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Konkurenéni vyhoda podniku

Competitive advantage
Souhrn

Diplomova prace se zabyva tématem konkurenéni vyhody podniku aplikované
na vybranou spolecnost. Kazdy podnik by mél klast diraz na své konkurenéni vyhody,

které vedou K jeho tspésnému fungovani.

Prace je tvofena ze dvou casti. Prvni ¢ast obsahuje teoretickd vychodiska vztahujici
se ke zkoumané problematice, kde jsou charakterizovany zakladni pojmy jako konkurence,

konkurenceschopnost, situacni analyza, analyza vnitfniho a vnéjSiho prostiedi podniku.

Praktickd ¢ast je zalozena na situacni analyze vybraného podniku Vivobarefoot.
Je provedena analyza marketingového mixu, dale analyza vné&jsiho prostiedi podniku
za pomoci STEP analyzy a Porterova modelu péti sil. Jsou odhaleny silné a slabé stranky
podniku, jenz déavaji pfilezitost k vytvofeni novych konkuren¢nich vyhod.
Nasledné je provedena analyza vnitiniho prostiedi podniku prostfednictvim vyhodnoceni

faktorti v odvétvi, SWOT analyzy a nakonec je vytvofena analyza konkurencnich firem.

Klic¢ova slova: konkuren¢ni vyhoda, konkurence, konkurenceschopnost, situa¢ni analyza,

vnitini prostfedi podniku, vnéj$i prosttedi podniku, analyza konkurence



Summary

This dissertation deals with the topic of the competitive advantage of the selected
company. All businesses (companies) should put emphasis on its competitive advantages

which leads to its succesful operation.

This dissertation is composed of two parts. The first part contains theoretical way-outs
relating to examined issues where are characterized basic concepts such as competition,
competitiveness, situational analysis and internal and external business environment

analysis.

The practical part of the dissertation is based on the situational analysis of the selected
company Vivobarefoot. First of all there has been used the marketing mix analysis, after
that has been carried out the analysis of external enviroment by STEP analysis and Porter’s
five forces analysis. These methods reveal strengths and weakenesses which makes the
opportunity to create new competitive advantages. Subsequently there has been used the
analysis of internal environment through evaluation of sector factors, SWOT analysis and
in the end there has been created analysis of competitive businesses.

Keywords: competitive advantage, competition, competitiveness, situational analysis,

internal business enviroment, external business enviroment, competition analysis
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1 Uvod

Konkurence je zékladnim kamenem socidlni interakce mezi trznimi subjekty.
Je tzv. hospodaiskou soutézi a to jak na strané nabidky, tak na strané poptavky.
V trznim hospodarstvi mize volné existovat a také volné ptsobit. Lze ji vidét na malych,
stiednich 1 velkych trzich, ale pokazdé jde o boj mezi konkurenénimi podniky o potencialni
zékazniky a o udrzeni si své pozice na trhu.

Aby podnik mohl odolat konkurenci a zachovat si své postaveni, musi dosahnout
konkurenéni vyhody a co je dilezitéjsi, musi si ji také udrzet, coz v souc¢asné dobé neni
jednoduché. Na trhu existuje nespocet firem, které nabizeji stejné ¢i velmi podobné
produkty a je na daném podniku ¢im zdkazniky oslovi.

Na druhé strané spottebitelé maji dnes mnohem vice moznosti a to zejména
prostfednictvim internetu. Dostavd se jim vétStho mnozstvi informaci a také zdroju,
ze kterych si mohou vybirat. Diky témto pfistupim ziskdvaji vice znalosti a mohou
si tak diktovat podminky. Poté zaleZi na kazdém podniku, jak se v dané situaci zachova.
Zakaznik je pro vyrobce zcela nepostradatelny a zaleZi pouze na jeho ochoté, zda si ur€ity
produkt, za jistou cenu, na ureném misté a v daném cCase zakoupi. Pokud by nabidka
jednoho podniku nebyla pro zdkaznika zajimavd, mulze si vybrat jiny podnik,
u kterého provede sviij nakup. Poté uz by nebylo jednoduché si takového zékaznika ziskat
zpét na svou stranu. Podnik by se mél o své kupujici ndlezité starat, aby si byl jisty,

ze se k nému znovu vrati.

Diplomova prace, jenz nese nazev Konkurencni vyhoda podniku, pojednavéd o pojmech
jako je konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda a situacni analyza,
ktera se sklad4 z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku.

Pomoci SWOT analyzy, kterd je soucasti vnitiniho prostiedi, jsou odkryty slabé stranky
podniku, jenz jsou zaroven podnétem Kk jistym pfilezitostem a zlepSeni konkurenéni
vyhody. Déle jsou vymezeny silné stranky pomahajici k pfekonani a odvraceni moznych

hrozeb.
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Je podstatné, aby konkuren¢ni vyhody =zuistaly vyhodami pouze jednoho podniku
a aby nebyly zneuzity nikym jinym. Jsou to pravé konkuren¢ni vyhody, které vytvareji

podnik kvalitni a originalni a v oCich zdkaznikt se tak stavda mnohem zajimavé;jsi.

Ustiednim tématem této prace je Konkurenéni vyhoda podniku Vivobarefoot. Tato znacka
vznikla v roce 2004 ve Velké Britanii a do Ceské republiky se dostala koncem roku 2011.
Specializuje se na prodej vyhradn¢ bosych bot pro dospélé i déti. Napad vytvoftit
ultratenkou a velmi odolnou podrazku méla tato firma jako prvni a proto si ho také nechala
patentovat. Pro zjisténi konkuren¢nich vyhod je provedena situa¢ni analyza,

ktera je nasledné zhodnocena a interpretovana.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Tato prace ma za cil posoudit zplisob tvorby konkurenéni vyhody ve spolecnosti
Vivobarefoot, ktera se specializuje na prodej bosé¢ obuvi. Dil¢im cilem je zpracovat
a charakterizovat poznatky z odborné literatury, které jsou nedilnou soucasti pro tvorbu
situatni analyzy a jejiho zhodnoceni. Prostfednictvim analyzy wvnéjSiho a wvnitiniho
prostfedi jsou vymezeny kliové faktory, které slouzi pro posouzeni konkrétnich

konkuren¢nich vyhod.

2.2 Metodika

Metodika vychdazi z cill prace a sklada se z nasledujiciho:

- zjisténi a zpracovani teoretickych vychodisek v rdmci dané problematiky
- ptedstaveni vybran¢ho subjektu
- vyuziti teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické casti

- popis a zhodnoceni ziskanych vystupi

Prace se sklada ze dvou ¢asti, teoretické a praktické.

V prvni casti jsou vysvétleny zakladni teoretické poznatky ziskané studiem odborné
literatury, tykajici se problematiky konkurence a konkuren¢ni vyhody. Je zde popsano
véem mulze spocivat konkuren¢ni sila podniku a jeho konkurenceschopnost.
Nasledné je vymezen postup situacni analyzy, kterd obsahuje analyzu vnitiniho a vnéjs$iho
prostiedi podniku. Za pomoci vnitini analyzy jsou zjistény silné a slabé stranky podniku,
mozné prilezitosti a ohrozeni a faktory konkurence v odvétvi. Diky analyze vnéjsiho
prosttedi jsou stanoveny vlivy ekonomické, technologické, politicko-pravni

a socialné-kulturni.

Prakticka cast zahrnuje podrobny popis zvoleného subjektu a jeho pisobeni na trhu.
Poté jsou vytvoreny jednotlivé ¢asti situacni analyzy. Déle jsou vypsany konkurencéni

spolecnosti a S nimi porovnané konkuren¢ni vyhody daného podniku.

12



Metodika obsahuje sbér primarnich i sekundérnich dat.

Primarni zdroje jsou ziskdny od managementu spolecnosti Vivobarefoot prostfednictvim
elektronickych a telefonnich rozhovor. Veskeré zjisténé informace jsou promitnuty
do vyhodnoceni konkurenc¢nich vyhod.

Sekundarni zdroje jsou ziskané ptedevSim z internetovych stranek, ale i z tiskovych

materiald, které spole¢nosti zvefejnuji.
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3 Teoreticka vychodiska

Pro pochopeni konkurencni vyhody podniku je tieba znat zakladni pojmy,

jako je konkurence a konkurenceschopnost.

Hlavnim zdrojem konkurenceschopnosti a konkurence jsou podniky. Tyto podniky mezi
sebou soutézi a navzajem se piedhani na obchodnich trzich a tim mezi sebou vytvari jiz
zminovanou konkurenci. Je nutné mit na paméti, ze podniky, které na financnich trzich
obchoduji, funguji v uritém pravnim, socialnim, ekonomickém a politickém prostiedi
a vSechny tyto faktory ovliviiuji jejich konkurenceschopnost. Pokud by tyto faktory nebyly

jimi dodrzovéany, nemohly by byt soucasti obchodnich trha.

3.1 Konkurence

Konkurenci rozumime proces, kdy se stietavaji protikladné zajmy ekonomickych subjekti,
které vystupuji na trhu a jejich snahu ziskat zakazniky konkurenénich firem.?
Lze ji specifikovat jako jadro uspéchu nebo neuspéchu podnikli, jenZ rozhoduje

o vhodnosti téch ¢innosti podniku, které se mohou podilet na jeho vykonnosti.?

Dé¢lime ji nasledovné:
- Trzni (soutéz témi prostiedky, které souviseji se samotnym trhem)
- cenova
- necenova

- Mimotrzni

Konkurence cenova je z velké ¢asti tvofena vyrobnimi naklady a snahou nabizet vyrobky

¢1 sluzby za niZ8i ceny neZ je nabizi konkurencni podnik.

Konkurence necenova vyjadfuje Usili podniku o zvySeni trzeb nebo podilu na trhu,

aniz by byla nucena zvySovat ceny statkl ¢i sluzeb.

1 JURECKA, V. A KOL. Mikroekonomie. 2010, s. 171.
2PORTER, M. E. Konkurencni vyhoda. 1993, s. 19.
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Jejim hlavnim cilem je iniciovat koncové zékazniky, aby si zboZi ¢i sluzbu koupili za vyssi
cenu, nez je nabizi konkurencni firmy a to z toho divodu, Ze je pro né prosté a jednoduse
lepsi.®

Zalezi tedy na dané spolecnosti, pro kterou konkurenci se rozhodne a kterou metodu

nakonec pouzije.

Kdykoli se povaha konkurence posune, oZivuje se zas a znovu boj o rozdil mezi cenou
a naklady. Prodejci se stale snazi najit metodu, jak statek ¢i sluzbu prodat na hranici
solventnosti spotiebitele, napfiklad nabidka mitize byt levnéjsi nez ta konkurencni,
Ize nabidnout diskont, pfidat k ndkupu darek ¢i jinou prémii nebo zakaznikovi nabidnout,

at’ nakoupi hned, ale zaplati az pozdéji atp.

Dalsim argumentem konkurence je propagacni heslo anglického dzentlmena:
»Nejsem tak bohaty, abych mohl kupovat levné véci“. Levné statky ¢i sluzby byvaji
oSizené, nedokonalé, nekoresponduji s médnimi trendy, mivaji vady a maji kratsi
Zivotnost.

Znacka hovofi za dobré jméno spolecnosti a jakost se stala druhym argumentem

konkurence.*

Ttetim a v posledni dobé& velmi &astym argumentem je pohodli a &as. Cas jsou sice penize,
ale za penize si 1ze koupit 1 kus ¢asu. Nabidky pfichazi ve formé kreditnich ¢i ndkupnich

karet, objednavkou pies e-mail &i telefon, dondskou do domu atd.®

Podniky si mezi sebou nebudou konkurovat pouze cenou a kvalitou, ale v§im, ¢im budou
moci. Tedy technologiemi, prodejnimi schopnostmi, organizaci, programy statkli a sluzeb

a také personalni silou.®

3 HORNER, S. SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovdni a stravovani, vyuziti volného casu. 2003, s. 25
4 JIRASEK, J. A. Konkurencnost — Vitézstvi a pordzky na kolbisti trhu. 2001, s. 39.

5 Tamtéz, s. 39.

6 Tamtéz, s. 39.
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Konkuren¢ni prostiedi ma vyznam ¢asového fezu prostorem nasi planety, kde probiha
vzajemné interaktivni plisobeni dvou zivych objekti nebo subjektt (konkurenti),
které¢ se snazi v daném cCase a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou c¢innost,
maji stejné nebo podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich

dosazeni.

Podle této definice je konkuren¢ni prostiedi takovym prostfedim, kde plisobi v Casové
funkci silova vektorova pole dvou ¢i vice objektl nebo subjekti, tj. naptiklad Zivocichi,

rostlin a lidi, stejné jako jimi pfirozené nebo ti¢elové vytvarenych spolecenstvi.’

Aby byla manipulace a prace s mechanikou konkurenéniho prostfedi jednodussi, pouzivaji
se Casové a prostorové fezy, jez dovoluji urovat i zobrazovat funkéni proménlivost
a variabilitu parametrti i faktorti, které vyznacuji konkurencni prostfedi. To je svym
rozsahem lokalniho az globalniho charakteru mistem, na kterém se potkévaji
vV konkurenénim boji za dosaZeni cile konkurenti pod vlivem vnéjSich abiotickych

i biotickych faktord.®

V biologickém a ekologickém prostfedi je konkuren¢ni prostfedi jednou z etologickych
Casoprostorové funkénich variant projevii Zzivotnich reakci organismd a rostlin,

vcetné Cloveéka v piirode.

V koncepci filozofie je konkuren¢ni prostiedi pramenem, impulsem 1 feSenim fatalnich
Casoprostorovych evolu¢nich zmén v pfirodnich systémech. Na konkuren¢nim prostiedi
jsou zalozeny i dalsi baze jako filozofické chapani, teoreticka vychodiska i vlastni teorie
zmén jako druhych derivaci ¢asoprostorovych funkci procesit vedoucich k hodnotnéjsimu,

vvvvv

a to jak jedinc, tak 1 jako jejich pfirozenych i ticelové vytvorenych spolecenstvi.

