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Anotace

Diplomova prace se zamétuje na ndvrh marketingové strategie pro firmu LAWI Sport s.r.o.
Firma LAWI Sport s.r.0. se zaméiuje na vyrobu sportovniho obleCeni. V prvni ¢asti jsou na
zéaklade reSersSe literatury vymezena dilezitéa teoreticka vychodiska, ktera slouzi jako zaklad
pro vypracovani této prace. Konkterétné jsou zde vymezeny pojmy tykajici se malych a
sttednich firem, strategického fizeni firmy a marketingového fizeni firmy. Druha cast se
zametuje na firmu LAWI Sport s.r.o0. Nejprve je zde pfedstavena samotna firma, dale historie
firmy a jeji soucasny marketingovy mix. Pomoci analyzy PESTEL, Porterova modelu péti
sil a interni analyzy je provedena situacni analyza v ramci které je zhodnocen soucasny stav.

Na zéklad¢ provdenych analyz v praktické ¢asti je navrzena marketingova strategie, ktera

firm¢ umozni obstat v konkuren¢nim prostiedi.
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Annotation

This diploma thesis focuses on new marketing startegy proposal for the company LAWI
Sport s.r.o. The company LAWI Sport s.r.o0. focuses on the production of sportswear. In the
first part, based on a literature review, important theoretical background is defined, which
serves as a basis for the elaboration of this work. Specifically, there are defined terms related
to small and medium-sized companies, strategic management of company and and marketing
management of company. The second part focuses on the company LAWI Sport s.r.o. First,
the company itself is introduced, then the history of the company and its current marketing
mix. With help of the PESTEL analysis, Porter’s five forces analysis and internal analysis,
a situation analysis is carried out, within which the current state is evlaluated. Based on the
analysis carried out in the practical part, a marketing strategy is proposed that will enable

the company to succeed in a competitive environment.
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Competitors, marketing mix, marketing, strategy, sportswear, situation analysis
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Uvod

Malé a stiedni podniky jsou podstatnou &asti ekonomiky Ceské republiky. Jejich schopnost
adaptace na zmény v poptavce nebo na zméeny trhu jim pomahé v pteziti riznych nenadalych
situaci, jako je napfiklad ekonomicka krize zplsobend virem SARS-CoV-2. Pandemie
zpusobena timto virem nastoluje nové vyzvy pro vrcholovy management, ktery v této nové
situaci musi rychle a efektivné najit feseni, kterd budou v souladu se strategii podniku a
pomohou mu ptekonat krizi. Zakladem strategického fizeni je pochopeni, jaké vlivy, at’ uz
blizké nebo vzdalené pasobi na podnik. Tyto vlivy podnik nejlépe pochopi pomoci situacni

analyzy.

Pokud podnik bude umét aplikovat jednotlivé analyzy v praxi, bude schopen mnohem 1épe
k zabezpeceni stability v dlouhodobém hledisku. Jen né€které podniky jsou ale schopny si
uvédomit jak rozmanité a komplexni strategie jsou a jak s jejich pomoci zhodnotit stav ve
kterém se podnik nachézi. Vrcholovy management si musi uvédomit, ze nestaci spoléhat na
jiz zavedené vztahy, jak s odbérateli tak s dodavateli nebo s konkurenci ale je nezbytné, aby

pouzivat §irsi spektrum analyz.

Cilem této diplomové préce je zhodnotit stav firmy LAWI Sport s.r.0. zaloZenou v roce 2004
dale navrhnout zlepSeni marketingové strategie. Prvni Cast této prace je veénovana
teoretickym vychodiskiim. Jsou zde popsany malé a stfedni podniky a jejich vyhody a
nevyhody, déle je zde vymezen pojem strategie, cile podniku, vize a mise podniku, které
jsou pro podnik velmi dilezité. Jsou zde také vymezena teoretickd vychodiska situacni
analyzy, SWOT analyzy nebo Porterova modelu péti sil. V neposledni fad€ jsou zde
vymezeny strategie v ramci marketingového mixu, dle které¢ho bude navrzena marketingova
strategie. Bez téchto teoretickych znalosti by §lo jen tézko analyzovat firmu LAWI Sport

s.r.0. a na tomto zaklad€ navrhnout marketingovou strategii.

V dalsi ¢asti je predstavena firma LAWI Sport s.r.0., je zde stru¢né popsana historie firmy a
jeji stavajici marketingovy mix. Na zakladé vychodisek z teoretické Casti je pak provedena
situacni analyza, makroprostiedi je posouzeno podle PESTEL analyzy, mikroprostiedi je
analyzovano pomoci Porterova modelu péti sil a zde je zhodnocen stav dané firmy, jako
zaver situacni analyzy je provedena SWOT analyza. V zavéru jsou nastinény doporucené

postupy ke zlepSeni marketingové pozice v roce 2021 dle strategii marketingového mixu.
16



1. Malé a stredni podniky

Podnik je podle nového obchodniho zdkoniku souhrn hmotnych, osobnich a nehmotnych
slozek podnikani. Jde o subjekt, v némz v ramci procest dochazi k preméné zdroji (vstupt)
ve statky (vystupy), které jsou dale prodavany podnikem svym odbératelim. Dodavatelem
nebo odbératelem muze byt jiny podnik, jakozto i subjekt narodniho hospodarstvi,

domaécnost nebo stat (Vojik, 2010).

Podnik mé svou pravni a ekonomickou identitu, jelikoZ je ekonomicko - pravnim subjektem.
Zarovein je veden v obchodnim, Zivnostenském nebo jiném rejstiiku. Pravni subjektivita
znamena, ze podnik je zpusobily v pravnich zalezZitostech vystupovat vlastnim jménem a
nést také majetkovou zodpovédnost. Ekonomicka subjektivita ddva podniku hospodatskou
samostatnost, to znamena, ze podnik ma samostatnost naptiklad pti rozhodovani o predmétu

podnikani, vynalozenych prostifedcich apod. (Veber, 2012).

Za hlavni ucel, pro ktery jsou podniky zaklddany, je povazovana maximalizace zisku.
Obecné se podniky déli na vyrobni podniky a podniky poskytujici sluzby. Podnikatel na

sebe bere zodpovednost a riziko vyplyvajici z podnikani.

Vymezujicim zakladem pravni Gipravy podminek pro podnikani v Ceské republice je Listina
zékladnich prav a svobod, ve které je zakotveno pravo na podnikani ¢i provozovani jiné
hospodaiské ¢innosti. V ¢ele podniku mize byt bud’ fyzickd nebo pravnicka osoba. Fyzicka
osoba je vymezena v obCanském zakoniku jako ten, kdo vykonavé ¢innost na vlastni ucet a
je zapsan v obchodnim rejstiiku, nebo ma zivnostenské ¢i jiné opravnéni. Pokud ma
zivnostenské opravnéni, pak mize zivnostnik podnikat na zédklad€é ohlasovaci zivnosti, do
této kategorie spadaji zivnosti femeslné, vazané a volné. nebo na zaklad¢ koncesované

zivnosti (Vojik, 2010).

1.1 Vyznam malého a stfedniho podnikani

JelikoZ se tato diplomovéa prace zabyva navrhem marketingové strategie pro podnik, ktery
spada do oblasti malych a stfednich podniki, bude tato kapitola vénovana pravé jejich

definici a jejich dilezitosti pro ekonomiku.
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Mal¢ a stfedni podniky tvoii drtivou vétSinu forem podnikani. Dilezité je vymezit pojem
maly a stfedni podnik. I pfesto, ze v praxi se pojmy maly a stfedni podnik vyuzivaji hojng,
neexistuje jednotné vymezeni, které by tyto podniky definovalo. Je mozné se setkat s tiemi
rozd€lenimi, a to se statistickym pojetim, s ¢lenénim podle natizeni komise EU nebo podle

zakona o podpote malého a stiedniho podnikani (Vojik, 2010).

V ramci statistického pojeti se Ceské statické pojeti harmonizovalo s typologii Eurostatu a

deli podniky do tii skupin, které jsou rozdéleny podle poctu zaméstnanct.

e malé podniky — do 20 zaméstnancl
e stfedni — do 100 zaméstnancu

e velké - 100 a vice zaméstnanct

V ramci ¢lenéni podle natfizeni komise EU je Clenéni zalozeno na Ctyfech zakladnich
kritériich. Témi jsou pocet zaméstnanci, rocni obrat, bilanéni suma rocni rozvahy a

nezavislost. Ttidéni podle tohoto kritéria je nasledujici:

e mikropodnik (drobny zaméstnavatel) - max. 10 zamé&stnancii s rocnim obratem do 2
mil. EUR, nebo bilan¢ni suma rozvahy do 2 mil. EUR

e maly podnik — do 50 zaméstnanct, ro¢ni obrat do 10 mil. EUR, nebo bilan¢ni suma
rozvahy do 10 mil. EUR

e stfedni podnik — do 250 zaméstnanct, ro¢ni obrat do 50 mil. EUR, nebo bilan¢ni

suma rozvahy do 43 mil. EUR (Veber, 2012)

Pokud podnik neni dle vySe uvedenych parametri ani mikropodnikem, malym podnikem,

nebo stfednim podnikem, spadéa do kategorie velkych podniki.

Posledni ¢lenéni podle pojeti zdkona o podpoie podnikani je diilezité zvlast pro podnikatele,
ktefi zadaji o podporu podnikéni nebo pifi upeviiovani ekonomického postaveni malych a
sttednich podniki. Tato podpora miize byt vyplacena ve formé navratné financni vypomoci,
dotace sluzeb nebo sluzeb za zvyhodnénou cenu, finan¢niho ptispévku, zaruky, nebo tvéru
se snizenou urokovou sazbou a muze byt poskytnuta napt. na projekty zaméfené na investice,
hospodaiské a technické poradenstvi, projekty vyzkumu a vyvoje a dalsi. Tyto podpory ma
na starosti agentura Czech Invest. Vymezeni podnikli v rdmci tohoto d€leni je shodné se
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¢lenénim podle nafizeni komise EU, proto neni nutné ho jiz znovu specifikovat (Veber,

2012), (European commision, 2003).

1.2 VSeobecné prinosy a omezeni malych a stfednich podniku

Mal¢ a stfedni podniky tvoti vyznamnou ¢ast poctu celkovych podnikt. Dle reportu ,,Zprava
0 vyvoji malého a stiedniho podnikéni a jeho podpote v roce 2017 Ministerstva primyslu
a obchodu vykazovalo k 31. 2017 podnikatelskou ¢innost 1 150302 pravnickych a
fyzickych osob s poctem do 249 zaméstnancu. Podil malych a stfednich podniki byl tedy
ekonomického a také spole¢enského prostiedi. Na druhou stranu je mohou provazet obtize,
které¢ by nemély byt opomenuty. Proto tato podkapitola bude vénovana pravé piinosiim a

omezenim malych a stfednich podnikt (MPO, 2017).
Hlavnimi pfinosy malych a stfednich podniki jsou:

e 7ajiSténi konkurenéniho prostiedi
e flexibilita
e 7ajisténi svobody a spoleCenské stability

e reprezentace mistniho kapitalu (Veber, 2012)

Jak jiz bylo zminéno, sektor malych a stfednich podnikil je nedilnou soucésti ekonomiky a
v poslednich letech dosahl tfady pozitivnich zmén. 1 pfesto ale ma tento sektor urcita

omezeni. Patii mezi né:

obtizny pfistup ke kapitalu, jelikoz maji mensi ekonomickou silu

e slabsi pozice pfi ziskavani statnich zakazek

e ohroZeni chovanim velkych nadnarodnich fetézci, které vyuzivaji dumpingovych
cen

e zavislost na dodavatelich a odbératelich zejména z divodu mensi vyjednavaci pozice

e vylouceni z podnikani, kde je potieba velkych investic

e zameéstnavani Spickovych védcl, manazeri nebo obchodniki

e nemoznost pIné monitorovat a vyuzivat dostupné znalosti
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e v¢tsi nachylnost pii negativnim pasobeni jak externich, tak internich natizeni
e rostouci pocet a zmény piedpist, jak pravnich, tak prislusnych spravnich aktt, které

jsou na podnikatele kladeny, atd. (Veber, 2012).

1.3 Podpora malého a stifedniho podnikani

Jak jiz bylo zminéno, malé¢ a stfedni podniky tvofi vétSinovou ¢ast vSech podniki a v kazdé
vyspelé spolecnosti existuji miliony podnikatelt. Nemala ¢ast podnikatelti kon¢i netispésné
a jejich konec podnikani je doprovazen finan¢nimi ztratami. Proto je dulezité, aby se
podnikatelé zajimali o moznosti financni pomoci, které nabizeji razné instituce, a to at’ uz
na bazi zvyhodnéni diky finan¢ni pomoci ze statnich prostiedku ¢i strukturalnich fonda EU,

nebo na bazi komercni.

Zorientovat se v problematice finan¢nich podpor a vyhledat vhodné informace ohledné
podnikatelské &innosti je velmi obtizné, proto v Ceské republice existuje institucionalni
zajisténi podpory podnikani. V ramci této podpory muze podnikatel vyuzit subjekty, které
poskytuji finanéni podpory, nebo subjekty, které nabizeji informacni sluzby jak za¢inajicim,
tak jiz existujicim podnikiim. Tyto subjekty mohou byt banky, poradenska centra, Ci statni

nebo soukromé instituce. Nejcastéjsi formy podpory jsou:

e zaruky za bankovni uvéry

e Uvéry se sniZzenou urokovou sazbou

e finan¢ni vypomoci, které jsou navratné

e piispévky na uhradu Grokil z bankovnich vért

e piispévky a dotace
Tyto podpory jsou v Ceské republice poskytované dvéma zakladnimi skupinami a to jsou

vladni a nevladdni organizace. Ddle je také mozné vyuzit podpory podnikatelskych

inkubatorii a védeckotechnickych parkt (Vojik, 2010).

20



2. Strategie podniku

S pojmem strategie je mozné setkat v riznych spojenich jako naptiklad bojova strategie,
strategie odménovani, vzdélavaci strategie apod. Vyznam slova vychazi z feckého vyrazu
,strategia®, coz znamend schopnost vést vojsko. Ani v podnikatelské praxi neni neobvyklé
najit ptirovnani praveé k valc¢eni. Obecné¢ slovo strategie vyjadiuje dlouhodoby plan ¢innosti,

ktery je zaméfeny na dosazeni pfedem stanovenych cilt (Tyll, 2012).

Za zpracovani firemni strategie je zodpovédny vrcholovy management a mél by to byt jeho
nejdulezitéjsi tkol a priorita. Zakladem strategického planovani je poznani, hodnoceni
vnéjsiho stavu a vyvojové tendence. Cilem strategického planovani je zajisténi, aby 1 v dobé
nejistoty, rizika nebo neurcitosti bylo mozné se na danou strategii spolehnout a zvysit tak

pravdépodobnost dosazeni tspéchu a také prosperity (Fotr et al, 2012).

V oblasti ekonomie nejvice vyuzivanym ptistupem je hierarchické pojeti strategie. Zaklada
se na poslani firmy, cilech, strategiich, taktice a politice. Tento pfistup se vyznacuje ttemi
hlavnimi vyhodami. Prvni je, Ze zdlraznuje vztah mezi poslanim a realizaci. Za druhé se
soustfedi na mnohotroviiovou analyzu. A nakonec zdlraziiuje, Ze strategie musi mit jasné
definované kroky, jak ji dosdhnout. Na druhou stranu ale opomiji, jaky vliv maji zmény na
toto prostiedi a také nutnost neustale se pfizptisobovat ménicim se podminkdm. Proto také
vznikly modely, které¢ vliv zmény v sob¢ reflektuji. Tyto modely se vyznacuji flexibilitou

celého strategického postupu a jsou jimi napt. model S-C-P nebo model R-C-P.

Model S-C-P, neboli Structure — Conduct — Performace Model, je zaloZen na pochopeni
vztahu mezi okolim firmy a jeji vykonnosti a GispéSnosti. Model R-C-P, neboli Resource —
Conduct -Performance Model, je zaloZzen na pochopeni, jakou konkurenéni vyhodu piinasi
zdroje dané organizace. Pficemz konkurencni vyhodu ma ten podnik, ktery ma lepsi zdroje

nez konkurence a zaroven je umi lépe vyuzivat (Veber, 2014).

Jak jiZ bylo zminéno, strategie je dlouhodobé sméfovani firmy. ,,Dlouhodobost je mozné

vnimat rizné. Nejcastéji je mozné najit rozdéleni do tii horizont:

1. V ramci nyngjSiho podnikani se podnik snaZi ochranit a héjit sviij hlavni pfedmét

podnikani a pokud mozno jej dale rozvijet.
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2. Podnik planuje nové zdroje zisku. To mu umozni naptiklad rozvoj stavajicich aktivit,
proniknuti na nové trhy. Firma v tomto piipadé také diverzifikuje podnikani a
pomaha tak stabilizovat své podnikéni.

3. Podnik pfipravuje budouci aktivity, které mohou podniku piinést zisky. Jedna se
vSak vétSinou o potencionalni aktivity, které nemusi byt uskuteénény a jejich

vysledek je tedy nejisty.

Pro definovani strategie podniku je nutné, aby vedeni spole¢nosti mélo ptesné definované
cile, kterych chce dosdhnout a které jsou vyjadfeny misi a vizi spolecnosti. Dale je také
nutné, aby vlastnici m¢li jasné definovanou oblast a rozsah podnikani. Aby byla strategie
spravné definovana, je podstatné, aby si firma byla védoma toho, jakou konkuren¢ni vyhodu

ma.

Vsechny strategie obsahuji také raciondlni (vypocitatelné€) a iracionalni (nevypocitatelné)
slozky. Racionalni slozky jsou takové slozky, které mize podnik ovlivnit, mizou jimi byt
naptiklad pfimé ¢i nepifimé naklady. Nevypocitatelné slozky jsou naopak slozky, které
podnik nemitize piimo ovlivnit. Radi se sem naptiklad predstavy konkurence nebo vefejnost.

Vysledna strategie je kombinaci vypocitatelnych a nevypocitatelnych slozek (Tyll, 2014).

2.1 Mise a vize podniku

Tak jako kazdy €lovék 1 firma potiebuje mit Gi€el své existence. Pro naplnéni své existence
firma definuje poslani. Poslani vyjadtuje ucel existence podniku. KdyZ neni mozné poslani
vytvorit, je otazkou, jestli je n¢jaky divod, aby podnik dale existoval. Poslani by nemélo byt
moc dlouhé a mélo by zodpovédét otazky jako: Co firma déla? Kdo jsou jeji zakaznici? Jak
by mélo vypadat podnikéni v budoucnu? M¢lo by byt ve shod¢ s vnitfnimi 1 vnéjSimi
podminkami organizace? Nejdulezit¢jsi ukol poslani je motivovat a inspirovat predevsim

zam¢stnance (Mallya, 2007).

Tvorba poslani neni nic jednoduchého a je ovlivnéna nckolika faktory, jako naptiklad
aktudlnimi preferencemi vedeni nebo zdroji firmy. Je nezbytné zhodnotit redlné¢ mozZnosti a
zdroje podniku. Dalsi faktor, ktery ovliviiuje poslani, je historie firmy nebo kompetence

podniku. V tomto ptipadé je dilezit¢ védet, pro co mé podnik predpoklady a v Cem vynika,
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coz vychdzi také z historie. Poslani je ureno pro vrcholovy management, pracovniky,

zakazniky podniku, vefejnost a akcionare.

Vize je vyjadienim zadouciho stavu podniku v budoucnosti. Je nezbytné, aby vizi pochopil
kazdy zaméstnanec a védé€l, jakou roli mé pii jeji realizaci. Vize musi byt jasné
komunikovatelna, spravné¢ formulovand, realistickdi a méla by motivovat vSechny
zainteresované osoby. Stanoveni vize je dalezité ve vSech podnicich, bez ohledu na velikost

a typ organizace (Jakubikova, 2013).

Je dulezité, aby podnik mél definovanou jak vizi, tak poslani. Nejprve by se méla definovat
vize podniku, nebot’ vymezuje jedndni a snahy v budoucnosti. To se pak stane podkladem
pro vypracovani poslani, které vizi vice rozpracuje a uvede akce k naplnéni. Oba dva tyto
dokumenty jsou dilezité, jelikoz vytvaieji souznéni pracovnikii se smyslem a zamétenim

podniku, védi tak, kam podnik smétuje (Blazkova, 2007).

Jak zminuje Tyll (2014, str. 7), je také moZné najit, Ze mimo definovani mise a vize je také
nutné definovat tzv. mantru. U mantry neni nutné, aby byla vefejné publikovana, jelikoz se

jedna spiSe o vnitini pocit, ktery ma vSem zameéstnancim pfipomenout, pro¢ ve firmé

vvvvv

e

sebestiedné a mohou byt asto $patné pochopeny. Napiiklad mantra Ceského kiize zni

»Zastavme utrpeni.

2.2 Strategické planovani v malych a stfednich podnicich

Velké podniky maji vétSinou $ir§i zaméfeni, proto planuji své strategie na nékolik let
dopiedu, jelikoz védi, Zze kdyZ budou dobfe piipraveny, maji vétsi Sanci uspét ve stale vice
konkuren¢nim prostiedi trhu. Na druhé stran€ je pro n¢ narocnéjsi rychle se adaptovat na
nov¢ situace a reorganizace si obvykle zadaji velké naklady. V tomto je situace malych a
sttednich podnikl vyrazné lepsi, diky své flexibilité se rychle adaptuji na zmény. Rozhodné
tedy 1 pro malé a stfedni podniky ma smysl vytvaret strategické plany. Mezi nejCastéjsi
divody, pro¢ majitelé malych a stfednich podniki nevytvareji strategické plany, patii
naptiklad nedostatek penéznich prostiedki, ¢asu, zaméstnancti nebo nedostatek zkuSenosti

s planovanim. Mysli si, Ze jim staci doporu€eni zakaznikii a nepotiebuji tedy zadny

23



strategicky plan. Je ale redlné mozné, Ze se na trhu objevi novd konkuren¢ni firma a
zakaznici od stavajici firmy budou odchazet. V ptipad¢ vytvoreni planu by bylo jasné, jak je
mozné si pozici udrzet, a tak predejit ztrat¢ zdkazniki podniku. Zv1asté tedy pro malé a stiedi
firmy je dilezité vytvaret strategicky plan, protoze plan jako takovy umoziuje odhalit zdroje
konkurenéni vyhody podniku, stanovit cile a kontrolovat finanéni prostfedky, které jsou

nezbytné k vytvareni strategie (Blazkova, 2007).

