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Konkuren¢ni strategie ve spolénosti BeLenka s.r.o.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem konkéméstrategie ve spataosti BeLenka
s.r.o. V teoretickéasti jde zejména o vystleni pojmu jakymi jsou konkuretni strategie,
konkurence, konkurenceschopnost. V nasleddpsti také obechpopisuje konkuremi
analyzu, SWOT analyzu a PEST analyzu.

V praktickécésti se diplomova prace zabyviegevsim zji&nim aktualniho stavu
konkurerEni strategie dané spdleosti, kterd je ziskana pouzitim analyzégiho a
vnitiniho prostedi. Mezi pouzité analyzy byly vybrany PEST analgz®orteitv model
peti sil, vnitini prostedi bylo analyzovano zejména podle modelu 7S, ntiaga/ého
mixu a zhodnoceni portfolia produkpomoci matice BCG. Z provedenych analyz byla
nasled® sestavena SWOT analyza, ktera definovala silnéka stranky spotaosti, jeji
piilezitosti a hrozby, podle kterych byla poté nawdeopaiteni v podob inovativni
strategie, ktera by #a spolé€nosti posilnit jeji konkuretni vyhodu a zajistit tak stabilni
misto na trhu.

Kli¢ova slova: konkurerni strategie, konkurenceschopnost, konkurence, rigiae
strategie, SWOT analyza, PEST analyza, model 7% wenti, konkuretni vyhoda



Business strategy in company BelLenka s.r.o.

Abstract

This diploma thesis is the topic of competitiveastgy in the company Belenka
s.r.o. The theoretical part is mainly about expl@mmaof terms such as competitive
strategy, competition, competitiveness. The folloyvisection also generally describes
competitive analysis, SWOT analysis and PEST arsalys

In the practical part, the thesis deals mainly viitiding out the current state of
competitive strategy of the company, which is aledi by using the analysis of external
and internal environment. The PEST analysis andePsifive forces model were used to
determine the external environment. The internalirenment was analyzed mainly
according to financial resources, competencieseaatliation of the current strategy using
the BCG matrix. The analysis was then compiled WCH analysis, which defined the
strengths and weaknesses of the company, its ajnides and threats, according to which
was then proposed measures in the form of an inivevatrategy that should strengthen
the company's competitive advantage and ensuebbesharket position.
Keywords: competitive strategy, competitiveness, competjtigeneric strategy, SWOT

analysis, PEST analysis, 7S model, competitors petitive advantage
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1 Uvod

Konkurence a jeji strategie je zakladnim kamenemfpngovani trzni ekonomiky.
Pokud chce byt podnik v dnesni @obs@Esny, musi pesré védét jak fidit své ¢innosti,
protoze v trzni ekonomiceig¥iji jen ti nejsilkjSi. Jak sili konkurence, je stakzsi se
udrzet na satasné pozici, kterou podnik zastava a pravuto dobu je zde prostor pro
inovaci, hledani nového vyrobkti navrzeni nové strategie, kterou konkurence nebude
ocekavat a mize ji vyfadit ze hry.

Pri sestavovani konkuréni strategie musi podnik vychazet ze vSech dostipny
informaci, zvolit si cil a sir kam se chce posunout, podle toho se zvoli vhoektiiky,
které pomohou se tomuto ciliipliZit
byt veSkera orientace z&ena na snahu o udrZeni stavajicich zak@zmaikziskavani
novych. Oilezité je v tomto kroku také mapovani felit a pani zakaznik, podle kterych
by si podnik mohl vybudovat &tou svou konkuretni vyhodu, do které se ihou
zahrnout nafiklad vyrobni postupy, materialy, certifikace aj.budovani konkuremi
strategie plati pravidlo ,Nas zakaznik, nas paelikpz strategie rize byt sebelepsi, ale
pokud opomene hlavni orientaci na zakaznika, nestikévSance na usph.

V dnesSni dob se strategie prolina i s dalSimi &tiimi, kterym je nafiklad
ekologie. Zakaznik je daleko vice informovany, nieiu bylo v pedchozich letech a
proto je zapdtbi se snazit vyr&b produkty bez zbytaych odpad, které neza&tuji
Zivotni prostedi a jsou alespiocaste&ne v souladu s ekologii. | tento $mjist¢ zahrnuje
konkurergni vyhodu, kterou poté tize podnik vyuzit.

Konkurertni vyhoda je tedy komplexni souhrn piyk které se prolinaji
s konkureini strategii. Konkurefmi vyhoda sama o sémemusi znamenat, Ze podnik na
trhu vydrzi, ale pedstavuje utitou pridanou hodnotu know-how, diky které ziska podnik
pouzit k dalSimu rozvoji.

Spole&nost BelLenka s.r.0. byla pro tuto praci vybrana &am jakozto propojeni
ekologie, zdravého Zivotniho stylu a dalSich téembderni doby tykajicich se noSestid

a zdravého obouvani v podobarefoot obuvi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace byla zejména interpretace konkumienstrategie vybrané
spole&nosti (BeLenka s.r.0.), zpracovani navrhu pro gejizenic¢i posileni a to ziskanim
informaci z analyz vnihiho a vejSiho prostedi, které byly dale pouzity k sestaveni
SWOT analyzy. V fipact zjiStni nedostatk poté navrhnout vhodna dopdeni ke
zlepSeni situaceii konkurenci.

2.2 Metodika

Diplomova préce se sklada ze dv@sti, teoretické a praktické.

Teoretickacast gedevsim popisuje problematiku a pojmy tykajici sakurerni
strategie. Také ipdstavuje jednotlivé analyzy &8iho a vnitniho prostedi (mj.
marketingovy mix, PEST analyzu, SWOT analyzu). ®#Hoka vychodiska byla
zpracovana na zakladnalyzy sekundarnich zdtoj

Vypracovani teoretického zakladu bylo sestavenozaklad studia a analyzy
odborné literatury a internetovychanka tykajicich se tématu konkur&m strategie. Byly
zde popsany druhy podnikovych strategiifdopeny teoretické podklady pro provedeni
vhitropodnikové analyzy.

V praktické ¢asti byl popsan zvoleny podnik BelLenka s.r.o. adewy jeho
zakladni informace tykajici se historie a vznikugamiz&ni struktde, sodasném
postaveni podniku na trhu a konkuteith vyhodach.

Praktick& cast zjistila pomoci analyz séasny stav konkuréni strategie a byla
piipravou pro budouci mozny navrh inovativni stragegpolénosti. Ke zjiséni vrgjSiho
prostedi byla pouzita PEST analyza a Panemodel gti sil. Vnitini analyza byla
sestavena dle modelu 7S, marketingového mixu ayangortfolia pomoci BCG matice.
Celé prostedi bylo dale analyzovano pomoci SWOT analyzy, &imapuje satasnou
pozici podniku na trhu, ze SWOT analyzy byla sestav SWOT matice, ktera blize
definuje kombinace a moznosti novych strategii &ldazt vysledki z predchozich analyz
a zjiseni slabych i silnych stranek podniku spwi& s moznymi pilezitostmi a hrozbami.

Metodika prace zahrnuje analyzu primarnich i se@anich zdraj informaci. Mezi
primarni zdroje vyuZité vtéto praci patpredevsSim str dat, kam nizeme z#adit
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rozhovory s vedenim spdleosti a elektronicky kontakt s marketingovym &lédim
spole&nosti. Tyto informace se tykaji zejména popisu g&puaisti, oboru podnikani, vyvoji
na trhu, ¢etré financnich ukazatél a postaveni &i konkurenci. Spolkénost BelLenka
s.r.o. poskytla k sestaveni této diplomoveé pracker® dokumenty tykajici s¢quevsim
marketingu spoknosti, zacileni reklamy na zakazniky a statistikyprodeji produki
z aktuélniho produktového portfolia.

Na zavr byly shrnuty vSechny ziskané znalosti ze zpraobtéto prace. Hodnoti se
zejména fidana hodnota prace a navrzeni, jakZem pomoci zvolenému podnikuimo
Vv praxi.

Ke zpracovani diplomové prace bylyepdevSim pouzity metody deskripce (popisu),
explanace (vysitleni), komparace (porovnani), syntézy (sjednocvan strategickeé

analyzy (rozbory).
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3 Teoreticka vychodiska

V dnesdni dob presyceného trhu musi podnik svym zaka#imika uz stalymgi tém
potencionalnim nabidnout jistou konkutahvyhodu, aby P boji s konkurenty vyhrdl.
VSechny spolénosti maji jediny cil, a toiffdkat co nejvice zakaznikna svou stranu a stat
se tak stabilnimi&i své konkurenci. Usgnost spolénosti potom ovliviuje nejen vijsi
a vnitni prostedi, ale i celkové strategie podniku, systéimeni a marketing, jakozto
komplexni propojeni konkuréni strategie.

