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Firma v konkuren¢nim prostredi

Abstrakt

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni konkurencniho prostfedi vybrané
firmy v Ceské republice (Tommy Hilfiger). V préci je provedena literarni reerse, vytvofen
popis a aplikovany vybrané metody analyzy podnikového prostfedi. Soucasti prace je
analyza vysledkd primarniho vyzkumu, provedeného formou online dotaznikového Setfeni.
Shrnuti vysledkt analyzy vné€jsiho a vnitiniho prostiedi je provedeno ve SWOT matici.
Hodnoceni postaveni podniku vici prostiedi je provedeno na zakladé metod IFE a EFE. Na
zakladé ziskanych vysledka jsou vytvofeny navrhy pro konkurenéni strategii znacky na

Ceském trhu.

Klicova slova: analyza konkurence, konkurence, konkuren¢ni prostiedi, mddni znacka,

PESTLE analyza, strategie, SWOT analyza, znacka.



The company in the competitive environment

Abstract

The main goal of the bachelor thesis is to evaluate the competitive environment of
the selected company in the Czech Republic (Tommy Hilfiger). In the thesis, a literature
search is carried out, a description is created and selected methods of analysis of the business
environment are applied. Part of the work is an analysis of the results of primary research,
conducted in the form of an online questionnaire survey. A summary of the results of the
analysis of the external and internal environment is made in a SWOT matrix. The assessment
of the company's position in relation to the environment is carried out on the basis of the IFE
and EFE methods. Based on the obtained results, proposals are made for the brand's

competitive strategy on the Czech market.

Keywords: competitor analysis, competition, competitive environment, fashion brand,

PESTLE analysis, strategy, SWOT analysis, brand.
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2 Uvod

Téma mé bakalarské prace, "Firma v konkurencnim prostredi", se zabyva analyzou
strategii, postupt a vyzev, kterym firmy Celi v dnesnim konkurenc¢nim prostiedi. Cilem této
prace je poskytnout hlubsi vhled do toho, jak firmy vnimaji a reaguji na konkurenci, jaké
strategie a nastroje pouzivaji k udrzeni nebo zlepSeni své pozice na trhu a jaké jsou klicové
faktory uspéchu v konkurenénim prostredi.

Prace se zaméfi na ruzné aspekty konkuren¢niho prostiedi, vCetné analyzy
konkurencniho prostiedi, strategického planovani, inovace, marketingovych strategii a
mixu, vyuzivani technologii a dal$ich faktora, které maji vliv na schopnost firmy konkurovat
na trhu. Diraz bude kladen na aplikaci teoretickych konceptll na realné priklady firem a na
identifikaci osvédcenych postupt a trendd v oblasti konkurencniho prostiedi.

Bakalatska prace bude mit dve ¢asti, a to teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. Teoreticka
Cast bakalarské prace se zaméfuje na dulezité koncepty a teoretické ramce, které jsou zasadni
pro pochopeni fungovani firem v konkurencnim prostfedi. Konkurence je zakladnim
faktorem, ktery ovliviiuje strategické rozhodovani firem a formovani jejich chovani na trhu.
V této Casti prace se budeme zabyvat teoretickymi aspekty konkurencniho prostredi, jeho
analyzou a strategickymi piistupy, které firmy pouzivaji k dosazeni konkurencni vyhody.

V praktické casti bude predstavena spolecnost Tommy Hilfiger , provedeni
konkuren¢ni analyza, matice SWOT | dotaznikové Setfeni respondenti a doporuceni pro

spole¢nost Tommy Hilfiger.



3 Cil prace a metodika

Predmétem zkoumani v této bakalarské prace je konkurenéni prostiedi vybrané firmy
— Tommy Hilfiger. Je to sv€tova znacka prémiového obleCeni, obuvi a doplrikd, ktera patfi

koncernu PVH Corp. Déle se v praci pro jeji oznaceni pouziva zkratka TH.

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi vybrané

firmy v Ceské republice (Tommy Hilfiger).
Dil¢i cile prace jsou:
- provedeni literarni reSerse,
- popis a aplikace vybranych metod analyzy prostredi,
- provedeni dotaznikového Setfeni.

Vedlejsim cilem prace je tvorba navrhii pro konkurenéni strategii znacky TH na

Ceském trhu.

3.2 Metodika

Prvni Cast prace je zpracovana metodou literarni reSerSe, obsahuje definici pojmu
konkurence, konkurenceschopnost, konkurencni prostiedi a strategie. V této Casti jsou

podrobné popsany zvolené metody analyzy prostiedi firmy.

Druha ¢ast prace obsahuje vysledky analyzy konkuren¢niho prostfedi vybrané firmy
za pouziti metod PESTLE, analyzy konkurence dle vybranych kritérii a zakaznik(i na
zakladé dostupnych informaci na internetu a odpovédi respondentt, ziskanych metodou
dotaznikového Setfeni. Analyza wvnitfniho prostiedi firmy je provedena podle modelu
marketingového mixu sluzeb 7P. Shrnuti vysledkt analyz prostiedi bude provedeno pomoci
SWOT analyzy. Zhodnoceni faktort je provedeno pomoci metod IFE a EFE. Syntéza
teoretickych poznatkt z prvni ¢asti prace a vysledkd analyz z druhé praktické casti prace
pomuze identifikovat konkurencni piednosti, které by méla firma vyuzit ve své strategii. Na

zaveér budou vytvoreny navrhy pro konkurenéni strategii firmy na ceském trhu.



4 Teoreticka vychodiska

Tato Cast prace obsahuje charakteristiku konkurence a jeji typl, definici pojmu
konkurencni vyhoda a konkurenceschopnost podniku. Dale je uvedeno, co obsahuje

konkurencni prostfedi podniku a jaké metody lze pouzit k jeho analyze a vyhodnoceni.

4.1 Pojem konkurence

Konkurenci 1ze chapat jako soupefeni neb soutézeni. V riznych oborech, kde se tento
pojem pouziva (ekonomii, sociologii, sportu, politice atd.) mize byt definovan odlisné.
Z. makroekonomického hlediska Ize se na konkurenci divat na nadnarodni, narodni ¢i mistni
(lokdln{) drovni. V mikroekonomii je vhodné rozliSovat mezi konkurenci na strané nabidky,

konkurenci na stran€ poptavky a konkurenci mezi nabidkou a poptavkou (Mikolas, 2005).

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou je klasickym soupefenim mezi prodejci a
kupujicimi na trhu, které vychazi z protikladnych zajmu a cilii téchto subjektt. Prodejce se
snazi maximalizovat svij zisk, a proto se snazi prodat vyrobek nebo sluzbu za co nejvyssi
cenu, s nejniz§imi naklady atd. Kupujici chce naopak potidit produkt za co nejnizsi ceny.
Konkurence na strané poptavky je soupetfeni mezi kupujicimi, které vyskytuje zejména na

trhu, kde poptavka prevysuje nabidku (Mikolas, 2005).

Konkurence na stran¢ nabidky je typickym piikladem konkurence, o kterém se
obvykle mluvi v podnikové ekonomii, managementu, marketingu. Konkurence na strané
nabidky predstavuje hospodaiskou soutéz podnikd, jejichz snaha se obvykle spociva

v ziskani co nejlepsi pozice na trhu (Beranek, 2016).

4.1.1 Cenova a necenova konkurence

Existuji razné druhy a formy konkurence podnikti. Zakladni rozdéleni rozlisSuje mezi
konkurenci cenovou a necenovou. Cenova konkurence je charakteristickd tim, ze se
pouzivaji pouze cenové metody jednani s konkurenty, jako je zvySeni ceny, snizeni ceny,
udrzeni ceny na stejné Urovni a nasledovani cenového vidce. Necenova konkurence
spociva ve vyuzivani riznych akci beze zmény cen (napfiklad zlepSovani kvality a rozsahu

sluzeb, poskytovani benefiti a bonusu atd.) (Savel‘eva, 2016).
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4.1.2 Dokonala konkurence

Déle se konkurence déli na dokonalou a nedokonalou. Dokonala konkurence
predstavuje sice teoreticky model, ktery oznacuje takovy stav trhu, kde jsou napliiovany

ndsledujici podminky (Berdnek, 2016):

- existence velkého poctu prodavajicich a kupujicich, ktefi se zamétuji na

maximalizaci svého uzitku,
- homogenita (stejnorodost) nabizenych produkta,
- zanedbatelny vliv prodejct a kupujicich na ceny produkti,
- stejna informovanost vSech prodejci o trhu,
- absence barier vstupu a vystupu z odvétvi.

Na trhu dokonalé konkurence nemiize firma ovlivnit vysi ceny, proto je povazovana
za exogenni nebo konstantni veli¢inu. Ekonomickéa teorie povazuje, ze ptijem firem na tomto
trhu je dan pouze objemem produkce, resp. prodanym mnozstvim (TureCkova, Kotlanova,

Tuleja, 2017).

4.1.3 Nedokonala konkurence a jeji druhy

Model nedokonalé konkurence miize vyskytovat v redlnych podminkach, ale
z hlediska ekonomie a marketingu je slozit&jsi. Oproti dokonalé konkurenci je zde podnik
tvircem ceny (Hofejsi a kol., 2018). Vzhledem k tomu neni cena konstantni veli¢inou a bude
s rastem vystupu klesat. Poptavkova kiivka je v tomto piipadé klesajici. Lze to argumentovat
tim, ze firma snizuje cenu, pokud chce prodat vétsi mnozstvi (Tureckova, Kotlanova, Tuleja,
2017). Toto chovéani je zejména typické pro ostie konkuren¢ni trh s velkym poctem
prodavajicich, ktefi soupefeni o zakazniky. Uspory zrozsahu mohou byt zakladni

konkurenc¢ni strategii, kterou sleduji firmy v téchto podminkach.

V ekonomické teorii (Tureckova, Kotlanova, Tuleja, 2017) je popsan dilezity faktor,
ktery mlze ovliviiovat pfijmy firem na trhu nedokonalé konkurence. Je to elasticita
poptavky. Jednoduse lze ji popsat jako to, jak jsou spotiebitelé citlivi na zménu ceny: pokud
jsou vysoce citlivi, bude se poptavka zvySovat pii snizeni cen vyrobku a naopak, znacné

snizovat, pokud ceny rostou (spottebitelé omezuji své nakupy). Prikladem nizké elasticity
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poptavky muze byt poptavka po zakladnimu nezbytnému zbozi, které lidé musi nakupovat
vzdy bez ohledu na cenu (napf. jidlo, voda, energie). ObleCeni a obuv nelze povazovat za
zcela nezbytné zbozi, jelikoz lidé mohou odlozit nakup téchto statkti v dobé zvyseni cen.
Elasticita poptavky je proto na tomto trhu vyssi. Diky vysoké elasticité pouzivaji firmy razné
nastroje podpory prodeje, jako jsou ak¢ni ceny a slevy (Soukup a kol., 2018). Dobrym
prikladem je situace, kdy lidé cilevédomé planuji nakupy obleceni na obdobi sezénnich slev,

pii navstéve velkych outletovych center apod.

Extrémnim pfipadem nedokonalé konkurence je monopol, ktery je jedinym
vyrobcem na trhu a maze diky svému vyjimecnému postaveni definovat cenu a mnozstvi
nabizenych produktt dle vlastnich avah (Ketkovsky, 2012). Pro trh obleCeni neni to typicky
piiklad, jelikoz na tomto trhu je vzdy vice vyrobcu a vstup na tento trh neni néjakym

zvlastnim zptisobem (napf. licencemi, vladni politikou) omezen.

Oligopol je dal§i formou nedokonalé konkurence, ktery popisuje trzni strukturu
s relativné malym poctem podniku. Jednim z typu oligopolu je duopol, ktery znamena, Ze na
trhu existuje pouze dva podniky. Produkty na oligopolnim trhu mohou byt jak zcela
identické, tak i1 diferenciované. Vstup do odvétvi je obvykle do urité miry omezen,
napiiklad tim, ze existujici podniky vyrabi velky objem produkce a dosahuji vyhody nizkych
nakladi (Uspory z rozsahu) (Pavelka, 2010).

Dalsi vyznamnou formou nedokonalé konkurence je tzv. monopolisticka
konkurence. V tomto pfipadé existuje na trhu velky pocet podnikii, které nabizeji
diferencované vyrobky (z pohledu spotiebitel) a kviali tomu nenapliiuji podminku
homogenity vyrobki, ktery plati pro dokonalou konkurenci (Ketkovsky, 2012). Urcité
odliSeni ve vnimani spotfebiteld mize byt dosazeno ucinnou politikou znacky a dal§imi

marketingovymi nastroji. Trh obleceni je typickym piikladem monopolistické konkurence.

Vstup dalsich firem do odvétvi odebira stavajicim konkurentim cast jejich poptavky,
proto jejich ceny a zisky klesaji. Vstup novych konkurentt je proto povazovan vyznamnou
hrozbou na trhu obleceni. Slabé ztratové firmy mohou kviali tomu odchazet z trhu, ¢im se

zvySuji poptavku po produktim firem, které na trhu zustavaji (Kvasnicka, 2011).
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4.1.4 Pozitivni a negativni dopady konkurence na
podniky
Konkurence miize byt hodnocena jako pozitivni vlastnost trhu, protoze motivuje
podniky podavat nejlepsi vykony, inovovat a neustale vylepsovat své produkty, aby se staly

lepsi nez konkurenty.

Vysokd konkurence na trhu je z pohledu podniku obvykle vnimdna jako negativni
faktor, ktery nuti ho vénovat vice usili pro vstup a rast na trhu. Konkurence ma negativni
dopady na podniky, spocivajici ve sniZeni podilu na trhu, ktery mize podnik zaujmout, a
zmenSeni dostupné zakaznické zaklady, zejména pokud je poptavka omezeni. Konkurenc¢ni
trh mUze také pfinutit nizsi ceny, aby zistaly konkurenceschopné, a snizit tak ziskové marze

u kazdého prodeje nebo sluzby (Screen Mobile, 2021).

Extrémnim piikladem negativni konkurence je tzv. zaplaveny trh (angl. flooded
market). S nadprodukci zbozi se zasoby hromadi. Kdyz zasoby dosdhnou neudrzitelné
urovng, pfili§ mnoho kapitalu je vazano na produkt, ktery jen lezi ve skladu, coz ma za
nasledek nedostatek finanénich prostfedkii na nezbytné naklady, jako je ndjem a mzdy.
Pokud =zasoby zastavaji chronicky preplnéné, stavaji se nevyhnutelné propousténi
pracovniki nebo zkraceni pracovni doby, aby se mzdové naklady udrzely v ramci

zmensSujiciho se rozpoctu (Screen Mobile, 2021).

