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Firma v konkuren¢nim prostiedi

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva problematikou konkurence malé firmy a jejiho postaveni

na trhu. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické.

Teoretickd ¢ast vymezuje dilezit¢é pojmy souvisejici s danou problematikou.
Prevazné se vénuje problematice dokonalé a nedokonalé¢ konkurenci, vymezeni jejich
¢lenéni a dale samotné konkurenci a konkurenceschopnosti. Nasledn¢ je v teoretické ¢asti
zminéna marketingova komunikace a druhy elektronického podnikani, které je nutné
zohlednit pii praci s internetovym obchodem.

Praktickd ¢ast se opird o teoretickou cast. V praktické €asti je predstavena firma
Mendodza Jewels, zminény jsou jeji cile a vize do budoucna. V dal§im kroku je popsana
technika, ktera je pouzivana pii tvorb& nausnic a z jakého materialu jsou ndusnice vyrabény.
Nechybi ani popis jednotlivych produktd. Déle je provedena vnitini, vnéjsi a konkurencni
analyza, kde je srovnani s dal§imi konkurenty na trhu, kteti se vénuji stejné technice vyroby
Sperkll. Bakalaiska prace slouzi jako ptiprava pro budouci podnikatele, nechybi ani navod,
jak ziskat Zivnostenské opravnéni a co vSe je nutné si zajistit. V poslednich krocich je
provedena SWOT analyza, diky které jsou vytyCeny slabé a silné stranky, hrozby a
prilezitosti firmy, které mohou nastat. Diky dotaznikovému Setieni je zjiSténo, na ¢em ma

firma Iépe zapracovat.

Klicova slova: dotazovani, firma, internetovy obchod, konkurence, konkurenceschopnost,

podnikani, SWOT analyza, trh, Zivnost.



Company in Competitive Environment

Abstract

The bachelor's thesis deals with the issue of competition of a small company and its
position in the market. The work is divided into two main parts, theoretical and practical.

The theoretical part defines important concepts related to the issue. It mainly deals
with the issue of perfect and imperfect competition, the definition of their division and the
competition and competitiveness itself. Subsequently, the theoretical part mentions
marketing communication and types of electronic business, which must be taken into
account when working with an online store.

The practical part is based on the theoretical part. In the practical part, the company
Mendoza Jewels is introduced, its goals and visions for the future are mentioned. The next
step describes the technique that is used in the creation of earrings and what material of the
earrings are made of. There is also a description of individual products. Furthermore, an
internal, external and competitive analysis is performed, where there is a comparison with
other competitors on the market, who are engaged in the same technique of jewelry
production. The bachelor's thesis serves as a preparation for future entrepreneurs, there is
also instructions on how to obtain a trade license and what you need to secure. In the last
steps, a SWOT analysis is performed with its strengths and weaknesses, threats and
opportunities of the company that may arise. Because of a questionnaire survey, it is found

out what the company should work on better.

Keywords: interviewing, company, internet shop, competition, competitiveness, business,

SWOT analysis. market, trade.
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1 Uvod

Hlavnim divodem vybéru této tématiky je skutecnost, ze v poslednich letech bylo mozné
vysledovat vétsi nartist vzniku novych vlastnich firem. VétSina lidi prichazi s tim, Ze se chtéji
osamostatnit a byt svym panem. Vlastni firma jim piinasi pocit nezavislosti, osobniho rastu
a splnéni svych sni, coz jim cizi firma nemohla poskytnout. Neni to jen honba za penézi, ale
chut délat néco smysluplného, co tu po nich zlstane. V nékterych piipadech se lidé
rozhoduji zalozit firmu i z ddvodu obavy, Ze jsou diky véku nezaméstnatelni, nebo si chtéji
zajistit budoucnost a v pravé chvili, kdy firma prosperuje, ji velmi vyhodné prodat. Neni to
ale zdaleka tak jednoduché, jak se mize zdat. Stoji za tim velké Usili a motivace, aby na trhu
s firmou prorazili. Zacit si budovat firmu od nuly je zdlouhavy proces, ktery muize trvat i
nékolik let, nez se dostanete na vrchol a vase firma bude prosperovat a bude vyd¢lavat tolik,

kolik jste si pfedstavovali.

At jsou diivody jakékoliv, zdjem o zakladani malych firem prospivé i ¢eské ekonomice,
stabilizuje ji a ur¢itym zplsobem i ozivuje.

Konkurence je dilezitym pojmem pro podnikani a setka se s ni témét kazdy. Je to rivalita
mezi firmami a boj dostat se do popiedi, kde silngjsi vitézi a slabsi zlstavaji v pozadi. Aby
firma bylo schopna konkurovat, musi disponovat konkurenénim potencialem. Je to pfirozena
soucast podnikani, se kterou je nutno pocitat a pfipravit se na ni. Vyhodu maji soutézivi
jedinci, protoze samotné podnikani je neustalé soupefeni mezi firmami ¢i podniky, které cili

na stejné zakazniky, o to dostat se na samy vrchol.

Existuje ale mnoho rad a vyhod, jak zviditelnit svou firmu, jako napf. reklamy na socialnich
sitich, kde je mozné si zaplatit a propagovat konkrétni produkt ¢i celou firmu, propracovany
e-shop ¢i www stranky, na kterych je moznost ptredstaveni produktii a nasledného prodeje.
Dobfe naaranzovany produkt dokaze zaujmout dvakrat vice, proto je dilezité¢ si dat na
webovych strankach zalezet.

V dnesni dobé neni jednoduché podnikat, protoze konkurence je ve vSech oblastech
velika a pfijit s né¢im novym na trh, zacilit na spravnou skupinu a zaujmout neni snadné, jak
se muze zdat na prvni pohled. Podnikatel by mél byt velmi ambicidzni a cilevédomy, nebo
hrozi zanik firmy. Je dualezité sledovat trh a ménit svoji nabidku podle toho, co je trendem,

nebo co lidé aktualné poptavaji a pfizpisobovat se tomu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalatska prace se vénuje problematice firmy v konkuren¢nim prostedi. Cilem prace je
navrhnout podnikatelské feSeni pro malou zacinajici firmu, aby zaujala co nejlepsi postaveni
na trhu a mohla tak konkurovat ostatnim firmam ve stejné oblasti podnikéani a vyvarovat se

zacatecnickym chybam.
Dil¢i cile:
1) Zpracovani teoretickych vychodisek prace, uvedeni zakladnich definic a zékladnich

rozdéleni v oblasti konkurence.

2) Charakteristika firmy Menddza Jewels, seznameni se s jejimi produkty,
ekonomickymi ukazateli a cenové porovnani produktii s konkurenty s podobnym

podnikanim.
3) Popis procesu ziskani zivnostenského opravnéni.

4) Provedeni dotaznikového Setfeni u soucasnych i potencionalni zakaznikid. Ziskani

informaci o jejich ndzorech a pozadavcich na vyrobu Sperku.

Zavérem zhodnotit a shrnout vysledky tohoto Setfeni a navrhnout moZnosti zlepSeni

Vv poskytovani sluzeb a vyroby Sperkd.

2.2 Metodika

J T4

Bakalatska prace se déli na dvé Casti a to na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
je vyuzita odbornd literatura spolu s internetovymi zdroji a definovany zakladni pojmy, které
jsou nedilnou soucasti zpracovani této bakalarské prace. Dulezité zde je vysvétleni pojmu
jako dokonald a nedokonala konkurence a co je to elektronické podnikani ¢i marketingova

komunikace.

4

Prakticka cast je zaméfena na malou zacinajici firmu — Mendoza Jewels, kterd se zabyva
rucni tvorbou Sperkti na plesové a svatebni ptilezitosti. Je zde piedstaven nabizeny sortiment,
cenové porovnani S ostatnimi konkurenty na trhu. Protoze se jedna o podnikéani fyzické
osoby na zivnost, jsou zde zohlednény podminky, které je nutno spliiovat pro ziskani

zivnosti. Vlastni prizkum k ziskani informaci ke zlepSeni sluzeb firmy byl proveden

14



prostfednictvim dotaznikové Setfeni. Prostfednictvim dvandcti otdzek bylo zjisténo, jaké
pozadavky preferuji zdkaznici na =zlepSeni sluzeb. Na zakladé¢ analyzy SWOT
a dotaznikového Setfeni je navrzeno feSeni pro zlepSeni postaveni malé firmy na trhu

a zvyseni jeji konkurenceschopnosti.
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Firma, Zivnostenské podnikani, provozovny

Firma

Mal¢ a stredni firmy tvofi vétSinu ve struktuie vSech firem, konkrétn¢ 99,8 %. Jedna ze
spolecenskych ptinost pro tyto firmy je reprezentace mistniho kapitalu. Podnikatel, ktery si
zalozi malou ¢i stfedni firmu obvykle neni vazdn zahrani¢nimi subjekty, ale zpravidla
Vv regionu (respektive statu) bydli. To je pfinosnost pro region, protoze mu poskytuje
zaméstnanost a ekonomické pifinosy. Majitelé malych mistnich kavaren, restauraci ¢i
obchidkl tak ozivuji mésto a prezentuji ho. Na rozdil od velkych firem se tito jedinci pak
stavaji méné anonymni, protoze je velka pravdépodobnost, Ze je ve mésté nékdo zna. (Veber,

2012, s. 19 - 20)

Zivnostenské podnikani, provozovny

Podminky Zivnostenského podnikéni (dale jen "Zivnost") a kontrolu nad jejich dodrzovanim

upravuje zakon o zivnostenském podnikani ¢. 455/1991 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist.

Zivnosti je soustavnad cinnost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni
odpové&dnost, za uc¢elem dosaZeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem. (Zakon

o zivnostenském podnikani, § 1 a § 2)

Subjekty opravnéné provozovat zivnost jsou fyzicka nebo pravnicka osoba, splni-li
podminky stanovené timto zdkonem (dale jen "podnikatel"); statni povoleni k provozovani
zivnosti (dale jen "koncese") se vyZzaduje jen v piipadech vymezenych timto zdkonem.

(Zakon o zivnostenském podnikani, § 5)

Zékladnimi podminkami provozovani zivnosti je bezihonnost a plna svépravnost fyzickych
osob. Opravnéni provozovat zivnost vznikd fyzickym a pravnickym osobam dnem
ohlaSenim u ohlaSovacich Zivnosti a nabytim pravni moci rozhodnutim o udé¢leni koncese u
koncesovanych zivnosti. Podnikatel pak prokazuje Zivnostenské opravnéni vypisem ze
zivnostenského rejstifku. Zivnostenské opravnéni zanika umrtim, uplynutim doby uréité,
zanikem pravnické osoby, rozhodnutim Zivnostenského Ufadu o zruSeni Zivnostenského

opravnéni, vymazem zahrani¢ni osoby povinné zapsané v obchodnim rejstiiku nebo jejiho
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pfedmétu podnikani z obchodniho rejstiiku, nebo stanovi-li tak zvlastni pravni ptedpis.

(Zékon o zivnostenském podnikani, § 57)

Provozovnou se pro ucely Zzivnostenského zdkona rozumi prostor, v némz je zivnost
provozovana. Za provozovnu se povazuje i automat nebo obdobné zatizeni slouzici k prode;ji
zbozi nebo poskytovani sluzeb (dale jen ,,automat®) a mobilni provozovna. Podnikatel je
povinen zajistit, aby provozovna byla zplsobild pro provozovani Zzivnosti. (Zakon o

zivnostenském podnikani, § 17)

Obrazek 1 - Déleni Zivnosti

REMESLNE
odborna zplsobilost
(zamacnictvi, kadernictvi)

SovaCi L
odborna zpusobilost upravena
OHLA 0VAC| zvlastnimi pravnimi predpisy
(ocni optika, autoskola)

VOLNE
neni stanovena odborna zplsobilost

ilVNOST (obchod, ubytovaci sluzby)

KONCESOVANE (taxisluzby, sméndrna)

Zdroj: Zakon o zivnostenském podnikani (Zakon ¢. 455\1991 Sb., ¢ast druhd), vlastni zpracovani.

3.1.1 Typologie podniki

Podniky mtzeme délit na nékolik typi. Zde jsou vybrany dvé zakladni klasifikace podnika

a to podle velikosti a podle pravni formy.
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Klasifikace podle velikosti

Obrazek 2 - Typologie podnikii podle velikosti

Potet zamést- Bilanéni

K, i o A (
a;zg&rl:e nanct: roéni Roéni obrat |nen, Suma roéni
P pracovni jednotka ~ rozvahy
\ (RPJ)

nebof

<250 < 50 miliond EUR || < 43 miliond EUR
nebo|

Maly podnik <50 < 10 miliond EUR || < 10 miliond EUR
nebo

Mikropodnik <10 < 2 miliony EUR < 2 miliony EUR

Zdroj: Uzivatelska ptirucka k definici malych a stfednich podnikt, 2015

» ,, Mikropodniky jsou definovany jako podniky, které zaméstnavaji méné nez 10 osob
a jejichz rocni obrat nebo bilancni suma rocni rozvahy neprekracuje 2 miliony EUR,
» malé podniky jsou definovany jako podniky, které zaméstnavaji méné nez 50 osob a
Jjejichz rocni obrat nebo bilancni suma rocni rozvahy neprekracuje 10 milionit EUR,
» stiredni podniky jsou definovany jako podniky, které zaméstnavaji méné nez 250 osob
a maji bud’ rocni obrat, ktery nepresahuje 50 milionii EUR, nebo bilancni sumu

rocni rozvahy nepresahujici 43 milionu EUR.* (www.cmzrb.cz, 2018)

Splnéni pozadavku o poctu zaméstnanci je povinné, aby se dal podnik povazovat za MSP
(maly a stfedni podnik). Nemusi ale dodrzet ob¢ kritéria, tykajici se obratu nebo bilan¢ni
sumy. Zde je povoleno splnit alesponi jedno. Podnikatel tedy mtze piesahnout jeden z nich,
nebo nemé v povinnosti splnit obé podminky, aby to mélo nasledek na status MSP.

(www.cmzrb.cz, 2018)

Podle J. Vebera (2012, s. 68 — 69) pravni formy podniki Ize ¢lenit:

e podniky jednotlivce —nebo-li podnik fyzické osoby je vlastnén pouze jednou osobou

obvykle majici Zivnost,
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e osobni spolecnosti — jsou zaklddany dvéma nebo vice osobami podnikajicimi pod
stejnym jménem, rozdélujeme na dva typy: veiejna obchodni spolecnost a
komanditni spole¢nost,

e kapitalové spolecnosti — ru¢i do vyse vkladu, mize byt zalozena jednou i vice
osobami (v akciové spolecnosti je-1i jim pravnickd osoba), formami jsou: spole¢nost
S ruenim omezenim a akciova spolecnost,

e druzstva — jsou to organizace, ktera maji za cil délat uzitek svym Cleniim, k zaloZeni
druZstva musi byt nejméné pét ¢lend (nebo alespont dvé pravnické osoby), ruci celym

svym jménim.