7 CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. 2002, s. 11.
8 Tamtéz, s. 11.
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Z filozofického hlediska vyvolava konkurenc¢ni prostredi i vychodisko teorie potieby jako
pocit stradani, jenz se zdkaznici pokousi uspokojit uskuteénénim vybéru z velké skaly

nabidek.

Filozofické pojeti také vytvaii pouze okrajoveé produkt i teorii elit, kterd by mohla pfejit
od filozofického nahledu odliSnosti lidského rodu na elitu, ptes vyjmuti ekonomickych elit
az k elitam politickym a nacionalisticky orientovanym, které chtéji se silnym akcentem

a akceleraci fidit a vladnout Zivotem i konanim druhych.®

Ekonomicky ndhled konkuren¢niho prostiedi tvoii nepfirozené hranice hfiste, kde v Case
a prostoru s maximalni vytrvalosti soupefi podniky o ziskani co nejvysSi Uc€innosti
a uspeSnosti pfi uskute¢néni ekonomickych, obchodnich a dalSich operaci, které spé&ji

k dosazeni zisku a uspokojeni z podnikatelskych a dal$ich aktivit.

Konkurenéni prostiedi vykonavéa také ulohu rozhodciho, stanovuje vitéze, uspeésné
a efektivni subjekty a odliSuje je od poraZenych, uz méné Usp&Snych neefektivnich

podnikatelskych subjekti.

Z marketingového pohledu se v konkurencnim prostfedi stfetdva potieba prostiedi jako
pocit nedostatku spojeny s touhou po uspokojeni, dimenzovana marketingovym vyzkumem

Vv poptavku s marketingovou nabidkou.!!

Konkurentem rozumime prvek mnoziny konkurence, jez se charakterizuje vektorovymi
silovymi poli, které pusobi na konkurenci tak, abychom rychle, rozhodné a efektivné

dospéli k rozhodujicimu vlivu proti véem ostatnim konkurenénim podnikiim.*2

9 CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. 2002, s. 12.
10 Tamtéz, s. 12.

11 Tamtéz, s. 12-13.

12 Tamtéz, s. 11.
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Konkurenéni sila vznikne jako nasledek obalové funkce faktor, které wurcuji
konkurenceschopnost konkurenta, tedy piisobeni konkuren¢nich sil a vyhod na konkurenci

v konkurenénim prostiedi.™®

Adam Smith definoval spole¢nost své doby jako spole¢nost zaloZzenou na sobectvi.

Kazdy clovék se pokousi o nejvynosnéjsi pouziti kapitdlu, se kterym muze jakkoli
nakladat. Kazdého nejvice zajima vlastni prospéch, nikoli prospéch spole¢nosti, ale prave
ten ,,sobecky* vlastni prospéch vede ke kladnému vyuziti svého kapitalu a tim k prospéchu
celé spole¢nosti.

Trh je unésen vSeobecnym sklonem k vyménovani a sménovani, jenz nalezi k pivodnim

rysim lidské povahy.'*

Adam Smith kdysi napsal: ,,Spole¢enska vyvazenost je v upadku prozietelnosti, ¢lovek
nema jiné pohnutky nez egoistické. Nikdo z budoucich ekonomil se neopovazil této otdzce
vyhnout. Kazdy z ekonomu k ni zaujima jiné stanovisko, at’ metodologické, interpretacni
¢i n¢jaké dalsi.

Svobodna konkurence je uvolnéna a pro spolecnost nenahraditelna. ZajiStuje dostatek
zbozi, stabilitu nabidky a poptavky a nizkou cenu.

Velmi divétoval konkurenci, ale zaroven byl nedivéfivy smérem k podnikatelim,
kteti ji vytvafi. Pro podnikatele mél specialni vyraz a to ,,velci vynalezci nepravosti®.
Ti se podle néj neustéle snazili zvySovat svilj prospéch na ukor druhych. Kdykoli se sejdou
vice nez dva podnikatelé, uz chystaji néjaké spiknuti. Vytvaii spojeni proti ufadim,
konkurenci, d€lnikim a dalSim. Snazi se o vlastni vétsi vyhody, o lepSi soukromé

podminky, ale zdrovei o omezeni podminek konkurence a o ochuzeni celé spole¢nosti. °

13 CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. 2002, s. 11.
YUTamtéz, s. 9.
15 JIRASEK, J. A. Konkurencnost — Vitézstvi a pordzky na kolbisti trhu. 2001, s. 10.
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3.1.1 Historie konkurence

Na prelomu 19. a 20. stoleti byla snaha vymezit ekonomickou stranku konkurence pomoci

matematickych postupi.

Pocatkem 20. stoleti byla sovétskymi matematickymi ekonomy vytvorena zcela nova
kapitola, kterd vychéazela z Marxova schématu rozsifené reprodukce a tim byla spusténa

nova éra ekonomicko-matematického modelovani.

Od tricatych let pisobila Spatna zkuSenost z Velké krize, jeZ vznikla z neregulovaného
trhu. Vyrazné se zostfila politickd, ekonomicka a socidlni polarita, coz vedlo k nejvétsi
valce v d¢jinach. Disledky Velké krize ve svéteé doznivaly jesté velmi dlouho. Uz navzdy
po ni zustaly nékteré ostrazité praktiky v podnikatelstvi a podnikatelském fizeni
(napriklad cash-flow, navratnosti investic apod.).

Po ekonomicko-matematickém pomocniku vznikla nova velmi silnd poptavka.

V povale¢ném obdobi se vétSina rozvinutych zemi uchylila ke spole¢enskému planovani.

Od 20. do 70. let nebyla vénovana pozornost tomu, jak konkurenci uvolnit a rozpoutat,

ale tomu, jak konkurenci svadét do koryta optimalni vykonnosti.'®

Jak je zminéno vySe, konkurence nebyla po valce piilis dulezitda. Trh byl pievazné
»tthem vyrobce“. Co se vyrobilo, se také ihned prodalo. Po valce hospodarskou scénu
ovladdla hlavné Amerika a tehdej$i Sovétsky svaz. Spojené staty americké skonCily
po valce mnohem silngj$i, nez byvaly pted ni a mély velké prebytky produkce. Americti
inZenyii odvadeli skvélou praci v primyslovém sektoru a vytvofili novy vyrobni zpiisob,
ktery pokracoval v jejich primyslové tradici.

Evropa se méla bud’ smifit s pordzkou, nebo se spojit s novymi tviir¢imi ¢iny.

Sovétsky svaz dokazal vytvofit silny primysl v zemi, ktera byvala civilizacné velmi
zaostala a dokézala se do 15 let pfenést za Ural. Sovéti piijali za svou hromadnou produkei

amerického stylu a diky skupinové technologii ji nékdy dokonce posunovali dal. *’

16 JIRASEK, J. A. Konkurencnost — Vitézstvi a pordzky na kolbisti trhu. 2001, s. 12.
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3.2 Konkurenceschopnost

Na téma konkurenceschopnosti bylo napsano jiz mnoho publikaci a studii, ovS§em neni
znama zadna presnd definice. Mizeme tedy konstatovat, ze konkurenceschopnost znamena
zpusobilost jistého subjektu proniknout na trh a to i za silné mezinarodni konkurence.
Konkurenceschopnost 1ze chapat z pohledu makroekonomického i mikroekonomického.
Na makroekonomické urovni je konkurenceschopnost ekvivalentem vykonnosti dané
ekonomiky ve vztahu k jiné ekonomice, pficemz k méteni vykonnosti slouzi indikatory
ekonomického ristu, exportniho potencialu a ekonomického blahobytu.

Na urovni mikroekonomické je konkurenceschopnost vyjadiena pomoci takovych
indikatorti, jakymi jsou napiiklad vzdélani, produktivita, vyuziti pfirodnich zdroju

a podnikani je tak piiznivé naklonéné vladni politice.*®

Konkurenceschopnost lze vnimat 1 jako podnikatelsky potencidl, ktery se vyznacuje
vSeobecnymi a specialnimi charakteristikami. V nich se vyskytuje potencial jako rozliSeni
mezi tim co skute¢né je a tim, co by mohlo nebo musi byt. Oc¢ekava se tedy, Ze mala
zména muze vyvolat odpor k celkové zméné a mize znamenat pftilezitost k umocnéni
prvotniho potencidlu nebo ke vzniku zcela nového potencialu organizace.

Ve specidlnich charakteristikdch existuje externi potencidl, ktery vymezuje podnikovy
potencial nebo nabizi pftilezitost k zintenzivnéni potencidlu organizace, tzn., Ze existuje

hodny konkurent podniku a to bud’ na strané nabidky, nebo na strané spoteby.®

3.2.1 Marketing konkurenceschopnosti

Marketing konkurenceschopnosti je promyslené, zamérné a Casoprostorové teoreticky
zduvodnéné objevovani strategii, taktik jednotlivymi vyrobci pii zabezpeCovani
odbytovych mozZnosti v celosvétovém clenéném trznim prostiedi a pii aktivnim boji

s konkurenty a konkurenci v dané komodité, odvétvi, funkci, ¢ase a prostoru.

17 JIRASEK, J. A. Konkurencnost — Vitézstvi a pordzky na kolbisti trhu. 2001, s. 13-15.
18 MARINIC, P. Planovani a tvorba hodnoty firmy, s. 14.
B MIKOLAS, Z. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku, s. 33.
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Tato definice Ize uplatnit nejen v podnikatelské oblasti hmotnych a nehmotnych statkl
a sluzeb urcenych pro uspokojovani potieb zdkazniki, ale také v kazdodennim Zzivoté,

kde kazdy lidsky jedinec proziva situace v konkurencnim prostiedi lidské civilizace.

Mnoho publikaci uvadi marketing konkurenceschopnosti do pozitivniho svétla,
ktery zahrnuje vlastnosti jako efektivni, Uspésny, cileny atd., ale uz se nezamétuji na
negativni dopady konkurenceschopnosti, které jsou bohuZel jeji soucasti.?

V kazdém ekonomickém systému vytvoreného na zasadach trhu se prosazuji strukturované
toky hodnot (napriklad penéz, energii, zbozi, pracovni sily, informace apod.),
jenz znazornuji zivotadarné médium evolu¢niho vyvoje ekonomiky.

Kazdy ekonomicky systém je tvofen elementarnimi jednotkami neboli hospodarskymi

odvétvimi.

Z pohledu marketingu konkurenceschopnosti 1ze vydedukovat, ze globalni konkurencni
prostfedi je vytvofeno ze souboru odvétvové konkurence charakteru mezinarodniho
nebo narodniho, ktery sleduje realizaci hodnot na trhu.

Ekonomové a marketingovi pracovnici, kteti zkoumaji konkuren¢ni prostiedi, zjistili,
ze zdrojem kazdého ekonomického systému je tvorba nékolika vzajemné propojenych trhii

se vzajemnou smeénou hodnot.

Kazdé odvétvi ma pét zékladnich trhi, jeZ jsou vzdjemné propojené prostorem i strukturou.
Vladni trh je spojen strhem zdroji v odvétvi, také strhem vyrobci hmotnych
i nehmotnych statkli a sluzeb, dale je spojen s trhem zprostredkovatelii a v neposledni fadé

s trhem koneénych spotiebiteltl.?! (viz obrazek ¢. 1)

20 CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. 2002, s. 59.
21 TamtéZ, s. 79.
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Obrazek ¢. 1: Model struktury tokii v trznim prostredi odveétvi

B

Trh producentti | «—— Vladni trh “5 | Trh spotiebitelt
\ Trh zprostiedkovatelt /

Zdroj: CICHOVSKY L., Marketing konkurenceschopnosti, s. 80, vlastni zpracovéini

Trzni koncepce

Vyvoj lidské civilizace a ekonomickych spoleCenstvi probihal zaroven s rozvojem
konkurence v trznim prostiedi.
Béhem nékolika staleti vzniklo pét zakladnich koncepci trhu, které se vzajemné prolinaji

Vv jednotlivych odvétvich narodnich ekonomik.

1. Vyrobni koncepce

Producent bude vyrabét to, o cem si mysli, ze zdkaznik koupi diky velkym konkuren¢nim
vyhoddm, zejména kvuli bezkonkurenén& nizké cen€ a pii udrZzeni normované jakosti.
Divodem ke koupi je bézny produkt, ovSem s konkurencnimi, predevSim cenove

prijatelnymi ptivlastky.?

2. Vyrobkova koncepce
Je zaloZena na diivodném presvéd€eni vyrobce, ze zakaznik si koupi ty vyrobky, které maji
nadstandardni jakost a uzitné vlastnosti. Nejvétsi vyznam pro konkurenci maji jakost,

kvalita a novost.2

22 CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. 2002, s. 86.
23 TamtéZ, s. 86.
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3. Prodejni koncepce
Je zalozena na presvédceni o velmi vysokych vlastnich kvalitach a predvidavosti, ze vyrabi
zadouci produkt, takze podnik vyrabi a vyrabi, i kdyz produkt neni nikomu urcen.

Nejvyssi konkurenéni vahou jsou konkurenéni vyhody v kombinaci ceny a kvality.?*

4. Marketingova koncepce

Nejdiive je tieba si marketingovym prizkumem zjistit, zda by byl o dany vyrobek
¢1 sluzbu v konkuren¢nim prostfedi zdjem. M¢ly by se urcit kvalitativni 1 kvantitativni
proménné potieby zakaznika, mnozstvi produktu a cena, kterou budou zakaznici schopni
a ochotni zaplatit za uspokojeni svych potieb.

Na zékladé vysledkl z prizkumu lze vyrabét produkt, ktery bude vytvofen na zékladé
individudlniho prani zakaznika se vSemi konkuren¢nimi vyhodami,

které jsou pro kupujiciho stéZejni pii rozhodovani o koupi.?

5. Spolecenska marketingova koncepce

Nejprve je nutné stanovit potieby, jez lidé vykazuji na zdklad€ svych vlastnich konkrétnich
potieb. Poté se ur¢i kvalitativni a kvantitativni parametry potfeb trhu, ale je nutné
si uvédomit, Ze tato koncepce musi byt v souladu s celospole¢enskym hodnotovym

zajmem, tedy s nazory obyvatel a trhu obecng.?®

3.3 Konkurencni vyhoda

Je vyhodou, kterou se podnik odliSuje od ostatnich konkurentli a jez mu pfinasi
dlouhodoby piiméfeny zisk a vyhodné konkurenéni postaveni.?’

