TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Konkurenceschopnost vybraného

Studijni program:

Studijni obor:

Autor prdce:
Vedouci prdce:

Liberec 2021

podniku

B6208 Ekonomika a management
Podnikova ekonomika

Johanka Mewaldova
Ing. Svétlana Myslivcova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu






TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Zadani bakalarské prace

Jméno a prijmeni:  Johanka Mewaldova

Osobni ¢islo: E18000173
Studijni program: ~ B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Zaddvajici katedra: Katedra marketingu a obchodu
Akademicky rok: ~ 2020/2021

Zasady pro vypracovani:

Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti a konkurence
Charakteristika vybraného podniku

Analyza konkurenéniho prostiedi vybraného podniku
Navrh konkuren¢nich strategii

Formulace a zhodnoceni zavéru

N =



Rozsah grafickych praci: =ll

Rozsah pracovni zprdvy: 30 normostran 111
Forma zpracovdni prdce: tiSténa/elektronicka
Jazyk prdce: Cestina

Seznam odborné literatury:

MAGRETTA, Joan. 2012. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenceschopnosti a strategii.
Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-251-2.

LENSSEN, Gilbert G. a Craig N. SMITH. 2018. Managing sustainable business: an executive education
case. Berlin: Springer. ISBN 9789402411423,

MIKOLAS, Zdené&k, Jindra PETERKOVA a Milena TVRDIKOVA. 2011. Konkurenéni potencidl
prumyslového podniku. Praha: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-379-0.

JAC, Ivan, et al. 2017. Typologie a hodnoceni vitality rodinného podnikdni. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci. Strategické fizeni vykonnosti podniku, sv.4. ISBN 978-80-7494-348-5
DVORACEK, Jifi a Petr SLUNCIK. 2012. Podnik a jeho okoli: Jak pfeZit v konkurencnim prostredi.
Praha: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-224-3.

PROQUEST. 2020. Databdze ¢ldnku ProQuest [online]l. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest. [cit.
2020-09-21]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz/

Konzultant: Martina Tryznova —majitelka podniku Oble¢eni Fantom s.r.o.

Vedouci prdce: Ing. Svétlana Myslivcova, Ph.D.

Katedra marketingu a obchodu

Datum zaddni prdce: 1. listopadu 2020
Predpoklddany termin odevzddni: 31.srpna 2022

L.S.

Ing. Ales Kocourek, Ph.D. doc. JUDr. Ing. Bohumil Polacek, Ph.D.,

dékan MBA, LLM
vedouci katedry

V Liberci dne 1. listopadu 2020



Prohlasuji, ze svou bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné jako
plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé konzultaci s ve-
doucim mé bakalarské prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, ze na mou bakalafskou praci se plné vztahuje zakon
€. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na védomi, Zze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do mych au-
torskych prav uzitim mé bakalarské prace pro vnitini potfebu Technické
univerzity v Liberci.

Uziji-li bakalafskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti Technickou univerzi-
tu v Liberci; v tomto pripadé ma Technicka univerzita v Liberci pravo ode
mne pozadovat Uhradu nakladd, které vynalozila na vytvoreni dila, az do
jejich skutecné vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze text elektronické podoby prace vlozeny do
IS/STAG se shoduje s textem tisténé podoby prace.

Beru na védomi, Ze ma bakalafska prace bude zvefejnéna Technickou uni-
verzitou v Liberci v souladu s § 47b zékona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
$kolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zadkond (zdkon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich predpisu.

Jsem si védoma nasledkd, které podle zakona o vysokych skolach mohou
vyplyvat z poruseni tohoto prohlaseni.

19. dubna 2021 Johanka Mewaldova






Anotace

Bakalatska prace se zabyva hodnocenim konkurenceschopnosti firmy Obleceni Fantom s.r.o.
V teoretické ¢asti jsou postupné vysvétleny pojmy konkurence, konkurenceschopnost a
konkuren¢ni vyhoda. Dale jsou dle odborné literatury rozebrany metody pouzivané k analyze
prostiedi podniku. Prakticka cast aplikuje teoretické poznatky z prvni Casti. Po pfedstaveni
podniku je provedena analyza makroprostiedi metodou PEST a analyza mikroprosttedi
Porterovym modelem péti konkurencnich sil. V praci jsou identifikovani pfimi konkurenti
firmy a provedena analyza konkurence. Na provedené analyzy navazuje SWOT analyza, ktera
sumarizuje poznatky z analytické ¢asti a identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby. Na zavér je zhodnocena konkurenceschopnost firmy a jsou stanovena doporuceni

vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy.
Kli¢ova slova

Konkurence, konkurenceschopnost, PEST analyzy, Porteriiv model péti konkurenénich sil,

SWOT analyza, analyza konkurentt



Annotation
Competitiveness of selected company

The Bachelor work deals with the competitiveness of Obleceni Fantom Ltd. Company. In a
theoretical part, the terms competition, competitiveness and competitive advantage are
explained step by step. Based on professional literature research, there are examined methods
used for competitive analysis. Theoretical knowledge is applied into a practical part of the
work. After an introduction of the company, PEST analysis is carried out which analyses
macro-environment of the company, and Porter’s five forces model is presented analysing
micro-environment. There are identified direct competitors of the company. These methods
are followed by the SWOT analysis of the company. This analysis evaluates and analyses
evidence from analytic part and identifies strength, weaknesses, opportunities and threats. In
conclusion, the competitiveness of the company is evaluated. There are determined

suggestions how to increase the company’s competitiveness.
Key words

Competition, Competitiveness, PEST analysis, Porter’s five forces model, SWOT analysis,

analysis of competitor
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Seznam zkratek, zna¢ek a symboli

4C, 5C, 7C — nastroje marketingového

mixu z pohledu zakaznika

4P — néstroje marketingového mixu

7S — strategickd analyza internich faktora
A — Adom s.r.0.

ATOK — Asociace textilniho — odévniho -

kozed€Iného primyslu

CR — Ceska republika

CSU — Cesky statisticky urad

DU — Dupeto s.r.o.

E — Ellem czech original design s.r.o.
F — Obleceni Fantom s.r.0.

G7 — sdruzeni 7 ekonomicky

nejvyspelejsich statl svéta
HDP — Hruby domaci produkt
HK — Hippokids s.r.0.

K — Kukadloo

MFCR — Ministerstvo financi Ceské republiky

PEST, PESTEL — analyza makroprostfedi podniku

Sb. - sbirky

U - Unuo s.r.o.

VN — Veseld Nohavice

VRIO - analyza pro hodnoceni zdroju

firmy a jejich konkurenta

SWOT - analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb



Uvod

Tématem bakalaiské prace je konkurenceschopnost vybraného podniku.
Konkurenceschopnost je stale aktualni téma nejen v ekonomii, které v soucasnosti jako
mnoho jinych stoji pfed mnoha otazkami v souvislosti s pandemii Covidu-19. Konkurence je
velmi diilezita, nuti k vyvoji a pokroku. Tato prace se zaméii na konkurenceschopnost
spolec¢nosti Obleceni Fantom s.r.o. vyrab&jici détské funkéni obleCeni. Kvalitni ceské vyrobky
jsou na trhu stale popularnéjsi. Trend uvédomélého spotifebovavani a nadkupu ziskava ve svété
na oblibé a podporuje vznik regionélnich vyrobct. Rostouci popularita zapfti¢inila rast

konkurence v oboru.

Cilem bakalatské prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti vybraného podniku pomoci
odborné literatury a provedenych analyz. Na zaklad¢ zjisténych poznatkti navrhnout
doporuceni k zlepseni soucasného postaveni podniku na trhu. Podnik Obleceni Fantom s.r.o0.
si autorka vybrala pro pratelsky vztah k této firmé¢, osobni zkuSenosti s produkty, dobrému

jménu a snaze prispét k rozvoji této znacky.

Prvni ¢ast bakalafské prace se zabyva teoretickou reSersi dané¢ho tématu. Vysvétluje pojmy
jako konkurence, konkurenceschopnost nebo konkuren¢ni vyhoda. Dale jsou vysvétleny
analytické metody, které Iépe pomohou zhodnotit konkurenceschopnost firmy. Metody

analyza 4P, PEST analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil.

Cilem praktické ¢asti je analyzovani a pfedstaveni historie a soucasnosti podniku a jeho okoli
dle teoretickych vychodisek v prvni ¢asti. Pomoci vySe uvedenych metod jsou analyzovany
vlivy ptsobici na podnik, které jsou nasledn€ vyhodnoceny. Je provedena analyza konkurentii
skladajici se z vymezeni ptimych konkurenttl, jejich porovnani s podnikem a vyhodnoceni.
Na zavér dle ziskanych informaci a subjektivniho pohledu autorka navrhla néktera

doporuceni, kterd by mohla podpoftit konkurenceschopnost podniku.
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1. Konkurence

Pojem konkurence je vniman z n€kolika pohledt, nejen z toho ekonomického. Konkurence je
vysvétlovana z pohledi socidlniho, kulturniho nebo politického. Byla jiz aplikovéna na
zviteci 1181 nebo lidské chovani. Je ale pochopitelné, Ze ekonomicky pohled je zde tim
stézejnim. Pro ekonomické mysleni je konkurence zasadni, je popisovana jako rivalita mezi
subjekty, zahrnujici jak soucasné, tak potencidlni konkurenty a substituty o které by zékaznik
mohl mit zdjem. Konkurence je vSudypfiitomna a to i na ptiklad v prostiedi neziskovych
organizaci. V situaci neexistence konkurence by zmizela potieba zvitézit, potieba strategii

nebo snaha lepSich vykonl nez konkurence (Magretta, 2012).

Konkurence lze také chapat jako potencial nebo ¢innost podniku. Vnimani konkurence
v tomto ptipad¢ jde tedy rozdélit na konkurenci jako chovani firmy a konkurenci jako

vlastnost trhu (Mikolas, 2005).

Konkuren¢ni vztah se odehrava vzdy minimalné mezi dvéma subjekty na trhu. Subjekty ve
vztahu spliuji predpoklady konkurenceschopnosti, vlastni konkurenéni potencidl a prvotné
maji zajem na vstupu do konkurenéniho prostiedi, zajem na podnikéani a vlastnim rozvoji

(Mikolds, Peterkova a Tvrdikova, 2011).

Stava se, ze podniky podléhaji mylné predstavé, Ze zakladem uspéchu je to byt nejlepsi.
Jedni¢kou na trhu mtZe byt vSak pouze jedna firma, podniky by se proto spiSe mély sousttedit
na ziskani jedine¢nosti, n€jakém odliSeni a konkurovat pfedev§im pomoci inovace. V pozadi

nesmi zUstat ani zdjem o maximalizaci zisku a uspokojeni potieb zakazniki (Magretta, 2012).

Piima a nepfima konkurence

Ptima konkurence nabizi stejné produkty jako podnik, jeji specializace se diky konkurenci
muZze snizit. Firma by se piesto o odliSeni mé¢la snazit. Nepiimi konkurenti vyrabi podobné
nebo ptibuzné produkty, které konkuruji produktu podniku, tento typ konkurence si podniky
nemusi uvédomovat. Z pohledu zédkaznika jde o vétSi moznost vyberu, nezalezi na lehké
odlisnosti produktli. Pro vymezeni pfimé a nepiimé konkurence 1ze pouzit matice. Zakladem
matice jsou dva faktory Spole¢ny trh a Podobnost schopnosti. Spole¢ny trh je faktor
oznacujici miru, do jaké si konkuruji firmy na spole¢nych trzich. Tento faktor urcuje pfimé a
nepiimé konkurenty. Podobnost schopnosti porovnavaji silné stranky jednotlivych

konkurentli. Vyjadiuje, jak jsou jednotlivi konkurenti schopni plnit potieby trhu. Pokud
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boduje podnik v obou kategoriich vysoko, jedna se o piimého konkurenta. Nepiimi
konkurenti operuji na stejném trhu, ale podobnost produkti je mensi. Diky néjaké zméné by
se mohli stat konkurenty pfimymi a je tak dulezité i jejich aktivity sledovat (Blazkova, 2007;
Zich, 2008).

