla3 a to ot i u vSech konkuremmich nakladatelstvi firmy Infoa.

Tab. 5.2: Sledované tituly nakladatelstvi Infoa

Znacka | Jazyk Titul

Infoa A Angli¢tina maturitni piprava
Infoa A Angli¢tina otdzky a odpadi nejen k maturé
Infoa N Nemcina maturitni piprava
Infoa N Nemcina otazky a odpaidi nejen k maturit
Infoa F 40 lekci pro samouky
Infoa I 40 lekci pro samouky
Infoa R Vremena
Infoa S Colores

Zdroj: vlastni

V ramci kategorieanglictina — tituly k maturié jsem zaznamenala pouze 7 fitul
od pti nakladatelstvi. Nejvyssi ND (83,33 %) maébmakladatelstvi Infoa s titulem
Angli¢tina maturitni piprava. Druha publikace — Anglina otazky a odpadi nejen
k maturi¢ dosahla hodnoty ND 75 %. Ostatni konkuré@nspol€nosti maji hodnoty ND

mnohem nizsi.
Tab. 5.3: ND anglicky jazyk

Nakladatelstvi Titul ND

Infoa Angli¢tina maturitni piprava 83,33%
Infoa Angli¢tina otazky a odpasdi nejen k maturéé | 75,00%
Fragment Maturitni otdzky angfina 50,00%
Didaktis Odmaturuj z anglického jazyka 58,33%
Fragment Maturita - angtina 33,33%
Jiti Mrakota Maturitni otazky z angtiny 25,00%
Computer Press  Maturitni otazky z adtifly s hrou Labyrint 16,67%

Zdroj: vlastni

NejvétSi mnozstvi konkurefit pro zn&ku Infoa se nachazi v kategomigmcina.
Sledovala jsem pouze tituly vydavakdnaturie. Od firmy Infoa jsem sledovala dva tituly.
V této kategorii jsem zaregistrovala 8 konku@ich webnic pro gmecky jazyk od sedmi
nakladatelstvi. Hodnoty (100 %) ND nedoséahl Zadmeseti tituli. NejvysSi hodnotu ND
(75 %) dosahlyit tituly, a to dva od nakladatelstvi Infoa a jedeh nakladatelstvi Fraus.
Dulezitym zjiS€nim bylo, Ze nejniz8i ND dosahlo nakladatelstviyBlait.
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Tab. 5.4: ND #mecky jazyk

Nakladatelstvi Titul ND
Fraus Maturitni témata &mcingé 75,00%
Infoa Némcina maturitni piprava 75,00%
Infoa Némcina otazky a odpadi nejen k maturét 75,00%
Didaktis Odmaturuj zemeéckého jazyka 50,00%
Klett K nové maturit bez obav 50,00%
Fragment Maturita zémciny 41,67%
Jiri Mrakota Maturitni otazky zémciny 41,67%
Fragment Maturita -émc¢ina 33,33%
Nakladatelstvi P\Y Ném¢ina - edice maturita 33,33%
Polyglot Nova cwiebnice #mecké gramatiky 25,00%

Zdroj: vlastni

Dalsi zvolen& kategorie pro pozorovani se nazyedbnice ruského jazyk@de jsem
sledovala 6 titul konkuregnich nakladatelstvi. NejvysSi hodnoty ND (91,6724¢ dosahla
ucebnice Raduga po-novomu od nakladatelstvi Frausirid@@m mist s ND v hodnat 75 %
se nachazi tituly nakladatelstvi Infoa a Leda, tedgmena a Rustina (nejen) pro samouky.
Za zminku také stoji kniha dgbnice sotasné rustiny od firmy Computer Press, jejiz ND
ma hodnotu 66,67 %.

Tab. 5.5: ND rusky jazyk

Nakladatelstvi Titul ND
Fraus Raduga po-novomu 91,67%
Infoa Vremena 75,00%
Leda Rustina (nejen) pro samouky 75,00%
Computer Press ddgbnice sotasné rustiny 66,67%
Polyglot Cvéebnice ruské gramatiky 41,.67%
Albra Pojechali 25,00%
Fragment Rusky jazyk v kostce 25,00%
Zdroj: vlastni

U nasledujicich dvou kategorii lz#&ci, Ze z¢eskych nakladatelstvi konkuruje

spole&nosti Infoa nejméatituld, konkrétr vzdy 4 knihy odit firem.

V kategorii ucebnice francouzského jazykdosahl nejvySSi hodnoty ND titul
nakladatelstvi Infoa - 40 lekci pro samouky, gr&l,67 %. Spoknost Leda vydava dva
tituly, ato Francouzstina (nejen) pro samoukycabmice On y va. Prvni z jmenovanych
ziskala 75% ND. Nejniz8i hodnoty ND dosahla &bnice francouzské gramatiky
od Polyglotu.
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Tab. 5.6: ND francouzsky jazyk

Nakladatelstvi Titul ND

Infoa 40 lekci pro samouky 91,67%

Leda Francouzstina (nejen) pro samouky 75,00%

Fragment FrancouzsStina pro samouky 50,0026

Leda Onyva 50,00%

Polyglot Cviebnice francouzské gramatiky | 16,67%
Zdroj: vlastni

U kategorieucebnice italského jazykaejvyssSi hodnoty ND doséhly hneidl tituly -
Ucebnice sotasné italstiny od Computer Press, 40 lekci pro sdésnod nakladatelstvi Infoa
a ItalStina (nejen) pro samouky, vSechny ska@h67 %.

Tab. 5.7: ND italsky jazyk

Nakladatelstvi Titul ND

Computer Presg Uc¢ebnice sofasné italStiny 66,67%

Infoa 40 lekci pro samouky 66,67%

Leda ItalStina (nejen) pro samouk 66,67%

Leda ItalStina 50,00%

Fraus Ecco gli italiani 16,67%
Zdroj: vlastni

Posledni kategorie se nazyua@’ebnice Spa#iského jazyka Zaznamenala jsem
5 konkuregnich tituti od ¢étyi spolé€nosti. Hodnoty 100 % ND zde nedoséhlo Zadné
nakladatelstvi. NejvysSi hodnotou ND bylo 75 % tulti Ucebnice sotasné Spatistiny
od Computer Press. Druhé nejvy3Si hodnoty ND, 68,67 %, dosahlacebnice Colores.
Nakladatelstvi Leda a Klett dosahly shodné ND, 50 %

Tab. 5.8: ND Spafisky jazyk

Nakladatelstvi Titul ND
Computer Press | ddgbnice sotiasné Spatistiny 75,00%
Infoa Colores 66,67%
Klett Aventura 50,00%
Leda Spaistina (nejen) pro samouky 50,00%
Leda Spaitina 50,00%
Fraus Fiesta nueva 41,67%

Zdroj: vlastni

Zadné nakladatelstvi nedosahlo maximalni mozné dtgdND 100 %. Jazykové
nakladatelstvi Infoa v porovnani s konkufeimi firmami dosahuje vysokych hodnot. AvSak
ani jeden z jejich titul nedosahuje 100 % hodnoty ND. NejniZz§i hodnoty NBadhuji tituly
pro Spasisky a italsky jazyk, coZ je zcela gszpisobeno tim, Ze tyto dva jazyky nejsou

doposud na vysoké arovni oblibenosti jako dva hlawtové jazyky - anglicky admecky.
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Dale lzeftici, Ze se v knihkupectvich vyskytuji tagtji tituly od nakladatelstvi Computer

Press, Fraus, Infoa a Leda.

5.1.2 Cenova hladina

Pfi analyze cenové hladiny porovnavanipgrné ceny produkt V rdmci vyzkumu
jsem sledovala ceny 40 knih u jedenacti nakladaieJazykovych debnic. Ze ziskanych

Gdaji jsem poté vypéitala paimérnou cenu kazdé knihy.

Individualni ocenéni znamena, Ze vSechny tituly byém byt ozn&eny cenovkou,
nebo existuje jinak viditelnéi jasné ozn&ni ceny. Toto pravidlo bylo dodrzeno v deviti
knihkupectvich, konkréth Dobrovsky s. r. 0. (Brno, Olomouc), Kanzelsber¢@tomouc,
Ostrava), Knihkupectvi Librex (Sumperk), KnihkupdctPatka (Zateh), Knihkupectvi
Hlavni nadrazi (Praha), Knihkupectvi (Chrudim), Kkupectvi Beta s. r. o. (Ostrava),
Knihkupectvi (Prosjov).

Sekundarni ocerni se nenachazelo v zadném knihkupectvi.

Cenova hladina jednotlivych titula podle jazykovych kategorii
V této analyze jsem knihy roZlila opét podle jazykovych kategorii a také podle
jejich formatu na dalSi @vskupiny — A4 a A5. Format A4 zahrnuje i tituly &kolik

centimetfi mensi a ke skup#A5 jsem giradila i format B5 (pouze dva tituly).