Aby podnik mohl realizovat konkurenéni vyhodu nejen v soucasné chvili,
ale i vbudoucnosti, musi zajistit cely soubor piinosi pro zakaznika a to zvySenim

spotiebitelské hodnoty, ale zaroven sniZenim spotiebitelské ceny.

24 CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. 2002, s. 86.

25 TamtéZ, s. 89.

% Tamtéz, s. 91.

21 KOZENA, M. Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku. 2007, s. 12.
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Konkurenceschopny podnik musi mit zdroje a schopnosti, které mu umozni ziskat
konkurenéni vyhodu, ale také ji neustale aktivné vytvaret a dlouhodob¢ udrzovat.

Pravé dlouhodobost je tim nejvétsim problémem, se kterym se podniky potykaji.
V dnesni dobé¢ je velmi tézké si konkurencni vyhodu dlouhodobé udrzovat, a proto nejveétsi
vyhoda tkvi zejména ve schopnosti firem se rychle ucit a rychle se ménit. Je nutné

se spoléhat nejen na momentalni vyhodu, ale neustale hledat vyhodu pfisti.?8

Aby podnik ziskal konkuren¢ni vyhodu, mél by pouzit tfi zpiisoby, kterymi by poskytoval
vétsi hodnotu nez konkurenéni podniky.

Prvnim z téchto zplisobll je uctovani nizsi ceny, poté by mél podnik zakaznikovi pomoci
pfi snizovani jeho ostatnich naklad a v neposledni fadé by mél podnik zlepS$it nabidku

dal$imi p¥inosy a tim zvysit pfitazlivost daného podniku.?®

1. Ué¢tovani niZsi ceny

Jednou z moznosti, jak Gi¢tovat nizsi ceny je ve zkraceni jinych sluzeb, které jsou bézné
v cené¢ zahrnuty, jednd se napiiklad o instalaci, dopravu apod. Hlavni princip tkvi
ve sniZeni ceny o méné, nez je skutecna uspora nakladi. Tim padem si podnik o néco malo

zvysi sviyj zisk.

Ve druhém pfipadé je nizS§i cena spojenda s nizkymi naklady. To neznamena,
ze kdyz ma podnik nizké naklady, musi mit bezpodminecné 1 nizké ceny.

Pokud by podnik i1 pfes nizké ndklady prodaval statky a sluzby za vyS$si ceny,
mohl by vydélky investovat do dal§iho rozvoje.

Ovsem pokud by chtél podnik vitézit na poli konkurence a diky nizkym nakladim mit
nizké ceny, musi neustdle uvazovat jak tuto nizkou hladinu cen udrzovat
(jedna se napiiklad o pfesouvani vyroby do levnéjSich destinaci z ditvodu zdrazovani

a zvy$ovani nkladii v ptivodni vyrobni zemi).*

28 KOZENA, M. Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku. 2007, s. 12.
2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2007, s. 160.
%0 Tamtéz, s. 161.
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2. Pomoc zakaznikim p¥i sniZovani ostatnich nakladi

I zde se nabizeji dv€é moznosti, jak zdkaznikovi umoznit snizeni dalSich naklada.

Za prvé muze podnik zakaznika piesvédcCit, ze byt jsou jeho ceny vyssi, tak celkové
naklady jsou niz§i. Mlze se jednat naptiklad o nasledny servis zdarma, o podil na zisku
¢1 na riziku nebo o zavazani se, Ze dodavatel nebude po uréenou dobu zvySovat ceny.
Ovsem zélezi na odbérateli, jak se k této situaci postavi, stdvd se totiz velmi casto,
ze na prodavajiciho je veden tlak od vedeni, aby snizoval pofizovaci naklady, a v podstaté
se viibec neohlizi na mozné budouci néklady.

Druhd moznost nabizi zédkaznikovi pomoc pii skuteCném snizovani dalSich néklada,
tedy snizeni ndklad na objednavky, snizeni skladovacich naklada ¢i pomoc se snizenim

zpracovatelskych a administrativnich ndkladd.3!

3. ZvySeni nabidky prinosi

Pokud podnik nechce sniZovat ceny ¢i poméhat se sniZovanim ostatnich nakladi, ale piesto
chce zdkaznika zaujmout, mulze poskytnout piidanou hodnotu jednim z nékolika
nasledujicich zplsobl: vyssi mira pohodlnosti, ¢lenské vyhody, nadstandardni vyhody,

$koleni ¢i instruktaze, individualni Gipravy statki &i sluzeb, uzite¢ny software apod. 2

3.3.1 Tvar firmy jako konkuren¢ni vyhoda

Znacka jako tvar firmy je nedilnou soucasti podniku. Bez znacky by podnik nemohl

existovat.

Hlavni funkci znacky je vyvolavat jista ocekdvani. Ta by se méla dit pravidelné a vzdy

by méla vznikat uspokojovanim potteb zakaznikii, coz je hlavnim cilem podnikani.

31 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera. 2007, s 161-169.
%2 Tamtéz, s. 161-169.
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Pokud vstoupi na obchodni trh nékdo novy, tak vi, Ze to neni jednoduché. Nikdo se pfedem
nedozvi, zda obstoji pied konkurenci a zda jeho znacka zaujme vétsi pocet zdkaznikd.

Je dillezité svoji znatku nechat Zit a dale pracovat na jeji strategii.>

Az po jisté dob¢ lze mit piehled o trhu a mit jistd oCekéavani, jak se trh bude dale chovat.
Je tfeba poznat prvni zdkazniky, zobchodovat prvni zakazky, nechat zdkazniky,
aby poznali nas a ptat se na jejich ptani a potieby, zda nds maji radi apod. Je tieba byt
vytrvaly a piremyslet o své znaéce jako o nastroji k dosahovani nasich cild. Pokud budeme

znat zamér, bude se nam lépe volit strategie znacky, nikdy by to nemélo byt naopak.®*

3.3.2 Konkuren¢ni vyhoda u doprovodnych sluZeb

Doprovodné sluzby poskytuji zdkaznikovi vétsi uzitek, ktery souvisi s jeho spokojenosti
a spokojeny zakaznik md vysSi tendenci byt loajalnim zdkaznikem. A pravé loajalni
zakaznik, ktery se bude vracet, ma pro podnik tu nejvyssi cenu.®

Mezi vyznamné konkuren¢ni vyhody patii:

- délka opravy

- komplexnost servisni sité a jeji casova dostupnost
- kvalitu opravy a servisu

- dostupnost mista servisu

- poskytovani informaci,

- darek za vérnost a dalsi®®

Dals§i mozZnosti doprovodnych sluzeb je nabidka servisnich balickl, které dopliuji
a rozSifuji funkce vyrobki a tim mohou pfispivat k vy$$i spokojenosti zdkaznik.

Je na vybér ze dvou moznosti.3’

3 KOL. AUTORU. Tvdr firmy jako konkurencni vphoda. 2010, s. 7.

34 Tamtéz, s. 8.

3 KANOVSKA, L. TOMASKOV, A E. Doprovodné sluzby konkurencni vyhoda?. 2017, s. 144.
36 TamtéZ, s. 63.

37 TamtéZ, s. 63.
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Prvni z bali¢kid nabizi zakaznikovi moznost zvolit si takovou sluzbu, kterou chce a tu také
zaplati. Je tedy nutné, aby prodavajici stanovil cenu za kazdou sluzbu zvlast.

Zakaznik m& moznost tyto ceny srovnavat s konkuren¢ni nabidkou a vybrat si pro n¢j
tu nejvhodnéjsi. Zakaznik timto vybiranim mezi konkurencnimi sluzbami mize vyvijet

tlak na prodejce a tim ho pfinutit ke sniZeni ceny.®

Druhy z balickii je pro prodejce vyhodnéjsi diky své komplexnosti. Zakaznik zaplati
za cely balicek, jenz je plny vSech doprovodnych sluzeb, které miize vyuzit.
Ovsem je mozné, Ze zakaznik nikdy nevyuzije celou skélu sluzeb v bali¢ku, ale pouze jeho

&ast a to je pro vyrobee vyhodné.®

3.4 Situacni analyza

Situacni analyzu 1ze rozdélit na strategickou a marketingovou.

Strategicka analyza zachycuje celkovy pfistup k zajisténi vSech dulezitych faktord,
které firmu ovliviiuji v jejich Cinnostech a to ve vSech vzajemnych souvislostech.
Vysledky jsou zakladnim kamenem pro vytvofeni navrhli vSech potencidlnich strategii,

které budou ovliviiovat chovani firmy v budoucnu.

Vyznam této strategie se zvySuje spolecné s rostoucim nepfesnym a komplikovanym
prostfedim. Tato strategie tedy musi podavat dulezité a vyznamné informace, jez ovliviuji

¢innosti celé firmy.

Ptesné, spravné a peclive realizovana strategicka analyza je jistym ptredpokladem kvality

celého strategického procesu.*

Marketingova situacni analyza se zabyva rlznymi ¢&astmi trhu, prostfedim firmy,

konkurenci a také odhadem, jak bude vypadat budouci poptavka a prode;.

8 KANOVSKA, L. TOMASKOV, A E. Doprovodné sluzby konkurencni vyhoda?. 2017, s. 63.
3 TamtéZ, s. 64.
40 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 79.
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Situa¢ni analyza se sklada z navzajem se doplitujicich casti.
Okolni vlivy se vétSinou rozdéluji na vnitini (interni) a vnéjsi (externi) vlivy, stanovi
se vaha kazdého jednotlivého vlivu, tedy je tfeba si uvédomit jak moc je existence firmy

a jeji podnikani zavislé na daném druhu vlivu.*!

3.4.1 Analyza vnéjsiho prostredi

e STEP analyza
e Analyza konkurence v odvétvi — Portertiv model péti sil

e Strategické mapy a dalsi

3.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi

e Hodnotovy fetézec

e Kilicové faktory

e SWOT analyza

e Matice BCG, GE a dalsi

3.4.3 STEP analyza

Je jednoduchy, ale efektivni nastroj k posouzeni vlivu faktord vnéjsiho prostiedi na danou

firmu. Je tfeba zodpoveédét nasledujici otazky:

1. Které z vngjSich faktorti maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné uc€inky téchto faktorti?

vvvvvv

4 7URKOVA, H. Plinovani a kontrola - kli¢ k iispéchu. 2007, s. 28.
“TICHA, 1., HRON, J. Strategické rizeni. 2003, s. 73
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Segmenty vnéjSiho prostiedi

Politicko-pravni — faktory souvisejici s distribuci moci mezi lidi

e danova politika, stabilita vlady, ochrana zivotniho prostiedi, regulace zahrani¢niho
obchodu, monopolni legislativa

Ekonomicky — faktory souvisejici stokem financi, statki a sluZzeb, informacemi
a energiemi

e inflace, nabidka penéz a Grokova mira, zivotni cyklus podniku, vyvod domaciho
hrubého produktu

Socialné-kulturni — zptisob zivota véetné lidskych hodnot
e 7zivotni styl, demografie, mobilita obyvatelstva, vzdélani, pfistupy k praci

a volnému c¢asu

Technologicky — faktory souvisejici s rozvojem vyrobnich prostredkil, materiali, procesit

a know-how
e nové objevy, vyndlezy, patenty a inovace, rozvoj technologii, vladni vydaje na védu

a vyzkum, mira zastaravani vyrobnich prostiedka®?

Obrazek ¢. 2: Segmenty vneéjsiho prostredi

Politicko-pravni < > Ekonomicky
Socialné-kulturni < —> Technologicky

Zdroj: TICHA, I, HRON, J. Strategické iizeni. s. 72, vlastni zpracovani

8 TICHA, I., HRON, J. Strategické iizeni. 2003, s. 72.
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3.4.4 Porter a jeho koncepce konkuren¢ni vyhody

Konkuren¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence.
Snazi se vysvétlit, jak podnik realizuje tfi genetické strategie:

Vudci postaveni v nizkych nédkladech, diferenciace a soustfedéni pozornosti na jedno
z nich, dale jak muze podnik ziskat udrzitelnou vyhodu nizsich nakladi a jak se muze

podnik odligovat od ostatnich konkurenti.** (viz obrazek ¢. 3)

Podstatou vybéru spravné konkurenéni strategie jsou dv€é hlavni otazky.
Prvni otdzkou je, jak moc je pfitazlivé dané odvétvi s ohledem na dlouhodobou vynosnost.
Je totiz zfejmé, Ze ne vSechna odvétvi poskytuji stejnou piileZitost pro trvalou vynosnost,
ale naopak inherentni vynosnost odvétvi rozhoduje o vynosnosti podniku.

Druhou otazkou jsou rozhodujici Cinitelé, ktefi urcuji reciprocni postaveni uvniti daného

odvétvi.®

Je tfeba zdlraznit, ze ani jedna ze zminovanych ustiednich otazek nemusi stacit
K usmérnéni volby konkuren¢ni strategie. Podnik ve velmi pfitazlivém odvétvi nemusi
dosahovat tak pfitazlivého zisku kvuli neuspokojivému konkurenénimu postaveni na trhu.
A naopak podnik svelmi piijemnym konkurenénim postavenim nemusi dosahovat
vysokého zisku kvili neuspokojivému odvétvi.*®

Jak konkurenéni postaveni, tak ptitazlivost odvétvi mize podnik formovat a to je prave to,
co ¢ini vybér konkuren¢ni strategie vzruSujicim a tak naro¢nym. Z toho vyplyva,
ze se konkurenni strategie snazi pfitazlivost odvétvi a konkurencni prostfedi formovat

ve prospéch podniku.*’

Konkuren¢ni vyhodu neni mozné pochopit a poznat, pokud se divame na podnik
jako celek. Jejich zdrojem je mnozstvi samostatnych cinnosti, které podnik kona,

kdyz navrhuje, vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporuje sviij vyrobek.