Hodné

Potencialni konkurenti Piimi konkurenti

Spolecny trh
Malo
Hodné

Konkurenti v zarodku Nepriimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obrazek 1 Matice identifikace konkurentii

Zdroj: (DOOLE, Isobel a Robin LOWE, 2004)

1.1 Konkurenceschopnost

Vyznam slova konkurenceschopnost jakoZto slova odvozeného neni jednozna¢ny. Nejcastéji
se objevuje jeho vyznam jako schopnost prosazeni se a to vétSinou ve spojeni s urcitym

trznim odvétvim (Slovnik cizich slov, 2010).

Pojem konkurenceschopnost se pokusila charakterizovat desitka autorti. Velké mnozstvi
autorti se 1 v dneSni dobé piiklani k definici konkurenceschopnosti zformulovanou M. E.
Porterem (1994). Ten pojem konkurenceschopnost popisuje jako pievahu firem nebo
nadnarodnich ekonomik nad konkurenci v rdmci hospodarské soutéze a to domaci 1
mezinarodni, poukazuje na dileZitost rozliSovani konkurenceschopnosti na
mikroekonomickou a makroekonomickou, a konkurenceschopnost firmy v odvétvi. C. K.
Prahalad (1995) upozorniuje na zrychlujici se tempo trhu a za zéklad konkurenceschopnosti
modernich podnikt vidi schopnost pfedvidat kroky a reagovat dostate¢né v predstihu na
pozadavky budoucich zédkaznika. Podnik by jiz v souCasnosti mél znat potieby svych
zakaznikl v budoucnosti, orientovat se na pfinos pro zakaznika a ne na podnik. K definici

Portera dodava, ze v soucasné dob€ neni mozné presné urcit kdo je nasim konkurentem,
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dodavatelem a zdkaznikem, mizi jasné vymezeni ucelu produktii. To vSe stéZzuje planovani

budoucnosti podniku, je tak tfeba budoucnost utvaret (Kozena, 2004).

Cesky autor F. Trnka (1999) uvadi za zaklad konkurenéni vyhody prodejnost a ziskovost
produktu. O konkurenceschopnosti dle néj rozhoduje trh a spottebitel. Méfitkem pro
konkurenceschopnost je moznost produkt na trhu prodat. Produkt by mél byt prodan s

pfiméfenym ziskem, ktery umozni dlouhodobou produkei konkurenceschopného vyrobku.

Sumarizaci definic riznych autorti 1ze vyclenit zakladni prvky konkurenceschopnosti. Lze
fici, ze konkurenceschopnost je schopnost podniku ziskat konkuren¢ni vyhodu na
dynamickém trhu pomoci snizovani nakladi nebo diferenciaci. Pojem zahrnuje strategicka i
takticka opatieni, ktera maji za cil udrzeni konkuren¢ni vyhody. Sledovéani a vyhodnocovani
vnittnich a vné&jsich aspektii konkurenceschopnosti je nutné délat spole¢né a v souvislostech.
Byt konkurenceschopny v soucasnosti obnasi nutnost védét a realizovat pozadavky budoucich

zékazniki (Kozena, 2004).

Existuje také otdzka, zda chapat konkurenceschopnost jako vysledek souboje s konkurenty
nebo je-li kazda firma na trhu pii splnéni vyty€enych cili konkurenceschopné (Mikolas,

Peterkova a Tvrdikova, 2011).

Konkurenceschopnost 1ze také vnimat na podnikové urovni jako schopnost podniku vyrabét a
prodavat produkt v rdmci zachovani rentability. Konkurenceschopnd firma by méla
disponovat schopnosti v ptipad€ potieby snizit vyslednou cenu a zvysit kvalitu produktu
oproti konkurenci. Zisk zajiStuje firmam véEtsi konkurenceschopnost a ztrata ji naopak
podniku bere spolu s pozici na trhu. Urovei nakladd je rozhodujicim faktorem pro uréeni
konkurenceschopnosti firmy, jelikoZ expandovat a generovat zisk mohou pouze firmy s

niz8imi néklady neZ cena produktu konkurence (Dvoracek, 2012).

Konkurence jako takova nejde posuzovat pouze ze strany nabidky, naptiklad dle nakladovych
faktort. Pokud hodnotime firmu, musime si uvédomit diileZitost strany poptavky, zejména
potom velikosti trhu. Tento faktor ma veliky vliv na ukazatele dvou stejnych firem na jinak
velikém trhu. Za nejlepsi indikator konkurenceschopnosti firmy se dd povazovat zisk na

jednotku produkce nebo rentabilita vlastniho jméni (Benes, 20006).

RozliSeni konkurence z hlediska dvou Grovni se déli na konkurenceschopnost na

mikroekonomické a makroekonomické tirovni. Makroekonomicka urovei je ekvivalentem pro
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vykonnost dané ekonomiky vyjadiena v porovnani k jiné ekonomice. Konkurenceschopnost
na mikroekonomické tirovni je métena indikatory, jako jsou produktivita, vyuziti ptirodnich

zdroji, uroven vzdélani nebo politika vlady dané zemé (Marini¢, 2008).

Konkurenceschopnost jako potencidl ma dvé strany, vSeobecnou a specialni. VSeobecna je ta
charakteristika vyznacujici se zlomem mezi soucasnosti a budoucnosti. Je to urcita ptilezitost
spojena s novymi poznatky, které mohou dopomoci k zesileni ptivodniho potencidlu podniku.
Specialnimi charakteristikami jsou aspekty pro rozvoj, ¢i ty, které ristu potencialu brani a to z

vnéjsi strany podniku, tedy ze strany nabidky nebo poptavky (Mikolas, 2005).

Problém v definici konkurenceschopnosti jako uspésnosti firmy na ur¢itém trhu, nastava v
méteni tspéSnosti firmy. Firma je uspésna pokud dokéaze co nejlépe splnit dané cile. Cile pro
vSechny firmy ale nejsou stejné a cilem nemusi byt vzdy zisk (Mikolas, Peterkova a

Tvrdikova, 2011; Jac et al., 2017).

1.2 Konkuren¢ni vyhoda

I zde neni definice jednotna, jedno jeji znéni pfedstavuje konkurenéni vyhodu jako uzitnou
hodnotu pro zdkaznika. Pokud je podnik schopny dlouhodobé vytvaiet vyssi uzitnou hodnotu
zékaznika. Tato hodnota nemusi nutné znamenat specifickou vlastnost produktu, ale i
napiiklad znacku firmy, které mize vyjadfovat urcitou prestiz ¢i spoleCenské postaveni, za
tuto prednost je pak zakaznik schopen vydat vice penéz za produkt. Pokud je vyhoda skryta
pied moZnym napodobenim a stale poskytuje zdkaznikovi ptidanou hodnotu je po tuto dobu
udrzitelnd. Druhou z moZnych definici je pohled na konkurenéni vyhodu ze strany vlastnika a
je tedy skryta ve vysi zisku a navratnosti vloZzeného kapitalu. Konkurencni vyhoda je spojena
s uspéchem spolec¢nosti, nadprimérnymi zisky, je vefejné znama a pomaha k ziskani ¢i
utvrzeni dobrého jména. Vlastnit konkurenéni vyhodu je tak velkou motivaci pro manazery
vSech podniktli a impulsem pro hledani vhodné konkuren¢ni strategie. Ziskani konkuren¢ni

vyhody vyzaduje od firmy urcité aspekty, kterymi by méla oplyvat (Zuzak, 2011).

Porter formuluje definici konkuren¢ni vyhody jako jadro vykonnosti podniku na trzich s
existenci konkurence. Hodnota, kterou podnik vytvaii pro své zakazniky, pirevysuje naklady
spojené s jeji vyrobou a piedstavuje to, co je kupujici ochoten zaplatit. Porter dale definuje

dva zékladni typy konkuren¢ni vyhody, nizké néklady a diferenciaci. Podnik je schopen
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podnikat s niz§imi naklady nez jeho konkurence, nebo zadkazniktim nabidne cenné a hodnotné

odliseni se, které¢ vynahradi vyssi cenu produktu (Porter, 2004).

Kotler vidi tfi zakladni moznosti, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu, uctovani nizsich cen a

pomoc pochopit zakaznikovi snizeni jeho celkovych néklada. (Kotler a Keller, 2013).

V ramci soucasné¢ stale vice dynamického trhu nékteii autofi varuji, Ze se nelze spoléhat
pouze na aktualni konkuren¢ni vyhodu, ale podnik by jiz ted’ mél hledat vyhodu pfisti. Na to i
navazuje myslenka téchto autord, ti vidi podstatu udrzitelné konkuren¢ni vyhody ve
schopnosti rychlé adaptace spojené s ucenlivosti podniku. V rdmci vyvoje trhu jiz nelze
chapat konkuren¢ni vyhodu jako jednotlivé pfinosy pro zakaznika, ale jako souhrn vlastnosti
pusobici ve prospéch uspokojeni potieby spotiebitele. Konkuren¢ni vyhoda je tak vymezena

pomoci piidané hodnoty, kterou ma pro zdkaznika (Kozena, 2004; Lenssen a Smith, 2018).

Dle C. K. Prahalad (1995) je nejvétsi konkurencni vyhodou produkce stale novych produkti a
aktivit podniku. Na nékteré nedostatky a jiz prezité chapani ¢asti definic konkurenéni vyhody
poukazuje S. Slavik (2013). Nejvétsi nedostatky vidi v samotném vymezeni miry a skladby
konkuren¢ni vyhody. Jednim z nedostatki, na které upozornuje, je vniméani konkuren¢ni
vyhody, kdy pouze jedna silna stranka podniku je jiz vydavéana za konkuren¢ni vyhodu

(Kozena, 2004).
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2. Situacni analyza

Cilem situacni analyzy je rozbor souc¢asného stavu podniku, zkouma vlastnosti a jednotlivé
slozky vnitifniho a vnéjSiho prostredi, které¢ né¢jakym zptisobem ovlivituji firmu. Identifikuje,
analyzuje a vyhodnocuje relevantni faktory majici vliv na podnik. Firma tak ziskédva
piedstavu o svych silnych a slabych strankach. Vysledkem situacni analyzy jsou podklady pro
nasledné vytvareni strategii, plant a navrha, které firma bude nasledovat do budoucnosti.
Snazi se nalézt spravny pomér mezi piilezitostmi, moznostmi a zdroji firmy. Marketingovou
situacni analyzu lze rozd¢lit na 3 ¢asti, informativni, porovnavaci a rozhodovaci. Informac¢ni
cast je typicka sbérem informaci a jejich vyhodnocovanim. Porovnavaci metoda predstavuje
rizné mozné strategie pomoci nastroji jako SWOT analyzy a jiné. V rozhodovaci fazi je

snaha o objektivni hodnoceni zvazované strategie.

Situa¢ni analyza vyhodnocuje dva typy faktord interni a externi. Obsahem situa¢ni analyzy je
nastroj 5C, také se pouzivaji jeho varianty 4C a 7C. 5C je zkratkou péti anglickych slov,
company (podnik), customers (zakaznici), collaboration (moznosti spoluprace), competitors
(konkurence) a context (makroekonomické faktory). Pro vyhodnoceni jednotlivych boda

pouziva vice riznych technik (Jakubikova, 2013).