Vzhledem k moznym pozitivnim a negativnim efektim konkurence je tfeba ji vnimat
jako dulezity faktor, ktery muze ovlivnit uspéch firmy na trhu a jeji moznosti dosahnout
svych cilt. Zakladni princip marketingové koncepce tvrdi, Ze k dosazeni Gispéchu na trhu by
firma méla poskytnout vys§i hodnotu a lepsi uspokojeni pro zadkaznika nez konkurence
(Jakubikovd, 2013). Pro firmu je proto podstatné systematicky analyzovat své konkurenty,
jejich silné a slabé stranky, piipadné zmény v chovani a strategii, a nalezitym zptisobem na
to reagovat. S rozvojem konkurencni strategie podniku souvisi pojmy konkurenceschopnost

a konkuren¢ni vyhoda.
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4.2 Konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda

Konkurenceschopnost jako srovnavaci méfitko mezi spoleCnostmi v odvétvi uzce
souvisi s existenci konkuren¢ni vyhody. Konkurenéni vyhodou se rozumi urcita jedine¢na
vyhoda, kterou ma spolecnost oproti svym konkurentim. Vychazi z pfiznivych specifickych
faktorti a podminek ve vnitfnim i vnéjsim prostiedi podniku. Kotler a Keller (2007) uvadi,
ze konkurenéni vyhodou je ,,schopnost spolecnosti vykondvat néco jednim ci vice zpusoby
tak, Ze to konkurence nedokaze.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 188). Dle Portera muze podnik
dosahnout konkuren¢ni vyhody v zasadé dvéma zplisoby — prostiednictvim nizkych naklada
nebo odliSenim produktu od konkurence (Vachal a kol., 2013). Kislingerova a kol. (2008)
déli konkuren¢ni vyhody na cenové, resp. nakladové a kvalitativni. V prvnim pfipadé se
jedna o vyhodné nakladové podminky podnikani (napt. nizké mzdy, podhodnocena ména),
ve druhém pfipad€ jde o kombinaci znalosti a schopnosti k vytvafeni produktu s vyssi
pfidanou hodnotou, diferenciovanych vyrobkd, silnych znacek, efektivnich distribucnich

cest a ucinnych propagacnich postupt apod. (Kislingerova a kol., 2008).

Zdroje konkurenceschopnosti 1ze také rozdélit dle fazi vyvoje produktu a podniku.
Ve fazi tazené vyrobnimi faktory konkuruji podniky zejména cenou, protoze vyuzivaji
vyhodu levnych vstupti do odvétvi, pouzivaji pievzaté technologie apod. Ve fazi tazené
efektivnosti je zdrojem konkurenceschopnosti predev§im kvalita vyrobkd, efektivita
vyrobnich postupt, pristup k nejlepsim technologiim. Ve fazi tazené inovacemi je kvalita a

inovacéni vykonnost nejdilezitéjsimi konkuren¢nimi vyhodami (Kislingerova a kol., 2008).

Blazkova (2007) uvadi nasledujici ptiklady zdrojii konkurencni vyhody podniku:

vyroba s nejniz§imi naklady,
- vyrazna diferenciace produktq,
- dokonala znalost zakaznikl, konkurence, technologie apod.,

- pravni vyhody, vyplyvajici z vlastnéni patentu, certifikdtu, autorského prava

apod.,
- vyhoda spojend s efektivni komunikaci,

- pristup k jedine¢né suroviné nebo zdroji,
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- inovativni technologie, vyrobni proces,

- inovace vyrobkd a sluzeb,

- nove distribucni cesty,

- vyznamné postaveni podniku v ramci odvétvi nebo na urcitém trhu.

Konkurenceschopnost podniku vychazi z jeho konkurenéni vyhody nebo vyhod.
Pojmy konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda nelze zaménovat. Konkurenceschopnost
se tykd predevsim ziskovosti, kterou podnik vykazuje na trhu, aby predcil své konkurenty.
V SirSim smyslu je konkurenceschopnost spojovana s dlouhodobymi finan¢nimi ukazateli
podniku a schopnosti odmeérnovat své vlastniky a zaméstnance. V uzsim smyslu se tyka

pouze financ¢nich ukazatell (obrat, zisk, naklady, vynosnost akcii apod.) (Palatkova, 2013).

Datta a kol. (2021) uvadi, ze existujici literaturu o konkurencni vyhod¢ 1ze obecné
rozdélit do dvou myslenkovych proudd. Prvnim je pohled na firmu zaloZeny na zdrojich
(neboli RBV — resource-based view). Hlavni mySlenkou RBV je, ze zdroj konkurenc¢ni
vyhody firem se nachazi uvnitt jejich hranic. Tim se 1i$i od druhého paradigmatu S-C-P
(structure conduct performance), které tvrdi, ze odvétvi je zdrojem podnikové

konkurencni vyhody.

Pfiznivei sméru RBV tvrdi, ze hlavnim zdrojem jakékoli konkuren¢ni vyhody jsou
,,balicky“ zdroja a schopnosti, které jsou pro firmu jedine¢né. Tento uhel pohledu v podstaté
vychdzi z ekonomie, kterd klade rovnitko mezi vzacnosti nebo nedostatkem a hodnotou. Ale
ne vSechno, co je vzacné, je cenné. Firma muze naptiklad vlastnit patent (néco specifického
pro firmu, tudiz vzacné), ktery vSak nema zadnou komerc¢ni aplikaci a proto neni cenny
(Datta a kol., 2021). Ramec VRIO pomaha vyhodnotit zdroje firmy a urcit, které zdroje

predstavuji konkuren¢ni vyhodu.

Obecné lze fici, ze hledat zdroje konkurencni vyhody a zvySovat
konkurenceschopnost podniku je mozné pouze za podminky dobré znalosti podnikové
situace, jeho specifickych ryst, zdroji a kompetenci. Vlivy vnéjsiho prostfedi — zejména
konkurenénich  podnikd, zakazniki a substituce, nelze také pfi budovani

konkurenceschopnosti podniku opomenout (Matisko a kol., 2021).

15



4.3 Konkurenc¢ni prostiedi

Prostiedi podniku se zpravidla deli na vnéjsi a vnitini vrstvy. V odborné literatute
vSak vyskytuji rozdilné pfistupy k vymezeni obsahu téchto vrstev. Fotr a kol. (2020) déli
prostfedi firmy na dvé Casti: interni, resp. mikroprostiedi, a externi, do kterého zahrnuje
mezoprostiedi a makroprostfedi. Kotler a kol. (2007), Bouckova a kol. (2003) zafazuji
vnitini prostfedi firmy do faktort mikroprostfedi. Spolecnym pro tyto klasifikace je to, ze

naznacuji vyznam vnitinich i vngjsich faktorti pro konkurenceschopnost firmy na trhu.

Pro analyzu podnikatelského prostiedi se pouzivaji rizné metody, které se zaméfuji
najednotlivé vrstvy prostifedi (PESTLE, Porteriv model péti sil) nebo hodnoti prostredi jako
celek (napt. SWOT). Zvlastni vyznam je obvykle pfisuzovan analyzam konkrétnich
dulezitych subjektd v prostfedi podnikd — zejména konkurentim a zakaznikim. Vyznam
zakaznikd a konkurence je objasnén tim, ze nezbytnymi podminkami pro dosazeni uspéchu
a vykonnosti podniku v trznich podminkach je orientace jeho Cinnosti na spotrebitele a

konkurenci, pruzné pfizpisobovani se podminkam trhu (Gerasimyak, 2014).

4.3.1 Metoda PESTLE

Metoda PESTLE (v riznych variacich PEST, STEP, PESTEL apod.) se pouziva pro
analyzu vnéjsich vlivii, pochazejicich z makroprostiedi. Externi faktory jsou faktory mimo
kontrolu organizace, které mohou pifimo ovlivnit provozni procesy. Podnik proto musi jim
porozumét, aby mohl vytvaret vyhodné strategie vyuziti pfilezitosti a vyhybat se hrozbam z
podnikatelského prostiedi (Nuraini, Purwanegara, 2020).

V ramci analyzy PESTLE by mély byt analyzovany politické, ekonomické, socio-
kulturni, technologické, ekologické a legislativni faktory (Matisko a kol., 2021).

Politické faktory zahrnuji uroven politické stabilitu a politickou orientaci vlady
(liberdlni, konzervativni atd.), politiku ve vztahu k zahrani¢nimu obchodu, socialni politiku

(Vochozka a kol., 2013).

Ekonomické faktory ovliviiuji uspéS$nost podniku na trhu, pfimo determinuji
ptilezitosti (napt. rust kupni sily zakaznik(l) a hrozby (napf. rist cen surovin, energie,

prongjmu), ovliviiyjici jeho postaveni a strategicky zamér. Mezi sledované ekonomické
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proménné jsou vyvoj] HDP, mira inflace, irokové sazby, kurzy meén, mira nezamésntanosti,

dané ajejich vyvoj atd. (Fotr a kol., 2017).

Socialni, demografické a kulturni faktory vytvafti dalsi vyznamnou oblast vnéj§iho
prostfedi podniku. Patii k nim demograficky vyvoj, mira vzdélanosti obyvatel,. Mobilita
pracovni sily, pfistup k praci apod. (Vochozka a kol., 2013). Kulturni faktory jsou zejména
dulezité pro podniky v odvétvi mddy, protoze obleCeni je schopné odrazet osobnost, Zivotni
styl, socialni status a kulturu ¢lovéka (Back, 2020), coz vytvaifi moznosti pro znacky, které
si mohou zaméfit na uspokojeni téchto pozadavki. Studie (Faschan a kol., 2020; Li a kol.,
2012) upozoriyji na existenci kulturnich rozdild u riznych narodd, coz také vyvolava
potfebu sladit nabidku hodnot s ohledem na kulturni zvlastnosti konkrétniho trhu. Jako
ptiklad lze uvést zjisténi studie Faschan a kol. (2020), ze dospéli Cifiané maji vyssi socio-
symbolické, hedonické a funk¢ni vnimani luxusni mody a také vyssi cenovou hodnotu ve

srovnani s jejich némeckymi vrstevniky.

Technologické faktory se tykaji tempa vyvoje technologie v dané oblasti, rozsahu
provadénych inovaci, miry podpory védy a vyzkumu, nastupu novych technologii,

dostupnost informaci atd. (Fotr a kol., 2017).

Legislativni faktory se tykaji predevsim zakoni a nafizeni, vyznamnych pro
podnikani. Jednad se o pracovni pravo, danovy tad, pravo v oblasti ochrany spotiebitele,

ochrany osobnich tdaji, bezpecnosti prace (Matisko a kol., 2021).

K ekologickym faktorim patii klima a pocasi, ekologicka nafizeni, vliv
ekologickych hnuti a organizaci apod. Napftiklad tlak na snizeni uhlikové stopy je to, ¢im se

mnoho podnikil zabyva a pouziva ve své propagaci (Matisko a kol., 2021).

4.3.2 Porterav model konkurené¢niho prostiedi

V rdmci podnikatelského prostiedi existuji atraktivni a neatraktivni odvétvi. Strategie
se snazi umistit podnik v atraktivnich odvétvich nebo dostat ho z neatraktivnich trhi nebo
se jim vyhnout. Pro hodnoceni atraktivity odvétvi 1ze pouzit dobfe znamy ramec péti sil
konkuren¢niho prostredi dle M. Portera. Rdmec (obrazek 1) specifikuje klicové hybatele
atraktivity odvétvi — silu kupujicich, silu prodavajicich, hrozbu novych ucastnikt, hrozbu
substitutl a intenzitu konkurencniho soupeteni. Odvétvi nebo trzni segment, kde je vSech 5

sil vysokych, je neatraktivni varianta strategie podniku (Datta a kol., 2021).
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Obrazek 1 Portertv model péti sil

Sut‘)s_t.ituty Stavajici Bariéry
a jejich konkurence vstupu
hrozba v odvétvi do odveétvi

Vyjednavaci sila
odbératelu

Zdroj: Fotr a kol., 2017

Odbératelé jsou stietem pozornosti prodavajicich na trhu, protoze jejich zisky a
uspéch zavisi na velikosti zakaznického trhu, pfanich a potiebach zakaznikd, jejich kupni

sile, zvyklostech, loajalité, pozadavcich na kvalitu a servis apod. (Matisko a kol., 2021).

Dodavatelé zdrojii (materialnich, financnich, lidskych) mohou tlacit na odvétvi
zvySenim cen nebo snizenim kvality nabidky. V pfipad€, ze ve skupiné€ dodavatelt dominuje
nékolik spolecnosti a jejich odvétvi je koncertované, je sila dodavatelti roste. Naopak
v pfipadé, ze na trhu existuje mnoho dodavateli a firma muze snadné prejit k novym
dodavatelim, je jejich sila nizka (Indiatsy a kol., 2014). Pokud je néjakého zdroje velmi

omezené mnozstvi Ize také hovofit o vyznamné sile dodavateld (Matisko a kol., 2021).

Substitu¢ni vyrobky a sluzby, které mohou plnit stejnou funkeci jako produkty daného
odvétvi. predstavuji pro podniky hrozbu, protoze snizuji velikost zakaznického trhu a

potencialni vynosy odvétvi stanoveném stropu cen (Indiatsy a kol., 2014).

Vstup nové konkurence do odvétvi mize byt omezen urcitymi faktory — naptiklad
velikosti potfebnych investic, narocnosti ziskani zdroji a znalosti, potfebnych k podnikan{

v daném oboru, existujicimi legislativnimi opatfenimi a urovni statni regulace odvétvi.
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Vstup do odvétvi a ziskani podilu na trhu mohou byt také velmi t€zké pro nové firmy, pokud
zakaznici na trhu jsou vérni a vysoce loajalni vuci stavajicim znackam na trhu (Matisko a

kol., 2021).

Rivalita je konkurencni boj mezi podniky v odvétvi o ziskani podilu na trhu. Stavajici
konkurence muze iniciovat cenové valky, agresivni komunikacni kampané, uvadét nové
produkty na trhu a zvySovat kvalitu stavajicich vyronkt a kvili tomu komplikovat cestu
ostatnich firem k uspéchu (Indiatsy a kol., 2014).