4 PORTER, M. E. Konkurenéni véhoda. 1993, predmluva.
4 Tamtéz, s. 19.
46 Tamtéz, s. 20.
47 Tamtéz, s. 20.

30



Hodnotovy retézec

Za hlavni prostiedek, kterym se zkoumaji zdroje konkurencni vyhody, povazuje Porter
tzv. hodnotovy fetézec. Ten segmentuje podnik do vyznamnych cinnosti,

a pokud je podnik bude délat levnéji a kvalitn&ji, ziska konkurenéni vyhodu.*®

Rozdily mezi hodnotovymi fetézci konkurentii jsou zasadnim pramenem konkurencni
vyhody.

Hodnotovy fetézec vykazuje celkovou hodnotu a skladd se z hodnototvornych ¢innosti
a marze.

Hodnototvorné cinnosti se rovnaji fyzicky a technologicky rozdilnym cinnostem,
jez podnik vykonéva.

Tyto ¢innosti je mozno roz¢lenit na dva typy: primarni a podptirné (viz obrazek ¢. 2).

Primarni ¢innosti se zaobiraji fyzickou tvorbou vyrobku, jeho prodejem a dodanim
kupujicimu. V jakémkoli odvétvi dochazi k soupeteni péti kategorii primarnich ¢innosti,

které 1ze rozradit do riznych Cinnosti. Hovofime o téchto ¢innostech:

- Rizeni vstupnich operaci
o jedna se o pfijimani, skladovani a rozd€lovani vstupt na konkrétni vyrobek
- Vyroba a provoz
o Cinnosti, pii kterych se zpracovavaji vstupy do konecénych vyrobku
(montaz, brouseni, baleni, udrzba, testovani atd.)
- Rizeni vystupnich operaci
o o0dvoz, skladovani, distribuce  findlntho  vyrobku  kupujicimu
(skladovani hotovych vyrobkii, vnitropodnikova pieprava, zpracovani
objednavek, jejich kompletace a dalsi)
- Marketing a odbyt
o reklama, propagace, pfimy prodej, distribuce, cenotvorba a dal$i podpora

nakupu zakaznikt

% PORTER, M. E. Konkurencni vvhoda. 1993, s. 55.
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- Servisni sluzby
o Sluzby, které jsou nabizené k vyrobkim jiz  zakoupenym,

jedna se o ptidanou hodnotu vyrobku (instalace, skoleni, opravy a jiné)

Kazdé ze zmifovanych ¢innosti miize byt pro konkurenéni vyhodu rozhodujici. 4°

Podpurné cinnosti jsou napomocné sobé navzajem 1 ¢innostem primarnim tim,
ze ziskéavaji vstupy, technologie, zaméstnance a celopodnikové funkce.
Podptirné ¢innosti 1ze roztadit do ¢ty kategorii, které I1ze dale rozdélit do fady odlisSnych

hodnototvornych ¢innosti. Jedna se o tyto ¢innosti:

Obstaravatelska ¢innost
o Cinnosti, které by mély pomoci k ziskani zasob, vybaveni, pracovnich
nastroji a dalSich
- Technologicky rozvoj
o zkvalitiovani produktu
- Rizeni pracovnich sil
o jedna se o ndbor zaméstnancti, Skoleni a dalsi rozvoj zaméstnanct
- Infrastruktura podniku
o fidici Cinnosti, jez podporuji kazdodenni operace, jedna se o fizeni,

planovéni, jakost a dalsi >

U primarnich i podpurnych ¢innosti existuji tfi typy kategorii, které maji odlisné funkce
pro konkuren¢ni vyhody. Jsou to nasledujici kategorie:

we

Primé cinnosti — Cinnosti pfimo zaclenéné do tvorby hodnoty pro kupujiciho

(montaz, propagace, personalni odbyt atd.)

4 PORTER, M. E. Konkurencni vvhoda. 1993, s. 66.
50 TamtéZ, s. 66.
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Nepiimé cinnosti —

¢innosti

umoziiujici vykondvat pifimé cinnosti souvisle
(4drzba, administrativni fizeni, vedeni vykazu atd.)
Zabezpecovani kvality ¢innosti, které zabezpecuji kvalitu ostatnich cinnosti
(monitorovéni, kontrola, testovani atd.)®!
Obrazek ¢. 3: Primarni a podpiirné cinnosti
Firemni infrastruktura
Primérni Rizeni lidskych zdrojii, personalistika
¢innosti T -
Technicky vyvoj, vyzkum a vyvoj «
wn
Nékup dodavky N
Vstupni | Provoza | Vystupni Marketing Sluzby
logistika | vyroba logistika a prodej

Podptlirné ¢innosti
Zdroj: PORTER M. E., Konkurencni vyhoda, viastni zpracovani

Konkurenéni rozsah

I pres velké mnoZstvi silnych a slabych stranek podniku a ptes jejich vzdjemné srovnavani

S konkuren¢nimi podniky M. Porter rozliSuje dva zdkladni typy konkuren¢ni vyhody:
nizké naklady a diferenciace.

51 PORTER, M. E. Konkurencni vyhoda. 1993, s. 67.
52 TamtéZ, s. 30.
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Nizké naklady

Podnik se sam rozhodne, ve kterém odvétvi se stane prodejcem s nizkymi naklady.

Mezi tyto ndklady lze zaradit napiiklad patentovanou technologii, uspory z vyroby
¢1 uspory ze surovin a dalsi. Pokud je podnik schopen si takovéto postaveni
na konkuren¢nim trhu ziskat, mize se dostat na viid¢i pozici. OvSem pouze za podminky,
ze bude dosahovat nizkych ¢i primérnych cen a zékaznici budou s vyrobkem spokojeni.
V opac¢ném piipadé by podnik musel ceny vyrazné snizit, aby docilil Zddouciho prodeje
a timto by mohl naprosto vymazat vedouci pozici v nizkych nakladech.

Podstatou je, aby byl podnik jedinym vidcem v nizkych néakladech, nikoli, aby o tuto
vudci pozici bojoval s dal§imi podniky, to pro n¢j mize v koneéném dusledku znamenat

katastrofu.>?

Rozbory nizkych nakladu

Rozbory se koncentruji ptevazné na vyrobni ndklady a nesoustfed’uji se na ostatni ¢innosti

a jejich mozné dopady.

Pro rozbor nakladii je nutné nejprve vymezit hodnotovy fetézec a urcit provozni néklady
a aktiva hodnototvornym ¢innostem.

Tti zasady hodnototvornych cinnosti jsou: velikost a rust nakladd, chovani nékladt
a odlis$nost konkurentli. VSechny tyto ¢innosti jsou vykonavany soucasné, ale musi byt od
sebe jasné oddéleny, pokud jsou zastoupeny riznym mnozstvim vstupnich nékladd

(napiiklad reklama, podpora prodeje apod.).>

58 PORTER, M. E. Konkurencni vyhoda. 1993, s. 32-33.
54 TamtéZ, s. 86-90.
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Diferenciace

Podnik se od svych konkurenti odliSuje, pokud je pro zadkazniky jedine¢ny nécim
hodnotnym, nikoli pouze nizkou cenou. Usiluje o jedine¢nost a prvenstvi v urcitém
rozsahu, coz ma pro zékazniky vysokou hodnotu. Dukladné¢ zvazi, které vlastnosti
by mohly byt pro zakazniky stézejni, a diky nim si vybuduje vyborné postaveni mezi
konkurenty, odménou za to mu bude vyssi cena vyrobku.

Diferenciace miize byt v samotném vyrobku, marketingovém piistupu ¢i v mnoha dalSich
okolnostech. Firma, ktera je schopna tuto diferenciaci ziskat a dlouhodob¢ si ji udrzet,
muze mit trvale vysoké zisky, ovSem pouze za podminky, ze Castka, o kterou je cena

vyrobku vys§i, pfesahuje mimotadné vylohy na jeho jedine¢nost.*

Zdroje diferenciace

Jak bylo zminéno vyse, nelze se na podnik divat pouze jako na celek a to plati zejména
u diferenciace. Ta vznika ze zvlastnich Cinnosti vytvafenych podnikem a tim, jaky vliv
maji tyto ¢innosti na zakazniky. V podstaté jakakoli hodnototvorna ¢innost se mtze stat
zdrojem jedinecnosti. Muze ji byt technologicky rozvoj, obstaravatelska ¢innost, fizeni

pracovnich sil ¢i infrastruktura podniku.®®

% PORTER, M. E. Konkurencni vyhoda. 1993, s. 151.
% Tamtéz, s. 152-155.
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Obrazek ¢. 4: Tri genericke strategie

KONKURENCNi VYHODA
Nizsi naklady Diferenciace
Siroky cil o 1xs ,
Vlm\zfllgd;ll ?1?1:12; Yii:rgh 2. Diferenciace
KONKURENCN] Y
ROZSAH
e 3A. Sou.strede’nl . 3B. Soustiedéni pozornosti
Uzky cil pozornosti na nizké . .
. na diferenciace
naklady

Zdroj: PORTER M. E., Konkurencni vyhoda, s. 31, viastni zpracovani

Portertv model péti sil

Tato analyza se zabyva celym odvétvim a riziky v daném odvétvi. Pracuje se zde s péti
prvky a pravé proto vznikl ndzev ,,analyza péti sil“. Jeji podstatou je progndza vyvoje
konkurence na zaklad¢é odhadu chovani subjektt, které na daném trhu ptisobi.
Cleni se nasledovné:
e Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZstvi
daného vyrobku/sluzby
e Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku/sluzby
e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potifebnych
vstupti
e Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnoZstvi daného
vyrobku/sluzby
e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobki/sluzeb aspon ¢aste¢né schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu®’

5" Webovy portal: https://managementmania.com/cs/analyza-5f
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Obrazek ¢. 5: Porteriiv model péti sil

Hrozba vstupu
do odvétvi

Vyjednavaci
sila Konkurenti

z&kazniki v odvétvi

Zdroj: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

3.4.5 SWOT analyza

Tato analyza je jednou z nejvice znamych a pouzivanych analyz prostiedi.
Cilem je specifikace silnych a slabych stranek podniku a zjisténi, do jaké miry je podnik

schopen se vyrovnat se zménami, ke kterym v prostredi dochézi.

SWOT analyza, jinak také nazyvana analyza silnych a slabych stranek, prileZitosti
a hrozeb, vznikla z pivodnich dvou analyz: analyzy SW a analyzy OT.

1. Analyza SO: strategie, které vyuzivaji silnych stranek podniku a jimi zhodnocuji
prilezitosti vnéjSiho prostiedi (vyuziti silné stranky ve prospéch piileZitosti)

2. Analyza WO: strategie, které se zamétuji na snizovani a odstranovani slabych
stranek ziskavanim dodate¢nych zdroji k vyuzivani prilezitosti
(ptekonani slabé stranky vyuzitim piileZitosti)

3. Analyza ST: strategie ohrozujici postaveni podniku
(vyuziti silné stranky k odvraceni ohrozeni)

4. Analyza WT: obranné strategie, které se zaméfuji na odstranéni slabych stranek

a vyhnuti se ohrozeni zvenéi (minimalizace slabé stranky a vyhnuti se ohroZzeni)®

5 TICHA, 1., HRON, J. Strategické iizeni. 2003, s. 119.
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3.5 Celozivotni hodnota pro zakazniky

Celozivotni hodnotu pro zakaznika Ize formulovat jako cistou soucasnou hodnotu toku
budoucich ziska, které predpokladame z celozivotnich ndkupti jednoho urcitého zakaznika.
Od ocekavanych piijmid musi podnik odecist ocekavané naklady, které vzniknou
pti ziskdvani zakaznika, dale musi odecist ndklady na prodej a obsluhu a musi uplatnit
pfiméfenou diskontni miru. Pro odlisSné vyrobky a sluzby se vytvafi riizné odhady

celozivotni hodnoty. *°

3.6 Konkurenc¢ni vyhoda dle strategie podniku

Dosazeni konkuren¢ni vyhody a zejména jeji trvalé udrzeni je otazka vzbuzujici neustaly
Dulezité je nalézt faktor, ktery umozni konkurenéni vyhodu a jeji dlouhodobé udrzeni.
Jednou z moznosti je stat se administrativnim monopolem, jez omezuje vznik konkurence
a tim napomaha k prostfedi nedokonalé konkurence. Majoritni Cast té€chto monopoli
v disledku liberalizace podnikdni zanikd a ddvd moZnost novym podnikiim vstoupit

na obchodni trh.%°

Konkuren¢ni vyhoda miize byt chédpana jako trvala schopnost podniku tvofit vétsi uzitnou
hodnotu, jeZ pro koncové zakazniky znamena lep$i naplnéni oc¢ekavani a splnéni potieb.
OvSem tato uZitnd hodnota je promitnuta do ceny vyrobku ¢i sluzby, coZ znamena

navySeni ceny a zménu vyse prodeje.

UZitna hodnota ma mnoho forem, miize byt dana znackou, vlastnosti vyrobku atp.

Preference kupujicich jsou dany vysSim ziskem, nez kterého dosahuji konkurenti.
Tim se odviji dal$i metoda konkuren¢ni vyhody z pohledu zakaznika a ndvratnosti
vloZeného kapitdlu (dividendy). Podnik, ktery ziskd konkuren¢ni vyhodu, ziskd také

nadpriimérné dividendy (ekonomické renty).

% KOTHLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. 2007, s. 188.
80 ZUZAK, R. Strategické rizeni podniku. 2011, s. 78
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Ekonomicka renta je specificky piijem, kterého se dosdhne vyrobnim faktorem navic
k sumé¢, kterou by investor ziskal jinym zptsobem. Je vysledkem jisté formy monopolu
po dobu, ve které podnik zaujima postaveni vi¢i konkurentim s pouzitim faktoru,
ktery mu dovoluje tuto rentu ziskat. OvSem az konkurencni podniky zjisti, ktery faktor
napomahal puvodnimu podniku k dosazeni nadprimérnych dividend,
pokusi se ho piekonat na zaklad¢ jiného principu, tim se srovnaji podminky s monopolem,
nekdy dokonce zanikne monopolni postaveni a tim podnik ztraci konkurencni vyhodu.
V nekterych piipadech je také mozné, ze konkurencni podnik dosdhne postaveni s vyssi

rentou a tim na n&j prechazi monopolni renta.5!