3.1 Konkurence

Tento pojem seding uzZiva ve spojeni soufeea soupieni, ale tato definice je pro
podnik @ili§ Uzka a specifickd. Konkurence neni jen boj mszupéi, ale celkova
pietahované o dosahovani lepSich &jddtera niize byt i mezi firmou a zakaznikyjejimi
dodavateli. (Magretta, 2012)

V podnikani a pojeti konkuréni strategie se tedy musi brat v potaz SirSi okruh,
piestoze je ekonomicky zé&bpro podnikani ten &ejni, nesmi se opomenout ani socialni,
politicky, eticky aspekt a mnoho jinych, které zauiji konkurenci v komplexnim smu.
Konkurence je tedy o vztahu dvau vice subjeki, tzv. konkureni, ktefi museji byt
konkurergni, to znamena mit konkurém potencial, kterym docili konkurenceschopnosti a
musejimit konkurergni zdjem o vstup do konkurence, tudiz museji mi¢mpoal v oblasti
podnikani. Zde je patrny rozdil mezi konkurenciko@o vysledkem podnikani a
konkurenceschopnosti, kterjedstavuje potencial firmy. (Mikolas, 2005)

Mikroekonomie pojednava o konkurenci, jako rivalhezi prodejcki kupujicimi
stejného produktu, dochazi tedy ke konkurenciidadpem. Konkurence v mikroekonomii
muze mit rekolik forem. Konkurovat si mohou produkty cenowklaenouci jinymi trznimi

okolnostmi.
Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

V tomto gipad maji vyrobci zajem prodat své vyrobky s co nejuys$noznym

s

k rovnovaznému stavu, kdy sedobtrany snaziiiblizit akceptovatelnému kompromisu.
(Mikol&s, 2005)
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Konkurence na strané poptavky

Zde dochazi ke #tu jednotlivych spaebiteli prichazejicich na trh, kdy kazdy
z nich, chce ziskat co nejvice produykto nejleviji. Pokud v tomto fipact prevysSuje

poptavka nabidku, znamena toisirceny produktu. (Mikolas, 2005)
Konkurence na strané nabidky

Kazdy vyrobce se na trhu snaZzi prodat co nejvigersyproduki za vyhodnych
podminek, coZ mu poiiie maximalizovat zisk a timime oslabit pozici svych konkureint
na trhu. Zde se aplikujitfedevsim pojmy cenova konkurence, jejiz podstatmyyeiti cen
ke konkuresinimu boji. Naopak necenova konkurence se snazZiitvjingch prostedki,
napiklad kvalitu, image, reklamu, design, technologped.

Ze strany nabidky fize byt konkurence dokonala, coz jegpokladem pro dalSi
teoreticka vychodiskaj nedokonala, kde na trh vstupuji monopoly a olmgp(Mikolas,
2005)

3.1.1 Konkurenti

Kazda firma by mdla znat své konkurenty uz jen z tohévddu, aby byla schopna
sestavit funkni konkurewni strategii. Nerlo by se ovSem stavat, aby se firma
zametovala pouze na své hlavni rivaly a na ostatni komkty se pestala soustd’ovat,
protoze by se poté mohlo stat, Ze je 0 pozici ha fFipravi pra ti, ktefi se zprvu jevili
jako ,neskodni*.

K identifikaci jednotlivych konkurerit firmou je zapadiebi vychazet zigdem
stanovenych hledisek, jakymi jsou cile firmy, ff@dty zdroji aj. Tyto faktory Ize ozt
jako troj imperativ identifikace konkureint

Visledky

Cas Naklady

Obrazek 1 — Troj imperativ identifikace konkurenta
Zdroj: Vlastni zpracovani

16



K tomu, aby byl dote identifikovany dobryi Spatny konkurent, je nutné si poloZzit
tyto dw zasadni otazky:

S kym chceme, izeme a musime sa#it?

Kdo chce, nize a musi sodkit s nami?

Po zodpowzeni &chto dvou kléovych otazek Ize sestavit profil budoucich a
stavajicich konkurent (Zich, 2010)

Michael Porter vSak zastava nazor, Ze konkureiog gredstavuji pro podnik
hrozbu, ale daid konkurenti mohou konkuréni pozici spiSe posilit nez oslabit. Podnik by
dle rgj mél mit jednohoci dva konkurenty, diky nimz fize naplnit své strategické cile a
zvysit tak konkureéni vyhodu podniku. (Porter, 1993)

3.1.2 Konkurenceschopnost

Pro neteni konkurenceschopnosti Ize pouzékalik moznych postufp. Jednim
z nich je odvozeni konkurenceschopnosti podnikuiry neho Uspchu, respektive jeho
proménné, kterou ma mira O&mnosti zachytit. Jako dalSi moznostiza byt pouZita
analyza hospodsakych vysledk, ¢i jejich porovnani s ostatnimi firmami v danémase.
(Sedl&ek, Suchanek, Spalek, 2012)

V sowasné dob je kladen draz na wuziti dvou postip kvantifikace
konkurenceschopnosti globalnichtrtkterymi je tradini a moderni pojeti. K traghim
postuim sefadi zejména hospoitké vysledky a socioekonomické ukazatele. Moderni
pojeti vyuziva naopak tzv. ¢kka data, kterymi jsouipdevSim inovéni schopnosti, mira
vzklanosti a mira korupce. Tyto dva postupy jsou ngrmédliSné pedevsim diky jejich
hlavni mySlence, Zze konkurenceschopnost podniki prgmarre dana hodnotou hrubého
domaciho produktu, ale vice Zadouci vlastnost ekdkyw lze nalézt vinownim
prostedi, které je pro zahramii i tuzemské investory cegBi. (Kislingerova, 2014)

Konkurenceschopnost je tedy vyznanavlivnéna globalizanimi vlivy. Zvétsujici
se trhy, integréni procesy mezi staty, neustabst paitu podnikatelskych subjektrychly
rozvoj technologii, pedevSim informénich a komunikénich. To vSe ma vliv na

konkurenceschopnost podniku a jeho udrzeni sehoa(@vaacek, Slurgik, 2012)

3.1.3 Spokojenost zadkaznika

K tomu, aby se podnik vyhnul vSenfipadnym hrozbam a pramil své Sance

v zisk, musi zvysit idanou hodnotu vnimanou zakaznikem. Z pohledu zékaze touto
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hodnotou rozdil mezi celkovou spebitelskou hodnotou (uzitek, ktery zakaznéekéava)
a celkovou spdebitelskou cenou (vSechny priextky, které musi zakaznik vynaloZit
k ziskani produktu). Tento ukazatel je ovSem vysaggjektivni zalezitosti a vyjadje
vnimani zakaznika a schopnost jeho investice doandho produktu. (LoStakova, 2009)

Dulezité je také uddomeni hodnoty vnimané zakaznikem ze strategického
hlediska, kdy je Zadouci, aby byla tato vnimananiotal konstantni a neomezila se pouze
na nakup uiitého produktu, ktery by dale nevedl k zajist dlouhodobé spokojenosti.
Strategickym cilem &Siny podniki je transformace spokojeného zédkaznika na zakaznika
loajalniho. (Johnson a spol., 2007)

Diky definovani pozadavkzakaznik docili podnik zvySeni jejich spokojenosti.
Tyto pozadavky a p&by jsou subjektivhzabarvené nedostatky, které slouzi jako stimuly
k dalSi aktivie a nasledné eliminaci tohoto nedostatku. Pro ugpak@oteb zakaznika
jsou kladeny izné pozadavky. Mohou byt spghmy diky standardnimu marketingovému
procesu, kde jsou rogZny do rkolika kritérii (nag. dle ¢asu, stavu, Urovni aj.)
(Nenadal, 2004)

V roce 1980 byl vyvinut model Kano, ktery odraXwvej produkce a spokojenost
zékaznika. Tento model byl sestaven profesoremKilét@no a zobrazuje vlivit druhi
poZadavk na produkt a spokojenost zakaznika.