V posledni dobé je casto diskutovano o pouzitelnosti a relevantnosti Porterova
modelu. Isabelle a kol. (2020) uvadi, ze kritiku modelu Ize rozdélit do tfi myslenkovych
smérd. Vyzkumnici z prvniho myslenkového proudu veéfi, ze jsou zapotiebi pouze drobné
upravy modelu. Druha Skola upozorfiuje na potiebu mirné zmeény sil, aby bylo mozné vzit v
uvahu takové faktory, jako je dynamika casu, neziskové organizace. spoleCenska
odpovédnost firem, spoluprice a strategické aliance a malé podniky. Tteti myslenkovy proud
argumentuje pro zasadni upravy bud prehodnocenim sil, nebo kombinaci ramce s
alternativnimi strategickymi ramci, jako je vyhodnoceni zdroji z pohledu konkurencni

vyhody. strategie Blue Ocean apod. (Isabelle a kol., 2020).

4.3.3 Analyza konkurentu

Analyza konkurence je zakladnim procesem pii rozhodovani managementu (Lee,
2021) a pro navrh efektivni strategie podniku je nutné analyzovat stdvajici konkurenty

(Nuraini, Purwanegara, 2020).

V ramci analyzy konkurentll 1ze porovnat jejich marketingové strategie z hlediska
STP (segmentace, cileni a umisténi) a modelti marketingovych mixa (produkt, cena, misto a
propagace) (Nuraini, Purwanegara, 2020). Jakubikova (2013) uvadi nasledujici mozna
kritéria analyzy konkurence: finan¢ni zdroje, strategické cile, vySe zisku, trzni obrat,
marketingova koncepce, trzni pozice a podil, tempo rustu firmy, vyrobni kapacity, inovacni
schopnosti, kvalita managementu, kvalifikace personalu, technologicka uroven apod. Ve
studii Lee (2021) jsou pouzity recenze zakazniki a moderni techniky neuronovych siti pro

extrakci konkurencnich vyhod podniki a jejich porovnani.
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Vysledkem analyzy konkurence by mélo byt vymezeni silnych a slabych stranek
konkurentt a jejich srovnani se silnymi a slabymi strankami podniku. Timto zpisobem lze

urcit prednosti a slabiny podniku vii¢i konkurentim (Jakubikova, 2013).

4.3.4 Analyza zakazniku

Analyza zakazniku je velmi rozsahla oblast vyzkumu, v n€jz rizni autofi zkoumaji
razné aspekty a trendy. Vzhledem ktomu neexistuje presna definice tohoto pojmu.
Gerasimyak (2014) uvadi, ze spotiebitelska analyza je smér analyzy marketingové ¢innosti
podniku, ktery zahruje definici segment spotiebitelti produktd podniku a v kazdém ze
segmenti — motivy kupujicich a jejich neuspokojené potieby. Diky tomu muze podnik
identifikovat alternativni produktové trhy a na oplatku Cinit strategickd marketingova

rozhodnuti (Gerasimyak, 2014).

Podle Khrutskeho (2005) analyza zakaznikt predstavuje systém metod pro studium
stavajicich a potencialnich potfeb, pozadavku a preferenci potencialnich kupujicich, vliv
faktort, které ovliviiuji zmény v pozadavcich a preferencich, na chovani kupujicich na trhu

jako celku, zji§tovani pii¢iny vzniku nenaplnénych potieb.

Kazdy podnikatel by mél pochopit, pro koho je jeho produkt nebo sluzba urceny.
Jednou ze zasadnich oblasti vyzkumu zdkaznického trhu je definovdni segmentu neboli
skupiny zakaznikt, ktefi maji urcCité spolecné znaky, a jimz mize podnik nabidnout své
produkty. V moéde je jednim z nejdilezitéjSich charakteristik cilového segmentu zakazniku
jejich zivotni styl. Styl oblékani je zaroven ovlivnén typem zaméstnani, rodinnym stavem,
sportovnimi a volno¢asovymi aktivitami, pfijmem, zvyklosti a zkuSenostmi (Khelerova a
kol., 2019). Kompletni piehled udaja, které pomahaji popsat cilového zakaznika, je uveden

v tabulce 1.
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Tabulka 1 Udaje o zakaznicich v médnim primyslu

Demografické udaje | Pohlavi, v¢k, generace, rodinny stav, Zivotni situace, vzdélani, pfijem,
socidlni status

Psychografické a Zivotni styl, socidlni aspirace, vnimané hodnoty, vniméni sebe sama,

behavioralni udaje nakupni chovani a motivy ke koupi, konicky a zajmy, zvyklosti a
zkuSenosti

Geografické udaje Kontinent, stat, region, misto bydlisté, velikost obce

Dalsi idaje Ugel uziti produktu, hodnota nakupu, loajalita k firmé a znadce. cenova
citlivost

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Khelerova a kol., 2019

Spotiebitelské prizkumy se obvykle zaméfuji na nasledujici oblasti (Yasno, 2021):
- postoj k firme jako celku,

- postoj k riznym aspektim ¢innosti organizace, napiiklad k reklamé nebo cenové

politice, jinym produktim a zbozi,
- jak jsou uspokojeny potieby zakaznikda,
- nakupni zaméry spotiebiteld,
- rozhodovéni o koupi produktu,
- chovani zakazniki béhem nakupu a po ném,
- motivy pfi ndkupu: co presné ovliviiuje vybér konkrétni znacky.

Analyza zakaznikii modnich znaCek se Casto provadi zhlediska zdkaznické
spokojenosti, vCetné stiznosti, zpétné vazby a navrhl, vychazejicich z jejich minulych
zkuSenosti s produktem. Pozornost se vénuje také vnimani znacky a produkti, jejich

atraktivité, oCekavanim a nakupnim zamérim zakazniki (Nuraini, Purwanegara, 2020).

Ocekavani zakaznika tvofi jeho predstavu o produktu nebo znacce, podminéné jeho
zkuSenostmi, informacemi, prostfedim a vlastnostmi osobnosti. Spokojenost je tfeba vnimat

jako subjektivni pocit zdkaznika o naplnéni jeho oCekavani (Jakubikova, 2013).
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Zaméfeni vyzkumu nakupniho chovani spotfebitelt tradicné zkouma perspektivu,
obavy a rozhodovaci proces spotiebitelt (Joseph, 2022). Rozvoj internetovych technologif
a socialnich siti oteviel mnozstvi piilezitosti pro analyzu spotiebitelti po celém svété. Aby
obchodnici mohli predvidat budouci nakupni chovani spotfebitelli, zkoumaji piimé a
nepiimé dopady svych marketingovych aktivit na internetu a na socidlnich sitich na nakupni

zamgéry spotiebitelti (Gautam, Sharma, 2017).

Zaméry nakupniho chovani jsou dilezitou oblasti vyzkumu zakaznikd. Zkouma se
také loajalita zakaznikl, naptiklad podle ukazateld necitlivosti viici jednani konkurence,
ptipravenosti na doporuceni, pfipravenosti pokraCovat ve spolupraci s firmou apod.

(Kolobova, 2012).

Ve studii Bai, Li a Niu (2016) je méfena vnimana hodnota odévnich znacek z pohledu
zakaznika, ktera je rozdé€lena do tii dimenzi: funk¢ni hodnota, hodnota servisu, spoleCenska
hodnota. Funk¢ni hodnota je hodnocena z pohledu cenové vyhody, kvality produktu, kvality
informaci, pohodli pfi nakupovéani a pfidané funkéni hodnoty. Hodnota servisu se tyka
kvality prodejniho servisu a webovych stranek pfi prodeji online, vCasnosti a kvality
distribucni sluzby, efektu empatie pfi komunikaci s persondlem. Spolecenskou hodnotu

odévni znacky lze posuzovat z hlediska povésti obchodu a pocitu sounalezitosti se znackou.

4.3.5 Metoda VRIO

Poté, ze podnik prozkoumal vnéjsi prostiedi, zmapoval konkurenci a zakazniky, by
se mél zaméfit téz dovnitt a analyzovat vnitini prostfedi. K tomu 1ze pouzit naptiklad metodu

VRIO (Matisko a kol., 2021).

Rémec VRIO, hlavni pilit Skoly RBV (pohled na firmu zalozeny na zdrojich), se
snazi poskytnout odpovéd na to, jaké zdroje a schopnosti mohou byt povazovany za
konkurencni vyhodu. Nastroj vytvotil J. Barney. Aby aktivum bylo kvalifikovano jako

jedine¢na konkuren¢ni vyhoda, musi spliiovat nasledujici kritéria (Palatkova a kol., 2013):
- hodnotnost (value),
- vzacnost (rareness),

- (ne)napodobitelnost (imitability),
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- organizovanost, schopnost podniku vyuzit zdroje (organization).

Ramec VRIO, ktery slouzi k hodnoceni zdroji firmy z hlediska naplnéni kritérii

konkuren¢ni vyhody, je uveden v tabulce 2.

Tabulka 2 Ramec VRIO analyzy — vyznam zdroje jako konkurené¢ni vyhody firmy

V- R - I- O — soulad ) Vykonnost
- ) Vyhodnoceni zdroje )
Hodnotnost | vzdcnost | vyjimecénost | s organizaci zdroje
Konkuren¢ni
Nizkd X X Ano Pod normélem
nevyhoda
Vysoka X X Ano Konkurenéni parita Normél
Docasna konkurencni
Vysokd Vysokd Nizkd Ano Nad normélem
vyhoda
Udrzitelna
Vysokd Vysokd Vysokd Ano Nad normélem

konkurenéni vyhoda

Zdroj: Palatkové a kol., 2013

4.3.6 Marketingovy mix sluzeb

Model marketingového mixu je Siroce pouzivany nastroj, ktery zalozen na myslence,
ze podnik musi udrzovat ve strategickém souladu alespori 4 zakladni vnitfni proménné:
produkt, cena, misto (distribuce), propagace (marketingovd komunikace). V oblasti sluzeb
je tento model rozsifen o dalsi tfi proménné: procesy, lidé a fyzické prostiedi (obrazek 2).
Neékdy je marketingovy mix doplnén o prvky planovani a produktivity (Hanzelkova a kol ,
2013).

Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které podnik nabizi na trhu. Kotler a
kol. (2007) definuje produkt jako cokoli, co 1ze nabidnout ke koupi, pouziti nebo spotiebg,
a co uspokoji néjakou potrebu zakaznika. Produktem muze byt proto i myslenky, mista,
eventy, osoby, informace atd. V oblasti produktové politiky se podnik zaméfi na vyvoj
konceptu vyrobku nebo sluzby, jeho fyzické a funkéni vlastnosti, sortiment, znacku, servis
atd. (Kotler a kol., 2007). V oblasti modniho primyslu jsou dulezité zejména design
produktu, kvalita, jeho zpracovani, modnost, nastaveni velikosti, funkénost (Khelerova a

kol., 2019).
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Obrazek 2 Marketingovy mix sluzeb

R Produkt

— Cena

- Distribuce / Misto

Marketingovd komunikace

— Lidé

Marketingovy mix sluzeb 7P

— Procesy

— Fyzické prostredi

Zdroj: vlastni zpracovéani Khelerova a kol., 2019

V oblasti ceny musi podnik rozhodnout za kolik bude proddvat své vyrobky nebo
sluzby, jaké slevy a platebni podminky budou zakaznikiim poskytnuty apod. (Kotler a kol.,
2007). Pri definovani ceny je tfeba zohlednit vyrobni naklady, velkoobchodni a
maloobchodni ceny, slevy, marzi, zisk. Sortiment podniku v médnim primyslu mize byt

prodavan v souladu s ¢tyifmi zakladnimi typy cen (Khelerova a kol., 2019):

zavadeéci, velmi nizké ceny,

stfedné vysoké ceny,
- ceny prémiovych vyrobk,
- vysoké ceny pro top produkty.

Distribuc¢ni politika se tyka vybéru distribucnich kanalt, umisténi skladi a
prodejen, rozhodnuti v oblasti logistiky apod. (Kotler a kol., 2007). V oblasti médy je mnoho
raznych formatt distribuce. Zbozi muze byt prodavano ve vlastnich znackovych prodejnach,
v pronajatych prostordch v obchodnich domech (Khelerova a kol., 2019), pfes internet a

socialni sité.

Prvek Lidé v marketingovém mixu zahrnuje vSechny zucastnéné osoby, ktefi se
podileji na vyrob€, distribuci a prodeji produkti — zaméstnance, management, partnery,

dodavatele, retailngové firmy (Khelerové a kol., 2019).
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Obsah prvku Fyzické prostiredi je dost obtizné€ vysvétlit. V. modnim prumyslu patii
k nému rizné obaly a tasky, obleCeni personalu, interiér prodejny, vylohy, webové stranky
a design online aplikace (Khelerova a kol., 2019). VSechno, co vytvaii jednotny koncept a

pomaha , zhmotnit“ sluzbu, je vyznamné.

V oblasti procesit by mél podnik zvazit, jaké sluzby zakaznik pozaduje a jakymi
kroky prochazi od vyhledavani po nakup zbozi, jak muze tyto procesy udélat prehledné;si,

pohodInéjsi a atraktivnéjsi (Khelerova a kol., 2019).

Vyznamnou ¢ast marketingového mixu tvoii marketingova komunikace. Nastroje
v této oblasti tvoii tzv. komunika¢ni mix. Zahrnuje osobni a neosobni, pfipadné i smiSené

nastroje komunikace (obrazek 3).

Obrazek 3 Komunikaéni mix

Reklama Podpora Osobni ( PFrimy Public
prodeje prodej marketing Relations (PR)

Zdroj: Jadernd, Volfova, 2021

Osobni prodej je nastroj, charakteristicky prave pro retail (Jardova, Volfova, 2021),

prodej obleCeni a obuvi na kamennych prodejnach.

Reklama je jednim z vedoucich nastroji masové a neosobni komunikace, ktera plni
zejména funkce informativni, presvédCovaci a pfipominkové (Jardova, Volfova, 2021).
S reklamou se spotiebitelé setkavaji bézné v outdooru (billboardy, plakéty, reklama na
dopravnich prostfedcich a na zastavkach, obrazovky v misté prodeje, vyvésky obchodu a
vylohy atd.), v televizi, rozhlasu, tisku a na internetu. Mnoho studii je v€novano otdzkdm
pretizeni lidi reklamou (Chéoux-Damas, Floch, 2014; Rehman a kol, 2019),
manipulativnimi technikami v reklamé (Danciu, 2014), etickymi problémy reklamy (Bjelica
a kol., 2016) apod. Podniky by proto mély pouzivat reklamu opatrné, aby byla schopna
dosahnout svych pozitivnich efekti a nezpusobit nezadouci situace, jako je napftiklad

klaméani spottebitele i jeho podrazdéni.
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Socialni sité se staly dilezitym nastrojem moderni marketingové komunikace, jejichz
vliv na firmu, zdkazniky a konkurenci nelze opomenout. Rada studii prokazala vyznam
socidlnich sitich z pohledu zefektivnéni marketingu firem. Napiiklad Sigala (2018)
naznacuje, ze socialni sité pomahaji vyvijet kontaktni body se zdkazniky, jejichz cilem neni
pouze prodavat, ale také primarné usilovat o zlepSeni interakce a zkuSenosti se zakazniky.
Socialni sité tak prevadi fizeni vztahii se zakazniky na novou urover, kde jsou zakazniky
povazovany za spolutvirce znaCky a hodnot. Nastroje marketingu na socialnich sitich
zahrnuji napfiklad placenou reklamu, obsahovy marketing, video marketing, influencer

marketing prostfednictvim Instagramerd, Youtubert, Tiktokerti (Buresova, 2022).