NejlevrgjSi knihou v kategoriianglictina k maturi¢ je titul Maturita — angtitina
od nakladatelstvi Fragment. Naopak nejdrazsi kmidu Computer Press, kdy maturitni
otazky z anglitiny jsou prodavany spale¢ s hrou Labyrint. Ceny ostatnich tilulse
pohybuji v rozmezi 149 — 29%K

Tab. 5.9: Pimérna cena titul anglictina k maturig

. . Pramérna cena [K{]
Nakladatelstvi Titul Format Ad Format A5
Computer Press Maturitni otazky z angitiny s hrou Labyrint 895,00 X
Didaktis Odmaturuj z anglického jazyka X 207,57
Fragment Maturita - angtina 129,00 X
Fragment Maturitni otdzky angfina 149,00 X
Infoa Angli¢tina maturitni piprava 299,00 X
Infoa Angli¢tina otazky a odpasdi nejen k maturit 299,00 X
Jiti Mrékota Maturitni otdzky z angtiny 252,00 X

Zdroj: vlastni
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V kategorii nem¢ina k maturi¢ jsem sledovala ceny deseti titulNejdrazsi kniha
s pimérnou cenou 315 & ma& nazev K nové matwitbez obav, nejlev#jSi je Maturita
z rén¢iny od nakladatelstvi Fragment. Tituly nakladatgléfoa sefadi spiSe kém drazsim.

Tab. 5.10: Aim&rna cena titul némcina k maturig

] : Priamérné cena [K¢]

Nakladatelstvi Titul Format Ad Format A5
Didaktis Odmaturuj zémeéckého jazyka X 209,00
Fragment Maturita -émc¢ina 164,00 X
Fragment Maturita zémciny 119,00 X
Fraus Maturitni témata &mcingé 139,00 X
Infoa Némcina maturitni piprava 299,00 X
Infoa Némcina otazky a odpaydi nejen k maturit 299,00 X
Jiti Mrakota Maturitni otazky zémciny 189,00 X
Klett K nové maturit bez obav 315,00 X
Nakladatelstvi PV Némcina - edice maturita 199,00 X
Polyglot Nova cwiebnice #mecké gramatiky 310,00 X

Zdroj: vlastni

Praimérné ceny ucebnic ruského jazykase nachézeji vintervalu od 149¢ K
do 553,75 K. Nejdrazsi tebnici ruského jazyka je ddbnice sotasné rustiny od firmy

Computer Press. Nejleysi je webnice od Fragmentu, na druném ghied Infoi.

Tab. 5.11: Rrmérné cena titul u¢ebnice ruského jazyka

. : Pramérna cena [K{]
Nakladatelstvi Titul Format Ad Formal A5
Albra Pojechali 259,00 X
Computer Press U¢ebnice sotasné rustiny 553,75 X
Fragment Rusky jazyk v kostce 149,00 X
Fraus Raduga po-novomu 220,82 X
Infoa Vremena 199,00 X
Leda Rustina (nejen) pro samouky X 499,00
Polyglot Cvéebnice ruské gramatiky 368,80 X

Zdroj: vlastni

V kategoriiucebnice francouzského jazyjsou ti tituly formétu A5, kdy nejlevgysi
je kniha 40 lekci pro samouky od nakladatelstviodnfAckoliv firma Leda vydava dv
ucebnice, kazda jiného formatu, jejichipiérna cena je stejna.

Tab. 5.12: Rirmérna cena titul ucebnice francouzského jazyka

. : Pramérné cena [K¢]
Nakladatelstvi Titul Format Ad Format A5
Fragment FrancouzStina pro samouky X 399,00
Infoa 40 lekci pro samouky X 299,00
Leda Onyva 499,00 X
Leda Francouzstina (nejen) pro samouky X 499,00
Polyglot Cviebnice francouzské gramatikﬂ 318,00

Zdroj: vlastni
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Ucebnice italského jazykse daji ptidit v cenovém rozmezi od 25%Klo 599 K.
NejlevrgjSim titulem je Ecco gli italiani od nakladatelstiFraus. Nejdrazsi je ItalStina
od Ledy, jejiz pimérna cenaini 599 K.

Tab. 5.13: Rimérna cena titul ucebnice italského jazyka

. : Priamérna cena [K¢]

Nakladatelstvi Titul Format Ad Format A5
Computer Press| ddbnice sotasné italStiny 469,00 X
Fraus Ecco gli italiani 259,00 X
Infoa 40 lekci pro samouky X 299,00
Leda ItalStina X 599,00
Leda ItalStina (nejen) pro samouky X 499,00

Zdroj: vlastni

Posledni kategoriaicebnice Spa#iského jazykazahrnuje Sest knih, kdy pr&kazdy
format obsahuje préwuii. NejlevrgjSi kniha je Colores od nakladatelstvi Infoa. Ceayknihy
formatu A5 se pohybuji v rozmezi od 488 #o 599 K.

Tab. 5.14: Rimérna cena titul u¢ebnice Spatiského jazyka

. : Primérna cena [K¢]
Nakladatelstvi Titul Format Ad Format AS
Computer press ddbnice sotasné SpaiStiny 472,33 X
Fraus Fiesta nueva 395,00 X
Infoa Colores 299,00 X
Klett Aventura X 489,00
Leda Spa#istina (nejen) pro samouky X 499,00
Leda Spa¥istina X 599,00

Zdroj: vlastni

Pramérna cena titdl Infoa je 299 K, vyjimkou je pouze &ebnice ruského jazyka
Vremena, kterou Ize v knihkupectvifjpdit za 199 K.

Cenova hladina podle formatu &ebnic

Knihy nejsou vzdy stejného rozmu a identického obsahu. Niéidad nakladatelstvi
Didaktis vydava tebnice formatu B5. NeéastjSi je ale format A4 a A5, proto jsem
vypccitala pimérnou cenu i za tyto dvskupiny.

Pro velké mnoZstvi Udanejsou tabulky uvedeny v textu, ale &asti ilohy ¢. 3.

Ucebnice formatu A4

NejlevrgjsSi knihy vydava Fragment, naptitul Maturita z gmciny lze pdidit jiz
za 119 K. NejdraZsi jsou tebnice od nakladatelstvi Computer Press. (Vilolpa ¢. 3,
tab.c. 1)
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Ucebnice formatu A5
nejdrazsi je nakladatelstvi Leda. Jejictehnice se pohybuji v rozmezi 49% iz 599 K.
(viz priloha¢. 3, tabg. 2)

5.1.3 Umistni jazykovych debnic v knihkupectvi

Umisténi vyrobku v sekci prodejny

Toto hledisko je velicetdezité z divodu orientace zakaznika \Cité prodeji. Podle
typu prodavanych vyrolikje prostor prodejny rozten na uéité ¢asti — sekce, do kterych
jsou sousedny vyrobky stejného charakteru. Pé&ento faktor dodava prodejprehlednost
a systemathost.

Pozorovani bylo za#siieno na jazykové tituly v knihkupectvich. Sledovaméhy se
vyskytovaly v osmi sekcich — jazykova literatur&@lfp podobné nazvy - jazykovéelbnice,
cizojazyéné knihy), @¢ebnice, anglicky jazyk,dmecky jazyk, rusky jazyk, francouzsky jazyk,
italsky jazyk, Spakisky jazyk. Pokud se knihy nenachazely v Zzadn&latd sekci, nebo byly
vystaveny na jinych mistech v prod&jrevolila jsem ve formul& sekci ,jiné“. Podrobné
Gdaje jsou satasti fFilohy ¢. 4, tabg. 3.

Z vyzkumu vyplyva, Ze rozmi&ti knih do sekci je ovlivno velikosti prodejny.
Ve tSich néstech byvaji knihkupectvi situovany do obchodniehter, v menSich #&stech
se vyskytuji spiSe mensSi samostatné prodejny.

Ve sledovanych prodejnach se jazykové tituly neyimkaly na 100 % v jedné sekci.
NejvysSich hodnot dosahovala sekce jazykova litesat

NejvétSi procentové zastoupeni v této sekci ma Leddygbs 80 %. Nakladatelstvi
Infoa je nejvice zastoupeno radnv sekci jazykova literatura (56,16 %). Podstatnéseni
se nachazi i v sekcicabnice, pra¥ 16,44 %. NejnizSi zastoupeni ma v sekci sy
jazyk (1,37 %).

VSeobechn Ize konstatovat, z&m vice knih jazykové nakladatelstvi vydava, timoujs

roz&leny do vice sekci.

Sekundarni umisgni
Zjistovala jsem, zda d&které tituly pozorovanych nakladatelstvi jsou umisy
i v jiném sektoru prodejny, napotainé stojany, zvlastni police, stolky aj. Z tabullasi

vyplyva, Ze nejetSi procentualni podil v sekundarnim urmstma firma Klett s 16,67 %.
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DalSi mista pdt nakladatelstvi Infoa s 15,07 % a sgolestem Computer Press a Fraus; ob
doséahly shodh14,81 %. Podil titul nakladatelstvi Leda v sekundarnim ugrisie 5,88 %.