Aby mohlo byt dosazeno konkurencni vyhody, musi zdroje vykazovat tyto vlastnosti:
musi byt hodnotné (zdroje musi poskytovat kupujicimu hodnotu), neni mozné jich
jednoduse dosdhnout (na trhu jsou tézce dostupné), neni mozné je substituovat
(jinym materidlem, technologii apod.), neni mozné je kopirovat (chranéné dusevni

vlastnictvi a utajeni).®?

Vstup ke zdrojim na trhu je velmi limitovany, tak vznikd dlouhodobéd nepravidelnost
vybaveni zdroji v podniku a to smétfuje ke konkurencnim vyhodam. Konkurenéni podnik
si nemuze dle libosti pofidit rozhodujici zdroje ani je nahradit ¢i kopirovat.
Velkym problémem soucasné doby je trvald udrzitelnost téchto zdrojii, je slozité najit
zdroj, ktery neni bé&zné& dostupny &i se ned4 lehce napodobit.®®

Zdroje musi spliiovat i tyto podminky: odlisnost od konkurentd, akceptovatelnost

kupujicimi, uspokojovani poteby zakazniki, dlouhodob4 loajalita a p¥inos zisku.%*

Struktura materialnich zdroji pfichazi o vyznam vice nez 20 let ze dvou ditvod.
Prvnim divodem je dosazitelnost pro konkurenty. Nejvét§Sim omezenim jsou financni
dtavody.

Druhym diivodem je ochrana materidlnich zdrojt (napiiklad patenty, technologie apod.).%

61 ZUZAK, R. Strategické fizeni podniku. 2011, s. 78.
62 Tamtéz, s. 102.

88 7UZAK, R. Strategické Fizeni podniku. 2011, s. 103.
64 Tamtéz, s. 103.
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Zasadni kompetence

Aby podnik mohl dosdhnout konkuren¢ni vyhody, mél by mit jisté schopnosti
v propojovani zdroju.

Dtive byly klicové kompetence ovliviiovany pouze technickymi schopnosti, pozdé&ji
se schopnosti piesunuly na finan¢ni, technologické, lidské a dalsi.

Zasadni podminkou pro uziti kliCové kompetence je zakaznikovo pfijeti a akceptovani.
Podnik u svych zdkaznik vyuzivéa klicovych kompetenci, které oceni a naopak klicové
kompetence kupujicich se ptenesou do potieby ziskani zdroji (viz obrazek ¢. 3).
Aby podnik dosdhl tuspéSnosti, musi se kli¢ové kompetence propojit s klicovymi

produkty.5®

Obrazek ¢. 6: Vztah mezi zdroji, klicovymi kompetencemi a zakazniky

ZDROJE — KLICOVE —> | ZAKAZNIK
<«—— | KOMPETENCE | «——

Zdroj: ZUZAK M. E., s. 105, viastni zpracovani

Je tfeba si stale uvédomovat, ze Usp&Snost podniku je pozorovana konkurenénimi podniky
a je mozné, Ze se budou snazit o jeho napodobovani. Trvalou udrZitelnost je mozné
si zachovat témito zplisoby: komplexnost kliCovych kompetenci, utajenost, velikost

podniku, vstup na trh s novym vyrobkem a dalgi.’

85 ZUZAK, R. Strategické Fizeni podniku. 2011,, s. 103-104.
6 Tamtéz, s. 105.
67 Tamtéz, s. 107.
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3.7 Strategické planovani

Je zaloZzeno na poznani, hodnoceni a ucelném uplathovani ziskanych poznatka
aktivit vedoucich pracovniki. Cilem strategického planovani je zajisténi zpracovani takové
strategie, kterda by méla zvysit prosperitu a uspéch podniku a to i za takovych podminek

jako je nejistota, riziko a ¢asto také velka neurditost.%®

3.8 Inovace jako konkurené¢ni vyhoda

Cely lidsky vyvoj je zaloZen na inovacich. VétSina lidi se snazi zjednodusit si cestu
K uskute¢néni svych myslenek a sni. Nejvétsim inovaénim procesem je rychlost, kterou
se inovace posouvaji dopfedu. Podnik, ktery chce byt trvale uspéSny, musi neustile
udrzovat inovacni tempo a ptichazet s né¢im novym.

Dosahovanim konkuren¢ni vyhody z hlediska inovaci se zabyval Ameri¢an rakouského
puvodu J. A. Schumpeter.

Ten poklada priméry zisk, jehoZ podnikatelé dosahuji, za béZny zisk, ktery je nasledkem
rizika, jenZz podnikatel podstupuje. Tento zisk je pro podnikatele spiSe odménou
za manaZerskou praci, kterou se snazi dobfe odvadét. OvSem ten spravny zisk,

ktery je vyssi nez bézny primémy zisk, je vyvrcholenim inovace.

Staciondrni svét se zménil nasledujicimi udalostmi a inovacemi, jeZ zménily vyrobni
systémy:
e Zavedeni nového vyrobku ¢i vyrobku s novymi vlastnostmi,
které jsou pro zdkazniky né€im novym a neznamym

e zavedeni nového vyrobniho postupu, ktery v daném odvétvi dosud nikdo neznal,

ale muze se stat novou metodou vyuziti vyrobku

8 FOTR, J., VACIK, E., SOUCEK, I, SPACEK, M., HAJEK, S., Tvorba strategie a strategické planovdni.
2012, s. 84.
8 ZUZAK, R. Strategické rizeni podniku. 2011, s. 82.
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e otevieni nového trhu, ktery zatim vibec neexistoval nebo existoval, ale prodejci
na n¢j nem¢eli pristup

e Vytvofeni nové organizacni struktury, jez vede k monopolnimu postaveni,
nebo naopak ke zruseni monopolniho postaveni

e ziskani nového zdroje surovin ¢i polotovart, ktery bud’ neexistoval, nebo existoval,

ale nebyl k nému piistup ™

Nejdiive bylo povazovano za nejvétsi silu inovace podnikatele podnikatelské riziko,
ale pozdgji se staly hlavnim zdrojem inovaci velké spolecnosti, jez maji k dispozici zdroje
na vyzkum a vyvoj. Podnikatel je osoba, kterd ma schopnost vzit novy napad ¢i vynalez
a uspésné ho inovovat na trh. Inovace poruSuje ptivodni rovnovahu, stabilitu a klid
na trzich. Ten, kdo inovaci na trhu vytvofil, tim zni€il rovnovéhu a zarovei tim ziskal vyssi
zisk nez konkuren¢ni podniky. Inovaci také spustil snahu konkurenti o dosazeni vySsiho
zisku.

Ve chvili, kdy konkurenti inovaci okopiruji a také dosahnou nadprimérného zisku,
monopolni postaveni podniku zanikne. OvSem pokud nikdo nepfijde na trh s novou

inovaci, tak se mira zisku nesnizi a nikdo nebude dosahovat vyssiho zisku.

A4

3.9 Inovacéni rady

Rada odbornikii se zabyva problémem inovaci, za jednoho znejvyznamnéjsich
je povazovan pan FrantiSek Valenta.

Siroka vefejnost si pod pojmem inovace predstavuje vétsinou technické zmény, které
mohou byt u vyrobkll od malé tzv. kosmetické zmény az po ty velké, zdsadni zmény.
Valenta se inovacéni procesy snazi vidét v SirSim méfitku a to ve vazbé na technologii,
kvalifikaci pracovnikli a v oblasti fizeni podnikd.

Inovace, které pfimo navazuji na konkurenéni vyhody, je mozné chéapat jako jakékoli
zmény podnikovych procesi, které smétuji k ziskani konkurenéni vyhody. Inovace miize

byt nova reklamni metoda, akéni nabidka na podporu prodeje, jiny distribu¢ni kanal atp.

0 7UZAK, R. Strategické Fizeni podniku. 2011, s. 82.
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Témito zplusoby nahrazuji obvyklé postupy aplikované konkurenty, které se podili

na zméné chovani kupujicich ve prospéch vlastnika inovace.’*

Je mozné rozlisit dvé ustiedni skupiny kvalitativnich tadt inovaci a to na relativni

a absolutni.

Relativni inovace prezentuji pouze jisté zkvalitnéni uvnitf podnikového subjektu,
jez je prejimano z okolniho prosttedi.
Absolutni inovace vytvaii zmeény v absolutnim smyslu, vznikaji v podniku a ovliviuji Sirsi

okolni prostiedi. Jsou formulovany inovacemi tfetiho az sedmého fadu. "

Valenta o néco pozdéji prehodnotil svou vlastni kategorizaci inovaénich tadu, jejich pocet
zvysil na devét a roz€lenil je inovace racionalizacni, kvalitativni a technologicky ptevrat

jako inovaci nejvyssiho, tedy devatého fadu.”

Na pocatku 20. stoleti byla jistou inovaci v oblasti organizace pasova vyroba ve Fordovych
zavodech., jenZ umoznila vyrazné zredukovat vyrobni naklady a zaroven zvysit produkci.
To sméfovalo k dosazitelnosti automobilll pro stfedni vrstvu obyvatel. Diky tomu pfestal
byt automobil luxusnim zbozim a mohl si ho dovolit 1 bézny ¢lovek.

Stejny zptsob konkurenc¢ni vyhody diky inovaci lze ukdzat i na botach v Bat'ovych
zavodech. Zde byl uplatnén stejny zpasob vyroby, tedy princip pasové vyroby.
Ta umoznovala vyrobu produktt, které byly ptivodné uréeny pro vyssi (majetnéjsi) vrstvu

obyvatelstva a zarovei umoziiovala podnikateli dopracovat se k vyhovujicimu zisku.”

Inovace vysSiho tadu jsou pro jejich vlastnika zdrojem k dosazeni trvalé konkuren¢ni

vyhody, ale pouze za dodrzenti jistych predpoklada.

1 ZUZAK, R. Strategické fizeni podniku. 2011, s. 83.
2 Tamtéz, s. 83.
3 TamtéZ, s. 83.
" Tamtéz, s. 84.
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Prvnim ptedpokladem je, ze vlastnik inovace se musi snazit, aby jeho zdroj nikdo
nenapodobil, také by si m¢l fadné smluvné oSetfit nemoznost odchodu vynalezce inovace
ke konkurenci. JiZ mnohokrat se stalo, ze vynalezce inovace odesel ke konkurenci kvili

nedostatecné patentové ochrang.

Dalsim ptedpokladem je dostate¢ny zajem kupujicich o danou inovaci. Vlastnik inovace
by nem¢l na trh vstoupit s vyrobkem, ktery je pro potencionalni zakazniky nezajimavy

nebo piili§ drahy.

5 ZUZAK, R. Strategické Fizeni podniku. 2011, s. 84.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Zakladni charakteristika podniku

Vyhradnim distributorem zna¢ky Vivobarefoot pro Ceskou a Slovenskou republiku
je spolecnost Hogo Fogo s.r.0., avSak pod timto ndzvem neni nijak znama.

Na trhu figuruje pouze pod nazvem Vivobarefoot (dale jen Vivo) a tak ji kazdy zna.

Obrazek ¢. 7: Logo firmy

‘.‘ VIVOBAREFOOT

Zdroj: www.vivobarefoot.cz

Vivo ma po republice n€kolik prodejen, pficemz kazdad prodejna funguje sama za sebe
a prece jsou propojené.

Vivo ma svou hlavni a nejvétsi prodejnu v Praze a dalSich 5 prodejen, kde se prodava
pouze tato znacka. Stejny distributor dodava zbozi i do vSech ostatnich prodejen bosych
bot, téchto prodejen je v celé CR 18. Viechny prodejny i jejich e-shopy jsou si konkurenci
a presto se citi jako vzajemné propojené. Cilem vSech prodejct je zasdhnout do uvazovani
lidi a zménit jejich pohled na obouvani. Teorie je takova, Ze by ¢lovek mél nosit obuv,
ktera je pro néj piirozend a chodidlo by se nemélo mackat v zddnych nepohodinych,

pevnych a uzkych botach.

Vivo ve svém plivodnim latinském vyznamu ptedstavuje slovo zit, barefoot v prekladu

z anglického jazyka znamena bos.
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Terra Plana se stala prukopnikem v kategorii bosych bot. Roku 2004 uvedla na trh prvni
boty znacky Vivobarefoot. Jedna se o boty s ultra tenkou podrazkou odolnou proti odfeni
a technologii odolnou proti propichnuti. Tato podrazka pifinasi maximalni senzorickou
zpétnou vazbu mozku a zaroven nejveétsi moznou ochranu chodidel.

S 200 000 nervovymi zakonéenimi, 33 svaly, 28 kostmi a 19 Slachami je lidské chodidlo
mistrovské dilo ptirody, které nepotiebuje pseudo tlumice a silnou neforemnou podrazku
ke spravné funkci. 70 % informaci, které dostava mozek o pohybu, pochazi z nervovych
zakonéeni, ktera jsou umisténa na chodidlech. Cim lepsi a pfimé&jsi je kontakt se zemi,

tim pfirozenéjsi je pohyb i odezva vaSeho téla na prostfedi, ve kterém se clovek

pohybuje.”®

Neni mozné chodit neustidle bos a pravé proto vznikl pozadavek na vyrobu obuvi,
ktera se bosému chozeni co nejvice podobd a zaroven zabranuje zranéni, odfenindm
a Spin¢, ke kterym mize dojit pii skutecné bosé chizi. Diky témto podnétim vznikl
za pomoci védecké podpory koncept bosych bot znacky Vivo, jez nabizi nejvétsi mnozstvi

bosych bot na trhu.

Boty Vivo maji rozdilné druhy tenkych podrazek urc¢enych do mésta, k béhani po silnici,

v terénu, boty do pfirody, na fitness i do hor, aby si vybral opravdu kazdy.