4.4 SWOT analyza

SWOT je zkratka pro oznaeni silnych stranek podniku (strenghts), jeho slabin
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) ve vnéjSim prostiedi. Je to
jednoduchd, pohotova a snadné pochopitelna metoda, slouzici k deskripci celkové situace
podniku. Pii sestaveni SWOT analyzy je tfeba nejen vytvofit pouhy seznam faktort
vnitfniho a vnéjsiho okoli, ale vyvodit zavéry, vztahujici ke konkrétni podnikové situaci a

ohodnotit jejich dopad na strategickou pozici podniku a vybér strategie (Vachal a kol., 2013).

Vymezeni konkrétnich faktord SWOT vychazi z vysledkii predchozich analyz,
provedenych pro ucely zhodnoceni vnéj§iho a wvnitiniho prostiedi, a jejich vysledky

sumarizuje. Typické priklady faktord SWOT jsou uvedeny v tabulce 3.
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Tabulka 3 Typické priklady faktora SWOT

S — silné stranky W - slabé stranky
- Dobra povést znacky - Vysoka zadluZzenost
- Vlastni technologie - Nejasny strategicky zamér
- Nékladova vyhoda - Nedostatek manazerskych dovednosti
- Adekvatnf struktura majetku - Vysoka fluktuace pracovniku
- Kvalifikovany personal - Nevyuzité kapacity
- Lepsi komunikaéni kampari - Nedokonala distribucni sit’
O - prilezitosti T — hrozby
- nové zdkaznické trhy - konkurence ze strany cizich vyrobcu
- diverzifikace s niz§imi naklady
- vertikdlni integrace - rostouci prodeje substitucnich vyrobku
- vysoké tempo rustu trhu - pomaly rust trhu
- rozSifeni nabidky produktu - nepfiznivy vyvoj sménnych kurzi
- prekonani obchodnich bariér na - rostouct sila dodavatela
atraktivnich zahrani¢nich trzich - m¢nici se potfeby a vkus zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Vichal a kol., 2013

4.5 Metody a zdroje dat pro marketingovy

vyzkum
Vyzkum obecné vztahuje k systematickému a objektivnimu zkoumani urcitého
pfedmétu, jevu nebo problému scilem odhalit relevantni informace. Ukolem
marketingového vyzkumu je poskytnout informace, potiebné manazerim k rozhodovani

a feSeni marketingovych problému (Smith, Albaum, 2005).

Peclivé planovani je nezbytné ve vSech fazich vyzkumu. Vyzkumnici musi zacit od
definovani cili a vymezeni problému, ktery je tfeba fesit. Je tieba si zvolit vhodné metody

sbéru marketingovych informaci a nastroje analyzy téchto informaci (Smith, Albaum, 2005).

Zdroje dat pro analyzu konkurence mohou byt rizné. Zahrnuji naptiklad zvefejnéné
vyrocni zpravy firem, ¢lanky a studie v odbornych Casopisech, tiskové zpravy, webové
stranky konkurentl a jejich marketingova sdéleni (Karlicek a kol., 2018), data ze socialnich

siti (Siti-Nabiha a kol., 2021).
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Mezi oblibené metody analyzy kvality sluzeb podniku a jeho konkurenti patii
mystery shopping, nebo jeho alternativni podoby — mystery calling, mystery mailing.
Podstata téchto metod je stejna a spocCiva v testovani sluzby firmy a konkurentd dle
ptipraveného scénare. Vyzkumnik vystupuje v roli zdkaznika, ktery ma zajem o nakup zbozi.
Ma za cil zhodnotit vybrané kvality poskytovani sluzby (napt. v kolika ptipadech nebyl
zakaznik do dvou minut obslouzen) (Tahal a kol., 2022).

Dal§i metodou, ktera kombinuje pozorovani a rozhovory, je asistovany nakup.
Vyzkumnik doprovézi respondenta do prodejny a vede hloubkovy rozhovor. Respondent se
chova na prodejné tak, jak to déla pii bézném nakupu, mize komentovat konkrétni situace,
své pocity a pozadavky. Cilem vyzkumu je pochopit, jak nakup probiha, jaké faktory
motivuji zdkaznika k ndkupu a jaké — naopak odrazeji, co zpusobuje spokojenost
a nespokojenost atd. (Tahal a kol., 2022). Tato metoda je aplikovatelnd jak pro hodnoceni
samotného podniku, tak i pro hodnoceni konkurence; pomédha porovnat silné a slabé stranky
podniku s konkurenty. Metoda vyuziva hledisko zakaznika na produkt a podnik, proto také
poskytuje cenné informace o zakaznikovi, jeho pranich, ndkupnich chovani, motivaci

a spokojenosti.

K analyze zakazniku lze pouzit fadu dalSich metod a zdroju dat. Klicovou roli maji
vnitropodnikova data, tedy informace, shromazdéna v rdmci daného podniku, o prodeji
a ziskovosti jednotlivych produkti nebo zakaznika, o procesech dodani zbozi, o spokojenosti

jednotlivych zakaznikt (Karlicek a kol., 2018).

Rada odbornikd upozoriiuji na vyznam propojeni jednotlivych podniki v rdmci
maloobchodnich, velkoobchodnich a partnerskych siti pro ucely analyzy zakaznickych dat.
Informacni systém, ktery shromazd’uje data o zakaznicich, jejich objednavkach, firemnich
trzbach apod., muze stat ,ocima a usima spolecnosti“ (Kotler, Keller, 2007, s. 135).
Informacni systémy, které propojuji nejrizn€jsi subjekty v ramci dodavatelského fetézce,
jsou velmi dilezit¢é v modnim a odévnim pramyslu, protoze pomahaji zlepSit vyber
zakaznickych trhl, implementovat inteligentni predpovédi nakupi, spravovat zasoby

a vyvoj produkta (Choi, 2016).

Podniky mohou nakupovat data, ktera néjaka vyzkumna agentura jiz shromazdila o
pozadovaném zakaznickém trhu, nebo realizovat sbér primarnich dat, prostfednictvim

kvantitativniho nebo kvalitativniho vyzkumu.
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Kvalitativni vyzkumy se zamétuji obvykle na hledani pticin, motivl, postoji, a jejich
cilem je odpovédét na otazku ,,proc” nebo ,jak“. Jsou to rizné skupinové diskuse, expertni

rozhovory, individudlni hloubkové rozhovory atd. (Tahal a kol., 2022).

Kvantitativni vyzkum ma za cil odpovédét na otazku ,kolik™ — kolik jednotek ma
urCity nazor, chova se urCitym zpisobem atd. (Tahal a kol., 2022). Karli¢ek a kol. (2018)
uvadi, ze kvantitativni vyzkum ma nejcastéji formu dotaznikovych Setieni, provedeného na

nahodném vzorku respondentti nebo pomoci kvétniho (zamérného) vybéru respondentd.

V soucasné dobé& nabyvaji na vyznamu internet a socialni sité, jako zdroj informaci
o zakaznicich. He a kol. (2019) uvadi, ze informace o zakaznicich ze socialnich médii se
mohou stat dilezitym organizacnim aktivem. Ve své studii pouzivali statistickou analyzu,
analyzu sentimentu a pokrocilé metody analyzy dat, Cerpanych z online diskuzi lidi na
Twitteru tykajicich se znacek a vyrobcti notebookt. Dalsi socialni sité, které moou byt
pouzity jako zdroj dat o zdkaznicich jsou zejména Facebook, Instagram, YouTube. Pednosti
socialnich siti je to, ze poskytuji obrovské mnozstvi informaci o zékaznicich v realném Case

(Agostino, Sidorova, 2017).

Je tfeba také zminit, ze informace na internetu a na socidlnich sitich jsou dostupné
vSem — souCasnym i potencialnim konkurentim, zakaznik(im, partnerim. Proto lze tyto
informace vnimat jako ur€ity faktor vlivu na firmu. Negativni recenze mohou naptiklad
poskodit vnimani firmy potencialnimi zakazniky a partnery. Na tyto kontroverzni efekty

informaci odvozenych z online zdroji upozorfiuji naptiklad Agostino a Sidorova (2017).
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5 Prakticka cCast

5.1 Predstaveni firmy

Tommy Hilfiger Corporation je jednim z pfednich americkych modnich designéra, znamy
svymi ikonickymi a nad¢asovymi kolekcemi odévt, dopliiki a obuvi.

Tommy Hilfiger se stal synonymem pro americky styl, ktery kombinuje klasickou eleganci
s cool a relaxovanym vzhledem. Jeho designy ¢asto vychazeji z tradic americkeho casual
wear, ale s modernimi a inovativnimi prvky.

Firma Tommy Hilfiger nabizi Sirokou skalu produkti pro muze, zeny a déti, v¢etné oblecent,
obuvi, doplikt, parféma a dalSich modnich produktt. Je znama svymi charakteristickymi
pruhy, logem s vlajici vlajkou a kvalitnimi materidly.

Tommy Hilfiger se rychle stal jednim z pfednich svétovych modnich znacek a jeho vliv se
rozsifil po celém svété. SpoleCnost ma sit’ obchodd po celém svété a jeho produkty jsou
dostupné v luxusnich buticich, obchodech s médnimi znackami a také online. Navic Tommy
Hilfiger Casto spolupracuje s dalSimi modnimi navrhafi a celebritami, coz pfispiva k jeho
celosvétovému vlivu a popularité.

Znacka Tommy Hilfiger byla zalozena v roce 1984 genidlnim samoukem Thomasem
Jacobem. Jiz o rok pozdéji znacka vydala svou prvni kolekci preppy a ziskala své prvni
zékazniky.

Znacka se rychle rozvijela a uvolfiovala nové kolekce a fady stylového obleCeni. Ve
spole¢nostech Tommy Hilfiger figurovaly hvézdy jako David Bowie, Enrique Iglesias,
Beyoncé Knowles, Claudia Schiffer a dal§i hvézdy ze svéta hudby, mody a showbyznysu. V
roce 1995 americka rada navrhaii (Council of Fashion Designers of America) uznala

Tommyho talent a oznacila ho za nejlep§iho modniho navrhare roku.

5.2 Marketingovy mix sluzeb firmy

Tommy Hilfiger je spole¢nost znama predevsim pro své modni vyrobky, ale mize nabizet
také rizné sluzby, které podporuji prodej a zakaznickou loajalitu. Zde je piehled mozného

marketingového mixu sluzeb spolecnosti Tommy Hilfiger:

Zakaznicky servis:
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. Poskytovani informaci o produktech a sluzbach spolecnosti.
. Reseni reklamaci a problému zakaznika.

. Pomoc pii vybéru spravné velikosti, stylu nebo produktu.

Vérnostni programy:

. Nabidka vérnostnich programi pro opakované nakupy.

. Slevy, darky nebo exkluzivni nabidky pro registrované Cleny.

Doprava a doruceni:

. Rychlé a spolehlivé doruceni objednaného zbozi.

. Moznost sledovani zasilky online.

. Nabidka expresniho doruceni za pfiplatek.
Zaruka kvality:

. Zaruka kvality a spolehlivosti vyrobkda.

. Nabidka moznosti vraceni zbozi v ptipad€ nespokojenosti.

Socialni zodpovédnost:

. Zapojeni do charitativnich aktivit a projektd podporujicich spolecenskou
odpovédnost.

. Ekologické a udrzitelné praktiky v ramci vyroby a obchodu.

Marketingova komunikace:

. Propagace pomoci socidlnich médii, televize, tisku a online reklamy.

. Poradani modnich prehlidek, akci a spolecenskych udalosti.

. Spoluprace s médnimi bloggery, influencery a celebritami.

Personalni sluzby:

. Profesionalné vyskoleny personal v obchodech a online podpora pro zakazniky.

. Stylistické poradenstvi a pomoc s vybérem outfitu.
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Timto marketingovym mixem spole¢nost Tommy Hilfiger poskytuje komplexni zazitek

zakaznikam, ktery podporuje prodej a buduje zakaznickou loajalitu.

5.2.1 Produkty a sortiment

Produkty a sortiment spolecnosti Tommy Hilfiger zahrnuji Sirokou skalu modnich produkta

pro muze, zeny a déti. Zde je prehled hlavnich produktovych kategorii:
1. Obleceni:

. Damské a panské obleCeni: Kosile, tricka, svetry, mikiny, bundy, kabaty,

kalhoty, dziny, sukné, Saty, obleky atd.

. Détské obleceni: Podobné kategorie jako u dospélych, ale s dirazem na

pohodli a bezpecnost.

. Activewear: Funk¢ni obleCeni pro sportovni aktivity.
2. Obuyv:
. Damska, panska a détska obuv: Boty, tenisky, sandaly, boty na podpatku,

boty na platformé, slip-ony, pantofle atd.
3. Dopliiky:
. Tasky: Kabelky, batohy, crossbody tasky, penézenky.
. Hodinky: Modni hodinky pro muze a Zeny.
. Sperky: Naramky, nahrdelniky, nausnice.

. Klobouky a ¢epice: Ksiltovky, klobouky, Cepice.

. Satky a §aly: Oblegeni dopliiky pro dokon&eni outfitu.
. Slunecni bryle: Modni bryle s riznymi styly a ramy.
4. Parfémy a kosmetika:
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. Viné: Modni parfémy a toaletni vody pro muze a zeny.

. Kosmetika: Make-up, pletova péce, produkty na péci o télo.

5. Specialni kolekce:

. Kolekce vytvoirené ve spolupraci s umélci, mddnimi navrhafi nebo
celebritami.
. Kolekce inspirované sezonnimi trendy nebo urcitymi tématy.