23 Hierarchie firemnich strategii
RozliSuji se ¢tyfi druhy strategii, a to podle Grovné fizeni. Jsou jimi:

e podnikatelska strategie
e korporac¢ni (podnikovd) strategie
e Dbusiness (obchodni) strategie

e funkcni (operativni) strategie

Podnikatelska strategie

Podnikatelska strategie by méla byt vystupem prace tymu, ktery by mél mit k dispozici co
nejveétsi spektrum informaci o trhu, na kterém se podnik pohybuje. To mlze byt splnéno
pouze dlouhodobym a systematickym sledovanim konkrétnich vybranych trendt. Podnikova
strategie by méla mit urcitou strukturu, kterd by méla byt urcena jiz na zacatku zpracovani,
a méla by byt srozumitelna. Zpracovani strategie je vétSinou ukolem vrcholového
managementu, avSak je vétSinou schvalovana fidicim orgdny spolecnosti, jako jsou vlastnici,

predstavenstvem nebo dozorci rada (Mallya, 2007).
Korporacni (podnikova) strategie

Strategie na této urovni by méla zohlednovat dodrzovani strategie a volny prostor, ktery je
potieba predevSim pro strategické obchodni jednotky (divize), aby se mohly rychle
prizptsobit zménam. V ramci této strategie se rozhoduje o dalSich moznostech, kterymi jsou

diverzifikace, akvizice nebo napiiklad vertikalni integrace. V ramci strategie na této tirovni
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se vrcholovy management rozhoduje, mezi jaké podnikatelské jednotky a obory podnikani

alokovat zdroje (Jakubikova, 2013).

Business (obchodni) strategie

V tomto ptipad¢ se jedna o strategii na urovni business unit (podnikatelské jednotky). SBU
je mozné definovat jako seskupeni podnikovych subjekti, které maji jiné cile a strategie. Je
to typické predevsim pro firmy, které vyrabi vice odliSnych vyrobkt. Strategie na urovni
podnikatelské jednotky se sklada z nékolika na sebe navazujicich prvk, jsou jimi naptiklad:
uloha trhu, rozbor vychozi situace, o¢ekdvana strategickd pozice, ¢asovy plan. Business
strategie dava urcitému podnikéni na pfedem vybraném trhu jeho specificky charakter.
Zahrnuje také rozhodnuti, jakou skupinu zékaznikii uspokojit. Protoze okoli podniku se

neustale méni, je nutné, aby strategie byla neustale kontrolovana a ménéna.

Funk¢ni (operativni) strategie

Tato strategie by méla vychazet z jiz stadvajicich podnikovych nebo obchodnich strategii.
Meéla by je podporovat a konkretizovat v oblastech, pro které jsou urceny. Funkcénimi
strategiemi mohou byt strategie fizeni lidskych zdrojt, finan¢ni strategie, vyrobni strategie
a v neposledni fad¢ také marketingova strategie, ktera bude podrobné&ji rozebrana (Mallya,

2007).
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3. Marketingova strategie

Uloha marketingu je ve strategickém fizeni firmy a v ostatnich funkcich nenahraditelna.
Ugelem marketingové strategie je uréovat zédkladni schémata postupu vedoucich k dosaZeni
cilového stavu. Cilem je ziskani dlouhodobé vyhodné trzni pozice a ziskani poZadovanych
vysledki. Marketingova strategie by bezpodminecné meéla respektovat celkovou
podnikovou strategii a m¢la by zohlednovat konkuren¢ni vyhodu podniku a hodnotu uzitku,
ktery je nabizen zdkaznikiim. Neni mozné strategii rozhodnout narychlo a bez piipravy,
naopak je nezbytné, aby pted formulaci strategie byla pochopena a zhodnocena minulost 1
pritomnost, a také odhadnuta budoucnost podniku. Tuto strategii by nemé¢l formulovat jediny
¢lovék, ale méla by byt formulovana strategickymi podnikovymi tymy, ve kterych by mély

byt zastoupeny jednotlivé oblasti.

Marketingova strategie by méla vyjadfovat, jakym zptisobem chce podnik konkurovat se
svymi vyrobky nebo sluzbami na podnikem stanovenych cilovych trzich nebo trznich
segmentech a jakym zpiisobem chce dosdhnout pfedem stanovenych cilti. Predstavuje
zakladni koncept, v ramci kterého podniky realizuji nejlepSi mozny postup, aby dosahly

cilovych trhil a jejich uspokojeni zdkaznikli vyrobky (Jakubikova, 2013).

Sestaveni a realizace strategie je jednim z nejslozitéjSich krokl v marketingovém procesu.
Predstavuje zejména rozhodovani o marketingovém mixu a o umisténi zdroji v casovém

horizontu. Pfendsi marketingové cile do trznich aktivit podniku a ovliviiuje tak jeho vyvoj.

Kazdy podnik je vystavovan odliSnému souboru ohroZeni a ma jiné pfileZitosti, proto by
marketingova strategie méla byt budovana predevSim na silnych strankdch podniku a
vyuzivat vhodné pftilezitosti pro podnik. V neposledni fad¢ by také méla zvazovat vnitini
schopnosti podniku a zohlediiovat podminky v rdmci konkuren¢niho prostfedi. Zakladem
uspeésné strategie je tedy zjiSténi, jaké silné a slabé stranky podnik ma a porovnat je
s ptilezitostmi a hrozbami, které vyplyvaji z vnéj$iho okoli podniku. Pokud dochdzi ke
zménam v prostiedi, podnik je musi rozpoznat a adaptovat se na tyto zmény. Kdyby tyto

zmény podnik nerozpoznal, mohlo by se stat, ze pfijde o svou trzni pozici (Blazkova, 2007).

Marketingova strategie je pro kazdy podnik specificka a skytd rizné moznosti volby. Pro

podniky zabyvajici se pouze jednou vyznamnéjsi oblasti podnikéni, je vybér strategie snazsi.
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Naopak pro podniky, které¢ se zabyvaji vétsim mnozstvim oblasti podnikani, mize byt vybér

pojeti a komplikovanéjsi jsou také vzajemné vztahy a spojitosti.

Pii formulovani strategie musi marketingovi manazefi pfedné respektovat misi a vizi
podniku a zaroven sledovat podnikovy strategicky smér, ktery pokryva vSechny jednotky a
¢innosti. Dale je také nezbytna vyborna znalost vysledkl situa¢ni analyzy a v neposledni

fad¢ je nutné sledovat a respektovat primarni 1 odvozené cile.

Cile jsou velmi dilezité, jelikoz urcuji marketingové hodnoty podniku a jejich naplnéni
znamena dosazeni t€chto hodnot. DosaZeni cile je kritériem, jehoZ pomoci l1ze méfit ispéch

nebo neuspéch pouzitych strategii.

Odbornici se shoduji, ze spiSe nez stanovovani jednotlivych konkrétnich cili je vice
efektivni vychazet zpfesné¢ definovanych a konkrétnich celopodnikovych piistupt ke
strategickym ukolim. Celopodnikovy pfistup je reprezentovan soubory vzijemné
provazanych strategii, které berou v potaz celopodnikovy rozvoj a jsou vychodiskem pro
strategie podnikovych jednotek 1 pro funkéni strategické zaméfeni. Ani marketingova
strategie by nem¢la stdit mimo tyto vazby, méla by byt v souladu s ostatnimi podnikovymi
strategiemi. Pokud tuto provadzanost bude podnik dodrzovat, zajisti si kontinuitu
celopodnikového ptistupu a jedineCnost strategie, ktera nebude lehce kopirovatelna a vyuzita

konkurenci (Fotr et al, 2012).

Existuje nepteberné mnozstvi marketingovych strategii. Nize budou popsany ty nejvice

vyuZzivané.

3.1 Strategie podle marketingového mixu

Marketingové strategie pomahaji dosdhnout vytycenych podnikovych cil. Podnik potiebuje
znat, které nastroje l1ze pouzit, aby dosahl cilovych trhti, proto je nezbytné, aby byl v podniku
spravné vyuzit potencidl marketingového mixu. Jednotlivé zvolené strategie se promitaji do
nastrojt marketingového mixu. Kazdy z marketingovych ndstrojii ma dtlezitou roli

v utvafeni celkové strategie. Mix by mél byt tvofen v zajmu s marketingovymi cili a
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poskytovat prostor, ve kterém podnik muze provést fadu rozhodnuti, které povedou

k uspokojeni zékaznika. Marketingovy mix zahrnuje tyto strategie:

e vyrobkové
e cenové
e distribu¢ni

e komunikacni (Blazkova, 2007)

Pfi vybéru marketingové strategie by se mél podnik zaméfit na Zadané a kvalitni vyrobky,
které budou distribuovany piislusnou distribuc¢ni siti. Budou prodavany za ceny, které¢ budou
porovnatelné s cenami ostatnich vyrobkl a jejich podpora prodeje bude zvolena vhodné

vzhledem k typu a umisténi zakaznika a vyrobku.

Zékladem pro vybudovani dobré marketingové strategie je vétSinou vyrobek a zngj
vychézejici vyrobkova strategie. Podnik by mél tedy produkovat vyrobky, které maji
hodnotu vnimanou zdkaznikem. Vyrobek by tedy mél zohlednovat pozadavky zakaznikii

(Horakova, 2003).

3.1.1 Vyrobkové strategie

V ramci vyrobkovych strategii je nezbytné, aby si podnik definoval, o jakou kategorii
vyrobku se jednd. Vyrobek muze byt zkategorie individudlni vyrobkové tady nebo

vyrobkového mixu.

Individualni vyrobek je jednotlivy vyrobek, ktery fesi problémy jednotlivych zakaznikd.
Vyrobkova tfada je definovéana jako skupina, ktera je sloZzena z jednotlivych vyrobki, které
mezi sebou maji urcity vztah a plni stejné funkce. Miize se jednat naptiklad o vyrobkovou
fadu mycek nadobi. Vyrobkovy mix je kombinace vyrobkovych tad s individudlnimi

vyrobky. Piedstavuje cely sortiment podniku (Kotler a Keller, 2007).

Pii zkoumani strategie pro vyrobky je nezbytné, aby podnik bral v potaz Zivotni cyklus

vyrobku, jelikoz kazda etapa skyta rizné ptilezitosti a hrozby.
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Strategie podle Zivotniho cyklu vyrobku

Cely zivotni cyklus je zalozeny na pfedpokladech, Ze vyrobky maji omezenou Zivotnost, zisk
se v pribc¢hu zivotniho cyklu méni. Jednotlivé etapy zivotni cyklu vyrobku, které jsou

znazornény niZe na obrazku, vyzaduji rozdilné strategie (Horakova, 2003).

Jednotlivymi fazemi v ramci Zivotni cyklu jsou:

e zavedeni
e rist

e zralost

e zanik

Zavadéni Rust Zralost i Pokles

Prodeje

Cas

Obrdazek 1: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: Blazkova, 2007, str. 108

Pti zavadéni vyrobku je nezbytné, aby byl trh spolehlivé sezndmen s vyrobkem. V této fazi
se vyrobek na trhu objevuje v zdkladnim provedeni, vytvaii se usili pro vytvofeni primarni

poptavky po vyrobku (Horadkova, 2003).
Podnik zde miize pouzit Ctyfi vyrobkové strategie. Témito strategiemi jsou:

e strategie rychlého sbirani
e strategie pomalého sbirani
e strategie rychlého pronikani

e strategie pomalého pronikdni
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Pti strategii rychlého sbirdni se stanovi vysoka cena i naklady na propagaci jsou vysoké.
Pomoci této strategie podnik usiluje o co nejvétsi zisk a pomoci propagace urychluje

pronikani vyrobku na trh.

Pokud firma zvoli strategii pomalé¢ho sbirani, stanovi vysokou cenu a udrzuje nizké naklady
na propagaci. JelikoZ podnik vynaloZi jen malé penéZzni prostfedky na propagaci, snizi tim
marketingové vydaje a nasazeni vysoké ceny umozni rychlejsi pokryti nakladi. Pomoci této
strategie podnik obdrzi zisk z kazdého vyrobku. Tato strategie se pouziva piedevSim u

technologickych vyrobk.

V ramci strategie rychlého pronikéni se u vyrobku nastavi nizka cena a vysoké naklady na
propagaci. Tato strategie slibuje vyssi trzni podil a vyssi zisk v budoucnu, ale vyzaduje delsi

dobu pro pokryti nakladi.

Pti vyuZiti strategie pomalého pronikani podnik udrzuje nizké naklady a nizkou cenu. Také

predpoklada, ze poptavka po daném vyrobku je spiSe ovlivnéna cenou nez propagaci.

Podnik by mél poctivé zvazit, jakou cestu zvoli a ujasnit si, jakou roli na trhu chce hrat. Je

také nezbytné urcit, jaky trh bude vybran pro vstup vyrobku (Blazkova, 2007).

Ve fazi ristu vyrobku podnik usiluje o vytvoieni spotiebitelskych preferenci pro vyrobek.
Je velmi pravdépodobné, ze v této fazi vstoupi na trh fada konkurentti a podnik by se mél
snazit vstoupit na nové segmenty. Aby podnik uspél pii vstupu konkurence do odvétvi, mél
by zvySovat kvalitu stdvajiciho vyrobku nebo rozsitit sortiment. M¢l by se také snazit najit
nov¢ zakazniky a udrzet si ty stavajici a piejit od informativni reklamy k presvédCovaci.

Také je ucinné ve vhodny okamzik snizit cenu a tim ptilakat zdkazniky (Horadkova, 2003).

V ramci této etapy by méla byt také provedena analyza finan¢nich a lidskych zdroji, které
jsou potiebné, a uspéSnost vyrobku na trhu. Podnik by mél vyhodnotit, na které trhy se

zaméfit a na kterych je firma schopna si vytvofit konkurenéni vyhodu (Blazkova, 2007).

V fazi zralosti se usili soustied’uje na udrzeni stavajicich zakaznikl a ziskdni novych trhi.
Strategie by mély vést k ochrané trzniho podilu podniku a prodlouzeni Zivotniho cyklu.
Osvédceny pfistup je umoznéni zékaznikovi uzit vyrobky novym zpiisobem a stimulovat tak
vetsi ndkupy ze strany jiz stavajicich zdkazniki. Prodlouzeni zivotniho cyklu je mozné
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pomoci nepietrzitého zavadéni nebo zdokonalovani vyrobku, coz miize pomoci zpomalit
presunuti vyrobku do faze zaniku. Mozné¢ je i pouZiti strategii spojenych se snizenim ceny
vzhledem ke konkurenci a nebo zvysit podporu prodeje, naptiklad pomoci kupdnt

(Horakova, 2003).

Pokud je vyrobek v etap€ zaniku, mé podnik tii moznosti, jak dale postupovat. Podnik mtze
udrzet stavajici vyrobky bez omezeni marketingové podpory. Miize také co nejvice omezit
naklady a snazit se o co nejvétsi zisk nebo vyrobek upln¢ vytradit a alokovat zdroje do dalSich

vyrobkovych oblasti (Blazkova, 2007).

Dals§im prvkem marketingového mixu je cena.

3.1.2 Cenové strategie

Strategie tykajici se ceny byvaji nejpodceniovanéjsi ¢asti marketingového mixu, jelikoz
manazefi ¢asto formuji ceny na zaklad¢ konkurencni ceny. Cena je ale jednim z dillezitych
faktort, ktery ovliviiuje ndkupni rozhodovani spottebiteldi, proto je formulace strategii

v cenoveé oblasti zavisla predevs§im na charakteru kupujicich (Horakova, 2003).

Ctyti zakladni typy cenovych strategii, tak jak je popsala Horakova (2003) jsou:

diferen¢ni cenova strategie

konkuren¢ni cenova strategie

strategie ocenéni vyrobkové fady

strategie psychologické ceny

Diferen¢ni (diskriminacni) cenova strategie

V rdmci této cenové strategie podnik prodava zbozi stejné kvality a ve stejném objemu za
rozdilné ceny na riznych trznich segmentech. Podminkou pro pouziti této strategie je dobie

provedena segmentace trhu. Tuto strategii je mozné pouzit i pro zahranicni trhy.

Nekteré podniky vyuzivaji tzv. strategii ptilezitostného diferen¢niho ocenéni. Je to ptistup

zaloZeny na strategii ,,sbirani smetany“. V ramci tohoto ptistupu podnik nasadi vysoké ceny
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novych vyrobki, které pak dovoli jesté v prvni fazi prodejniho cyklu rychlé pokryti ndklad
na vyvoj a vyzkum. Podminkou, aby byl tento typ cenové strategie uspésny je, Ze za vyrobek

musi byt zdkaznik ochoten zaplatit vyssi cenu.

Konkurenc¢ni cenova strategie

Tato strategie je zalozena na tom, jaké ma podnik postaveni v ramci konkurence. Podniky
Casto pouzivaji nizkou zavadéci cenu a predpokladaji prednostni vyuziti hromadné vyroby,
kterd jim umozni nizké néklady a s tim spojené nizké ceny. Tuto strategii by podnik mél

pouzit pokud management chce maximalizovat rast prodeje a trzni podil.

Strategie ocenéni vyrobkové rady

Tato strategie je pouzitelnd pro podniky, které nabizeji na trhu vice nez jeden vyrobek.
V ramci této strategie by mély usilovat o komplex cen, ktery bude umoznovat maximalizaci
zisku za celou fadu, ptipadné cely mix. Je mozné pouzit nékolik alternativnich moznosti. Je
naptiklad mozZné stanovit nizkou cenu na dolnim konci fady a vysokou cenu na hornim konci
fady, kde vyrobky budou mit vysokou kvalitu. Tento postup muize ovlivnit celkovy dojem z

celé tady.

Nekteré podniky piistupuji k ,,svazovani vyrobkti do baliki*, kdy podnik prodava nékolik

vyrobkil za cenu, kterd je nizsi, nez by byl soucet jednotlivych polozek.

Strategie psychologické ceny

Tato strategie vyuziva psychologicky aspekt spotiebitelské reakce na cenu. Na cenu plisobi

zakaznické preference a celkové vnimani vyrobku.

3.1.3 Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie se zamétuji na bezproblémovou spotiebu a umisténi na trhu. Primarné
jde o nalezeni nejlepSi cesty, jak dorucit vyrobek ke spottebiteli. Mezi podnikem a
koncovym spotiebitelem je v mnoha ptipadech nékolik c¢lankl, které cestu mohou
komplikovat a prodluzovat. Zvolit efektivni a nejvhodnéjsi cestu je tedy velmi dilezité. Pti

vybéru distribucni strategie je dulezit¢ uvazovat o faktorech, jako naptiklad charakter
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spottebiteld, jejich pocet a roztiisténost. Dale je také dilezité, jaka je frekvence a velikost

nakupt spottebiteli a jaky je charakter vyrobku.

Rozlisuji se tfi zakladni distribucni strategie, které zohlednuji pozadovanou uroven

uspokojeni potieb zakaznikl a optimalni vynalozeni nakladl na distribuci.

Prvni z nich je strategie intenzivni distribuce, v ramci které podnik ptedpoklada prodej ve
velkém mnozstvi. Je vhodné ji pouzit u zboZzi s nizkou cenou a marzi. Tato strategie
umoziuje zvysit prodej a vylepSit povédomi u zakaznika. Jeji nevyhodou je naro¢na kontrola

mnoha distributort, ktefi zaroveit mohou prodavat 1 jiné znacky.

Druhou strategii je strategie selektivni. Tato strategie predpoklada, ze se zbozi bude prodavat
na omezeném poctu mist. Umoziuje také utvofit hlubSi vztahy podniku s vybranymi

distributory (Kotler a Keller, 2007).

Poslednim typem strategie je strategie exkluzivni distribuce. V rdmci této strategie se
predpokladé jen maly pocet mist, kde se vyrobky budou proddvat. Vyrobce si velmi pecliveé
vybird distributora, ktery ziska vyhradni prava prodeje. Tento mezi¢lanek nemutize
obchodovat s konkuren¢nimi vyrobky. Tato strategie se tyka vétSinou luxusniho zbozi nebo

vybranych osobnich sluzeb.

Distribu¢ni strategii je nezbytné ptehodnotit, pokud se zméni zakaznické potieby, nakupni

chovani, finan¢ni sila vyrobce, trzni prosttedi nebo marketingovy mix (Blazkova, 2007).

Posledni slozkou je komunikacni strategie.

3.1.4 Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie pfispivaji k ispéSnému prodeji zbozi a také k dobré informovanosti
zakaznika. Komunikace je z4sadni, jelikoZ bez ni se informace o existenci vyrobku nebo
firmy nemuze dostat ke koncovému zékaznikovi. V rdmci marketingového komunika¢niho
planu je nezbytné, aby byl stanoven jasny komunikac¢ni cil, kterého se chce dosdhnout.
Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu podnik pouziva, tak aby odlisily své vyrobky,

informovaly o své existenci a piesveédcily potencialni zdkazniky (Blazkova, 2007).
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Jednotlivymi sloZkami komunikaéniho mixu jsou:

e reklama
e vztahy s vefejnosti — public relations (PR)
e podpora prodeje

e osobni prode;j

Podnik by se m¢l také rozmyslet, jestli pouzije ,,pull“ nebo ,,push® strategii. Ob¢ tyto
strategie jsou graficky zndzornény na obrazku Cislo 5. Push strategie je spojena s distribu¢ni
cestou a je zamétena piredevsim na maloobchod a prezentaci vyrobka, u kterych je potieba
vetsi propagace. V ramei této strategie vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodniki a
maloobchodnikd, kteti by totéZ méli provést smérem k zakaznikovi. V podstaté jde tedy o
protlaceni vyrobku ke spottebiteli. Zakladnim néstrojem této strategie je osobni prodej a

podpora (Kotler a Keller, 2007).

Pull strategie je zamétena predev§im na koncového zakaznika. Vyrobce se snazi vyvolat
jeho zajem a stimulovat ho k nakupu vyrobku. Zakaznik poté sim pozaduje vyrobek na trhu
a nuti tak distribuéni meziclanky k jejich distribuci a rozmisténi v distribu¢ni siti. Jako
nastroj v rdmci této strategie se pouziva predevsim reklama a podpora prodeje (Blazkova,

2007).