Spokejeny ralazmik
-
o f,-f Jednorozmerove
Atraktirnd poZadavicr /_’, pofadavky:
w:l:f_! nef proporeiondlnd ”/ / proporeiondlnd
zévislost zavislost
d__ﬁ____ﬂ_—'-'";f /
Poiadavek d _ Peiadavek
nespluén ™ 7 © splmén
,/ ,f"f Povitiné pofadavioyr
s
/ e jejich nesplnénd veds
e g k velké nespokojenost
/" / zh karnilal
L 4
Nespolkoje ny zakaz nik

Obrazek 2 - Kano model
Zdroj: Chlebovsky, 2005, str. 42
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Povinné pozadavky— nejsou-li splény tyto poZzadavky, bude zakaznik nespokojen, coz
s vysokou pravépodobnosti povede k jeho z&katledna se zpravidla o zakladni kritéria
produktu, pokud tedy budou pozZadavky spyy ma to jen maly vliv na spokojenost,
protoZe se od produktuekavaji jako samdejmost.

Jednorozmérné pozadavky— souvisi zejména s futikosti produktu. V tomtoifpadct se
jedna o proporcionalni zavislost, kaém vice jsou tyto pozadavky sghy, tim je
dosazenadtSi spokojenost zakaznika.

Atraktivni pozadavky — maji nej¥étSi vliv na spokojenost zakaznika a jejich napin
zpisobuje vice nez proporcionalni fAsr spokojenosti. Neuspokoji-li podnik tyto
zékaznikovy poZzadavky, nedojde ke vzniku nespokggrani ke sniZzeni spokojenosti
zakaznika. (Chlebovsky, 2005)

3.2 Podnikova strategie

Pri formulaci strategie je nutné bréat v potaz vzdgamiz&ni GUrover subjektu, pro
ktery byla %izena. Podleéthto kritérii je mozné strategie ragid do dvou zakladnich
typut, a tedy destrategie podnikoveé a strategiedil

Podnikova strategiei@devsSim popisuje rozptyinnosti a konkureimi vyhody
podniku a je realizovana podniky s diverzifikovanstrukturou, kterd se ubira jak
horizontalnim, tak i vertikalnim strem. Tato strategie vyuzivéi pristupi, kterymi jsou:
rozvoj uvnit podniku, akvizice a strategické aliance.cD#trategie se dnuji postupu,
jakym je zajis¢na konkuretni vyhoda v ramci jednotlivych podnikatelsky@mnosti
podniku.

Typy strategii, které mohou byt v rdmci podnikulimevany, jsou: integrace —
progresivni, zgtna a horizontalni, diverzifikace — sotegEna, smiSen&i horizontalni,
proniknuti na trh, rozvoj trhu, vyvoj vyrobku, jaimenture, snizovani vydajzbavovani se
majetku a likvidace. (Hron, Ticha, 2012)

Jiny pohled na strategii podniku maji atitSulak a Vacik, kté tvrdi, Ze pro
utvaeni podnikové strategie je vhodné vyuziti kombingainotlivych moznosti i
celistvych strategii adi je na: Integra¢ni strategie (progresivni, zgtna a horizontalni
integrace))ntenzivni strategie (proniknuti na trh, vyvoj vyrobku a rozvoj trhi8trategie
diverzifikace (soustedna, smiSena a horizontalni diverzifikacelpafenzivni strategie

(joint venture, snizovani vydajzbavovani se majetku a likvidace). (Sulak, Vaz0Q5)
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3.2.1 Definovani podnikové strategie

Strategie je dlouhodoby pl&mnosti zansteny na dosazeni zvoleného cile.
K definici podnikové strategie musi mit jeji vlaisin presrg, jasré a srozumitel&
definované cile, kterych ot dosdhnout. Tyto zakladni cile jseasto vyjadeny ve forng
firemniho poslani, tedy mise podnikureBré definovana musi byt také oblast podnikani a
jeji rozsah a stanovena konkutehvyhoda, ktera vySe uvedené cile mdm realizovat a

naphovat.
Zakladni cil podniku

Primérni cil je z ekonomického hlediska tvorba haiginObecg Ize hodnotu rérit
prostednictvim dosazeného zisku, rentability nebo novykazateli, jakymi mohou byt
nagiklad pgridana hodnota ekonomicka nebo trzni. Cil podniKizenbyt také vyjatken ve
form¢ pozice podniku na trh&i velikosti ziskaného trzniho podilu.

Dil¢i cile podniku

Zakladni cile jsou napbvany pomoci mensSich (dith) cili, které Ize hierarchicky
sestavit a které mezi sebou mohou mit vzajemnéyz@ilci cile jsou: komplementarni,
nezavisléc¢i protichidné. Tyto cile si podnik tuje sam a mohou tu byt ridkad cile
z oblasti inovaci, investic, personalni politiky. &¢které tyto diti cile mohou fEmo
podporovat zakladni cil podniku (rfiape-li cilem maximalizace zisku, pak &dih cilem,
ktery je komplementarni je snizovani nakiadProtichidné cile jsou protiakidné jen

v kratkém obdobi, nez se z nich stanou také citegtementarni.
Mise (poslani podniku)

Mise je vyjadenim opodstatmi existence podniku. Z toho tedy vyplyva, Ze pokud
nelze definovat poslani podniku, poté je zde otazKa je ®jaky divod, aby podnik bez
poslani dale existoval, protoze ve chvili, kdy radwdlouhodo® poskytovat zZadouci
produkt nebo sluzby, nebude mit trzby ani vyhledlai&i budouci upla#mi na trhu. Mise
by méla byt odpo¥di na otdzkuCo vlastr# délame?(Chandler, 2003)
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Vize

Vizi je ozn@&ovano ramcové dlouhodobé vyjadi budouci fedstavy o podniku,
které by se rlo dale v¢ase vyvijet a dosahovat Zadoucich hodnot. V ranze podniku
poskytuje odposd’ na otazku:Ceho chceme dosahnoutR definovani vize rize podnik
pouzit kvantitativnici kvalitativni vyjadeeni a jejimi z&kladnimi parametry byéiy proto
byt: predstaveni vize, dosazitelnost, speaifist, flexibilita a sditelnost. (Tyll, 2004)

3.2.2 Strategické planovani

Nastroje strategického planovani jsou zaloZzeny agistickém postupu, tedy
vymezeni cit a mise podniku, fi@s neustalou analyzu s@sného stavu az kjeji
optimalizaci a dosaZeni pozadovaneho stavu. Naadalkdtrategického planovani a
nasledného rozhodnuti, e byt Uspch podniku ovliven az do vySe 80% z celku.
(Ketkovsky, Vykygl, 2006).

Hlavnim pinosem strategického planovani je tvorba zékladnilzorce pro
rozhodovani o prioritach podniku a asili o optimalpuziti Z2ejmych i skrytych lidskych a
financnich zdrofi. Jedna se tedy o podstatny instrument, diky kteréen podnik rze
pripravit na budouci vyvoj wWjSich podminek a zaroietak minimalizovat hrozby
plynouci z &ch vnitnich. (Kettlinger, 1997)

Vysledkem strategického planovani je podnikatelgldn. Jedna se o dokument,
ktery v solk obsahuje vSechny vmiti i vnejSi faktory, které souviseji se zahajenim
podnikatelske&innosti a jeji existenci na trhu. Tento plan napleégas rozpoznat hrozby
a je podkladem pro zény a inovaci. Podnikatelské plany mohou byt takeéemx, ty jsou
sestaveny zejména pro komunikaci s externim okqiiimhledani investor&i v piipad
zadosti o uwr.

Uspsdny podnikatelsky plan by #hbyt orientovan na trh, prokazovat prodejnost
produktu, prokazovat téZ navratnost investic, byikazny a ¥rohodny a mil by také
zahrnovat rizika s nim spjata. (Veber, 2009)

Pro sestaveni podnikatelského planu je nutriésmit a rozepsat vSechny kroky,
postupy, kratkodobé i dlouhodobé cile pro vSectasti podniku k zabezpeni zgtné
vazby. VSechny tyto kroky poté podléhaji kontrolgtvaieni planu mé tedy nasledujici
postup: definice z&kladnich &ipodniku, situéni analyza, potencialistu podniku, vybr

optimalni strategie a nasledné propracovani zvaéagegie. (Kotler, 2007)
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3.2.3 Piedpoklad us@sné strategie

Vedouci pracovnici majasto tendence keceiovani trzni atraktivity produks
které uvedli na trh a byvaji poté zaskni, kdyz zakaznici, jejich produkty ihned
negijmou. Tato @icina miZze byt zgsobena najklad tim, Ze pedkEhli dobu a jejich
produkt v tuto chvili neni spra¥npochopen nebo konkur&m podnik uvedl na trh ve
stejnémcase produkt, ktery mé pro zakaznika vysSi hodriRizikem neusgsné strategie
muze také byt to, Ze podnik nedokaze vysledky promuitrdo realného kazdodenniho
vykonu, proto neni schopen si vyfitodostaténé strategické kompetence, které mu
umozni konkuregni vyhodu strategicky naplnit. (FiSer, 2014)

Strategické kompetence

Obréazek 3 - Stretegicky Usgch
Zdroj: FiSer, 2014

Konkurenéni vyhoda — jedna se o zakladni znak kvalitni strategie, dik¥ zakaznici

uprednostni podnikigd konkurenci.