Vnéjsi prostredi

Makroprostredi

Mikroprostredi

Vhitfni prostredi

2 Iouo(]

Technologické

odbératelé

Socialné - kulturni

Obrdazek 2 Vnéjsi a vnitini prostredi firmy

Zdroj: Jakubinkova, 2013
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Velky vliv na podnik ma prostiedi, ve kterém se firma nachdzi. Prosttedi je rozd€lovano na
vnitini a vn&jsi. Vnéjsi prostiedi se dale ¢leni na makroprostfedi a mikroprostiedi.
Makroprostiredi podniku je takové, které plisobi na vSechny subjekty v odvétvi, pouze s
jinym dopadem. Je chapano jako t€Zko ovlivnitelné. Makroprosttedi obsahuje politicko-
pravni, ekonomické, technologické a sociodemografické faktory. Dalsimi faktory jsou
ptirodni a ekologické. K analyze makroprostiedi se Casto pouzivaji analyzy PEST a PESTEL.
Mikroprostredi je prostfedi, na které ma firma vliv. Faktory, které¢ se fadi do mikroprostiedi,
jsou zédkaznici, konkurenti, vefejnost a partneti podniku. Cilem této analyzy je urcit hlavni
vlivy, které ptisobi na podnik.

Prosttedi, které je fizeno a pifimo ovliviiovdno podnikem je vnitini prostiedi. Do tohoto
prostiedi patii zdroje podniku a schopnost jejich vyuziti. K hodnoceni analyzy vnitiniho
prostiedi se vyuZziva analyz VRIO, pét M, analyza 7S, finan¢ni analyza, Portertiv hodnotovy
fetézec nebo metoda 4P. Analyza vnitiniho prostfedi ma za cil zanalyzovani procesu produktu

od vyvoje az po prodej (Kotler a Keller, 2013; Jakubinkova, 2013).

2.1 Analyza makroprostiedi

Tato ¢ast se bude zabyvat jednim z moznych metod jak analyzovat mikroprostiedi a to
konkrétné analyzou PEST, kterd se sklada ze zacinajicich pismen faktori politicko pravnich,

ekonomickych, sociodemografickych a technologickych.

Politicko - pravni faktory

Tento faktor zahrnuje vliv vladnich organizaci, zakont, politické situace, ¢lenstvi v
organizacich, dohod a z4jmovych skupin na podnik. Tyto organizace usmériiuji a omezuji
¢innost podnikil. Piisobi jak na jejich ¢innost, tak na samotny vznik podnikatelskych jednotek
ve staté. Mezi tyto faktory patii také ¢im dal siln€ji vnimané ekologické intervence vlady v

podobé riiznych zédkonl na ochranu zZivotniho prostiedi.

Ekonomické faktory

Tento faktor v sob& nese faktory ovlivityjici ekonomickou silu a nakupni zvyky spotiebitele.
Sleduje soucasnou ekonomickou situaci ve staté. K sledovani pouziva ukazatele jako HDP,

miru nezamestnanosti nebo kupni silu.
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Socialni faktory

Chovani spotiebitele je jiné na zaklad¢ kulturnich a socialnich faktort, které je ovliviiuji.
Chovani se lisi podle zvykt, image, hodnot, Zivotni trovné, stylu nebo ekonomického zazemi
spotiebiteld. Vyznamnym faktorem je také vymezeni se prostiednictvim socidlniho statusu ve

spolecnosti neboli socialnich ttid.

Technologické faktory

Obsahuji technologicky vyvoj a vyzkum. Technologicky pokrok je zdrojem pokroku a novych
moznosti. Tyto zmény pomahaji firmam snizovat své naklady, vyssich hospodaiskych

vysledki a konkurenéni vyhody (Kotler, Amstrong, 2004; Dvotacek, 2012).

2.2 Analyza mikroprostredi

Porteruv model 5 konkurené¢nich sil

Konkurenceschopnost podniku neovliviiuji pouze stavajici konkurenti v odvétvi, ale i ti
potenciondlni. Na konkurenceschopnost podniku maji vliv také zédkaznici, dodavatelé a
produkty, které funkéné€ nahrazuji nabidku podniku. Zakaznici chtéji zaplatit spiSe méné a
dodavatelé by chtéli dostat zaplaceno vice. Tyto vlivy a soupeteni popsal M. E. Porter
souhrnn¢ jako pét konkurencnich sil ptisobicich na firmu. Pisobeni téchto sil urcuje strukturu
odvétvi. Cim je vliv sily v odvétvi vyznamné&jsi, tim se zvysuje jeji piisobeni na ceny a
naklady. Timto zpsobem sila také ovliviiuje atraktivitu daného odvétvi pro soucasné
podniky. Dle Porterova zavéru ptisobi tyto sily v kazdém odvétvi, rozdil je pouze v jejich

intenzité (Porter, 2004).

PorterGiv model je zalozeny na péti prvcich, kopirujicich pét konkurenénich sil. Témito prvky
je soupefeni mezi stavajicimi konkurenty, hrozba potencidlnich konkurenti, vyjednavaci sila
dodavateltl a kupujicich a hrozba substituti. Pomoci téchto ukazatelii je snaha urcit vyvoj

trhu, rizika a budouci postaveni podniku v odvétvi.

Rivalita v odvétvi zavisi na vzajemném piisobeni konkurencnich sil. Vysledkem tohoto
pusobeni je potencial zisku v odvétvi. Trh se méni kazdou chvili a tato zména se neustéle
zrychluje a to hlavné diky zdokonalovani a vytvareni stale novych technologii. Metoda pro
aktualni informace nemiize ztlistat staticka, je neustale potieba doplilovat a obnovovat
informace a to nejlépe kazdy rok. Tato analyza je vhodna pro pouziti k objevovani novych
produktti nebo ke zjisténi soucasné situace prostiedi, ve kterém podnik operuje (Magretta,
2012).
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Hrozba nové vstupujicich
konkurentl do odvétvi

l

Soupefeni mezi
stavajicimi
konkurenty

Vyjednavaci sila
dodavatel

Vyjednavaci sila
odbérateld

T

| Hrozba ze strany substitutd |

Obrazek 3 Porteritv model péti konkurencnich sil

Zdroj: vlastni zpracovani dle Magretty, 2012

Stavajici konkurenti

Mezi stavajici konkurenty v jednom odvétvi dochazi k rizn€ intenzivnimu konkuren¢nimu
boji, v kazdém odvétvi je forma konkuren¢niho boje jina. Firmy si konkuruji cenou,
investovanim do reklamy, zlepSenim zékaznickych sluzeb nebo uvadénim novych produkti
na trh a dal$i. Konkurenéni boj je motivovan riiznymi diivody, jako snaha o zvétSeni ¢i
udrzeni trzniho podilu na trhu a mnoha jinymi. Pokud je rivalita v odvétvi vysoka, ziskovost

odvétvi je tim nizsi (Porter, 1994).

Intenzita konkuren¢niho konfliktu mezi stavajicimi konkurenty zavisi na mnozstvi
konkurencnich firem v odvétvi, jejich velikosti a sile. Pomaly rist odvétvi vyvolava veétsi
reakci na soupefeni o trh. Vysoké bariéry vstupu brani firmam ve vystupu z odvétvi

(Magretta, 2012).

Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Tato hrozba spociva v podnicich, které jesté nejsou na trhu, ale v budoucnu hrozi jejich vstup
do odvétvi. Vstup do odvétvi je predev§im ovlivnén tzv. vstupnimi bariérami. Hrozba vstupu
novych konkurentil je vyznamnéjsi, jsou-li ptekazky vstupu do odvétvi nizké. Stavajici
podniky mohou pfispivat k vytvaieni téchto bariér a jinak znepiijemniovat vstup firem do
odvétvi metodami jak finan¢nimi tak nefinanénimi. Porter rozliSuje nékolik zékladnich
prekazek vstupu do odvétvi. Uspory z rozsahu, diferenciace produktu, kapitalova naroénost,
pfechodné naklady, budovani distribu¢nich cest, vladni politika, ndkladové znevyhodnéni

nezavislé na rozsahu a odvetna opatfeni o¢ekavana od soucasné konkurence. Bariéra
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diferenciace produktu je dilezita v odvétvi, kdy je kliova divéryhodnost ze strany prodejce.
Stavajici firmy na trhu maji skupinu vérnych zakaznikd, jejichz ziskani novou firmou je
nakladné. Kapitdlova naro¢nost vstupu do odvétvi oznacuje prvotni investice nutné v
zacatcich podnikani. Jsou spojené s nakupem potitebnych technologii, ziskani zékazniki nebo
nakoupeni zasob. Pfechodové naklady jsou dalsi piekazkou vstupu pro podniky, jsou chapany
jako jednorazové naklady, které firma vyda v situacich, jako jsou pieskoleni zaméstnanci,

technicka inovace nebo ptechod k jinému dodavateli (Porter, 1994).

Vyznamnou bariérou vstupu je také napojeni vstupujicich firem na stavajici distribuc¢ni kanaly
¢i vstup do odvétvi regulovany vladni politikou. Posledni rozliSovanou vstupni bariérou je
nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu, které firmy ziskaly diky zkuSenostem,

vyhodné poloze nebo na ptiklad technologii (Magretta, 2012).

Dodavatelé

Pojem dodavatelé je asto vniman pouze jako podnik, je tieba vSak vzit v potaz vSechny
vstupy, které vchézeji do produktu a to véetné prace. Vyznamnymi dodavateli je tedy
pracovni sila, kterd v nékterych odvétvich ma zna¢ny vliv. Sila dodavatelt se zvétsuje, jsou-li
koncentrovani. Obecné tedy plati, ze nékolik koncentrovanych dodavatelt, ktefi prodavaji
roztfisténé skupin€ mensich odbératell, ziskdva rozhodujici vliv nad cenou, dodacimi lhitami
a kvalitou. Jejich vliv se jesté zvétSuje v moment€, kdy dodavaji surovinu, kterd je zasadni pro
chod podnikéni odbératele, nebo na trhu neni dostupny vhodny substitut. Zlepsit svou pozici

dokéZe také dodavatel diferenciaci své nabidky (Magretta, 2012).

Pokud je sila dodavateld velkd, vyuzivaji ji ke zvySeni cen ¢i zvyhodnéni podminek vici
svym odbératelim. Velka sila dodavateli vede ke snizeni ziskovosti odvétvi, v ndvaznosti na

piivlastnéni si vétsi hodnoty odvétvi (Porter, 1994).

Odbératelé

Kupujici se snazi o ziskani vyssi kvality a lepsi sluzby. Timto poc¢indnim stavi konkurujici
firmy do opozice. Odbératelé ziskavaji na sile, pokud jsou sdruzeni a nakupuji u dodavatele
velké mnoZstvi v relaci jeho celkového objemu produkce. Pokud je vyjednavaci sila
odbératelll velika, vyuZivaji jeji vliv ke sniZeni cen, ptipadné se snaZi tlacit na vyrobce pro

vlozeni vétsi hodnoty do produktu (Porter, 1994).
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Odbeératelé spiSe prosazuji svou moc, pokud jsou citlivéjsi vici cené. Jejich citlivost souvisi s
mirou diferenciace produktu, vysi ceny v porovnani s jejich piijmy a naklady a zavislost na
produktu vzhledem k jejich vlastni vykonnosti. Opacny piipad je necitlivost viici cené, ktera
zahrnuje stejné podminky jako v ptipad¢ citlivosti. V opravdu silné vyjednavaci pozici by se
nachazel odbératel, ktery by byl pIné informovén o poptavce, cenach na trhu a ndkladech

dodavatelt (Porter, 2004).

Substituty
Substituty jsou produkty, které se dokazi navzajem funk¢né¢ nahradit. Téméf kazda firma v

odvétvi musi soupefit s vyrobcem substitutu z jiného odvétvi. Substituty nejsou ptimymi

soupefti a tak je obcas t€zké si uvédomit jejich vyskyt, ¢i si jich vSimnout (Magretta, 2012).