Vyrobce Vyrobce —>
Distribu¢ni ¢lanek Distribu¢ni ¢lanek
Konec¢ny spotiebitel Konec¢ny spotiebitel A

Obrdzek 2: Push a Pull strategie
Zdroj: Horakova, 2003, vlastni zpracovani
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V praxi je mozné se spisSe setkat s kombinaci téchto dvou strategii, jelikoZ vyuzivani jen
jedné nebo druhé strategie nevyuzivd plné jejich komunikacniho potencidlu. Také

v jednotlivych fazich by podnik m¢l uplatiovat riizné strategie.

3.2 Ristové strategie

Ansoffova matice je pouzivana, pokud podniky chtéji zajistit rist. V padesatych letech
Ansoff identifikoval ¢tyfi sméry na zdkladé¢ trzniho nebo vyrobkového rozsiteni. Jednotlivé

strategie dle Ansoffa je mozné vidét na obrazku ¢islo 6.

>

=
o g Strategie penetrace trhu | Strategie rozsifovani trhu
2 3
4

2 Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace

Soudasny Novy
Trh

Obrazek 3: Ansoffova matice
Zdroj: Blazkova, 2007

Penetrace trhu hleda, jakymi zplsoby lze zvysit prodej stavajiciho vyrobku na stavajicich
trzich. Je vhodna pro podniky, které chtéji zvysit své trzby za predpokladu, ze vyrobek je
nezménény a podnik nehledd nové potencidlni zakazniky. Podniku nepiinasi zadné riziko

ztraty podilu na trhu nebo netispésného vstupu na jiny trh.

Rozvoj trhu je zna¢né rizikova strategie. Pomoci této strategie se podnik snazi zavést
stavajici vyrobek na novy trh. Znamena to, Ze stavajici vyrobek je prodavan na novém trhu,
podnik k tomu napiiklad maze vyuzit export. Podniky tuto strategie mohou vyuzivat hned

z n¢kolika ditvodu. Jsou jimi naptiklad:

e slozity vyvoj novych produkt
e vycerpanost existujicich trhli nebo segmenti
e cxistujici pravni omezeni na daném trhu

e implementace soucasn¢ se strategii rozvoje produktu
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Rozvoj vyrobku vyuzivaji pfedevsim podniky, které maji radi nadskok nad konkurenty nebo
jsou samy schopné poskytnout nékteré udrzitelné vyhody, které pak umozni to, Ze je jejich
produkt vyjimecny a odliSny v o€ich zdkaznikd. VyuZiti této strategie je znacné rizikove,
jelikoz celkové vydaje vstupt jsou vysoké. Pomoci této strategie podniky zavadéji novy

vyrobek, ktery ma nahradit vyrobek na stavajicim trhu.

Strategie diverzifikace se pouziva pii pronikédni novych produktii na nové trhy. V rdmci
této strategie podnik vyviji novy produkt, ktery nabizi na zcela nezndmych trzich, proto ti,
ktefi tuto strategii vyuzivaji, jsou doopravdovi inovatofi. Je to zaroven ale velmi rizikova
strategie, jelikoz je nezbytné, aby podnik provedl vysoké investice. Je zde také vysoka
moznost neuspéchu nového vyrobku. Na druhou stranu, motivaci k vyuziti této strategie je

vysoké navratnost (Fotr et al., 2012).

Strategii ristu je mozno provést nékolika zplisoby. Podnik se bude snazit o rist pomoci
vyuziti vlastnich sil. Maze ale vyuzit i spoluprace nebo aliance jako naptiklad: joint venture,

akvizice, franchising, licencing nebo fuzi (Mallya, 2007).

Tyto strategie samoziejm¢e nejsou jedinym druhem strategie. Mohou se dé€lit naptiklad na
zéklad¢ trendd na rustové, udrzovaci nebo ustupové. Na zakladé chovani vzhledem
k vnéjSimu okoli se déli na kooperac¢ni a konfrontani. V neposledni fad¢ také existuji

strategie na zaklad¢ zivotniho cyklu (Jakubikova, 2013).

Pokud si vedeni podniku nent jisté, jakou strategii vyuzit, mohou mu pomoci nastroje, které

pomahaji pii vybéru marketingové strategie.

33 Nastroje pomahajici pri vybéru marketingové strategie

Aby marketingova strategie byla co nejucinnéjsi, mohou manazeti pouzit nastroje, které jim

volbu usnadni. NejpouzivanéjSimi nastroji, které podnik mtize vyuzit jsou:

e BCG matice

e GE matice

e SWOT analyza
e Positioning
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Vsechny tyto néstroje by se mély vyuzivat 1 v malych 1 sttednich podnicich, jelikozZ i tyto
podniky by mély védét, jaké jsou jejich silné a slabé stranky. Zvlasté prostfedni firmy by si

mély byt védomy svych silnych a slabych stranek (Blazkova, 2007).

SWOT analyza

SWOT analyza tvoii zéklad strategické analyzy silnych a slabych stranek (strenghts and
weaknesses), ptilezitosti a hrozeb (opportunities and threats). Zahrnuje v sobé analyzu
makrookoli a mikrookoli, které byly popsany vySe. Spravn¢ nastavena strategie neutralizuje
hrozby, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi, vyuziva budoucich piilezitosti, t€zi ze silnych

stranek podniku a zaroven neutralizuje slabé stranky podniku.

Pii analyze hrozeb a pfileZitosti je tfeba vychazet jak z hrozeb mikrookoli, tak z hrozeb
makrookoli a z Porterovy analyzy péti sil. Ptilezitosti jsou ve vétSin€ ptipadi chdpany jako
prileZitosti, které mohou pomoci firmé neutralizovat hrozby. Podnik by se mél snazit
piileZitosti identifikovat a maximalné€ vyuZit jejich potencial, jelikoZ mohou ptinést podniku
vetsi poptavku, zlepSeni povédomi o podniku, veétSi uspokojeni zakazniki. Muze jit
naptiklad o expanze na nové trhy, navazani spoluprace s novymi dodavateli, vyvoj nové
technologie, spoluprace s novymi partnery, v neposledni fadé také vyuZzivani dotacnich

program (Fotr et al, 2012).

I kdyZ je okoli firmy velmi duleZitym faktorem, ktery ovliviiuje tvorbu strategie, podnik
musi identifikovat 1 silné a slabé stranky, které se tykaji vnitiniho prostfedi dané organizace.

Silné a slabé stranky by mély byt analyzovany ptredevsim v téchto oblastech:

e finan¢ni postaveni podniku
e vyzkum a vyvoj

e Urovei managementu

e image podniku a vyrobku

e uspofadani firmy

e flexibilita vyrobnich kapacit

e napojeni na infrastrukturu
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Ruznou kombinaci pfilezitosti, hrozeb a silnych a slabych stranek vznikaji rizné varianty,
jakym smérem se podnik v budoucnu bude ubirat. Je vzdy nutné brat v potaz, Ze jde o
budouci vyvoj, takZe pfileZitosti, hrozby, silné a slab¢ stranky musi byt brany dynamicky,

jelikoz v budoucnu mize dojit ke zhorSeni téchto faktort.

Ze SWOT analyzy je mozné vytvorit ¢tyfi mozné zjednodusené ptistupy, které se odvijeji

od odvétvi a vnitinich a vnéjSich stranek podniku.

Prvnim pfistupem je pfistup S— O, ktery vyuziva silné strdnky podniku a ptileZitosti, které
vyplyvaji z okoli. Druhy pfistup je W— O se snazi eliminovat slabé stranky podniku za
pomoci, které nabizi okoli. Ttetim ptistupem je S — T, ktery vyuziva silnych stranek podniku
a eliminuje hrozby. Ctvrtym piistupem je W— T, ktery se vyuziva, pokud podnik je

v znepokojivém stavu (Veber, 2009).

3.3.1 Analyza portfolia

Pokud chce podnik pouzit jednu z metod analyzy portfolia, musi nejprve identifikovat
jednotlivé oblasti, ve kterych podnika a v nichz piisobi. Je tedy tfeba odhadnout budouci
vyvoj z pohledu podnikovych podminek a také z hlediska uplatnéni. Analyza portfolia ma
za ukol posoudit trzni postaveni a ziskovost vyrobku jak samostatné, tak mezi ostatnimi
vyrobky. Miize také slouzit jako podklad pro vedeni podniku pfi stanovovani optimalni
struktury portfolia podniku nebo také pti stanovovani financnich prostiedkli. Poméaha také

v rozhodnuti, které vyrobky podpofit v ristu a které naopak stahnout z trhu.

Velmi popularni je analyza portfolia, kterou vyvinula firma Boston Consulting Group pod
nazvem BCG (Boston Consulting Group’s Growth) model. Dale také matice GE, ktera byla

vyvinuta firmou McKinsey and Company pro General Electric (GE).

BCG matice

Jak jiz bylo zminéno, BCG matici vyvinula firma Boston Consulting Group, aby usnadnila

analyzovani obchodnich jednotek nebo vyrobkovych fad.
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Jak je mozZné vidét na obrazku €islo 7, matice je konstruovana na zakladé dvou dimenzi. Na

vertikalni ose je vyznacena o¢ekavana mira ristu trhu.

16 %

Hvézdy Otazniky
14 %
“Q
2 3 12%
fil o O
= 8%
-
© 6%
S ¢ 4%
g ()| ©
S 2%
0% Penézni kravy Psi
10x 5x 2x 1x 0,5x 0,2x 0,1x
Vysoky Nizky

Relativni trzni podil

Obrazek 4: BCG matice
Zdroj: Blazkova, 2007, str. 141

Hlavni myslenka tohoto modelu je, Ze ¢im vy$si je trzni podil vyrobku nebo ¢im rychleji trh
roste, tim je to vyhodné&jsi pro dany podnik. Matice je rozdé€lena do Ctyt kvadrantd, kazdy
z téchto kvadrantii predstavuje odlisny typ. Na zéklad€ analyzy Ize pro kazdy vyrobek vybrat

strategii urcujici, jak se na trhu dale chovat.

Vyhodou tohoto modelu je jeho jednoduchost, primarné ukazuje, jakou hotovost jednotlivé
vyrobky budou vyzadovat za urcité ¢asové obdobi. Model ma zaroven ale n¢kolik nevyhod.
UvaZuje pouze soucasnou ziskovost a zaroven neidentifikuje, jaké produkty nabizeji nejlepsi
prilezitosti. Jak bude podnik Gspésny je ovlivnéno vice elementy, ty ale model BCG nebere
v tvahu. Je tedy potieba §irsi pohled. Sirsi pohled je mozné najit v ramci GE modelu, ktery

zohlednuje vice faktorti (Blazkova, 2007).

Model GE

Model GE zkouma dvé dimenze, a to pfitazlivost trhu a konkurenéni postaveni. Byla
vyvinuta v 70. letech minulého stoleti firmou McKinsey and Company pro General Electric
(GE). Matice je slozena z deviti poli. Jak je mozno vidét na obrazku ¢islo 8, na horizontélni
ose je zobrazeno konkuren¢ni postaveni podniku a na vertikéalni ose je zobrazena atraktivita

trhu.
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vysoka 1 2 3

stiedni 4 5 6

Atraktivita

nizka 7 8 9

silné stredni slabé

Konkurenéni prednosti

Obrazek 5: Matice GE
Zdroj: Management mania

Interni faktory, které ovlivituji konkuren¢ni postaveni, jsou napiiklad: stabilita majetku,
trzni podil podniku, loajalnost zdkaznikt, kvalita produkce, ptistup k penéznim zdrojim,
postaveni znacky a inovace. Externi faktory, které ovliviiuji atraktivitu trhu, jsou naptiklad:

velikost, mira rlistu a ziskovost trhu, segmentace zakaznik(i nebo bariéry vstupu.

vvvvv

formulovani strategii. Je také mozné uplatnit individualni ptistup (Hordkova, 2003).

Po provedeni situacni analyzy a stanoveni cilli a vybéru marketingové strategie piichazi na

fadu samotné sestaveni marketingového planu a marketingovy program spolu s rozpocty.

Marketingovy plan se tvofi na zdkladé¢ navzdjem propojenych etap. Tyto etapy budou

pfedstaveny v nasledujici kapitole.

34 Situacni analyza podniku

Situacni analyza, také nékdy nazyvana jako marketingovy audit, systematicky a dasledné
zkouma vnitini situaci podniku s diirazem na marketingové Cinnosti a postaveni podniku
v daném prostiedi s dlirazem na analyzu trhu. Analyza se realizuje ve tfech Casovych

horizontech. Analyzuje se tedy:

e dosavadni vyvoj
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e soucasny stav

e Dbudouci vyvoj

Makroprostredi

Mikroprostfedi

-

PODNIK
-

Interni faktory

Obrazek 6: Viivy piisobici na podnik
Zdroj: Blazkova, 2007, str. 42

Na obrazku ¢islo 2 je mozné vidét, jak jsou jednotlivé slozky situacni analyzy navzajem

propojené.

Dosavadni vyvoj zahrnuje pozici podniku v minulosti. Souc¢ésti analyzy soucasného stavu
by méla byt analyza prodejt, trhu, nakladid, konkurence a vnéjSiho prostredi. V ramci
budouciho planovani by mély byt provedeny progndzy trzniho potencialu, trzniho podilu,

prodejt a ziskd.

Situac¢ni analyza muize pomoci pfi formulovani budouci trzni pozice, a to pomoci
analytického zhodnoceni vyvoje v minulosti a v soucasnosti a na zaklad¢ kvalifikovaného
odhadu budoucnosti. Zkouma vnitini situaci organizace a to vici trhitm a konkurenci a
komplexné zkoumd, jak ovliviiuji vnéjsi faktory podnik. Obecné lze v ramci analyz a

prognoz sledovat makrookoli a mikrookoli podniku (Tyll, 2014).

Makrookoli je pro firmy vétSinou téZce ovlivnitelné, ale 1 pfesto vétSina firem musi

makrookoli sledovat, aby védéla, jak se mu piizpusobit.

Mikrookoli je naopak podnikem ovlivnitelné. Nachazi se zde subjekty, které ptimo ovliviiuji
podnik, mohou jimi byt zdkaznici, konkurence, dodavatel¢ nebo stake holders (Soucek,

2015).
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3.4.1 Analyza makrookoli

Je vice moznosti, jak analyzovat makrookoli. Jednou z moznosti je hodnotit makrookoli na
zaklad¢ zebticka svétovych ekonomik, které sestavuji svétové organizace. Vlastnici firem
tak mohou hodnotit podnikatelské prosttedi pomoci indexti nebo vyhodnocenych ukazatelt.
(Jakubikovd, 2013) Naptiklad Svétova banka kazdy rok zvetejituje studii ,,Doing Business®,
kterd obsahuje zebficek zemi podle toho, jak moc piivétivé podminky pro podnikéani
vytvareji. K méfeni podminek pouziva 10 indikéatorti a porovnava 190 ekonomik. V roce

2020 se Ceska republika umistila na 41. misté (World Bank Group, 2020).

Druhou z moznosti je analyza jednotlivych ¢asti makrookoli. Pro tuto analyzu se vétSinou
vyuzivé analyza PESTEL, kde kazdé pismeno znamena jednu z ¢asti analyzy.

P — politicko — pravni faktory

E — ekonomické faktory

S — socialni faktory

T — technologické faktory

E — environmentalni faktory

L — legislativni faktory

Politicko-pravni faktory souviseji s politickou a pravni situaci v dané zemi. Promitaji se
sem legislativni pravni ptedpisy, politicka stabilita, dafiova politika, ptedpisy Evropskeé unie.

Také ur€uji povinnosti podniku vii¢i spotiebiteli, statu nebo zaméstnanciim.

Ekonomické faktory zahrnuji ekonomické podminky na daném trhu. Jelikoz ekonomické
faktory ovliviiuji jak dodavatele, tak odbératele, jsou pro podniky velmi dilezité. Patii sem
makroukazatele, jako napiiklad vyvoj hrubého doméciho produktu, vyvoj redlnych a
nomindlnich mezd, mira nezamé&stnanosti, inflace, stabilita mény, ménové kurzy nebo vyvoj

hospodaiskych cykli.

K socialnim faktortm patii demograficky vyvoj populace, vékovy profil, vzdélani, kulturni

vlivy, spotfebni zvyky zédkaznikli nebo zmény Zivotniho stylu.
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Technologické faktory zahrnuji trendy ve vyzkumu a inovace v dané oblasti, statni vydaje
na vyzkum a vyvoj, dostupnost internetu, mobilni pfipojeni pro komunikaci. Technologicky

pokrok zajistuje dosazeni lepSich hospodarskych vysledkt (Jakubikova, 2013).

V ramci environmentalnich faktort lze hovofit zejména o predpisech na ochranu

zivotniho prosttedi, klimatickych podminkach, apod.

Legislativni faktory zahrnuji vlivy narodni, mistni a svétové legislativy. Odrazeji se zde ale
1 zdkony na ochranu duSevniho vlastnictvi nebo na ochranu hospodaiské soutéze. Tyto
zakony vymezuji prostor pro podnikdni a mohou tak vyrazn€ ovlivnit rozhodovani o

budoucnosti podniku.

Jak uvadi Tyll (2014, str. 13), ,,je mozné se setkat i s riuznymi modifikacemi této analyzy,
v podobé STEP, SLEPT, PESTEL analyz. “ V zasad¢ se ale jedna o tytéz analyzy, jako je
PESTEL analyza. (Tyll, 2014)

Pro vlastniky spolec¢nosti je dulezité¢, aby byl pfedevSim kladen diiraz na ty faktory
makrookoli, které¢ pfimo ovliviiuji podnik. Také je velmi dulezit¢ sledovat vzajemné

pusobeni téchto faktorti a odhadovat jejich mozny budouci vyvoj (Mallya, 2007).

3.4.2 Analyza mikrookoli

Jak jiz bylo zminéno, v mikrookoli se nachazeji subjekty, které podnik piimo ovliviiuji.
Soucasti mikrookoli je 1 ur€eni charakteristik daného odvétvi spolu s vymezenim jeho rizik.
Je zde dilezité vymezit, jaké ma podnik slabé a silné stranky. Vyznam specifickych
prednosti je pfedevSim v tom, ze umozni podniku odliSit se od konkurence a ziskat tak
konkurenéni vyhodu a vyssi zisky. Vhodnd metoda pro zkoumani mikrookoli podniku je
Portertiv model péti sil. Vztahy mezi jednotlivymi silami je mozné vidét na obrazku cislo 3

(Tyll, 2014).
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DODAVATELE

STAVAJicCi
KONKURENCE

SUBSTITUTY

Obrazek 7: Porteriv model peti sil
Zdroj: Soucek, 2019

Podle Portera zavisi urovei konkurence na péti zakladnich konkurencnich silach, a to na:

e hrozbé nové€ vstupujicich firem
e hrozb¢ novych substitutl

e vyjednavacim vlivu dodavatel
e vyjednavacim vlivu odbérateli

e soupefeni mezi existujicimi firmami

Dohromady vSech t&chto pét sil urcuje intenzitu konkurence a potencilni ziskovost odvétvi.

NiZe bude popsano vSech pét sil, které na podnik ptisobi.

Hrozba nové vstupujicich firem

Novi konkurenti, kteti vstupuji do odvétvi, pfindseji nové zdroje. Snazi ziskat trzni podil
v odvétvi. Pfichod nové firmy miize vést ke stlaceni cen, a tim snizeni zisku podnik.
Ptichod novych firem je pravdépodobnéjsi, pokud je odvétvi atraktivni predevsim vysokymi
vydélky, nizkymi bariérami vstupu, a pokud nabidka firem nepokryva poptavku zakaznik.
Hrozba vstupu novych konkurentii zalezi také na reakci stavajicich podnikt v odvétvi. I kdyz
nov¢ vstupujici podnik mize o¢ekavat ostrou reakci od stavajicich podniki, hrozba vstupu
neni pfili§ vysoka. Existuje také fada bariér, které nové vstupujicim podnikiim komplikuji

vstup do odvétvi. Témito bariérami jsou Uspory v rozsahu, diferenciace produktu, kapitdlova
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naro¢nost a piechodné naklady pii vstupu do odvétvi, piistup k distribu¢nim kanaltim nebo

politika statu (Porter, 1994).

Hrozba novych substituti

Substitut je takovy vyrobek, ktery méa obdobnou funkci jako produkt ptivodni. Zakaznik
muze zaménovat spotfebu jednoho produktu za druhy produkt. Pokud substitut predstavuje
hrozbu, podniky by nemély zvySovat ceny a mély by pracovat na zdokonalovani stavajiciho
produktu. Tlak substitutii se zvySuje, kdyz existuje substitut s vysokou kvalitou a nizkou
cenou. Piikladem substituti mtze byt napiiklad cukr, ktery nahrazuji uméla sladidla, ale je
mozZné je najit 1 ve vzdalenych oborech. Ptikladem substitutli velice vzdalenych od
ptvodnich odvétvi je napiiklad burzovni maklét, ktery se mize setkat se substituty jako jsou

nemovitosti nebo pojisténim a jinymi zplsoby, jak jednotlivei investuji kapital (Tyll, 2014).

Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ jsou vSechny subjekty, které podnik zdsobuji potfebnym materidlem, zbozim
nebo sluzbami, které jsou diilezité¢ pro jeho bezproblémovy chod. Dodavatel¢ mohou snizit
ziskovost odvétvi tim, ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu dovazenych statkli nebo sluzeb.
Dodavatel¢ maji prevahu v nékolika piipadech. Je tomu tak, pokud je nabidka ovladédna jen
nekolika mélo spole¢nostmi a je vice koncentrovana nez odvétvi, jemuz dodéva , nebo pokud
nemusi Celit jinym substituénim produktim pii dodavkach do daného odvétvi. Déle také
pokud dané odvétvi neni dalezitym odbératelem nebo pokud dodavatelé maji
diferencovanou produkci. Vliv dodavatelti podléhd zménam a ¢asto je mimo kontrolu firem

(Mallya, 2007), (Porter, 1994).