Zbylé tituly konkureginich nakladatelstvi jsou unidvany pouze na jedno misto
v hlavnich regalech.

Tab. 5.15: Primarni a sekundarni urrist

Nakladatelstvi P“”,“éfm, Seku,ndvér,ni
umisténi umisténi

Albra 100,00% X
Computer Press 85,19% 14,81%
Didaktis 100,00% X
Fragment 100,00% X
Fraus 85,19% 14,81%
Infoa 84,93% 15,07%
Leda 94,12% 5,88%
Polyglot 100,00% X
Jiti Mrakota 100,00% X
Klett 83,33% 16,67%
Nakladatelstvi P\ 100,00% X

Zdroj: vlastni

Sekundarni umighi podle tituli

Pii analyze sekundarniho untist podle konkrétnich titdl jsem sledovala procentni
podily vSech, které byly umisty i v jiné ¢asti prodejny, tzn. sekundarni undfgt Zjistené
Gdaje jsou satasti gilohy ¢. 4, tab.¢. 5. Pro ¥tSi prehlednost nejsou uvedeny tituly, které
mely pouze primarni umishi.

V pozorovanych knihkupectvich &o sekundarni umishi 16 tituli. NevyssSiho
procenta doséhlo nakladatelstvi Fraus s titulenst&ieueva (60 %). Procentualni podil
sekundarniho umi&i u ostatnich konkurénich tituli se nachazi vrozmezi od 9,09 %
do 22,22 %.

Nakladatelstvi Infoa ma nejvysSi procentudlni peekundarniho umi&ti u knih
Angli¢tina otdzky a odpasdi nejen k maturit a Néméina otazky a odpaidi nejen k maturé,
shodr 22,22 %.

Umisténi v regale

Vertikalni umisini urcuje, v jaké vySce v regéle je zboZi vystavenio.p@zorovani
v knihkupectvi jsem sledovalatppasem u vybranych jazykovych knih, kdy rozhodujéc
pasmo v arovni &. Zjistené Udaje jsou s@asti fFilohy ¢. 4, tabg. 4.

Z tabulky vyplyva, Ze v Urovni@ se nejvice vyskytuji tituly nakladatelstvi Dideskt
(53,85 %). U ostatnich spdaleosti je podil vyskytu v tomto pasmu dokonce niEsi 40 %.
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Firma Fraus se nejvice vyskytuje ve dvou pasmetb,leover k uchopeni a urovekolen
(shodré 33,33 %). Nakladatelstvi Infoa se ¢8g€ji objevuje v pasmu k uchopeni (35,21 %).
Vysoké zastoupeni ma ale i v Urovni kolen. V pasrad Urovni 6i se knihy vyskytuji zcela
vyjimeéng, nagiklad ve sledovanych prodejnach pouze tituly naddeldtvi Leda ze 2 %.

Vi s

nevyskytovaly.

Horizontalni umisini vyrobku vregéle se #&i podle pétu obsazenych pozic,
tzv. facindi. Cim vy33i mnozstvi pozic, tim vy3si prapddobnost nakupu. Podle odborné
literatury je optimalni p&et asi 6 facing pro produkt. Dle mého nazoru je ale tent@gio
facingi u produkt, jako jsou knihy, fli$ vysoky.

Tab. 5.16: Rimérny paset facing: u jednotlivych nakladatelstvi

Nakladatelstvi Prurper_ny Pocet
acinga
Infoa 14,83
Leda 7,5
Fraus 6,08
Computer Press 6
Fragment 5,41
Didaktis 3,25
Klett 1,5
Polyglot 1
Jiti Mrakota 0,75
Nakladatelstvi PV 0,67
Albra (SPL Préace) 0,5

Zdroj: vlastni

NejvysSiho pimérného pdétu facingi (14,83) v pozorovanych knihkupectvich
dosahuje nakladatelstvi Infoa. To je zcelagjigpisobeno Sirokou a pestrou nabidkou
jazykovych knih, Sesti stovych jazyki. Pozitivnich vysledk dosahuje i nakladatelstvi Leda
(7,5 facingi)). Computer Press a Fraus dosahovdibligné stejného pimérného patu
facingi (6 - 6,08), coz jsou nejt8i konkurenti. Spolaosti Klett, Polyglot, Albra, Ji
Mrakota a Nakladatelstvi PV dosahovaly velmi nizk@kctu facingi, tj. méré nez 2.

Vysledky jsem o@t analyzovala i podle jazykovych kategorii. Podd®hrdaje jsou
uvedeny v tabulkact 6 az 11, filohac. 5.

V ramci kategorieanglictina k maturie maji nejvyssi prmérny paiet facingi dva
tituly nakladatelstvi Infoa, které maji 1,76 obsameh pozic. Dobrého vysledku dosahuje
také nakladatelstvi Didaktis. Naopak nejié@hsazenych pozic v této skupima Computer

Press, pouze 0,17.
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U kategorienémcina k maturi¢ pét tituld ma v piméru vice nez 1 obsazenou pozici.
Nejvyssiho potu facindi dosahla kniha Bimcina otazky a odpasdi nejen k maturd, praw
dva facingy. Nakladatelstvi Polyglot ziskalo viperu dokonce jen 0,42 facifig

Nejvice obsazenych hodnot, v kategaumiebnice ruského jazykadosahuje titul
Raduga po-novomu od nakladatelstvi Fraus (3,88ndinfoa ma v porovnanim s ostatnimi
konkurenty vySSi zastoupeni, pé,67 facing. Nejmért obsazenych pozic ma Fragment.

V kategorii ucebnice francouzského jazykdosahuje nejvysSiho @i facingi
nakladatelstvi Infoa. Firma Leda dosahuje také tpmdch vysledk, obs jeji knihy maji
vV praméru vice nez jednu obsazenou pozici. Nejtnéinsazenych pozic ma Polyglot.

NejvetsSi paet facingi v kategoriiucebnice italského jazykdosahuje Computer Press
(1,83), na druhém miste nakladatelstvi Infoa. Nejmé&mpozic ma Fraus.

V ramci kategoriaucebnice Spa#iského jazykaziskal nejvysSi piet obsazeny pozic
opét Computer Press (2,25). Titul nakladatelstvi Inflmséhl 1,75 facing Spol€nost Fraus
ma v paméru jednu obsazenou pozici u titulu Fiesta nuevaai®@s konkurenti dosahuji

nizsiho peétu facingi nez 1.

NepreruSovany blok

NepreruSovany blok znamena dodrZzeni pravidla, Ze v§eckmhy rekterého
Z nakladatelstvi jsou usfadany v jednom bloku bezgruSeni konkure@mimi firmami.

Toto pravidlo se dodrZuje obti&nzakaznici v knihkupectvi si napknihu vytahnou
z regalu, prohlédnou, a kdyz si ji nekoupi, malokidyrati na mivodni misto. Nejlépe toto
pravidlo dodrzuji v knihkupectvi Dobrovsky, kteiiélsv OC Olympia Olomouc.

Nejlepsi vysledek zaznamenalo nakladatelstvi Infx@konce verech prodejnach se
nachazel blok jejich titdl bez geruseni jakéhokoliv konkuréniho nakladatelstvi.

Tab. 5.17: NeferuSovany blok

Nakladatelstvi Neprerusovany
blok

Infoa 25,00%
Fraus 16,67%
Didaktis 8,33%
Computer Press 8,33%
Fragment 8,33%
Klett 8,33%
Leda 8,33%
Polyglot 8,33%
Jiti Mrékota 0,00%
Nakladatelstvi P\ 0,00%
Albra 0,00%

Zdroj: vlastni
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5.1.4 Merchandising

Merchandising vytvi soubor ¢innosti, které souviseji s prezentaci vynbbk
v maloobchodnich prodejnach. Prezentace zboZi & rpiedeje je velmi dlezita, pisobi
psychologicky na zékaznika.

NejlepsSi merchandising maji nakladatelstvi Infod.edla. Firma Infoa zcela jist
zaujme zakaznika skutsosti, Ze obalky jejich titdl maji z velké¢asti nezarénitelnou
vyraznou Zlutou barvu.

Na druhé stranje firma Polyglot, jejiz tituly jsou velice nevyaaé,éasto umigsovany
do spodnich polic.