Substituty vytvareji cenové stropy a limituji zisk v odvétvi. Vztahy mezi substituty ovliviluje
n¢kolik skutec¢nosti. Zalezi, zda substitut vyrobku piedstavuje pouze ndhradu nebo znamena 1
vylepSeni v urcitém sméru. V pfistupu k substitutiim firma pfistupuje ke snaze vytlacit
substitut z trhu nebo pfijmout substitut jako nevyhnutelnou silu pro budouci podnikani a

vyvinout ptistup, ktery s touto silou pocita (Porter, 1994).
2.3 Analyza vnitiniho prostiedi
Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix je definovén jako soubor taktickych marketingovych rozhodnuti tykajici se
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, ktera upravuji nabidku dle ptéani
cilového zadkaznika. Jinym ndzvem marketingového mixu je oznaceni 4P, které pochazi z
anglického jazyka a znazoriiuje pocet zacatecnich pismen nastrojii marketingového mixu,
promotion, price, place a product. Obdobné je pouzivana zkratka 4C, ktera popisuje stejné
nastroje z pohledu zdkaznika. Konkrétné znac¢i hodnotu produktu pro zakaznika, jeho naklady,

dostupnost a komunikace dané hodnoty (Karlicek, 2018).

Produktova politika
Produkt je nejen fyzickym zboZim, ale v§im co je pfedmétem smény. Diferenciace produktu,

dava podnikiim moznost odliSeni se od konkurence pfiddnim funkéniho benefitu. Kli¢ovou
hodnotou pro zékaznika je vSak hodnota, kterou zakoupenim produktu ziska. Vyznam
produktovych charakteristik je tak tfeba hodnotit z pohledu cilového zédkaznika. Vnimani

zékaznika je rozhodujici oproti realité (Karlicek, 2018).
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Produkty prochézeji riznymi fazemi zivotniho cyklu, fAzemi uvedeni, rstu, zralosti a
upadku. Produktovym mixem nebo také sortimentem je ozna¢ovan soubor produkti, které
firma prodava. Rozlisuje se hloubka, $itka a délka produktového mixu. Hloubka znaci
pramérny podet variant jednoho vyrobku. Sitka sortimentu je poéet produkovanych fad
vyrabénych firmou. A naposledy délkou produktového mixu se mysli primérny pocet

vyrobku v jednotlivych produktovych fadach (Karlicek, 2018).

Cenova politika
Je jedinym prvkem v marketingovém mixu, ktery znamena pro firmu vynos. Stanoveni této

hodnoty je tak velmi dulezité. Cena by opét méla byt vnimana piedevsim ze strany zédkaznika
a jeji vztah k zdkaznikem vnimané kvalité. Cena je dulezitou soucasti positioningu znacky,
Spatné cenova strategie poskozuje produkt a mize poskodit i jméno firmy. Zékaznici rozliSuji
prilis vysoké nebo nizké ceny na zékladé referencnich cen. Referencni zkuSenosti shrnuji
zkusenosti z predchozich ndkupt, obecné vnimané standardy nebo ceny srovnavané s
konkurenci. Cena mlZe zvysit prodej produktu snizenim i zvySenim. Snizeni cen laka
zékazniky na slevy a vyprodej zatimco vyssi cena vytvari dojem, prestize a kvality (Karlicek,

2018).

Distribuc¢ni politika

Pod pojmem dostupnost se mysli zptisob jakym se produkt dostava k zakaznikovi. Jeho cilem
je aby produkt byl ve spravny ¢as na spravném mist¢, s co nejnizSimi moznymi naklady a tak
aby odpovidal marketingové strategii. Faktory jako rychlost, pohodli a jiné spojené s
distribuci se pfidavaji k hodnoté produktu pro zékaznika. Dostupnost je spojena i s
emociondlni strankou, kterou vnima zakaznik pfi nakupu. Pfedevsim exkluzivni znacky

kladou velky diraz na zazitek spojeny s nakupovanim a doruc¢enim (Karlicek, 2018).

Existuji 3 zakladni distribucni strategie, intenzivni, exkluzivni a selektivni. Podstatou
intenzivni strategie je dostupnost produktu kdykoliv a kdekoliv. Exkluzivni strategie je jejim
pravym opakem, zaklada si na spojeni zaZitku s ndkupem. Firma nésledujici exkluzivni
strategii nabizi produkt pouze u omezeného poctu distributora. Selektivni strategie nabizi
kompromis mezi obéma strategiemi, produkt neni nabizeny vSude, ale pouze ve vybranych

obchodech, neni vSak tak vyjime¢ny jako v pfipadé€ exkluzivni strategie.

Jiné rozdéleni d€li distribu¢ni strategie na pfimé a nepfimé. Piima strategie je typicka pfimou

komunikaci se zédkaznikem. Dnes se ¢asto kombinuje forma kamennych prodejen a online
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obchodti. Nepiima distribuce vyuziva externich distributorti a nefesi tak naklady spojené s

budovanim vlastni distribuc¢ni sité. (Karlicek, 2018; Jakubinkova 2013).

Komunika¢ni politika

Podstatou propagace je informovani, fizeni a presvédcovani cilovych zakaznika. Zaujeti
komunikaci tohoto typu. Zakaznik zac¢ina tzv. marketingovy smog ignorovat, proto je dulezité
v rozumné frekvenci sdilet skutecna a zajimava sdéleni. Primarnim tc¢elem marketingové
komunikace neni zaujmuti nebo pobaveni, ale predev§im prode;j. I kdyz komunikace viditelné
nepiedstavuje pro firmu piijem, firma by ji méla chapat predevsim jako investici (Karlicek,

2018).

Pti tvorbé marketingové komunikace je dilezité vnimani zakaznika. Nejdilezitéjsi je aby
zékaznik sdéleni spravné pochopil a piesveédcil zakaznika ke koupi a to 1épe nez konkurence.
Zakladnimi nastroji marketingového mixu jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
direct marketing, event marketing a public relations. Volba komunika¢niho mixu je zavisla na
cilovém segmentu, charakteru trhu i distribu¢nich cestach (Karli¢ek, 2018; Jakubinkova

2013).

2.4 SWOT analyza

Swot analyza je jednou z nejzndméjSich a nejvice vyuZivanych analyz. Jeji ¢asté pouZiti je
pochopitelné diky jeji snadné tvorbé. Forma Swot analyzy nabizi informace prehledné
uspotfadané a shrnuje jimi pfedeslé provedené analyzy. Tato analyza se pouziva

ke zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb podniku. Sleduje vnitini a vné;jsi
marketingové prostfedi. Na konci kazdé SWOT analyza je nutné sestavit vyhodnoceni

ziskanych informaci (Kotler a Keller, 2013).

Analyza vnéjSiho prostiedi — prileZitosti a hrozby
Spole¢nost by méla neustale sledovat faktory, které ovlivituji jeji Cinnost. Veskeré dilezité

zmény a novinky souvisejici s jeji Cinnosti. PfileZitostmi pro firmu jsou potfeby a zajem
zéakaznika, které firma muze uspokojit. Prilezitosti mohou vyplivat ze tfi zdroji. Prvni
prilezitosti je nabidka unikatniho produktu, u n€hoz je potieba o¢ividna. Druhou pftileZitosti je
klasicky produkt nabizen ojedinélym zpisobem. Tteti metoda je tvofena fetézcem tkond,
které podnik provadi a ¢asto vede k vytvotreni nového vyrobku nebo sluzby. Ke zhodnoceni
ptilezZitosti 1ze pouzit analyzu trznich pfilezitosti. Tato analyza klade zjiSténym pftileZitostem

otazky, dle kterych jsou fazeny od nejvyhodné&jsich piilezitosti s ¢islem 1 az po ty, které jsou
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okrajové a pro spolecnost nezajimavé. Hrozby reprezentuji skutecnosti, které by bez opatieni
vedly ke snizeni zisku a trzeb. Jsou to nepfiznivé se vyvijejici situace pro firmu. Hrozby se od
¢isla 1 fadi podle pravdépodobnosti jejich vyskytu a nic¢ivého ucinku pro podnik od
nejvyznamnéjSich hrozeb po ty nevyznamné. Nékteré jsou sledovany, kdyby se jejich
pravdépodobnost zvySovala, na nékteré neni bran zietel. Aby spolec¢nost mohla Iépe cCelit

hrozbam, vytvaii tak zvané nouzové plany (Kotler a Keller, 2013).

Analyza vnitiniho prostiedi — silné a slabé stranky
Analyza hodnoti silné a slabé stranky spolecnosti. Spole¢nost vSak nemusi nutné pracovat a

zlepSovat své slabé stranky a t&sit se ze silnych. Vyvstava otdzka, zda ma podnik pracovat
pouze se souCasnymi silnymi strankami a podle toho se rozhodovat, které prilezitosti vyuzit.
Ci zapracovat na slab¢ strance nebo kompletné ziskat novou silnou stranku a umoznit tak

chopit se piilezitosti jinak nerealizovatelnych (Kotler a Keller, 2013).

Pozitivni vliv Negativni vliv
Vnitini prostredi Silné stranky Slabé stranky
Vnéjsi prostredi Ptilezitosti Hrozby
Obrazek 4 Swot analyza

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Predstaveni podniku Obleceni Fantom s.r.o.

v

Znacka Fantom piisobi na ¢eském trhu od roku 1999 kdy nyn¢jsi jednatelka spolecnosti
Obleceni Fantom s.r.o. pani Tryznova zac¢inala podnikat jako fyzicka osoba na zékladé
zivnostenského opravnéni dle ¢.1§ 19 zakona ¢. 455/19918Sb., o zivnostenském podnikani.

Podnikéani zménilo svou pravni formu 1. 1. 2017 na spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Sidlo firmy se nachazi v 13 - ti tisicovém mésté Vrchlabi, které lezi v KrkonoSich nedaleko
Spindlerova Mlyna. Spoleéniky firmy jsou manZelé Tryznovi. Spolenost se jiz od svého
zacCatku zabyva vyrobou prevazné détského funkéniho obleceni, vyuziva zkusenosti pani
Tryznové, kterd vystudovala stfedni odborné uciliste v oboru Svadlena a nékolik let pracovala
v podniku stejného zaméteni. Kazdy ze spole¢nik vlastni 50% podilu. Spolecnici jsou
zaroven jednatelé spoleCnosti, ktefi jednaji samostatné. Okrajovou ¢innosti spolecnosti je $iti
funkéniho obleceni pro dospélé, jedna se predevsim o zakdzkovou vyrobu. V roce 2020

spole¢nost zacala také nabizet latkové ochranné rousky v reakci na koronavirovou pandemii.

Od pocatku svého piisobeni firma podnikéd v pronajatych prostorech. Spolecnost nema
kamennou prodejnu a vétsSinu svého prodeje realizuje pres distributory, vétSinou mensi
obchody s oble¢enim, nebo sviij e-shop. V roce 2019 se spolecnost prest¢hovala do nové
provozovny o plose 200 m’. Na pronajaté rozloze mé firma zafizenou Sici a sttihaci dilnu a

sklad (Oble¢eni Fantom, 2021).

Firma zaméstnava 9 lidi na dohodu o pracovni ¢innosti. 7 pracovnikl pracuje v samotné

provozovné firmy, 2 pracuji doma na vlastnich strojich. Spole¢nost patii mezi malé podniky.

Ugetnictvi firmy zajist'uje externi uéetni. O spravu socialni siti pro firmu se stara sestra
jednatele firmy pana Tryzny. Webové stranky a e-shop spravuje firma Digitalni studio wpj,

ktera dané stranky také vytvofila.

Poslanim podniku je vytvaret pohodIné a kvalitni obleceni. Firma uptednostituje materialy
vyrobené v Cesku. Firma se prezentuje predev§im kvalitou a ruéni deskou vyrobou. Vyrobky
spole¢nosti byly v minulosti prodavany se znackou Cesky vyrobek, se kterou firma jiz ale

nespolupracuje a pouze uvadi, ze obleéeni bylo vyrobeno v Cesku (Oble¢eni Fantom, 2021).
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Produktem firmy Obleceni Fantom s.r.0. je pfedevsim détské obleceni, firma obcas Sije i malé
zakazky funk¢niho obleceni pro dospélé. Typickym prvkem je material softshell, ze kterého je
vyrabéna velka cast vyrobki. Sotshell jako material je relativné novy a stale se tési velké
oblib¢ diky svym dobrym vlastnostem. Co se tyka Sitky, hloubky a délky sortimentu, firma
ma ve své nabidce 11 produktovych fad, primérny pocet vyrobkl v fadach je 31,27 vyrobkl

na jednu fadu. Obleceni nabizi jak pro kojence tak déti Skolniho véku riznych velikosti.