3.1.2  Cile firmy

Firmy jsou zaklddany proto, aby slouzily lidem a poskytovaly sluzby klientim ¢i

zakaznikim. Kazdy podnik chce dosdhnout urcitého cile, coz zavisi na ucelu jeho podnikéni.

Primarnim cilem podniku je maximalizace zisku, ke kterému dochazi, jestlize rozdil mezi
celkovymi piijmy a celkovymi naklady je nejvétsi. Dale musi spliiovat zlaté pravidlo

maximalizace, tj. (Synek, 2002, s. 55)

MR(Q) = MC(Q).

JestliZze neni mozné dosdhnout maximalizace zisku, firma usiluje o tzv. alternativni cile.

Piistupy k zisku podle Hofejsiho (2006, s. 357 — 358) muzeme rozd¢lit do ti skupin:
1. ,,Kompenzacni a funkciondalni teorie chapou zisk jako platbu podnikateli za jeho
aktivitu a podstoupené riziko.
2. Monopolni teorie chapou zisk jako vysledek néjaké vyhody vysadniho postaveni, tedy
Jjako zisk monopolni.
3. Technologické a inovacni teorie chapou zisk jako vysledek technickych a

technologickych zlepseni a inovacni aktivity.
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3.2 Konkurence

Konkurence je vétSinou definovana jako soupefeni mezi jednotlivci. Z toho je logicky
vyvozeno, ze je tu od doby existence lidstva. Jedinec ¢i skupina méli potfebu byt ti nejlepsi.
Také firma ma potiebu byt nejlepsi na trhu. Jejim cilem je zvySovat vykonnost a efektivnost.
K tomu je potieba urcité konkurenéni strategie, kterd pomiize vybudovat firm¢ vyhodné

konkuren¢ni postaveni.

Firma by méla dobie znat své vnéjsi prostedi. Dillezité je ziskat co nejvice informaci o
konkurenci a vyuzit jejich silnych a slabych stranek. Aby byla firma Gspé$nd, musi se od
konkurence odliSovat a byt jedinecna. Snahou je objevit oblast, ve které bude
nenapodobitelna pfi vytvareni hodnot pro uspokojovani zékaznika. Proto se musi zamé&fit na
konkurenty, kteti prodavaji srovnatelné zbozi. Stavaji se pro né¢ zdrojem inovace k zlepSeni
sluzeb zakaznikovi, komunikace se zdkaznikem, k vylepSeni samotné¢ho vyrobku ¢i
organiza¢ni struktury firmy. Z konkurence je potieba Cerpat, ponaucit se, ale dokazat pfijit

S néim novym a odlisit se.

Konkurence je vztah dvou a vice subjektl (konkurentti). Konkurent, aby mohl vstoupit do

konkuren¢niho vztahu, musi spliilovat minimalné dva predpoklady:

- ,,musi byt ,konkurencni®, tedy musi mit konkurenceschopnost, resp. musi disponovat

konkurencnim potencialem,

- a musi mit ,,konkurencni* zdjem, tedy musi chtit vstoupit do konkurence, tedy musi

disponovat specifickym potencidlem, tj. podnikavost.“ (Mikolas, 2005, s. 65)

Z pohledu mikroekonomie Mikolas (2005, s. 66) konkurenci déli na:

1. ,,Konkurence mezi nabidkou a poptiavkou — vyrobci maji zajem prodat to, co vyrobil,
S co nejvetsim ziskem. Spotrebitelé chteji v co nejvyssi mozné mire uspokojit své potieby
tedy urcitym kompromisem mezi nabidkou a poptavkou. Pro nabidku je napr. cena nizkd,
pro poptavku vysoka — ovsem chtéji-li plnit své potieby, musi se obé strany tomuto bodu

priblizit.

2. Konkurence na strané poptavky — je stietem zajmii jednotlivych spotrebitelu vstupujicich

na trh. Kazdy spotrebitel chce nakoupit co nejvice zbozi co nejlevnéji, treba i na vkor
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ostatnich spotiebiteli. Vyznam této konkurence roste zejména, je-li poptavka vyssi nez

nabidka. Pak konkurence mezi spotiebiteli vede k riistu ceny.

3. Konkurence na strané nabidky — kazdy vyrobce prichazi na trh se snahou prodat co
nejvetsi mnozstvi svych vyrobkii za co nejvyhodnéjsich podminek, které mu umozni
maximalizovat zisk. Dalsim cilem je oslabovani pozic svych konkurentii (podil na trhu).
Velmi vyraznou dynamiku ziska konkurence na strané nabidky v pripade, kdy nabidka je

mensi nez poptavka. Pak konkurence mezi vyrobci vede obvykle k poklesu ceny.

3.2.1 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je podstatou konkurence a specifickym potencialem firmy. Jde o
dosazeni urcité pozice na trhu, prosadit se v konkurenénim prostedi a ziskat konkuren¢ni
vyhodu. Je dulezité se zaméFit na dalsi slozky konkurenéniho potencialu — identitu, integritu
a suverenitu, které predstavuji staticky charakter konkurenceschopnosti a na mobilitu jako
na aktivni slozku. (Mikolas, 2005, s. 195)

1. Identita — vnitfnich a vné&jSich znakd, které firmu realn¢ identifikuji v prostiedi. Jde o
nalezeni a pochopeni poslani, role a vlastniho obrazu firmy. (Mikolas, 2005,

5. 195)

2. Integrita — je dana soudruznosti firmy. Zahrnuje dva protiklady firmy. Na jedné stran¢ je
pruznost a dynami¢nost dand vlastni identitou pracovnik ¢i slozek firmy a

na druhé stran¢ spojenim této identity s celkem. (Mikolas, 2005, s. 195)

3. Suverenita — ,,charakterizuje postaveni firmy v podnikatelském prostredi. Firma je
suverénni, jestlize md redlnou moznost rozhodovat ucelné a ucinné o svém
vyvoji a ma soucasné redlnou moznost tato rozhodnuti efektivné

realizovat. “ (Mikolas, 2005, s. 196)

4. Mobilita — potencial firmy v schopnosti podobé a moznosti reagovat na zmény uvniti a
vné firmy, adaptovat se a vyvijet s ohledem na jeji vnitini a vné&j$i podnéty.

(Mikolas, 2005, s. 195)
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3.2.2 Porterova analyza péti sil

Tvircem analyzy je Michael Eugene Porter. Analyza péti sil je zakladnim néstrojem
k analyze konkurenéniho prostfedi. Hlavnim cilem této analyzy je zjistit silu konkurence a
ziskovost v daného sektoru trhu. Zjisténi je provadéno prostfednictvim péti sil — stavajici
konkurence, nova konkurence, vliv odbératelti (zakaznikii), vliv dodavatelti a substitucni

produkty. (Magretta, 2012, s. 42)

Stavajici konkurence — firmy mezi sebou soutézi o konkuren¢ni vyhody, které spocivaji
v dodéavce stejné kvalitnich vyrobkl ¢i sluzeb s nizs§imi naklady nebo ve vyssi kvalité
vyrobkl. Firmy se snazi ziskat vyhodnou pozici na trhu prostfednictvim reklam,

technologické inovace, cen nebo novych vyrobku. (Magretta, 2012, s. 54)

Nova konkurence — z fad firem jinych odvétvi, pfistup na trh novych konkurentl je bez
velkych piekazek, moznost vyssich zisku. (Magretta, 2012, s. 52)

Vliv odbératelii (zakaznikt) — pozice zdkaznika se vyviji od jeho velikosti a vyznamu.
Zékaznici s velkou silou mohou pozadovat dalsi sluzby, vyssi kvalitu nebo servis a dochézi
tak k navySovani vyrobnich nakladi. Pfedstavuji hrozbu zpétné integrace. (Magretta, 2012,
s. 47)

Vliv dodavatelii — jejich sila spocivd v moznosti urCovat vyssi ceny za své sluzby a
produkty, nebot’ dodavateluv produkt je pro odbératele vstupem k podnikani. (Magretta,
2012, s. 48)

Substitu¢ni produkty — nahrada danych produktii jinymi, zdkaznik ma vétsi moznost

vybéru produkti. (Magretta, 2012, s. 50)
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Obrazek 3 - Grafické zobrazeni analyzy péti sil

Substituéni

produkty

- \ ( -
Vliv Stavajlcl Vliv
dodavatela konkurence odbératel
J .
StavaJ101
konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani, Porter (2012)

3.2.3 Konkurené¢ni vyhoda

Podstatou konkuren¢ni vyhody je nabidnout zakaznikovi produkt nebo sluzby, které

konkurence s obtizemi napodobi.

,, Konkurencni vyhoda vyriistd ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvorit
pro své kupujici a ktera prevysuje naklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnota je to, co
kupujici jsou ochotni zaplatit, a vyssi hodnota prameni z toho, ze podnik nabidne nizsi ceny
nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo ze poskytne zvlastni vyhody, které
vice nez vynahradi vyssi cenu. Jsou dva zakladni typy konkurencni vyhody — viidci postaveni
V nizkych nadkladech a diferenciace (odlisnost od ostatnich konkurentit). “ (Porter, 1993, s.
21)
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Obréazek 4 - Tti generické strategie

KONKURENCNI VYHODA

Nizéi naklady Diferenciace
=
e = ~ .. I1. Vudéi postaveni v . .
N Siroky cil L P ) 2. Diferenciace
< nizkych nakladech
.
o
Z
= . w . o
= 3A. Soustiedéni 3B. Soustiedéni
f Uzky cil fpozornosti na nizké pozornosti na
3 naklady diferenciaci

Zdroj: Porter, 1993

3.2.4 Konkuren¢ni strategie

., Kazda firma, ktera v daném odvétvi vstupuje do soutéze, ma svou konkurencni strategii, at
uz jasné formulovanou ci skrytou.” (Porter, 1994, s. VII). ,, Vypracovat konkurencni
strategii v podstate znamend vypracovat Sirsi zasady urcujici, jak bude podnik konkurovat,
jaké by meély byt jeho cile a jaka opatieni budou nezbytna k dosazeni téchto cilii.

,, Konkurencni strategie je kombinaci cilii (zaméru), o jejichz naplnéni firma usiluje, a

prostiedkii (opatreni), které vedou k jejich dosazeni.* (Porter, 1994, s. XI)
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Obrazek 5 - Kolo konkurenéni strategie

Nabidka
vyvrobki:

Cilové trhy

Finance
mnance Marketing

CILE

Definovani Cile pro rist
toho. ziskovosl,
Vyvoj jak podnik podil na trhu Odbyt
a vyzkun hodla reakce | g
konkurovat na pozadavky

spole¢nosti atd

Vyrobni
Distribuce
VStupy

Price Vyroba

Zdroj: Porter, 1994

Schéma na obrazku (Obrazek 4) znazoriiuje klicové aspekty konkurencni strategie firmy.
., Ve stredovém ndboji kola jsou cile firmy, které jsou Sirsim vymezenim toho, jak chce

konkurovat, a jejich specifickych ekonomickych a neekonomickych zameru. *“ (Porter, 1994,
s. XI)

,,Ramena kola predstavuji klicova operacni opatrieni, jejichZ prostrednictvim firma usiluje
o dosazeni svych cili.* (Porter, 1994, s. XI) ,, Tak, jako je tomu u normdlniho kola, musi
ramena (Opatreni) vychazet ze stiredového naboje (cilit), opirat se o néj a zaroven musi byt

vzdjemné propojena. “ (Porter, 1994, s. XII)

,,Obrazek (Obrdzek 5) znazornuje, Ze v Sirsim smyslu stanoveni konkurencni strategie
zahrnuje posouzeni ctyr klicovych faktoru, které urcuji limity toho, ceho miuiZe podnik
S uspéchem dosahnout. Prednosti podniku a jeho slabiny vyjadruji prurez jeho schopnosti a
dovednosti ve vztahu ke konkurenci vietné financnich zdrojii, technologické urovne,
obchodni znacky a podobné. Osobni hodnoty organizace predstavuji motivaci a potieby
klicovych ridicich a dalsich pracovniki, kteri musi realizovat zvolenou strategii. (Porter,
1994, s. XII). ,, Vnejsi limity jsou dany odvétvim a celkovym prostredim. Moznosti odvétvi a
jeho rizika definuji konkurencni prostiedi s nebezpecim a pripadnym ziskem pro dany

subjekt. Spolecenska ocekavaini odrdzeji viiv, ktery maji na podnik takovi cinitelé, jakymi
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JSou politika viady, socidlni zajmy, vyvoj obecné mordlky a mnoho dalsich. “ (Porter, 1994,
s. X111)

Obrazek 6 - Kontext definice konkurenéni strategie

Prednosti podniku Moznosti odvétvi

a jeho slabiny a jeho nzika

Vnitini Konkurenéni

faktory

Vnéjsi

strategie faktory

Osobni hodnoty .
Sirsi spolecenska
klicovych - =9
odekavani
realizatoru

Zdroj: Porter, 1994

3.2.5 SWOT analyza

,SWOT analyza je nastroj ke zjisteni situace podniku ¢i projektu. Zkratka SWOT se sklada
Z prvnich pismen ctyr anglickych slov, kterymi jsou Strenghts, Weaknesses, Opportunities a
Threats. V preklady se tedy SWOT analyza zabyva zkoumdanim silnych a slabych stranek,
dale prilezitostem a hrozbam. ©“ (mladypodnikatel.cz, 2012)

Cilem této analyzy je zjistit, zda ptevladaji jeji slabé ¢i silné stranky. Pokud by pievladaly
slabé, nebylo by vhodné v podnikani dale pokracovat, ptipadné je nutné se zaméfit na

vylepSeni nedostatki, které ndm tato analyza ukéze.
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Obrazek 7 - Tabulka SWOT analyzy

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
=
)E ,E STRENGHTS WEAKNESSES
B Ex (silné stranky) (slabé stranky)
£g
o
a
et ’E OPPORTUNITIES THREATS
=) = (prilezitosti) (hrozby)
£3
2
e

Zdroj: www.toptax.cz, 2018

wewr

Analyza vnéjSiho prostredi

Do analyzy vné&jSiho prostiedi spadaji kolonky PfileZitosti a Hrozeb, které se piSou do
druhého tadku tabulky. Firma musi sledovat rozhodujici sily makrookoli (ekonomicke,
demografické, politické, technologické, pravni, socidlni a kulturni) vcetné ucastnikl

makrookoli (konkurenty, zakazniky, dodavatele). (Kotler, 2002, s. 90)

., Marketingovou prilezitosti je oblast zakaznickych potreb, jejichz uspokojovanim miize

firma profitovat. ““ (Kotler, 2002, s. 90)

., Hrozba prostiedi je vyzva vznikla na zakladé nepriznivého vyvojového trendu ve vnéjsim

prostredi, ktera by mohla v pripadé absence ucelnych marketingovych aktivit vést k ohroZeni

prodeje nebo zisku. “ (Kotler, 2002, s. 91)