Redlny trh — zde se prolina vize &ekavani se skutaymi pozadavky zakaznik Pokud

nastane situace, Ze zakaznici v tuto chvili negthopni produkt na trhufigmout, musi

byt sowasti celkové strategie i strategie marketingovaréifipravi pro nové produkty
prostedi a vytvdi jim dostaténou poptavku.

Strategické kompetence- definuji co by se #h podnik nadit k tomu, aby byl schopen

svoji strategii real&a naplnit. (FiSer, 2014)

3.2.4 Strategicka agilnost

Zdrojem vysoké vykonnosti firem a jejiclidci ¢asto byva:
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Jasné zandreni

* jasna vize budoucnosti vlastni podnikatelsikéosti

» vytrvalé Usili k¢innosti a dosazeni co nejvySSi mozné Ggovn

» sousted®ni a neustalé zlepSovani

* siln4 orientace na jednani
Vysoka efektivnhost

» silné podnikatelské jednotky, které jsou samostatm®dZnostitrstu

» efektivni podnikatelské systémy a procesy

* tésné vztahy s ktbvymi zakazniky a partnery

» schopnost &it se pomoci vliastni zkuSenosti
Silné vedeni

e jasre urteny status afpsré formulované poslani

» silné vid¢i osobnosti s prokazatelnymi kladnymi vysledky

* rozhodovani opirajici se o odborné znalosti

» stabilni tymy vrcholového vedeni

Tyto zdroje fistu a vykonnosti umdidiji podnikim vynikat v jejich sotasném

pusobeni a neustale se zlepSovaeskcim déle dokaze podnik prodluZovat Zivotnost své
podnikatelskécinnosti, tim obtizyjSi se pro 8 poté stava zenma zaklad vlastniho
podnikatelského modelu. V nejhorSirfigact tyto strategie misto skuteé obnovy pouze

udrzZuji status quo, v nejlepsSim odhaluji dettavani. (Doz, Kosonen, 2011)

3.2.5 Rozklad strategické vnimavosti

Jasna vize budoucnostitte mit ovSem zatidledek to, ze vSe co lezi mimo
pusobnoucinnost je oznéovano jako nezavaznécehoz vznika sSkodlivy vedlejsSiciinek,
kterym je tunelové vighi. Podobny fipad nastava i v situaci, kdy se podnik strdit
pouze na neustalé zlepSovani, coz ma asledek kratkodobou orientaci na \nit
prostedi a jako vedlejSidinek z toho plyne strategicka kratkozrakost. Pojautiybnym
faktorem silna orientace na jednanijze z toho vzniknout syndrom @&kho hrdiny, kdy
nenicas ani zajem seovat novym alternativnim naviim a sSkodlivym dinkem v tomto
piipads je povrchni usuzovani a mySlenkova lenost.

Proto je zapdkebi mit na pasti, Ze vylwné sousedni pozornosti a jasné

sy

smefovani mize mit za ufitych okolnosti 6zné negativni vedlejSi¢inky. Tytéz silné
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stranky, které podnikn pomahaji dostat se na vrchol, se postupéni v tunelové vidni,
nadvladu nosné podnikatelskénnosti, povrchni usuzovani aj. VSechny tyto vetlej
ucinky rozkladaji strategickou vnimavost aéziji podnikim zmeénu strategického
smefovani.

Obdobnym zpsobem lze vi#t negativni vedlejSi dinky strategie i na kolektivnim
zapojeni. TytéZz faktory, které podfiik pomahaji drZzeni vysSi vykonnosti éstu se
transformuji na tlumici faktory kolektivniho rozhmdni. Pokud se Zme prosazovat
priliSné sebe¥domi, natistaji neshody «leni vedeni. Nadrrné sebesdomi také vede
k tomu, Ze vrcholovi vedouci pracovni¢eptavaji vyhledavat dialog aciaaji rozhodovat
sami a jejich pasivita Zéna podkopavat elan po celé organizaci. (Doz, KespA011)

3.3 Konkuren¢éni strategie

Zvolena konkuretni strategie je odrazem postaveni podniku na t&dasadni
otazky, které si podnik klade fgd sestavenim konkurémi strategie, souvisi
s celopodnikovou strategii, kde se odra#é & velikost nabizeného portfolia vyrdibéi
sluZzeb a nasledna segmentace trhu. Z tohoto pobkkegak podnik iize rozhodnout, zda
zvoli jednouroviovou strategii¢i rizné strategie pro jednotlivé produkty a sluzby.lTy
2014)

Strategie nabada z&mé volit odliSny a jedinény mix hodnot. Pokud totiz
konkurenti vyrabji tentyz produkt, totoznym Zgobem zapojuji se, ale nekonkuruji si.
V tuto chvili z&ina hra o to, kdo bude ten lepSi na zakladolené strategie. (Magretta,
2012)

Konkurereni strategii I1ze tedy komplexnchapat jako fistupy a sledyinnosti,
jejimz cilem je zabezgeni pravédpodobnosti usgchu v dosahovani vytgnych di¢ich

cila v marketingovém prostdi v dané situaci &se. (Bartes, 2008)

3.3.1 Strategie vychazejici z pozice podniku na trhu

Strategie trzniho ddce — zastava dominantni postaveni na trhu a motikojgkurenty

k soupéeni.

Strategie trZzniho vyzyvatele k dosazeniddce trhu jim st& velmi maly krok, snazi se o

zachovani svého trzniho podildjgadreé jeho nadst.
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Strategie trzniho nésledovatelenapodobovani vyrolika sluzeb konkurence bez rizik

spojenych s vydaji na inovaci.

Strategie trzniho troSka — specializace na unikatni segment a vysoka znalibsvé

skupiny.
Littleova pozice dominantni spdleosti— zan#iuje se na kontrolu chovani konkuréma
trhu.

Pozice silné spotmosti — zaklada si na nezavislosti podniku v souvislobtvani jejich

konkurent.

Vyhodné pozice- podnik vyuZiva zejména svych silnych stranekikeZitosti k vylepSeni

pozice na trhu.

Udrzitelna pozice- pozice podniku bez&si perspektivy na zlepSeni.

Slaba pozice- nedostaiy vykon, perspektiva podniku je nejista.
Pozice neudrzitelna podnik odvadi nedosté&® vykony, coZz ma za nasledek opnst
trhu. (Drucker, 2012)

3.3.2 Strategie zaloZzena na inovaci

Snaha o dosazeni vedouci pozigepvladnuti trhu je spjato s moznym rizikem.
VyZaduje totiz vysoké zdroje, glevou analyzu a koncentraci Gsili nejen k wygpému
cili, ale i pro jeho udrzeni se ve vedoucim postave trhu. Pokud se tedyi mlosazeni
vedouciho postaveni podnik nepostara o rychly pastovanich proces na daném
produktuci sluzbs, vznika zde velky prostor pro konkurenci.

Jednim ze zvolenych inau@ch proces muze byt napiklad tvirci imitace, kde
imitatori inovuji existujici vyrobkyi sluzby a dodavaji jim chyffici doplkové viastnosti
dle pozadavik trhu. NewtSi efektivita tohoto postupu je v technologickyogmesivnich
oblastech, které byvaji orientovankepazié na produkt a samotnou technologii.

DalSi strategii nize byt tzv. podnikatelské judo, kde zavedené podmiwinou
vyrobek ¢i sluzbu s konkrétnim zaffenim pro dany trzni segment a v dolxdy je
vyrobek redstaven a sklizi usgh, no prichozi spolénosti s inovovanym produktem na
trhu ziskavaji vedouci pozici a mohou pak ovladnioht Tento typ inovéni strategie
vyZzaduje ovSem veliké usili vyvinuté k odliSeni guw&tu ¢i sluzby od konkurence a
nest&i pouhé sniZzeni ceny. Touto strategii ®ipiichozi podniky utéi na slabou stranku

nebo mezeru konkurenta. (Bartes, 2008)
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3.3.3 Ansoffova matice

Ansoffova matice riize byt také znama, jako matidestu. |.Ansoff je pedstavovan
jako zakladatel strategickéhidzeni a autor matice, ktera blize definuje vztahgzim
vyrobkem a trhem. Mezi jeji hlavni specifika fpatyswtleni ¢ty moznych alternativ,
které podniku mohou zajistitist a vylepSit tak jeho konkurémi pozici na trhu.