Vivo je znacka, ktera u vSech svych vyrobku klade diraz na co nejmensi zatizeni zivotniho
prostiedi. Proto pfi jejich vyrob¢ vyuziva recyklované i recyklovatelné materialy, materidly
z mistnich zdroji s vyuzitim ekologicky Setrnych vyrobnich postupti, s dirazem
na funkcénost, komfort a kvalitu. Vivo je pomérné nova znacka obuvi na ¢eském trhu,

za jejiz vybér vas budou vase nohy milovat a donesou vas dal.

6 Webovy portal: https://www.vivobarefoot.cz/vice-o0-znacce-vivobarefoot/proc-vivobarefoot
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Obrazek ¢. 8: Ukazka bosych bot Vivobarefoot

Patentovana ultra tenka podrazka

Vyjmutelna vlozka
Antibakterialni vrstva
Tkanina Duratex odolna proti propichnuti

Odéru odolna TPU podrazka

Vyjmutelna viozka slouzici k udrzeni vasich chodidel v teple i

v zimnich mésicich a k usnadnéni pfechodu na *bosé” chozeni.
Vlozku mizete kdykoliv vyjmout k jeité vétsimu prozitku
propriocepce a umocnéni pocitu chozenf naboso.

Zdroj: https://www.vivobarefoot.cz/vice-o-znacce-vivobarefoot/proc-vivobarefoot

4.2 Historie znacky

Tim Brennan byl tenista, ktery si proSel mnoha zranénymi a v prubéhu let zjistil,

ze hlavnim divodem jeho zranéni jsou tlumené boty. Proto zacal trénovat bos.

2003

V roce 2003 pfiSel Tim za svym kamaradem Galahadem Clarkem s prvnim prototypem
bot, které si vyrobil sdm. Galahada tento ndpad na vyrobu bosych bot nadchl hned
od zacatku a tak se spolecné rozhodli, Ze budou vyradbét bosé boty a zalozili znacku

Vivobarefoot.
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2008

Timto rokem zacala opravdu velka produkce bosych bot a tak znacka Vivo vyvinula
patentovanou otéru vzdornou podrazku s ochrannou technologii odolnou proti propichnuti.
2009

V tomto roce byla vydana takzvana bible pro fanousky bosych bot s ndzvem ,,Born to run®,
Vv ¢esting ,,Zrozen k behu®, ktera vypravi ptibéh muze, jez se naucil béhat velmi rychle
a to jen proto, ze byl bos.

2010

nabidku téchto bot a to jak pro Zeny, muze, tak i déti a svou nabidku se snazi neustale

roz§ifovat.

Proc¢ barefoot boty

Barefoot (bosé) boty maji nulovy sklon podrazky mezi Spickou a patou boty, coz znamena,
ze pri chlizi a béhu mate ptirozeny postoj, kdy pata neni vys nez Spicka a chodidlo mtze
piirozené pracovat. Spicka bot je anatomicky rozsifena tak, aby se v ni mohly prsty
rozprostiit a pracovat pfirozen¢ tak jako u bosého chodidla. Barefoot boty nemaji zadnou
podporu noZni klenby, noha se tak chova pfirozené¢ jako by byla naboso, pfirozené pracuje
a neni uméle podporovana. Tim, Ze noha neustdle pracuje, tak dochéazi k posileni svalt
celého chodidla, k posileni nozni klenby a ke zlepSeni drZeni celého téla a probuzeni davno

zapomenutych smysli, které naSe chodidla dostavaji od terénu, ve kterém se pohybuji.

Obrazek ¢. 9: Viechny technologie, které noha potiebuje

Tlumeni doslapu

\

4
Kontrola pohybu —— ® <+—— Senzoricka zpétna vazba

[
Zdroj: www.vivobarefoot.cz
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4.3 Marketingovy mix 4P

Je souhrn taktickych marketingovych nastroji, jez firma pouziva k Gpravé nabidky.
Obsahuje vSe, ¢im miize firma ovlivnit poptavku po svém produktu.

Proménné, které zahrnuje, délime do 4 skupin:

1. Product — Produkt

- vesSkeré vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi cilovému trhu. Cokoli, co miize
firma nabidnout trhu ke koupi a uspokojit tak n¢jaké prani ¢i potiebu

2. Price—Cena

- suma, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit za produkt

3. Promotion — Propagace

- Cinnosti, které sd€luji vlastnosti produktu a jejich ptednosti cilovym zakaznikiim
a presveédcuji je k nakupu

4. Place - Distribuce

- vedkeré ¢innosti, kterymi se produkt ¢i sluzba stava zakaznikiim dostupna’’

4.3.1 Produkt

Vivo se specializuje na vyrobu bosych bot pro kazdého a ptedevsim pro jakoukoliv
prilezitost. VétSina konkuren¢nich firem se nezabyva jak vyrobou pro déti
tak i pro dospélé, ale pouze pro jednu skupinu z nich. Zadna z konkurenénich firem

nenabizi tak Sirokou Skalu produktl jako znacka Vivo viz nabidka obuvi niZe:

- sportovni, golfova, krosova, bézecka, fitness, letni sandaly, sportovni sandaly, boty
do vody, baleriny, holiny, elegantni rucné Sitd obuv, zimni obuv, nadmérné
velikosti ddmské do velikosti 43, panské do velikosti 49, ndhradni vloZzky, ponozky
na letni i zimni obdobi — nizké 1 kotnikové, pasky a tkani¢ky v riiznych barvéach,

funk¢ni trika damské 1 panské a v neposledni fad€é vouchery v riznych hodnotach

" KOTLER, P. Marketing v dnesnim svété. 2007, s. 71.
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4.3.2 Cena

Cena se lisi s kazdym produktem, pficemz détska obuv a obuv s minimalnim pouzitim
materidlem je samoziejmé nejlevnéjsi. Prodejni cena je stanovena pro vSechny prodejce
stejné, nikdo by tedy nemél nabizet produkty za svoje vlastni specidlni ceny.

Slevy si poté¢ miize kazdy prodejce stanovit sam.

- Détska obuv se pohybuje v rozmezi 1173,- K¢ az 2290,- K¢
- Damska obuv se pohybuje v rozmezi 1683,- K¢ az 8690,- K¢
- Panska obuv se pohybuje v rozmezi 1783,- K¢ az 9289,- K¢

4.3.3 Propagace

Zakladem propagace jsou webové stranky, které byly vytvoiené v roce 2012 a neustale
se aktualizuji, aby ,,Sly s dobou®. Jsou velice moderni, ptehledné, jednoduché a obsahové
naprosto dostacujici. Lze na nich najit veskeré produkty k prodeji, informace o spolecnosti,

projekty, kterych je firma soucasti a také si Ize vytvofit vlastni ucet.

Zameéstnanci Viva se ucastni riiznych sportovnich akci, pfevazné maratond a také mivaji

stanky na téchto akcich. Kazdy se tedy mliZe pfijit podivat a zjistit o znacce vice.

Prodejci maji k dispozici malé propagacni broZury, ve kterych lze nalézt celou nabidku.
Informace o kazdém druhu bot jsou doprovazené fotografiemi, jejich slozeni,
na co jsou ur¢ené, do které¢ho terénu jsou vhodné, v jakych barevnych provedenich
se vyrabi véetné mensich fotografii atd. Dale obsahuje rady, jak spravné chodit a bé&hat.

V neposledni fadé nabizi veskeré kontaktni informace.
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4.3.4 Distribuce

Zbozi se k zékaznikiim muze dostat dvéma zplsoby:
1. objednavka pies e-shop a zaslani na adresu

2. vyzvednuti na prodejné

Seznam kamennych prodejen vyhradné znacky Vivobarefoot:

- VIVOBAREFOOT Concept Store Praha

- VIVOBAREFOOT Concept Store Plzen

- VIVOBAREFOOT Concept Store Ceské Bud&jovice
- VIVOBAREFOOT Concept Store Ostrava

-  VIVOBAREFOOT Concept Store Brno

- VIVOBAREFOOT Concept Store Hradec Kralové

Seznam prodejen, kde 1ze také zakoupit obuv Vivobarefoot:

- Zlin, Liberec, Podébrady, Jabkenice, Pardubice, Klatovy, Marianské Hory,

Ostrava-Poruba, Praha 7, Praha 13, Brno

4.4 STEP analyza

Politicko-pravni
e Danova politika — obuv je zatizena béznou dani 21%.

e Ochrana zivotniho prostiedi — pii vyrobé bot MATA (druh obuvi) se pouzije
cca 17 PET lahvi, na veSkerou obuv se pouziva pouze veganské lepidlo bez

pfimési, snazi se tedy vyrabét ekologicky.

e Zahrani¢ni obchod — Vsoucasné dobé je dals§i prodejna patfici ceskému
distributorovi pouze na Slovensku v Bratislavé, do budoucna by mohly byt

otevieny dal$i prodejny i jinde na Slovensku.
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Ekonomicky
¢ Inflace — muze jistym zptusobem ovlivnit nakupovani zakaznikt, pokud bude mira
inflace riist, zdkaznik si koupi za stejnou ¢astku méné.

e Zivotni cyklus podniku — podnik je ve fazi stabilizace.

Trend bosych bot stale roste a pocCet zakaznikl také a je pravdépodobné, ze tomu tak bude
i nadale.
Naopak kdyby se zvySila nezaméstnanost, mohly by prodeje klesnout,

ovsem to by se tykalo i dalSich odvétvi.

Socialné-kulturni

e Zivotni styl hraje v tomto odvétvi svou roli. Cim dél vice lidi se snazi Zit zdravé,
chodit do pfirody a ,,zit ekologicky®. Pro nékoho mize mit vyznam, Ze jsou urcité
boty Vivo vyrabény ekologicky. Pro jiného mize mit vyznam, ze se celd kolekce
Soul of Africa vyrabi v Africe a urcita ¢astka z kazdého prodaného paru se vraci
zpét do Afriky. V neposledni fad¢ je samotnd chlize v bosych botidch zivotnim
stylem, lidé se vraci zpét k ptirode a chtéji k ni byt co nejblize.

e Vzdélani nema pro nakup bosych témér Zadny vliv. Ale je tfeba dodat,
Ze pracovniCi Vv prodejnach jsou vySkoleni tak, aby o botach v&dél co nejvice.
Mé¢li by mit svou vlastni zkuSenost s témito botami a méli by zédkaznikiim umét
doporucit to nejvhodnéjsi. Informovanost o nabizenych produktech a také ochota
muze mit pro potencialni zakazniky velky vyznam a mtize na nich zalezet mnozstvi
prodejti.

e Demografie ani mobilita obyvatelstva se na prodeji pfiliS nepodili.
Boty Vivo nakupuji zakaznici vSech vékovych skupin, a pokud nemaji kamennou

prodejnu nikde v okoli, mohou si boty objednat na e-shopu.

Technologicky
e Znacka Vivobarefoot pfisla na trh jako prvni s mySlenkou bosé obuvi a nechala
Si je patentovat. Boty se snazi stale vyvijet. Jak uz bylo zminéno, podrazka musi
byt otéru vzdornd, odolnd proti propichnuti, ale také velmi tenkd a flexibilni,

aby se ptizpusobila chodidlu.
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e Co se tyka materiali na vyrobu, tak bylo v§e zminéno vyse. Na vyrobu obuvi Mata

piipadne cca 17 PET lahvi a k veskeré vyrobé je pouzito veganské lepidlo.

Shrnuti analvzy

Spolecnost se snazi vyrabét ekologicky a pomahat i na druhém konci svéta. Pro nékteré
zakazniky to mlze mit vyznam a miZze to tak ovlivnit jejich ndkup. Pro jiné zakazniky
muze byt vyznamné, ze jsou nejdéle na trhu a ze snédpadem piisli jako prvni.
Dalsim aspektem vedoucim ke koupi muze byt dostatek dostupnych a piinosnych

informaci, pfipadné i tzv. referenci, které zakaznici sdileji na internetu.

4.5 Porteruv model péti sil

4.5.1 Vliv stavajicich konkurentii

V soucasné dobé je na ¢eském trhu pfiblizné 16 znacek, které se specializuji na prodej bosé
obuvi a daji se zde koupit. Nékteré z téchto znacek se zaméfuji na vyrobu pouze détské
obuvi, naopak jiné znacky se vénuji vyrobé obuvi pouze pro dospélé. Nékteré z nize
uvedenych znacek se zabyvaji vyrobou i takzvanych minimalistickych bot ¢i naprosto

béznych bot.
Minimalisticka obuv

Oproti bézné obuvi maji tyto boty tenci a flexibilngj§i podrazku. Sklon mezi Spickou
a patou muze byt az nulovy, ovSem nemusi tomu tak byt. Mira odpruzeni je naprosto
minimalni, ale pfesto zde né&jaka je. Tyto boty jsou jistou konkurenci znacky Vivobarefoot,
ale spise jsou konkurenci celého odvétvi bosych bot. Clovék, ktery se v dané problematice
nevyznd, tzv. lajk, nemusi vidét rozdil mezi bosymi a minimalistickymi botami,

ale pfesto mezi nimi rozdil je.
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Znadky bosych bot dostupné v CR:

Ahinsa - dospélé i détské boty od velikosti 27
- vznik v roce 2012, ruéné vyrabéné v Ceské republice
Attipas: pouze détska obuv cca do tfi let véku, nejvétsi velikost 25,5
- vznik v roce 2013
Bobux: pouze détska obuv
- vyroba od roku 1991
Feelmax: détské i dospélé boty
- vyroba od roku 2006 ve Finsku
Filii: pouze détska obuv do velikosti 32
- Vvyroba v Némecku
Joe Nimble: pouze dospéla obuv
- vyroba od roku 2010 v Némecku
Kidofit: pouze détska obuv do velikosti 30
- Vvyvoj od roku 1997 v Americe
Leguano: détské i dospélé boty
- 0d roku 2009 v Némecku
Luna Sandals: pouze sandaly pro déti i dospélé
- vznik v roce 2006 v Mexiku, poté piesun do USA
Pedrodelarossa: détské i dospé€lé boty
- vznik v roce 2016 v CR (ru¢né vyrabéné)
Tara Sandals: pouze obuv pro dospé€lé
- boty $ité na miru v CR od roku 2016
Xero Shoes: obuv pouze pro dospélé
- v CR dostupné od roku 2015, vyroba v USA
Zaqq: obuv pouze pro dospélé
- vyrabéné v Némecku na miru
ZeaZoo: pouze détska kozend obuv
- vyroba v Bulharsku, cca od roku 2012
ZEMgear: pouze obuv pro dospélé - z rodinnych diivodil firma ukoncila ¢innosti a pouze

se doprodévaji vSechny vyrobené boty
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http://tinyurl.com/jfwov9j
http://tinyurl.com/jlg8rqx

Témeét vSechny tyto znacky véetné znacky Vivobarefoot je mozné zakoupit na webovych
strankach: www.naboso.cz nebo piimo v kamenné prodejné¢ naboso.cz. Nékteré znacky
je mozné zakoupit na Heuréce, na originalnich webovych strankach dané znacky
nebo Vv jejich kamennych prodejnach. Existuji také prodejny, které prodavaji rizné druhy
bot a samoziejmé rtizné znacky, v téchto prodejnach je také mozné zakoupit rizné druhy

bosych bot.