Analyza vnitiniho prostredi

Slabé¢ a silné stranky jsou analyzou vnitiniho prostiedi a do tabulky je zapisujeme do prvniho
fadku tabulky. Silné stranky firmy zaznamenavaji, kdy je firma v konkurencni vyhod¢, vede
si dobfe a mlze navysit uroven podniku a zisky. Diky strategickému planovani by firmy

méla dospét prave k silnym strankam. Naopak slabé stranky ukazuji, kde firma nekonkuruje
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ostatnim a je potieba odstranit mozna rizika. Jsou to situace, které ptekazi v dosahovani ristu

trzeb a firma tak ztraci svoji konkurenceschopnost. (Dvotacek, 2012)

3.3 Trzni struktura

3.3.1 Dokonala konkurence

V dokonalé konkurenci neexistuje zddné firma, kterd by byla schopna ovlivnit trzni cenu
produktu. Firma je ted’ pouze zodpovédna za to, kolik toho vyprodukuje a nasledné proda za

cenu, ktera je urCena trhem. (Bréak a Sekerka, 2010, s. 147)

Podminky, které zmiiuje J. Bréak a B. Sekerka (2010, s. 147):

e homogenni produkt — firmy nabizi na trhu stejné identicky produkt, ni¢im se nelisi a
je stejn¢ dostupny

e mnoho vyrobct — jejich podil je na trhu velmi maly

e 7adna firma neni schopna ovlivnit trZzni cenu — na trhu je nespocet nakupujicich a
prodavajicich, takze nikdo nemliZe ovlivnit trzni cenu

e dokonald informovanost — v§ichni maji ptehled o tom, kdyZ n€kdo zdraZi, maji stejny
prehled

e volny vstup a odchod z odvétvi — prodavajici mohou kdykoliv trh opustit nebo do né&j

vstoupit

Firma v dlouhém obdobi v dokonalé konkurenci zaznamenava nulovy ekonomicky zisk.
Naopak Vv kratkém obdobi podnik mize byt ziskovy, nulovy a ztratovy. Pii ztraté podnik
mize dal pokracovat pouze do ur€ité vySe, jinak by se v podnikidni dal nevyplatilo
pokracovat. Musi byt schopna ale pokryt miniméaln€ variabilni ndklady, jinak je
doporucovano prerusit ¢innost firmy. Kritériem pro uzavieni firmy je vztah (Bréak a

Sekerka, 2010, s. 153)

P=AVC.

RozliSujeme dva druhy efektivnosti v dokonalé konkurenci, které se téz vztahuji do

podminek. Je-li firma vyrobné efektivni, produkuje produkt pfi nejmensich primérnych
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nakladech v dlouhém obdobi. Pokud neni mozné zadné pteskupeni vyroby, které by
znamenalo, ze na tom bude né€kdo Iépe, nebo hiie, je firma alokacné efektivni. To plati v
piipadé, jestlize ekonomika vyuziva své zdroje maximalné¢ efektivné. Pro alokacni

efektivnost plati (Br¢ak a Sekerka, 2010, s. 153):

MU = MC.

Obrazek 8 - Zaporny zisk, nulova zisk a kladny zisk v podminkach nedokonalé konkurence

K&/ Ké/ K&/q
. SMC - SMC /SMC
5 MR
SAC SAC

| , JBN = N \7[,/5,%

L IR MR N— N
o q @ 9 9 q
Zaporny zisk Nulovy zisk Kladny zisk

Zdroj: Bréak, Sekerka, 2010, vlastni zpracovani

3.3.2 Nedokonala konkurence

Monopolisticka konkurence

Jeden z piedpokladi monopolistické konkurence je ten, ze na trhu existuje mnoho
prodévajicich, ktefi nabizi k prodeji diferencované produkty — tj. produkt, ktery se velmi
malo 1i8i, to souvisi 1 s umisténim firmy, jejich sluzby apod. Jeden subjekt neni schopen
ovlivnit trzni cenu, pouze minimalné a to do zna¢né miry. Jako u dokonalé soutéze je zde
velmi dobra informovanost a zakaznici by se rychle mohli dozvédét, kdo zdrazil a firma by
tak mohla pfijit o zdkazniky, u kterych vyvola prechod k jinému prodéavajicimu s levnéjSimi
substituty. Na rozdil od dokonalé soutéze, v monopolistické konkurenci jsou zakaznici
schopni platit na trhu vice za oblibeny produkt, coz ihned nespé&je k odlivu vSech zakazniku.
Stejné tak je volny vstup 1 odchod na trh az na malé bariéry, které 1ze lehko prekonat. (Bréak
a Sekerka, 2010, s. 154 — 155)
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Obrazek 9 - Monopolisticka konkurence v kratkém obdobi - kladny ekonomicky zisk

P
MC(Q)
AC(Q)
zusx\
D =AR(Q)
MR(Q)
Q* Q

Zdroj: Bréak, Severka, 2010, vlastni zpracovani

Obrazek 10 - Monopolisticka konkurence v kratkém obdobi - zaporny ekonomicky zisk

P
AC(Q
PN om0
ZTRA%
D = AR(Q)
wR(Q)
Q* Q

Zdroj: Bréak, Severka, 2010, vlastni zpracovani

Firma v kratkém obdobi pti optimalni produkci se bude fidit pravidlem maximalizace zisku,
tedy
MR = MC.

Firma muze pozorovat jak ziskovy, nulovy ekonomicky zisk, tak i ztratovy. V piipadé ztraty
neznamend, ze by firma méla skoncit, pokud ze svych pfijmt uhradi variabilni naklady.

(Brcak a Sekerka, 2010, s. 156)
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V dlouhém obdobi se bude fidit stejnymi podminkami jako v dokonalé konkurenci. (Brcak,
Sekerka, 2010, s. 157)

Ptikladem monopolistické konkurence mtze byt pizzerie. Ackoliv vyrabi stejny produkt, 1isi
si ingrediencemi a postupem zpracovanim. Pokud n¢ktera pizzerie z blizkého okoli zlevni,
sousedni podnik o tom bude hned informovany. V pfipad¢ zdrazeni produktu to ale nemusi
mit za nésledek ztratu zadkaznika, ba naopak je pravdépodobnost, ze zakaznik tuto novou

cenu bude akceptovat, protoze jejich produkt je jeho oblibeny a je ochotny za néj platit vice.

Monopol

Na trhu v nedokonalé konkurenci v struktuie monopolu existuje pouze jeden prodavajici.
Neni tedy zde Zzadné konkurence, protoZe neni s kym soupefit. Trzni struktura monopolu je
nejvice vzdalend od dokonalé¢ konkurence diky jejim podminkach. Produkt prodavany
monopolistou nelze nahradit, protoze nemd zadné blizké substituty. Pokud by se na trhu
objevila ngjaka konkurence, ve vétSiné piipadech zkrachuje, protoze neni v jejich
dispozicich konkurovat té jedné a jsou zde ztizené podminky pro vstup na trh, protoze
monopol ma uzavieny charakter. JelikoZ je na trhu jeden prodavajici, miZe plné€ rozhodovat
o cené svych produktd véetné jeho mnozstvi. To neznamend, ze mize stanovit libovolnou
cenu, cena musi respektovat arovenl poptavky. Bariéry pii vstupu dalSich firem do odvétvi
je tézké prorazit, at’ uz ve forme patentii, diky kterym mohou pouzivat technologie na urcitou
dobu, nebo statnich licenci a koncesi, které jsou vytvafeny statem. (Bréak a Sekerka, 2010,

s. 158 — 159)

Ceska posta je pfimym ptikladem monopolu, které bylo udéleno pravo produkovat dany

statek.

31



Maximalizace zisku monopolu

Obrazek 11 - Rovnovaha na trhu v podminkach monopolu a maximalizace zisku

P
MC(Q)
P* AC(Q)
ZISK\
AC
MR(Q) D = AR(Q)
A Q

Zdroj: Bréak, Severka, 2010, vlastni zpracovani

Pro monopol plati pravidlo, Ze pokud firma maximalizuje zisk, mluvime o rozdilu mezi
celkovymi piijmy a celkovymi ndklady maximalni. To se stane v ptipad¢, Ze se mezni piijmy
a mezni néklady budou rovnat, tj. MR(Q) = MC(Q). Monopol miize mit ekonomicky zisk
jak v kratkém, tak i dlouhém obdobi. O vysi zisku rozhoduje rozdil mezi trzni cenou

produktu a primérnymi naklady. (Bréak a Sekerka, 2010, s. 159 — 160)

Monopson

Mize dojit k obracené situaci, kdy na trhu je pouze jediny kupujici a na strané nabidky bude
vice firem. Tento vztah pak nazyvame monopsonem. Tyka se to pfedevSim zemédélské
sféry, kdy na trhu je pouze jeden odbératel v ur€itém mesté - mlékarna, ktery si vybira ze
zem&délskych podnikil, kde vyradbi mléko, nebo v oblasti prace, kde se n¢kolik uchazect

uchazi o jednu pozici. (Bréak a Sekerka, 2010, s. 167)

Oligopol

Pro model trhu oligopol je charakteristicky maly pocet pomérné velkych firem, které mohou
ovliviiovat cenu produkce na trhu. Jestlize se na trhu vyskytuji dvé firmy, nazyvame je
duopolem, pokud se jedna o n€kolik stejné silnych firem, mluvime o kartelu. V ptipad¢ jedné

dominantnéj$i firmy se jednd o oligopol s dominantnim postavenim na trhu. DalSim
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dilezitym bodem jsou bariéry pfi vstupu na trh, které brani pfijit na trh novym konkurentim.
Typickymi omezenimi jsou vysoké naklady na zavedeni nové firmy, patenty, nebo dohody
mezi existujicimi firmami. Firmy vyrabé&ji stejné, nebo podobné zbozi, které 1ze povazovat

za substitut. Firmy ve stejném odvétvi odhaduji reakce jinych konkurentt a dle toho jednaji.

Ptikladem oligopolu je mobilni operator, ktefi se navzajem hlidaji a snazi se predvidat, s ¢im
novym piijde a rozhoduje se podle toho, co si mysli, Ze ten druhy ud¢la. (Bréak a Sekerka,

2010, s. 167 — 169)

Smluvni oligopol

Téz koluzivni oligopol vystupuje na trhu jako monopol. Casto dochazi k uzavirani dohod
mezi silnymi oligopolnimi firmami, kde nasledné vznika struktura nazyvana kartel (dohoda
o spolupréci). Do kartelovych dohod mohou spadat stejné ceny produkce, velikost produkce
nebo obsazeni trhu. Mize to byt nasledek toho, kdy firmy jednaji podle jejich samotnych
rozhodnuti a pfedtuch — jeden snizi cenu, druhy reaguje jesté s vétsim sniZzenim ceny, coz
muze zpusobit krach firmy. Proto firmy mezi sebou tajné¢ uzaviou dohodu a stanovi si

jednotnou cenu. (Br¢ak a Sekerka, 2010, s. 170 — 171)

Oligopol s dominantni firmou

Uz podle nazvu je patrné, Ze na trhu se bude vyskytovat jedna dominantni firma. Je to jedna
velka firma, kterd bude zndma pro svou znackou, stalosti ¢i dlouholetou tradici, pro niz bude
vyhodné nechat ¢ast trhu slabSimu konkurenc¢nimu lemu (malé firmy). Tato firma se pak ve
své Casti trhu chova jako monopol. Dominantni firma je tzv. cenovy viidce, ktery urcuje cenu
a men$i firmy tuto cenu piebiraji. Z logického vysvétleni mensi firmy nemohou snizit cenu
z nakladovych diivodl a ani zvysit, nebot’ by vSichni nakupovali od firmy, kterd prodava za

nizsi cenu. (Br¢ak a Sekerka, 2010, s. 172 —173)

3.4 Jak zacit podnikat jako fyzicka osoba

Dil¢im cilem této prace je poskytnuti informaci k ziskani zivnostenského opravnéni. V nize
uvedenych kapitolach je zpracovan postup k jeho ziskani a vysvétleni jednotlivych pojmd.

Ptiklad je uveden na firmé Mendo6za Jewels.
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34.1 Predmét podnikani

Podnikani je ¢innost podnikatele jako studenta pod vlastnim jménem a na vlastni
odpovédnost vedouci k dosazeni zisku. Cinnosti k podnikani je nepfeberné mnoZstvi, ne

vSechny podnikatelské ¢innosti jsou zivnostmi (napf. soukromi lékafii).

Pied samotnym podnikani Mendoza Jewels byl vytvoien podnikatelsky zamér. Ten od
pocatku smefoval k tvorbé ruéné€ vyrabénych bizuternich Sperkt, které by byly prodavany

na e-shopu Menddza Jewels.

Misto podnikani a umisténi provozovny se netesilo, protoze se nejednalo o kamennou
pobocku, a tak sta¢ilo misto vykonu — adresa podnikajici osoby, kde je provadéna vyroba

bizuternich $perkd a provozovani e-shopu.

3.4.2 Druh Zivnosti

Existuji tfi druhy Zivnosti — vazané, femeslné a volné. Pro zalozeni firmy na tvorbu
bizuternich Sperkli a podnikani s elektronickym obchodem nebylo potieba prokazovani
odborné ¢i jiné zpiisobilosti, jde o volnou Zivnost. U volné Zivnosti je dostacujici splnit

pouze vSeobecné podminky. (Zakon o Zivnostenském podnikani, § 6)

VSeobecné podminky:

a) plnd svépravnost/souhlas zakonného zastupce nezletilého k samostatnému
provozovani podnikatelské ¢innosti,

b) bezthonnost. (Zakon o Zivnostenském podnikani, § 6)

3.4.3 OhlaSeni zivnosti na zivnostenském uradu

Podnikajici fyzickd osoba je povinna ohlasit Zivnostenskému ufadu, Ze chce provozovat
zivnost. OhldSeni je mozné i prostfednictvim elektronického formulatfe pies elektronickou
podatelnu Zivnostenského tufadu nebo datovymi schrdnkami. Podminkou je zfizeni
elektronického podpisu (§ 5 zdkona ¢. 297/2016 Sb., o sluzbach vytvarejicich daveru pro

elektronické transakce. (On-line Zivnostensky rejsttik, 2021)
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Firma Menddza Jewels nema ztizen elektronicky podpis. Jednotny registra¢ni formular byl
fyzicky vyplnén a podan osobné na zivnostenském utradu. Pii navstéve zivnostenského ufadu
je potfeba mit u sebe kromé vyplnéného formulaie i ob¢ansky prukaz na ovéfeni totoznosti,
1.000,- K¢ za poplatek vydani zivnostenského listu. Vypis z rejstiiku trestu neni tieba,

protoze si ho ufad obstard sam.