_ Pronikani na trh Rozvoj vyrobku
_ Rozvoj trhu Diverzifikace

Tabulka 1 - Ansoffova matice
Zdroj: Vlastni zpracovani, (Veber, 2005, str. 427)

Strategie pronikani na trh

V této ¢asti ma podnik snahu proniknout na jiz zavedenwtdocilit zvySeni svého
trzniho podilu. Tuto strategii lze oziita jako nejméw rizikovou, jelikoz vyuziva

dosavadni zdroje, kapacity i postupy.
Strategie rozvoje vyrobku

Podnik se snazi inovovatigwyrobek a zarovie ho prosadit na séasnych trzich.
Tato strategie je rizikaysi, ale mize se stat velice cennou pro podnik, ktery je cainaet

schopen své vyrobky inovovat podle pozadexéikaznik.
Strategie rozvoje trhu

Tato strategie vyhledava nové trhy, na kterych jeabizeny stavajici produkty.
Ptihodnou se rize pro podnik stat zejména ¥ipact, kdy si podnik ugdomi dilezitost
vyrabst kvalitni vyrobky.

Strategie diverzifikace

Jedna se o nejrizikejsi strategii, kterd hleda alternativy pro inovagrobki ¢i
vyrobu zcela novych vyrolika prosadit je na novych trzich. (Veber, 2005)
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3.4 Konkurenéni vyhoda

V Portero¥ pojeti konkuredni vyhoda neznamena to, Ze podnik vyhraje nad
konkurenty, nybrz je &ci vytvadeni mimdgadné hodnoty pro zakaznika. Je td@ityra
konkrétni pojem, pokud tedy opravdu podnik ntédpkonkurenty konkureéni vyhodu,
dosahuje v porovnani se sotipeizSich naklad a (&tuje si vySSi ceny, pdfpact déla
oboji. Toto jsou zfisoby, jak se jeden podnikiXe z hlediska vykonnostinit lepSim nez
podnik konkuretini. Chce-li podnik se svou strategii dostat reaneyznamu, musi mit
piimou vazbu s finamimi ukazateli zohletljici vykonnost podniku.

Konkureréni vyhoda je tedy relativni pojem, jeho&ct je dosahovani mintadné
vykonnosti. (Magretta, 2012)

Charakter konkuremi vyhody ovliviuje konkurenceschopnost tuzemskych
podniki na s¥tovem trhu a takeé jejichtfmos ke zvySovani hospadéé urovis zens.
Ekonomickad Urove ma vliv na zdroje a zatreni konkuretni vyhody podnik na
domacim trhu. U mén rozvinutych zemi fevazuje cenay nakladova
konkurenceschopnost, kterd podporuje nizké mzdyna podhodnoceni domaci émy.
Pro st Zivotni drove obyvatelstva zastava &tivou roli produktivita, ktera je
vyjadifovana hodnotou produktu na jednotku jeho v&tup tohoto pohledu Ize tedy
konkurergni vyhodu rozdlit na ceno¥ nakladovou kdy se podnik za#tuje na naklady
vyrobnich faktoi a jejich produktivitu nebo nakvalitativre zaloZenou, kde je
piedpokladem zvySovani technologické urdekonomickychtinnosti. (Marin€, 2008)

Skéala konkuretnich vyhod je velice rozmanita, e se jednat o specializované
technologie, kterymi jsou patenty nebo licence,itaghopnosti pracovnika jejich vztahy
k zdkaznikm, bankédm, dodavateh. Nemég dalezity je i image podniku, nazvy
jednotlivych produki, logo, po¥st — to vSe musi odrazet podnikovou strategii. &/gb
2009)

Mezi stale ZadafjSi a populargysSi zdroje konkuretni vyhody pat inovace a
znalosti. Inovace iedstavuji pdanou hodnotu pro odlatele a znalosti ffspivaji

k efektivite vyuzivani firemnich zdrgj (Zuzak, 2011)

3.4.1 Vlastnosti konkurenéni vyhody

K tomu aby byla konkuremi vyhoda pro podnik opravdu vyhodou, musispht

tyto vlastnosti: musi byt hodnotna pro zékaznileze ji kezn¢ ziskat, jinakie¢eno neni
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béZzn¢ dostupna na trhu, nelze ji nahradit (fiklad jinym materialem, jinou technologii
apod.) a nelze ji napodobit. (Barney a kol., 2012)

Diky nedokonalé konkurenci je mozné konkwrdnvyhody ovladat a Ize je ro&d
do dvou zékladnich variant, které se dat#viv nakladové udcovstvi a diferenciace.
Konkureréni vyhoda sama o sélale nest&. Dilezitym krokem pro podnik, je si ziskanou
vyhodu udrzZet. Podnik by protodhnchranit a oddalit své zdroje Usihwu od konkurence,
aby nedoslo kispadnému uniku informaci, tedy z#atoho mozna nejcewjsiho, co
podnik vlastni. K udrZzeni konkuré&mi vyhody navazuje Porterova genericka strategie.
(Grant, 2013)

3.4.2 Generické konkurenéni strategie

Autori Ticha a Hron uvadi, Ze pro vznik typologie stgatenavrzené Porterem
existuji dva zfisoby, kterymi nize podnik docilit konkuremi vyhody, a to: cestou
nizkych naklad nebo odliSenim vlastni produkce od konkgrén(Hron, Tich4, 2012)

Zakladnim kamenem dlouhodobéhezti podniku na trhu je vytwani hodnoty a
vhodrg stanovena konkuréni vyhoda. Vyhodou Ize chapat téhrcokoli, co zakaznikm
piinasi ¥tsi uZzitek, nez jak je tomu u konkurence. U vyrtionpodniku to mze byt
napiklad jedingny patent uteny k vyrol¥ daného produktu, u restaurace zase zajimava a
Zadana lokalita, jinde reference aj. Absenci koektni vyhody se firma stava zranitelna

vaci konkurenci a jejim utaokm, pro které nemusi byt anigkazkou vytlgeni firmy z trhu.

Konkuren éni vyhoda

Nizké naklady Diferenciace

Siroké | Cenovy Sampion Diferenciace
Vud¢i  postaveni v nizkych

Portfolio néakladech

odbératelia | Gizké Zaostreni Zaostireni
Na naklady nizké naklady a Na vyklenky— vysSi naklady a

uzké portfolio uzké portfolio

Tabulka 2 - Generické strategie
Zdroj: (Tyll, 2014), Vlastni zpracovani

Z prehledu je vidt, Ze Tabulka 2 ukazuje moZnosttypt rozcleni konkuretnich
strategii. Prvni z nich je zatiena na schopnosti firmy minimalizovat své naklady p
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arovei konkurence a poté tyto Usporyepést na zakaznika ve fofrmizsich cen. Druha
strategie je za#itena na poskytovani vysoké hodnoty produkt sluzeb, za které je
zakaznik ochoten si zaplatit vySSi centetil'strategie bere v potaz skirtest, zda se firma

orientuje na Siroky segment zakaznék naopak. (Tyll, 2014)

3.4.3 Vazby mezi zdroji, schopnostmi a konkurekini vyhodou

Johnson a kol. (2007) kladé&raz na dynamicky se &nici prostedi a moznosti se
prizptsobit konkuretinim vyhodam, protoze fedpoklada, Ze konkuréni vyhody
nemohou byt z dlouhodobého hlediska stabilni. Teglynvyvoj jde neustale kupdu a
tim prindSejici zisk z produktu byvéasto pekondn konkuremim ¢i substitinim
produktem. Nejen z tohotoidodu ma mnoho podnikv dnesni dob tendence kigsunu
zdroji od tvrdych materialnich aktiv na aktivakka, tedy intelektualni pra¢loveka.

Kromé know-how a powsti firmy vytv&i asgsny podnik i jeho logo a zilka
spolg&nosti. To jsou aktiva, ktera musi byt opakovatebriginalni a nefenositelna,
charakterizujici pouze jednu danou spotest. Originalita nehmotnych zdiomusi byt

pecliveé hlidana pofipadt zaregistrovana pomoci licenci a paterfZuzak, 2011)

Klicove faktory | — Strategie | Konkurenéni
uspéchu vyhoda
Schopnosti

1

| Zdroje |

Hmotné Nehmotné Fmanéni Lidske

Obrazek 4 - Vazby konkurergni vyhody
Zdroj: Gant, 2013

3.4.4 Strategie zaloZena na zdroji konkuretini vyhody

V piipack diferenciace produlita sluzeb mize byt tato strategie udrzitelna a hlavni
¢ast nakladové polozky jeigvedena na produkdi sluzbu. Modernim trendem je
podnikatelsky koncept zahrnujici spi#askou odposdnost. Podnik naplje aiekavani,

piani a pateby spotebitele, které zaroveovliviiuji spol&enskou odpasdnost v pedmetu

29



podnikani, a dokaze tuto vlastnostemenit v konkuregni vyhodu. Utvéi totiz sdilené
hodnoty naplujici ekonomické, ekologické, sociélni i environr@ni z4jmy spolénosti.