Vyjednavaci vliv odbératela

Odbeératelé jsou subjektem, ktery je v bezprostiednim vztahu s danym podnikem. Nemusi se
vSak jednat vzdy o koncové zakazniky, ale 1 prostfedniky nebo prodejce. Vyjednavaci sila
odbératelli je dana predevsim schopnosti stlacovat ceny, pozadovanim vyssi kvality nebo
lepsich sluzeb. Odbératelé maji silnou pozici, pokud nakupuji velké mnozstvi nebo pokud
existuje vice dodavatelii v okoli. Nebezpecnd pro dodavatele je také tzv. zpétna vertikalni
integrace, kdy odbératel mize vynechat svého dodavatele a nakupovat od prvovyrobce

(Porter, 1994).
45



Soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Pomoci soupeteni v odvétvi podniky chtéji docilit lepsiho a vyhodnéjSiho postaveni, kterého
mohou dosdhnout pomoci cenové konkurence, reklamni kampanég, zlepSeni servisu
zakazniklim nebo uvedeni nového produktu. Tyto kroky vSak mohou vyvolat u ostatnich
podnikl snahy o odvetu a snahu také o vylepSeni dosavadniho postaveni. Jelikoz jsou firmy
na sob¢ zavislé, mohou tyto snahy vést v konecném dusledku k lepSimu postaveni celého
odvétvi. Tyto snahy ale také mohou poskodit vSechny firmy a celé odvétvi v kone¢ném
dasledku miize utrpét a zhorsit si pozici. Mira konkurence v odvétvi mezi podniky zavisi na

nasledujicich faktorech:

e pocet konkurentli v odvétvi.
e vysoké fixni ndklady

e nedostate¢nd diferenciace

e pomaly rist odveétvi

e vysoké prekazky vystupu (Porter, 1994)

V ramci analyzy konkurence by se mezi podniky mély rozpoznat zakladni tfidy konkurenta.

Kotler a Keller (2007) je identifikovali nasledovné:

Silné nebo slabé

VétSina podniki sméfuje své utoky piedev§im na slabé konkurenty, jelikoz ale 1 silni

konkurenti maji své slabiny, mély by soupeftit jak se slabymi, tak se silnymi konkurenty.

Blizké nebo vzdalené

Je pfirozené, Ze vétSina podnikl soupefi s konkurenty jim podobnymi, ale mély by
zohlednovat 1 vzdalené konkurenty, kteti nakonec mohou byt vét§imi konkurenty, nez jim

blizké a podobné podniky.

»Dobré*“ nebo ,,Spatné

Dobii konkurenti jsou takové podniky, které dodrzuji pravidla, stanovuji ceny které

jsou piijatelné vzhledem k nakladim, motivuji 1 ostatni podniky v odvétvi ke snizeni
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nakladi nebo ke zvySeni diferenciace. Celkové davaji radéji prednost zdravému odvétvi,
akceptuji sviij podil a zisk. Spatni konkurenti se naopak snaZi nehrat podle pravidel a rad&ji
st podil koupi, neZ aby si ho zaslouZili. Jsou také ochotni podstupovat zna¢na rizika, a tak

porusuji rovnovahu v odvétvi (Kotler a Keller, 2007).

Vsech téchto pét sil dohromady urcuje odvétvovou konkurenci a ziskovost. V ramci
formovani konkurence v odvétvi maji riizné vlivy rtiznou dulezitost. Subjekt, ktery mé velmi
silné postaveni v odvétvi a nehrozi mu Zadné nebezpeci od nové€ vstupujicich firem, mize
narazit na silngj§iho vyrobce substitutli, coz miize zpusobit, ze bude mit nizké vynosy

(Mallya, 2007).

3.4.3 Analyza interniho okoli podniku

Cilem analyzy interniho okoli podniku je zhodnotit stav, ve kterém se firma prave nachézi,
a identifikovat slabé a silné stranky. V rdmci analyzy je potfebné zhodnotit znalosti a
odhadnout, jaké zdroje jsou k dispozici ve firmé€ a jak s nimi Ize pracovat. Zdroji podniku
jsou prostredky, které tvoii vstupy do vyroby, jako naptiklad pracovnici, financni zdroje,

apod (Porter, 1994).

Aby bylo mozné prozkoumat slabé a silné stranky podniku, je potfebné analyzovat vnitini
faktory daného podniku, témi jsou: védecko-technické faktory, marketingové a distribu¢ni

faktory, vyrobni funkce, finan¢ni a rozpoctové faktory, fizeni lidskych zdroja.

Védecko-technické faktory vyrazné piispivaji k vytvareni konkurenéni vyhody podniku,
jelikoz pomahaji k vytvotreni nového vyrobku nebo ke zlepSeni stavajiciho vyrobku. Mohou
také vyrazné pomoci ke zlepSeni vyrobniho procesu a tim padem i ke sniZzeni vyrobnich
nakladil. Ugelem vyzkumu a vyvoje je, aby byl podnik schopen uspokojit zakaznika 1épe a

rychleji nezZ ostatni podniky v odvétvi a ziskat tak naskok pfed konkurenci (Mallya, 2007).

V ramci marketingovych a distribué¢nich faktora podnik musi rychle rozpoznat potieby
trhu a zédkaznika a nebo je v ném probudit. Hlavnim tkolem je vytvofit prodejni orientaci.
Pro udrZeni vztahu a vérnosti zékaznika je nutné, aby zakaznici byli s vyrobkem ¢i sluzbou
nemél zaviset jen na marketingovych expertech, ktefi do kontaktu se zdkaznikem ve vétsi
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mife vétSinou nepiijdou, ale mél by s nim byt sezndmen kazdy pracovnik organizace. Jen
tak mtize byt zajiSténo, ze v centru marketingové strategie stoji vzdy zakaznik (Charvat,

2006).

Analyza vyrobnich faktori je pro vyrobni podnik zvlasté dulezitd. V ramci analyzy téchto
faktorti je dulezité prozkoumat vyrobni proces, pfi kterém existuje fada podstatnych
rozhodnuti, jako napiiklad jaké mnozstvi produktu se bude vyrabét, jeho kvalita, vyuzivani

energie nebo surovin ¢i polotovart.

Rizeni lidskych zdroji zajistuje to, jestli mé organizace pracovniky s potfebnymi
znalostmi na spravném misté, jestli poskytuje uspokojivé pracovni podminky a také jestli
jsou pracovnici spravné informovani vedenim firmy o déni uvniti firmy. Pracovnici by se
m¢éli identifikovat se sméfovanim podniku a méli by byt hrdi, Ze pro tuto organizaci pracuji

(Mallya, 2007).

Analyza finanénich a rozpoctovych faktorii je dilezita pro véfitele, management podniku,
stakeholdery a akcionare. Jejich analyza také ukazuje, jakou ma pozici podnik v odvétvi a
jak velka je jeho konkuren¢ni vyhoda. NejznaméjSimi ukazateli jsou naptiklad: rentabilita

trzeb, kapitdlova névratnost, ekonomicka ptidana hodnota, apod.

V ramci interni analyzy podniku existuji 1 jiné nastroje, jak jej analyzovat. Jsou jimi
naptiklad model ,,7S* firmy McKinsey, kauzalni model Burkeho a Litwina, model analyzy
sily prostfedi nebo Tichytiv technicko-politicko-kulturni koncept (Hordkova, 2003).

35 Etapy marketingového Fizeni

Strategicky marketingovy proces se sklada ze tii na sebe navazujicich etap, jsou jimi:

e planovani
e realizace
e kontrola

Na nésledujicim schématu je mozné vidét, jak na sebe jednotlivé ¢innosti navazuji.
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. ; realizace . .
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marketing. planu
planovani > &P 5| kontrola

Obrdzek 8: Proces marketingové rizent
Zdroj: Blazkova, 2007, str. 15, vlastni zpracovani

Jednotlivé etapy na sebe navazuji a jejich sled neni mozné meénit, jelikoZ jsou chdpany jako
celek. Je nezbytné, aby marketingova strategie byla dynamicka a hledéla na potieby
zakaznikli nejen v soucasné dobé¢, ale 1 v budoucnu, jelikoz se jejich prani a potieby mohou

ménit (Jakubikova, 2013).

3.5.1 Planovani

Planovani je prvni etapou celého procesu. Napomaha k soucinnosti vSech slozek v ramci
podniku pii budovani budoucich aktivit. V této fazi se hodnoti konkrétni situace, poznani
konkurence, analyzuje se okoli podniku, stanovuji se cile a tvofi se marketingovy plan. Dale
jsou také stanoveny zakladni tikoly pro realizaéni etapu. NejpodstatnéjSim ukolem této etapy

je vytvoreni, udrZzovani a rozvijeni cilti podniku.

Planovaci etapa zahrnuje nasledujici kroky:

e marketingova situacni analyza
e stanoveni marketingovych cill
e formulovani marketingovych strategii

e sestaveni marketingového planu (Blazkova, 2007)

Stanoveni marketingovych cili by mélo nasledovat po provedeni situacni analyzy.
Vychodiskem pro marketingové cile jsou podnikové cile, které jsou urceny vrcholovym
managementem a jsou primarnim cilem podniku. Marketingové cile poméhaji tyto primarni
cile naplnovat. Mély by pln¢ reflektovat skutecnosti, které byly identifikovany v situacni
analyze. Marketingové cile vystihuji konkrétni tikkoly, kterych chce podnik dosahnout béhem

urcitého Casového obdobi. Na rozdil od strategie, ktera fika, jak toho chce podnik dosdhnout,
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cile urcuji, ¢eho chce podnik dosahnout. Je dulezité, aby cile byly kompatibilni se strategii
podniku, protoze cile, kter¢ budou sestavovany v rozporu se strategii, budou
kontraproduktivni a demotivujici pro zameéstnance, jelikoz je nebudou moci splnit.
Nejvhodnéjsi pomtckou pro stanoveni nejen marketingovych cili je metoda SMART

(Schlegelmilch, 2016).

Metoda SMART se uplatituje predevSim v oblasti strategického fizeni a fizeni projektu,
avSak je ji mozné pouzit v jinych oblastech planovani. SMART je zkratka anglickych

terminu;

e S (specific) specificky - cil musi byt pfesné¢ definovén, jelikoz ¢im piesnéji je
definovan, tim jednoduseji se bude plnit a predejde se moznym nedorozuménim.

e M (measurable) méfitelny — plnéni cile by bylo mozné méfit. Mélo by byt mozné
zméftit, do jaké miry bylo cile dosaZeno.

e A (achiavable/acceptable) dosazitelny, akceptovany — cil by mél byt dosazitelny
v Case a akceptovany odpovédnou osobou.

e R (realistic) realisticky — cil by mél byt realny. Musi byt mozné ho splnit v realném
Case, zaroven musi byt k dispozici relevantni zdroje a znalosti.

e T (timed) ¢asove ohraniceny — cil by mél byt casove specificky, mél by tedy mit

jasny termin plnéni a mélo by ho jit sledovat v ¢ase (Prukner, 2014).

Marketingové cile jsou soucasti marketingového planu. Jelikoz marketingovy plan je
dokument, ktery méa konkrétni adresaty, je nezbytné zaméfit se na cilové trhy a jejich
zakazniky, ktefi urCuji a definuji marketingové cile. Pokud firma cili pfimo na urcitou
skupinu zdkaznikli, je nezbytné provést segmentaci trhu, coz znamena odliSeni skupin
zakaznikl s riznymi potiebami do mensich skupin. Tyto skupiny by mély mit stejné nebo
podobné pozadavky na vyrobky. Vysledkem tohoto procesu je nalezeni skupin potencidlnich
zakaznikt, které jsou vnitiné homogenni a navzijem heterogenni. Segmentace umoznuje
podniku lépe cilit pozornost na lépe zvladdnutelné a uspokojitelné segmenty moznych
zakaznikl. Tyto vybrané segmenty pak budou zédkladem pro stanoveni marketingovych cili

a marketingovych programi

Zésadni principy, které by marketingové cile mély respektovat, jsou nasledujici:

50



e Ucelnost marketingovych cilil
e motivace jednotlivych zaméstnancii a tymii k dosazeni tikol
e moznost jednoznacného hodnoceni

e formulace zakladnich principii jako vychodisek pro dalsi etapu

Jen velmi peclivym a podrobnym provedenim rozborti podnikové ¢innosti je mozné presné
stanovit marketingové cile. Vystizné a piesné vyjadiené cile piiblizi kazdému zaméstnanci
pfijatelnym zptisobem jeho tkoly a odpovédnosti v ramci organizace. Ukoly, které budou
piijaty dobrovolné a s pochopenim znamenaji, ze jim zaméstnanci porozuméli a uvédomuji

si jejich smysl a myslenku (Horakova, 2003).
Po stanoveni cilii a segmentaci trhu pfichazi formulovani procesu a strategie.

Marketingové planovani znamena propojeni vSech krok planovaci etapy do SirSiho
kontextu, ktery znazoriiuje vychodiska pro strategické rozhodovani. Formulaci planu neni
mozné jakymkoliv zpisobem oddélit od podnikové politiky, podnikovych cili, ani od
umisténi podniku v prostfedi nebo od etiky a kultury. Je také nezbytné, aby si podnik
uvédomil, Ze neexistuje zddnd univerzalni strategie, kterd zaruci cestu k tspéchu. To pravé
feSeni je umét vybrat silné stranky podniku a z nich pomoci marketingovych nastroji utvofit
jedinecnou strategii pro dany podnik. Je také nezbytné neustdle zdokonalovat ptistupy ke
strategiim a nebat se dosud nevyuZzivanych pfistupii a postupti a zavadét i dalsi ¢innosti, které

mohou pomoci efektivnéji dosahnout podnikovych cili (Fotr et al, 2012).

V ptipadé malych firem je lepsi si zvolit jeden typ strategie, ktery bude nejlépe vystihovat
podstatu jejich cilt. Stfedni firmy mayji ve vétSin€ pripadl vétsi vyrobkove portfolio a mohou
se tak zamé&fit na vice typl. V zasadé mohou zvolit dva zakladni ptistupy, t€émi jsou ofenzivni
a defenzivni strategie. Ofenzivni strategie znamena tocit na konkurenci a jeji slabé stranky.
Pokud chce podnik pouzivat tuto strategii, je nutné dobfe znat konkurenci a nedostatky jejich
vyrobkil. Mlize se jednat o piisobeni vyrobku proti vyrobku nebo segmentu proti segmentu.
Opakem ofenzivni strategie je defenzivni strategie, v rdmci této strategie podnik miize pouzit
nastroje jako patentovou ochranu nebo miize vyuzivat sluzby exkluzivni distribuce

(Blazkova, 2007).
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Poslednim krokem je sestavoveni marketingového planu, ktery zachycuje vysledky
planovéani. Je nastrojem, pomoci kterého je mozné zlepsit vysledky podniku. Kazdy podnik
vytvaii marketingovy plan, ktery se 1i$i jak strukturou, tak i obsahem. I malé¢ a stfedni firmy

by se mély zabyvat vytvofenim marketingového planu.

Marketingovy plan by mél byt vystizny a zahrnovat klicové informace. Jednotlivé aktivity
v ramci marketingového planu by mély byt uskutecnitelné. V navaznosti na typ podniku,
jeho velikost, oblasti, ve kterych podnika nebo vyvojova faze, ve které se nachazi, miize mit

jinou strukturu a byt jinak formulovan.

Marketingovy plan by mél obsahovat titulni stranu, obsah planu a stru¢né shrnuti.
Nésledovat by mélo shrnuti zavéri podnikového planovani a zavéry situaéni analyzy. Dale
by zde mély byt definovany marketingové cile a strategie a sestaveni rozpoc¢tu. Nakonec by
mély byt definovany provadéci programy a zptisob, jak bude plan kontrolovan. Jelikoz je ale
kazdy podnik individudlni, marketingovy plan miize byt zménén podle potteb podniku. Plan
by mél mit né€kolik variant, jelikoz podnik by mél byt pfipraven na rGzné situace

(Jakubikova, 2013).

V rdmci rozpoctu se stanovuji ocekavané marketingové a podnikové néklady a trzby, které
budou ziskdny béhem planovaného obdobi. Do marketingovych néklada patii naptiklad:
naklady na pfimy marketing, reklama, vyvoj nového vyrobku, vyuZzivani nového
distribu¢niho ¢lanku, apod. Tvorba rozpoctu pro marketingovy plan neni jednoducha, jelikoz
musi zohlediiovat celopodnikovy rozpocet, ktery miize ptedstavovat ur€itd omezeni.
Sestaveni rozpoctu probihd ve vétsin€ piipadl na zéklad¢é vySe rozpoctu z minulého roku.
Podnik musi pfihlédnout k pfipadnym zménam trendli a vykyvim. Dilezitou roli hraje také

typ firmy, faze, ve které se firma nachazi, definované podnikové cile a strategie.

Nezbytnou soucasti pii sestavovani rozpoctu je pfedpovéd’ prodeji a nakladi. Pfijmy ani
naklady se nesméji nadhodnotit ani podhodnotit. Pfedpovéd’ pfijmi a nakladi podniku
slouzi malym a stfednim podnikiim jako voditko pro budouci planovéni. Pro provedeni
pfedpovédi neni nutné pouZzivat slozité matematické modely, je spiSe nutnd znalost

podnikani, odvétvi a trhu (Horakova, 2003).

52



Ptedpovéd’ prodejii by také méla vychazet z minulych prodejii. Pti stanoveni naklad by mél
mit podnik definovano, které aktivity chce realizovat a jak ndkladné tyto aktivity budou.
nejlevnéjsi formy reklamy, jako jsou naptiklad internetova reklama nebo budovani osobnich

kontaktu.

Po sestaveni planu je nezbytné, aby by dale prezentovan a predavan dale. Je také dilezité
brat v potaz, ze tento dokument neni jen staticky dokument, jelikoz okoli podniku se neustale
méni. Proto je potfeba plan pravidelné revidovat a aktualizovat , aby reagoval na nové zmény

v okoli podniku.

Po sestaveni marketingového planu je také nezbytné, aby byl sestaven provadéci program,
ktery ukldda kazdému pracovnikovi nebo oddéleni odpovédnost a ¢as k provedeni ukonu a
zaroven identifikuje hlavni tikoly, které je potieba splnit. Odpovida na otazky jako naptiklad:

Co se bude vyrabét? Kdo je za ukol zodpovédny a provede ho? (Blazkova, 2007)

Vytvoteni marketingového planu je velky krok k dosazeni trzniho uspéchu, ke splnéni cile
je ale potieba, aby tento plan byl 1 uspesné realizovan. Proto po sestaveni marketingového

planu pfichazi realizaéni faze (Jakubikova, 2012).

Po dokonceni vSech kroktli planovaci etapy pfichazi na fadu faze realizace marketingového

planu.

3.5.2 Realizaéni etapa

V ramci realiza¢ni etapy se marketingovy plan uvede do kazdodenni praxe. To znamen4, Ze
bude zaveden do dennich marketingovych aktivit. Musi také najit svilj odraz v konkrétnich
podnikovych Cinnostech. PfedevS§im musi byt ale vidét v praci marketingovych manazert 1

ve vysledcich, které si podnik vyty¢il. Tato etapa zahrnuje:

e faktickou realizaci marketingového planu pomoci provadécich programii

e vytvofeni takové organizace, v ramci které je mozné plan pievést do praxe
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V rédmci realizace marketingového planu jsou nezbytné tyto realizacni aktivity:

e kooperace

e koordinace.
e motivace

e odpovédnost

e komunikace

Kooperace je velmi dilezita pii uskute¢iiovani planu. VSichni pracovnici i manazefi musi
byt v soucinnosti a spolupracovat. Zaroven kazdy zaméstnance musi znat svou roli, kterou
ma v procesu, a musi ji chdpat a rozumét ji. V rdmci koordinace realizacnich ¢innosti se
identifikuji vSechny Cinnosti, které je tfeba vykonat. Tyto ¢innosti jsou uvedeny do souladu
a stanovi se, kdo bude jaky ukol provadét. Manazeti pro tuto ¢innost mohou pouzit rtizné
nastroje. Je nutné sladit a koordinovat priority podniku a ur¢it jejich potadi. Jen tak je mozné
pfedejit moznym konfliktnim situacim (Hordkova, 2003). Pomoci motivace podnik inspiruje
pracovniky a jednotlivé tymy k provedeni zddanych cinnosti. Je potieba, aby podnik
pochopil, ze jednotlivé pracovniky je potieba motivovat rliznym zptisobem, jelikoz kazdého
motivuje néco jiného. V ramci odpovédnosti podnik deleguje konkrétni odpovédnost na
urcitého zaméstnance. Zaroven by mél mit podnik takovou organizac¢ni strukturu, ktera toto
umoziuje. Komunikace je dal$i z podminek pro uspéSnou realizaci strategie. Manazeti 1
zamestnanci musi byt srozuméni se svymi povinnostmi a ukoly. Komunikace by méla

probéhnout jak pisemné, tak Gstné, a to formalné€ 1 neformalné.

Druhou ¢&innosti této etapy je vytvofeni vhodné marketingové organizace. Usp&snost
realizace zavisi do urCité miry na organizac¢ni strukture podniku. Struktura podniku by méla
rozdélovat a koordinovat klicové aktivity podniku, pomoci kterych chce podnik dosahnout

svého cile.

Podnik nesmi zapominat, zZe i kdyzZ je realizace uspésnd, plnéni marketingového planu musi

byt prubézné kontrolovano (Fotr et al, 2012).
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3.5.3 Kontrolni etapa

Dobfe nastavené marketingové kontrolni systémy jsou velmi podstatné pro uspésSné
marketingové fungovani podniku. V ramci této etapy se posuzuji vysledky marketingového
usili podniku, zkouma se, jak se dodrzuji cile marketingového planu. Celkové se zjistuje,
které aktivity jsou funk¢ni a které nejsou. Bez hodnoceni by marketingovy proces nebyl

kompletni a proces by byl netplny.

Vramci kontrolni etapy se srovnavaji dosazené vysledky v oblasti marketingu
s planovanymi cili. Je nezbytné, aby byly také zkontrolovany mozné odchylky od planu.
Dale je také nutné zjistit pticiny téchto odchylek. U pozitivnich odchylek je potieba vyuzit
prilezitosti, které poskytuji, a u negativnich odchylek posoudit, jestli jsou cile dobie

nastaveny, popiipad¢ odstranit Spatné vlivy (Charvat, 2006).

Marketingova kontrola by se méla zaméfit na marketingové cile, marketingovy audit,

marketingovy plan a marketingovou efektivitu.

V ramci plnéni musi byt definovana vykonnostni méfitka, ktera by méla podléhat pravidelné

kontrole. Tato méfitka by méla také fict, jestli bylo daného cile dosazeno nebo ne.