Obrazek 12 - Jednotny registra¢ni formulaf
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Zdroj: https://lwww.businessinfo.cz/formulare/jednotny-registracni-formular-fyzicka-osoba/

3.4.4 Identifika¢ni Cislo

r

Kazdy OSVC ma ptidélené identifikadni &islo. Pracovnik na Zivnostenském tufadu pfi
registraci vyplni do formulafe osmimistné Cislo, které budoucimu podnikateli pak ziistane

na dale. (Zakon o Zivnostenském podnikani, § 10)

3.4.5 Vypis z zivnostenského rejstriku

Pti splnéni vSech podminek provede zivnostensky urad zépis do zivnostenského rejstiiku a

vyda vypis (zivnostensky list) do péti pracovnich dnii ode dne doruceni ohlaSeni. Majitelka
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Mendodza Jewels si zivnost zakladala v listopadu 2018, kdy tento vypis obdrzela fyzicky
v dané¢ lhate. Vypis zzivnostenského rejstitku je mozné ziskat elektronicky ze
zivnostenského rejstitku ze stranek https://www.rzp.cz. Zivnostensky rejstik je
informaénim systémem vetejné spravy, jehoz spravcem je Ministerstvo pramyslu a obchodu
a provozovateli obecni zivnostenské ufady a krajské zivnostenské trady. Jsou zde udaje
0 podnikatelich stanovené zivnostenskym zakonem. (Ministerstvo prumyslu a obchodu,

2017)

3.4.6 Registrace na finanénim tiadu, zdravotni pojist'ovné, okresni spravé
socialniho zabezpeceni a dalSi povinnosti

Po zaregistrovani zivnosti do zivnostenského rejstiiku se majitelka dostavila osobn¢ na
piislusny finan¢ni Gfad a provedla registraci k dani z pfijmu fyzickych osob. Tuto povinnost
je nutné splnit do patnécti dnii od zaloZeni Zivnosti. Dal§i povinnosti byla registrace na Ceské
spravé socialniho zabezpeceni a zdravotni pojistovné ve lhité osmi kalendarnich dni od

zahajeni ¢innosti. (iPodnikatel.cz, 2021)

Zdravotni pojisténi

Osoba samostatné vydélecné ¢inna — student, ktera vykonava vedlejsi samostatnou
vydéle¢nou ¢innost, prvni rok podnikani neodvadi zalohy na zdravotnim pojis$téni. Zdravotni
pojisténi se doplati jednorazoveé pti odevzdani Piehledu o ptijmech a vydajich dle skutecné
dosazen¢ho zisku na zdravotni pojiStovné. Na zaklad¢ prehledu o pfijmech a vydajich dle
skute¢ného dosazeného zisku jsou urceny zéalohy pro dalsi rok, které se vypoctou tak, Ze
Z hrubého zisku se odecte 50 % a vyméti se 13,5 % z tohoto vymétovaciho zakladu. Zalohy

se hradi do 8. dne nasledujiciho mésice. (Finance.cz, 2021)

V ptipadé, Ze by se nejednalo o studenta, tak by se jednalo o hlavni samostatnou vydéle¢nou
¢innost, kde jsou ur€eny minimalni zalohy. Pro rok 2019 to byla zéloha ve vysi 2 208,- K¢

a v roce 2021 je vyssi, a to 2 393,- K¢&. (iporta POHODA.cz, 2020)
Socialni pojisténi
Osoba samostatné vydéleéné ¢innd — student, kterd vykonava vedlej$i samostatnou

vydéle¢nou ¢innost, vétSinou socidlni pojisténi nehradi, nebot’ nedosahuje takovych zisk,

aby této povinnosti podléhala. Povinnost vznika, pokud dle ptedloZzeného Ptehledu o
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ptfijmech a vydajich na okresni spravé sociadlniho zabezpeceni, ro¢ni rozdil mezi piijmy a

vydaji presahne tzv. rozhodnou c¢astku, ktera se obvykle kazdy rok méni (Blog Money,

vvvvv

minimalni zalohy, nebo ve vysi, které ufad urci dle Piehledu o ptijmech a vydajich. V roce
2019 byla ve vysi 955,- K¢ a nyni v roce 2021 je 1 036,- K¢ (iporta. POHODA..cz, 2020).
Mg¢sicni zalohy prislusného mésice se hradi do konce tohoto mésice. (E15 - FinExpert.cz,

2021)

V piipadé¢, ze by se nejednalo o studenta, tak by se jednalo o hlavni samostatnou vydéle¢nou
¢innost, kde jsou ur¢eny minimalni zalohy. Pro rok 2019 to byla zaloha ve vysi 2 388,- K¢

aVvroce 2021 je jiz 2 588,- K¢. (iportd . POHODA.cz, 2020)

Zjistila, zda jeji ¢innost podléha elektronické evidenci trzeb (EET). V jejim ptipad¢, kdy
dochazi k platbam pfevodem z Gc¢tu na ucet, zde nejsou formalni znaky evidované trzby
naplnény, a tudiz takové platby nejsou evidovanymi trzbami. (CSOB — Priivodce

podnikanim, 2021)

Informace pottebné k spravnému ohlaseni Zivnosti a plnéni dalSich povinnosti 1ze Cerpat ze
zakona €. 455\1991 Sb., o zivnostenském podnikani, z internetovych stranek jako jsou
napftiklad stranky oficialniho portalu pro podnikani a export BusinessInfo.cz, kde lze ziskat
informace o souhrnném ptehledu podnikatelskych ¢innosti, navody popisujici postup ziskani
vSech potiebnych opravnéni pro vykonavani podnikatelské ¢innosti, v€etné vSech formulait

a zadosti. (Businessinfo.cz, 2021)

3.5 Elektronické podnikani

V elektronickém podnikani jsou vyuzity informaéni technologie a informacni systémy, které
jsou spjaty s podnikanim. Do elektronického podnikani spada elektronicky obchod, ktery je

tvofen internetovym podnikénim. Ne vSe ale bude mozné zrealizovat elektronickou cestou.

24

elektronicky obchod slouzil pouze k zvefejnéni informaci o produktu. (Chromy, 2007)

Nejvétsi vyhodou elektronického podnikani je zrychleni komunikace se zakaznikem. Podle

Ing. Chromého (2010, s. 41) ndm tato komunikace usnadiuje:
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-, nahrazeni sekvencnich procesi paralelnimi,

- zkrdceni dodacich lhut (doby od objednani k dodani),

- rychla a individualizovand nabidka,

- rychlad reakce na pozadavky zakaznika,

- staci jeden zapis a dal se automaticky prenasi.
Dalsimi vyhody pak mohou byt tspora naklada, pokud je podnikatel schopen zrealizovat
rychlou dodavku. Nasledkem pak budou mensi sklady, niz$i rezie (energie) ¢i uspora

lidskych zdrojii (mzdy). (Chromy, 2007, s. 43)

Druhy elektronického podnikani

Ing. J. Chromy (2007, s. 21 — 34) rozliSuje zakladni druhy elektronického podnikani podle
vzéjemnych vztaht mezi jednotlivymi subjekty. Témi mohou byt firmy (podniky), zékaznici

(obcané) nebo organy statni spravy.

B2C (Business to Consumer) je vztah mezi podnikatelskym subjektem a konecnym
spotfebitelem. Pti takovém vztahu se jednd o prodej zbozi koncovému spotiebiteli

prostfednictvim internetu ¢i jinych technologii.

Dalsi vztah, kde podnikatelsky subjekt je na obou stranach je nazyvan B2B (Business to
Business) a pfevazuje ze vSech typil obchodll. ZboZzi a sluzby jsou prodavany za ucelem dalsi
vyroby zbozi a sluzeb. Muzeme ho rozdé€lit na tfi podtypy — model sellercentric
(velkoobchod dodava maloobchodiim), model buyercentric (mali dodavatelé dodavaji
velkoobchodiim) a model e-marketplace (dodavatelé dodavaji odbératelim prostrednictvim

zprostiedkovatele).

Vztah mezi podnikatelskym subjektem a orgdny statni spravy nese oznaceni zkratky B2G
(Business to Government). Jedna se piedevS§im o elektronickou komunikaci mezi
pojistovnami, nebo moznost podavat dafiova pfiznani s vyuZzitim elektronického podpisu a
dalsi.

Dalsi typ obchodu, ktery je zaloZeny na vztahu mezi konecnym spotiebitelem a kone¢nym
spottebitelem se oznacuje jako C2C (Consumer to Consumer). V tomto ptipad¢ jde o pouzité

zboZi jako burzy, trhy, aukce a inzerce.

C2B (Consumer to Business) je vztah mezi koneénym spotiebitelem a organy statni spravy,

kteti maji za ukol fesit platby dani a zmény v evidenci.
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Predposledni typ, ktery uvadi Ing. Chromy je B2E (Business to Employee). Je to vazba mezi
podnikatelskym subjektem a jejimi zaméstnanci, ktefi mezi sebou komunikuji

prostiednictvim e-mailu, chatu, apod.

Vztah mezi podnikatelskym subjektem a obchodnim zéastupcem se nazyva B2R (Business to

Reseller).

3.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim ze Ctyt z marketingovych mixti ozna¢ovana také jako
propagace. Spada do ni reklama, podpora prodeje vcetné socidlnich siti a portalt, kde je

mozné produkt prodat ¢i zviditelnit a samotny osobni prodej. (Ungerman, 2014, s. 16)

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva uprave
nabidky podle cilovych trhii. Mozné zpusoby se déeli do ctyr skupin proménnych, znamych
jako 4P: produktovd politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribucni politika (place). (Kotler, 2007, s. 70)

Tento zpiisob komunikace se pouZiva jiz od 20. stoleti a v této dobé se rozvijely predev§im
masové sdé€lovaci prosttedky jako tisk, rozhlas a televize. V dnesSni dobé je nejCastéjsi
marketingova komunikace na internetu, ktera se nejrychleji rozviji, a kde téz existuji socialni
sité¢. Hlavni vyhodou je pfistupnost internetu — lidé maji dostupnost internetu kdykoliv a
kdekoliv, a proto se stal tak oblibenym. To je ve prospéch mensim firméam, jelikoZ jim to
usnadiiuje boj proti velkym nadnarodnim spole¢nostem, protoZze zde nehraji hlavni roli
penize, ale napaditost ¢i aktivita, kterd zaujme budouciho zakaznika. (Ungerman, 2014, s.
16 - 21)

3.6.1 Socialni sité

Sociologie definuje socialni sit’ jako propojenou skupinu lidi, kteri se navzajem ovliviuji,
pricemz mohou, ale nemusi byt pribuzni. (Pavlicek, 2007, s. 94)

Je to internetova sluzba, ktera umoznuje svym clenum vytvaret verejné, uzaviené nebo i

firemni profily, prezentace, diskuzni fora, a nabizi prostor pro sdileni fotografii, videi,

obsahu a dalsich aktivit. (Kozisek, 2016, s. 24)
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Socidlni sité je néco, co umoziuje sdilet t¢émei vSe. V dnesni dobé jsou tyto site¢ velmi
popularni a témét kazdy podnik mé zalozenou socidlni sit’, aby se o ném dozvédélo co
nejvice lidi. Zpocatku tyto sité slouzily pouze pro komunikaci jednotlivych fyzickych osob,
postupné se ale tyto zdroje rozsitili tak, Ze se zaCaly zakladat i€ty s ndzvem podniku a sdilet
tam své aktuality. Mit néjakou svoji socidlni sit' ma sviij diivod. Vétsina populace je nékde
zaregistrovand online a sleduje, kde se co d¢je.

vvvvvv

svého podniku.

Obrazek 13 - Loga socialnich siti

Zdroj: LUPA.CZ

Facebook

Je to webovy systém, ktery slouzi ke komunikaci pfihlaSenych uzivatelli a propojuje vice
nez 2 miliardy lidi. Portdl byl spusStén v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ktery byl
nejvlivnéjsim clovékem v tomto roce. Po vytvoreni profilu a pfihldSeni do internetové
komunity je mozné vytvofit ,,stranku®. VétSina mladé populace jiz je na Facebooku a
novinky z celého svéta se dozvidaji pravé odtud. Je zde mnoho duvodu, pro¢ pro své
podnikatelské aktivity vyuzivat moc této socialni sité. Také se nabizi moznost vytvoieni
profilu pro spolecnost (firemni stranka), ktery bude nahrazovat online www stranky.

(Ungerman, 2014, s. 25)
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Instagram

Je voln¢ dostupna aplikace na mobilni zafizeni, ktera podporuje Android, i0S, Windows
Phone a dalsi. Vznikla v roce 2010 vyvojafem Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem.
Instagram slouzi pouze ke sdileni fotografii a videi a komunikaci mezi uZzivateli
v soukromych zpravach. Fotky se mohou upravovat a nasledné sdilet mezi své sledujici.
S tspésnym profilem souvisi pravé vzhled a upravenost fotografii, které upoutaji pozornost.

(czechcrunch.cz, 2015)

3.6.2 Reklama

Dnesni definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky z roku 1995, fika, Ze:
., reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo

myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.*

S reklamou se setkavame denné v méstské hromadné doprave, ve sdé€lovacich prostredcich,

billboardech ¢i v samotnych ulicich.

,, Piisobeni reklamy jsme vystaveni v Zivoté soukromém i verejném a jsme ji ovlivneni, at
chceme ¢i nechceme. Mnozi z nas reklamu prijimame jako nesmirné unavnou a otravnou,
protoze nam leze do soukromi, poucuje nds, ¢im zahdjit hygienu a ¢im dovrsit, co pit, kousat
a zvykat, a jak potom zase zhubnout, jak pracovat, jak odpocivat, a kdyz toho mame dost,
Jjak se dostat z deprese a znovu nasadit zarivy usmev. A to porad dokola, nejenze nékolikrat
denné, ale také nejméné v péti variantach, pokazdé od jiné firmy, nabizejici jiny vyrobek a

Jjiny plod reklamniho ducha.* (Cmejrkova, 2000, s. 9)

Druhy reklam podle ucelu popsal Urbanek (2005, s. 119 — 120):

1. Zavadéci reklama — informuje zdkazniky o novych produktech na trhu, vétsinou
nekolik dni doptedu, aby byla vétsi poptdvka o dany produkt a zakaznici o néj
projevili zajem. Reklama by méla obsahovat zakladni informace o produktu, kladné
vlastnosti a cenu. Zpravidla se tento druh reklamy pouziva pfi prvnim zavadéni
produktu na trh — v jeho prvni fazi.

2. Presvédcovaci reklama — se snazi presvédcit spotiebitele ke koupi produktu, na
ktery je zamétfena propagace. Tato reklama vyzdvihuje produkt a dava vam davody,

proé je pravé tento produkt lepsi nez od konkurence. Casto se zde také vyskytuji

41



prvky srovnavaci reklamy, kde jsou produkty porovnavany. Ptesvédcovaci reklama
se uplatiiuje, aby se upevnila povéest produktu a stoupl tak o néj vétsi zajem. Reklama
je spusténa az tehdy, po tom co je produkt pfedstaven na trh, spotiebitel je s nim
obeznamen.