Taktéz zahrnuti etnickéhotiptupu do strategického planu wyitvapozitivni
hodnoceni podniku a tim také pozitivni dopad @@ & tim Gzce souvisi i fakt, Ze
uspsnost jednani podniku neni ukotvena jen Yenziskovosti, ale f@devSim ve vyéru
spravnych progedki vedoucich k ziskovosti a posilenim celkové vykastngodniku.
(Drucker, 2012)

3.5 Prostiredi podniku a jeho analyzy

Podnik neni mozné vnimat, jako nezavisly organsma okolnim sité, protoZze
bez okoli neni schopen dalsi existence. Okolim fodse rozumi v3e, co je ¥v podniku
a zarové v n¢jakém vztahu s nim. V obecné ro¥ije mozné okoli podniku rozt na
makro a mikrookoli. Vlivy na makrookoli podnik mus{ceptovat aijzpiasobit se, jelikoz

nema Sance tyto vlivy ovlivnit sam. (Tyll, 2014)

Technologické
okoli

Paoliticke
okali

Ekonomické
okoli

Konkurence

Zakaznici
Piirodni PODNIK

podminky Vnitfnf prostfed|

Vnéjirgrostiedi
MIKROOKOLI MAKROOKOLI

Dodavatelé Kli¢ovi hrati

Stakeholders

Pravni
okoli

Socidlni
okoli

Demografické
okoli

Obrazek 5 - Podnik a jeho okoli
Zdroj: Tyll, 2014, str. 11

Vnit¥ni prostiedi podniku
Vnitini prostedi podniku je charakterizovano jako souhrn vSedobpicich sil uvnit
podniku, které maji specifické dopadyikeni daného podniku. Préstli podniku wtuji

jeho vstupy a vystupy. Jako vstupy Ize agnaagiklad kapital, praci, zkuSenosti, material

apod. Tyto vstupy naslednprochazeji transforntaim procesem, tedy podnikatelskou
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¢innosti a mini se na vystupyimz je vysledny produkt nebo sluzba. (B&ek, Slurik,
2012)

Podstatou vnihi analyzy podniku je objektivni zhodnoceni &msné pozice podniku
na trhu. Tato snaha se pokousi identifikovat po@nddhaluje jeho silné a slabé stranky.
(Mallya, 2007)

Analyzou vnitniho prostedi a podnikovych zdrdjse rozumi snaha odhadnout,
jaké zdroje a objemy ma podnik momen&alkdispozici a jak jimi Mize disponovat,
piicemz zdroji podniku mohou byt vstupy do vyrob&usluzeb. Do &hto zdrofi jsou
mimo jiné zahrnuty taktéZ pracovnici a figahprostedky. Dilezitym aktivem podniku je
dovednost pracovnika manazer, jejich znalosti a schopnost vyuZit tyto vlastnggejich
prosgch. (Cimbalnikova, 2012)

NejdilezitejSimi vnitirnimi faktory, které ovliviuji strategickou pozici firmy, jsou:
zdroje a schopnosti.Jinymi slovy jsou to aktiva, které ma podnik kmgici a jeho
schopnost fetvait tato aktiva v uzitek pro zakaznika. Aktivy pokimirozumime: finaéni,

lidské, materialni a nematerialni zdroje. (Tyll020
VnéjSi prostiedi podniku

Analyza vrgjSiho prostedi je pro podnik velicetdezit4, protoZze zahrnuje faktory,
které podniku pomahaji eliminovatipadné hrozby a tyto analyzy maji takideiity vliv
na konkurenceschopnost podniku. (Kozend, 2007)

Kazdy podnik v rdmci oditvi zastava uitou cinnost. Od¥tvi je definovano jako
souhrn podnil, které dlaji totéZz. Mohou se zde tedy nalézt &meni i potencionalni
konkurenti, odbratelé, dodavatelé a substitil produkty. Chovani podniku v oé&wvi dale
stanovuje podnikové mikroprdsti, jeho Usfch ovliviiuje umiséni v oblasti¢i mist, kde
podnik pisobi. V tomto pipact zde vstupuje i dalSi faktor, a to ten, jedna-lioseyrobni
podnikyc¢i podniky poskytujici sluzby.

Podnik je také ovlivén tzv. narodnim prostdim, do kterého spada ekonomicky
systém zerd ve kterém podnik §sobi, charakter viady a jeji stabilita, pravni pifedi,
ekonomicka a ekologicka situace, charakter pradakvyuziti technologii. VSechny tyto
aspekty jsou poté ovlinimy globalizaci sstové ekonomiky, tedy globalnim préestim.
(Dvoracek, Slurgik, 2012)
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3.5.1 Model 7S

Model 7S je poriicka k odhaleni kéiovych faktofi Usgchu podniku &adi se mezi
vnitini analyzy podniku. Tento model udava, Ze je nutaépodnik nahlizet, jako na
mnozinu sedmi zékladnich fakfgikteré se navzajem oviivji a podmihuji. Soulad vSech
téchto faktofi zaji¥uje Usgch podniku. (Hanzelkova, Keeovsky, Vykygl, 2017)

V principu se dac¢chto sedm zakladnich faktorrozclit do dvou zakladnich
skupin, které jsou oziavany jako ,Tvrdé S* a ,Mkké S“. Mezi ,Tvrdé S* nizeme
zaradit strategii spolmosti, jeji systémy a strukturu.fiPadné zmdny v oblasti &chto
faktoni jsou snaze proveditelné, protoze informace tykagie jejich vyjadeni jsou
dohledatelné v podnikovych dokumentech.iftGrsky, Vykygl, 2002)

VSechny tyto faktory mohou byt dale vyuzivany bemg&ny nejen na tuzemském
trhu, ale i na tom mezinarodnintildadem mohou byt firmy, které maji palky po celém
swité. (Doole, Lowe, 2008)

Do druhé skupiny iedstavujici ,Mkké S* sefiadi styl vedeni spoteosti,
spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty. Rexdtéto skupiny jsou podklady pro
sestaveni komenta hife dohledatelné, jelikoZ se neobjevuji v obchodrdokumentech
podniku. Z tohoto @ivodu se i sloZ#fji popisuji a gipadné zmny v rdmci &chto faktor
jsou €zko proveditelné. VSechny kritické faktory @spu se ale navzajem owuivji a
existuje mezi nimi silna vazba, ktera jen diakije, Ze jiz zabhnuty systém spoteosti je
velice obtizné zmmit. (Mallya, 2007)

U téchto faktofi ze souboru ,Mkkych S* se musi klastétsi diraz na kulturni
rozdily mezi jednotlivymi zermi, ve kterych podnikisobi. (Doole, Lowe, 2008)

Model 7S je pouzitelny pro vSechny velikosti pddnia @i uvedeni jakékoliv
zmeny, kterymi mohou byt ndjklad restrukturalizace podniku, zavedeni novyobcpsi

¢i zména vedeni. (Mallya, 2007)
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Strategie

Strubdura Systemy

y Sdilene -
~ hodnoty
e T
Schopnosti Stvl vedeni
Spolupraco
vnict

Obréazek 6 - Model 7S
Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie — Mise podniku spolu se éapobem, jakym udrzuje podnik konkutan vyhodu.

Vedeni podniku v rdmci strategie hleda odfmb\na otazky tykajici se podnikové strategie,

dosahovani dil a vedeni konkurgmich boji, které mohou ovlivnit zakaznika a jeho

nasledné rozhodovani.