Ptesto, ze Vivu konkuruji jiz zminéné znacky, objem prodeje se stale zvySuje.
Meziro¢ni narist se pohybuje okolo 25%. V grafu je narGst prodeje zobrazen pocétem

prodanych paru.

Graf ¢. 1: Pocet prodanych pari obuvi v letech 2013-2016

Pocet prodanych paru obuvi
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5000
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Pocet part obuvi

Jednotlivé roky

Zdroj: informace od managementu Vivobarefoot, viastni zpracovani
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4.5.2 Vliv potencialnich konkurentia

Trend bosych bot se neustale zvysuje a tak je mozné, ze na Cesky trh vstoupi dalsi znacka,
ktera se bude zabyvat prodejem bosych bot. V zahrani¢i jsou znacky, které¢ se specializuji
na bosé boty, ale do Cech se zatim nedostaly nebo se sem ani nechystaji.
Ovsem pokud nyni nemaji v planu na Cesky trh vstoupit, neznamena to, zZe zde svoje zbozi

nebudou prodavat ani v budoucnu.

V soucasné dob¢ je na nasem trhu pomérné vysoka nabidka bosych bot, diky znacce Vivo

si zde muze koupit Zena, muz i dité v podstaté jakykoliv druh bosé obuvi.

Je pravdou, ze stale vice lidi pfichazi na chut’ bosym botam, ale zatim zde neni tak velka

kupni sila, aby se zde uzivilo pfili§ velké mnozstvi znacek bosych bot.

4.5.3 Vliv dodavatelu

Firma Vivo si boty nechdva vyrobit, spiSe tedy neni zadny dodavatel, ktery by mohl
néjakym zptsobem ovlivnit pocindni firmy. AvSak je mozné si vyjednat urcité podminky
na kazdy kousek, ze kterého se bota sklada, naptiklad lepidlo, gumova podrazka, textil,

tkanicky atd.

DalSim dodavatelem jsou spoleCnosti, které poskytuji energie, nabytek a vybaveni
do kamennych prodejen, webovy hosting, ale to jsou dodavatelé, ktefi neptedstavuji

tak vysoké naklady a neovlivni chod celé firmy.

4.5.4 Vliv kupujicich

Zékaznici samoziejm¢ ovlivituji poptavané mnozstvi. Pokud nebude poptavka, nebudou
mit prodejci komu nabizet a prodavat své zbozi. OvSem zakaznici nemaji vliv na cenu

obuvi. Cena se odviji pfedevs§im od nakladii na obuv a na postaveni znacky na trhu.
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Avsak vyrobci znacky Vivo slysi i na prani zédkaznikd. Diive byly vyrabény détské boty
pouze do velikosti 35, ale mnoho zakaznikd vyzadovalo obuv i1 pro veétsi déti.

Vyrobci toto prani vyslyseli a zacali vyrabét juniorské velikosti od ¢isla 35 do ¢isla 38.

4.5.5 Vliv substitutu

Jak uz bylo zminéno vySe, bosé boty lze zaménit za boty minimalistické.
Avsak kdo si chce pofidit pfimo jen bosé boty, nema v podstaté¢ zadnou jinou alternativu,
kterou by mohl vyménit za bosé boty. Pro extrémistu muze byt jistym substitutem chodit

bos, avSak tuto moznost neni mozné vyuzit za kazdého pocasi.

4.6 Analyza faktori konkurence v odvétvi

Tabulka ¢. 1: Faktory konkurence v odvétvi

FAKTOR HODNOCENI
0[1{2/3|4

Mira rtstu odvétvi Vysoka 1 Nizka
Bariéry vstupu Zadné 1 Vstup témét nemozny
Rivalita mezi konkurenty Extrémné vysoka 3 Témei zadna
Dostupnost substitutil Mnoho substitut 2 Z4dné substituty
Zavislost na vstupech Vysoka 2 Témer zadna
Vyjednavaci pozice odbérateltt | Diktuji podminky 3 Podtizuji se
Technologicka naro¢nost Hi-tech 1 Nizka troven
Mira inovaci Casté inovace 1 Témef zadné inovace

Zdroj: Hron J., Tichd I, Strategické rizeni, s. 85, vlastni zpracovani

Mira ristu odvétvi je pomérné vysokd, toto odvétvi se neustidle rozviji, bosé boty
jsou dnes pro zakazniky zajimavéjsi, nez tomu bylo diive. Je pravdépodobné, Ze odvétvi

bude stéle riist. Tomu odpovidaji i nové pfichozi znacky.
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Bariérou vstupu do tohoto odvétvi mohou byt uspory z rozsahu — vyroba bosych bot

je velmi specifickd a je finanéné¢ ndkladnéjsi vyrobit botu bosou nez obycejnou.
Naptiklad podrazka, ktera ma byt odolna proti propichnuti, ot€ruvzdorna a tenka, ¢ini vyssi
pofizovaci naklady. Samoziejmé se nejedna pouze o podrazku, ale o vyrobu celé boty,

dale také o marketing, zavedeni znacky na trh atd.

Dalsi bariérou by mohla byt diferenciace — zakaznici si radi pfiplati za kvalitu a nasledny

servis, ovSem zejména u znacky, kterou znaji a vi, Ze se na ni mohou spolehnout.

Substituty jsou dostupné, avSak nevyrovnaji se danému zboZi stoprocentné.

Jak jiz bylo zminéno, je moZné nahradit bos¢ boty témi minimalistickymi.

Vyjednavaci sila odbérateli neni vysoka, zdkaznici si podminky nemohou diktovat.

Na trhu je sice nékolik znacek bosé obuvi, ale vyrobky jsou na tom cenové podobné.

wevrooe

Technologicky je vyroba bot naro¢néjsi, je tieba pouzivat specialné vytvofenou podrazku,
ktera bude spliiovat vSechny pozadavky, které vyrobce nabizi a zdkaznici samoziejmé

oc¢ekavaji kvalitu.

Shrnuti analyzy

Ta odvétvi, jejichz faktory jsou pievazné v levé Casti tabulky lze pokladat za znaéné
konkuren¢ni. Na tomto vybraném trhu je tedy velka pfilezitost ke vstupu novych
konkurent, jelikoz bariéry nejsou pfilis velké, ale piesto néjaké jsou.

Kazdy pti vstupu do tohoto odvétvi, bude muset prodavat vyrobky, které budou schopny
konkurovat zejména v technologickém sméru. Piesto, Ze mé bota velmi tenkou podrazku,
musi byt odolna a musi vydrzet béznou chuzi.

Vzhledem k tomu, Ze trend bosé obuvi stale roste, je pravdépodobné, Ze konkurentii bude
piibyvat. Konkurenéni firmy sice nespolupracuji, ale neni mezi nimi velka rivalita a pfesto,
ze maji stejny cil, tedy ukazat lidem, ze bosa obuv je pro né ta nejvhodnéjsi, mohou nastat
rozdily v pfistupu. Pro dal$i vyvoj je tieba sledovat piani zakaznikii a snazit

se je uspokojit.
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4.7 SWOT analyza

Je tfeba si shrnout silné a slabé stranky v podniku, pfilezitosti a ohrozeni, které poméhaji

urcit, zda podnik konkuren¢ni vyhodu méa nebo nema.

1. Silné stranky

- Patent bosych bot — Vivobarefoot byla prvni firma, ktera ptisla s napadem bosych
bot a zacala je vyrabét

- Nejdéle na ¢eském trhu

- Kuvalita

- Ekologicka vyroba

- Kolekce Soul of Africa

- Nabidka pro muze, zeny i déti

- Nasledny servis

- ZkuSenost prodavajicich a uzitecné rady pti vybéru bot

- MozZnost vyzkouSeni bot v prodejné na rtiznych povrchach

- Vidci pozice na trhu

- Podpora zdravého chodidla

2. Slabé stranky

- Vyssi cena
- Nedostatek zbozi pii vysoké poptavce
- NemozZnost osobniho vyzkousSeni jinde nez ve vétSich méstech

- Nemoznost vyzvednout zboZi z e-shopu na jakékoliv prodejné
3. PrilezZitosti

- Rozsiteni prodejen do dalSich mést
- Rychlejsi rist na trhu

- Vice zbozi od riznych velikosti na prodejné
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- Rozsifeni dalSich prodejen na Slovensko
- Diverzifikace
- SniZeni naklada

- Propojit centralni e-shop s ostatnimi prodejnami

4. Hrozby

- Konkurence novych znacek

- Konkurence s niz§imi cenami
- Klesajici poptavka

- Pomaly rist trhu

- Nova mddni vlna nezahrnujici tento styl

4.7.1 Silné stranky

vvvvv

bosymi botami. Naleznete zde obuv damskou, panskou 1 détskou. A téméf vSechny druhy
bot: sandaly, baleriny, polobotky, tenisky na bézné noSeni, tenisky na béhani — na pevny
silni¢ni povrch 1 do terénu, elegantnéjsi obuv, holiny, obuv do vody, obuv do hor a dalsi
druhy. VSechny jsou vyrdbény v riznych barvach a tak si opravdu kazdy dokaze vybrat to,

co potiebuje.

V CR je 6 oficialnich prodejen, které jsou vyjmenovany vyse a kazda prodejna ma sviij
vlastni e-shop. Pokud by ani zde nebylo to pravé, existuje také centralni e-shop,
ktery ma tu nejvetsi nabidku. Pokud si zdkaznik vybere obuv na e-shopu, mize si obuv
piijit vyzkouSet a zakoupit pifimo na prodejn€, ovSem pouze na prodejné daného e-shopu,

coz nas muze piivést ke slabsi strance podniku.

Ekologicka vyroba byla jiz zminéna. OvSem v feSeni jsou dal$i druhy bot, které by mohly
byt vyrabény ekologickou cestou. Kolekce Soul of Africa bude mit novy rozmér.
V soucasné dob¢ jsou boty vyrabény v Etiopii z mistnich zdroji a mistnimi zaméstnanci,

pfevazné z fad svobodnych matek a z rodin postizenych nemoci AIDS. Cast z vytézku
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z kazdych prodanych bot jde pak zpét na charitativni projekty v Africe, jako je stavba Skol
a nemocnic a podpora sirotkli, jejichz rodi¢e zemfeli na nemoc AIDS.
Z kazdého prodaného paru se vraci ptiblizné 5 liber do projektii v Africe. Za pouhych 8 let
po svém zalozeni v roce 2004, ziskal projekt Soul of Afrika celkem 2.000.000 dolarti na
poskytnuti vzdélani a péce o déti osifelé diky nemoci AIDS, za 6 let mezi roky 2006 - 2012
projekt Soul of Afrika uspésné pomohl 30 projektim zaméfeny na vzdélavani a péci
jihoafrickych sirotkit 100% veskerého zisku Soul of Afrika se vraci nazpét do Afriky.

Projekt Soul of Afrika jiz pomohl vice nez 10.000 sirotktim’®.

Do dalsich let se ptipravuje projekt, kdy bude v Africe postavena tovarna na vyrobu bot
a mistni obyvatelé¢ tak budou moci vyrdbét vétSi mnozstvi obuvi a v modernéjSich

podminkach.

Dalsi vyhodou, kterou Vivo nabizi, je moznost vyzkouSet obuv rovnou pii nakupu
na riznych povrchach. Napiiklad prodejna v Praze nebo v Ceskych Bud&jovicich ma
vytvoteny placek z kament, zdkaznik tedy mlze zkusit jaky to je pocit v bosych botach

na nerovném povrchu.

4.7.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patfi zejména vySS$i cena. Boty jsou vyrabény kvalitné a vyrobci
se snazi udrzet si svilj standard. Boty nejsou vyrabény tou nejlevnéjsi a nejméné nakladnou
cestou, aby si mohly udrzet svou kvalitu, to se bohuzel odrazi v cené. Zakaznici, ktefi Vivo
boty znaji, vi, ze si za né pfiplati, ale také vi, Ze se na boty mohou spolehnout
a proto se stidle vraci. Pro nové zakazniky milZe byt vysoka cena odrazujici.
Je tieba zdaraznit, ze vysoka cena se tyka téméi vSech znaCek bosych bot.
Pokud se tedy zdkaznik rozhodne pro ndkup bosych bot, musi se s vyss$i cenou smifit

a poté se miize zamérovat na vSechny dalsi faktory, které jeho nakup ovlivni.

8 Webovy portal: http://vivoboty.cz/content/soul-of-afrika.html
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Za dalsi slabs$i stranku se d& povazovat nedostatek zbozi pifi velkém zajmu.
Pokud je o produkt ptili§ velky zajem, nemusi se dostat na kazdého. KdyzZ se na trh chysta
zadana novinka, zékaznici se pfipravuji a v den uvedeni bot na trh je okamzité kupuji.
Ten, kdo si chce boty koupit pozdé€ji, mize mit smulu, jelikoZ na néj nemusi zbyt

ta spravna velikost.