Produktova politika

Tabulka 1 Produktové rady firmy Obleceni Fantom s.r.o.

. : pocet vyrobki v

FANTOM varianty vyrobku tadich

1 | kalhoty 7 57
2 | bundy 4 46
3 | Cepice 12 116
4 | mikiny 1 10
5 | vesty 1 14
6 | svetry 1 14
7 | kabaty 1 3
8 | rukavice 1 33
9 | nakréniky 2 8
10 | funkéni obleceni 3 11
11 | dopliky 3 32
suma 36 344

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 Analyza prodeje kusii vyrobkii za rok 2020

Vyrobek Podil kust vyrobkti na prodeji 2020
Kalhoty softshellové 25,0%
Softshellové bundy 15,0%
Softshellové rukavice 12,0%
Softshellové Cepice 10,0%
Mikiny 8,0%
Softshellové vesty 7,0%
Dopliky 5,1%
Softshellové kabaty 5,0%
Svetry 4,7%
Nakréniky 4,5%
Funkc¢ni obleceni 3,7%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ tabulky 2 Ize vidét, Ze nejzadanéj$imi vyrobky firmy Obleceni Fantom s.r.0. jsou détské
softshellové kalhoty. Nejprodavangjsim typem v této fade¢ jsou détské softshellové kalhoty ¢erné jaro
az podzim Kal 08. Dal§imi vyrobky vyznamné se podilejicimi na zisku firmy jsou détské softshellové

bundy a softshellové rukavice.
e Komunikacni strategie

Marketingovéa komunikace u firmy Obleceni Fantom s.r.o. je omezena na nejnutnéjsi
minimum. Firma vlastni e-shop jehoz prostfednictvim prezentuje své vyrobky a spravuje
stranku na socialnich sitich. Webové stranky firmy postradaji jakékoli pfiblizeni firmy,
historii, pfibéh nebo informace o majitelich. Jsou priméarné e-shopem. Také aktivita firmy na

socidlnich sitich je velmi mala.

Z komunikacnich nastroju firma pouziva prevazné osobni prodej a to pouze v komunikaci se
svymi distributory. Témér kazdy rok také firmy pofada modni piehlidky, kde prezentuje své
vyrobky. Firma jinak nevyuZziva jinych propagacnich forem ani komunikacnich nastroja
(public relations, podpora prodeje, pfimy marketing). V soucasnosti jedina propagace firmy je

doporuceni jejich odbératelii.
e (Cenova politika

Vyrobky firmy Obleceni Fantom s.r.o. se daji zaradit do stfedni a vy3$8i cenové hladiny.
Tvorba ceny je upravovana dle typu zakazky. Je tfeba podchytit rozdily v zakdzkové a sériové
vyrobé¢, kdy cena zakdzkové vyroby je vyssi a reflektuje tak vynaloZenou praci a ptipadné
upravy stfih. Pfi tvorbé ceny firma vyuziva strategie tvorby ceny dle nakladu, ve které je
zohlednéna narocnost usiti daného typu vyrobku. Vysledné cena vyrobku zahrnuje marzi se

zfetelem na ceny konkurentt.

Aktualng byly ceny firmy tlaceny distributory nahoru, s ohledem na zvySujici se ceny
konkurentti. Firma tak byla nucena ceny zvednout, aby se vyrovnala pfedstavam zakaznik,

ktefi si cenu spojuji s kvalitou.
e Distribucni politika

Distribucni strategii firmy je strategie selektivni. Firma si peclivé vybira své distributory a je
si védoma vlivu distributora na zakaznika. Firma jinak vyuZziva jak pfimé tak nepiimé
strategie, kdy je zboZzi nabizeno distributory 1 v e-shopu firmy, vlastni kamenny obchod firma

nema. Mezi hlavni distributory, se kterymi firma spolupracuje, patii Détské obleceni Artex,
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Mamikup a Pro malé dobrodruhy. Firma garantuje dodani zbozi do 14 dnti od zaplaceni
objednavky. Objednavky jsou piijimany prostfednictvim e-shopu, e-mailu, telefonicky ¢i
osobné. Pro dopravu vyuziva Ceské posty, spole¢nosti Geis — group, Balikovna a spole&nosti

Zasilkovna.

V minulych letech byla pro firmu stézejni spoluprace a vyznam distributora a vétSina
produkce byla prodavana nepiimou cestou. Aktuadlné stoupa vyznam firemniho e-shopu a

podil nepfimé a ptimé distribuce je vyrovnany (Obleceni Fantom, 2021).

Vyrobce
Distributor Zakaznik
Zakaznik

Obrazek 5 Distribucni kanaly

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Analyza prostiedi podniku
Tato kapitola postupné charakterizuje jednotliva prostiedi spolecnosti Obleceni Fantom s.r.o.

Kapitola se bude soustiedit nejdiive na mikroprostiedi a poté makroprostiedi podniku. Bude
zde popsan vliv péti konkurencnich sil na podnik prostiednictvim Porterova modelu 5
konkurencnich sil a provedena PEST analyza. Provedené analyzy pomohou Iépe zhodnotit
konkurenceschopnost podniku a mohly by pfinést i nové poznatky pro budouci rozvoj

podniku.

4.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi je soubor vlivli piisobicich na podnik z vnéjsku. Tyto vlivy byvaji podnikem
tézko ovlivnitelné. Nasledujici kapitola bude analyzovat makroprosttedi podniku Obleceni
Fantom s.r.o. pomoci PEST analyzy. Tato analyza sleduje a charakterizuje politicko pravni,

ekonomické, technické a socidln¢ demografické faktory, které¢ budou postupné rozebrany.
e Politicko-legislativni faktory

Cinnost podniku v textilnim primyslu je regulovana zakonem ¢&. 634/1992 Sb. o ochrang
spotiebitele, konkrétné se vénuje poctivosti prodeje a poskytovanych sluzeb §3 a §8 zakazu

klamani spotiebitele.

Podminkam, které plati pro vyrobce textilnich vyrobkil na ¢eském trhu o informacénich
povinnostech vyrobce, se vénuji paragrafy §9, §10, §11, §12, §13 a vyhlaska ¢. 92/1999 Sb.
Tato vyhlaSka stanovi zptsob oznaceni vyrobki udaji o slozeni materiala a vlastnostech
vyrobku. Déle je nutné uvést tyto informace viditelné€ a srozumitelné. Pokud je vyrobek
prodavan v Ceské republice, iidaje na vyrobku musi byt uvedeny v deském jazyce. Do
informacnich podminek také patfi povinnost informovat zdkaznika o cené a moznostech

reklamace.

Vyhlasky vztahujici se k tomuto odvétvi jsou Technické poZzadavky na vyrobky upravujici

zakon €. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na vyrobky v platném znént,

Cinnost firmy se také musi ¥dit hygienickymi pozadavky na vyrobky uvedené v zakoné ¢.
258/2000 Sb. o ochran¢ vetejného zdravi, které se firmy tykaji ve vyrobé funkéniho détského
obleceni pro déti do 3 let. Tomuto se konkrétn¢ vénuje vyhlaska ¢. 84/2001 Sb. Ministerstva
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zdravotnictvi o hygienickych pozadavcich na hracky a vyrobky pro déti ve véku do 3 let

(Ministerstvo pramyslu Ceské republiky, 2021).

V soucasnosti vlada vydala n¢kolik opatteni proti Siteni viru Covid -19, ktera zakazuji
otevieni obchodl. Tato opatfeni se neustale méni a v riznych podobach existuji a omezuji
podnikani jiz rok. Vlada také umoznuje vyuziti nékterych finan¢nich pomoci a ulev pro

podnikatele (V1ada CR, 2020).

Konkrétni finan¢ni pomoc tykajici se spolecnosti s ru¢enim omezenym vlada predstavila

v programu s nazvem P¢tadvacitka. V ramci rozsifeni zminéného programu si fyzické osoby,
které jsou spole¢niky ve spole¢nostech s ru¢enim omezenym s vice jak dvéma spolecniky,
mohly pozéadat o kompenzacni bonus. Soucasti zadosti o kompenzacni bonus bylo prohlaseni,
ze z divodu Sifeni viru Covid - 19 nebo vladnich opatfeni nemohla byt ¢innost vykonavana
nad miru obvyklou. Tento program byl mifen na pomoc malych spole¢nosti s r.o. (MFCR,

2020).

¢ Ekonomické faktory

Ceskou ekonomiku vlivem koronavirové pandemie zasahl vyrazny propad. HDP meziro&né
kleslo o 5%. Ptivodné 10,8% meziro¢ni pokles se snizil diky rozvolnéni opatfeni a oziveni
ekonomiky béhem letnich mésicti. Textilni a odévni pramysl zaznamenal v roce 2020 snizeni
trzeb o 12,8% oproti roku 2019. V roce 2020 se zvysil objem textilniho zbozi 0 9,6%. Tento
narist byl zptisoben dovozem z Ciny (ATOK, 2020).

Triby v odévnim pramyslu CR 2014-2020
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Obrdazek 6 Trzby v odévnim primysiu 2014 - 2020

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z ATOK
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Spotieba domacnosti klesla o 3,9%. Nejistota zplisobena novou situaci spojena s vladnimi
opatfenimi, jako uzavieni obchodu, zptsobila pokles redlného objemu mezd a plati a
zapfticCinila i vétsi spofivost. Nezaméstnanost v okrese Trutnov vzrostla v roce 2020 0 0,9% na
3,39%. Je tak 0 0,05% vyssi neZ nezamé&stnanost v Kralovéhradeckém kraji. Nezaméstnanost

v celé Ceské republice byla (leden, 2021) 4,3% (MFCR, 2021; CSU, 2021).

Vlada Ceské republiky v roce 2021 umoznila podani dafiového piiznani a zaplaceni dané z

piijmu o mésic pozdéji (Zurovec, 2021).

Koronavirova krize a nasledna vladni opatieni se dotkla veskerého podnikdni v zemi. Zavieni
kamennych obchodii zptsobilo zvyseni nakupt pies internet. Firma Obleceni Fantom s.r.o.
tento jev zaregistrovala zvySenim podil vyrobkii vyrabénych pro jejich e-shop. Lze fici, ze
soucasna krize firmu diky moznosti nakupovani online neovlivnila tak zasadné jako jiné
podniky, pfesto firmy zaznamenala sniZeni trZeb. I kdyZ zde byla moZnost pro spolecniky

7adat o kompenzac¢ni bonus pan a pani Tryznovi tak neu¢inili (CSU, 2021).
e Sociodemografické faktory

Stejné jako v minulych letech pokracuje trend starnuti populace, ktery souvisi se sniZujici se
porodnosti. Dlouhodoby jev starnuti populace by pro firmu Oblec¢eni Fantom s.r.o. mohl
znamenat hrozbu do budoucna. Populace v Ceské republice v§ak dlouhodobé roste. A od roku
2014 je nejpocetnéjsi deétska skupina 5-9 let, kterd se tak pocita do v€kové skupiny
spotiebitelli firmy mezi 0-14 roky. V tabulce je vidét zvyseni poétu déti v Ceské republice ve

véku mezi 0- 14 let, tedy spotiebiteldl détského funkéniho oble¢eni (CSU, 2021).