Marketingovy audit je vhodny pro identifikovani piileZitosti a hrozeb v delSich ¢asovych
horizontech. Piedstavuje komplexni, systematickou analyzu, jelikoz analyzuje celkovou
marketingovou situaci podniku. Ve vétSin€ piipadit ho provadi pro zajisténi objektivity
specializovand firma. V rdmci marketingového auditu je provéfeno makrookoli a
mikrookoli. Jsou revidovany marketingové strategie a organizace marketingu, dale se také
provéiuje adekvatnost marketingového systému a v neposledni fad¢ se provadi revize

marketingovych produkti (Jakubikova, 2013).

Pti kontrole marketingového planu se hodnoti ukazatele, naptiklad uroven prodeji, zisku,
marketingové naklady nebo spokojenost zdkaznikd. Aby by mohly byt tyto ukazatele
zhodnoceny, miize byt pouzita analyza prodeju, marketingovych nédkladl, zisku nebo

spokojenosti zakaznik1.

Vramci kontroly efektivity musi marketingovi manazefi zhodnotit vykonnost

marketingovych programi, vyrobkl a zdkaznikd. Déale by méla byt posouzena efektivnost
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sloZzek komunikac¢niho mixu. Je tfeba, aby v ramci kontroly efektivnosti byly porovnavany
rizné ukazatele v rdmci podniku. Témito ukazateli jsou napiiklad dosazené vysledky nebo

mezipodnikové srovnani vybranych ukazatelt.

Tato etapa je dulezitd 1 pro malou a stfedni firmu. V rdmci této etapy je mozné zjistit
informace o tom, jak si podnik stoji, co je nezbytné zlepSit. Pokud je podnik definovan jako

maly, tak se obsah kontroly mtze lisit (Blazkova, 2007).
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4. Predstaveni spolecnosti LAWI Sport s.r.o.

V této kapitole bude predstavena spolecnosti LAWI Sport s.r.o. Bude zde pfedstavena jeji
historie a predmét podnikani firmy LAWI Sport s.r.o. Dale bude zkouméno makrookoli,
mikrookoli a vnitini prostfedi firmy LAWI Sport s.r.o. Informace, které budou uvedeny
v této kapitole, autorka cerpala z osobniho rozhovoru s majitelem spole€nosti panem
Jaroslavem Malym a panem Martinem Malikem, ktery méa ve spolecnosti na starosti
marketing. Autorka pouzila téz informace, které jsou volné dostupné na webovych strankach

firmy LAWI Sport s.t.0.

Firma LAWI Sport s.r.0. je spole¢nost s ruCenim omezenym a vznikla v roce 2004. Jeji sidlo
se nachazi ve vesnici Dobrovice nedaleko mésta Mladd Boleslav a v soucasné dobé ma 35
zamestnancl. V zacatcich vyrabéla jen cyklistické dresy, nyni ma S$irSi portfolio svych
vyrobkil. Specializuje se na zakazkovou vyrobu sportovniho obleceni. Vyvojovi pracovnici
a designéfi neustale sleduji trendy, aby firma neztratila kontakt se zakaznikem a mohla
nabizet vzdy prvotiidni vyrobky. V zajmu spokojenosti zdkaznikli spolecnost vyuziva i

nejmodernéjsi technologie pro vyrobu sportovniho obleceni.

Firma se zamétuje jen na maloobchodni prodej. K tomu vyuziva podnikovou prodejnu piimo
v Dobrovicich, kde sidli. Prodejna ma otevieno ¢tyfi dny v tydnu a zdkaznik si zde mize
vyzkouSet a prohlédnout materidly a vyrobky. V prodejné je mozné najit zbozi, které je
dostupné na e-shopu a zdkaznik se zde muze poradit s personalem, pokud si neni jisty

vybérem.

K prezentaci firma LAWI Sport s.r.0. vyuziva svych webovych stranek, které¢ maji webovou
adresu www.lawi.cz. Na webovych strankach je mozné najit vSechny dilezité informace o
firm¢é LAWI Sport s.r.o. Zakaznik se zde dozvi, jakd je historie firmy LAWI Sport s.r.o.,
jaké produkty firma LAWI Sport s.r.o. prodava, jak probiha zakazkova vyroba, kontakt, atd.

4.1 Historie

Firma LAWI Sport s.r.0. byla zalozena v roce 2004. V roce 2010 jako viibec jedna z prvnich
firem na trhu zacala zakonCovat cyklistické dresy dole Sirokou gumou. Zacala také

spolupracovat s nejveétsim ceskym cyklistickym tymem — PSK Whirpool Author Team.
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Vznikl také tovarni cyklisticky tym LAWI Author Cycling Team. V roce 2010 se firma
LAWTI Sport s.r.o0. stala partnerem cyklistického serialu Kolo pro zivot a bézeckého serialu

Run Tour. V tomto roce také pronikla na némecky trh.

V roce 2012 zacala firma LAWI Sport s.r.o. vyrabét i sportovni ponozky a pronikla na dalsi
zahrani¢ni trh, tim je trh zemi Beneluxu. Ziskala také vétSi nezavislost a moznost se vice
priblizit zakaznikim, jelikoz prestala vyuzivat subdodavatele. V roce 2016 pftislo rozsiteni

vyroby i elektronicky objednavkovy systém byl rozsifen o moznost tymové objednavky.

Nyni ma firma LAWI Sport s.r.0. ve svém portfoliu mimo cyklistickych dresti oble¢eni na
atletiku, bézky, salové sporty, triatlon a duatlon, in-line brusleni a v neposledni fad¢ takeé

volnocasové obleceni (LAWI, 2019).

JelikoZ marketingova strategie bude navrzena na zékladég strategii marketingové mixu, bude

nyni popsan stavajici marketingovy mix firmy LAWI Sport s.r.o.

V této kapitole bude popsan stavajici marketingovy mix firmy LAWI Sport s.r.o.

4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Vyrobek

Vyrobek je redlny zaklad pro vybudovani marketingové pozice. Je to zdklad pro fungovani
firmy. Jak je mozné vidét na obrazku ¢islo 14, §ifi vyrobkového mixu firmy LAWI Sport

s.r.o0. tvofi sedm vyrobkovych fad. Jsou jimi:

e dresy

e kalhoty

e Dbundy a vesty
e dopliky

e ponozky

e sportovni obleceni

e ostatni
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lawi Q

sportswear

DRESY KALHOTY BUNDYAVESTY DOPLNKY PONOZKY  SPORTOVNI OBLECENI  OSTATNI

Obrazek 9: Nabidka produktii firmy LAWI na e-shopu
Zdroj: LAWI, 2019

V kategorii drest firma LAWI Sport s.r.o. nabizi ddmskeé, détské a panské dresy. V ramci
této kategorie nabizi mnoho druhti dresti. U panskych dresi je téchto druhii celkové tiinact,
pricemz nékteré z téchto druht se vyrabé¢ji v nékolika barevnych provedenich. Nékteré
druhy maji letni a zimni , tzv. zateplenou verzi. Firma nabizi 11 druhli damskych drest.
I vramci jednotlivych druhii damskych dresii je mozné najit kazdy druh v nékolika
barevnych provedeni nebo v rozliSeni na letni a zimni druh vyrobku. Nejmén¢ druhti dresii
maji détské dresy, je jejich dohromady pét. Jsou dale rozdéleny na divEi a chlapecké obleceni
odlisné zejména barevnym provedenim. Nékteré druhy drest jsou zastoupené v damske,

péanskeé 1 détské kategorii. Je tak mozné vytvofit komplet pro celou rodinu.

Firma LAWI Sport s.r.0. vyrabi dresy v n€kolika sttizich, vSechny stiihy respektuji zavodni

podminky a jsou uSity tak, aby respektoval kiivky téla.

Dale se jednotlivé druhy drest 1i$i materidlem, ze kterého jsou vyrobeny. Firma LAWI Sport
s.r.0. pouziva n¢kolik riznych materidlii. Intern€ je mé pojmenované naptiklad: Italie, Rastr,
Cool Plus, Supermond. Dresy do chladngjSiho pocasi jsou vyrobeny z materidlu Cube

Winter.

Dalsi polozkou z vyrobkového mixu je vyrobkova fada kalhoty. Stejné jako dresy jsou
zatazeny kalhoty do kategorii: damské kalhoty, panské kalhoty a détské kalhoty. Navic,
jako samostatnou kategorii, jsou v nabidce dlouhé cyklistické kalhoty. V panském provedeni
firma vyrabi deset druhii v riznych designech a barevnych provedenich. V damské kategorii
existuje Sest riznych druht a taktéz je mozné odlisit je podle designu a raznych barevnych
provedenich. V détské kategorii se nachazi pét druhii cyklistickych kalhot rozliSenych na
div¢i a chlapecké. Jednotlivé vyrobky se jako pfedchozi také 1iSi designem a barevnym

provedenim.

59



Stejn¢ jako cyklistické dresy se i cyklistické kalhoty mezi sebou li$i nejen designem a
barevnym provedenim, ale i materidlem, ze kterého jsou vyrobeny. Cyklistické krat'asy

firma LAWI Sport s.r.0. vyrabi z materiali Agony, New Age, Gavia nebo Mesh.

Bundy a vesty firma LAWI Sport s.r.o. nema rozdélené do kategorii, jelikoz se vétSinou

jedna o univerzalni design, ktery je vhodny jak pro muze, tak pro Zeny.

Firma LAWI Sport s.r.o. nezapomina ani na dopliiky ke sportu a ve svém portfoliu jich ma

hned nékolik. Na e-shopu firmy je mozné najit:

e cyklistické navleky
e cyklistické rukavice
e (epice

e cCelenky

e Satky a nakréniky

e funkéni pradlo

e vaky

Dopliiky firma LAWI Sport s.r.0. povazuje za dulezité nejen pro cyklistiku, ale 1 pro dalsi
sporty. Jejich design je podobny cyklistickym drestm 1 cyklistickym kalhotam tak, aby
spolu ladily a vytvarely jeden komplet.

Samostatnou sekci tvoii ponozky, kterych firma LAWI Sport s.r.o. nabizi mnoho druht.
Jejich pfednosti je zejména ndpadity design, jak je mozné vidét na obrazku ¢islo 15. Jsou
vyrobeny z funkéniho materialu, ktery je ultralehky a antibakterialni, zajist'uji tak tu nejvyssi

kvalitu 1 komfort. Firma navrhla 1 specidlni edici s nazvem F*CK COVID 19.
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Obrazek 10: Priklad designu vyrobku firmy LAWI
Zdroj: LAWI, 2019

Jak jiz bylo zminéno, firma LAWI Sport s.r.o. se nezabyva jen Sitim cyklistického obleceni,
ale vyrabi i1 obleCeni na béh a fitness. Ve svém portfoliu ma i volnocasové obleceni nebo

zimni obleceni.

V rdmci zimniho obleceni firma LAWI Sport s.r.0. nabizi mikiny, bundy nebo bé&zkatské
kalhoty. Obleceni na béh a fitness zahrnuje damska i1 panska tricka a tilka a kalhoty na béh.

Déamského a panského obleCeni na beh je v nabidce Sest druhti, které se obdobné jako u

-----

Jak je vidét, firma LAWI Sport s.r.o. ma doopravdy hodné kvalitnich vyrobki, pomoci

kterych mlZe oslovovat Siroké spektrum zakaznikd.

4.2.2 Cena

LAWI Sport s.r.0. ma cenovou politiku nastavenou tak, ze ceny se pohybuji ve stejné hladiné

jako konkurence, n¢kdy 1 o néco vyse.

V tabulce ¢islo 3 je mozné vidét srovnani cen s konkurenci. Byly vybrany damskeé cyklisté
dresy a damské cyklistické krat’asy. JelikoZ se ceny v ramci cyklistického oble€eni pohybuji
vyrobky vSech konkurenc¢nich firem v okoli LAWI Sport s.r.o. se prodavaji na e-shopu nebo
v podnikovych prodejnach, ceny jsou pevné dané a neni je mozné koupit v maloobchodnich
prodejnach za jinou cenu. Je mozné vidét, ze nejlevnéjsi vyrobek je mozné sehnat u firmy

Sykora Sportwear s.r.o., naopak nejdrazsi vyrobky maji firmy Kalas Spotswear s.r.o. a
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ELEVEN Sportswear. Firma LAWI nabizi produkty o néco drazs$i nez firma Sykora

Sportswear s.r.o., ale levnéjsi nez Kalas Sportswear s.r.o a ELEVEN Sportswear.

Tabulka 1: Porovnani cen firmy LAWI Sport, s.r.o. s konkurenci

Firma Cyklistické dresy Cyklisticke krat’asy
LAWI 1 199 K¢ 1 199 K¢

Kalas Sporswear 1 290 K¢ 1 390 K¢
ELEVEN Spotswear 1290 K¢ 1 190 K¢

Sykora Sportswear 990 K¢ 925 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Distribuce

Firma LAWI Sport s.r.0. provadi ptimy prodej pies podnikovou prodejnu, kterd je umisténa
v arealu firmy. Je tak mozné navazat pfimy kontakt se zdkazniky a poradit jim s vybérem
vyhovujicich produkta. V piipadé, ze zdkaznik nemiize navstivit podnikovou prodejnu, ma
LAWI Sport s.r.o. e-shop, kde si zdkaznik miize vybrat z nepieberného mnozstvi produkti.
Produkty firmy LAWI Sport s.r.0. neni mozné koupit nikde jinde, nez v podnikové prodejné,

na e- shopu nebo na specializovanych veletrzich, kterych se firma ucastni.

Dlvodem k nevyuzivani maloobchodnich prosttednikl pro prodej produktt firmy LAWI
Sport s.r.o. je uSetfeni nakladi, jelikoz dodani je zbozi logisticky naro¢né a maloobchodni
prostfednici si navySuji ndkupni cenu o urcitou marzi, coz zvySuje cenu vyrobkl. Firma se
snazi cilit pfimo na zdkaznika, vyuziva proto pfimou distribucni cestu. Mlze tak svého
zéakaznika l1épe poznat a uspokojit jeho dalsi prani, Iépe poznat jeho spokojenost a ziskat tak
cennou zpétnou vazbu pro dalsi inovace produkti firmy. Firma ma také moZznost kontrolovat
produkt do posledniho momentu pted prodejem zékaznikovi. Touto cestou se vSak neda
pokryt tak rozsahly trh, jako pfi nepfimé distribuci. Jelikoz si firma ale zaklada na své
prémiovée kvalité a dobrych vztazich se zdkazniky, pfima cesta je pro ni nejvyhodné;jsi feSeni

distribuce.
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4.2.4 Komunikace

Firma LAWI Sport s.r.o. je na trhu jiz od roku 2004. To svéd¢i o tom, Ze je silnou firmou,
ktera dokéaze obstat v silné¢ konkurenci na trhu. Za tuto dobu si také nasSla mnoho vérnych
zakaznikid. Cilem firmy je zvysit trzni podil, proto pro ni ma propagace zasadni vyznam.

Firma ale nema presn¢ dany rozpocet na marketingové aktivity.

Aby byla firma dobfe propagovana, sponzoruje rtizné cyklistické zavody i1 jednotlivé
sportovce nebo sportovni tymy. Firma LAWI Sport s.r.o. z 90 % vyuziva barterovou
reklamu. Vybrani sportovci tedy dostanou sportovni vybaveni zdarma, na oplatku ho
propaguji v ramci svych socidlnich siti a vyuZivaji ho 1 na profesionalni zavody. Tato forma
reklamy je vyhodna, jelikoZ je tak mozné cyklistické dresy a jiné vybaveni vidét predevsim
na cyklistickych zavodech, kde se predpoklada, ze budou lid¢, kteti se o tento sport néjakym

zpusobem zajimayji, a firma LAWI Sport s.r.0. tak pfimo oslovuje svoji cilovou skupinu.

Firma LAWI Sport s.rr.o. ma ucty 1 na Facebooku a Instagramu. Z rozhovoru
s marketingovym manazerem vyplynulo, ze na zalatku peclivé sledoval statistiky,
predevsim casy, kdy mél instagramovy Ucet nejvetsi navstévnost, a v tyto Casy piidaval
obsah. Postupem casu vSak zjistil, Ze kazdy obsah mél jiny dosah, proto instagram nyni plni

roli informativni reklamy a snaZzi se vyvolat zajem u potencialniho zakaznika.

Dilezitym komunika¢nim kandlem pro firmu LAWI Sport s.r.o. jsou specializované
sportovni veletrhy, zavody nebo akce. Zde maji zdkaznici moznost si obleceni prohlédnout
a ptipadné si ho vyzkouset. Veletrhy jsou pro LAWI Sport s.r.o. skvélym kanalem, jelikoz
je mozné se pomoci nich dostat do povédomi zakaznikti a zlepsit tak svou marketingovou
pozici. Zékaznici zde maji také moznost ziskat odbornou radu ptimo od zaméstnanci LAWI.
Jeden z nejdilezitéjSich veletrhii pro firmu LAWI Sport s.r.o. je veletrh FOR BIKES, ktery
se kona kazdoro¢né€ na zacatku jara v prostorech PVA EXPO PRAHA v Letiianech.

FOR BIKES kazdoro¢né otevird cyklistickou sezonu a je zde mozné najit cyklisticky
sortiment pro vSechny vékové kategorie a vykonnosti skupiny. Navstévnici zde mohou vidét
novinky z oblasti cyklistiky, vyZivovych dopliki, cyklistického oblec¢eni a doplikd, jako

jsou mapy, navigace nebo cyklozajezdy. Kazdoro¢né je zde i bohaty doprovodny program.
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Tento rok ale veletrh musel byt zruSen z divodu pandemie viru SARS-CoV-2. Organizatoti

ale v¢€fi, ze v pfistim roce se jiz bude moci tento veletrh uskutecnit (Forbikes, 2020).

Dalsim veletrhem, kterého se kazdorocné firma LAWI Sport s.r.o. Gc€astni, je némecky
veletrh EuroBike, ktery je nejvétSim cyklistickym veletrhem na svété. Tento veletrh se kona
vzdy v pilce Cervence. I na tomto veletrhu se firma LAWI Sport s.r.o. snazi navazat
dlouhodobé¢ kontakty. Kazdorocné se ho i€astni okolo 1 400 vystavovatelll az z 50 zemi. Je

zde mozné vidét nejnovejsi inovace v oblasti cyklistiky. Tento rok se kvili pandemii viru

SARS-CoV-2 jeho piivodni koncept zrusil (EuroBike, 2020).

Firma se ti¢astni nékolika ¢eskych i zahrani¢nich veletrhti, kde nabizi své vyrobky. Bohuzel
tento rok se konala jen malad ¢ast veletrhli. Firma LAWI Sport s.r.o. zde proda znacné
mnozstvi svych produktl, a to s nizSimi marzemi. JelikoZ se ale tento rok nezucastnila

zadného z nich, nakupuje jejich klientela na jejim e-shopu, kde mé firma vétsi marze.

Firma LAWI Sport s.r.o. méla pfipravenou marketingovou kampan, kterda méla byt ve
spolupraci s cyklistickym serverem MTBS.cz. AvSak jelikoZ ma pln€ naplnénou vyrobni
kapacitu, posunula tuto kampan na pfisti rok. Dale vSak poskytuje své reklamni pfedméty

do soutézi, které tyto webova stranka potada.

Velkému zajmu se také tési newsletter, ktery firma LAWI Sport s.r.o. distribuuje jednou az
dvakrat mésicné pomoci e-mailu. V ramci tohoto newsletteru se zakaznik dozvi o
chystanych novinkéch diive a dostava i slevy na ndkup v e-shopu LAWI Sport s.r.o0.. Pokud
chce zékaznik tento newsletter dostavat, musi se registrovat pomoci registracniho formulare
na webové strance LAWI Sport s.r.0. Firma LAWI Sport s.r.o. ma k dispozici statistiky, ze
kterych vyplyva, Ze moznost registrace vyuzije az 8 z 10 zakaznikl. Z téchto lidi pak az

polovina vyuZije slevy na nakup zbozi v e-shopu LAWI Sport s.t.0.

Firma LAWI Sport s.r.o. také sponzoruje rizné cyklistické a sportovni zavody. Mimo
sponzoringu sportovnich akci LAWI Sport s.r.0. podporuje i jednotlivé sportovce a sportovni
tymy. Sponzoring je pro firmu velmi ptfinosny, jelikoZ se pomoci n¢ho firma rychle mtze

dostat do povédomi potencidlnich zadkazniki a vybudovat si image spolehlivé znacky.

V ramci sportovnich akci firma LAWI Sport s.r.o. sponzoruje naptiklad seridl cyklistickych

zavodl Kolo pro zivot nebo sérii béZzeckych zavodi Run Tour. Dal§imi zavody, které firma
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sponzoruje, je napiiklad Pavé Tour Milovice, Cyklo-masters nebo cyklistické zavody

potadané firmou Skoda Auto, Lvi stopa.

Mezi sportovce, které firma LAWI Sport s.r.0. podporuje, se fadi naptiklad vyznamna ¢eska
rychlobruslatka Martina Sablikova nebo ceska zdvodnice v triatlonu Helena Erbenovéa. Dale
je také sponzorovan paralympionik Jifi Bouska, ktery reprezentuje Ceskou republiku
v cyklistice. Mezi sponzorované tymy patii Alltraining, Bike Clinic, cyklisticky tym Ceské
spotitelny nebo TOPFOREX — Lapierre cycling team.

Firma sama také potada cyklisticky zavod, ktery se kona pfimo v obci Dobrovice, kde ma 1
sidlo. Z&vod se jmenuje Lawi Tour Classic, je dlouhy 95 km a zavodi se na silnicich 1 na
nezpevnénych polnich cestich. Pro firmu LAWI je tento cyklisticky zavod i soucast
marketingu, jelikoz si tento zévod lidé spoji pfimo s firmou, kterd se tak dostdva do

povédomi potenciondlnich budoucich zakazniki (LAWI, 2019).

Dale bude zhodnoceno vnéjsi prostiedi firmy LAWI Sport s.r.o.

4.3 Vnéjsi prostredi firmy LAWI Sport s.r.o.

Aby firma LAWI Sport s.r.o. byla konkurenceschopna ve svém oboru a naplnila svijj
dlouhodoby strategicky zamér, musi brat v potaz fadu vnéjSich faktort, které ji ovliviiuji.
Témito faktory jsou ekonomické, politicko-pravni, socidlni, technologické, environmentalni

a legislativni faktory.