Pfipominaci reklama — Zakaznikovi je vyrobek neustdle pfipominam, a ze stale
existuje. Ma dvé formy a to pribéznou (v obdobi, kdy je vyrobek prodavan napft.
zimni pneumatiky v dob¢, kdy fidi¢i musi vymeénit letni pneumatiky za zimni) a
obnovujici (vyrobek se na trhu uz objevil, ale je né¢im vylepSen — novy jar umyje

vice nadobi)
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4 Vlastni prace

4.1 Firma Mendoza Jewels

Nazev: Mendoza Jewels
Sidlo: Kamenna 8, Usti nad Labem
IC: 07622953
Pravni firma: Fyzicka osoba
Predmét podnikani: Vyroba ruéné vyrabénych Sperki
Den zéapisu do ZR: 7. 11. 2018

Webove stranky: www.mendozajewels.cz

Obrazek 14 - Logo firmy

Zdroj: Instagram: www.instagram.com/mendozajewels

Firma Mendo6za Jewels byla zalozena k 7. 11. 2018 studentkou, ktera je majitelkou, jako
podnikajici fyzickd osoba na zakladé Zivnostenského opravnéni. Jde o ¢innost mensiho

rozsahu a majitelka ji vykonava sama, sama firmu fidi a vede.

Zacit podnikat pfi studiu neni zrovna snadné, ale vyuzit danové vyhodny rezim pro nizké
pfijmy podnikéani byla moZnost k nastartovani vlastniho podnikani a po dokonceni studia by
se podnikani rozvijelo dal. Byla to pftilezitost si vyzkousSet podnikéani pii nizSich ndkladech
na podnikatelské aktivity a zjistit, zda se toto podnikani vyplati.

Podnétem k podnikéni byla poptavka po ruéné vyrabénych Spercich, pfevazné nausnic.
K tomu jest¢ prispél zajem majitelky o fashion design, kterd se v predchozich letech
zabyvala navrhy a Sitim Satfi, interiérovym designem. NadSeni vyrabét Sperky dle vlastnich

navrhll a zajem zékaznic o Sperky rozhodlo o tom, zkusit ,,podnikani v malém®.
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Firma se zabyva vyrobou $perki, a to vyrobou nausnic. Nausnice jsou vyrabény z riznych

druht koralkt, kaminkt, umélych perel, kiistalovych komponentt a dalSich komponenti.

Svou ¢innost firma provozuje v Usti nad Labem, které se nachéazi v Usteckém kraji.

4.1.1 Vize a poslani

,.Uspé&ch je schopnost jit od netispéchu k ispéchu bez ztraty nadseni.
Sir Winston Leonard Spencer-Churchill

Majitelka si stanovila svoji vizi a poslani pfi pocatku vzniku firmy, a to uspokojovat
pozadavky zdkaznikl kvalitou svych vyrobkl a svym pfistupem, udrzet se a obstit na

soucasném trhu, ziskat prestiz pro svoji firmu.

4.1.2 Cile firmy

Dlouhodobym cilem spole€nosti je zejména spokojenost zadkaznikli, zvySovani kvality a
preciznosti Sperki, vyuzit nejlepSich technik a pomiicek pfi tvorbé Sperkd a rozsifeni
nabidky o dal$i produkty. Samoziejmosti je obstat na trhu a ziskat prosperujici a finan¢né

stabilni firmu.

4.1.3 Sperky — nausnice

Nausnice jsou vyrabény z odlehéenych akrylovych koralkdi rtiznych barev, Strasovych
koralkt, voskovych perel, kiist'alovych komponent (Swarovski components), bizuternich

komponentli a komponentt z uSlechtilé oceli.

Kazdy Sperk je originalni a ru¢né vyrabény dle vlastnich navrhli majitelky. Pii vyrobé je
bran ohled na vyuZiti nduSnic. Pivodni poptavka byla zaméfena na plesové a spolecenské

nausnice, a to v riznych velikostech.
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Obrazek 16 - Plesové (velké) nausnice,
cena: 650.-

Zdroj: www.mendozajewels.cz

Obrazek 18 - Plesové (malé) nausnice,
cena: 440,-

Zdroj: www.mendozajewels.cz

Obrazek 19 - Svatebni (malé) nausnice,
cena: 440,-

Zdroj: www.mendozajewels.cz

Obrazek 15 - Plesové (stfedni) nausnice,
cena: 520.-

Zdroj: www.mendozajewels.cz

Obrazek 17 - Svatebni (velké) nausnice,
cena: 550,-

Zdroj: www.mendozajewels.cz

Obrazek 20 - Strasové nausnice,
cena: 600,-

Zdroj: www.mendozajewels.cz

Vyroba nausnic vyse uvedenych je zalezitost sezonni, popiipadé vyrobené pro konkrétni
zaleZitost.

Soucasn¢ rostl zajem o typ naus$nic, které by umoznovaly kazdodenni noSeni, proto byla
nabidka rozsifena o mensi typy ndusnic. Zakaznice mohly vyuzit ndusnice ke kazdodennimu

noSeni. Tim padem doslo k navyseni poptavky po tomto typu.
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Obrazek 21 - Nausnice pecky s fetizkem, Obrazek 22 - Malé nausnice,
cena: 250,- cena:350,-

Zdroj: www.mendozajewels.cz Zdroj: www.mendozajewels.cz
Obrazek 23 - Nausnice pecky, Obrazek 24 - Nausnice kyticky,
cena: 200,- cena: 350,-

Zdroj: www.mendozajewels.cz Zdroj: www.mendozajewels.cz

Obrazek 25 - Nausnice s komponenty Swarovski,
_cena: 590,-

Zdroj: www.mendozajewels.cz

4.1.4 Ceny, naklady, vynosy

Bakalatska prace zohlediuje pocatek podnikani malé firmy. Graf zobrazuje vyvoj zisku
Vv obdobi listopad 2018 az listopad 2019. Zde je mozné vysledovat, ze vyssi poptavka je

V poslednim a prvnim ¢tvrtleti roku, kdy probihaji spolecenské akce.
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Graf 1 - Zisk - listopad 2018 - prosinec 2019

Nazev grafu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, ucetnictvi Mendo6za Jewels
Tabulka 1 - Néaklady a vynosy
e o Provozni , Zisk pred »
Mésic/rok Material naklady Vynosy zdanénim Marze
2018
Listopad 1 028 K¢ 1943 K¢ 8 811 K¢ 5840 K¢ 66%
Prosinec 939 K¢ 1943 K¢ 8 132 K¢ 5250 K¢ 65%
Celkem 1967 K¢ 3886 K¢| 16943 K¢ 11 090 K¢
2019
Leden 3 154 K¢ 1943 K¢ 9 869 K¢ 4772 K¢ 48%
Unor 2 623 K¢ 1943 K¢| 10587 K¢ 6 021 K¢ 57%
Bfezen 892 K¢ 1943 K¢ 9425 K¢ 6 590 K¢ 70%
Duben 1456 K¢ 1943 K¢ 6397 K¢ 2 998 K¢ 47%
Kvéten 952 K¢ 1943 K¢ 7 633 K¢ 4 738 K¢ 62%
Cerven 1 698 K¢ 1943 K¢ 7 058 K¢ 3417 K¢ 48%
Cervenec 953 K¢ 1943 K¢ 8 465 K¢ 5569 K¢ 66%
Srpen 1 065 K¢ 1943 K¢ 9976 K¢ 6 968 K¢ 70%
Zari 1 545 K¢ 1 943 K¢ 10 699 K¢& 7211 K¢ 67%
Rijen 2211 Ke 1 943 K¢ 12 744 K¢ 8 590 K¢ 67%
Listopad 3285 K¢ 1 943 K¢ 15930 K¢ 10 702 K¢ 67%
Prosinec 4 153 K¢ 1 943 K¢ 16 002 K¢ 9906 K¢ 62%
Celkem 23 987 K¢& 23316 K¢| 124 785 K¢ 77 482 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani, G¢etnictvi Menddza Jewels
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Tabulka 2 - Provozni naklady pro rok 2019

Polozka N"‘vk!?d-‘f

mésicné
Najemné 0 K¢
Reklama 0 K¢
Postovné 1200 K¢
Telefon 500 K¢
Vizitky 70 K&
Internet 0 K¢
Zaloha na socidlni pojisténi 0 K¢
Zaloha na zdravotni poji§téni 63 K¢
Doména a webhosting 110 K¢
CELKEM 1943

Zdroj: Vlastni zpracovani, Gcetnictvi Menddza Jewels

V materidlu jsou zapocitany samostatné komponenty, které jsou vyuzivany k tvorbé Sperkd.
Do provoznich nakladt pak spada samotny pronajem prostorti, a protoze u firmy neexistuje
kamenna pobocka a v§echna prace je provadéna u zakladatelky doma — respektive jeji rodi¢u,
nema dal$i naklady jako je placeni energie a dalsi. Jsou zde také naklady za poStovné, telefon

— pausal, tisk vizitek a webhosting v¢éetné domény.

Pocatek podnikani je v listopadu 2018, kdy se firma Menddza Jewels poprvé zucastnila akce
Beautiful&Strong. Prvni mésic podnikani byl uspésny a firma si ucasti na akci ziskala
reklamu na své sperky. Divaci i soutézici projevili zdjem o tipytivé nausnice. Tato soutéz se
také odrazila na zisku, protoze béhem této akce bylo prodano vice nausnic nez za mésic
prosinec. Koncem prosince zacala plesova sezona, takze poptavka po nausnicich od prosince
roste aZ do unora. V bfeznu jsou posledni maturitni plesy, a proto je poptavka o néco mensi.
I kdyz nejvyssi hodnota vynosu je v unoru (10 587,- K¢), za plesovou sezoénu (prosinec,
leden, unor, bfezen) byl nejvice Gspésny mesic biezen, kdy zisk dosahoval ¢astky 6 590,-
K¢. V dubnu byl nejvétsi pokles za celé pozorované obdobi. Poptavka se po nausnicich
snizila, protoze skoncily maturitni plesy, diky kterym méla Mendoza Jewels nejvétsi zisky.
Nésledovala svatebni sezéna (kvéten, Cerven, Cervenec, srpen), kdy kiivka opét pomalu
vystoupala vzhiru. Primérny zisk ze svatebni sezony ale nepfevySuje prumérny zisk
Z plesové sezony. Z ¢ehoz miizeme posoudit, ze zakaznici vice poptavaji Sperky na maturitni
plesy, nez na svatbu. Nejvynosnéjsi obdobim byl mésic srpen, kde zisk ¢inil 6 968,- K¢&.

V poslednich sledovanych mésicich kiivka vynost stoupa vyraznéji nahoru. Nejvyssiho
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vynosu (16 002,- K¢) firma zaznamenala v prosinci 2019, kde zisk ¢inil necelych deset tisic

korun.

Co se tyCe marze, ta sSkoro v kazdém meésici prekrocila polovinu, coz lze hodnotit pozitivné.
Nejvyssi marzi ma v mésici bieznu 2019 — 70 %, naopak nejnizsi v dubnu 2019 — 47 %.

-----

-----

nehradi Zadné zalohy. V roce 2019 nedosahl zisk rozhodné ¢astky, a to 77 482,- K¢ a tedy

ani v tomto roce nehradi zalohy na socialni pojisténi.

V prvnim roce je také osvobozena jako student od placeni zdravotniho pojisténi. V dalSich
letech je pak hrazeno dle skuteéné dosazeného piijmu. Za rok 2018 nehradi majitelka Zadnou
¢astku za zdravotni pojiSténi. V roce 2019 hradi mésicni zalohy ve vysi 62,- K¢, které ji byly
urceny zdravotni pojisStovnou na zdklad¢ piijma z roku 2018. Na zacatku roku 2020 bude
odeslan ptehled ptijmi a vydaji na zdravotni pojistovnu a budou urceny jak zalohy na rok
2020 ve vysi 436,- K¢, tak bude vylctovan doplatek zaloh za zdravotni pojisténi za rok 2019,
ktery bude ¢init 4 481,- K¢.

Danové pfiznani je podavano do konce bfezna nasledujiciho roku. Pfi stanoveni vydaji
pomoci vydajovych pausali (60 % pro zivnostenské podnikani) a vyuziti slev na poplatnika
(24 840,- K¢) a studenta (4 020,- K¢) byla dan z piijmu zaporna, tedy vykazana jako nulova,
a to jak pro rok 2018 tak i pro rok 2019.

4.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Ruéni vyroba Sperkii tohoto charakteru neni v soucasné dobé zatim rozsifenou Zzivnosti
V tomto oboru. Velky vliv zde ma poptavka po daném zbozi, pocet zdkaznikl, marketingové

aktivity a inovace, diferenciace produktl ¢i sluzeb.
4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Tato cast je zamétena na marketingové a distribucni faktory, které jsou pro tak malou firmu

velmi dulezité pro zvySeni jeji konkurenceschopnosti.

49



Marketingové a distribucni faktory

Pro firmu Mendéza Jewels je dualezité Vyuiivat marketingové aktivity. Jednim
vizitkach, obalech Sperkil a tim se dostava do podvédomi spokojenych zakazniki. Barvy
loga jsou &erna a zlata. Cerna piedstavuje eleganci, zlata luxus a tfpyt. Soucasné je silnou

strankou firmy jeji prezentace prostiednictvim internetu (facebook, instagram, e-shop).

Dale firma prezentuje své vyrobky tcasti na podobnych akci jako je Beautiful&Strong,
fitness soutéz, diky této ucasti se zvysil priliv dalsich zakaznic. Také soutézici bikini fitness
poptavaly vyrazné a tipytivé Sperky pfi soutézi na podiu.

Firma se zcastnila dalSich akci v podob¢ vystav a veletrhit konanych predevsim v jejim

rodném mésté — Usti nad Labem. Zviditelnila se také spolupraci s Ceskou Miss 2019, kdy

byly néusnice vyrobeny na zakazku na svétovou soutéz v Thajsku téastnici Lee Steflickové.

Obréazek 27 - Ceské Miss 2019 Lea Obrazek 26 - Miss Ceské republiky 2019
Steflickova

Kristyna Malifové

> S 12/26

CZECH
REPUBLIC 75 ANTALVA/TURKIVE

- ot .
HISSAIIIII R1 X s

INTERNATIONAL

Zdroj: wwwe.instagram.com/kristyna_malirova ZdrOJ www.instagram.com/leasteflickova

Obrazek 29 - Bikini Fitness VVeronika

Obrazek 28 - Bikini Fitness Magdaléna
Zemanova

IFBB o=t
ELITE PRO

Zdroj: www.instagram.com/weriii_elitepro Zdroj: www.instagram.com/magdalenakocka
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Samoziejmé dal$im z diilezitych néstroji marketingu je povést firmy. Dobrou povést si
predevsim firma vytvaii kvalitou svych vyrobkt, dba se na to, aby Sperk byl dorucen vcas,
Vv nejlepsi kvalité. Bere se zietel na prezentaci Sperku také z hlediska obalu, kdy kazdy Sperk
je ulozen v krabicce pro Sperky s vizitkou firmy, zabezpecen proti poskozeni. Firma takto
ziskavéa své zdkazniky diky své dobré povésti, doporuceni. Vychdzi vsttic zdkaznikovi
prostiednictvim slevovych akci, vyroby na zakazku, dodavky zadarmo s ohledem na danou

situaci a nabidku konkurence.