Struktura — Tento faktoteSi¢lenéni spol€nosti, jeho hierarchii, koordinaci a komunikaci

jednotlivych Gtval v ramci podniku. Lze roztit 5 zakladnich forem organizaich

struktur:

. Liniova — jeden utvar nadzen vSem ostatnim

. Funkcionalni — specializace pracovriilpro jednotlivé oblastfinnosti, kdy
jeden Gtvar mé vice ngakzenych utvar

3. Liniov é-Stabni— je kombinaci liniové a funkcionalni struktury

4. Divizni — rozcluje jednotlivé divize dle geografie, tyzakaznik ¢i dle

. Maticova — jedn& se o kombinaci funkcionalni a divizni sty (Smejkal,
Rais, 2013)

33



Systémy— Formalni mechanismy slouzici kiani, odndnovani a alokaci zdréj V ramci
systénii jsou definovany nastroje pro &pou vazbu, aktualnost a odbornost internich
dokument a systémyizeni.
Styl — Jednani a komunikace manazsmpodizenymi, spolupracovniky a zakaznilResi
se zde efektivnost vedeni, spravnost a rychloghadauti. Rozd8luji se i hlavni typy
vedeni:
1. Autokraticky — manazer ma absolutni kontrolu
2. Demokraticky — pracovnici maji moznost vyjéehi se na podnikovém
rozhodovani
3. Liberalni — manaZer nechava pracowuinik volnost, aby kazdyéthl to, co
umi nejlépe. (Cejthamr,ddina, 2010)
Spolupracovnici — Specializace pracovriikjejich motivace &izeni lidskych zdrdj. Je
zde prostor pro fsob vylEru novych zarsstnand ¢i osobni rozvojdch stavajicich.
Schopnosti— Schopnosti a znalosti z&stnan& podniku jsou ty nejlepsi a nejsiigi
vlastnosti podniku, které &uji konkurerni vyhodu a hledaji dalSi cesty pro potencionalni
ZlepSeni.
Sdilené hodnoty— Podnikova kultura a etika spotesti, ktera definuje zakladni hodnoty
podniku, jeho Urove a powdomi o misi a vizi podniku mezi zastnanci. (Keékovsky,
Vykypél, 2000)

3.5.2 Bostonska matice (BCG)

Bostonskd matice (Boston Consulting Group) je takéaovana jako matice
rustu/podilu a pdt k nastroim analyzujicim portfolio dané spgéleosti. Hlavni vyuziti ma
ve dvou zakladnich parametrech, a tdistu podniku a relativnim podilu na trhu. (Bartes,
Dostal, 1999)

Kombinaci &chto dvou dimenzi vznikd matice, do které se tuajisprodukty ¢i sluzby

z firemniho portfolia.

_ Dojné kréavy Bidni psi

Tabulka 3 - BCG matice
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hvézdy

Za hwzdy jsou oznéovany produkty, které se diwbujaly na trhu a roste tak jejich

trzni podil. Tempotstu je stale vysoké.
Dojné kravy

V tomto kvadrantu se nachazeji produkty dovany, jako trzni stalice. U

z&kaznik jsou tyto produkty stéle oblibené a generuji v¢spisky.
Otazniky

V praxi se zde nachazeji produkty, které jsou n@lé,jsou uvedeny na rychle
rostouci trhy. Typickym fikladem pro tento kvadrantibe bytcesky automobilovy trh.
Trh jako takovy neustale roste, ale uvedeéjaka automobilka novy elektromobil, jeho
trzni podil bude zpgtku velice nizky, také jeho cash flow bude nizk@dobny pipad jiz

byl v minulosti shledan u Tesly.
Bidni psi

Jako bidni psi jsou oz#vany produkty, kterym roste velice malo trzni podil,

dokonce nerostetibec a jejich trzni podily se naopak zmenSuiji. (Mangmind, 2020)

Vyzkum ukézal, Ze podniky @étujici prevadzré kratkodobé zisky k tomu, aby
ziskaly podil na trhu, dlouhod®lblosahuji nej§tSich ziski. Snahou managementu podniku
by tedy nglo byt ziskat co nejvice financi z dojnych krav,3ak investice do nich

omezovat a pouZzit je zejména do obla#tepitosti (otaznik). (Mallaya, 2007)

3.5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor marketingovych pemych uvnit
podniku, které jsou nastaveny tak, aby se co nejklizily prdnim zakaznik Je to tedy
soubor¢innosti, diky kterym je podnik schopen ovlivnit péyku zakaznik o produktéi
sluzbu z firemniho portfolia. Hlavnimi pramnymi v marketingovém mixu jsou: produkt
(product), cena (price), misto (place) a propadpo@notion). Tyto pronné se souhrrén
ozna&uji jako ,4P“. (Foret, 2011)
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Z&kladni kameny pro marketingovy mix byly polozgityve 40. letech 20. stoleti,
ale mix jako takovy zpopularizoval az Philip Kotlektery také zfraziuje, Ze
marketingovému mixu musi vzdy fqrichazet strategické rozhodnuti tykajici se

segmentace, zacileni a uniigt téZz zname jako STP strategie¢iidec, 2005)
Produkt

Za produkt niZze byt povaZzovano vse, co sdiza na trhu nabizet ke spelt,
uzivani¢i ziskani. Je to tedyéno, co dokaze uspokojit geby a pani zakaznik Za
produkt I1ze oznét i sluzbuc¢i mySlenku, ktera je poskytnuta. Analyza produkyubyla
sestavena ddech zakladnich pruk jadro produktu(jedné se o obecné vyjai toho, co
zékaznici kupuji/dostavaji aripdSi jim to uZzitek),realny produkt(zahrnuje kvalitu,
provedeni, design, ztleu a obal) aozSieny produki(zde jsou obsazeny dalSi dipbve
sluzby, kterych rmaze zakaznik vyuzit, naixlad se jednd o prodlouzenou zaruku,

instruktaz apod.)
Cena

Tato prongnna odrazi vyjageni peznich jednotek k ziskani daného produktu a je
ztvarrena aktualni hodnotou produktu na trhu. Pro podnykadfuje jako jedina z
proménnych ijmy a da se s ni pruZmpracovat. Stanoveni ceny je ovléno jak vnitnimi
faktory, kde se jedné zejména o naklady, kteréisosuvorbou produktu, distribuci a jeho
propagaci, tak i wWjSimi faktory napiklad cenou totoZzného produktu v konkufeith
podnicich. (Foret, 2011)

Misto

Distribuce utuje, jakym zsobem se produkt dostane na trh a poté k zakaznikov
Vuci zékaznikovi je to v ramci komunikace jeden z dkgditéjSich marketingovych
nastrofi. Distribuce zrcadli i cenu, za jakou se bude pkbgwodavat. Voli se distrildmi
cesty, které mohou by#¥ipnéci negimé, ovliviwiji pak samotny produkt i jeho propagaci.

Z&kladni funkci distribuce jerpklenuticasovych, prostorovych a vlastnich roadil
mezi jednotlivymi producenty danych prodakia nésledé jejich uZzivateli. Obsah
distribitniho kanalu je shrnut da@tyi aspeki: fyzického, pravniho, finamiho a
komunikaniho. (Foret, 2011)
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Propagace

Hlavni Ulohou propagace je vyvolani zajmu o podnieho produkt. Propagace je
ovlivnéna nakupnim chovanim zakazijkcharakterem produkt cilovou skupinou a
dalSimi aspekty. Zahrnuje celkettyii zakladni nastroje, kterymi jsou:

» reklama (placena neosobni forma prezentace produktpodniku jako
celku),

» podpora prodejgkratkodobé nastroje pro zvySeni prodeje prodwakiim
dosazeni okamzitého efektu),

e public relations(vztahy s viéejnosti)

» osobni prode{piima propagace s osobni komunikaci). (Foret, 2011)

* Co/ Komu
*» Co a komu budeme na trhu nabizet?

Product

* Za kolik
+Coje cena z pohledu zakaznika?

= Kde
* Na jakém misté budeme prodavat a jakymi
distribu¢nimi kanaly?

* Jak

Promotlon = Jak ddme védét zakaznikim o tom, co

nabizime?

Obrazek 7 - Marketingovy mix
Zdroj: Vlastni zpracovani

Uginny marketingovy mix je vhodnou kombinaci v3ectorpgnnych tak, aby
poskytoval zakaznikovi maximalni hodnotu a byfjtgm splreny firemni marketingové
cile. (\Emec, 2005)
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky

kvalita t_v.lew

design nahrady

znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
(promotion} (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obréazek 8 — Politika marketingového mixu
Zdroj: Robert Nmec zhttps://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

Proto, aby byl marketingovy mix spréavruzivan, nestd, aby bylo na produkt
nahlizeno pouze z pohledu prodavajiciho, ale zegn®pohledu kupujiciho a potom by
marketingovy mix pedstavoval soubor nasttoj4C“. Z produktu se staneakaznicka
hodnota (Customer value), z cergakaznikovo vydar(iCost to the Customer), misto se
piremeni na zakaznické pohodl{Convience) a z propagace se stdmamunikace se
zakaznikenfCommunication).