4.3.1 Ekonomické faktory

Prvni z faktord, ktery podnik musi zohlednit, je ekonomicka situace. Ceska republika se nyni
na podzim roku 2020 pfistoupit k drastickym opatfenim a zaviela vétSinu sluzeb a
maloobchodnich provozl s nékolika vyjimkami, jako naptiklad prodejny potravin, drogerie
nebo lékarny. Z divodu bezpecnosti nékteré vyznamné podniky také na jafe roku 2020
preruily vyrobu. Mezi tyto podniky se fadi napiiklad SKODA AUTO, ktera uzaviela svou
vyrobu skoro na mésic.(Liebreich a Kalina, 2020). Firmy LAWI Sport s.r.o. se nastésti
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zastaveni vyroby vyhnulo. Jediné opatieni, které¢ zavedla, byla prace zdomova pro

zamestnance, kterym to napli prace umoziovala.

Tato krize samoziejm¢ ovlivnila 1 prvni zkoumany ukazatel, vyvoj hrubého domaciho
produktu (déale jen HDP). HDP je kli¢ovy ukazatel, ktery méfi vykonnost ekonomiky statu a
sleduje vyvoj narodniho hospodaistvi. Penézné vyjadiuje celkovou hodnotu statkii a sluzeb,
které jsou nové vytvorené v daném obdobi a na ur¢itém tuzemi. Obréazek cislo 10 zachycuje
vyvoj HDP od roku 2015 do poloviny roku 2020. Na tomto obrazku je mozné vidét, Ze
nejvétsi meziroéni piristek HDP zaznamenala Ceska republika v roce 2017, kdy HDP
mezirocn¢ vzrostlo o 4,6% a celkova hodnota dosahla 5 049,9 mld. K¢. Z grafu je ale také
patrné, jak velky propad zaznamenalo HDP v dtsledku restrikci zpisobenych pandemii
SARS-COV-2. V druhém ctvrtleti byl zaznamendm mezictvrtletni propad o 8,7 % a
mezirocné o 11 %. Tento negativni vyvoj byl zptisoben pfedevsim poklesem zahrani¢ni

poptavky, ale také negativnimi spotifebnimi a kapitdlovymi vydaji.

Na vyvoji se negativné podilely 1 vydaje na konecnou spotiebu domécnosti, ktera se v 2.
ctvrtleti snizila 0 26,9 mld. K¢ na 635,5 mld. K¢&. Jedna se o prvni nominalni pokles od 4.
kvartalu roku 2009. Dlivodem pro zménu spotiebni chovani je nejistota ohledné dal§iho
vyvoje a kvlili niz§im pfijmtm. Také uzavieni maloobchodnich prodejen a sluzeb objektivné

znemoznilo domacnostem utracet penézni prostiedky (Kermiet a Benedikt, 2020).
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Obrazek 11: Vyvoj HDP v CR
Zdroj: Kermiet a Benedikt, 2020
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Dal$im z ukazatelli je nezaméstnanost. Jak je mozné vidét na obrazku ¢islo 11 uvetejnéného
Ceskym statisticky ufadem, nejnizsi nezaméstnanost v poslednich 6 letech byla na za¢atku
roku 2020. Ve 2. ¢tvrtleti v porovnani s 1. ¢tvrtletim vzrostl pocet nezaméstnanych o 29 000
osob. Obecna mira nezaméstnanosti vzrostla na 2,4 % a nezaméstnanych osob je nyni
126 300. Mirny nartist v po¢tu nezaméstnanych je zapti¢inén pandemii viru SARS-COV-2.
VEtsi nariist nezaméstnanosti lze ale oéekavat, az skonéi podpirné programy Vlady CR.
(CTK, 2020) V soucasné dob& ma Vlada CR tii podptirné programy na podporu udrzeni
zaméstnanosti. Témi jsou program Antivirus A (Plus), program Antivirus B a program
Antivirus C. Firma LAWI nevyuzila ani jeden tz nich. Programy Antivirus A a B poméhaji
firmam, pokud jejich zaméstnanci maji nafizenou povinnou karanténu. Tato situace v LAWI
naStésti nenastala a firma tak nemusela pferuSovat vyrobu. Program Antivirus C, ktery
spoc¢iva v odpousténi odvodi socidlniho pojisténi pro firmy do 50 zaméstnancti, by firma

mohla vyuzit, ale neucinila tak (MPSV, 2020).
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Obrézek 12: Mira nezaméstnanosti v CR
Zdroj: IDNES, 2020

Mira inflace je také dilezitym ekonomickym ukazatelem pro firmu, jelikoz ovliviuje
redlnou hodnotu penéznich zlstatkl a s ni 1 jejich kupni silu. Vyssi troven inflace vede ke
sniZzeni poptavky, coz ma za nésledek sniZzeni celkového odbytu. Na obrazku cislo 12 je
mozné vidét aktudlni vyvoj inflace v Ceské republice. Je mozné vidét, Ze inflace na konci
roku 2019 vzrostla o 1,2 procent oproti piedchozimu roku a ma stoupajici tendenci. Podle

nejnovéjsich statistik byla inflace v zai roku 2020 téz 3,2 procent (CSU, 2020a).
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Prosinec daného roku
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

6,8 2,5 4,0 4,1 0,6 1,0 2,8 2,2 1,7 54 3,6

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

1,0 2,3 2,4 2,4 14 0,1 0,1 2,0 2,4 2,0 3,2

Obrdazek 13: Vyvoj inflace v CR
Zdroj: CSU, 2020b

4.3.2 Politicko — pravni faktory

Firma LAWI byla zaloZena v roce 2004 jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Tato forma
obchodni spolecnosti je nejvice vyuzivanou formou a pocet vyuziti pti zakladani podnikt
roste, jak je mozné se piesveédcit v tabulce Cislo 1. Tato forma zaloZeni podniku je oblibena

piedevsim pii zakladani malych a stfednich firem.

Tabulka 1: Zastoupeni malych a stiednich firem v CR

Rok Absolutni pocet Procentni zastoupeni
spolecnosti s ru¢enim
omezenym

2010 315289 472

2015 405 889 59,6

2017 447 375 61,0

2018 465 717 61,6

Zdroj: CSU, 2020c, vlastni zpracovani

Novy zakon o obchodnich korporacich, ktery byl vydan vroce 2014, ptinesl nékolik
pravnich uprav tykajicich se zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym. Byl odstranén horni
limit poctu moznych spole¢nikli. Dale byla sniZena minimalni vySe zdkladniho kapitalu a
byl zaveden tzv. kmenovy list. V prabehu roku 2020 byla chystdna novela tohoto zakona,

ktera nabude platnosti 1.1.2021.
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Novy zakon z roku 2014 snizil zédkladni vysi kapitalu z 200 000 K¢ na 1 K¢. Novela z roku
2021 zméni splaceni vkladu. Tento vklad se jiz nebude muset splacet na zvlastni ucet, pokud
neptesahne castku 20 000 K¢. Ale bude jej mozné splatit naptiklad u spréavce vkladu nebo u
notéafe, coz zmensi finanéni néklady a snizi administrativni zatéz na splaceni zdkladniho

kapitéalu.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym muze byt zaloZena i jen jednim spole¢nikem, coz je ptipad
1 firmy LAWI, kterd byla zalozena Jaroslavem Malym. V tomto piipad¢ je spoleCenska

smlouva nahrazena vetejnou listinou (Cypryn a Plackova, 2018).

Je samoziejmé, Ze firma musi platit dan z pfijmu pravnickych osob , kterd je jiz nékolik let

ve vysi 19 %.

V roce 2013 se firmy LAWI dotkly hned dvé novely zadkont. Jelikoz je firma LAWI platcem
DPH, dotkla se ji novela zdkona o DPH. V ramci této novely se zvySila nizsi sazba z 14 %

na 15 % a druha sazba se zvysila z 20 % na 21 % (Kucerova, 2012).

V roce 2013 se také zménil systém socidlniho pojisténi, ktery se dotyka jak zaméstnanctl,

tak zaméstnavatelll. Systém socialniho pojiSténi byl nové rozdé€len na tfi penzijni pilite:

L. pili¥ — tzv. diichodové pojisténi

I1. pili¥ — tzv. dichodové spoteni

I1I. pilif — tzv. dopliikové penzijni spofeni a penzijni ptipojisténi (Hajkova, 2012).

V roce 2016 byl zrusen II. pilif a provedeny zmény ve II1. piliti (Cerméakova, 2015).
Novela DPH v roku 2020 firmu LAWI Sport s.r.0. osvobozuje od dané pti dodani zbozi do
jiného ¢lenského statu (Finan¢ni sprava, 2020).

4.3.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory se fadi demograficky vyvoj. Podle vyhledu zpracovaného Ceskym

statistickym ufadem se populace Ceské republiky bude sniZovat a starnout. Ubytek populace

69



by mél byt jen z&asti vyrovnan aktivni migraéni bilanci. Populace Ceské republiky jiz dnes
patii k nejstar§Sim zemim svéta, to je zpisobeno ptedev§im nizkou porodnosti. Zrychleni
starnuti v budoucnu bude zapfi¢inéno posouvanim silnych ro¢nikt do vyssiho véku. Pro
dalsi populaéni vyvoj bude charakteristicka nepravidelnost. Silné a slabé generace budou
prochézet jednotlivymi vékovymi kategoriemi, budou se tak ménit pocty osob v urcitych
vékovych kategoriich. Jelikoz se firma LAWI Sport s.r.o. zabyva vyrobou a prodejem
sportovniho oble¢eni, demografické slozeni obyvatelstva je pro ni dalezity faktor (CSU,

2017).

Neméné dilezitym faktorem je také zapojeni populace do sportovnich aktivit. Z udaji
zveiejnénych Ceskym statistickym ufadem v roce 2019 vyplyva, Ze jednou tydné a nejménd
10 minut v kuse se fyzické aktivité vénuje ptiblizné tfetina populace. Jak je mozné vidét na
obrazku ¢islo 13, nejvice aktivnimi skupinou jsou lidé ve véku 15 — 24 let. Z udaju, které
byly dostupné, lze také zjistit, ze okolo 58 % populace vénujici se sportu aktivné stravilo

sportovanim 2 hodiny tydné (CSU, 2019).
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Obrazek 14 Podil aktivné sportujici populace podle vekovych kategorii v roce 2017
Zdroj: CSU, 2019

V evropském méfitku jsou ale obyvatelé Ceské republiky za primérem Evropské unie
v Case straveném sportovanim.(EUROSTAT, 2017) Pokud by obyvatelé¢ zacali vice

sportovat, je to pro LAWI samoziejmé ptilezitost k prodeji vétSiho mnozstvi vyrobkd.
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4.3.4 Technologické faktory

Firma LAWI Sport s.r.o. Sije vSechny své vyrobky v budové, kde sidli. Budova je
dvoupatrova. Piizemi budovy slouzi k vyrobnim ucelim. Jsou zde umistény Sici stroje a
kancelare pro obsluzny personal téchto strojii. Pracovnici u Sicich stroji se sttidaji ve dvou
sménach. Ranni sména zac¢ina v 6:00 a konci ve 14:00, odpoledni sména zacina v 14:00 a

kon¢i v 22:00. Nad prostory, které slouzi k vyrobnim uceltim, se nachdzeji kancelaiské

prostory.

Firma vyuzivéa primyslové Sici stroje znacky Siruba. Siruba je firma s dlouholetou tradici,
jelikoz byla zalozena jiz v roce 1965 na Taiwanu. V soucasné dob¢ je Siruba tieti nejveEtsi
vyrobce prumyslovych Sicich strojit na svété a ma ambici dale rast. Tyto Sici stroje jsou
jedny z nejkvalitngjSich na svéte, také proto si tuto spolecnost firma LAWI Sport s.r.o.

vybrala jako vyhradniho dodavatele Sicich stroj (Siruba, 2020).

Jelikoz firma LAWI Sport s.r.o. Sije pfedevSim na zakdzku, je nezbytné, aby m¢éla i
informacni systém, ktery sleduje zakazky od objednani produktu az konecnou distribuci
koncovému zékaznikovi. Firma ale nepouzivd Zadny z béZné dostupnych informacnich
systémil. Vyuziva systém, ktery si sama vyvinula ptesné podle svych potieb. Nad prostory,

které slouzi k vyrobnim tc¢elim, se proto nachéazeji kancelaiské prostory.

4.3.5 Legislativni faktory

Jelikoz se firma LAWI Sport s.r.o. pohybuje v pravnim staté, musi peclivé dodrzovat
legislativu daného statu a pravni fad. Legislativu je mozné rozdé€lit na legislativu obecné

platnou pro podniky na uzemi Ceské republiky a legislativu specifickou pro podnik.
Mezi obecné platnou legislativu patfi:

e zakon. €. 89/2012 Sb. obcansky zadkonik

e Ceske ucetni standardy pro ucetni jednotky, které uctuji podle vyhlasek ¢. 500/2002
Sb., €. 501/2002 Sb., ¢. 502/2002 Sb. ve znéni pozdé&;Sich predpist

e zakon €. 33/2020 Sb. o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o

obchodnich korporacich)
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e zakon ¢&. 586/1992 Sb., zakon Ceské narodni rady o danich z pijmu

e zakon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele

Vsechny tyto zakony musi firma LAWI Sport s.r.o. peclivé sledovat a dodrzovat jejich znéni.

Za nedodrzeni n€kterého ze zakonud by firmé mohl hrozit penézni postih.

4.3.6 Environmentalni faktory

Ekologické faktory jsou nezbytnou soucasti prostfedi, ve kterém podnik funguje.
Nejcastéjsimi ekologickymi faktory jsou: zneciSténi zivotniho prostiedi, zména klimatu,

recyklace nebo nabidka neobnovitelnych zdroja.

Firma LAWI Sport s.r.0. nepracuje s zddnou nebezpecnou latkou a ani zddnou nebezpecnou

latku nevypousti do Zivotniho prostiedi.

Podnik, jako i1 zbytek planety, ovliviluje zména klimatu. Jelikoz tento proces je velmi
pozvolny, byva toto riziko Casto podceniovano. Nicméné mnoho vyrobnich podnika to mtize
v budoucnu velmi ovlivnit, jelikoZ miZze nastat situace, kdy se zasoby surovin budou
ztencovat, at’ uz z nedostatku vody nebo energie. Zména klimatu mize vyvolat mnohé

pfirodni katastrofy, které mohou znaéné zpomalit dodavku materiali a vyrobk.

Analyza PESTEL je dulezitd zejména proto, ze dava celkovy pohled na vnéjsi faktory, které
jsou dilezité pro firmu zejména z hlediska jeji ¢innosti. Je zfejmé, ze jelikoz zijeme v dobg,
kdy cely svét potykda s pandemii SARS-CoV-2, kterd zpusobila ekonomickou krizi.
Obyvatel¢ jsou vice opatrni a jejich vydaje klesaji, zarovein také roste inflace, coZ snizuje
kupni silu obyvatelstva. V roce 2013 také firmu LAWI Sport s.r.0. ovlivnilo zvySeni sazeb
DPH, i1 kdyz jen mirn€. Naopak tento rok ptinesl benefit osvobozeni od dan¢ u dodani zbozi
do jiného ¢&lenského statu. Obyvatelé Ceské republiky se také snaZi byt vice sportovné

aktivni a sportuji az 2 hodiny tydné, to napomaha ristu firem se sportovnim oblecenim.

Dale bude pomoci Porterova modelu péti sil zkouméano mikrookoli firmy LAWI Sport s.r.0.

a analyzovan soucasny stav firmy LAWI.
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4.4 Analyza soucasného stavu

V této Casti bude analyzovano postaveni firmy na trhu. Analyza bude provedena pomoci
Porterova modelu péti sil. Kazda sila tohoto modelu bude specifikovana vzhledem k firmé

LAWI Sport s.r.o.

4.4.1 OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Jak jiz bylo zminéno, pravidelnému sportu se vénuje vice nez tietina obyvatel. Z toho
vyplyva, ze firmy vyrdbéjici kvalitni sportovni obleceni ptedstavuji stabilni a lakavou
moznost podnikani. Vstupu do odvétvi vSak vétSinou brani fada prekdzek. Proto, aby podnik
byl schopen obstat v tomto prostiedi, je nezbytné, aby na zacatku své existence investoval
penéZni prostfedky do ndkupu kvalitniho vybaveni, ptedev§im do kvalitnich Sicich stroj.
Zakladatelé podniky si musi uvédomit, Ze jen investice do kvalitnich Sicich stroji se
pohybuji v desetitisicovych &astkach. Sici stroje musi obsluhovat specialné vyskoleni
personal, proto vlastnici musi zahrnout i ndklady na pieSkoleni persondlu, nebo na
zaméstnani novych specializovanych zaméstnanct. Jak jiz bylo zminéno, firma LAWI Sport

s.r.0. vyuziva Sici stroje asijské znacky Siruba. Jejich cena se pohybuje okolo 30 000 K¢.

Kapitaloveé narocna je 1 koupé pozemku a vystavba budovy nebo haly, kde budou tyto stroje
a kancelaiské prostory umistény. Aby byl vstup do nového odvétvi usp€sny, musi noveé
vstupujici firma nabidnout vyrobky v lepsi kvalité a cené tak, aby zdkaznici zménili podnik,

od kterého nakupovali sportovni obleCeni.

Je nezbytné také zminit, ze firma LAWI Sport s.r.o. ma na tuzemském trhu tii pfimé
konkurenty. VSechny tfi firmy jsou zavedené podniky s mnohaletymi zkuSenostmi.
ZkuSenosti s vyrobou a bezchybnou orientaci v rameci trhu jim umoziuji snizovat naklady a
mohou tak investovat vice penéz do novych zafizeni a inovativnich technologii. Novi
potencialni konkurenti, jelikoz nemaji zkuSenosti, budou vykazovat vétsi pocatecni naklady
nez stavajici firmy na trhu a budou dosahovat znacné ztraty, ktera bude vyplyvat ze stanové
ceny. Cena bude ve vétSin€ ptipadi dosahovat vyse, kterd pokryje jen naklady. To je ale
nezbytné k tomu, aby konkurenti ziskali zkuSenosti a dosahli tak nakladové parity

zavedenych firem a obstali na trhu.

73



Potencialniho konkurenta také mtze ohrozit dodavatelsky fetézec. Protoze cyklistické dresy
se §iji ze specialni latky, jejich dodani miize velmi ovlivnit zacatek vyroby. VéEtSina firem
ma jejich dodavky nasmlouvané predem na né€kolik mésict, je tedy nutné, aby potencialni
konkurent m¢l velmi dobré vyjednavaci schopnosti a aby byl schopen spravné nacasovat

zacatek vyroby.

4.4.2 Hrozba novych substituti

Identifikovani substituti znamend vyhledani produktu, ktery miize nahradit stavajici
produkt. V segmentu sportovniho zbozi si zakaznik mtlize vybrat z celé fady firem, které
vyrabé€ji sportovni obleceni. Jak jiz bylo fe¢eno, firma LAWI Sport s.r.0. ma na tuzemském
trhu ti1 hlavni konkurenty, ktefi vyrabé&ji substitu¢ni vyrobky. Témito konkurenty jsou Kalas
Sportwear s.r.o, ELEVEN Sportwear, Sykora Sportwear s.r.0. K zachovani trzniho podilu je
nezbytné, aby si firma udrzela svou stavajici klientelu a nestale porovnavala své vyrobky
s vyrobky konkurence. Jeden z dilezitych aspekt, ktery by mohl zdkazniky pfimét
k vyhledani substitu¢niho vyrobku, je cena vyrobku. Pro porovnani autorka prace pouzila
damsky cyklisticky dres s kratkymi rukdvy. Cena zakladnich cyklistickych drest se

cvwr

cenu ma firma ELEVEN Sportwear. LAWI Sport s.r.0. a Sykora Sportwear s.r.0. se cenou
témet neliSi a nachazeji se ve stfedni skupin€. Zakaznik ma tedy moznost zvolit levngjsi 1
drazsi variantu drest. Jak vyplyva z vySe uvedené¢ho, moznost substitut v odvétvi je velmi

vysoka.

Piimym substituénim vyrobkem k cyklistickym dresiim jsou cyklistické kombinézy. Tyto

kombinézy nenabizi ani jedna z vySe jmenovanych firem.

Hrozbou pro toto odvétvi je tbytek obyvatel, ktefi sportuji. Pokud by lidé zménili své
spolecenské navyky a misto kola by volili pfepravu jinym dopravnim prostiedkem, ohrozilo
by to celé odvétvi. Je ale velmi nepravdépodobné, Ze by takto radikalni zména nastala, proto

je nebezpeci substitutii mimo odvétvi velmi malé.
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4.4.3 Vliv odbératelu

Odbeérateli jsou v pripadé LAWI Sport s.r.o. skupiny nebo jednotlivci, jelikoz jeji vyrobky
neni mozné koupit nikde jinde neZ v podnikové prodejné€ nebo na oficialnim e-shopu LAWI
Sport s.r.0. Zakaznici mohou tlacit ceny vyrobka smérem dolti nebo pozaduji vétsi kvalitu

poskytovanych vyrobkt.

Vliv zakazniki je zavisly na fadé kritérii, jako je naptiklad trzni situace skupiny zakaznikii
nebo relativni dilezitost jejich nakupti. V tomto ohledu firma nema koncentrovanou skupinu
zakazniktl, ktera by nakupovala velké mnozstvi sportovniho obleceni vzhledem k jejimu
celkovému objemu prodeje. Ekonomickd krize, kterd byla zplisobena celosvétovou
pandemii, zhorSila ekonomickou situaci obyvatel. Jelikoz si nikdo neni jisty, jak se situace
bude vyvijet dale, i obyvatelé, tedy potencionalni zékaznici, rad€ji smétuji své ekonomické
prostfedky jen na ndkup nejnutnéjSich véci. I ptes tuto skutecnost firma LAWI Sport s.r.o.

ma cely rok 2020 naplnéné vyrobni kapacity na maximum.