Tyto produkty jsou Casto dostupné v rtiznych velikostech, barvach a stylech, aby
vyhovély Sirokému spektru zakaznik(i. Spolecnost Tommy Hilfiger je znama svymi

ikonickymi designy, kvalitnimi materidly a ikonickym americkym stylem.

Znacka

Tommy Hilfiger je mezinarodné uznavana modni znacka, ktera se specializuje na
odévni a modni doplilky pro muze, zeny a déti. Je zndmd svou podstatou v klasickém
americkém stylu, kde se misi konvenc¢nost s originalitou. Znacka Tommy Hilfiger si
zachovava svou vyznamnou pozici na trhu diky kombinaci znackové prestize, kvalitnich
produktii a inovativniho designu. Je oblibena mezi riznymi demografickymi skupinami a je
spojovana s modnim stylem a zivotnim stylem amerického ducha. Nize jsou uvedené nékteré

klicové charakteristiky této znacky:

e Znackova prestiz: Tommy Hilfiger je jednou z prednich znacek v modnim
prumyslu a je znamy pro svou znackovou prestiz a kvalitu vyrobka. Ziskal si

Sirokou popularitu a loajalitu zakaznik( po celém svéte.
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¢ Klasicky americky styl: Znacka je znaméa svym klasickym americkym stylem,
ktery kombinuje tradi¢ni prvky s modernimi trendy. Je charakterizovana

pouzitim pruhti, hvézd, log a jinych ikonickych prvk.

e Siroky sortiment produkti: Tommy Hilfiger nabizi §iroky sortiment
produkti, v¢etné obleCeni (panské, damské, détské), obuvi, dopliku (napiiklad

kabelky, hodinky, bryle), parfémt a dalSich moédnich produkta.

e Inovativni design: Znacka je znama pro svij inovativni a trendovy design,
ktery se neustdle vyviji a reaguje na aktudlni médni trendy a preference

zakazniku.

e Globalni pritomnost: SpoleCnost ma silnou globalni pfitomnost a provozuje
prodejny po celém svété. Je dobfe znama jak v USA, tak i v Evropé, Asii a

dalsich regionech.

e Kbvalitni materialy a zpracovani: Znacka klade diraz na kvalitu materialt a
zpracovani svych produktd, coz piispiva k jejich vysokému standardu a

trvanlivosti.

e Spolecenska odpovédnost: Tommy Hilfiger se angazuje v ruznych
spoleCenskych a environmentalnich iniciativach, vCetné programt zaméfenych

na udrzitelnost, boj proti diskriminaci a podporu komunitnich projekta

Servis a dopliikové sluzby

Spolecnost Tommy Hilfiger se nezaméfuje primarné na poskytovani sluzeb jako tradi¢ni
sluzby, ale spiSe na vyrobu a prodej obleceni, obuvi, dopliika a dalSich modnich produktt
pod znackou Tommy Hilfiger. Nicméné, jako dopln€k k témto produktim a k posileni
zakaznické zkuSenosti, spoleCnost muze poskytovat rizné druhy sluzeb a vyhod, které

zahrnuji:
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Zakaznicky servis: Tommy Hilfiger mize nabizet zakaznicky servis
prostiednictvim raznych kanald, jako jsou telefonni linky, e-mailova podpora nebo
zivé chatovani na webovych strankach, aby zakaznikiim poskytl pomoc s jejich

nakupy, dotazy na produkty nebo feseni problému.

Vyména a vraceni zbozi: Spolecnost miize mit politiku vymény a vraceni zbozi,
ktera umoznuje zakaznikim jednoduse vratit nevhodné zbozi nebo jej vymeénit za

jinou velikost nebo styl.

Vérnostni programy: Tommy Hilfiger mize nabizet vérnostni programy, které
odmeénu;ji zakazniky za jejich nakupy, poskytuji slevy, specialni nabidky nebo

exkluzivni pfistup k udalostem.

Personalizované sluzby: Spolecnost muze poskytovat personalizované sluzby,
jako jsou doporuceni produktt na zakladé predchozich nakupt zakaznika, moznost

vytvoreni vlastnich designii nebo moznost personalizace produktu.

Exkluzivni udalosti a spolecenské aktivity: Tommy Hilfiger mize poradat
exkluzivni udalosti, modni prehlidky nebo spolecenské aktivity pro své zadkazniky,
aby posilil jejich vztah se znackou a nabidl jim jedinecné zazitky spojené s mdédnim

prumyslem.

Online inspirace a obsah: Spole¢nost muze poskytovat online inspiraci a obsah
prostfednictvim svych webovych stranek, blogl, socialnich médii nebo newsletterd,

které zakaznikim pomahaji s vybérem styli, modnimi tipy a trendy.

Tyto sluzby a dopliiky mohou prispét k celkové zakaznické zkuSenosti a loajalité ke

znacce Tommy Hilfiger, posilit znackovou identitu a konkuren¢ni vyhodu spolecnosti

5.2.2 Cena

Cenova politika spolecnosti Tommy Hilfiger se obecné fidi postavenim znacky v segmentu

mody a luxusniho obleCeni. Jeji produkty jsou obvykle povazovany za vys§i cenovou

kategorii, coz odrazi kvalitu materialt, design a prestiz spojenou se znackou.
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Ve vztahu k cenové politice Tommy Hilfiger nabizi neékolik strategii:

e Premiova cena: Produkty znacky Tommy Hilfiger jsou obvykle nabizeny za
vy$Si ceny v porovnani s jinymi znackami v odvétvi. Tento piistup podporuje
vnimani znacky jako luxusni a modné prestizni.

e Ruznorodé cenové kategorie: 1 kdyz je zakladni linie produktd Tommy Hilfiger
povazovana za vyS§i cenovou kategorii, znaCka také nabizi rizné cenové
kategorie, které zahrnuji drazsi a cenové dostupnéjsi polozky, aby oslovila Sirsi
spektrum zakaznik?.

e Slevy a akce: Tommy Hilfiger pravideln€ nabizi slevy a akce, zejména béhem
sezonnich vyprodeja, svatkt nebo vyznamnych udalosti, jako jsou Black Friday
nebo Vanoce. Tyto slevy mohou byt poskytovany piimo v obchodech,
prostfednictvim online kanalti nebo prostednictvim partnerskych obchodu.

e Outlety: Spolecnost Tommy Hilfiger provozuje také outletové prodejny, kde
nabizi pfedchozi sezonni kolekce, nadprodukci nebo polozky se snizenymi
cenami. Outlety poskytuji zakaznikiim moznost nakupovat znackove produkty za

zlevnéné ceny, coz prispiva k ristu prodejli a odstranéni nadmeérného zasobovani.

Tyto strategie cenové politiky spole¢nosti Tommy Hilfiger jsou navrzeny tak, aby oslovily

razné segmenty zakaznikl a zaroven udrzely prestiz a hodnotu znacky.

5.2.3 Distribuce a misto

Spolecnost Tommy Hilfiger provozuje kamenné prodejny, outlety a také provozuje online

prodej. Dale je chci popsat podrobnéji:

1. Kamenné prodejny: Tommy Hilfiger ma kamenné prodejny po celém svéte,
které nabizeji Siroky sortiment produktd znacky vcetné obleCeni, obuvi, dopliika
a parfému. Tyto prodejny jsou Casto umistény v obchodnich ¢tvrtich hlavnich
mest, nakupnich centrech nebo luxusnich obchodnich komplexech.

2. Outlety: Spole¢nost Tommy Hilfiger provozuje outletové prodejny, kde nabizi

predchozi sezonni kolekce, nadprodukci nebo polozky se zlevnénymi cenami.
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Outlety poskytuji zakaznikim moznost nakupovat znackové produkty za nizsi
ceny.

3. Online prodej: Tommy Hilfiger provozuje také online obchod, ktery umoziiuje
zakaznikim nakupovat produkty pfimo z pohodli domova. Webové stranky
nabizeji Siroky sortiment produktl, stejn€ jako moznost vyuziti slevovych akci a

nabidek, které jsou dostupné jak v kamennych prodejnéch, tak online.

Tyto prodejni kanaly spolecnosti Tommy Hilfiger spolecné poskytuji zakaznikiim
rizné moznosti nakupu, at’ uz preferuji osobni nakup v kamennych prodejnach, lov
vyhodnych nabidek v outletovych prodejnich, nebo pohodlny online ndkup. Timto
zpusobem znacka oslovuje Siroké spektrum zakaznik( a zajistuje jim pfistup k

modnim produktim Tommy Hilfiger.

5.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spolecnosti Tommy Hilfiger je zaméfena na budovani silné
znacky a spojeni se zakazniky prostfednictvim rtiznych kanala a strategii. Nasledujici jsou

hlavni prvky marketingové komunikace této spolecnosti:

1. Reklama: Tommy Hilfiger investuje do reklamnich kampani, které zahrnuji
tiSténé reklamy, televizni spoty, digitalni reklamu a reklamy ve venkovnich
médiich. Tyto kampané Casto zduraziiuji modni kolekce znacky, predni trendy a
osobnosti spojené se znackou.

2. Sponzorstvi: Spole¢nost Tommy Hilfiger Casto spolupracuje se znamymi
osobnostmi, influencery a umélci, ktefi propaguji znacku prostrednictvim
sponzorovanych akci, udalosti a partnerskych projekt. Tato sponzorstvi posiluji
vnimani znacky a pomahaji ji dosahnout cilovych segmenti zakaznika.

3. Socidlni média: Tommy Hilfiger aktivné vyuziva socialni média, jako jsou
Instagram, Facebook, Twitter a YouTube, k propagaci svych produkta,
komunikaci s fanousky a zvefejiiovani inspirativniho obsahu souvisejiciho s

mo&dnimi trendy, udalostmi a zivotnim stylem.
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4. E-mailovy marketing: Spole¢nost Tommy Hilfiger provadi cileny e-mailovy
marketing, ktery zahrnuje zasilani newsletterti, upozornéni na nové produkty,
exkluzivni nabidky a slevy pro registrované zdkazniky.

5. Retail prostiedi: Tommy Hilfiger dba na to, aby prostfedi svych kamennych
prodejen bylo v souladu s image znacky, coz zahrnuje atraktivni prezentaci
produktu, vizualni prezentaci, hudbu a celkovou atmosféru, ktera odrazi hodnoty
znacky.

6. Public Relations: Tommy Hilfiger mé4 oddéleni public relations, které se zabyva
budovanim vztah se médii, organizovanim tiskovych konferenci, redak¢nich
prezentaci a dalSich udalosti, které poméhaji propagovat znacku a vytvaret

pozitivni obraz spolecnosti v médiich.

Témito riznymi formami marketingové komunikace se spolecnost Tommy Hilfiger snazi
udrzovat silnou a atraktivni pozici na trhu médniho primyslu a oslovovat své cilové

zakazniky po celém svéte.

5.2.5 Lidé

Personal a dovednosti ve spolecnosti Tommy Hilfiger hraji klicovou roli pfi poskytovani

vynikajici zdkaznické zkuSenosti a ispéSném fungovani spolecnosti.

e Znalost produkti: Zaméstnanci spoleCnosti by méli mit hlubokou znalost o
produktech Tommy Hilfiger, vCetné materiald, designu, velikosti a historie znacky.
To jim pomuze poskytnout zakaznikiim kvalifikované rady a doporuceni pii vybéru
produktt.

e Komunikativni dovednosti: Zaméstnanci by méli mit silné komunikaéni
schopnosti, aby mohli efektivné komunikovat se zakazniky a kolegy. To zahrnuje
schopnost naslouchat zakaznikiim, odpovidat na jejich otazky a poskytovat potiebné
informace.

e ZkuSenosti s prodejem: Zaméstnanci by méli mit zkuSenosti s prodejem, idealné v
oblasti modniho pramyslu nebo obchodniho sektoru. Schopnost prodeje a

presvédcovani je dualezita pro dosazeni prodejnich cila spolecnosti.
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Pratelsky a profesionalni pristup: Personal by meél mit pratelsky a profesionalni
pristup k zakaznikiim, aby vytvoril pozitivni dojem o znacce Tommy Hilfiger a
zajistil jejich spokojenost.

Flexibilita a adaptabilita: Zaméstnanci by méli byt flexibilni a schopni se rychle
adaptovat na zmény v pracovnim prostiedi a pozadavky zakaznikd.

Znalost modnich trendu: Personal by mél byt dobfe informovan o aktualnich
modnich trendech a preferencich zakaznik(, coz jim pomlze poradit zakaznikiim s
vybérem produktti a nabidnout jim relevantni médni doplriky.

Rizeni konfliktii: Schopnost fesit konflikty a problémy zakaznik® s profesionalnim

a empatickym pfistupem je kli¢ova pro udrzeni pozitivni zakaznické zkusenosti.

5.2.6 Procesy

Spolecnost Tommy Hilfiger se zaméfuje nejen na vyrobu a design modniho obleceni, ale

také na efektivni distribuci svych produkti a poskytovani vynikajici zakaznické zkuSenosti.

Tady je stru¢ny prehled o logistice, osobnim prodeji, online objednani a doru¢ovani

zbozi ve spolecnosti TH :

Logistika:

Tommy Hilfiger ma rozsahly systém logistiky, ktery zahrnuje skladovani, distribuci
a dopravu produkti do prodejen po celém svéte.
Spolecnost spolupracuje s profesionalnimi logistickymi partnery, aby zajistila
rychlou a spolehlivou dodavku svych produktu.
Logistické procesy jsou peclivé planovany a optimalizovany s cilem minimalizovat

zpozdéni a zajistit maximalni efektivitu.

Osobni prodej:

Tommy Hilfiger provozuje prodejny a butiky po celém svété, kde zakaznici mohou
osobn¢ prozkoumat a nakupovat produkty znacky.

Zameéstnanci prodejen jsou Skoleni v produktovych znalostech a poskytovani
vynikajiciho zakaznického servisu, aby zakaznikim pomohli s vybérem a

doporucenim produktu.

Online objednani:

Tommy Hilfiger provozuje online obchod, kde zakaznici mohou pohodIné nakupovat

z pohodli svého domova.
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Webové stranky spoleCnosti nabizeji Siroky sortiment produktt, véetné modniho
obleceni, obuvi, dopliiki a dalSich mddnich polozek.
Zakaznici maji moznost prochédzet produkty, ziskavat informace o velikostech,

barvach a materialech a vyuzivat rizné platebni metody.

Doruceni zbozi:

Spolec¢nost nabizi rizné moznosti doruceni, vcetné standardniho doruceni,
expresniho doruceni a doruceni na urcity den.

Zakaznici maji moznost sledovat stav svych objednavek online a obdrzet informace
o oc¢ekavaném doruceni.