4.4 Analyza konkurenéniho prostredi

Vzhledem k velikosti firmy je analyza zaméfena na 2 firmy podobné ¢i stejné velikosti a
zaméfeni, tieti firma je uz na pokrocilejsi trovni. Konkurence vzhledem k specifickému
predmétu podnikani neni zastoupena ve velkém poctu. K analyze konkurence byly vyuzity

informace ziskané internetem a vlastni zkuSenosti majitelky.

Prostfednictvim internetu byly vybrany dvé firmy s podobnym sortimentem. Jedna firma se

nachazi v Ceské republice a druh4 ve Slovenské republice.

4.4.1 Konkurent — Tannja Jewels

Firma Tannja Jewels se nachazi ve Slovenské republice. Majitelkou je Mgr. Tatiana
Sobotovicova, ICO: 43821669, se sidlem Somodska 1344/4, 920 01 Hlohovec. Piedmétem
podnikani je vyroba bizutérie a suvenyri, dnem vzniku zivnosti je 17. 1. 2018. Hlavnim
sortimentem jsou nausnice ruéné vyrabéné z riznych druhd materiald, jako jsou predev§im
odleh¢ené akrylové koralky riznych barev, strasové koralky, voskové perly, bizuterni
komponenty a tifasn€, drobné musle. Kromé této vyroby se zabyva vyrobou latkovych
Celenek, §al, rousek vyrabénych prevazné z brokatovych ¢i saténovych latek, dale vyrobou

malych brozi, naramki, ¢elenek a hiebinkl do vlast, prstentl.
Prodej je uskute¢novan na socialnich siti Facebook (www.facebook,com/tanjajewels)

a Instagram. Zde je zobrazen nabizeny sortiment s uvedenou cenou. Komunikace probiha
také prostiednictvim téchto socidlnich siti. Pocet prispévki na Instagramu je 3 469 a pocet

sledujicich 2 491.
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4.4.2 Konkurent — Skvosty handmade

Druhym konkurentem s podobnym pifedmétem podnikani je firma Skvosty handmade.
Majitelkou je Adriana Pivonkova, ICO: 09315331, se sidlem Pod Zvonek 27, 737 01 Cesky
Té&Sin. I zde je pfedmétem podnikani vyroba bizutérie, dnem vzniku Zivnosti je 8. 7. 2020.
Firma se orientuje na vyrobu nausnic z odleh¢enych akrylovych koralkd riznych barev,
Strasovych koralkt, bizuternich komponentd, tfasni a v mensi mife pouziva voskové perly a
petficka. Dal$im znabizenych produktd jsou dopliky do vlasi — Ccelenky (pletené,

z bizutérnich komponentit), vlasenky, spony a hiebinky.

Firma ma vlastni e-shop (www.skvostyhandmade.cz), kde lze provést nakup Sperki a
celenek. Dale vyuziva prodej prostiednictvim komunikace na Instagramu. Pocet ptispévki

na Instagramu je 335 a pocet sledujicich 3 797.

4.4.3 Konkurent — Helenadia

Poslednim konkurentem byla vybrana znacka Helenadia, ktera je znama po celém svéte.
Ma nékolik partnerti v Némecku, USA, gV}'Icarsku, Italii a dalsi. Znacka byla zaloZena pted
11 lety v Srbsku na adrese Bulevar Zorana Dindica 45¢/18, 11070 Belgrade a bylo ji
pridéleno identifikaéni ¢islo 21099511. Sperky doruéuje do celého svéta véetnd Ceské
republiky. Helenadia nabizi nejenom $perky v podobé ndusnic, fetizki ¢i naramkd, ale
zamé&fuje se na vyrobu korunek a dalSich vlasovych doplikt. I pfestoze firma vyuziva
podobné komponenty na tvorbu Sperkd, jeji ceny se pohybuji nékdy az 2x vyse nez ma

Mendoza Jewels.

Firma ma propracované stranky (www.helenadia.com) s profesionalnimi fotografiemi
modelek, které zdobi honosné Sperky. Na instagramu ma oficialni profil znacky Helenadia

10 tisic prispévki a 85,3 tisic sledujicich.
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Tabulka 3 - Porovnani s konkurenci

Nabidka Tannja Jewels hgﬁg?ﬁ;}ée Helenadia N\[]Z'\:\‘gl’:a

Mensi nausnice 395,- 350,- 1052,- 350,-
Stiedné velké nausnice 445,- 480,- 1262,- 440,-
Velké plesové nausnice 785, 600,- 1367,- 650,-
Kruhové velké nausnice 655,- 500,- 1367,- 550,-
Swarovski ndusnice ) - - 300,-
Svatebni nausnice 655,- 500,- 1315,- 520,-
Naramek 655,- - 1315,- 490,-
Prsten 270,- - 920,- 370,-
Sponky / ozdoby do vlasii - - 1578,- 290,-
Celenky zdobené / korunky 790,- 460,- 2630,- -

Sité rousky 185,- - - -

Broz 135,- - - -

Cena za dopravu 70,- 120,- 210,- 65,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé uvedenych informaci bylo zjisténo, ze cenova konkurence mensich firem se
pohybuje na stejné v urovni. Ceny jsou uvedeny jako primérné ceny a vzdy zavisi na
konkrétnim kusu, velikosti a mnozstvi pouzitych komponentt. U firmy Tannja Jewels Ize
vysledovat $ir$i Skalu sortimentu, zatimco u Skvosty handmade je o 26 % niz$i, u Mendoza
Jewels se nabidka pohybuje shodné s Tannja Jewels. Lze zaznamenat, ze ceny u firmy
Helenadia jsou vyrazné vyssi a to dvakrat az tfikrat. VSechny tfi konkurence nabizeji
sortiment, ktery uspokojuje VéEtSi Cast potieb zakaznika a soucasné rozSifuje okruh
potenciondlnich zakaznikl. V porovnani cen za dopravu je nejlépe vyhodnocena Mendéza
Jewels. Helenadia jako jedina zasila své Sperky do vSech kouti svéta, zbylé dvé konkurence
pouze na tizemi Ceské republiky a Slovenska. Cena dopravy je pro nékteré zikazniky

rozhodujici pii volbé, kde zbozi nakoupi.

Vsechny firmy prezentuji své Sperky na internetovych strankach. Sledovanost Menddza
Jewels je 805 sledujicich a 546 prispévki na Instagramu. V ptipadé sledovanosti na
Instagramu bylo zjisténo, Ze nejvétsi sledovanosti ma Helenadia, coz je pochopitelné

Vv zavislosti doby podnikani, rozsahlé distribu¢ni sité a reklamy. Z tuzemskych firem jsou to
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Skvosty handmade, i1 pfesto, Ze méa nejméné vlozenych prispévki. Predpokladem

sledovanosti je mozna reklama, placena spoluprace pii riiznych akei (napt. piehlidky, Ceska

Miss, fotografovani...). U Tannja Jewels je zde delsi doba podnikdni a moznost prezentace

svych vyrobky v pronajatych prostorach obchodnich center.

4.5 SWOT analyza firmy Mendoza Jewels

Tabulka 4 - SWOT analyza firmy Mendéza Jewels

S — Silné stranky (Strenghts)

W — Slabé stranky (Weakness)

e Dtraz na kvalitu

e Vlastnoru¢ni zpracovani
e Sperky na zakézku

e Rychla komunikace

e Aktivita na socialnich siti

e Nizké naklady

Dodaci lhiita komponentt je dlouha

Neexistuje kamenna prodejna

O - Prilezitosti (Opportunities)

T — Hrozby (Threats)

e Kamenna pobocka
e Prizplsobeni baleni dle pfilezitosti
e  Sezonni produkty

e Novi zakaznici

Vstup nové konkurence na trh
Placeni cla ze zahranici
Pretrvavani zékazu spolecenskych akci

(vlivem Covid)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Firma Mendéza Jewels si zakladd na kvalit¢ produktd. Jejich Sperky nejsou vyrabény

sériove, ale co Sperk, to originalni ruéni prace. Kazdy kaminek po kaminku je lepen
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jednotlivé a jedna se o velmi precizni praci. Majitelka se snazi odlisit kazdy par nausnic, aby
byly jedinecné a zdkaznik se tak citil originalné¢, ze vlastni Sperk, ktery nikdo jiny nema.
Mimo to je moznost vytvoreni Sperku na zakézku — at’ uz na ples, svatbu, ¢i jinou akci. To
je vyhodnoceno jako velka vyhoda, protoze ne vzdy je lehké najit v klasickém obchodé
Sperky, které se budou hodit ke konkrétnim svatebnim ¢i plesovym Satim. Zakaznik sdéli
svou predstavu o tvaru, velikosti, barvach a nasledné¢ mu je zaslan navrh, jak by Sperk mohl
vypadat. Pokud si klientka nevi rady a tape, majitelka Mendoza Jewels vzdy ochotné pomutize
s vybérem. Po potvrzeni navrhu jsou ndusnice zpracovéany a finalni vysledek stoji vzdy za

fo.

Dalsi velkou vyhodou je rychld komunikace. Mnoho lidi misto formalnéjsi komunikace —
prostiednictvim e-mailu voli méné formalni cestu a to prostfednictvim Instagramu. Zde
probihé 80 % komunikace se zdkazniky, ktefi touzi po Sperku dle jejich ptedstav. Odpovédi
Se jim dostava zpravidla béhem nékolika minut az hodin a to véetné vikendt, takze budouci
zakaznice nestravi nékolik dni ¢ekani na odpoveéd. Mimo Instagramu je Mendoza Jewels
také aktivni 1 na jinych socidlnich siti a to napf. na Facebooku, kde informuje o novinkach a

akcich. Zde je mozno si prohlédnout také jejich tvorbu a piipadné je oslovit.

ProtoZe se jedna pievazné o bizuterii, komponenty a dalsi soucastky nausnic, jsou cenove
prijatelnéjsi nez Sperky z drahych kovi a kamenl. Zbozi pro baleni Sperkti (krabicky,
papirové tasticky s logem) jsou nakupovany z velkoobchodu pro podnikatele, kde jsou o dost

vyhodnéjsi ceny nez v maloobchodu.

Slabé stranky

Firma musi sledovat své zasoby a zajiStovat pribézné a vCasné zasobovani potfebnymi
komponenty k vyrobé Sperkil, nevyjimaje také balici materidl a vizitky. VétSina zasob je
nakupovana v zahranici, a tak se musi pocitat s del§i dobou dodéni, coZ mtze trvat nékdy i
vice jak mésic, v ptipadé zasilek odesilanych mimo Evropskou unii. Pokud by doslo
k prodlevam a nedostatku materialu na skladé, které by zptisobilo pozastaveni vyroby, mohla
by firma pfijit o zakazniky, ktefi nebudou ochotni ¢ekat delsi dobu na zhotoveni nausnic a

radéji zvoli nakup u konkurence.

Dalsi slabou strankou je ta, ze Menddza Jewels nema kamennou pobocku a zakaznik si tak

nema moznost prohlédnout cely sortiment osobné bez konkrétni domluvy. Pokud je ze strany
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zakaznika pozadavek, zda je mozné si nausnice vyzkouset, majitelka si se zakaznikem

domluvi schiizku, na které je mozné vyzkouset konkrétni par nausnic.

Prilezitosti

Jak bylo zminovano vySe, firma nema kamennou pobocku a to je mozno oznacit i za
ptilezitost. Vétsina zakaznikii pochézi z Usti nad Labem a ti by ocenili, kdyby se na §perky
mohli podivat osobné bez dal$i domluvy. Nicméné ziizeni kamenné poboc¢ky by bylo
doporuceno do budoucna, az by firma dosahovala dostate¢ného zisku ze své ¢innosti a mohla
uvazovat o investici do kamenné pobocky. V soucasné dob¢ nelze o tomto uvazovat, nebot’
z piilezitosti by se mohla stat hrozba. Dalsi naklady by firmu ohrozily v samotné funkénosti

podnikani.

Pted odeslanim k zakaznikovi jsou ndusnice peclivé vlozeny do krabicek. Tyto krabicky jsou
zlaté, coz je jedna z barev loga. Piesto se krabicky mohou obménovat, firma muze zavést
limitované baleni, které se bude prodavat napt. na sv. Valentyna — srdickové krabicky, na
vanoce — vano¢né ozdobené krabi¢ky. Pro zékazniky by to bylo velkym zpestfenim a

evokovalo by to ke koupi darku k dané ptilezitosti.

Hlavnim komponentem Sperkl jsou malé kaminky, které se mohou jak lepit tak naSivat.
Objevuje se tak nova prileZitost pro firmu a to zavést nové produkty, na které budou tyto
kaminky pouzity. V koronavirové dobé by mohly byt kaminky vyuzity k vyzdobé rousek,
jelikoz rousky se staly kazdodenni soucasti Zivota lidi a né&ktefi na né¢ pohlizeji jako na

doplnék.

Hlavnim cilem je ziskat dal$i nové zakazniky a zvysSit obrat firmy. K tomu by mohlo pfispét
zdokonaleni propagace a reklamy, zavedeni dalSich novych produktd. OdliSeni od

konkurence a rozsifeni nabidky by firmé pomohlo.

Hrozby

JelikoZ je na trhu pouze nekolik malo firem, které pracuji s Giplné stejnymi komponenty a
kaminky, jako tato firma, obvykle se o nich jako konkurentech vi. Firmu by mohla ohrozit
dalsi firma, ktera by vstoupila na trh. 50 % zakaznikl vétSinou zlstava vérné prvni znacce,
kterou vyzkouseli a pokud jsou s ni spokojeni, neradi néco méni. DalSich 50 % by ale uvitalo

stejné — podobné Sperky jen s nizsi cenou. Cena zde totiZ hraje velkou roli. Pokud by nova
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konkurence méla vyrazné levnéjsi nausnice, firma Mendéza Jewels by pfisla o nekteré

zakazniky.

Jelikoz vice nez polovina komponentl je nakupovana Vv zahrani¢i, mimo Evropskou unii,
muze se firma obavat zavedeni cla. Jak bylo zminéno vyse, ndklady jsou pomérné nizké,
tudiz se da do urcité ¢astky vyvarovat clu, ale pokud by se clo zavedlo povinng, zvysily by

se tim také nédklady.