V tomto odvétvi je mozné najit pomérné jednodusSe substitu¢ni vyrobky u konkuren¢nich
firem, které jiz byly zminény. JelikoZ je zde vice firem, které prodavaji velmi podobné
vyrobky v podobné cenové relaci, potenciondlni zdkaznici mohou meénit vyrobky a
nakupovat u riznych firem bez zadnych dodatecnych nakladi. Dulezité je také, jestli jsou
zakaznici plné informovani, jelikoz vSichni konkurenti, véetné firmy LAWI Sport s.r.o.,
provozuji e-shop, kde je mozné¢ zjistit ceny, material, ze kterého je sportovni obleceni usito
a dalsi pro zakaznika dulezité informace. Zakaznici jsou tak plné informovani a mohou tak
dosahnout pro n¢ optimalni ceny vyrobku. Firma LAWI Sport s.r.o. neméa nasmlouvané
odbératele svych vyrobkli dopfedu. Nevede si ani statistiku, jaké vékové skupiny si u ni

vyrobky nejcastéji kupuyji.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze zakaznici jsou silni a maji velkou vyjednédvaci schopnost a

dokazi ovlivnit pozici firmy LAWI Sport s.r.0. na trhu.

4.4.4 Soupereni stavajicich firem v odvétvi

Ohrozeni ze strany stavajicich konkurentli v odvétvi je pomérné vysoké. Svou roli zde hraje
jisté 1 to, ze lidé se snazi ¢im dal tim vice zit zdrave a vice sportovat a tim stoupa i poptavka
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po sportovnim obleceni. Firmy mezi sebou soupefii o to, kterd ziska konkuren¢ni vyhodu a

je tedy schopna vyrabét kvalitnéjsi a levné;jsi vyrobek nez konkurence.

Firmu LAWI Sport s.r.o. ohrozuji tfi konkurenti, ktefi jiz byli zminéni. Jsou jimi Kalas

Sportswear s.r.o, ELEVEN Sportswear, Sykora Sportswear s.r.o.

Prvni z konkurentii je Kalas Sportswear s.r.o. Tato firma vyrabi jen cyklistické obleceni,
v jejim portfoliu jsou 1 dopliky pro cyklisty. Je to firma s dlouholetou tradici, na ¢eském
trhu se nachdzi jiz od roku 1995. Firma ma sidlo v Tdbofe. Mimo tuzemského trhu plisobi 1
na trzich severni a stfedni Evropy. Tomu odpovidaji i jazykové mutace webovych stranek
firmy Kalas Sportswear s.r.o., je mozn¢ je zobrazit v sedmnacti jazycich. Firma své vyrobky

propaguje 1 na Facebooku a Instagramu, rovnéZ v né€kolika jazykovych mutacich.

Tato firma spolupracuje s eskou nebo britskou cyklistickou reprezentaci. Mimo tyto
vyznamné partnery oblékaji cyklistické obleceni od firmy Kalas Sportswear s.r.o. napiiklad
mistii svéta, olympijsti vitézové, profesionalni kluby a tisice rekreacnich cyklistl z vice nez

dvaceti zemi svéta.

Oproti firmé¢ LAWI je mozné zakoupit vyrobky Kalas Sportswear s.r.0. nejen na internetu
nebo v podnikové prodejng, ale i v siti obchodti po celé Ceské republice. Na oficialnich
strankach firmy ale neni zminéno, Ze by své vyrobky propagovala na veletrzich, jak to déla

firma LAWI Sport s.r.o0. (Kalas, 2019).

Dalsim konkurentem na trhu je firma ELEVEN Sportswear. Byla zaloZena stejné jako firma
LAWI Sport s.r.o. vroce 2004 v Jablonci nad Nisou. Portfolio produktl je SirS§i, mimo
cyklistického obleceni firma vyrdbi také obleceni na triatlon, b&h a atletiku, béZecké
lyZovani i volny Cas. Jeji vyrobky se prodavaji v jedenacti zemich Evropy. M4 vlastni e-shop
a kamennou prodejnu v Jablonci nad Nisou. Stejné€ jako vyrobky firmy LAWI Sport s.r.o. 1
vyrobky firmy ELEVEN Sportswear je mozné zakoupit na sportovnich trzich a cyklistickych
veletrzich. Obé dvé firmy se Gcastni veletrhu For Bikes. Firma je také aktivni na socialni
platformé Facebook a Instagram. Tyto sit¢ je mozné najit 1 v riiznych jazykovych mutacich,

odpovidaji zemim, kde ma firma zastoupeni.
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Mimo kamenné prodejny v Jablonci nad Nisou ma firma jest¢ jednu kamennou prodejnu
v Praze, jmenuje se Eleven Design Store a je zde mozné najit veSkery sortiment znacky

Eleven Sportswear (Anonym, 2018).

Tato firma také sponzoruje fadu sportovnich akei, jako jsou Eleven ptilmaraton Cesky raj,
ptlmaraton Udolim Moravské Sazavy Zabieh. Firma ELEVEN Sportswear na svych
strankach nema odkaz ani zminku o tom, které sportovce sponzoruje. Proto je mozné, ze
sponzoruje vyznamné sportovce, ale autorka prace tento fakt nebyla schopna dohledat a

ov¢etit (Eleven, 2019).

Poslednim z konkurentt je firma Sykora Sportswear s.r.o, ktera byla zaloZena jiz v roce
1991, ma tak nejdelsi tradici ze vSech firem. Firma ma také $irsi portfolio produktli, vyrabi
naptiklad dresy pro krasobrusleni, hokej, fitness, jogu a v neposledni fadé také pro béh.
V této nelehké dobé zacala vyrabét 1 rousky. Firma ma sidlo v Bu¢in€ u Brna. (Sykora,
2020).Pasobnost firmy také presahuje tuzemsky trh a pusobi naptiklad na slovenském a
rakouském trhu. V zahrani¢i 1 na domacim trhu také podporuje mistni cyklistické tymy.
V tuzemsku je to prazska Sparta, na Slovensku firma podporuje Epic Janom Greenway a
v Rakousku napiiklad cyklisticky tym ARBO DURATEC — SKR. Firemni dresy pouzivé
naptiklad 1 Jifi Jezek, ktery je jednim z nejlepSich Ceskych handicapovanych sportovci, nebo

pan doktrok Pirk (Anonym, 2014).

Vyrobky je mozné koupit na e-shopu a v kamenné prodejné, ktera je v arealu firmy. Jako

predeslé firmy 1 firmu Sykora Sportswear s.r.o 1ze najit na Facebooku 1 Instagramu.

4.4.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ jsou pro firmu LAWI Sport s.r.o. kliCovym faktorem, jelikoZ chce nabizet
produkty nejvyssi kvality. Je dilezité, aby latky, ze kterych vyrdbi své produkty, byly
nejvyssi kvality. Firma LAWI Sport s.r.o. ma vice dodavatela, ktefi ji dodavaji jednotlivé
komponenty pro vyrobu sportovniho obleceni. Majitel firmy nechtél, aby nazvy téchto firem

a vétsi podrobnosti byly zvetejiiovany.

Z uvedené analyzy pomoci Porterova modelu péti sil nic nenaznacuje, ze by se do odvétvi
nyni chystaly vstoupit nové potencidlni firmy. Vstup do tohoto odvétvi je kapitalove
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stalou klientelu. Novée vstupujici firma by jen tézko piekonavala piekazky vstupu. Realnéjsi
by bylo, kdyby se nékterd z firem, ktera neni pfimym konkurentem, rozhodla rozsitit své

portfolio a nabizet i sportovni cyklistické obleceni.

Stejné vyrobky muiize zdkaznik najit na trhu hned u nékolika firem, at’ uz jsou to tuzemské
firmy nebo nadnarodni korporace. Proto je diilezité, aby firma LAWI Sport s.r.o0. udrzovala
co nejlepsi vztahy se stavajicimi zdkazniky, ktetfi pak budou této znafce vérni. Je také
dalezité, aby byla aktivni v marketingu, ktery pomiize stimulovat prodej. Jelikoz z analyzy
vyplyva, ze zékaznici maji silnou vyjednavaci pozici, je nezbytné, aby firma byla silné

prozékaznicky orientovana.

V ramci konkurence v odvétvi byly zminény tfi firmy, které jsou pfimymi konkurenty. Jak
vyplyva z analyzy, vSechny firmy jsou jiz zavedené firmy s dlouholetou tradici a stalym
okruhem zakaznikli. Firmy Kalas Sportswear s.r.o. a ELEVEN Sportswear své vyrobky
prodavaji na vice evropskych trzich neZ LAWI Sport s.r.0. a Sykora Sportswear s.r.0. Z toho
vyplyva, Ze prvni dvé zminéné firmy jsou silné s potencidlem rist. VSechny firmy maji velmi
dobie zpracované webové stranky. Vyrobky firmy Kalas Sportswear s.r.o je mozné koupit 1
prostiedi. Cenové rozpéti, za které se vyrobky prodéavaji, se moc nelisi, a tak pokud se
zakaznik rozhodne pfejit k jiné firm¢, je to zpusobeno spiSe kvalitou vyrobkii nebo

zakaznickym servisem. I tak je ohroZeni ze strany konkurentii zna¢née.

Dale bude analyzovéno interni prostiedi podniku.

4.5  Interni prostiedi podniku

Na rozdil od vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi podniku interni prostfedi podniku dokaze firmu
vyrazné ovlivnit. Snahou interni analyzy je objektivné zhodnotit postaveni firmy. V ramci
interni analyzy budou zhodnoceny faktory technického rozvoje, marketingové a distribucni

faktory, pracovni zdroje, vyrobni funkce, finan¢ni a rozpoctové faktory, lidské zdroje.
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4.5.1 Faktory technického rozvoje

Firma LAWI si uvédomuje, Ze védeckotechnicky rozvoj je velmi dilezity a pfispiva
k vytvofeni konkurenéni vyhody. Investovanim do nového vybaveni firma udrzuje své

konkuren¢ni postaveni.

Jelikoz se firma LAWI Sport s.r.o. pravidelné ucastni nejen tuzemskych sportovnich
veletrhli, ma ptehled o tom, jaké trendy v odvétvi ptevazuji. Jelikoz se téchto veletrhli
ucastni 1 podstatna ¢ast jeji konkurentii, ma piehled o tom, jaké novinky pfinaseji jednotlivé
firmy na trh. Jelikoz také sponzoruje mnoho profesionalnich zdvodnik, od nich také dostava
zpétnou vazbu. Toho nasledné firma vyuziva pfi vyrobé novych inovativnich vyrobk.
Jednou z nejvyznamnéjSich inovaci bylo nepochybné olemovani nohavic cyklistickych
drest Sirokou gumou, coz zvysilo komfort pfi jizd€ na kole. Tuto inovaci v rdmci védecko-
technického rozvoje firma uvedla na trh jako jedna z prvnich na svété. Od této doby je mozné

vidét toto vylepSeni na vétSing drest.

Aby firma obstala v konkuren¢nim prostiedi, dale pfichazi s novymi vyrobky, které jsou
vysledkem vlastniho vyzkumu, a na trhu vstupuje s dresy vyrobenymi z materialu o sile
pavuciny. Tyto dresy jsou ultralehké a jsou urCeny hlavné pro letni sezénu. Dale firmy
vyvijeji nepromokavy dres a za¢inaji do svych cyklistickych dresti pouzivat revolucni Sité

vlozky GT. Tim se zvySuje pohodli a hygiena vyrobku.

Vsechny tyto inovace jsou vysledkem usilovné prace a snahy o udrzeni postaveni v ramci

odvétvi.

4.5.2 Marketingové a distribu¢ni faktory

I firma LAWI Sport s.r.0. investuje penézni prostfedky do tohoto druhu propagace. Firma
ma zaméstnance, ktery se vénuje jen marketingu a propagaci produkti. Firma LAWI Sport
s.r.0. nema pfesné¢ dany rozpoCet na marketingové aktivity, ani pfesn¢ stanoveny

marketingovy plan.
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Po kazdé marketingové akci probihd vyhodnoceni rentability dané akce, tedy jestli firmeé
piinesla nové kontakty, nové stalé zakazky, jestli pomohla v posileni znacky mezi
potencialnimi zadkazniky. Pokud byla akce uspésna, firma LAWI Sport s.r.0. je ochotna do
ni v piistim roce investovat jest¢ vice penéznich prostfedk. Naopak pokud akce Gspésna

nebyla, v pfistim roce se ji s nejvetsi pravdépodobnosti ucastnit nebude.

Marketing by nem¢l byt pfenechavan jen marketingovym expertim, ale marketingovych
aktivit by se méli ucastnit 1 fadovi zaméstnanci. Ve firmé LAWI Sport s.r.0. se proto
zamestnanci ucastni veletrhi. Jelikoz jsou to prave oni, kdo produkt vyvijeji a vyrabéji, maji
velky piehled o vyrobcich a jsou schopni zodpovédét piipadné zvidavé dotazy

potenciondlnich zakaznikl a propagovat tak produkt dale.

4.5.3 Vyrobni faktory a Fizeni vyroby

Firma LAWI Sport s.r.0. vyrabi své vyrobky pfimo v budove¢, kde sidli. Ma k tomu urcené
jedno patro, které je vybavené Sicimi stroji a zdzemim pro obsluhu stroji. Kvili
nedostacujicim kapacitam a vysoké poptavce musela firma v roce 2016 rozsitit své sidlo o

jednu vyrobni halu, aby pokryla nariistajici mnozstvi objednéavek.

4.5.4 Rizeni lidskych zdroji

Firma LAWI Sport s.r.0. nema piesn¢ danou organizacni strukturu. S vedenim firmy majiteli
pomahaji tii administrativni pracovnice, které maji na starosti péci o zakazniky, fizeni a
koordinaci zadanych objednavek, fakturaci, e-shop, maloobchod a prodej ve stancich. Dale
zde pracuje n€¢kolik zaméstnanct, kteti obsluhuji jednak Sici stroje, ale také se staraji o to,
aby vyroba vyrobkil probihala bez komplikaci. Firma nemé velkou fluktuaci zaméstnanct,

vetSina zaméstnanctl zde jiz pracuje dlouho.

4.5.5 Analyza finan¢nich faktora

Analyza finan¢nich prostredki je ukazatelem toho, jak je firma konkurenceschopné ve svém

odvétvi.
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Pro zjisténi finan¢niho stavu je nezbytné mit finan¢ni ukazatele z rozvahy a vykazu zisku
a ztrat. Firma LAWI Sport s.r.0. v roce 2019 bohuZzel vykazovala ztratu 111 000 K¢. V roce
2018 zaznamenala jesté veétsi ztratu, ve vysi 409 000 K¢&. Je vidét, ze firma smétuje ke
kladnému zisku, které¢ho by tento rok mohla docilit, jelikoz ocekava rekordni trzby 1

navzdory pandemii.

Vsechny tudaje, které budou pouzity, jsou ziskany z ro¢ni ucetni zadveérky za rok 2019. Jako

prvni budou vypocitany ukazatele rentability.

Ukazatel rentability aktiv (ROA) ukazuje produkéni silu firmy. V ramci ROA se poméiuje
zisk a celkové aktiva, které jsou investovany do podnikani. I ptesto, Ze firma LAWI Sport
s.r.0. skoncila minuly rok ve ztraté, rentabilita aktiv je kladn4. AvSak finan¢né zdravy podnik

by mél vykazovat rentabilitu aktiv okolo 5 %, ¢ehoZ firma nedosahuje.

EAT +nakladové aroky X (1-t)
Aktiva

ROA =

X 100 (1)

— 1114396 x (1-0,19)
17 176

ROA = x 100=1,3% (2)
Rentabilita kapitdlu (ROE) ukazuje, jak firma hospodaii v poméru k vlastnimu kapitalu.
Jelikoz minuly rok firma LAWI Sport s.r.0. zaznamenala ztratu, tento ukazatel je zdporny,
ovlivnil to zdporny EAT. Firma LAWI Sport s.r.0. by se m¢la snazit, aby 1 tento ukazatel byl
co nejvyssi.

EAT

ROE = —2 % 100 3)

Vlastni kapital

- 111
7 525

ROE = x 100=-1,47% 4)

Dulezité je také posoudit ukazatele likvidity. Pomoci téchto ukazatelti se méti schopnost
firmy splacet své zavazky. Ukazatele likvidity se dé€li do tfi stupnd. Prvni stupeni, takzvana
okamzita likvidita, vyjadtuje, jak velky podil splatnych zavazki je pokryt pomoci penéznich

prostiedkti v hotovosti, na béznych bankovnich uctech, apod.

finanénimajetek

Likvidita 1. stupné = X 100 %)

kratkodobé zavazky
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— 4472
6458

Likvidita 1. stupné = X 100 = —69,24% (6)

Doporucuje se, aby likvidita prvniho stupné byla v rozmezi 20% - 50%. Bohuzel finan¢ni
majetek firmy LAWI Sport s.r.o. se pohybuje v zéporu, proto 1 okamzitd likvidita se
pohybuje v zapornych hodnotéch.

Likvidita 2. stupné, tzv. pohotova likvidita posuzuje, jaka je platebni schopnost podniku po

odecteni zasob od obéznych aktiv. Za standartni hodnotu je povazovano 100 % az 150 %.

obéina aktiva—zasoby

Likvidita 2. stupné = x 100 (7

kratkodobé zavazky

8 103—(+9 449)

Likvidita 2. stupné =
6458

X 100 =—20 % (8)

Jak je mozné vidét z vysledki, ani likvidita druhého stupné nedosahuje kladnych hodnot.

Coz znamena, ze firma ma malou schopnost hradit kratkodobé zavazky.

Likvidita 3. stupné¢ neboli bézna likvidita mé&fi hrubou platebni schopnost podniku.

Ptijatelnd hodnota pro tento ukazatel je 150% az 250% .

obéina aktiva

Likvidita 3. stupné = Kritkodobé zavaziy x 100 9)
o . _ 8103
Likvidita 3. stupné = —ass < 100 =125,4% (10)

Likvidita 3. stupné¢ u podniku LAWI dosahuje 125,4%, firma tak spliiuje doporucenou
hodnotu. Firma je tedy schopna pokryt hodnotu kratkodobych zavazk.

Dulezitymi ukazateli jsou také ukazatele zadluzenosti, které méfi, v jakém rozsahu podnik
pouziva k financovani cizi zdroje. Pouzivani ciziho kapitalu nemusi mit vzdy zaporny efekt,

jelikoZ mlze 1 pozitivng pfispivat ke zvySeni rentability.

Celkova zadluzenost méti podil ciziho kapitalu k celkovym aktiviim. Pokud je zadluzenost
vysokd, znamena to, ze pro firmu je tézké ziskat dalsi cizi zdroje. Celkova zadluzenost by

méla v idedlnim piipadé dosahovat nejvice 50%.
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cizi kapital

Celkova zadluzenost = ——— X 100 (11)
aktiva celkem
, v 9363
Celkova zadluzenost = 17 X 100 = 54,51 % (12)

Celkova hodnota zadluzenosti firmy LAWI Sport s.r.0. dosahuje 54,51%, coz je mirn¢ vice,
nez je obecné doporuceno. Pokud by tato hodnota byla vysoka, byla by to prekdzka pii

piipadném poskytnuti ivéru (Zizka a Marsikova, 2014).

Jak je mozné vycist z provedenych vypoctl, nékteré ekonomické ukazatele poukazuji na to,
ze ekonomicka situace firmy LAWI Sport s.r.0. neni dobra. Firma v poslednich dvou letech
vykazuje ztratu, ktera se ale postupné snizuje. Jelikoz v roce 2020 vyrobni kapacity jsou
témet cely rok naplnény, firma LAWI Sport s.r.o. véfi, ze tento rok dosdhne kladného

hospodatského vysledku.

Na zavér situacni analyzy bude provedena SWOT analyza.

4.6 SWOT analyza

Tato analyza by se méla provadét jako posledni v rdmci situacni analyzy podniku. Silné a
slabé stranky by mély vychézet z provedené interni analyzy a pfilezitosti a hrozby by mély
vychézet z provedené analyzy vnéjSiho prostiedi. V tomto ptipad¢ autorka pouzila k analyze
vnéjSiho prostiedi analyzu PESTEL a interni prostiedi bylo analyzovano pomoci Porterova

modelu péti sil.
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Tabulka 3: SWOT analyza

Faktory ve SWOT matici

Silné stranky

- zavedena firma mezi zdkazniky

- silnd znacka

- nizké fluktuace zaméstnanct

- aktivni pfistup k vyvoji novych
vyrobki

- orientace v novych trendech

- dostatecna technologicka
vybavenost

- zakazkova vyroba — dohled nad
kazdym prodanym kusem

Slabé stranky

- zavislost na dodavatelich

- nutnost specializace zaméstnanct
- kapitalova naro¢nost vyroby

- nedostatecny informacni systém
- nepfesnd organizacni struktura

- nejasné vymezeni kompetenci
- ekonomicka situace

Ptilezitosti

- vstup na nové¢ trhy

- nové technologie

- outsourcing nékterych vyrobnich
¢innosti

- vyuziti vladnich programa v dobé
ekonomické krize

- nartst poctu sportovné zalozenych
lidi

- strategick¢é  partnerstvi s jinou
firmou

Hrozby

- vstup novych firem na trh
- zmény v preferenci zakazniki

- eckonomickd nestabilita zpisobena
pandemii

- niz8i kupni sila zdkaznikl
- nizkéa diferenciace vyrobki

- nedostatek surovin, ze kterych jsou
vyrobky usity

- odchod zaméstnanct

Zdroj: vlastni

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, Ze silnou strankou firmy je, Ze ma dlouholetou tradici
a tim 1 vysoké povédomi u zakaznikl. Silnou strankou je i nizk4 fluktuace zaméstnanci,
ktefi zde vétSinou pracuji jiz od vzniku firmy. Firma si udrzuje kvalitu pfedevSim
zakazkovou vyrobou, diky niz dokdze kontrolovat kvalitu jednotlivych vyrobkl. Slabou
strankou je naopak nepfesnd organizacni struktura a slabd ekonomické stranka. Firma by
v této dobé méla predevsim sledovat ekonomicky vyvoj, ktery ziejmé nebude ptiznivy a
muZe piipadné snizit kupni silu zakaznikti. Mé¢la by také sledovat konkurenci a snazit se byt

vzdy o krok pied ni. Velkou pftilezitosti by pro firmu mohl byt vstup na dalsi zahrani¢ni trhy
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nebo vyuziti novych modernéjSich technologii, které by firmé¢ mohly pomoci zjednodusit

vyrobu.
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5. Navrh marketingova strategie

V této c¢asti bude autorkou navrzena marketingova strategie pro rok 2021. JelikoZ firma
LAWTI Sport s.r.o. zadnou marketingovou strategii dosud nema, mohl by ji tento navrh
pomoci v lepsi propagaci firmy. Dfive, neZ bude navrhnuta samotna marketingova strategie,
je nezbytné, aby byla navrZena i mise a vize a pfesné definovani cild, kterych chce firma

LAWTI Sport s.r.0. dosahnout.