Tab. 5.18: Merchandising

Nakladatelstvi Spatna Urova | Dobra Groveii | Celkem
Albra 25,00% 75,00% 100,00%
Computer Press 37,04% 62,96% 100,00%
Didaktis 46,15% 53,85% 100,00%
Fragment 50,00% 50,00% 100,00%
Fraus 25,93% 74,07% 100,00%
Infoa 13,70% 86,30% 100,00%
Leda 14,00% 86,00% 100,00%
Polyglot 80,00% 20,00% 100,00%
Jiti Mrakota 62,50% 37,50% 100,00%
Klett 25,00% 75,00% 100,00%
Nakladatelstvi PV 75,00% 25,00% 100,00%

Zdroj: vlastni

5.1.5 P. O. P. materialy

DalSim faktorem f vyzkumu bylo i sledovani vyskytu POP matekjdkteré pat
do marketingové komunikace firmy. Prigstky POP (point of purchase) hodnoti misto
nékupu a jak je vnimano z pohledu zakaznika. M&# haterialyradime vse, co je schopné
piitahnout zakaznika k prodavanému vyrobkimm v nakupnim prostoru, napumiséni
a uspsadani zbozi, letaky, plakaty, makety, osa liSty,celo regalu, specialni stojagimo
pro konkrétni znéku apod.

V pozorovanych prodejnach se POP materialy nath&#&lka. Z celkového piu
(12 knihkupectvi) se POPM nachazely pouze v 41,67 pfodejnach. Pouzetyii
nakladatelstvi pouzivaji tyto prvky marketingovénkmikace. Nej#tSi procentualni podil
POPM ma Computer Press s 33,33 %, dale Leda s ¥,8ha pomysIin&dti misto sé¢adi
Fraus a Infoa, ab nakladatelstvi shodns 8,33 %. Firmy, které neily v pozorovanych

prodejnach POP materialy, nejsou v nasledujiciltabuvedeny.
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Tab. 5.19: Vyskyt POP matenal

Nakladatelstvi Computer Fraus Infoa Leda
Press
POPM 33,33% 8,33%| 8,33% 16,67%
Zdroj: vlastni

NejcasgjSimi POP materialy, které se v knihkupectvi naehgz byly plakaty
a rolovaci bannery. Naixlad nakladatelstvi Computer Press8 #tyii plakaty.

Akce

VétSina plakai, které byly vystaveny v navstivenych prodejnachly propagaci
n¢jaké akcei slevy.

Plakaty nakladatelstvi Computer Press upgaealy na slevu 20% na vybrané tituly.
Firma Infoa propagovala sveé tituly, které jsoteamy k novym maturitam.

Tab. 5.20: Akce nakladatelstvi

Nakladatelstvi Compuiter Fraus Infoa Leda
Press
AKCE 25,00% 8,33%| 8,33% 8,33%
Zdroj: vlastni

5.1.6 Cisté vyrobky aista prodejni oblast

Jako posledni faktor jsem sledovala, zda jsou \Ry@iisté a zda se nachazejéigté
prodejni oblasti. V jedenacti prodejnach bylo visotadku u kazdého titulu.

V knihkupectvi Dobrovsky s. r. 0., které se nacha@C Vaikovka v Brrg, bylo péar
titula ponicenych a i trochu Spinavych. Také tantlynhodre starSich vydani, dkteré tituly

vypadaly pouzité.
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5.2 Analyza dotazovani

Nasledujici udaje byly ziskany elektronickym dotaadm. Analyza je provedena
na zéklad vyplnénych dotaznik od 232 respondeint Absolutni a relativnicetnosti jsou

uvedeny v pilozec. 7.

5.2.1 Struktura responddnt

Rozdleni podle pohlavi

Dotazniky byly zasilany ditelam ruského a Spdétského jazyka. Z celkového o
responderit bylo 89,55 % Zen a pouze 10,45 % fnuklyslim si, Ze dvodem takového
sloZeni je skutaost, Ze v oboru Skolstvi pracuji spiSe Zeny nezi.mu

Obr. 5.1: Pohlavi

muzi
10,45%

Zeny
89,55%

Zdroj: vlastni

Rozdleni podle typu Skoly

V piedposledni otdzce respondenti také odpovidali,teee ISkole vyduji. Nejwtsi
pocet dotadzanych ysobi na zakladni Skole (47,76 %), dale 32,84 % amdenti uci
na gymnaziu a 19,4 % na jinéesini Skole.

Obr. 5.2: Typ Skoly

sS
19,40%

zZS
47,76%

Gymnézium
32,84%

Zdroj: vlastni
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Roza@leni podle kraj

Nejvétsi podil respondeitma Moravskoslezsky kraj s 17,91 %. Hned za nim je
Jihomoravsky kraj se 16,42 %. Ngetim mist s hodnotou 10,45 % je Pardubicky kraj.
Naopak z Karlovarského kraje neni ani jeden respond

Obr. 5.3: Kraj
20,00% 17 01% O Liberecky kraj
18.00% - ! EJihocesky kraj
’ 16,42% . -
16.00% - B Kraj Vysodina
’ O Olomoucky kraj
14,00% B Ustecky kraj
12,00% - 10,45% B Plzenisky kraj
B Zlinsky kraj
10,00% 7 8,969 9" B Stiedogesky kraj
8,00% - 5,079 7,46% BPraha
6,00% - 4 450 +48% 5,97% B Kralovehradecky kraj
’ 4,48% B Pardubicky kraj
4,00% - @ Jihomoravsky kraj
2,00% + E Moravskoslezsky kraj

0,00% -

Zdroj: vlastni
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5.2.2 \gcné otazky

Otazka ¢. 1: Které ¢eské nakladatelstvi jazykovych @ebnic znate?

Tato otazka rfla zjistit, kteréceské nakladatelstvi jazykovycleabnic respondenti
nejvice znaji. Byli pozadani, aby vybrali z devitvedenych variant maximain tii
nejznangjsi, ¢i dopsali jiné nakladatelstvi pr@& anamée.

Z vyzkumu vyplyva, Ze na prvnicketh mistech jsou nakladatelstvi Fraus (93,97%),
Fragment (45,69 %) a Infoa (38,79 %). Naopak nefmzérama je firma Enigma. V moznosti
jiné byli rovnéZz uvedeny firmy SPN a Fortuna.

Obr. 5.4: NejznawjSi nakladatelstvi

_ |
Fraus 93,97%

Fragmenti 45,69%
D 38,79%

—

Infoa

Polyglot | 34,48%
Leda | 31,90%
Klett | 24,14%
Albrai 18,10%
Computer Press | 7,76%
Enigmai 3,45%
jinéi 1,72%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: vlastni

Otéazka ¢ 2: Jaké jsou divody vybéru uéebnic?

V této otazce respondenti udiddiavody vykeru webnice, ze které vyuji rusky ¢i
Sparglsky jazyk.

NejvétSi procento dotazanych za hlavnivdd vykéru webnic uvadi fieti variantu
v dotazniku, tj. ucelend rada webnic DalSimi podstatnymi faktory jsoyrehlednost
apritomnost pracovniho seSitw 7,76 % byla webnice ciziho jazyka p/i prichodu
vyuwiujiciho jiz na pracovisti

Respondenti mohli row napsat vlastnitobod vykeru, kdy nefasgjSimi odpov¥d’mi
byly bud’ dobré referencenebo zji&ni, Zejiné ucebnice nejsou na trhu
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Obr: 5.5: Givody vykeru webnice

= 6,03%

i 13,79%

C

UcCebnice jiz byla na pracoviétiiﬂm- 7,76%
¢
1

Kvalitni vizualni komponenty

Pfitomnost pracowiho sesitu

74,14% | 97,41%

)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ucelena fada ucebnic |t

Zdroj: vlastni

Otéazka ¢. 3: Jaky cizi jazyk vywujete?

Tato otadzka bylaridici. Ze vSech respondénpraw 45,69 % i rusky jazyk, 9,48 %
Sparglsky a 2,59 % oba jazyky. 42,24 % dotazovanych loyeze vyguje jiny cizi jazyk.
To je zpisobeno skutmosti, Ze firemni databazeditela ruského i Spatiského jazyka
obsahuji Spatné&;i neuplné adresy diteli, nebo ve ¥tSin¢ pripadech emailovy kontakt je
pouze na sekretariat Skofgditeleci jinou kontaktni osobu Skoly.

Obr. 5.6: Rozd8eni respondeiitdle vywovaného jazyka

9,48%
42,24% B Rusky jazyk

éz,sg% mJiny cizi jazyk
O Spanélsky jazyk

0 Rusky i Spanélsky
jazyk

45,69%

Zdroj: vlastni

Otéazka ¢. 4: Pouzivate k vyuce ciziho jazyka&ebnici? Pokud ano, jakou?
Tato otazka zjigovala, které &ebnice jsou népstji ve Skolach pouzivany k vyuce.

Odpovidalo na ni 112¢itela ruského a 28ditelu Spartiského jazyka.
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Rusky jazyk

Nejvétsi podil maji debnice Raduga a Raduga po-novomu od nakladatéistvis,

praw 55,36 %. Druhé misto gatucebnici Pojechali s 30,36 %, kter4 jetema pouze pro

zakladni Skoly. Webnice Vremena od firmy Infoa je pouZivand pourgmi witeli,

tji. 3,57 % z celkového @tu witela ruského jazyka. 8,93 %<itkelat RJ uvedlo, Ze vyuziva

vice fiznych webnic. Naopak knihy RusStina —¢ebnice cuiebnice, Cuwiebnice ruské

gramatiky a Rustina (nejen) pro samouky nebyly sadpnty vibec oznaeny.