Jednou z aktualnich hrozeb je koronavirova epidemie, ktera ptetrvava skoro rok a postupné
se Ceska republika dostava na prvni misto v celosvétovém Zebiicku nejvice nakazenych lidi
a S tim souvisi i riiznd opatfeni, mezi které patii i zdkaz shromazd’ovani lidi a ruSeni ¢i
omezovani spolecenskych akcei jako jsou maturitni plesy, spolecenské akce a svatby. Tim

firma pfichazi o poptavku, protoze jejich produkty jsou zamétené piredevsim na tyto akce.

S ohledem na tuto hrozbu je nutné se zaméfit vice na vyrobu ndusnic, které lze vyuzit ke
kazdodennimu noSeni. Vyroba se musi pfizplsobit a rozsifit moznosti noSeni nausnic.
V prvé tad¢ lze fesit zmensenim velikosti ndusnic a jednodussi strukturou pfi sestavovani a

kombinaci kaminkt. Tim by postupné mélo byt dosaZeno celoro¢niho odbytu.

4.6 Dotaznikové Setreni

Jednim z cilt bakalaiské prace bylo zjisténi nedostatkd u firmy Mendoza Jewels a navrhnout
nova fteSeni. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, co zdkaznici preferuji pii

nakupovani na internetu a jaky vztah maji ke Sperkim.

Osloveni byli lidé, ktetfi maji povédomi o zna¢ce Mendodza a jeji produkty znaji. Dotazovany

z 99 % byly zZeny, protoze se jednd o damsky Sperk. Celkem odpovédelo 94 lidi.

Dotaznik ma celkem 12 otdzek, z nichZ prvni dvé jsou demografické, zbytek otazek se
zaméfuje na nakupovani na internetu ¢i konkrétné na samotné nausnice a preferenci

respondentu.
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Graf 2 - Vék spotiebiteli

Vék spotrebitell

3%

m<18let m19-28let m29-38let = 39-48let m>48let

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Dotaznik byl sméfovan na vSechny vékové kategorie. NejvEtsi zastoupeni zde méla s velkou
pievahou kategorie 19 - 28 let, predevsim studentky, které zajima styl trendd oblékani,
ucastni se spolecenskych vecirki ¢i plesitt a moda je pro né€ dilezité. Jde o vékovou kategorii,
kde je ptfedpoklad svateb, takze je zde vysSi poptavka po svatebnich nausnicich. Dalsi
veékovou kategorii byla vékova skupina v rozmezi 29 - 38 let, ktera zastupuje mladsi stiedni
generaci a hned vedle ni zeny ve véku 39 - 48 let. Pfedevsim tedy pracujici zeny, které chtéji
mit hezky dopln€k, nebo jim $perky mohou slouzit k jejich praci — napt. vizazista, fotograf.
V neposledni fadé mame zde zastoupeni adolescentl, které se pfipravuji na svlij prvni

maturitni vecirek a nejstarsi vékovou skupinu nad 48 let, u které bylo zastoupeni nejmensi.
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Graf 3 - Kraj bydlisté
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Firma Mendoza Jewels, respektive jeji majitelka pochazi z Usti nad Labem, a tak je z grafu
3 ziejmé, Ze polovina jejich sledujicich pochazi z Usteckého kraje. Pro tuto skupinu se zde
nabizi moZnost osobniho ptedani, coZ se jevi jako velka vyhoda, kdy zdkaznik nemusi hradit
dopravu za doruceni zbozi. Z 16 % méame zde zastoupeno hlavni mésto Prahu. To mize byt
zpiisobeno nékolika spolupracemi, a to s Ceskou Miss, ktera sidli v Praze. Ostatni kraje jsou

zastoupeny minimalné.
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Graf 4 - Prvni povédomi o znacce

Prvni povédomi o znacce
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m Reklama m Od pratel / znamych

m Na soc. siti / web. strdnkdch = Jinde

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Tteti otazka uz neni demograficka a sméfuje ptimo ke znacce. Jak je z grafu patrné, nejvetsi
Cast (61 %) tvori respondenti, ktefi se poprvé dozveédéli o znacce na socialnich sitich, nebo
webovych strankach. Mendéza Jewels je velice aktivni na sociadlni siti Instagramu, kam
ptidava fotografie vSech svych vyrobku, takze je tu velka pravdépodobnost, ze respondenti
Jji mohou znat odtud. Dalsi pomérné vétsi zastoupeni patii respondentiim, kteti odpovédéli,
ze se o znacce dozveédeli od pratel ¢i znamych (31 %). Menddza Jewels vyrabi specifické a
ne tolik tradi¢ni nausnice, které jsou stfedem pozornosti a zaujali svou nevsednosti osoby,
které je vid€li u svych pratel/znamych. Reklama je zaujima pouze 6 %, nema zde velky vliv
na prvni sezndmeni se znackou, z ¢eho lze soudit, Ze firma pfili§ nevynaklada finan¢nich
prostfedkti do reklamy. Zbyli dva respondenti odpovedéli, Ze se o znacce dozvédeli piimo

od majitelky.
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Graf 5 - PrileZitost noSeni Sperku

Prilezitost noSeni Sperku

2%

m Maturitni plesy = Svatby m Spolecenské akce

Denni noseni m Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

K otazce ,,K jaké ptilezitosti nosite Sperky Menddza Jewels?* bylo mozno odpovédét vice
nez jednou otazkou. Z grafu je patrné, ze zadnéd z nabizenych moznosti nepievlada nad
polovinou, coZ je hodnoceno pozitivné. Pokud by tomu tak bylo a poptavka po ndusnicich
by byla napf. pouze pro svatby, tak by spektrum potenciondlnich zdkaznikli byl dost
omezeny. 37 % lidi zaskrtlo v dotazniku polic¢ko, ze by ndusnice vyuzili na spole¢enské akce,
27 % lidi pak konkrétné na maturitni plesy. Dalsi vyuziti mély svatebni Sperky (20 %),
zastoupeni zde neni tak velké, protoze vzhledem k véku jde pravdépodobné jiz o vdané Zeny,
nebo teprve svatbu planuji. Druhé nejmensi zastoupeni md moznost kazdodenniho noseni,
které tvoti pouze 14 %. Tato odpoveéd’ byla téméf ocekdvand, protoze produkty Menddza
Jewels jsou pro ucely prave spolecenskych akcich, aby Sperky upoutaly a byly vyrazné. Dalsi
tfi respondenti by nausSnice vyuzily na fitness bikini soutéze, kde stoupa obliba u téchto

Sperk.
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Graf 6 - Pocet zakoupenych produkti

Pocet zakoupenych produkt(
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Dalsi otazka byla na pocet zakoupenych Sperki od Mendozy Jewels. Z grafu 1ze vidét, Ze
polovina lidi nevlastni zadny Sperk, pfesto ale o tuto znacku jevi zajem, protoZe jsou jejimi
fanousky na facebookovych strankach, nebo na Instagramu. Mezi témito, pravdépodobné
zenami, mohou byt budouci zdkaznice, které pouze vyckavaji na spravny moment, nez Si
nausnice zakoupi. Druha polovina se skladéa z dotazanych, kteti néjaky Sperk vlastni. 22 %
odpovédélo, ze vlastni jeden par nausnic ¢i jiny Sperk. Tyto Zeny pravdépodobné hledaly
$perk pouze na jednorazovou pfilezitost — maturitni ples, svatba. DalSich 19 % vlastni 2-3
Sperky, coz je hodnoceno pozitivng, protoze se tito zakaznici k nakupu vraceli a z toho Ize
odvodit spokojenost zdkaznikd. Zbylych 6 % ma doma zakoupené 4 - 5 produktt od
Mendozy a 2 % jsou zastoupeny spotiebiteli, ktefi maji vice nez 5 kust. To jsou predevSim

vizazistky, které odebiraji od Mendozy nausnice ve vétsim mnozstvi pro jejich tvorbu.
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Graf 7 - Preference nausnice

VEtsi nausnice - 2,2 Men3i nauinice

Jednobarevné Barevné

Visaci nausnice 2,2 Pevné nausnice
Mendoza Jewels 1.8 Swarovski
2 3
Vétsi nausnice ® 21 (22,3%) 30 (31,9%) 43 (45,7%) ©® Mensi nausnice
Jednobarevné 60 (63,8%) 15 (16,0%) 19 (20,2%) Barevné
Visaci nausnice 27 (28,7%) 22 (23,4%) 45 (47,9%) Pevné nausnice
Mendodza Jewels 42 (44,7%) 32 (34,0%) 20 (21,3%) Swarovski

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Sesta otazka je graficky zndzornéna pomoci sémantického diferencialu, ktery umoznil, na
rozdil od klasické dotaznikové metody, zjistit jemné rozdily v postojich respondentii. Na
koncich skaly jsou pfedstaveny bipolarni pojmy — vetsi versus mensi apod. Respondent se
muze rozhodnout pro ¢islo 1, 2, nebo 3. Pokud si respondent nebyl jisty, k cemu by se mohl
priklonit, odpovédél ¢islem 2 — prumér. Naopak respondenti, ktefi preferovali konkrétni
moznost, volili ¢isla, které jsou blize prave k této volbé. Z grafu mizeme vidét, Ze vétSina
zakaznikl preferuje mensi nausnice (45,7 %), 21 lidi se naopak piiklani k vétsim (22,3 %) a
ostatni odpovédéli ,,néco mezi“. Na ¢em se respondenti shodli nejvice, byly jednobarevné
nausnice, zde odpoveédeélo 63,8 %. Znacka Mendoza Jewels vyrabi jak visaci nausnice, které
se pfi pohybu ,,pohupuji*, a nebo pevné. Pfevahu maji pevné nausnice, které si vybralo 45
lidi. Je to z toho diivodu, Ze pevné ndusnice byvaji vétSinou ty mensi. Menddza Jewels ma
V nabidce také Swarovski Sperky, u kterych byl zajem u 21,3 % respondenti. To je
vyhodnoceno také pozitivn€, protoze Swarovski jsou pouze zpestienim nabidky, vlastni

Sperky zn. Mendoza preferuje 44,7 % dotazanych, zbylych 32 % se rozhodlo neutralnég.
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Graf 8 - Novy produkt

Novy produkt

® Nic mi nechybi = Nahrdelnik = Naramky Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové feSeni

Protoze tato otazka byla volna, nikoliv vybérova a respondenti mohli odpovédét vlastnimi
slovy, do grafu byly vybrany tfi nejéast&jsi odpovédi, které se vyskytovaly. Ctvrté zobrazent,
které zobrazuje na grafu 32 %, znazornuje vSechny ostatni odpovédi, které byly riznorodé.
Nékolik odpovédi, které respondenti vyplnili, byly — pouzdra na mobil, ¢elenky, ozdoby do
vlast, broZe, korunky, sponky a dalsi. Dal$i nejvétsi zastoupeni bylo u odpovédi ,,Nic mi
nechybi“ a to 36 %. Do této skupiny byly zahrnuty také jednoslovné odpoveédi jako ,,Nic®,
,Ne“ apod. 19 respondentl by uvitalo, kdyby nabidka bylo rozsifena o nahrdelniky, nebo
jen privésky. Poslednich 12 % mélo zajem o naramky. Mendoza Jewels naramky vyrabi, ale
pouze velmi vyrazné a predev§im na soutéZe pro bikini fitness. Téchto 12 % respondenti

tedy pravdépodobné¢ o této nabidce nevi, nebo by radi jiny styl naramkd.
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Graf 9 - Preference u dopravni spoleénosti

Preference u dopravni spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Respondenti si mohli vybrat jednu, nebo vice odpovédi. Nejvice vyhovujici dopravni
spolecnosti pro zdkazniky byla Zasilkovna, ktera je zastoupena z 40 %. Na vybér bylo také
z dvou podobnych spole¢nosti a to PPL a DPD, kde pfevahu ma jednozna¢né PPL (26 %).
U této spolecnosti je vyhoda, ze oznamuji prichod zasilky den dopiedu, na rozdil od DPD,
ktery oznamuje v dorucovaci den. Firma Mendoza Jewels odesila zasilky prostiednictvim
Ceské posty, a.s., kterou si zvolilo 20 lidi. Osobni piedani preferuje pouze 9 %, protoZe je

omezené mistem vyzvednuti a to pouze v Usti nad Labem.
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Graf 10 - Preference zptisobu placeni

Preference zpUsobu placeni

0%

= Na dobirku m Online platebni kartou

= Bankovnim pfevodem = Jinak

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

U této otazky bylo opét mozné vybrat vice odpovédi. Zijeme v dobg, kdy svét je ovladan
internetem. Jsou zde moznosti, které predesla generace neméla. Jednou z nich je také platba
online. Tento zplsob placeni firma Mendoéza Jewels neumoznuje, v grafu ma vSak
zastoupeni 74 %. Zakaznici si tento typ placeni pravdépodobné vybrali z prostého ditvodu —
platba se odesilateli pfipise hned a zasilka mu nasledné muze byt odeslana. Pokud platba
probiha bankovnim pfevodem, trva 1 - 3 pracovni dny, nez se ¢astka pfipiSe na ucet. Na
druhou stranu, platba bankovnim pievodem, kterou si vybralo 17 % respondentii a Mendo6za
platba na dobirku. Zékaznikovi je zésilka odeslana ihned po vyexpedovani zasilky a pfijemce

Ji plati hotové pfi prevzeti.
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Graf 11 - Hraje velkou roli cena za dopravu?

Hraje velkou roli cena za dopravu?

m Urcité ano m SpiSe ano  m SpiSe ne Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Desata otazka byla smétovana, zda cena za dopravu ovlivni nakup produktu. Skoro 80 %
lidi kontroluje cenu za dopravu a je to pro n¢ dilezité, protoze tato cena ovlivni hodnotu
celého nakupu. Pokud zékaznik zaregistruje vysokou cenu za dopravu, pravdépodobné piijde
k jinému konkurentovi, ktery ma dopravu levnéjsi. Pro 37 % respondentll je zasadni cena za
dopravu, zbylych 42 % odpovédélo ,,spiSe ano“. Ani ne ¢tvrtina respondentt (18 %) neni
tolik zavisla na cené dopravy a pii ndkupu ma jiné preference, které ovliviuji jejich nakup.

Pouze u 3 % nema cena za dopravu vliv na nakup.
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Graf 12 - Fotografie nausnic na postavé vs. samostatné

Fotografie nausnic na postavé vs.
samostatné

= Na postavé m Samostatné =

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni

Na prvni pohled je zfejmé, Ze zdkaznici upfednostnili fotografie nduSnic na postavé. Tuto
variantu si zvolilo 78 % lidi. Uleh¢uje jim to piedstavivost, jak nausnice vypadaji na uchu
a jak jsou velké. VétSinou je pro zakaznika dost obtizné si predstavit, jak nausnice budou
vypadat na uchu, protoze samotna fotka nausnic na stojanku mtze opticky klamat o velikosti
nausnic. Zbylych 22 % dalo prednost samotnym nausnicim, kde byla pozornost zamétena

pfimo na nausnice, nikoliv oblicej.
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Graf 13 - Doporucili byste $perky ostatnim?