4.7.3 Prilezitosti

Aby se jesté¢ zvysilo povédomi o této znalce, pomohlo by otevieni dalSich prodejen
po Ceské republice. Samoziejmé je to nakladné, ale je to prilezitost jak tuto znacku vice
ukazat. Piece jen kazdy nemusi mit pfistup k internetu nebo ho nemusi ovladat a pfisla
by vhod prodejna v dalSich méstech. Navic ze statistického hlediska prodaji vice bot

v kamennych prodejnach Vivo nez na e-shopu.

Dalsi prilezitosti, jak prodat vice zbozi, je mit dané zbozi k dispozici. Muze se to zdat jako
samoziejmost, ale neni tomu tak. Pokud je o konkrétni model vétsi zajem, je lepsi
si je zarezervovat nebo si je piijit koupit co nejdifive po uvedeni na trh.
Nedostatek zbozi je tedy slabou strankou podniku, ale zaroven také pftilezitosti

pro zlepSeni.

4.7.4 Hrozby

Vzdy je hrozbou, pokud na trh vstoupi nova znacka, kterd by nabizela stejné¢ dobré
nebo dokonce lepsi zbozi za lepsi ceny. Pro nékteré zdkazniky totiz mize byt rozhodujici

pouze cena.

Dalsi hrozbou mize byt novda moddni vina, ktera by nezahrnovala tento styl bot.
Avsak tato hrozba by méla byt odvracend silnou strankou — zdravou chizi.
Prvotnim cilem neni, aby bota vypadala dobie, ale aby byla ptirozena pro lidské chodidlo.

Design je tedy spise bonus, ktery je botam Vivo piidavan.
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Shrnuti analyzy

Aby firma posilila svou pozici na trhu, méla by si udrzovat své silné stranky,
dokonce by je méla zvySovat za pomoci pfilezitosti a hrozeb.

sortiment pro zeny, muze 1 déti a to muze byt pro zakazniky stézejni.
K ndkupu muze pfispét také znaCna zkuSenost zaméstnancti a jejich ochota pomoci
kazdému navstévnikovi. Firma by se méla zamé&fit na zlepSeni situace v oblasti dostupnosti
zboZi.

Pokud by bylo kdispozici vice =zbozi, jistt by se ho také vice prodalo.
Na druhou stranu mutze byt pro nékteré zdkazniky vyhodou, ze zde neni pfili§ velké

mnozstvi stejnych modelti obuvi a znacka tak ziistane vice originalni.
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4.8 SWOT matice

Tabulka ¢ 2: SWOT matice

Slabé stranky Silné stranky
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Zdroj: HRON J., TICHA I, Strategické rizeni, s. 119, viastni zpracovani
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4.9 Analyza konkurenénich firem

Spole¢nosti Attipas, Bobux, Filii, Kidofit a ZeaZoo se specializuji na vyrobu pouze
détskych boti¢ek. Vyrabi obuv pro déti v rozmezi velikosti 15 az 33.

Jelikoz se Vivobarefoot zaméfuje na obuv pro vétsi déti a pro dospélé, tak pro ni nejsou
vyse uvedené znacky pftili§ velkou konkurenci. Jelikoz déti chodi az v pozdéjsim véku,
vyrobci uznali za vhodné, ze budou détské boty vyrabét od velikosti 25 do velikosti 35.

Poté byla détska fada rozsitena o juniorské velikosti az do ¢isla 38.

Znacky jako Luna Sandals a Tara Sandals se specializuji pouze na vyrobu letnich sandalu.

Pochopitelné tedy nemohou konkurovat v dalSich ohledech spole¢nosti Vivobarefoot.

Obuv Tara Sandals si lze objednat na webovych strankach tarasandals.cz.

Kamenna prodejna neni k dispozici.

Sandaly Luna Sandals lze zakoupit na webovych strankach ¢i v prodejné

Natural Selection.

Firma Xero Shoes, Joe Nimble a Zaqq se zabyva vyrobou pouze obuvi pro dospélé.

Co se tyka konkurence, jsou tyto firmy uz ponékud zajimavé§jsi, jelikoZ nabizeji o trochu

vice druhti obuvi, pfesto nabidka neni nijak pestra.

Znacku Xero Shoes nam nabizi obchod Naboso. AvSak nabizeny sortiment neni
az tak Siroky. Firma se dlouhd léta specializovala pouze na vyrobu letnich sandald,
1ze si tedy vybrat pievazné z téchto modelt.

V poslednich letech svoji nabidku rozsifili o dal$i modely plnych bot. Jedna se o model

Ipari Hana, Ipari Lena a Prio. U nas je dostupny model Ipari ve dvou barvéch.

Znacku Joe Nimble nabizi eshop naturalselection.cz, jejichz prodejnu lze najit v centru
Prahy. V damské ¢asti je mozné zakoupit balerinky, sportovni tenisky, vychazkovou obuv,

kotnikovou obuv ¢i tzv. nazouvaky.
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Ceny se pohybuji v rozmezi 3000,-K¢ az 5400,-K¢.

V panské casti si lze vybrat ze sportovnich tenisek, vychazkové obuvi, kotnikové obuvi,
najdeme zde i elegantnéjsi varianty a nazouvaci boty.

Ceny se pohybuji v podobném rozmezi, a to od 3500,-K¢ do 5400,-K¢.

V ramci nabidky letni obuvi neni u této znacky pfili§ na vybér. V ddmském i panském

provedeni je k dispozici pouze lehce oteviena obuv s uzavienou $pickou.

Spole¢nost Feelmax piedstavila jako sviij prvni produkt prstové ponozky, prvni bosé boty
byly vyrobeny v roce 2006. V soucasné dobé vyrabi pro dospélé presné 8 druhti bot
v riznych barvéach, ovSem stylové jsou velmi podobné. Dale nabizi 6 druhd sportovnich
bot pro déti.

Na ¢eském trhu tuto znacku nabizi nékolik e-shoptl a jejich kamenné prodejny, ale nema
k dispozici Zadnou svou vlastni prodejnu.

V détském oddéleni se ceny pohybuji v rozmezi od 1690,-K¢ do 2000,-K¢.

Obuv pro dospélé je mozné zakoupit za cca 3300,-K¢.

Firma Pedrodelarossa se zabyva prodejem obuvi pro zeny, muze i déti, ale ptesto je vybér
pomérné¢ maly. Je mozné si zvolit letni sandalky, mokasiny, kotnikové ¢i zimni boty.
Obuv je ruéné $itd na miru a viechny botky jsou vyrabény piimo v CR pouze z hovézi
ktze. VSe lze zakoupit na webovych strankach naboso.cz nebo na fler.cz.

Letni sandalky se daji zakoupit za cca 800,- K¢ az 1900,-K¢. Jednoduché mokasiny stoji
priblizné 3000,-K¢. Détskd zimni obuv se pohybuje kolem ¢astky 2200,- K¢ a zimni obuv
pro dospélé 1ze koupit za cca 6500,-K¢.

Ceska znacka Ahinsa neni na trhu dlouho, objevila se vroce 2016. K dispozici ma
pomérné mnoho modelt, Ize si vybrat v damském, panském i détském oddéleni.

V nabidce je obuv sportovni, spolecenska, designova, kotnikovd a to jak v damském,
tak i v panském provedeni a pro vSechna ro¢ni obdobi. Dale mohou nabidnout damské
zimni kozacky, balerinky ¢i pfirodni obuv.

Sidlo a prodejna se nachazi v centru Prahy, dale jsou boty dostupné v kamennych

prodejnach a na e-shopech, které se specializuji na bosou obuv.
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Démska obuv se pohybuje v cenovém rozmezi od 2690,-K¢ do cca 4990,-K¢.
Péanska obuv se pohybuje priblizné od ceny 3190,-K¢ do 4190,-K¢.
Pro déti jsou v nabidce pouze 3 modely za cenu 2190,-K¢.

Jelikoz je znacka na trhu teprve od roku 2016, neni zadny prostor pro srovnani.

Némecka znacka Leguano je na ¢eském trhu od roku 2015.

Zabyva se prodejem damské, panské i détské obuvi.

Na vybér je z tohoto sortimentu: sportovni tenisky, kotnikova sportovni obuv, balerinky,
thermo zimni kotnikova obuv a ponozkoboty, veskera tato obuv je k dispozici v nékolika
barvach. Bohuzel neni na vybér =z letnich sandalki nebo elegantni obuvi.
Dale jsou v nabidce riizné tkanicky, navleky, trika nebo krat'asy.

Sidlo prodejny se nachazi v prazskych Dejvicich, ale obuv Ize zakoupit také téméf
ve vSech e-shopech a kamennych prodejnach, které se specializuji na prodej bosé obuvi.
Obuv pro dospélé se pohybuje v cenovém rozmezi od 2290,-K¢ do cca 4490,-K¢.

V détské obuvi je nabizen pouze 1 model v nékolika barvach, ceny se 1isi podle velikosti
od ¢astky 1390,-K¢ do 1890,-K¢.

Dale je znazornén graf poctu prodanych pard bot od spole¢nosti Leguano za roky 2015

a 2016. JelikoZ je znacka na ¢eském trhu teprve od roku 2015, neni ptili§ velky prostor pro

porovnani.
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Graf'¢. 2: Pocet prodanych parii obuvi v letech 2015-2016
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Vsechny zminéné znacky jsou pro Vivo konkurenci, ale zaddnad z téchto znacek neni
na Ceském trhu tak dlouho a ani nema tak Siroky sortiment. Ceny vétSiny bosych bot
se pohybuji ve srovnatelné vysi, ovSem mohou vznikat cenové rozdily u specialnich
modelt konkrétni znacky.

Témét vSechny zminéné znacky jsou dostupné na e-shopech a v kamennych prodejnach
zamé&fenych na prodej bosé obuvi. Nékteré z nich maji svou vlastni prodejnu, ale u valné
vetSiny tomu tak nen.

Vice nez polovina téchto podnikli se zaméfuje na vyrobu bosé obuvi pouze pro déti

nebo pro dospélé a jen malo vyrobcti nabizi sortiment pro zeny, muze a déti.
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S Zavér

Konkuren¢ni vyhoda miize mit vliv na zakaznikovo rozhodnuti, zda si nakoupi pravé
v tomto podniku nebo jestli si vybere zbozi u jiného prodejce. Podnik by se m¢l snazit
o ziskani a zejména o udrzeni konkurenéni vyhody, nejen aby k nému piichazeli novi

zakaznici, ale aby se ti ,,stafi* stale vraceli.

Cilem této diplomové prace bylo zjistit konkurenéni vyhody podniku Vivobarefoot

prostfednictvim situacni analyzy.

V prvni fazi jsou shromazdény a zpracovany zakladni pojmy vztahujici se Kk tématu
konkuren¢ni  vyhody. Jednalo se piedev§im o charakteristiku konkurence,
konkurenceschopnosti a  jakymi  pfistupy dosdhnout konkurenéni  vyhody.
Existuje totiZ mnoho pohledti na to, jak ziskat a hlavn¢, jak si udrzet konkuren¢ni vyhodu
mezi ostatnimi podniky.

Dale je zde definovana situa¢ni analyza, jejiz soucasti je analyza vné&jsiho a vnitiniho
prostiedi podniku. V ramci vn&j§i analyzy je provedena STEP analyza, pomoci
které jsou zjistény silné a slabé stranky podniku, mozné hrozby a pfilezitosti.
Dale je pouzit Porteriv model péti sil a zhodnoceni faktori konkurence v odvétvi.

V ramci vnitini analyzy je vypracovana analyza SWOT a nasledné SWOT matice.

Ve druhé fazi jsou veskeré poznatky z teoretické ¢asti promitnuty do praktické ¢asti.
Nejprve je charakterizovana spole¢nost Vivobarefoot a jsou vypsany veskeré informace
o podniku. Dale jsou prostiednictvim marketingového mixu vymezeny informace
o produktu, cené, distribuci a propagaci.

Dalsi cast je zaméfena na jiz zminované analyzy vnéjsitho a vnitinitho prostiedi,
které ukazaly nejen konkurenéni vyhody podniku, ale také jeho nedostatky, které je tieba
obuvi ze vSech konkurenc¢nich firem, je na trhu nejdéle, ma k dispozici nejvice kamennych

prodejen i e-shopu a silnou pozici na trhu potvrzuje poctem prodanych pard obuvi.
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Je pravdou, ze toto odvétvi je na vzestupu a tak je pravdépodobné, ze se konkurence bude
stale zvySovat. Firma by se tedy méla zaméfit na udrzeni svych konkuren¢nich vyhod
a vytvoreni téch novych. Méla by neustale obmeénovat sviij sortiment tak, jako je tomu
I vV soucasné dobé. Nékolikrat béhem roku je v nabidce nové zbozi, coz zakazniky vede
k opakované navstéveé a je tieba v tom nadale pokracovat. Pokud by podnik zvysil pocet
nabizenych modeld, kterych je pfi velkém zajmu nedostatek, urcité¢ by jich také vice
prodal. Z jiného thlu pohledu lze fici, ze si znacka men$im poctem modeld udrzuje svou
originalitu, coz miZze byt pro né¢které zakazniky vyhodou.

Vsechny znacky specializujici se na prodej bosé obuvi maji své produkty za srovnatelné
ceny, a protoze je vyroba pomérné¢ ndkladna, je pravdépodobné, Ze se ceny sniZovat
nebudou. Pokud by podnik byl schopen snizit své naklady a tim snizit prodejni ceny,

jisté by svou konkuren¢ni vyhodu na trhu posilil.

V dnesni dobg, ktera je dobou zrychlenou, si mnoho lidi snazi udrzovat zdravy zivotni styl,
ke kterému patii z4jem o kvalitni stravu, ale také 1 zdjem o udrzovani jejich zevnéjSku.
K tomu patii i pfirozena chiize vcetné pohodIné a dobie tvarované obuvi, kterou znacka
Vivobarefoot nabizi. Pokud produkty této firmy ,,pijdou s dobou a udrzi si svou kvalitu,

je pravdépodobng, Ze se jejich prodej bude stale zvySovat.
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Ukazka modelt obuvi - znacka Vivobarefoot