Obr. 5.7: Webnice pro rusky jazyk

55,36%
60,00%

50,00%

40,00% 30,36%

30,00%

20,00% 8,93%

10,00%

—3,57% —

0,00%

Zdroj: vlastni

1,79%

B Raduga, Raduga po-novomu

O Pojechali

[ pouzivdm vice riiznych ucebnic
O Vremena

B Rusky jazyk v kostce

Pro wtSi pehlednost jsem vyuzilaiténi druhého stupn Z grafu je patrné, jak jiz

bylo zmirgno, Ze na zakladnich Skolach s8 mknihy Pojechali (59,65 %). Na gymnaziich

a stednich Skolach vice nez 70 % obdrzelahnice Raduga.

Tab. 5.21: Webnice pro rusky jazyk dle typu Skoly

. Typ Skoly 7& ss
Uéebnice
Raduga, Raduga po-novomu 33,33% 72,783% 86,36%
Pojechali 59,65% - -
pouzivam vicetiznych &ebnic| 7,02% 9,09% 13,64%
Vremena - 12,12% -
Rusky jazyk v kostce - 6,06% -
Zdroj: vlastni
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Sparilsky jazyk

Podle «ebnice Chicos chicas wyuje sedm respondent coz je 25 %. Druhou
nejpouzivarjsi uebnici je Ven nuevo @b od firmy Fraus s podilem 17,86 %. Shodného
podilu, tj. 14,29 %, dosahlyabnice Spa#stina (nejen) pro samouky od nakladatelstvi Leda
a Aventura od nakladatelstvi Klett. Také 14,29 &delti uvadi, Ze pro vyuku pouZziva vice
riznych webnic. Novou tebnici Colores od firmy Infoa, kterd byla propagoaajiz
od dubna 2009 a na trh uvedenaggsed z& m 2009, nepouziva zadny z respondent

Obr. 5.8: Webnice pro Spatsky jazyk

25,00%
25,00% -
@ Chicos chicas
20,00% - 17,86% H Ven nuevo
15,00% 14,20914,29% 14,29% m Spanélstina (nejen) pro samouky
B Aventura
10,00% - 7,14%77,14% | @ pouzivdm vice riznych u&ebnic
OGentely 2
5,00%- @ Aula Internacional
0,00%
Zdroj: vlastni

Ot jsem provedlaitdéni druhého stuph Z tabulky 5.2 je patrné, Ze respondenti,
ktefi vyuéuji na ZS, pouzivaji pouze knihu Chicos chicas4886 respondefitz gymnazia
u¢i podle Ven nuevo. titelé ze stednich 3kol z 50 % vywiji podle Spagstiny (nejen) pro
samouky a dalSich 50 % pouziva vigenych &ebnic.

Tab. 5.22: Webnice pro Spattsky jazyk dle typu Skoly

Typ Skoly 2& G ss
Ucebnice

Ven nuevo - 38,46%) -
SpasilStina (nejen) pro samouky - - 50,00%
Aventura - 30,77% -
Chicos chicas 100,00% - -
pouzivam vicetiznych @ebnic - - 50,00%
Gentely?2 - 15,38% -
Aula Internacional - 15,38% -

Zdroj: vlastni
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Otazka¢. 5: K jakym uéelam vyuzivate webnici?

Respondenti #i k danym faktofim prifadit hodnoty 1 az 5, kdy 1 = nejvice
vyuzivaji, 5 = nejméhvyuzivaji.

Nejlépe byl hodnocen faktguiprava na vydovani ktery obdrzel sice gmérnou
znamku 2,203, ale jeho rozptyl byl 1,287. Na druhérst je prace ve vydovani
s pimérnou znamkou 2,063 a rozptylem 1,309. Naopak tutejhbyl hodnocen faktor
kopirovani cweni, clankiz aj. pro zaky ktery ma pimérnou znamku 3,109 a rozptyl 3,035.
Dle mého nazoru je tato zndmka ovBwa tim, Ze w¥tSina Zak si koupi @ebnici a k ni
i pracovni seSit. Tudiz citelé kopiruji materialy spiSe Zzebnic utenych pouze
pro vyuwujiciho.

Tab. 5.23: VyuZivanidebnic

Odpovéd’ Pramér | Rozptyl
Priprava na vytiovani 2,203 1,287
Prace ve vyéovacich hodinach 2,063 1,309
Zadavani Ukal pii vyuce 2,156 1,038
Tvorba tematickych plan 2,359 2,011
Domaci prace Zak 2,516 1,5
Opakovani tiva 2,391 1,394
Kopirovani cvéeni,clanka aj. pro zaky, 3,109 3,03b
Zdroj: vlastni

Mt s

uéebnice?

Respondenti #i vybrat maximalg tri kritéria, ktera jsou pro ;nejdilezitejSi pri
vybéru ¢i koupi nové jazykové debnice. Mli na vyker ze 14 variant, nebo mohli dopsat
vlastni kritérium.

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Zaeti nejdilezit¢jSimi faktory jsou nahravka
k ucebnici (70 %), primerené mnoZstvidiva a pracovni seSi{foba shod#é 61,43 %). Naopak
hmotnostrozmery aprvni dojemjsou még dalezité. U moznosti napsat vlastni kritérium dva
respondenti uvedli, Ze je prce rdulezité celkové pojeti ¢ebniho komplexytzn. mnoho
faktora dohromady - &ebnice, pracovni seSit, nahravka, metodickiéugka, wivo, kvalita

aj.). Nagfiklad cenaje dilezita pouze pro 10 % respondint
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Obr. 5.9: Gilezita kritéria pi vybéru/koupi jazykové tebnice

= Jiné
@ Hmotnost, rozméry
B Prwi dojem

O Uplatnéni netradi¢ncih wukowch metod
& Shrnuti uciva

O Cena

@ ObtiZnost textu

O Graficka tprava

[ Metodicka prirucka

r

,43% @ Orientace obsahu na Zivot

0,
6611’44?;:,@0 @ Kvalita otazek a tkoll

e P 70,00%

& Pracowni sesit

: ‘ ‘ ‘ O Pfiméfené mnozZstvi uciva
0% 20% 40% 60% 80% E Nahrawka k ucebnici

Zdroj: vlastni

Nasledujici otazky v dotazniku se tykaly pouze dkookrétnich gebnic firmy Infoa.

Pro rusky jazyk firma vydalacebnici Vremena, pro Spélsky jazyk w&ebnici Colores.

Otazka ¢. 7: Pouzivate k vyuce ciziho jazyka&kterou z téchto uvedenych webnic?

Tato otazka zjigovala, kolik witela vyucuje prd¢ z webnic firmy Infoa. Pouze
3,57 % odpovdelo, Zze pro vyuku ruského jazyka pouzivafiebnici Vremena. Pr&v108
responderit, tj. 96,43 % tuto &ebnici vibec nepouziva.

Obr. 5.10: Pouzivanicebnice Vremena

ano, pouzivam
ucebnici
Vremena
3,57%

nepouzivam
96,43%

Zdroj: vlastni
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Pti hodnoceni otazky. 4 bylo vyuzito tidéni druhého stupn Zjistila jsem, Ze 3,57 %
responderit, ktefi pouzivaji @ebnici Vremena, jsou pedagogové na gymnaziichTalz 5.1
a Obr. 5.8.

Ucebnici Colores, k vyuce Spaatiny, nepouziva zadny z dotazanyciitel.

Otazka ¢. 8: Ohodnat’te znamkami jako ve Skole komponenty &ebnice Vremena.

Tato otazka zjovala, jak respondenti hodnotéabnici Vremena. Mi k dispozici
Skalu v rozmezi 1 az 5, kdy hodnoty maji stejnynaim jako znamky ve Skole. Komponenty
byly také rozdleny nactyti hlavni skupiny, a to grafické a obrazové, teck@jdomponenty
fidici weni a komponenty verbalni.

Z grafu vyplyva, Ze nejlépe byly hodnocewprazky v debnici Jejich pamérna
znamka je 1,67. Druhou nejlepSi znamku (2) ceéova graficka Upravapevnost vazby
asrozumitelnostNaopak nejhorsi znamku (3) ma hned Sestdatilkomponerit.

Kdyz vypasitam paméry pro kazdou skupinu, nejlepSich znamek dosahdiirtieké
komponenty a nejhorSich komponetityici weni.