Doporucili byste Sperky ostatnim?

1%

= Ano mNe =

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Seteni

Posledni otazka souvisela se spokojenosti zakaznikd, a to, zda by doporuéili ostatnim nakup
u Mendodza Jewels. 99 % dotazanych by doporucilo nakup Sperkd, zbylé jedno procento —
konkrétn¢ jeden dotazany, by Sperky nedoporucil. Coz je zcela normalni, vzdy se da
predpokladat, Ze ne vSichni zakaznici budou se v§im spokojeni, nevyjimaje jiné prodeje a

nakupy.
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5 Vysledky a diskuze

5.1 Jak zlepsit konkurenceschopnost

Dle ziskanych informaci o Zivnostenském podnikani osoby samostatné vydélecné ¢inné jako
student bylo zjiSténo, ze zacit podnikat v dobé studovani je nejlepsi moznost piipravit se na
podnikani a ovéfit si, zda je mozné se po studiu podnikani vénovat naplno a mit jistotu
dosazeni dostatecnych piijml. Samostatna vydélecna ¢innost pfi studiu je brana jako vedlejsi
samostatnd vydelecna ¢innost. Vyhodné je to z diivodu danovych slev a dalSich ulev na
socidlnim a zdravotnim pojisténi. V ptipadé firmy Menddza Jewels je hruby zisk tak nizky,
7e zdanéni je nulové a i v pfipadé navyseni zisku se pfedpoklada nizké zdanéni. Nizsi hruby
zisk pfinasi také finan¢ni vyhody u placeni socidlniho a zdravotniho pojiSténi. Pfi
nepiekroceni dané rozhodné castky pro vedlejsi ¢innost, ta je urcena statem vzdy pro dany
rok, se socidlni pojiSténi vibec nehradi. V piipadé Mendoza Jewels c¢éastka nebyla

ptekro€ena a socidlni pojiSténi nemusi byt hrazeno.

Z toho ale také vyplyva, ze v ptipad¢ ukonceni studia, ¢i pferuseni studia se stava z vedlejsi
samostatné vydélecné Cinnosti hlavni vydéleéna Cinnost. Po zjiSténi by dosaZené piijmy
nebyly v tomto piipadé dostacujici a podnikani by se nevyplatilo.

Bylo zjisténo, Ze v ramci konkurence je firma Menddza Jewels na podobné urovni jako
ostatni ¢esti / slovensti konkurenti. Z hlediska cen se ceny konkurentl pohybovaly ve stejné
urovni, S vyjimkou znacky Helandia, ktera méla az trojnasobné vyssi ceny. Tak vysoké ceny
si ale miize dovolit z diivodu celosvétové znamosti a diky svému produktovému portfoliu,
velkému propracovani Sperki a rozsahu riznorodého materialu. Sortiment byl téméf shodny,
s tim, Ze firmy Tannja Jewels a Helenadia mély nejvétsi potencial v mnozstvi vyrobk, které
nabizely na socidlnich siti a zédkaznici tedy méli vétSi moznost vybéru. Firma Skvosty
handmade méla oproti Mendo6za Jewels i Tannja Jewels vyssi sledovanost diky reklamé.
Firma Menddza Jewels pfi zachovani portfolia musi zapracovat na svém zviditelnéni a ziskat
Sir$i okruh zakaznikli prostfednictvim reklamy, doporuceni, vyhodnych slevovych akei,

nabidkou svych vyrobki pro reklamni tcely apod.

Dalsi marketingovou aktivitou by byla nabidka sezénnich krabicek (valentynské, vanocni),

které by mohly zajistit nové zdkazniky.
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5.2 Vysledky SWOT analyzy

SWOT analyzou bylo zjisténo, ze firma je konkurenceschopna a pievazuji u ni silné stranky
nad slabymi. Dba na kvalitu produktii, s ¢im souhlasili i zdkaznici. Vyhoda oproti sériové
vyrob¢ Sperku je tedy nejenom v kvalité, ale i v jedine¢nosti Sperku. Je schopna vyrobit $perk
na zakazku dle pfani zdkaznika. Snahou je vyrobit Sperk v co nejkratsi dobé. Je kladen dliraz
1 na prezentaci své firmy prostfednictvim baliciho materialu, jak z vizualniho pohledu, tak i

Z pohledu bezpecnosti Sperkt pii odeslani.

Pozitivni je 1 rychld komunikace se zdkazniky prostfednictvim socialnich siti, rychla

odpovéd’ a vytizeni zakazky.

Také cena materialu je v porovnani s drahymi kovy velmi pfijatelnd a nabizi §ir§i moznosti
Vv kreativité pti vyrobé Sperkd.
Firma by méla zvazit dodavatele produkti a ziskat nové, nejlépe tuzemskeé, které by mohla

vyuzit v pfipad¢ nutnosti objednani komponentti v co nejkrat§im terminu. Tento problém by

totiz mohl zpUsobit snizeni poc¢tu zakéazek, nebot pro zdkazniky je doba dodani dost dilezita.

Pokud by firma méla v dnesni dobé vyssi vynosy a tyto vynosy by pokryly ndklady, mohla
by uvazovat o realizaci kamenné pobocky. To by se vyplatilo ale jen v pfipadé, kdyby nebyla

V soucasné dobé vladni omezeni z davodu sifeni koronaviru.

Dulezité¢ je také rozSiteni produktového portfolia s ohledem na pozadavky zakaznika,

pfizpisobeni se trhu, zamé&fit se na nové produkty.

5.3 Doporuceni z dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setteni byly ziskany vysledky, na zéklad¢ nichz bylo provedeno n¢kolik
doporuéeni. Firma Mendéza Jewels cili pfedev§im na mladsi populaci, a protoze sidli v Usti
nad Labem, nejvice respondentii pochdzi ze stejného kraje. Pokud by firma chtéla ziskat
nové budouci zakazniky, vyplatilo by se uzaviit novou spolupraci napt. s influencerem, ktery
pochazi mimo Ustecky kraj, &i reklamu cilené zaméfit na ostatni kraje. Z dotaznikové Setfeni
bylo ziejmé, ze nejvice lidi se poprvé dozveédélo o znacce na socidlnich siti, nebo webovych
strankach, coz je u firmy velké pozitivum, protoze se vénuje prezentaci na socialnich siti a
nezameétuje se pouze na samotny e-shop. Reklama ale u této firmy moc nefunguje, nebot’

pouze minimum lidi se dozvédélo o firm¢ pies reklamu. Je tedy doporuceno, aby firma
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vynalozila naklady na reklamu a tim by dosahla vétsiho rozsahu dostat se do podvédomi
potenciondlnich zakaznikl. Firma je pfevdzné zamétena na tvorbu Sperkd pro plesové a
svatebni pftilezitosti, a proto v souvislosti se sou¢asnou koronavirovou krizi, kdy nejsou

spolecenské akce povoleny, zptisobuji firme velmi maly odbyt produktt.

Pouze 14 % respondentl by Sperky vyuzili na denni noSeni, pfesto by firma me¢la alespon
docasné pfijit s novou nabidkou produkti, které Ize vyuzit kazdodenné, nebo jinak neobstoji
na trhu. Pozitivni véci ale je, ze polovina respondentti vlastni néjaky par nausnic, ¢i Sperk a
27 % zde znovu nakoupilo dalsi Sperk, z ¢eho lze usoudit, Ze zakaznici jsou spokojeni. Druha
polovina respondentti zadny produkt nevlastni, pravdépodobné ¢eka na prilezitost, kdy firma
ptijde s novym produktem, ktery je zaujme. Firma Menddza Jewels by méla svoji nabidku
stale obménovat a nebat se pfijit s novymi produkty. Podle zjisténych vysledkd, by se firma
meéla vice zamétovat na mensi ndusnice. I pfestoZe ma v nabidce Swarovski Sperky, nemély
by tyto Sperky prevySovat nabidku nad Sperky od Menddza Jewels, nebot’ tvoii pouze
minimum z poptavky. Firma by méla zacit s vyrobou nového produktu, o ktery byl nejvetsi
zajem na zaklad€ dotaznikové Setieni, a to ptivésky. Dale vice prezentovat naramky, které
V nabidce firma ma, protoze n€ktefi zakaznici diky malé nebo témét zadné reklamé neméli
informaci, Ze tento produkt je v nabidce. Firma Mendo6za Jewels nabizi pouze jediné¢ho
dopravce — Ceskou postu, a.s. Pro zakaznika je ale cena za dopravu diilezita, jak vyplynulo
Z dotaznikové Setfeni. VéEtSina zakaznikil preferuje Zasilkovnu, ktera je cenové nyni na
stejné irovni s postou. Firmé je doporu¢eno kromé zasilani prostfednictvim Ceské posty,
a.s. rozsifit nabidku dopravce o Zasilkovnu. Déle z dotaznikového Setfeni vyplynul zajem o
platbu on-line, ktera je v souc¢asné dobé velmi oblibena. Firma umoziuje platit na e-shopu
pouze bankovnim pfevodem. Firmé je doporuceno rozsitit platby o on-line platby. Styl a
kvalita foceni produktd na e-shopu dost ovlivituje zdjem zdkaznika koupit dany produkt.
V nabidce je mnoho nausnic riznych velikosti, z fotografie je dost obtizné ziskat ptfedstavu
o skute¢né velikosti ndusnic. Proto je doporuceno nafotit nduSnice na postave a tim zlepsit 1
reklamu danému produktu. Zakaznik si tak bude moci prohlédnout, jak Sperk ve skutecnosti
vypada imérné k tvaii modelky. V konecném shrnuti ma firma Mendéza Jewels u zadkaznika

dobrou povést, s produkty a hlavné s jejich kvalitou jsou spokojeni.
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6 Zavér
Bakalatska prace se vénovala problematice firmy v konkuren¢nim prostiedi. Cilem prace
bylo seznamit budouciho podnikatele s povinnostmi pro ziskani zivnostenského opravnéni,

jak ptistupovat k pozadavkiim zakaznika, jak zlepsit své sluzby a vyrobu, jak udrzet dobrou

pozici na trhu a obstat v konkurenci.

V teoretické casti byly vymezeny zakladni pojmy, které tzce souvisely s firmou a
podnikédnim jako fyzicka osoba, tedy zivnostenské podnikéni, konkurence, analyza
prostiedi, trh, elektronické podnikani a marketingova komunikace. V souvislosti s pojmem
konkurence byly v praci objasnény dalsi pojmy, jako je konkurenceschopnost, konkuren¢ni
vyhoda a konkuren¢ni strategie. Nasledn¢ byla vysvétlena trzni struktura, ktera je rozdélena
na dokonalou a nedokonalou konkurenci. Jelikoz firma Mendéza Jewels podnika predev§im
elektronicky — prostfednictvim svého e-shopu, byly zde popsany druhy elektronického
podnikani. Teoreticka Cast prace se zabyvala také marketingovou komunikaci, jako
prostifedkem, z kterého Ize Cerpat v ramci inspirace pro svij podnik, jak ho zviditelnit a nejen

diky placenym reklaméam.

V praktické ¢asti byla provedena analyza firmy Mendoza Jewels. Firma byla pfedstavena,
jak z pohledu majitele - studenta, tak z pohledu pfedmétu podnikani, cilti a vizi firmy. Firma
byla ptedstavena, jak z pohledu majitele, tak z pohledu pfedmétu podnikani, cilt a vizi
firmy. Byla provedena analyza konkurenéniho prostfedi, kde byly vybrany tii firmy
s podobnym predmétem podnikani. Bylo zjisténo, Ze v rdmci konkurence je firma Mendo6za
Jewels na podobné urovni jako ostatni mensi konkurenti. Z hlediska cen se ceny mensich
konkurentli pohybovaly ve stejné urovni, sortiment byl témét shodny, s tim, ze firma Tannja
Jewels méla v ramci t€chto konkurent nejvetsi potencidl v mnozstvi vyrobkd, které nabizela
na socialnich siti. Zékaznici tedy méli vétsi moznost vybéru. Firma Skvosty handmade méla
oproti Mendoéza Jewels i Tannja Jewels vyssi sledovanost diky reklamé. Treti firma
Helenadia diky svému produktovému portfoliu, velké propracovanosti Sperkli a rozsahu

riznorodého materidlu, reklamé méla ceny svych produkti vyssi.

Firma Menddéza Jewels pti zachovani portfolia musi zapracovat na svém zviditelnéni a ziskat
SirSi okruh zakaznikl prostfednictvim reklamy, doporuceni, vyhodnych slevovych akci,

nabidkou svych vyrobki pro reklamni ucely apod.
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Dalsi marketingovou aktivitou by byla nabidka sezonnich krabicek (valentynské, vanoc¢ni),
které¢ by mohly zajistit nové zdkazniky.

Ne vzdy vse vypada tak jednoduse, jak se muze zdat. Na cesté za svym snem stoji hodné
piekazek, ale 1 netispéchii. Dulezité pfi podnikani je nevzdavat se a jit si za svym cilem,
obvykle tuto ptekazku prekonaji pouze cilevédomi a ambicidzni jedinci. Vzdy je tu néco, co

se da zlepsit.
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8 Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznikové Setieni
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Dotaznikové Setreni

1. Kolik je Vam let?

a)
b)
c)
d)
e)

<18 let
19 — 28 let
29 — 38 let
39 - 48 let
>49 let

2. Z jakého kraje pochazite?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
k)
)

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

m) Zlinsky kraj

n)

3. Kde jste se o nasi znacce poprvé dozvédel/a?

a)

b) Od pratel nebo znamych

€) Na socialnich siti / webovych strankach

d)

4. Pro jakou pfilezitost jste/byste si Sperk zakoupil/a?

R/
L X4

Moravskoslezsky kraj

Reklama

Jiné:

Maturitni plesy
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«» Svatby

¢ Spolecenské akce

% Jina:

5. Kolik produktt mate od znacky Mendo6za Jewels?

X/
L %4

Zatim zadny

@1
@ 2.3
% 3-4

X/
°

Vice nez 5

6. Jaky styl nausnic vice preferujete?

7. Je néco, co bychom do nasi nabidky méli zatadit?

8. Pii internetovém nakupovani preferujete dopravu od spole¢nosti:
% Ceska posta

s Zasilkovna

% DPD

% PPL

% Osobni piedani (pouze UnL)

s Jina:

9. V internetovém obchodé nejcastéji platite:

Na dobirku

X/
L X4

¢ Online platebni kartou
¢ Bankovnim pfevodem

Jinak:

X/
L X4

10. Pii nédkupu na internetu hraje velkou roli cena za dopravu.
a) Urcité ano
b) Spise ano

C) SpiSe ne
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d) Urcité ne

11. Na e-shopu mate rad¢ji fotografie nausnic na postave, nebo samostatné:

a) Na postavé

b) Samostatné nausnice
12. Doporudili byste naSe Sperky ostatnim?

a) Ano
b) Ne
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