Tabulka 3 Pocet déti mezi 0-14 lety v CR

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

10516125 | 10538275 | 10553843 | 10578820 | 10610055 | 10649800 | 10692939

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU

Samotné zakladéani rodin a pldnovani prvniho ditéte se stale posouva do pozdéjsich let, nyni je
primérny veék u Zen 30,9 let. Zakazniky firmy jsou tak prevazné Zeny v letech 18 — 40 let.
Zvysujici se v€k pfi zakladani rodiny miize byt vnimén z pozice firmy pozitivné, s ohledem

na predpokladanou vétsi kupni silu cilové skupiny.
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Vhodna prezentace na internetu prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti je stale
vyznamngjsi pro uspéch dané firmy. V roce 2019 mélo 81% obyvatel CR starsich 16 let
pfistup na internet a 70 % chytry telefon. Udaje dale ukazuji, Ze vice ¢asu na internetu travi
zeny. Data z roku 2020 udavaji, ze obleceni a obuv nejvice nakupuji pies internet Zeny ve

ey e

online komunikace firmy se zdkazniky, kterd je slabou strankou firmy Obleceni Fantom s.r.0.

Ve spole¢nosti stale vice roste vyznam ekologie a uvédomélého nakupovani. Spousta firem se
proto snazi upravit svou firemni politiku ekologickym smérem a prezentovat se tak svym
zékaznikiim. Tento trend ma smétfovat k tak zvané uvédomélé mode a ma prispet ke konci
rychlé spotieby v odévnim primyslu. Roste vyznam kvalitniho oblec¢eni s mistni vyrobou.
Soucasna doba také zdiraznila problém dusevni a fyzické rovnovahy. V ndvaznosti na to,

vzrostla poptavka po moznostech traveni ¢asu v ptirod¢ (Deloitte, 2021).

Oba tyto trendy predstavuji ptilezitosti pro vyrobce funkéniho détského oblecenti, ktefi se
prezentuji kvalitou a vyrobky vyrobenymi v Ceské republice. Samotné zvyseni ¢asu

traven¢ho v ptirodé vyvolalo zvyseni poptavky po funkénim obleceni.
e Technologické faktory

Technologicky vyvoj umoznil vznik materialu softshell, ktery je dnes pro mnoho firem
zakladni surovinou pro vyrobu. Jiz ted’ se pracuje na vyrob& novych materiali. V ramci
ekologickych trendl se vyvijeji materialy z hub, fas nebo mikroorganismt. Konopi a vlakna z
biomasy by mohla nahradit bavlnu. Inteligentni materialy reagujici na teplo nebo zdroji
energie. Hojn¢ diskutovanym vyvijenym materidlem jsou nano latky, které¢ maji mit
antibakterialni povrch a do budoucna by svymi vlastnostmi mohli pfed¢it soucasné vyhody

softshellu.

Soucasné trendy v odévnim primyslu jdou protichtidnymi cestami. Prvni je navrat k tradicim,
femeslu a malych lokélnich vyroben. VSe spojené s uvédomeélou spotiebou ze strany
zakaznika. Druhy smér jde cestou vyvoje digitalizace a robotizace textilni vyroby, opét v

duchu minimalni zatéze pro planetu.

V roce 2019 podepsali zastupci 32 modnich znacek a G7 Fashion Pact. Tedy dohodu o
snizovani dopadu, ktery ma moda na Zivotni prostiedi. Resenim primyslu by mohl byt trend

tak zvany trashion, ktery oznacuje obleceni vyrobené recyklaci nebo uprecyklaci.
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Vyznamny je také neustaly vyvoj internetu a dilezitost internetového obchodu. Dé se
predpokladat, ze internetovy obchod bude stale vice dilezity. Kvalitnim webovym strankam a
e-shopu by méla byt tedy vénovana patfi¢nd pozornost. V ramci propagace a vytvoreni jména

firmy maji dnes nezastupitelnou funkci i socidlni sit¢ (Poulova, 2020).

4.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi firmy je charakterizovano jako prostfedi na, které ma firma vliv. K analyze
mikroprostiedi bude v této kapitole pouzit Porteriiv model péti konkuren¢nich sil. Tento
model je zalozen na 5 konkurencnich silach, které ovliviiuji podnik. Tyto sily ptisobi riiznymi
silami v riznych odvétvich. Témito silami jsou sila konkurentii pasobicich v odvétvi,
vyjednavaci sila odbératelt, vyjednéavaci sila dodavatelli, hrozba potencionalnich konkurentt

a substituty.

e Vyjednavaci sila dodavateld

Dutlezitym materialem pro ¢innost firmy je softshell. Na trhu existuje pomérné Siroké
spektrum dodavateltl, kteti material nabizeji. Velkd moznost vybéru nabizi firmé moZnost
volby a sniZzuje zdroven vyjednéavaci pozici jednotlivych dodavatelt. Firma tento klicovy
material odebird od vice dodavatelt. Firma od téchto dodavatelti odebira dlouhodobé a
zaklada si na dobrych vztazich s nimi. Softshell se v Cesku nevyrébi a je tak dovazen ze
zahrani¢i, pokud by se sou¢asna situace opakovala, mohla by ohrozit dodavky tohoto
materidlu do zemé. Jednim z nejvyznamnéjSich dodavatelt softshellu pro firmu Obleceni
Fantom s.r.0. je firma Balerina pana Proktipka od které¢ dlouhodobé¢ odebird. Mimo softshell
firma odebira galanterii, bavlnu, tplety a také naptiklad reflexni prvky na obleceni.
Spoleénost si vybira vyhradné Seské dodavatele. Pokud se v Ceské republice vyrabi, dava

firma pfednost ¢eskym materialtim.
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Tabulka 4 Hlavni dodavatelé firma Obleceni Fantom s.r.o.

material dodavatel

Balerina — Czech s.r.o.

Softshell Ciperka a.s.
Novatex SK, s.r.0.
Galanterie A-Gross OLOMOUC-HOLICE s. r.0.
Etikety Etka labels, s.r.o.
, Sdruzeni K-plet
Uplet a bavlna
M.A.B. Trade, s.r.o.
Gumy Elas s.r.o.

Zdroj: Obleceni Fantom, 2021
e Vyjednavaci sila kupujicich

Odbératelé maji velkou silu v tomto odvétvi a piisobi na snizeni potencionalnich ziski,
kterych by firma Obleceni Fantom s.r.o. mohla dosahovat. Toto silné postaveni odbérateli je
zpiisobeno Sirokou nabidkou v odvétvi. Odbérateli firmy Obleceni Fantom s.r.o. jsou piimi
zakaznici a vybrani distributofi. Nejvyznamnéj$imi zakazniky pro firmu jsou velkoodbératelé,
obchody Pro malé dobrodruhy, Mamikup nebo Artex. Vyznamné procento zaujimaji i drobni

zékaznici.

Podil odbérateli na odbytu

= Pro Malé Dobrodruhy
= Mamikup

u Artex

® Eshop

® ostatni

Obrdazek 7 Podil odbératelii na odbytu firmy Obleceni Fantom s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Firma cili jak na kone¢né zdkazniky, tak na velkoodbératele. Kone¢nymi cilovymi zédkazniky
jsou rodiny s détmi s aktivnim zplsobem zivotem, které oceniuji ¢eské vyrobky z kvalitnich
materialii a kvalitu zpracovani. Cilovymi zdkazniky jsou pfevazné zeny ve véku 18 — 40 let.
Velkoodbératelé jsou pievazné obchody nabizejici détské outdoorové obleceni a vybaveni.
Spolecnost Obleceni Fantom s.r.0. ma své stalé zakazniky a tési se dobré poveésti. Na portalu
Heureka.cz, ktery nabizi i moznost doporuceni a komentare, ma firma pouze 5 negativnich

hodnoceni z celkového poctu 1012 (Heureka Group, 2021).

e Substituty

Vyrobky z materialu softshell jsou aktualné velmi populdrnim pro mnoho svych dobrych
vlastnosti. Spliiuje 1 pozadavky na vice univerzalni bundy. Materialy a vyrobky, které dokazi
softshell funkéné nahradit jsou na piiklad Sust’ak, silon nebo novy a lehky material paclit,
ktery se pouziva prevazné na $iti lehkych nepromokavych bund. Mezi nabidku substitu¢nich
vyrobki patfi i supermarkety, které nabizeji levné funkcéni obleceni. Dal§im substitutem by

mohl byt riist obliby kupovani véci z druhé ruky.

e Potencialni novi konkurenti

Jiz dnes se hojné mluvi o Zzasnych vlastnostech nano materiali. Tyto materialy by mohly
jednou nahradit a vytladit softshell a vyrobky z n¢j. Dale také nové materialy, které budou
vice odolné proti poskozeni a $ping, s mensi pozadovanou udrzbou. Potencialnimi konkurenty
jsou i ty firmy, které by mohly v budoucnu vstoupit do odvétvi. Odvétvi détského obleceni ma
velmi nizké bariéry vstupu a je tak vhodnym odvétvim pro zacinajici podnikatele. Naklady na
vybaveni a materidl nejsou vysoké, odvétvi také nenese vysoké pozadavky na femeslnou
zdatnost €1 pottebu vyuceni pii vstupu do odvétvi na zakladé zivnostenského opravnéni.
Firma by se proto m¢la sousttedit na vyrobky s vyssi potfebou zru¢nosti a technické
vybavenosti. Také zatazeni novych a t€Zko dostupnych materialti jako jsou rizné membrany,

které vyzaduji Siti na specialnich strojich.

e Stavajici konkurence

Konkurence v odévnim pramyslu je silnd. Do konkurence zde patii nadnérodni firmy 1 malé
regionalni podniky. Odévni odvétvi bojuje s neustalou nadvyrobou. Toto odvétvi je velmi
rozséahlé a firmy si v ném konkuruji cenovymi i necenovymi néstroji. Vzhledem k Sirokému

odévnimu trhu je konkurenci firmy Obleceni Fantom s.r.o. kazda firma vyrabéjici détské
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obleceni riznych funkci. Proto je pii identifikaci pfimé konkurence nutno vzit v potaz vice
faktort. Jsou jimi malé a stiedni podniky, nabizeji podobny sortiment produktii détského
funk¢éniho obleceni. Dominujicim materidlem produktovych fad je softshell. Cilovou
skupinou jsou rodiny s détmi ve véku 0-14 let a aktivnim zptisobem Zivota. Tyto firmy
podnikaji a svou vyrobu maji na uzemi Ceské republiky. Vichni se charakterizuji jako ¢esky
vyrobce a odebiraji dle moznosti material vyrobeny v Ceské republice. V ramci distribu¢ni
politiky firmy vyuzivaji primarn¢ vlastnich e-shopt a distributor. Marketingové komunikaci
dominuje prezentace prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti. Vzhledem

k velikosti podnikt vétSina firem nevyuziva jinych komunikacnich néstroji. VSichni tito
konkurenti se prezentuji na trhu kvalitou svych vyrobkt a rucni praci. Na strankach vyrobeno
u nas je dostupny seznam ¢eskych vyrobct détského obleceni. Firma sama vnima jako za

jejich nejvétsiho konkurenta firmu Unuo s.r.o.
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5. Analyza konkurenti v odvétvi

V navaznosti na piedchozi kapitolu stavajici konkurence, budou v této kapitole priblizeni
piimi konkurenti firmy Obleceni Fantom s.r.o. Jedna se o mal¢ a stiedni podniky
podnikajici na uzemi Ceské republiky. Podniky se prezentuji kvalitou, ru¢ni praci a

¢eskym ptivodem vyrobkii.

Tabulka 5 Srovnani podnikii dle nabidky vybranych vyrobkii

vyrobek BD
softshellové kalhoty nezateplené

softshellové kalhoty zateplené

sltadia

g
< [ < |

bundy nezateplené (jarni)

ol PRl ol (et

bundy zateplané (zimni)

SRRl e oo

mikiny

[ [ < b |4 o
D | > > [ [ |4 [ BR

>

Cepice softshellové nezateplené

[ |0 [ (54 [ 34 S5

el R Ll R Pl el e
il a it liaits

>

softshellové rukavice

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce jsou zobrazeny klicové vyrobky firmy Oblec¢eni Fantom s.r.o. v porovnani

s jinymi ¢eskymi vyrobci funkéniho détského obleceni. Ugelem tabulky je demonstrovat
identifikaci pfimych konkurentd firmy Obleceni Fantom s.r.0. dle nabizenych produktd. V
tabulce je vidét, Ze softshellové kalhoty a bundy jsou obvyklym softshellovym
sortimentem firem. Jiné vyrobky z tohoto materialu jako ¢epice, mikiny a rukavice jiz
nejsou takovou samoziejmosti. Nejvice si firma konkuruje s firmami Veselé Nohavice a
Baja Design. Castecnou odli$nosti v nabidce jsou softshellové rukavice, které jsou aktualné

hojné€ poptavané a u firmy Obleceni Fantom s.r.o. jsou nejprodavanej$Sim vyrobkem roku.