Jako zéklad pro navrh marketingové strategie bylo autorkou prace analyzovano vnéjsi a

vnitini prostiedi firmy, byla provedena SWOT analyza a analyzovan marketingovy mix.

5.1.1 Vize a mise firmy

Pokud firma LAWI Sport s.r.o. chce, aby méla jasné nastaveno, kam sméfuje, méla by mit
definovanou vizi a misi podniku, kterou nyni nema. Mise a vize neni uréena jenom pro okoli,
ale také pro zaméstnance, pro které vytvari pocit sounalezitosti se zamétenim a piilezitostmi
firmy. Fakt, Ze se firma LAWI Sport s.r.o. zamétuje na vyrobu sportovniho obleceni, by se
m¢él odrazet 1 v navrhu mise a vize. Prvni by méla definovana vize. V ptipadé€ firmy LAWI

Sport s.r.o. by mohla znit nasledovné:
., Vytvaret vyrobky pro lepsi sportovni vykony “

Nésledovat by méla mise, ktera by méla byt zamétfena na budoucnost. V ptipad¢ firmy

LAWI Sport s.r.o. by mohla mit nasledujici znéni:

Nasim poslanim je poskytovat sportovni obleceni nejvyssi kvality tak, aby sportovani byla

radost

5.2 Navrh marketingovych strategii dle marketingového mixu

Aby byla marketingova strategie u¢inna, je potieba si stanovit cile. Cile by mély vychazet

ze situacni analyzy a mély by byt kompatibilni se zdkaznickym i konkurenénim prostedim.
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Jak vyplyva ze situacni analyzy podniku, v odvétvi je pomérné silné konkurencni prostiedi.
Proto by méla mit firma za cil, aby byla konkurenceschopna. Aby byla firma schopna byt
leaderem ve svém oboru, méla by si klast za cil vyuzivani novych technologii a neustalé
zlepSovani postupi pii vyrobé produktii. Cilem by také mélo byt zvySeni povédomi o znacce
u zékaznik?, proto by méla firma investovat do inovaci a pfichazet na trh s novymi nebo

vylepSenymi produkty a ziskat si tak novy segment zdkaznik.

V ramci finan¢nich cila by se méla firma snazit snizit naklady tak, aby byly ceny jejich

vyrobkil vice konkurenceschopné a firma méla vétsi trzby z kazdého prodaného kusu.

Jelikoz Zijeme v dobé, kterd usnadituje propagaci na socialnich sitich. Firma by méla této
prilezitosti vyuzit a cilit na vét$i propagaci na internetu. Sice jiz pisobi na socidlnich
platformach jako Facebook a Instagram, ale mohla by vyuzit naptiklad i podpory ze strany
tvz. ,,influencert®, kteti by mohli jeji vyrobky propagovat na svych profilech na socidlnich

sitich a zvysit tak povédomi o firmé LAWI Sport s.r.0.

Jelikoz je marketingovy plan dokument, ktery je urcen pro konkrétni adresaty, je nezbytné,
aby se firma LAWI Sport s.r.o. v rdmci cilti rozhodla, pro kterou skupinu je urcen, a mohla
tak pro tuto skupinu vytvofit nabidku vyrobkil 1 marketingové programy. Pro tuto firmu je
vyhodnéjsi pouzit cileny marketing, jelikoz vi, ktery segment zakaznik( obstarava. Timto
segmentem jsou sportovci, predevSim cyklisté. Jelikoz je ale tento segment pomeérné
obsahly, méla by firma vice sledovat 1 vékovou strukturu a demograficky pivod svych
zakazniki. Takto rozdélit své zdkazniky by nemél byt pro firmu LAWI Sport s.r.o. velky
problém, jelikoz vyrobky této firmy lze koupit jen v podnikové prodejné nebo na oficidlnim
e-shopu. Napftiklad ptfidanim nepovinné kolonky ,,v€k* by firma okamzité¢ znala vékovou
strukturu svych zdkaznikt a mohla by tak Iépe cilit na jednotlivé segmenty zdkaznik. Navic,
pokud firma soustfedi pozornost na mensi, a tim 1 1épe zvladnutelné skupiny moznych
budoucich zakazniki, 1épe se dokaze zaméfit na jejich potieby a lépe je uspokojit. Benefitem
by také nepochybné bylo uSetteni penéznich prosttedkd, jelikoz pokud by LAWI Sport s.r.o.
Spatn¢ definovala svou cilovou skupinu, tak by plytvala zdroje na zakaznika, ktery u nich
nenakupuje a nepatii tak do cilové skupiny. Pokud je tedy spravné vybrana cilova skupina a
usili marketingu je smérovano spravnym smérem, tim se i1 zakaznik dostane do centra

pozornosti.
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Aby marketingova strategie pro firmu LAWI Sport s.r.o. byla uspésnd, musi firma LAWI
Sport s.r.0. znat nastroje, pomoci kterych lze spolehlivé dosdhnout cila a cilovych trhii. Ve
vetsing dobfe trzné€ fungujicich organizaci jsou proto pouzity ndstroje marketingového mixu.
Marketingovy mix umoziiuje vzniknuti do prostoru, ve kterém je mozné uskute€nit fadu
rozhodnuti, kterd povedou k uspokojeni cilového segmentu. Pravé z téchto divoda bude

marketingova strategie navrzena pomoci marketingového mixu.

V ramci strategii podle marketingového mixu se definuji strategie pro jednotlivé prvky
marketingového mixu, tedy konkrétné vyrobkové strategie, cenové strategie, distribucni

strategie a komunikacni strategie.

Na zéklad¢ predchozi analyzy by firma LAWI Sport s.r.0. méla zvolit strategii trzni orientace
v kombinaci se strategii diverzifikace. Tato kombinace strategii je pro firmu LAWI Sport
s.r.o0. také vhodna, jelikoz neusiluje o ovladnuti celého trhu z diivodu finan¢ni naro¢nosti a
povahy vyrobku, ale radéji se snazi ziskat vedouci postaveni ve svém cilovém segmentu.
Zaroven jeji vyrobky ale diverzifikaci umoZnuji. Je to mozné vidét na ptikladu drest, kdy se
firma LAWI Sport s.r.0. jednozna¢né odliSuje od svych konkurentii napaditym designem.
V neposledni fad¢ se také od dalSich firem na celém trhu 1181 tim, Ze jeji vyrobky nelze koupit

v zadné maloobchodni prodejné, ale jen v podnikové prodejné a na e-shopu firmy.

5.2.1 Produkt

Jak bylo popsano vyse, produktem firmy LAWI Sport s.r.o. je sportovni, piredev§im
cyklistické obleceni. Jelikoz firma LAWI na trhu piisobi jiz fadu let, mé& zavedenou klientelu.
V ramci vyrobkové strategie bych firmé doporucila dodrZovat strategii pro vyrobkovy mix,
jelikoz jeji produkty tvoii kombinace vyrobkovych fad a individualnich vyrobkt. V této
oblasti se firma mlzZe zaméfit bud’ na pfidani vyrobkové fady, stavajici vyrobkovy mix
ponechat v takovém sloZeni, v jakém je nyni, nebo mix zuazit. Jak vyplyvéa z analyzy
produktt, v portfoliu cyklistického oble¢eni mé firma LAWI Sport s.r.o0. v podstaté vSechny
produkty, které cyklisté vyuzivaji, mimo jednoho specifického vyrobku, tim jsou cyklistické
kombinézy. Po provedené analyze konkurence bylo zjiSténo, ze ani konkurence tyto
produkty nenabizi, proto bych doporucovala tento produkt do portfolia zatadit. Mohl by
prilakat zdkazniky, kterym tento produkt na trhu schazi a hledaji kvalitni ¢eské vyrobky.
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Pokud by se firma fidila mym navrhem a pokusila se do svého portfolia ptfidat novy vyrobek,
méla by byt opatrna, jakou strategii zvoli. Jelikoz je to produkt, ktery neni v cyklistickém
svete tak bézny, doporucila bych firmé strategii rychlého pronikani, to by znamenalo, ze by
firma LAWI Sport s.r.o. musela investovat na zac¢atku vice do propagace, zaroven by ale
produkt mél mit nizsi cenu. Tato strategie by znamenala delSi ¢as pro navratnost investic.
Poskytuje ale vyhodu vyssiho trzniho podilu a udrzeni ziski v budoucnu. Aby pocatecni
s.r.o. mohla vyrabét tento produkt pouze v nékolika zdkladnich provedenich a barvach.
Zaroven bych na zacatku doporucila zvolit informacni reklamu. Na tento typ reklamy by
firma mohla napfiklad vyuzit svlj baner na e-shopu nebo socidlni sité, Facebook a

Instagram. Dale by pak mohla tuto novinku prezentovat na veletrzich, kterych se ucastni.

Pokud by to o tento produkt byl z4jem, doporucovala bych firmé LAWI Sport s.r.0. ve fazi
rustu zvySovat kvalitu vyrobku. Zvyseni kvality by mohla firma dosdhnout pomoci vyuziti
ruznych latek, které pouziva pro jiné své vyrobky. Mohla by také rozsifit barevnou Skalu
nebo piijit s ndpaditym designem. Toto zlepSeni by mohlo pomoci ke stimulaci prodeji a
rozsiteni vyrobku do povédomi vétsiho mnozstvi zakaznikli. Bylo by vhodné také piejit od
informacni reklamy k pfesvédCovaci reklamé, jelikoz v tuto chvili se predpoklada, ze na

uvedeni nového vyrobku na trhu zareaguje 1 konkurence.

5.2.2 Cena

Produkty firmy LAWI Sport s.r.0. jsou vysoce kvalitni, od toho se také odviji ,ena. Do ceny
se promita i individualni ptistup, ktery firma ma. Proto, aby byla cena stanovena spravné, by
m¢él byt pravideln€ provadén prizkum cen, které ma konkurence, bez ohledu na to, jakou

strategii pii tvorb¢ ceny firma LAWI Sport s.r.0. vyuziva.

Jelikoz ma firma LAWI Sport s.r.0. nékolik vyrobkovych fad, doporucila bych firmé¢, aby se
fidila strategii ocenéni jednotlivych vyrobkovych fad. Pfi analyze cen jednotlivych
vyrobkovych fad je patrné, ze firma LAWI Sport s.r.o. vyrobkim, které maji nizsi kvalitu a
jsou urceny spise pro tzv. ,,hobby cyklisty®, stanovuje nizsi cenu. Naopak na hornim konci

fady nasazuje vyssi ceny, které jsou doprovazeny patti¢nou kvalitou a funk¢énosti. To dodava
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celé vyrobkové tfadé image velmi kvalitniho provedeni. Firma LAWI Sport s.r.o. tuto

Dals$im doporucenim je, aby firma propojila jednotlivé fady svych vyrobkl a nabizela je za
ak¢ni cenu. Mohlo by to vypadat tak, ze firma LAWI Sport s.r.o0. pfipravi specidlni akei,
kde nabidne naptiklad cyklisticky dres a cyklistické kalhoty v jednom balicku za
zvyhodnénou cenu. Vyuziti toho, Ze firma ma zastoupené vyrobky stejné kvality, designu a

jména v jednotlivych vyrobkovych fadach, mize ptinést konkuren¢ni vyhodu.

Pokud by se na moje doporuceni firma rozhodla pro vyrobu 1 cyklistickych kombinéz, pak
by tento vyrobek potieboval specidlni cenovou strategii. Cena by v tomto ptfipadé¢ méla byt
stabilni po del§i ¢asové obdobi. V tomto ptipadé¢ neni doporuceno, aby se cyklistické
kombinézy prodavaly za vyrazné vyssi ceny nebo naopak za akcéni ceny. Jelikoz naklady na
vytvoieni tohoto vyrobku by byly nepochybné vysoké, firma by neméla cekat, ze se ji

naklady vrati okamzité, ale méla by tento vyrobek brat jako investici do budoucna.

5.2.3 Distribuce

Firma LAWI Sport s.r.o. si zakladd na spokojenosti svych zakaznikli, v tom ji poméha 1
distribuce vyrobkil. Jak jiz bylo zminéno, firma nevyuzivd maloobchodni prodejny pro
prodej svych vyrobki. Vyrobky je mozné koupit jen na jejim e-shopu, v podnikové prodejné
nebo na specializovanych veletrzich. To ji umoznuje vytvaret hlubsi vztahy se zakazniky.
Ptesto bych doporucila, aby firma LAWI Sport s.r.o0. oteviela jeden mensi obchod v Mladé
Boleslavi, ktera je nedaleko vesnice Dobrovice, kde firma sidli. Otevieni této prodejny by
nepochybné¢ bylo financné¢ narocné, avSak mohla by nalakat nové zdkazniky, ktefi
vyhledavaji kvalitni Geské vyrobky. A jelikoz zde sidli firma Skoda Auto, ktera je
mezinarodni firmou a zaméstnava velké mnozstvi obyvatel. Jejich finanéni moznosti jsou

dobré a mohli by tedy investovat do vyrobkl firmy LAWI Sport s.r.o.

Pokud by se firma rozhodla oteviit prodejnu v Mladé Boleslavi, bylo by nezbytné
pronajmout si nebytové prostory, kde by své vyrobky mohla prodévat. Ceny za pronajem se
v Mladé Boleslavi pohybuji od 200 K& do 400 K& za 1/m? v zavislosti na lokalité a stavu
nemovitosti. Pokud by se chtéla firma LAWI Sport s.r.o. vydat stfedni cestou a platit tedy

cca. 300 K&/m? s rozlohou 40 m?, tak aby méla dostatek prodejni plochy, zaplatila by za
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najem meésicné 12 000 K¢. Musela byt také zameéstnat Cloveéka, ktery by zde zbozi prodaval.
Alternativou by bylo pouzit nékoho ze stavajicich zaméstnanci. Podle serveru platy.cz se
prodavac tfadi do 3. platové tiidy. Nejnizsi mzda je pro tuto skupinu 18 500 K¢. Pokud by
firma LAWI Sport s.r.o. musela najmula nového zaméstnance, autorka prace predpoklada,
bych doporucovala, aby firma LAWI Sport s.r.o0. vytvofila letacky, které by obyvatelé okoli

dostavali do svych postovnich schranek.

Rozpocet na prodejnu

e njjemné 12 000 K¢

e plat zaméstnance 18 500 K¢

e letdky AS (148 mm x 210 mm) 766 K&
pocet: 1000 kusti

e letdky A4 (210 mm x 297 mm) 975 K¢
pocet: 500 kusta

e regal (1250 mm x 1600 mm x 300 mm) 14 272 K&
pocet: 4

e ostatni naklady (Cas, doprava,..) 10 000 K¢

Naklady celkem 56 513 K¢

Toto by byly nadklady na provoz prvni mésic. Kazdy dal$i mésic by firma LAWI Sport s.r.0.
musela platit jen najemné a plat zaméstnance. Informace o jednotlivych cendch byly

stanoveny na zaklad¢ internetového prizkumu. Jsou zapocitany nejvyhodnéjsi ceny.

5.2.4 Propagace

Vramci propagace firma LAWI Sport s.r.o. voli ,,Push® strategii, ale vynechava
maloobchodni a velkoobchodni ¢lanek. Cilem komunikace je prezentovat vyrobky firma
LAWTI Sport s.r.0. jako vyrobky, které jsou kvalitni a poctivé vyrobené. Soucasn¢ je nutné

prezentovat firmu LAWI Sport s.r.o. jako ¢eskou firmu s dlouholetou tradici.

Jak jiz bylo zminéno v analyze stavajicicho marketingového mixu, firma LAWI Sport s.r.0.

vyuzivé pravidelnych newsletteri, které zasila pravidelné jednou az dvakrat mésicné. Tyto
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newslettery dostavaji zakaznici, kteti jsou registrovani na e-shopu. Jelikoz se tento zpiisob
reklamy osvédc¢il, doporucila bych ho i nadale ponechat. Nedoporucovala bych zasilani
letakt naptiklad postou, at’ uz do piilehlych obci nebo do nedaleké Mladé Boleslavi, jelikoz

by to pro firmu bylo velmi financn¢ nakladné a neefektivni.

Firma LAWI Sport s.r.o. se také pravideln¢ ucastni veletrhi, které jsou vyznamnou soucasti
propagace. M¢la by se proto 1 nadale téchto veletrhii ticastnit a peclivé se na né ptipravovat,
jelikoz zde mohou byt navazany osobni kontakty a zédkaznici si mohou na misté produkt
vyzkousSet. Jelikoz se firma LAWI Sport s.r.o. Gcastni veletrhli, které jsou zaméfené na

cyklistiku, je zde mozné oslovit jeji cilovou skupinu.

Webové stranky jsou pro firmu v dnesni dob¢ velmi dilezité. Firma LAWI Sport s.r.o. ma
své internetové stranky velmi dobfe zpracované. Potencidlni zakaznik se v nich rychle
zorientuje, mize se zde docist o historii firmy, o postupu vyroby, o pracovnicich firmy nebo
shlédnout kratké video o firmé LAWI Sport s.r.0.. Je zde také odkaz na e-shop, kde mize
zakaznik bezprostiedné produkty objednat. Piestoze celkovy dojem z webovych stranek je
kladny, doporucila bych firmé zalozit si 1 blog, kde by se mohlo psat o riznych novinkach
ve sveté sportu, predevSim cyklistiky. Déle by zde bylo misto pro vysledky tymil nebo
jednotlivei, které firma LAWI Sport s.r.0. sponzoruje a v neposledni fadé by zde mohly
vychézet Clanky o veletrzich nebo zédvodech a jejich Ucastnicich nebo by zde mohly byt
publikovany ¢lanky o jednotlivych zaméstnancich firmy. Blog by mohl pfispét ke zlepSeni
vztahil se zakazniky, jelikoZ by se tak dozvéd¢li vice detailtl o firmé a mohli se s ni vice

ztotoznit. Marketingové néklady na tuto propagaci by byly pfili§ vysoké.

Naklady na blog
e prace grafika a webového designéra 5000 K¢
e ostatni naklady (Cas, aktivita manaZera) 1 000 K¢
Naklady celkem 6 000 K¢

Pokud by se firma LAWI Sport s.r.o. rozhodla vyrabét i cyklistické kombinézy, doporucila
bych na zacatek zvetejnit tuto novinku s dostate¢nym cCasovym piedstihem odbératelim

newsletteru, ktefi tak budou mit pocit exkluzivity. Firma by méla mit na paméti, Ze je
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nezbytné, aby nejprve na produkt patfi¢né€ upozornila pomoci vSech komunika¢nich kanalt

a zakazniky tak pfesvédcila o ndkupu nového produktu.
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Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro firmu LAWI Sport
s.r.0., ktera by zvysila konkurenceschopnost firmy. Poznatky ziskané¢ z prakticke ¢asti byly
prevedeny do praxe v druhé ¢asti prace. Pro splnéni cile této prace bylo potieba ziskat

primarni udaje, zhodnotit soucasné postaveni firmy.

Zékladem pro vypracovani této prace bylo provedeni jednotlivych analyz. Analyza vnéjSiho
okoli byla provedena pomoci PESTEL analyzy, kterd zahrnuje slozky, které podnik nemiize
ptimo ovlivnit (vyvoj HDP, nezaméstnanost, legislativa, apod.). Dale pro zhodnoceni
vnéjsiho okoli byl pouzit Porteriv model péti sil, ktery zahrnuje nejvyznamnéjsi vlivy, které
na firmu piisobi. Pomoci tohoto modelu byla zhodnocena moznost vstupu novych firem,
vyjednavaci sila odbératelli a dodavatelti a konkurenti ptfimo v odvétvi. Védecko-technické
faktory, marketingové faktory, nebo finan¢ni faktory, které pisobi uvnitt firmy byly
analyzovany pomoci analyzy vnitiniho prostiedi. Dale byla provedena SWOT analyza, ktera
méla za kol identifikovat silné a slabé stranky a ptipadné hrozby a pftilezitosti. Déle byl
také popsan stavajici marketingovy mix, ktery slouzi jako zaklad pro navrh zlepSeni

marketingové strategie.

Ze situacni analyzy vyplyva, Ze firma dokaze obstat v konkuren¢nim prostiedi a tézit ze
svych dlouholetych zkuSenosti na trhu. BohuZel posledni dva roky nebyla ekonomicka
situace podniku dobra. I pies to, firma tyto t€zké casy zvladla a piisti rok ocekava vyrazné
zlepsSeni, jelikoz 1 pies to, Ze se cely svét potyka s pandemii viru SARS-CoV-2 méa firma

zcela naplnény vyrobni kapacity.

V ramci konkurence mé firma dobré postaveni, aby si toto postaveni udrzela, méla by svoje
vyrobky inovovat, pokud bude trend zvySovani poptavky pokracovat, tak by firma méla také

zvazit investici do technického rozvoje firmy.

Velmi dulezita, pro navrh marketingové strategie byla analyza stavajiciho marketingové
mixu, ktery obsahuje vyrobek, cenu, distribuci a propagaci. Na zdklad¢ této analyzy a dil¢ich
analyz byla v zavéru prace navrZena marketingova strategie. V ramci kazdé strategie
marketingového mixu byla navrzena opatieni, kterd firmé¢ LAWI Sport s.r.o. pomohou

zlepsit konkuren¢ni postaveni. Bylo navrZeno, aby firma rozsifila své portfolio vyrobkil o
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cyklistické kombinézy. V ramci propagace bylo navrhnuto, aby se firma vice pfiblizila svym
zdkaznikiim a zalozila blog, kde by popisovala vyrobu nebo ptibéhy zaméstnanct.
V neposledni fadé¢ bylo navrhnuto, aby si firma pronajala prostor v nedaleké Mladé
Boleslavi a prodavala i zde své vyrobky. Realizace strategie neni jednorazova zalezitost,
firma LAWI Sport s.r.0. by se méla snaZit strategii zapracovat krok po kroku a neustale ji

kontrolovat aktualizovat podle situace na trhu.
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