Obr. 5.11: Hodnoceni komponéni¢ebnice Vremena

3,50 3.00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00
3,00 | | -
A 2.67 2,33 2,67
2,50 / 233
2,00
1,67 2,00 2,00
1,50 - ) 2,00
1,00
0,50
0,00 pra—
> g QS o B D = 9= 8 > @ %) 1) @ =~ 2
N | 5 83zf:z 28|EE8Eg £ 2| S| 2 298 B
5 7 ®828¢ 3% |538&8% s e £ 2 |85 82| <
[e) — o= = 9 | a L0 B x 5 g = < 23| ® 2
£ o O S0 w 2 5 T g | x = £ a
E & 1R BN 2T E®E
= o} 7 ® =
Komponenty grafické a Komponenty | Komponenty Komponenty verbalni
obrazové technické fidici u¢eni
Zdroj: vlastni

Otazka¢. 8 pro variantu Spaisky jazyk, komponenty debnice Colores, nebyla

zodpowzena.
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5.3

SWOT analyza

Silné stranky

Siroka nabidkadebnic a jazykovych poticek

tvorba vlastnich jazykovych titlula literatury

stabilni postaveni na trhu

nizsi ceny vyrobk nez u konkuretnich firem

vybudované postavenideskych Skolach

silna knihkupecka distrikauni st’

kvalitni a stale aktualizovanyebnicovy katalog prezentujici nabidku pro Skoly
neustalé rozgbvani jazykového portfolia a nabidka novych prajekt

roz8teni nabizeného portfolia @tdkou literaturu

stabilni a propracovana podpora prodeje (piloteeaknailing, semiri@ pro itele)
dobry pracovni kolektiv

navySeni kapitalu

sjednoceni centralniho distriéniho centra a databaze @esky i slovensky trh
nova strategie prodeje metodou D2D (door to doidgha na domaci segment trhu
kvalitni patitacova zékladna s modernim softwarovym vybavenim

potizeni vlastnich profesionalnich natiskovych tiskaaeloted

dlouhodobé kontakty a spoluprace v zahffani

opetovné ziskani vyhradnosti dovozdelonic nakladatelstvi Express Publishing
uzaweni novych licenci pro roz&ni jazykovych publikaci

prodej licence vlastnich publikaci zahkarim nakladatelstvim

zlepSeni prezentace firmy a viditelnosti sortimemlnternetu

modernizace stavajiciho webu www.infoa.czét§ prehlednost, #Si podpora
e-shopu)

spuséni nového webu proditele — www.ucebnice-infoa.cz

zékaznici maji moznost stahovat nahravky k velkémuoozstvi tituh zdarma

na internetu
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Slabé stranky

zantieni pouze na jazykovou literaturu

mére finanénich prostedki pro rozsteni vyroby

malo kvalifikovanych pracovnik

maly zdjem o vzélavani zanistnand

oslabeni pozice na slovenském trhu

stale rostouci naklady na propagactasi na veletrzich
zvysujici se pozadavky z&stnand na ist mezd

nedostaténé oSetené dodrZzovani smluv s externimi zZgtmanci
nedostaténé vyuziti vyrobni kapacity ploteru

pomal& rekonstrukce vlastniho zdzemi firmy (exg@dh obchodni odidieni)

Piilezitosti

zvySena poptavka po jazykovych publikacich k mé&tufzejména francouzsky,
italsky, rusky a Spaitsky jazyk)

dostaténé misto pro proniknuti a rozvoj novych jazykovytitula na tuzemsky
i zahranéni trh

vétSi dostupnost inforngaich technologii

moznost Skoleni zagstnan@ na nové softwarové programy od dodavatele
moznost vlastniho kvalitniho tisku barevnych |étakplakah

rozvoj a stale &Si zajem Skol vy€ovat ostatni romanské jazyky, coz zvysSuje zajem
0 nové jazykové kurzy akreditované MSMT

nedostatéené pokryti w@ebnicového trhu kvalitnimi jazykovymi kurzy na dsia
romanskeé jazyky

nizSi ndklady na tisk nez v ostatnich zemich EU

moznost koedice tisku s dalSimi nakladateli, cadeviee snizeni nakladca tisk
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Hrozby

celos¥tova finargni a ekonomicka krize

pokles spdeby obyvatelstva

stéle rostouci konkurence na kniznim a jazykovém tr

vySSi ceny vstupnich materié energii

tiskarské spolénosti zvySily vystupni ceny za tisk publikaci

novy zakon o zvysSeni nizsi sazby DPH, které mamndivcenu publikaci s CD, platny
od 1. 1. 2010

zvySeni DPH natzné ponicky a na jinou formu ¢ebnicovych prograin nez je
knizni verze

novy zakon o nemocenskych davkach platny od 1.0092vysoké zatizeni firmy
z hlediska finadniho, administrativniho a kontrolniho

snizeni poptavky po publikacich viddedku pechodu Slovenské republiky nasmu
Euro

obtizné ziskavani prasdki pro rozvoj vlivem oslabeni bankovniho sektoru

stale vy33i pblizovani se ceny praceGR na Urové ostatnich zemi EU

Tab. 5.24 Strategie pomoci analyzy SWOT

Vnifni
- pros¥edi|  gjiné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknessps
Vnéjsi
prostiredi
vybudované postaveniéeskych | nedostaténé vyuZiti vyrobni
Prilezitosti Skolach X rozvoj a stalestsi kapacity ploteru X moznost

zajem Skol vytovat ostatni vlastniho kvalitniho tisku
romanské jazyky, coz zvySuje |barevnych letaka plakat
zajem o nové jazykoveé kurzy
akreditované MSMT

silnd knihkupecka distrikumi st | maly zajem o vzélavani
X dostaténé misto pro proniknutzamgéstnané X moznost Skoleni
a rozvoj novych jazykovych tittil zamgstnand na nové softwarové

na tuzemsky i zahragmi trh programy od dodavatele
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prodej licence vlastnich publika
zahranénim nakladatelstvim X
moznost proniknout na zahrani
trh

oinére financnich prostedki pro
rozS8teni vyroby X moznosti
koedice tisku s dalSimi nakladate
coz vede ke sniZzeni nakfada tisk

uzaweni novych licenci pro
roz8ieni jazykovych publikaci X
zvySena poptavka po jazykovyg
publikaci k maturit (zejména
francouzsky, italsky, rusky

a Spasilsky jazyk)

zantieni pouze na jazykovou
literaturu X nedostat@é pokryti
lu¢ebnicového trhu kvalitnimi
jazykovymi kurzy na ostatni

romanské jazyky

Hrozby

zakaznici maji moznost stahova
nahravky k velkému mnoZzstvi
tituli zdarma na internetu X noy
zakon o zvyseni nizsi sazby DR
které ma vliv na cenu publikaci
s CD, platny od 1. 1. 2010

imére finantnich prostedki pro
rozSieni vyroby X obtizné
yiskavani progedki pro rozvoj
Mlivem oslabeni bankovniho

sektoru

parizeni vlastnich profesionalni
natiskovych tiskaren a ploteX
tiskarské spolénosti zvysily

vystupni ceny za tisk publikaci

chvySujici se pozadavky
zamestnand na fist mezd X
celos¥tova finaréni a ekonomicka

krize

modernizace stavajiciho webu
www.infoa.cz (pehlednost,
e-shop) X stale rostouci
konkurence na kniZznim

a jazykovém trhu

oslabeni pozice na slovenském ti
X v dusledku gechodu Slovenské
republiky na minu Euro — sniZeni

poptavky po publikacich

velky vybér u¢ebnic a jazykovyc
pomicek X zvySeni DPH na
razné ponticky a na jinou formu
ucebnicovych prograf nez je

knizni verze

hpomala rekonstrukce vlastniho
zazemi firmy X vy$Si ceny

vstupnich materiéla energii
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Strategie Maxi-Maxi
1. Diky prodeji vlastnich licenci Ize posilit a wpé postaveni na zahramim trhu.

2. Firma by mila vytvait kvalitni nové jazykové kurzy, které jsou Zadafym ziska

vetsi trzni podil.

Strategie Maxi-Mini
1. Modernizace sa@asného webu a zlepSeni e-shopu umozfinngji konkurovat

stavajicim a novym firmam na trhu.
2. ZvysSeni niz8i sazby DPH zvySuje cenu publika€bDs Proto by firma rla umig’ovat

nahravky ke stazeni zdarma na webu.

Strategie Mini-Maxi
1. Odborné Skoleni zvySi kvalifikaci z&stnané@ a tim urychli pipravu novych

publikaci.
2. Koedice tisku s jinymi nakladateli povede keZsni naklad a menSi pdebs

finan¢nich prostedki.

Strategie Mini-Mini
1. Ridané situaci na trhu se ned&gpokladat vyrazné zvySeni mezd Zamand.

2. Nedoporuauji rozSrovat prostory a vyrobu v zavislosti na figai situaci a obtiznému

ziskavani progedka vlivem oslabeni bankovniho sektoru.

62



6 Navrhy a doporweni

Hlavnim cilem vyzkumu byla analyza konkurence. ledujici kapitole, na zaklad
ziskanych informaci, dopatim firmé Infoa konkrétni opaéni, které by mohly ispst
ke zvySeni kvality, posileni pozice na trhu a zgp&onkurenceschopnosti.