Tabulka 6 Charakteristiky firmy Unuo s.r.o.

Unuo s.r.o.

Sidlo spole¢nosti Sezimovo Usti

Jednatel/é Petra Plemlova

Spole¢nik Petra Plemlova 100%

Doba piisobeni na trhu 8 let

Pocet zamé&stnancil Vice jak 40

Trzby za rok 2019 40 mil.
Détské softshellové kalhoty

Produkty s nejvyssim obratem Batoleci softshellové kalhoty
Cepice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Firma se plivodné¢ zaméfovala na vyrobu a design vlastnich latek, tato ¢ast nyni ustupuje
do pozadi, diky velké popularité détského obleceni. Firma mimo funkcni obleceni nabizi i
jiné vyrobky pro déti, jako jsou latkové pleny. Firma pusobi pfevazné na ¢eském trhu a
postupné zac¢ina vyvazet i do zahrani¢i. Aktualn¢ vyvazi do Belgie, Italie a Slovinska. V
poslednich letech firma investovala do své marketingové komunikace (Unuo,

2021; Francova, 2018).

Tabulka 7 Charakteristiky firmy Veselé nohavice

Vesela nohavice

Nazev spolecnosti Novello Trade s.r.0.
Sidlo spolecnosti Praha
Jednatel/é Veronika Stoklasova, Martin Stoklasa
Spole¢nici Veronika Stoklasova 50%, Martin Stoklasa 50%
Doba piisobeni na trhu 13 let
Pocet pracovnikli 1 zaméstnanec + extern¢ 5 Sicich dilen
Trzby za rok 2019 X
Softshellové kalhoty détské jarni az podzim
Produkty s nejvyS$im obratem Softshellové kalhoty détské celoro¢ni
Softshellové kalhoty détské letni

Zdroj: vlastni zpracovani

Znacka Vesela nohavice ma vice nez 5 Sicich dilen rizné€ po republice, které si na praci
najima externé. Aktualné se snazi prorazit na zahrani¢énim trhu. Obchodni zastoupeni maji
jiz v Némecku a Mad’arsku, jejich cilem je okruh zemi postupné rozsifovat. V nabidce maji
vyrobky nejen pro déti rizného veéku, ale také vybrané kousky pro dospélé. Jako svou
konkuren¢ni vyhodu vidi v pouziti ptevazné ¢eskych a kvalitnich materialii, ceské vyrobg,
komunikaci se zdkazniky a moznosti individualnich uprav nabizeného obleceni.
Konkurenci vnimaji v podob¢ firmy Unuo s.r.0., systematicky konkurenci ale nesleduji

(Vesela nohavice, 2021; Honsova, 2010; Sovova, 2014).
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Tabulka 8 Charakteristiky firmy Dupeto s.r.o.

Dupeto s.r.o.

Sidlo spolecnosti Brno
Tednatel/é Be. AllceE Barttiskova, Mgr. Anna Novotnd, Ing. Anna
Brunecka
Spolecnik/ci Alice Bartiskova 50%, Anna Brunecka 50%
Doba ptisobeni na trhu 6 let
Pocet pracovnikli 3
Trzby za rok 2019 X
Produkty s nejvy&sim Svoft.shellov.e détské kalhoty
Cepice merino
obratem -
Kukly merino

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma Dupeto s.r.0. nabizi mimo détského funkcniho obleCeni také t¢hotenské obleceni a
funk¢éni obleceni pro Zeny. Jako jedni z mala na ¢eském trhu pouZzivaji membranu
Gelanots, ktera byla vyvinuta japonskou firmou Toyota Tsusho. Nabidku této membrany
firma vnima jako svou konkuren¢ni vyhodu. Konkurenci v odvétvi nesleduji (Dupeto,

2021).

Tabulka 9 Charakteristika firmy Kukadloo

Kukadloo
Nazev spolecnosti PINAKO PRODUCTION s.r.0.
Sidlo Mseno
Jednatel/é Lucie Pijnarov4, Jana Kolumpkova
Spolecnici Lucie Pijnarova 50%, Jana Kolumpkova 50%
Doba piisobeni na trhu 10 let
Pocet pracovnikli X
Trzby za rok 2019 2174 000 K¢

Softshellové kalhoty
Produkty s nejvy$$im obratem Softshellové bundy

Bavinéna trika a teplaky

Zdroj: vlastni zpracovani

Znacka Kukadloo se zabyva navrhem a vyrobou nejen détského funkéniho obleceni.
Veskera vyroba probiha na ¢eském izemi s dlirazem na kvalitu stfihu a designu. V roce
2019 méla firma trzby v hodnoté 2 174 000 K¢, zaznamenala tak pokles oproti roku 2018,
kdy méla trzby o 240 tisic vyssi (Kukadloo, 2021).
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Tabulka 10 Charakteristika firmy Hippokids s.r.o.

Hippokids s.r.o.
Sidlo spolecnosti Kutna Hora
Jednatel/é Natalie Nowakova, Nicole Nowakova
Spolecnici Natélie Nowakova 50 %, Nicole Nowakova 50%
Doba piisobeni na trhu 26 let
Pocet pracovnikli X
Trzby za rok 2019 X
Kojenecka teplacky
Produkty s nejvy$sim obratem Kojenecka body

Softshellovy overal

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11 Charakteristika firmy Baja Design

Baja Design

Sidlo spole¢nosti

Trutnov

Majitel/ka

Barbora Petru

Pravni forma

Zivnostenské opravnéni

Doba piisobeni na trhu 15 let
Pocet pracovnikli X
Trzby za rok 2019 X

Produkty s nejvyssim obratem

Détské softshellové kalhoty nezateplené

Softshellové rukavice

BavInéné Cepice

Zdroj: vlastni zpracovani

Dulezité pro firmu Baja Design je kvalita materialli a usiti. Znacka také nabizi zakdzkovou

vyrobu. Zakaznik ma moznost vlastniho zvoleného barevného designu u nabizenych

vyrobku (Bajadesign, 2021).

Tabulka 12 Charakteristika firmy Adom s.r.o.

Adom s.r.o.

Sidlo spole¢nosti Liberec

Jednatel/é Miroslav Misek
Spole¢nici Miroslav Misek 100%
Doba piisobeni na trhu 30 let

Pocet pracovnikli 5

Trzby za rok 2019

Kolem milionu

Produkty s nejvy$$im obratem

Softshellové capacky do 3 let

Softshellové bundy

Letni détské kalhoty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Firma se vénuje vyrob¢ détského funkéniho obleceni od roku 2012. Svou konkurenéni
vyhodu vidi v kvalité vyrobkli a moznosti Gipravy obleceni dle zdkaznikovych potieb.
V leto$nim roce zaznamenali pokles obratu na ptil milionu korun. Firma konkurenci

nesleduje (Adom, 2021).

Tabulka 13 Porovnani marketingové komunikace firem

Srovnani

. F U VN A DUP HK BD E K
komunikace firem | | . | _ | | | »
Uroveli webovych  primém  velmi _ prumér prumé _ | pramérn .. . velmi

i ) | dobra ) | dobra ) priameérna i
stranek a dobra | na ma | & | dobra
eshop ANO | ANO | ANO | ANO | ANO  ANO | ANO | ANO | ANO

ropagace v y ramern
paaas | zidnd | vysokd | nizSi | idnd | zddnd | zadna T oo sidni | nizka
‘movinach, tv, radiu | v | a |
event marketing nizky vys$i | zddny | zadny @ Zddny = nizky | Zadny | Zadny Zadny
§iti na o vérnostni
dstandartni zakdz video iy §iti na rogram
‘na Caz- 1

5 blog zakiz- zidnd zadni @ . . PrOSIaM.  dna
sluzby ku kurzy = zakazku | Sitina
‘ | (zridka) | | | | zakdzku
Vyuziti socialnich 'sok dobré

stiedni | vysoké b ) stfedni = dobré .__.. | dobré dobré stiedni
siti (e (niZzsi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Uroven webovych stranek byla posouzena na zakladé piehlednosti, vzhledu, dostupnych
informacich o firm¢, vyrobé a produktech na strankach. E-shopy byly posuzovany podobné

na zaklad¢ prehlednosti, informacich o produktu a drzbé a mozZnosti filtrovani nabidky.

Vsechny tyto firmy se prezentuji na internetu prostednictvim jak vlastnich webovych
stranek, tak socialnich siti a to ve vétSiné na Facebooku a Instagramu. Nékteré vyuzivaji
propagace pres média, nejcastéji noviny a televize. V nedavné dob€ do marketingové
komunikace vyrazné¢ investovala firma Unuo s.r.0. To se projevilo na zvySeném povédomi

o této firmée a podobné firmy vnimaji pravé firmu Unuo jako svou konkurenci.
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Tabulka 14 Srovnani nabidky softshellovych détskych kalhot

kritérium F U BD VN A DU HK K E
490 - | 649 - 510- | 875— | 439 — | 543-
e 550,- | 689, | 240 | 360 | 630 | 895 | 549 | 583 | 200~
pocetvariant | ¢ 13 19 13 14 12 7 11 15
vyrobku
moznosti X X |ANO| X |ANO | X X X | ANO
uprav
Ro¢ni objem Okolo okolo
prodeje (ks) 2000 1000 X 100 40 4000 X X X
Kritériu
m F U BD VN A DU | HK | K E
Odeslani Odeslani
dodaci | 4-14 | nasledujici | Do nasledujici X X x 8- X
doba d pracovni 21d | pracovni den nebo 13d
den 1-2 tydny s uSitim
moznost
vraceni | 14d 30d 14d 14d 14d | 21d | 14d | 14d | 14d
do:

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma Obleceni Fantom s.r.o0. nabizi pomérné kratkou dobu dodani a to 4-14 dnd.

Nejrychlejsi dodani slibuji firmy Unuo s.r.o. a Veseld Nohavice. Moznost vraceni a

reklamace zbozi je u vétSiny stejnd a to 14 dnil. Vyjimecné nabizenou sluzbou je misto

vraceni pouze vymeéna zboZzi za jinou velikost, tuto sluZzbu nabizi firma Hippokids s.r.o.

Firmy také Casto nabizeji moznost uprav obleceni na prani zakaznika. Firma Obleceni

Fantom s.r.0. nabizi tuto sluzbu pouze ve vyjimecnych ptipadech.
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Srovnani cen détskych softshellovych kalhot

1000 |

900 | @

800 |

700 —
600 | ! ]

3 ] o ® 6
500 |

400 ©

Obrazek 8 Rozmezi cen nezateplenych détskych softshellovych kalhot vel. 104 od riiznych ceskych
vyrobciu

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdil cen nabizenych vyrobkii neni nijak vyznamny, podniky drzi podobné ceny jako
jejich konkurenti. Cena je postavena pfiméfené vnimani zakazniki, ktefi si s cenou spojuji
kvalitu. Pfi srovnani jednoho konkrétniho vyrobku vyrabénych podobnymi firmami mé
Obleceni Fantom s.r.o0. lehce niz$i ceny oproti konkurenci. Naopak znacka Dupeto s.r.0.

ma nastavené ceny nejvyse z porovnavanych firem.
Shrnuti analyzy konkurence

Jde ptevazné o malé rodinné podniky, zaklddané na osobnich zkuSenostech s vlastnimi
détmi. VSechny vySe zminéné firmy nabizeji své zboZi pomoci svych i jinych e-shopt.
Oblibenymi obchody s détskym oblecenim, kde 1ze zakoupit 1 produkty zminénych znacek
jsou Pro malé dobrodruhy, U BeruSky, Mamikup, Nejen pro déti nebo Malécek.cz. Firmy
jinak komunikuji pfevazn€ pomoci socialnich siti a spolupraci se zndmymi a oblibenymi e-

shopy 1 kamennymi obchody.