Spolecnost spolupracuje s profesionalnimi dopravnimi spolecnostmi, aby zajistila

bezpecné a spolehlivé doruceni zbozi a dodrzela stanovené terminy.

5.2.7 Fyzické prostredi

Design vyloh a interiér prodejen jsou klicové prvky, které prispivaji k celkové zkuSenosti

zakaznika a ovliviiuji jeho vnimani znacky. PopiSeme, co obsahuje design vyloh a interiér

prodejen spolecnosti TH :

Vylohy:

Znackova identita: Vylohy by mély odrazet znackovou identitu Tommy Hilfiger,
veetné pouziti charakteristickych barev (Casto Cervend, bila, modra), loga a dalSich
vizualnich prvka.

Sezonni prezentace: Vylohy by mély pravidelné ménit své téma a dekorace podle
sezOny a aktualnich kolekci, aby zaujaly zakazniky a pfitahly jejich pozornost.
Prostorova kompozice: Vylohy by mély byt dobfe strukturované a usporadané, s
vyuzitim riznych arovni, vySek a osvétleni k vytvoreni zajimavych vizualnich
efektu.

Kreativni prezentace produktu: Produkty by mély byt vystaveny atraktivnim a
inspirativnim zpisobem, s dirazem na klicové modni kousky a trendy.

Dynamika a pohyb: Pohyblivé prvky, jako jsou rotujici displaye, svételné efekty

nebo videoprojekce, mohou piidat dynamiku a atraktivitu do vyloh.

Interiéry prodejen:
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e Elegantni a moderni design: Interiéry prodejen by meély byt elegantni a moderni,
aby reflektovaly modni image znacky Tommy Hilfiger a poskytovaly prostredi, které
je ptijemné pro zékazniky.

e Zduraznéni produktiu: Produktové displeje, stojany a regaly by mély byt navrzeny
tak, aby zduraznovaly produkty a umoznovaly snadny pfistup k nim pro zakazniky.

e Pohodli a prostor: Prodejny by mély byt prostorné a dobte osvétlené, s dostatenym
mnozstvim prostoru pro prochazeni zakaznik(i a zkoumani produktu.

e Vyuziti technologii: Moderni technologie, jako jsou interaktivni obrazovky,
digitdlni panely nebo mobilni aplikace, mohou byt integrovédny do interiéru prodejen
pro posileni zékaznické zkuSenosti a interakce se znackou.

e Stylové detaily: Stylové detaily a dekorace, jako jsou umélecka dila, trendy nabytek

nebo rostliny, mohou ptidat atmosféru a charakter do interiéru prodejen.

5.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza je nastroj pro hodnoceni vngjsich faktort, které mohou ovlivnit podnikani

spoleCnosti

5.3.1 Politické faktory

Politické faktory mohou mit vliv na rtizné aspekty podnikani spolecnosti Tommy Hilfiger.

Tady jsem uvedla nékteré z moznych politickych faktora:

1. Obchodni politika: Zmény v obchodni politice, jako jsou obchodni dohody, celni
tarify a obchodni restrikce, mohou ovlivnit mezinarodni obchod a dodavatelské retézce
spolecnosti Tommy Hilfiger.

2. Zahranicni politika: Politické udalosti a vztahy mezi zemémi mohou mit dopad na
mezinarodni obchodni aktivity spolecnosti Tommy Hilfiger, zejména pokud jde o dovoz
surovin a vyvoz hotovych vyrobku.

3. Regulace pracovniho trhu: Zmény v pracovni legislativé, vCetné minimalnich
mezd, pracovnich podminek a prav zaméstnanci, mohou ovlivnit naklady na praci a

operacni prostredi spolecnosti Tommy Hilfiger.
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4. Ochrana spotrebitele: Politicka opatieni tykajici se ochrany spotiebitel, jako jsou
predpisy tykajici se reklamy, bezpecnosti vyrobkt a zakaz padélkt, mohou ovlivnit zpUsob,
jakym spolec¢nost Tommy Hilfiger prodava a propaguje své vyrobky.

5. Danova politika: Danové predpisy a sazby mohou ovlivnit zisky spole¢nosti
Tommy Hilfiger a naklady na podnikani v raznych jurisdikcich, coz mize mit dopad na
celkovou ziskovost a konkurenceschopnost spolecnosti.

6. Environmentalni politika: Politickd opatfeni a regulace tykajici se ochrany
zivotniho prostredi, udrzitelnosti a odpovédné vyroby mohou ovlivnit obchodni praktiky a

vyrobni procesy spolecnosti Tommy Hilfiger.

Tyto politické faktory mohou ovlivnit strategické rozhodnuti spole¢nosti Tommy Hilfiger a
jeji schopnost uspésné podnikat v riznych ¢astech svéta. Je dulezité, aby spoleCnost neustale
sledovala politické udalosti a zmény v legislativé, aby mohla adekvatné reagovat a

prizpusobit své obchodni strategie.

5.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji znac¢ny vliv na podnikéani spole¢nosti Tommy Hilfiger , jsou
klicovymi proménnymi, které ovliviiuji strategické rozhodnuti spole¢nosti Tommy Hilfiger
ajeji schopnost tspésné podnikat v globalnim modnim primyslu. Je dilezité, aby spolecnost
neustale sledovala tyto faktory a pfizpisobovala své obchodni strategie podle aktudlnich

ekonomickych podminek.

1. Hospodarsky cyklus: Stav hospodarstvi v riznych regionech a zemich muze
ovlivnit poptavku po luxusnich produktech, jako jsou ty od spolecnosti Tommy Hilfiger.
Béhem ekonomickych recesi muze dojit k poklesu kupni sily spotiebitel, coz mize mit
negativni dopad na prode;.

2. Ménova politika: Fluktuace sménnych kurzd a inflacni tlaky mohou ovlivnit
naklady na suroviny, vyrobu a distribuci. Tommy Hilfiger, jako globalni znacka, je citlivy
na zmény meénovych kurzi, coz mize ovlivnit jeho vykonnost v riznych zemich.

3. Nakupni sila spotiebiteli: Kupni sila spotiebitelt ma zasadni vliv na poptavku po

luxusnich produktech. Ekonomické faktory, jako je uroven piijmi, nezameéstnanost a
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urokové sazby, mohou ovlivnit to, kolik si spotiebitelé mohou dovolit utracet za obleceni a
dopliiky od Tommy Hilfiger.

4. Naklady na vyrobu: Zmény cen surovin, energetickych naklad a pracovnich sil
mohou ovlivnit naklady na vyrobu odévu a dopliika spolecnosti Tommy Hilfiger. Fluktuace
v téchto nakladech mohou mit dopad na ziskovost spolecnosti.

5. Urokové sazby: Zmény urokovych sazeb mohou ovlivnit naklady na financovani
spoleCnosti Tommy Hilfiger. Vyssi trokové sazby mohou zvysit naklady na pujcky a
kapitdlové investice.

6. Investi¢ni prostredi: Stav investiéniho prostiedi a dostupnost kapitdlu mohou
ovlivnit schopnost spole¢nosti Tommy Hilfiger expandovat, investovat do inovaci a rozvijet

nové trhy.

5.3.3 Socidlné-kulturni a demografické faktory

Socialné-kulturni a demografické faktory hraji dalezitou roli v strategickém rozhodovani
spoleCnosti Tommy Hilfiger, protoze ovliviiuji chovani zakaznik, modni trendy a

preference spotiebiteld. Tady je prehled nékterych klicovych aspektu:

1. Moédni trendy a zivotni styl:

. Socialné-kulturni zmény mohou ovlivnit mddni trendy a preference spotiebitelu.
Tommy Hilfiger musi sledovat aktualni modni trendy a pfizptusobit své kolekce tak, aby
oslovily aktualni vkus a zivotni styl zakazniku.

2. Demografické slozeni populace:

. Zmeény v demografickém slozeni populace, jako je starnuti populace, migrace a
zmény v mife urbanizace, mohou ovlivnit cilovou skupinu a chovani zakazniki. Tommy
Hilfiger musi pfizpusobit své marketingové strategie a sortiment produktt tak, aby oslovil
razné demografické skupiny.

3. Socialni média a digitalni vliv:

. Rostouci vyznam socialnich médii a digitalniho vlivu miize ovlivnit zptsob, jakym
zakaznici vnimaji znacku a jak komunikuji se spole¢nosti Tommy Hilfiger. Spole¢nost musi
byt aktivni na socidlnich médiich a vytvaret obsah, ktery oslovi své cilové publikum.

4. Spolecenska odpovédnost:
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. Rostouci duraz na spoleCenskou odpovédnost a udrzitelnost muze ovlivnit
zakaznické preference. Tommy Hilfiger musi zohlednit spoleCenské a environmentalni
hodnoty ve svych obchodnich praktikdch a vyrobnich procesech.

S. Kulturni rozmanitost:

. Kulturni rozmanitost maze mit vliv na to, jak zakaznici vnimaji znacku a produkty
Tommy Hilfiger. Spole¢nost musi respektovat a zohlediiovat kulturni rozdily ve svém

marketingu a produktovém nabidce.

5.3.4 Legislativni faktory

Legislativni faktory, které mohou ovlivnit spolecnost Tommy Hilfiger, zahrnuji celou fadu
pravnich predpist a regulaci, které se tykaji modniho primyslu a obchodu obecné. Nekteré

z hlavnich legislativnich faktort zahrnuji:

1. Obchodni zdkony: Zahrnuji regulace tykajici se mezindrodniho obchodu, dovozu a
vyvozu, cla, obchodnich dohod a dalsich obchodnich aspektii. Zmény v obchodnim pravu
mohou mit vliv na mezinarodni dodavatelské fetézce a naklady na vyrobu.

2. Pravo dusevniho vlastnictvi: Ochrana znacky, autorskych prav a designa je klicova
pro spolecnost Tommy Hilfiger. Zmény v pravnim ramci tykajicim se dusevniho vlastnictvi
mohou mit dopad na ochranu jejich produktt pred padélky a neopravnénym uzivanim.

3. Pracovni pravo: Regulace tykajici se pracovnich podminek, mzdy, bezpecnosti a
zdravi prace, ochrany zaméstnanct a dalSich pracovnich otazek mohou ovlivnit naklady na
praci a vztahy se zaméstnanci ve spole¢nosti Tommy Hilfiger.

4. Environmentalni predpisy: Regulace tykajici se zivotniho prostfedi, jako jsou
odpady, emise a pouzivani chemikalii, mohou ovlivnit vyrobni procesy a materialy
pouzivané spole¢nosti Tommy Hilfiger. Zvysujici se diraz na udrzitelnost maze vést k
pfizpusobeni vyrobnich postupt a pouzivanych materiald.

5. Danové predpisy: Zmény v dafiovém pravu, véetné dani z ptijmu, DPH a dovoznich

dani, mohou ovlivnit ndklady na obchod a zisky spole¢nosti Tommy Hilfiger.

Tato legislativni opatfeni a regulace maji vliv na provoz spolecnosti Tommy Hilfiger

a jeji schopnost dodrzovat zakony a predpisy ve vSech zemich, ve kterych podnika.
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Je dulezité, aby spoleCnost neustale sledovala zmény v legislativnim prostedi a
pfizptsobovala své obchodni praktiky a strategie v souladu s platnymi pravnimi

predpisy.

5.3.5 Ekologické faktory

Ekologické faktory mohou mit vliv na spolecnost Tommy Hilfiger jak pfimo, tak nepfimo.
Zde jsou uvedené nékteré z hlavnich ekologickych faktord, které by mohly ovlivnit

spolecnost Tommy Hilfiger :

1. Udrzitelnost vyroby: SpoleCnost Tommy Hilfiger se muze stat cilem tlaku
verejnosti a regulatori, aby presla na udrzitelnéjsi vyrobni procesy a materialy. To muze
zahrnovat snizovani emisi sklenikovych plynd, vyuzivani obnovitelnych zdroji energie a
minimalizaci odpadu.

2. Etika v dodavatelském retézci: Zakaznici stale vice oCekavaji, ze modni znacky
budou dodrzovat etické standardy v celém svém dodavatelském fetézci. Tommy Hilfiger by
mohl byt pod tlakem, aby zajistil, Ze jeho dodavatelé dodrzuji socialni a environmentalni
standardy.

3. Odpovédnost za odpad: Vzhledem k rostoucimu tlaku na snizovani odpadu a
recyklaci mize byt spolecnost Tommy Hilfiger motivovana k implementaci iniciativ
zaméfenych na minimalizaci odpad( z produkce a zlepSeni moznosti recyklace pro

spottebitele.

4. Transparentnost a informovanost spotrebitelu: Spotiebitelé stale vice hledaji
transparentnost a informace o ekologickych dopadech vyrobku, které kupuji. Tommy
Hilfiger by mohl zvysit informovanost spotfebitell o svych udrzitelnych iniciativach a
ekologickych aspektech svych produktu.

S. Regulace a legislativa: Zmény v environmentalni legislative a regulacich mohou mit
vliv na operace spolecnosti Tommy Hilfiger. Naptiklad piisn€jsi normy pro chemické latky

v textilnim prumyslu mohou vyzadovat zmény v procesech vyroby a vyuzivani materiald.
Tyto ekologické faktory mohou mit vliv na strategické rozhodnuti spolecnosti

Tommy Hilfiger a jeji schopnost piizpisobit se ménicim se ocekavanim spotiebiteld

a regula¢nimu prostiedi. Integrace udrzitelnych a ekologickych praktik do podnikéani
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mize nejen pomoci snizit negativni dopady na Zivotni prostiedi, ale také posilit

povést znacky a konkurenéni vyhodu spolecnosti Tommy Hilfiger.

5.4 Charakteristika konkurentu

Spolecnost Tommy Hilfiger se nachazi v konkuren¢nim prostfedi modniho primyslu, kde
existuje n€kolik vyznamnych hract . Konkurenti spolecnosti Tommy Hilfiger maji silnou
globalni pfitomnost a nabizeji podobné sortimenty produkti. Kazdy z nich se vsak lisi v
designu, stylu a cilové klientele, coz umoziuje zakaznikim vybirat si mezi rdznymi
moznostmi podle svych preferenci. Pro spolecnost Tommy Hilfiger je dulezité sledovat
trendy a inovovat své produkty a marketingové strategie, aby zustala konkurenceschopna v

tomto dynamickém prostiedi.