Jednotlivé navrhy a dopateni vychazeji z&kolika provedenych analyz vysleilk
konkrétré pozorovani, dotazovani a SWOT analyzy. Z tohditeodu jsem kapitolu rozdila
na ti ¢asti — doporteni pro firmu, doporéeni pro prodej a v poslediasti se zagtim
na dopordeni k webnicim.

6.1 Doporuéeni pro firmu

Firma INFOA je rozvijejici se organizace, kteraséxjie na trhu jiz gkolik let. Pisobi
na dynamicky se rozvijejicim trhu, ktery ustai vytvai novou poptavku po novych
na tuzemském trhu, ale expanduje také do okolnigbpskych zemi prodejem licenci.
Z vrejSiho prostedi na spoknost misobi jak hrozby, tak iflezitosti, které se snazi
maximalré vyuzit. V sodasné dob prevladaji ve firnd spiSe silné stranky nad slabymi, coz

pomaha k dokonalejSimu rozvoji spatesti a upekovani jeji vnitni struktury.

Aby firma zvysila svou nabidku a prodej a ziskata wtSi podil na trhu, musi déd
zuzitkovat swj vyrobni potencial (obchodni i redak). Tak je mozné zabezpedostatény
odbyt své produkce do budoucna. Firm&aZm vyuzit ziskané licence a z vyjednanych
podminek, i spravném né&sovani, nové tituly kvalitha UsgsSné propagovat, coz umozni
rast prodejnosti. Dopokiwji, aby licencni tituly firma spiSe tiskla v koedici s ostatnimi
licencemi, tim bytast&né klesly naklady na tisk.

Od 1. 1. 2010 doSlo &p ke zvySeni nizSi sazby DPH. To se odrazilo na¢cen
u publikaci s CD Doporwuji firmé Infoa, aby minimalizovala vydavanichto tituli aieSila
situaci tim, Ze nahravky bude umosat na webové stranky.iiPzakoupeni knihy se
zvukovymi nahravkami, které budou uloZené na wedmi,zdkaznik zaregistrujefilplasi
a nahravky stahne. Firma se tak vyhne nakiadkteré jsou spojeny se zvySenou sazbou
DPH a také se samotnou vyrobou CD. V souvislogingo problémem je velmiidezité

neustale zlepSovat a kontrolovat kvalitu interngabvstranek.
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Spolenost by ndla uvazit &tsi investici do svyclzanestnana:. Ti totiz predstavu;ji
jeji potencial a kapital. Navrhuji, aby byli odbérmproskoleni, coz povede ke zvySeni
produktivity a kvality prace. Dale by firma &a také uvaZovat o roZze&ni obchodé
ekonomického od#dni, které je usta¢nym nabstem administrativnich proaoes
a legislativnich povinnostitptizeno.

Hospod#ska a ekonomickérizev Ceské republice z#jginila maly ekonomicky ist.
Dochazi k sniZzovani zisku, nakladovych vydafirmy a v neposlednitadt také
k minimalnimu nékstu mezdg¢i dokonce k jejich deasnému zmrazeni.

V souwasné dob je pro malé firmy obtizSi ziskat dlouholety G na roz&ieni
prostofi. Z tohoto divodu by firma prozatim netfa uvazovat o orientaci na jiné skolni
obory. Doporduji, aby volné finance spiSmvestovalado pdizeni kvalitniho hardware
(pccitace Apple) a nakupu modernich softwarnag. profesionalni redaki software

od firmy Adobe.

6.2 Doporuteni k prodeji

Hodnoty ziskané kvantitativni analyzydosahuji velice dobrych vysleiikproto se
spiSe zawrrim na oblast umishi jazykovych tituh v knihkupectvich a na oblast
marketingovych komunikanich aktivit.

Vysledky vyzkumu numerické distribucepoukazaly na velmi dobrou arave
zastoupeni ve &Sirg sledovanych prodejen. Firma by sélansnazit udrzovat numerickou
distribuci na stavajici Urovni, ptipact ji zvySovat ve ¥tSich knihkupectvich. V obdobigx
zatatkem Skolniho roku by seda zangfit na zvySovani ND &ebnic. Dale navrhuji, aby
do prodejen dodavala vice svych ftitlK nové maturit. JelikoZ pozorovani probihalo spiSe
v moravskych regionech, dopauji, aby firma zjistila numerickou distribuci takéCechéach.

Pti vyzkumucenové urovéjsem zjistila, Ze knihy nakladatelstvi Infoa mepiSe niZsi
ceny v porovnani s konkurenci. Pro zakazniky jsmiopmnohem vice cendwlostupwjsi
nez od konkuretnich nakladatelstvi. Dopatuji udrZzovat tuto nizkou cenu.

Jazykové knihy firmy Infoa se regsgji nachazely \sekci jazykova literatura
Existovaly ale i takové vyjimky, kdy byly jejich¢abnice umisiny v sekcich slovnikygi
pouze gebnice. Proto dopotuji firm¢, aby se snazila zajistit svym kniham spravn@zeni
do sekci, tykajicich se pouze cizich jazxyknag. do konkrétniho jazyku - anglicky,
némecky), nebo jak jiz bylo zmémo do sekce jazykova literatura. Hlavnimivddem je

jednotné vystupovanii¢i zakaznikim ve vSech knihkupectvich.
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Knihy se nachazely té&m v kazdém vySkovém pasmunejvice vSak v drovni
k uchopeni. Velké zastoupeni ma & i v Urovni @i a v Urovni kolen. Proto dopafuiji
piesunout vice titul Infoa z pasma kolen do Urovntip eventualdd do urovré dohledu.
Presun niize zajistit, aby &ebnice byly |épe viditelné, upoutavalytsi pozornost zakaznik
Tato skuténost by mohla mit vliv na zvySeni jejich prodejmogtirma skele upoutava
pozornost tim, Ze z velk&sti jsou obalky jejich titdl Zluté. Myslim, Ze tato barvaigobi
pozitivne.

Celkovy pocet obsazenych pozi¢acingi) firmy Infoa, bez ohledu na typ jazyka, je
velice vysoky. V porovnani s konkurenci se jejiithly vétSinoufadi na prvni misto v @tu
facingi vregalech. NizSi p®t obsazenych pozic ma v kategoriickehnice ruskeého,
italského a Spattského jazyka. Tento rozdil nenfild podstatny, festo zde dopotiu;ji,
pokusit se navySit et facingi, minimalre 3-4 obsazené pozice wabnic Vremena
a Colores.

Z vysledika vyzkumu vyplyva, Zevyskyt P.O.P. material vSech jazykovych
nakladatelstvi v knihkupectvich je velmi nizky. HKamertni firmy malo investuji
do umigovani POP material Z tohoto divodu navrhuji firn¢ Infoa umisovat do prodejen
vice reklamnich plakaf letaki ¢i jinych komunik&nich a marketingovych prasdki. Déle
bylo zjiS€&no, Ze POP materidly se nachazely pouze v knihkujphc Dobrovsky
a Kanzelsberger. Dopatuji firm¢, aby i v menSich knihkupectvich propagovala sudyti
alesp@ mensimi plakaty nebo letaky. Timage zvySit svou jedirmost a nakladatelstvi se
dostane vice do podgdomi zakaznii.

Také navrhuji, aby nakladatelstvi ra#si svou nabidku POP material
V knihkupectvich se nachazely pouze plakaty gadthci visici ze stropu a jeden rolovaci
banner. Doportuji tedy vytvdit otocny stojan— nejlépe Zluté barvy s nazvem a logem firmy,
kde mohou byt umi®vany tituly formatu A5, nap 40 lekci pro samouky, edice za 30 dni
a jiné. Navrhuji firn¢ zakoupit 17 ks pojizdnych atoych zasobnik (stojari) a umistit
étrnact kus ve wtsich knihkupectvich ¢R a ti na Slovensku. Cena jednoho stojanu je
1828 K&. Podrobgjsi informace jsou uvedeny Vifpze ¢. 8. Také by mohla firma vytvib
nélepky které by umigovala na regély. Tim setrbe vyrazi odliSit od konkurence.

Ve sledovanych gsicich, leden azibzen, jsem zaznamenala pouze jednu probihajici
akci na tituly nakladatelstvi Infoa. Proto navrhuji,yafe @isti rok nezapomito na heslo
.Bfezen, nmisic knihy". V lednu by mohly byt akce na maturititily. Rizné slevyci akce
1+1 zdarma bych dopcatila v obdobi ped letnimi prazdninami, kdy se lidé chystaji

na dovolenou.
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6.3 Doporweni k uéebnicim

NejcastjSim divodem i vykeéru ucebnic pro vyuku ciziho jazyka je ucelerada
ucebnic. Proto bych dopotila firmé Infoa vydavat ucelenady webnic v kratSim terminu,
nejlépe v jednondtvrtleti.