Podniky si konkuruji pfedev§im produktovym designem a nadstandartnimi sluzbami.
MozZnost uspokojit poptavku je u jednotlivych firem kapacitné omezena. Zde vznika
prostor pro ostatni konkurenty v odvétvi. Firmy samy dévaji pfednost kvalité nad
kvantitou. Marketingova komunikace firem neni velikd. Vzhledem k velikosti firem neni
marketing pro firmy prioritou. Vyjimkou je firma Unuo s.r.o. Firma Obleceni Fantom s.r.o.

na svych strankéach neposkytuje pfibliZzeni firmy historicky ani jinak neprezentuje jiné své
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cile a zasady. Stranky firmy Obleceni Fantom s.r.0. ptsobi pouze jako e-shop a nabizeji

proto pouze zakladni informace o firmé a jejich hodnotach.

Slabou strankou firmy Obleceni Fantom s.r.0. je absence nékterych sluzeb, které nabizeji
jeji konkurenti. Napiiklad moznost Gpravy obleceni, moznost uzpisobeni vyrobku dle

vkusu zakaznika nebo moznost vymény velikosti stejného kusu obleceni.

Firma ma velmi dobré hodnoceni na srovnavacim portalu Heureka.cz a i jinych e-shopech,
které prodavaji détské funkcni obleceni. U firmy jinak neni vyrazna konkurencni vyhoda

oproti konkurenci.
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6. Hodnoceni konkurenceschopnosti podniku
K zhodnoceni konkurenceschopnosti podniku Oblec¢eni Fantom s.r.o. byla zvolena analyza

SWOT, ktera se sumarizuje poznatky analytické ¢asti. Tato analyza slouzi k vyhodnoceni

silnych a slabych stranek a odhaleni ptilezitosti a hrozeb.

6.1 Swot analyza
Tabulka 15 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

o vysoka kvalita vyrobki e minimalni propagace firmy

*  loajalni zdkaznici e nevyuzity potencial webovych

e zavedena znacka stranek
e odborné znalosti majitelky ¢ or’nezer’la nabidka sluzeb pro
zakazniky

e dobré vztahy s distributory
e nizky stupen diferenciace

Ptilezitosti Hrozby
e nové materidly o trend obleceni z druhé ruky
e zvysujici se poptavka po Ceskych e pandemie Covidu -19 - ekonomicka
produktech recese
e stoupajici vyznam kvality o silna konkurence

e pouze zahrani¢ni vyrobci softshellu

e vstup novych konkurent do odvétvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma Cerpé ze zkuSenosti majitelky. Silnou strankou je zavedena znacka, ktera si nasla své
zakazniky. Samotna firma se prezentuje kvalitou svych vyrobki, a pokud to jde také vyrobou
z Ceskych materidlti. Dalsi vyznamnou silnou strankou jsou dobré vztahy s distributory, ktefi
si znacky povazuji a oceniuji jeji kvality. Distributoii také propaguji znacku na svych

strankéach a doporucuji ji zékaznikim.

Slabou strankou firmy je marketingova komunikace. Online komunikace firmy je velice

diilezita 1 v porovnani s komunikaci, kdy vétSina konkurentl prodavé své zbozi




prostiednictvim e-shopu. Udaje Ceského statistického tfadu ukazuji, Ze na internetu travi
nejvice Casu praveé zeny mezi 16-34 lety. Uvedeno v souvislosti s tidaji o prumérném véku,
kdy zeny zakladaji rodiny, je zde rozumné piedpokladat, ze v této skupiné jsou cilovi

zékaznici firmy Obleceni Fantom s.r.0. Online komunikace je tak velmi dalezita.

Firmé& nahréva soucasny trend, kdy zakaznici hledaji kvalitu a preferuji ceské znacky nad

zahrani¢nimi.

V Ceské republice se zatim material softshell nevyrabi, tento fakt by v ptipadé ne¢ekanych
opatteni, jako bylo nedavné zavieni hranic, byl vyznamnou hrozbou. Vyznamnou hrozbu diky
nizkym bariéram vstupu predstavuji potencidlni nové podniky vstupujici do odvétvi. Aktudlné
nejvyrazngjsi hrozbou pro podniky je ocekévany propad ekonomiky v dusledku

pandemickych opatieni.

6.2 Zhodnoceni konkurenceschopnosti
Firma ptsobi na trhu jiz 21 let a dokazala si ziskat své zakazniky. Firma si ziskala kvalitou

svych vyrobkt loajalni zdkazniky, kteti vyrobky firmy doporucuji, kladné hodnoti a vraci se k
nim. Ma dobr¢ vztahy se svymi distributory i dodavateli, kteti firmu podporuji a doporucuji
svym zakazniklim. Cennymi jsou zkuSenosti majitelky a ptichod na trh s novymi vyrobky
napiiklad softshellové Eepice, které firma vyvinula. Slabou strankou je marketingova
komunikace firmy se svymi zakazniky, kterd je minimalni. Firemni stranky jsou koncipovany
piedevsim jako e-shop a webové stranky na prvni pohled nijak nezaujmou. Také absence
nekterych nadstandartnich sluzeb, jako mozZnost upravy obleceni. Na druhou stranu nabizi
Obleceni Fantom s.r.o. pomérné kratkou dobu dodani v fadu 4 — 14 dnti. Kvalita
softshellovych produktl na trhu je srovnatelnd. Obleceni Fantom s.r.o. si na kvalité zakladé a
vyhodou jsou 1 jejich nizké ceny. Firma nabizi pomérné rozmanitou Skalu variant u svych

vyrobkl oproti konkurenci. Vyznamnym produktem pro firmu jsou softshellové kalhoty, se

vvvvvv

Firma celi n¢kolika hrozbam a naopak se ji naskyta nékolik ptileZitosti. Stale vice
prosazovany ekologicky trend, ktery pronika i do odévniho primyslu by mohl byt jak
hrozbou, tak pfileZitosti. Pokud by se firma dokazala odliSit od konkurence v této roving,
nejen Ceskych a kvalitnich vyrobkd, ale i Setrnych k ptirodé, odlisila by se tak od konkurence.
Firma nedisponuje vyraznou konkuren¢ni vyhodou oproti konkurentim. Firma mé dostupnou
na strankach Obchodniho rejstiiku pouze rozvahu z roku 2018. Podle slov majitelky podniku

byl rok 2017 pro n€ velmi silnym oproti nadchazejicim roklim. Zisk firmy se dale v letech
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2018, 2019 a 2020 snizoval. Ackoliv firma zaznamenavala pokles trzeb od roku 2017,
soucasna ¢isla pro rok 2021 by mohla byt znamkou ristu trzeb. Firma neni dluhov¢ zatizena.
Z dtvodu dlouhodobé nemoci externi ti€etni firmy nebyly k dispozici finanéni vykazy firmy a

nebylo tak umoznéno finan¢ni situaci firmy blize posoudit.

Firma aktudlné€ sidli v pronajatych prostorach. Pokud by se naskytla vhodna ptilezitost, firmy
by rada ptesidlila do vlastniho. V této eventualité je moznost vytvoieni mensiho kamenného
obchodu pod provozovnou. Firma by tak rozsitila moznosti prodeje svych vyrobk.

V soucasnosti nejsou ale majitelé této moznosti naklonéni a vlastni obchod zfizovat neplanuji.
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7. Navrh na zlepSeni konkurenceschopnosti podniku
Dle informaci z provedenych analyz a poskytnutych informaci a samotnému 21 letému

pusobeni na trhu Ize soudit, Ze podnik je konkurenceschopny. Produkty firmy Obleceni
Fantom s.r.0. jsou kvalitni, stylové, pohodlné a maji své zadkazniky. Firma neoplyva

vyraznou konkuren¢ni vyhodou oproti svym konkurentim.

Pokud by firma chtéla upevnit své postaveni na trhu, méla by se zaméfit na modernizaci
webovych stranek firmy, které jsou nyni velmi jednoduché a neposkytuji mnoho informaci
o firm¢. Firma by se tak mohla pfiblizit svym zakazniklim a zaujmout. Stranky by mohla
vice stylizovat do détsky piivétivé podoby a vyslat tak jasnou informaci, ¢im se zabyvaji.

Samotné logo by mohla podpofit pribéhem vzniku.

Firma by m¢la byt vice aktivni v propagaci na socialnich sitich. V souc¢asnosti ma firma
pouze facebookovy ucet, ktery firma ale aktivné nespravuje. Na socialnich sitich by firma
mohla zvefejnovat novinky, aktuality a akce, které aktualné probihaji. Mohla by tam
podporovat a sdilet détské venkovni aktivity, €i typy na vylety a vybizet k pobytu

v prirod¢€. Pokud by se firma skute¢né rozhodla byt v tomto sméru vice aktivni, bylo by
vhodné zaméstnat brigadnika, ktery by se o spravu stranek staral. V ramci propagace by
firma mohla vyuzit také umisténi sidla v Krkonosich a vice svou znacku komunikovat jako

krkonos$skou.

Firma by se také mohla oslovit organizatory détskych akci o spolupraci, kteti by znacku

pomohli rozsitit do povédomi cilové skupiny.

Firma aktuélné nabizi klasické détské obleceni. Stale vice popularni je tak zvané rostouci
obleceni, které umoznuje prodlouzeni nohavic a rukavi u obleceni a dité je tak miize nosit

déle. Firma by mohla zvazit zatazeni téchto produkti do své nabidky.

52



Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zhodnoceni konkurenceschopnosti podniku Obleceni
Fantom s.r.0. a stanoveni moznych navrha, které by pomohly zvysit konkurenceschopnost
firmy. K dosazeni cile bylo pouzito n€kolika nastroji, konkrétné PEST analyza, Portertiv
model péti konkurencnich sil, marketingovy mix, analyza pfimych konkurenti a SWOT

analyza.

Portertiv model konkurenc¢nich sil ukazal na vysokou konkurenci v odvétvi a vyznamnou
silu odbératelti. V odvétvi existuji nizké bariéry a vyznamna je tedy hrozba vstupu novych

konkurentu.

Marketingovy mix odhalil slabou stranku v komunikaci firmy. Na zakladé této stranky
bylo doporuceno zvysit komunikaci prostfednictvim modernizace stranek, ktera by

napomohla rozsitit povédomi o firmée a ziskani novych zakaznika.

SWOT analyza ukazala vyznamnou piilezitost v souc¢asné popularité kvalitnich ¢eskych
vyrobku. Zakaznici davaji Castéji prednost kvalité pied cenou. Hrozbou pro spolecnost je
oc¢ekavana ekonomicka recese v ndvaznosti na vladni opatieni proti Sifeni Covidu-19. Dalsi
vnimanou hrozbou je zvysujici se konkurence vzhledem k aktuélnim trendiim ve
spole¢nosti a nizkym vstupnim bariéram v odvétvi. Z toho diivodu by firma méla usilovat
o ziskani konkuren¢ni vyhody, kterou by se odliSila od konkurence. Navrhnuto bylo
spojeni marketingova komunikace s regionem, ve kterém firma sidli, vyuZiti podpory

prodeje a event marketingu.

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze firma Oblec¢eni Fantom s.r.o. ma aktualn¢ pomérné silné
postaveni na trhu, jelikoz ale neoplyva vyraznou konkuren¢ni vyhodou, neni jisté, zda

bude schopna beze zmén si ho udrzet.

Tato bakalaiska prace by méla pomoci firmé zvysit jeji konkurenceschopnost a upevnit své
postaveni na trhu. Stanovena opatteni by mohla jasnéji urcit, které kroky je tfeba ucinit,

aby bylo cile dosazeno.
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