5.4.1 Struény popis znacek

Popiseme nékteré z hlavnich konkurentl spolecnosti Tommy Hilfiger :

¢ Ralph Lauren Corporation: Americka modni spolecnost znama svou znackou Polo
Ralph Lauren. Specializuje se na luxusni obleceni, obuv, dopliikky a parfémy. Ralph
Lauren ma silnou globalni pfitomnost a je znamy svym klasickym americkym
stylem.

e Calvin Klein: Dalsi americka modni znacka, ktera nabizi Sirokou Skalu oblecCeni,
spodniho pradla, parféma a doplinkd. Calvin Klein je znamy svymi modernimi a
minimalistickymi designy a Casto cili na mladsi a méstskou klientelu.

e Hugo Boss: Némecka modni znacka se zaméfuje na luxusni obleCeni, obuv a
parfémy. Hugo Boss je zndmy svym elegantnim a profesiondlnim stylem, ktery
oslovuje hlavné pracovni profesionaly a manazery.

e Giorgio Armani: Italskd modni spole¢nost zndma svymi luxusnimi obleCenimi,
dopliky, parfémy a kosmetikou. Armani je znamy svym sofistikovanym stylem a je
oblibeny mezi celebritami a médnimi ikonami.

e Tom Ford: Americky modni navrhar, ktery provozuje vlastni znacku zaméfenou na
luxusni obleCeni, dopliiky, kosmetiku a parfémy. Tom Ford je znamy svym

modernim a sexy stylem a je oblibeny mezi celebritami a hollywoodskymi hvézdami.
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5.4.2 Porovnani dle prvki marketingového mixu v

tabulce

Vsechny tyto znacky operuji v modnim pramyslu, ale kazda z nich ma své vlastni

charakteristiky a strategie v ramci marketingového mixu, které jsou pfizptsobeny cilovému

trhu a zakaznikiim. Tabulka dale ukazuje podrobnéjsi plan marketingového mixu:

Prvek
marketingového
mixu

Produkt

Cena

Misto
(distribuce)

Propagace

Ralph Lauren
Corporation

Luxusni médni
oblecent,
parfémy,
dopliky,
nabytek, bytové
dopliky

Vyssi cenovy
segment s
darazem na
luxusni znacku
a kvalitu

Prodejny,
butiky, online
obchod, luxusni
modni prodejci

Reklamy v
modnich
Casopisech,
modni
prehlidky,
celebrity
endorsment

Calvin Klein

Modni oblecenti,
parfémy,
dopliiky, spodni
pradlo,
sportovni odévy

Stredni a vyssi
cenovy segment
s dirazem na
kvalitu a
piistupnost

Prodejny,
butiky, online
obchod, vetejné
prodejny

Reklamy v
modnich
Casopisech,
televizi, médni
prehlidky,
celebrity
endorsment

Hugo Boss

Médni oblecent,

Giorgio Armani

Mobdni oblecent,

parfémy, dopliiky, parfémy,

sportovni odévy,
odévy pro
business

Stredni a vyssi

cenovy segment s

darazem na
kvalitu a
profesiondlni
vzhled

Prodejny, butiky,

online obchod,
vefejné prodejny

Reklamy v
modnich
Casopisech,

modni prehlidky,

modni show,
celebrity
endorsment

47

dopliky,
kosmetika,
luxusni zbozi

Vyssi cenovy
segment s
darazem na
exkluzivitu a
luxus

Prodejny,
butiky, online
obchod, luxusni
modni prodejci
Reklamy v
modnich
Casopisech,
médni
prehlidky,
modni show,
celebrity
endorsment

Tom Ford
Moédni
oblecent,
parfémy,
dopliky,
kosmetika, ocni
bryle

VySssi cenovy
segment s
darazem na
exkluzivitu a
luxus

Prodejny,
butiky, online
obchod, luxusni
modni prodejci

Reklamy v
modnich
Casopisech,
médni
prehlidky,
celebrity
endorsment



5.5 Dotaznikové Setreni

5.5.1 Vybérovy vzorek

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 80 respondentil, vSechni jsou potencidlni a stavajici

zékaznici TH .
Zpusob sbéru dat: dotazovani v terénu (prostiedi obchodnich center) a online (Vyplnto).

Zpracovani dat: v excel, manualni tfidéni, zakladni matematicko-statistické vypocty,

grafické znazornéni vysledka.

Dotaznik (viz priloha 1)

l.otazka: VaSe pohlavi?

Rozlozeni respondentli dotaznikového Setfeni ukazuje zastoupeni obou pohlavi, pficemz 45

% tvorili muzi a 55 % zeny.

1.VASE POHLAVI

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
muz Zena

Graf : pohlavi respondenta
Zdroj: vlastni Setfeni

2.otazka: Vas vék ?

Demografické rozlozeni respondentil nasi dotaznikové studie ukazuje v€kovou diverzitu v
naSem vzorku. Nejvetsi podil tvoii respondenti ve vékové skupine 18-24 let, kteti

predstavuji 72 % celkového poctu. Nasleduje skupina respondentil ve v€kovém rozpéti
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2534 let s podilem 16 %, zatimco starsi vékové skupiny (35-44 let, 45-54 let a 55 let a
vice) tvoii mensi ¢ast vzorku.

2. VAS VEK

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3

18-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55 let a vice

Graf : vék respondent
Zdroj: vlastni Setfeni

3.otazka : Kdo jste ?

Treti otazka se zabyvala hlavni Cinnosti respondentd v soucasnou dob€. Demograficka
charakteristika tykajici se zaméstnani respondentd nasi studie nabizi cenny pohled na
profesni rozmanitost v na§em vzorku. Nejvétsi podil tvori studenti, ktefi predstavuji 60 %

respondenti. Tento vysoky podil studentd muze odrazet jejich dostupnost pro uc¢ast na

dotazniku, ale také zdjem o danou problematiku.

Dale je v naSem vzorku zastoupeno 15 % zaméstnanct, 9 % podnikatelt, 4 % respondentt

jsou na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené, 1 % je v duchodu a 11 % se momentalné nachazi
v nezamestnanosti.
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3. JSTE
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Graf : Hlavni ¢innost v soucasné dobé

Zdroj: vlastni Setfeni
4.otazka: Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Demograficka charakteristika respondentti nasi studie podle jejich nejvyssi dosazené trovné
vzdélani ukazuje zajimavé rozdeleni v naSem vzorku. Nejcastéjsi kategorii je sttedoskolské
vzdélani, které zastupuje 46 % respondentl, coz naznacuje vyznamnou ucast této skupiny
ve vyzkumu. Na druhém misté jsou respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi tvori 48

% celkového poctu, coz je také vyznamna ¢ast naseho vzorku.

Nejvyssi dosazené vzdélani
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
s |
0%

zékladni stfedoskolské vy$si odborné vysokoskolské

S.otazka: Radi nakupujete obleceni ?
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Tento sloupcovy graf zobrazuje procentualni podil odpovédi na otazku "Radi nakupujete
obleceni?" pro kazdou moznost odpoveédi. Nejvétsi sloupec je pro odpoved "50 na 50"
(57%), nasledovany odpovédmi "SpiSe ano" (33%) a "Rozhodné ano" (7%). Méné
respondenti odpovédélo, Ze spise ne (3%), zatimco na odpoveéd” "Rozhodné€ ne" nebyly

zadné odpoveédi.

Riadi NAKUPUJETE OBLECENI ?

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
’ Rozhodné Spise ne 50 na 50 Spise ano Rozhodné ano
ne

Graf :Nakup obleceni

Zdroje: vlastni Setfeni
6.otazka : Jak casto chodite nakupovat obleceni?

Tento sloupcovy graf zobrazuje procentudlni podil odpovédi na otazku "Jak Ccasto
navstévujete kadernika?" pro kazdou moznost odpovédi. Nejvétsi sloupec je pro odpovéd
"Jednou za mésic" (58%), nasledovany odpovédmi "Jednou za dva mésice" (31%), "Jednou

za pulroku" (9%) a "Jednou za rok" (2%).
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Jak Casto chodite nakupovat

obleceni?
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mésic mésice

Graf: Pravidelnost ndkupu obleceni

Zdroje: vlastni Setfent
7.otazka : Jak nejradéji nakupujete obleceni ?

Data o preferencich nakupu obleceni ukazuji vyznamnou pfevahu online nakupu. Téméf
polovina respondenti (54%) upfednostiiuje nakup obleCeni pfes internet, coz naznacuje
rostouci trend digitalniho nakupovani. Zajimavé je také zjisténi, ze témef Ctyfi z deseti
respondentt (39%) uvadi, ze nakupuji jak online, tak offline, coz poukazuje na existenci
hybridialniho zptsobu nakupovani, kdy zakaznici kombinuji rizné kanaly podle svych
preferenci a potieb. Naopak, pouze maly podil respondenti (7%) vyjadril preferenci offline
nakupu, coz naznacuje, ze tradiCni kamenné obchody postupné ztraceji na popularite.
Absence odpovédi pro moznost "Rozhodné pies internet" (0%) signalizuje jednozna¢nou
pfevahu online nakupu obleCeni v tomto vzorku. Tyto vysledky podtrhuji dilezitost
ecommerce v odévnim pramyslu a zdurazuji potfebu pro maloobchodniky, aby se zaméfili

na digitalni kanaly pro svij obchodni rozvoj a udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.
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Graf : Preference nakupu obleceni
Zdroje: vlastni Setieni
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8.otazka : Znate znacku Tommy Hilfiger?

Data ukazuji vysokou znalost znacky Tommy Hilfiger mezi respondenty, pfiCemz
témer vSichni (98%) odpovedéli, ze tuto znacku znaji. Pouze maly podil respondentt
(2%) uvedl, ze tuto znaCku nezna. Tato vysoka mira povédomi o zna¢ce Tommy
Hilfiger muze signalizovat jeji Sirokou popularitu a silnou pozici na trhu odévniho

prumyslu.

Znate znaCku Tommy Hilfi ger?

Ano Ne

Graf : Povédomi o zna¢ce Tommy Hilfiger
Zdroje: vlastni Setieni

9.otazka : Libi se vim znacka Tommy Hilfiger?
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Demograficka data naznacuji, ze znacka Tommy Hilfiger mé celkové pozitivni postoj] mezi
respondenty, pficemz vétSina (93%) odpovédéla, ze se jim tato znacka libi. Nejvice
respondenti (49%) uvedlo, Zze se jim znacka Tommy Hilfiger libi spiSe, zatimco 36%
odpovédeélo, ze maji k této znacce neutralni postoj. Pouze mensi podil respondentt (6%)
uvedl, ze se jim znacka libi spiSe nebo rozhodné ne (9% dohromady). Tento vysledek
naznacuje, ze znacka Tommy Hilfiger ma silnou popularitu a pozitivni obraz mezi vétSinou

respondentu.

Libi se vam znacka Tommy
Hilfi ger?
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Graf': Libi se vam znacka Tommy Hilfiger?
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Zdroje: vlastni Setfent
10.otazka : Mate néjaky vyrobek znacky Tommy Hilfiger?

Data naznacuji vysokou miru zastoupeni vyrobkt znacky Tommy Hilfiger mezi
respondenty, pfiCemz vétSina (86%) odpoveédéla, ze vlastni néjaky vyrobek této
znaCky. Pouze mensi podil respondenti (14%) uvedl, Zze nevlastni zadny vyrobek
zna¢ky Tommy Hilfiger. Tento vysledek ukazuje Sirokou popularitu a rozsifenost

této znacky v mezi respondenty a naznacCuje jeji silnou pozici na trhu odévniho

prumyslu.
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Graf : Mate néjaky vyrobek znacky Tommy Hilfiger ? Zdroje:

vlastni Setfeni

11.otazka : Chtél(a) byste koupit dalsi vyrobek znacky Tommy Hilfiger?

Podle dat, znacka Tommy Hilfiger ma mezi respondenty vysokou miru z4jmu o dalsi
nakup, pficemz vétsina (77%) odpovédéla, ze by si chtéla koupit dalsi vyrobek této
znaCky. Nejvétsi podil respondent (68%) uvedl, Ze by si dalsi vyrobek od znacky
Tommy Hilfiger koupili spiSe, zatimco 9% odpovédelo, ze by si urcité chtéli koupit
dalsi vyrobek této znacky. Pouze mensi podil respondenti (3%) vyjadiil, ze si dalsi
vyrobek znacky Tommy Hilfiger pravdépodobné nekoupi nebo rozhodné nekoupi.
Tento vysledek naznacuje, ze znatka Tommy Hilfiger ma silnou loajalitu zakaznika

a potencial pro rust prodeji v budoucnosti.
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Chtél(a) byste koupit dalSi vyrobek
znaCky Tommy Hilfi ger?
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Graf : Prani nakupu obleceni ve spole¢nosti TH Zdroj:

vlastni Setfeni

12.0tazka : Jste spokojené s kvalitou vyrobkii znacky Tommy Hilfiger?

Z vysledkt vyplyva, ze vétSina respondenttl (83%) ma pozitivni nazor na kvalitu vyrobka
této znacky, pfiCemz 6% z nich vyjadrilo, ze jsou s kvalitou vyrobka znacky Tommy Hilfiger
rozhodné spokojeni a 77% uvedlo, ze jsou s kvalitou spiSe spokojeni. Pouze mala Cast

respondentt (17%) ma neutralni nebo negativni postoj kvalitu vyrobku této znacky.
Tento vysledek je dilezity pro znacku Tommy Hilfiger, protoze ukazuje, ze vétSina

spotiebiteld ma pozitivni zkuSenosti s kvalitou jejich vyrobka. Tato pozitivni zpétna vazba

muze posilit loajalitu zakazniki a pomoci znacce udrzet si svou konkurencni pozici na trhu.
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Graf : Hodnoceni kvality vyrobkl znacky Tommy Hilfiger

Zdroje : vlastni Setfeni

5.5.2 Nazory na znacku TH

Nazory na znacku Tommy Hilfiger se mezi respondenty rizni. Zde jsem uvedla strucny

prehled zjisténych nazord:

Pozitivni nazory: Vétsina respondenttl vyjadrila pozitivni postoj k znacce Tommy Hilfiger.
Nékteti uvadeji, Ze maji radi design vyrobku, kvalitu materialti nebo celkovy styl znacky.
Nektefi respondenti také zdlraziuji dobré zkuSenosti s pfedchozimi nakupy a pozitivni
obraz znacky.

Neutralni nazory: Nektefi respondenti vyjadiili neutralni postoj k znacce Tommy Hilfiger.
Ti mohou byt obeznameni se znackou, ale nemaji k ni zadné silné emocionalni vazby nebo
zkuSenosti s nakupy.