Dotazovani bylo zatteno na rusky a Spélsky jazyk. Z vysledi vyplyva, zZe
negastjsi webnici ruského jazyka je Raduga po-novomuived pouze Raduga)
od nakladatelstvi Fraus. V§uje podle ni vice nez polovinacitela strednich Skol.
Na zakladnich Skolachigvazuje debnice Pojechali od nakladatelstvi Albra (SPL Prace
Sparglsky jazyk se vytuje nefasgji podle knih Chicos chicas a Ven nuevo. Velmi mizk
procento diteli pouziva k vyuce ruského jazyka titul Vremena, w@arSiského jazyka
dokonce zadny. Dopokuji firmég, aby svéseminge ve Skolach vice za#tila na propagaci
ucebnic Vremena a Colores. A jizdteby méla z&it informovat Witele zakladnich Skol
0 now chystané &ebnici ruského jazyka Echo, ktera j&ema pray pro ZS. Firma by ®a
piedkladat ukdzkové kapitoly a na sentinh by mohli hovéit i tvarci vSech i zmirgnych
ucebnic. Navrhuji vytvéit i mensi reklamni inzerat do Skolskych novin.

Jak jiz bylo dive zmirgno, firma umisuje nahravky k vydavanym tituim na své
webové stranky. Podleciteln je nejdilezitéjSim kritériem @i vybéru nové webnice pray
nahravka. Doportuji vSechny nahravky kagbnicim pro zakladni, igdni a jazykové Skoly
umistit ke staZzeni na internetu.

U titulu Vremena byly velmi date hodnocenyobrazky v @ebnici, graficka Uprava,
pevnost vazby a srozumitelnost. Naopak horSi znéohklyZely prvky jako - otazky a ukoly,
aktualnost tiva, shrnuti diva, mnoZstvi textu. i reedici &ebnice bych dopotila vétsi
spolupraci pré¥ s witeli ruského jazyka, na zlepSeni a upravedito prvki.

S rozvojem technologii se na trhu objeviipteraktivni tabule které pracuji
s whiteboard softwarem. Jde o program, ktery umaZ pouZiti interaktivnich material
(obrazky, audio, video, animace apodinmw ve vyuce. Vytvii se tzv. interaktivni ¢ebnice,
ktera ma Za&km piinést zdbawgsSi a még stereotypni formu vyuky, a tim zvySit jejich
motivaci k weni. Dti by nentli byt jen pasivnimi posluclig ale maji se spot&¢ podilet
na vyuce a aktivhse zapojovat do vthvaciho procesu. Dopafuji vytvorit tento software
pro interaktivni tabule na vSechnyebnice nakladatelstvi ¢ené pro ZS a SS. Takto

vytvoreny a propracovany software bylbyt predstavovan ai na seminéch.
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7 Zavér

Tématem mé diplomové prace byla analyza konkureradrhu jazykovych knih.
Hlavnim cilem bylo analyzovat konkurenci &itipostaveni nakladatelstvi Infoa v porovnani
s konkuretinimi firmami na trhu. Poté na zakkadiskanych informaci firhpredloZit navrhy
a doporgeni, které by mohly ifspét ke zvySeni kvality, posileni pozice na trhu gpZkni
konkurenceschopnosti.

Za pomoci odborné literatury jsem v prvni kapitolgasnila teoreticka vychodiskai p
analyze konkurence. Négjele jsem vystitlila zakladni pojmy a charakterizovala typologii
konkurence. Poté jsem se z#ila na proces analyzy konkurence, zdroje infornaadivody
pro realizaci analyzy. V dalg&sti popisuji analyzu konkuré&ni pozice metodou pozorovani
v maloobchodnich prodejnach.

Ve druhé kapitole jsem stf¢ charakterizovala firmu, jeji produkty, dodavatele,
distributory, zakazniky i wejnost a provedla identifikaci nejvyznagich konkurent.
Pozornost je novana i makroprogdi na trhu jazykovychdebnic. Ve teti kapitole popisuiji
metodiku shromafovani dat. Nejdlezit¢jSi ¢asti této mé prace bylévrta kapitola, tj.
analyza dat, které jsem ziskala marketingovym vgrekm. Mgl dvé casti — pozorovani
a dotazovani. Pozorovani jsem prostadv knihkupectvich. Cilem bylo zjistit zastoupeni
znaek a jednotlivych titul firmy Infoa a jinych konkuretnich nakladatelstvi, cenovou
hladinu, systém uloZzeni, umist knih, neperuSovany blok, merchandising, individualni
a sekundarni oceéni, POP materialy¢isté vyrobky acistou prodejni oblast. V dalgiasti
jsem provedla vyhodnoceni dotazniku. #Zpgala jsem nejzna#jsi nakladatelstvi jazykovych
ucebnic, divod vykeru jazykové debnice, nejpouzivaisi uebnici ruského a Spaiského
jazyka ve Skolach, neitezit¢jSi kritérium @ nakupu nové &ebnice a nakonec, jakiitelé
ciziho jazyka hodnotidgbnici Vremena a Colores.

V zawrecné casti prace jsem se sotesdila na navrhy a dopaoteni, které by mohly
byt firmé piinosem. Své navrhy jsem zafile na i oblasti — dopor&eni pro firmu, prodej
a webnice.

Doporutuji firmé Infoa, umisovat vSechny zvukové nahravky ke svym fitul
na webové stranky, investovat penize ddizemi kvalitniho hardware (pitace Apple)

a nakupu modernich softwaa odborg proskolit své zagstnance.

Z vysledki pozorovani bylo zji€ho, Ze numericka distribuce je na velmi dobré Urovn

ve WtSineé sledovanych prodejnach. Firma by s&larsnaZzit udrzovat numerickou distribuci

knih na stavajici Urovni, pepad ji zvySovat ve ¥tSich knihkupectvich. Dopokuji take,
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aby se firma snazila zajistit svym titmh spravné zZazeni do sekci, nejlépe jazykoveé
ucebnice, a dale navrhujif@sunout vice knih z padsma kolen do Urovti, eventuald
do drovre dohledu. Vyskyt P.O.P. (point of purchase) matéri&Sech jazykovych
nakladatelstvi v knihkupectvich je velmi nizky. #hoto divodu navrhuji firn¢ Infoa
umig’ovat do prodejen vice reklamnich plakatetaki, stojari ¢i jinych komunik&nich

a marketingovych prostdki. Tim firma miZze zvysit svou jedinmost a nakladatelstvi se
dostane vice do poddomi zakaznik.

Firma by ngla vydavat ucelenéady webnic v kratSim terminu, nejlépe v jednom
¢tvrtleti a na svych semirigh ve Skolach vice propagovat now&lnice Vremena a Colores,
pop. informovat o no¥ chystané &ebnici ruského jazyka Echo.

Na zawr doporwuji vytvorit whiteboardovy software pro interaktivni tabule,
na vSechny &ebnice, ktery Zakm prinasi zdbawjSi a meéw stereotypni formu vyuky a tim
zvySuje jejich motivaci k &eni.
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Seznam zkratek

aj. - ajiné

apod. - a podolin

Al - anglicky jazyk

apod. - a podolin

atd. - a tak déle

cca - circa (fiblizn¢)

CD - compact disk

¢. - ¢islo

CR - Ceska republika

D2D - door to door

Doc. - docent

ELT - zkratka, debnice pro vyuku anglického jazyka
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FJ - francouzsky jazyk
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Ing. - inZenyr
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ks - kus

mil. - milion

MSMT - Ministerstvi Skolstvi, mladeze &dvychovy
nag. - nagiklad
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NJ - remecky jazyk
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P.O.P (POP) - point of purchase
POPM - POP materialy

RJ - rusky jazyk

S.I.0. - spolénost s rdenim omezenym
Sb. - shirka

SERR - Spolény evropsky referami ramec



SR
sS

str.
SWOT
SP
tab.
tzn.
tzv.

Viz

Slovenska republika
stedni Skola

strana

strength, weakness, oportunities, threaths
Spatlsky jazyk
tabulka

to znamena

tak zvany

videlicet (Ize vidt)
World Wide Web
zakladni Skola
procenta

stupé Celsia

trojroznérny, trojdimenzionalni
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souhlasim s tim, Ze diplomova prace bude v elekikénpodols archivovana v Usedni
knihovng VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedoucihdafimvé prace. Souhlasim
s tim, Ze bibliografické Udaje o diplomové (baksk&) praci budou zwvejrény

v informasnim systému VSB-TUO;

bylo sjednano, e s VSB-TUO, Y¥ipad: zajmu z jeji strany, uz#w licertni smlouvu

s opravinim uzit dilo v rozsahu 8§ 12 odst. 4 autorskéh@aak

bylo sjednano, Ze uzit své dilo — diplomovou pr&bo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti
mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je optasnv takovém fipadt ode mne
pozadovat iméteny gispsvek na Ghradu néaklagkteré byly VSB-TUO na vytieni dila
vynalozZeny (az do jejich skuteé vyse).

V Ostrav dne 15. dubna 2010

jméno &ipmeni studenta

Adresa trvalého pobytu studenta:

Sudkov 4
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