Negativni nazory: Maly podil respondenti muze mit negativni nazor na znacku Tommy
Hilfiger. Mohou to byt napfiklad zkuSenosti s nedostatecnou kvalitou vyrobkd, vysokymi

cenami nebo nespokojenost s obsluhou zakazniki.
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6 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

6.1 SWOT matice

SWOT analyza Tommy Hilfiger analyzuje znacku podle jejich silnych, slabych stranek,

pfilezitosti a hrozeb. Silné a slabé stranky jsou vnitini faktory Tommyho Hilfigera, zatimco

prilezitosti a hrozby jsou vnéjsi faktory.

Sily (Strengths):

Slabosti (Weaknesses):

1.Znackova prestiz: Tommy Hilfiger je
jednou z nejznaméjSich a nejuznavanéjsich
znaCek v mdédnim primyslu, coz mu poskytuje
silnou konkuren¢ni vyhodu.

2.Siroka $kala produkti: Spolegnost nabizi
Siroky sortiment produktti, vCetn€ obleceni,
obuvi, dopliikil a parfému, coz umoziiuje
oslovit razné segmenty trhu.

3.Globalni pritomnost: Tommy Hilfiger ma
globalni distribucni sit’ a pfitomnost v mnoha
zemich po celém svét€, coz mu umoziiuje

dosahnout Sirokého zékaznického zakladny.

1.VysS$i cena: Produkty Tommy Hilfiger jsou
Casto povazovany za draz$i, coz muze omezit
pristupnost znacky pro nékteré zdkazniky.
2.Konkurence: Konkurence v modnim
prumyslu je silna a neustale se vyviji, coz
mize mit vliv na trzni podil spolecnosti
Tommy Hilfiger.

3.Zavislost na médnich trendech: Mo6dni
prumysl je velmi trendové orientovany, coz
muze znamenat riziko, ze urcité modni trendy

mohou byt kritkodobé a mohou ovlivnit

poptavku po produktech spole¢nosti Tommy

4.Inovativni design: Spolecnost je znama pro | Hilfiger.

své moderni a inovativni designy, které

oslovuji trendy spotiebitele a udrzuji znacku

relevantni na trhu.

Prilezitosti (Opportunities): Hrozby (Threats):
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1.RozSifeni sortimentu: SpoleCnost muze

roz§ifit svlj sortiment produktl o nové
kategorie, jako jsou sportovni obleCeni nebo
luxusni dopliky, aby oslovila nové zakaznické
segmenty.

2.Rust e-commerce: RuUst online nakupt

poskytuje pfilezitost pro rozvoj e-shopu a

1.Ekonomicka nestabilita: Ekonomické
turbulence a recese mohou ovlivnit kupni silu
zakaznikll a snizit poptavku po luxusnim
zbozi.

2.Konkurenéni tlak: Silnd konkurence v

modnim pramyslu mize vést k cenové valce

a snizeni ziskovosti spolecnosti Tommy

digitalniho marketingu, coz muze rozsifit | Hilfiger.
dosah spolecnosti Tommy Hilfiger. 3.Zmény v modnich trendech:
3.Mezinarodni expanze: SpoleCnost muze | Nepiedvidatelné zmény v modnich

nadale expandovat do novych trhi a | preferencich zakazniki mohou vyzadovat
geografickych oblasti, zejména do rozvijejicich | neustalou adaptaci designi a strategii
se ekonomik s rostouci kupni silou. spolecCnosti.

6.2 IFE a EFE matice

Analyza IFE (Internal Factor Evaluation) a EFE (External Factor Evaluation) jsou nastroje
pro hodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktora ovliviiujicich spolecnost. Analyza IFE se
zaméfuje na vnitini faktory, které mohou ovlivnit strategickou pozici spolecnosti Tommy
Hilfiger, zatimco analyza EFE se zamétuje na vn¢jsi faktory, které mohou ovlivnit jeji
strategické rozhodnuti. Celkové obé matice poskytuji podnikovému vedeni piehled o
silnych a slabych strankach spolecnosti, stejné jako o prilezitostech a hrozbach, kterym celi
v jejim vné&jSim prostiedi Zde jsou priklady, jak by mohly tyto matice vypadat pro

spolecnost Tommy Hilfiger:

IFE Matice pro spole¢nost Tommy Hilfiger

Klicové faktory Vaha (1-4) Hodnoceni (1-4) Vazené skore
Znackova prestiz 0.15 4 0.6
Siroka skala produkti 0.1 3 0.3
Globalni pritomnost 0.1 4 0.4
Inovativni design 0.15 3 0.45
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Klicové faktory externiho prostredi Vaha (1-4) Hodnoceni (1-4) Vazené skore

Rust trhu luxusniho obleceni 0.15 3 0.45
Konkurence v médnim pramyslu 0.15 4 0.6
Zvysujici se duraz na udrzitelnost 0.1 4 0.4
Ekonomicka nestabilita 0.1 2 0.2
Rust e-commerce 0.1 3 0.3
Mezindrodni expanze 0.1 4 0.4
Transparentnost znacky 0.1 3 0.3
Celkové 2.75
Klicové faktory Vaha (1-4) Hodnoceni (1-4) Vazené skore
§8i cena 0.1 2 0.2
nkurence na trhu 0.1 3 0.3
vislost na médnich trendech 0.1 2 0.2
lkove 245

EFE Matice pro spolecnost Tommy Hilfiger

6.3 Zhodnoceni konkuren¢niho postaveni firmy

Zhodnoceni konkuren¢niho postaveni spolecnosti Tommy Hilfiger vyzaduje analyzu jejiho
postaveni na trhu ve srovnani s ostatnimi hraci v odvétvi modniho pramyslu. Celkové 1ze
fici, ze spolecnost Tommy Hilfiger ma silné konkuren¢ni postaveni na trhu modniho
prumyslu diky své znackové prestizi, Sirokému sortimentu produktd a globalni pfitomnosti.
Nicméné, je dilezité, aby spolecnost udrzovala svou konkuren¢ni vyhodu investicemi do
inovace, udrzitelnosti a posilenim zakaznické zkuSenosti. Podrobnéji to rozebereme na

ptikladu raznych faktoru:
e Znackova prestizz Tommy Hilfiger mé4 silnou znackovou identitu a prestiz v

modnim primyslu. Svoji historii, inovativnimi designy a Sirokou skalou produkta si

ziskal daveéru a loajalitu zakaznika.
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Rozsah produktu: Spole¢nost nabizi §iroky sortiment modniho obleceni, obuvi,
dopliikd a parfémi pro muze, zeny a déti, coz ji umoziuje oslovit rizné segmenty
trhu.

Globalni pritomnost: Tommy Hilfiger ma silnou globalni distribucni sit s
prodejnami a butiky po celém svété, coz ji umoziuje oslovit Sirokou zadkaznickou
zakladnu.

Kbvalita a design: Znacka je znama svou kvalitou materiali a zpracovanim, stejné
jako svymi mddnimi a trendovymi designy, které ji odliSuji od konkurence.

Cenova politika: I kdyz jsou produkty Tommy Hilfiger Casto vnimany jako luxusni,
znacka se snazi udrzovat konkurenceschopné ceny ve srovnani s jinymi luxusnimi
znackami.

Online pritomnost: SpoleCnost ma silnou online pfitomnost prostfednictvim svého
e-shopu a socialnich médii, coz ji umoziuje efektivné oslovit moderniho zakaznika.
Inovace a udrzitelnost: Tommy Hilfiger aktivné investuje do inovaci a udrzitelnych
iniciativ, coz ji umoznuje drzet krok s meénicimi se preferencemi zakaznik(i a
pozadavky na trhu.

Konkurence: Spolecnost se musi vyrovnavat s konkurenci od jinych luxusnich
znacek, jako jsou Ralph Lauren, Calvin Klein, Lacoste a dalsi, které také nabizeji

siroky sortiment modnich produkti a maji silnou znackovou identitu.

6.4 Doporuceni pro strategii firmy

Diferenciaci produkti: Vyuzijte silné znackové identity a inovativniho designu k
vytvoreni unikatniho sortimentu produkti, které se vymykaji konkurenci. Investujte
do vyvoje novych produkti a spoluprace s modnimi designéry, aby se Tommy
Hilfiger stal pfednim modnim lidrem.

Expanze na nové trhy: Identifikujte a cilené expandujte na nové trhy, zejména v
rozvijejicich se regionech s rostoucim ekonomickym potencialem. Zvyste globalni
pritomnost prostfednictvim strategickych alianci a partnerstvi s mistnimi
distributory.

Digitalni transformace: Posilte online prodejni kandly a digitdlni marketingové

strategie, aby se Tommy Hilfiger stal lidrem v digitalnim prostiedi. Investujte do
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personalizovanych zakaznickych zkuSenosti, e-commerce technologii a online
komunikace.

4. Udrzitelnost a spolecenska odpovédnost: Prizpisobte se stoupajici poptavce po
udrzitelnych a ethicky vyrabénych produktech tim, ze implementujete udrzitelné
postupy ve vyrobé a dodavatelském fetézci. Podporujte spoleCenské iniciativy a
zapojte se do charitativnich projektu.

5. Inovace v zakaznickém servisu: Investujte do Skoleni zaméstnanct a technologii,
které zlepsSi zakaznicky servis a zkuSenosti. Nabidnéte rizné zpusoby doruceni,
vraceni a vymény zbozi, které zakaznikiim poskytnou vétsi flexibilitu a pohodli.

6. ZvySeni konkuren¢ni vyhody: Analyzujte konkurencni prostfedi a identifikujte
oblasti, kde muzete vytvorit a posilit svou konkuren¢ni vyhodu. Zaméite se na
inovace, marketingové strategie a investice do klicovych oblasti podnikani.

7. ZlepSeni dodavatelského retézce: Optimalizujte dodavatelsky fetézec a logistiku,
aby se zvysila efektivita a flexibilita. Spolupracujte s dodavateli, ktefi sdileji hodnoty
a standardy kvality Tommy Hilfiger.

r 4
7 Zaveér
V ramci této bakalafské prace jsme se zaméfili na analyzu fungovani firem v konkurenénim
prostiedi a strategie, na analyzu role firem v konkuren¢nim prostfedi, a to jak z teoretického,

tak praktického hlediska.

V teoretické Casti prace byly predstaveny:

Konkurenéni prostredi a jeho analyza: Pro porozuméni fungovani firem je klicové
analyzovat konkurencni prostredi, které zahrnuje konkurenci, dodavatele, zakazniky, nové
vstupy a substituty. Porteriv model péti sil a SWOT analyza jsou ucinné nastroje pro tuto
analyzu.

Strategické planovani: Stanoveni jasnych cili a formulace strategie jsou zasadni pro
uspeésné fungovani firem. Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi pomaha identifikovat
klicové faktory pro strategické rozhodovani.

Rozvoj konkuren¢ni vyhody: Firmy musi hledat zpisoby, jak dosahnout udrzitelné
konkuren¢ni vyhody. To miize zahrnovat inovace, diferenciaci produktt, snizovani naklada

nebo vytvateni silnych znacek.
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V praktické casti jsem provedla analyzu konkurencniho prostiedi vybrané
spoleCnosti (Tommy Hilfiger ) a identifikovali klicové faktory ovliviuyjici jeji
konkuren¢ni pozici. Tato analyza nam pomohla 1épe porozumét strategickému
prostiedi, ve kterém firma pusobi. Takze jsem zobrazila matice SWOT, matice IFE
a EFE pro zjisténi silnych a slabych stranek spolecnosti Tommy Hilfiger. vnéjsSich a
vnitinich problém. Dale bylo vypraconané dotaznikové Setfeni k zjisténi nazoru a

vztahu respondenti ke spolecnosti Tommy Hilfiger .

Strategicka doporuceni: Na zakladé analyzy jsme navrhli strategicka doporuceni pro firmu,
ktera by méla posilit jeji konkurenéni pozici a zlepsit jeji vykonnost v ramci konkuren¢niho

prostiedi.

Analyza role firem v konkurencnim prostiedi je klicovym krokem pro uspésné fungovani
kazdé spolecnosti. Je dilezité nejen porozumét soucasnému stavu konkurencniho prostredi,
ale také byt schopen predvidat budouci trendy a adaptovat se na zmény. Doufame, ze tato
prace poskytla uceleny pohled na problematiku a pfispéla k lep§imu porozuméni

strategickych rozhodovacich procesu firem v konkuren¢nim prostiedi.
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9 Prilohy
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Piiloha A: Dotaznik

Zakladni identifikacni otazky

1.

Jste:

a) Muz

b) Zena

Vas vek:

a) 18-24 let
b) 25-34 let

c) 35-44 let

d) 45-54 let

e) 55 letavice
Jste:

a) Student

b) Zameéstnanec
¢) Podnikatel
d) Na materské / rodicovské dovolené
e) V dachodu

f) Nezaméstnany

4 Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?
a) zakladni

b) stfedoskolské

c) vyssi odborné

d) vysokoskolské

5.Rédi nakupujete obleCeni?

e) Rozhodné ne — 0%

f) Spise ne- 3%

g) S50na50- 57%

h) SpiSe ano- 33%
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i) Rozhodn¢ ano — 7%
6.Jak Casto chodite nakupovat obleceni?
j) Jednou za mésic

k) Jednou za dva mésice

l) Jednou za pulroku

m) Jednou za rok

n) Vzacnéji nez jednou za rok

7.Jak nejradéji nakupujete obleCeni ?
o) Rozhodné offline

p) SpisSe offline

g) Jak offline , tak i online

r) SpiSe pres internet

s) Rozhodné pres internet

Nazory na znacku TH

8.Znate znacku Tommy Hilfiger?
a) Ano
b) Ne

Pokud jste odpovédél ,,ano u predchozi otazky, prosim vyplnit odpovédi na nasledujici
otazky. Pokud znacku Tommy Hilfiger neznate, prosim pokracujte ve vypliiovani odpovédi

v dalsi ¢asti dotazniku.

9.Libi se vam znacka Tommy Hilfiger?

a)Rozhodné ano
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10 .

11.

12.

b)Spise ano

c¢)Pul na pul

d)Spise ne

e)Rozhodné ne

Mate néjaky vyrobek znacky Tommy Hilfiger?
a) Ano

b) Ne

Chtél(a) byste koupit dalsi vyrobek znacky Tommy Hilfiger?
a) Rozhodn¢ ano

b) SpiSe ano

c) Pul na ptl

d) SpiSe ne

e) Rozhodné ne

Jste spokojené s kvalitou vyrobki znacky Tommy Hilfiger?
a)Rozhodné ano

b)Spise ano

c)Pul na pul

d)Spise ne

e)Rozhodné ne
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