Shrnutim je, Ze pozaduje zakaznikitou hodnotu, za nizkou cenu, velké pohodli a

komunikaci, nikoli pouhou propagaci produktu&(hec, 2005)

3.5.4 Porterova analyza #ti sil

Porterova analyza¢p sil je unikatni metoda spojujici¢p faktori, které maji
zasadni vliv na oditvi a podnik. Na zakladtéto metody Ize uit rizika z podnikani
plynouci v daném sektoru a postaveni podniku na {ffyll, 2014)

Cilem konkuredni strategie podnikatelského subjektu je naléztwtyi takovée
postaveni, ve kterémime podnik nejlépeéelit konkuregnim silam nebo jejichisobeni
dokéaze obratit ve sy prosgch. (Mikolas, 2005)
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Raziko vstupu novych Nowvi
konkurentn konlomrent

Smluvni sila kupujicich

Konlurenti

Diodavatele SR Zilcarnict

Smiuvni sila dodavatela
Hrozba substimum

Substituty

Obrazek 9 - Porteniv model péti sil
Zdroj: Porter, 1979 (vlastni zpracovani)

Téchto pt uvedenych konkure@mich sil odrazi skutmost, Ze v odktvi
konkurence daleko fpsahuje obeen chapané hranice konkukgmho pole. Kupuijici,
dodavatelé, substituty i potencionalni konkureatim®hou stat vic& méne vyznamnymi
v zavislosti na zvlastnich okolnostech. Konkuremuigze byt v tomto obecném smyslu
chapana jako roz&né soupieni. (Mikolas, 2005)

Kazdy podnik, ktery usiluje o formovani strategigeji vyhodnoceni, by & vyjit
z tohoto metodického modelwtp sil. Strategie vyjatlje, jak bude podnik dosahovat
vykonnosti tvéi v tv& své konkurenci. Modelgii sil se soused’uje na konkurenci, které
je podnik vystaven a tim poskytujeétani v oblasti mimtadné vykonnosti. Objésje
také pamérné ceny a naklady na produkt v daném &by tedy i jeho pimérnou
ziskovost, kterou se podnik snazékonat. Analyza ¢i sil poskytuje odpodd’ na klcové
otadzky:Co se dje v odvtvi podniku? Ktery z mnoha faktoje dilezity ke konkurefmimu
jednani?Cemu by rd podnik v¥novat pozornostPMagretta, 2012)
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Nové vstupuijici firmy do odvétvi

Rivalita z&ina vtu chvili, kdy na trhu stavajici vyrobci dbed snadnych a
lakavych vynoé a zarové je na trh lehké vstoupit. Rychlost vstupu novyoldmki na trh
ovliviwuji predevSim strategické bariéry stavajicich vyfglmoz mize byt napiklad cena
produktu nebo vyuziti mode¥j$i technologie. No¥ piichozi konkurence nema také
pottebné zkuSenosti s produktem, musi uvolnitityrobnos investic, zvolit fistup a

vhodny distribgni kanal.
Nebezpéei substituti

Jednd se o takové produkty, které femknahrazuji jiny produkt, a tim ohrozuji
stavajici vyrobce. Zde je n&psi nebezp# v pruznosti zakaznika a jeho vysi, kdyiie

voln¢ prechazet od stavajiciho vyrobce k vyrobci sub&tiifuo produktu.
Smluvni sila zakazniki

Sila zékaznik zavisi na jejich p&iu negimo uneérné. To znamend, Ze je-li jich
mére a jsou relativay jednotni, mohou se spojit a tim lépe docilit svygémi. (Mikolas,
2005)

Vyjednavaci sila dodavatei

Za dodavatele je povazovan kazdy subjekt, kteryoladie vybrany podnik
materialem, zbozim, polotovary i sluzbami, kteréujszapatebi pro jeho &ny chod.
Vysoka vyjednavaci sila dodavdige nejvice patrna, jedna-li se o monopolni silu na
strar¢ dodavatele, nebo pokud jich je omezenygbas vysokou koncentraci. Dale mohou
dodavatelé vyjednavat Vipad, kdy wdi, Ze pechod k jinému dodavateli by pro podnik
byl velice ndkladny nebo wipads, kdy se jedna o velmi specializovany produkt, tiey
bylo obtizné nahradit. (Porter, 2008)

Rivalita mezi existujicimi podniky

Konkurenty se rozumi ty podniky, které nabizejjrsteci velmi podobny produkt
nebo sluzbu v daném ogvi. Mira konkurence mezi subjekty zavisi néitych faktorech,
kterymi jsou nafiklad velikost a pdet subjeki v odvtvi. Striené feceno, zecim vice je
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Vi s

kdy je v daném oditvi jeden dominantni podnik a ostatni konkurertliy Ze v takovém
boji nemaji Sanci, vyplji svou nabidkouievazrie konkurerni niky.

Rivalitu také podécuje nizka mira diferenciace, vysoké fixni naklady plkalni
vysoké néklady na vystup z et a vyrobni kapacity spolu gstem poptavky a celkovy
rust odvtvi. Odwetvi, které ma vysokyigvis nabidky nad poptavkou a nizké temfstu
vykazuje vy3$i miru konkurenc€astym nastrojem v takovémto konkukafm boji jsou
cenove valky mezi rivaly. (Tyll, 2014)

Primi konkurenti jsou prvni, kiepodléhaji analyze prasdi¢i piipadnému vstupu
do rgj. Konkurenti v dnesnim 21. stoleti mohdastji vychazet z minulych zkuSenosti,
jak se konkuretni podnik choval viiznych Usecich vyvoje trhu. Konkurenti se navzajem
také daleko Iépe znaji, nez tomu bylo kdysi a navéhi konkurerit se musi zpravidla

reagovat okamait coz je jen otdzkou flexibility podniku. (Kislingava, 2011)
Vyhodnocovani ti sil

Z popisu Porterova modeluétp sil je patrné, Ze kazda jednotliva sila ma
piedvidatelny, fimy a jasny vztah ze ziskovosti v atlvi. Obecné pravidlo také pravi, ze
¢im weétSi moc mé dand sila, tindtgim tlakem na cen§i naklady bude fisobit a tim mé&
bude toto odstvi pritazlivé pro aktéry, které vtomto o&lvi pasobi. Jednim z hlavnich
piinosi Porterova fistupu je fakt, Ze nutifpdstavitele jednotlivych podnikpiemyslet o
strukture v odwtvi. (Magretta, 2012)

3.5.5 PEST analyza

Tato analyza se specializuje na zkoumani makroighmdiniku. Zkratka PEST
zahrnuje ve svém nazvu tyto faktonyoliticko-pravni, ekonomické, soci@hrulturni a
technicko-technologick@'ento vyet faktofi pasobi na podnik a ten sam je neta nijak
ovlivnit, musi se jim tedy fizpisobit a pokud mozno vyuZit jejichiifezitosti ve sij
prosgch. Cilem PEST analyzy je zjti konkrétnich faktar s nej@tSim dopadem na
podnik. Tato analyzaifpravuje podnik, na jeho lepSi reakci figact dopadu skterych
Z uvedenych faktar.

Politicko-pravni faktory vymezuji podnikatelsk@innost v legislativnim ramci a

zahrnuji také dalsi politické a institucionalniwli Mezi politické vlivy seradi napiklad
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typ vlady a jeji stabilita, svoboda tisku, Urévieyrokracie, korupce aj. Podniky v tomto
odwtvi nejvice zasahuje dava politika vlady a zékony regulujici dané su. (Veber,
2000)

Jeden z nejvyznandjsich ekonomickych faktdr je faze hospodakého cyklu
daného statu. Ekonomicky cyklus vyznammvliviiuje &ni ve vSech odstvich
agregovanou poptavkoti spotebou domacnosti. DalSimi ekonomickymi faktoryize
byt urover ekonomiky, hospodéaka politikaci vyvoj cen. (Dvdatek, Slugik 2012)

Kazdy podnik, ktery ma své zastoupeni na trhuzisaipracovni sily agsobi na
n¢j socialni faktory. Tyto faktory mimo jiné zahrnugiké kvantitu a kvalitu pracovni sily,
genderovou a ndébozenskou strukturu populacegldvzaci soustavu a jeji Uroke
rozc&klovani @ijmu ve spolénosti a systém hodnot. Tyto faktory nesmi podni@opnout
ani v gipact, kdy otevira své vyrobni zavody pobaiky na Uzemi jiného statu. (Pitra,
2006)

Technologické faktory maji dopad na podnik v padepuzivani techniky addy
ve své podnikatelské&nnosti. Pati sem informani a komunikani technologie, metody

fizeni a vyrobni postupy. (Mikolas, 2005)

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostredi

i’
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti <« PEST > - urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezameéstnanost
- rychlost technelogického - vyika investic
v
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni prijma
- troven vzdélani

- Zivotni hodnoty

. Obrazek 10 - PEST analyza
Zdroj: Petra Sikova (Bohlavek, Sule Ko&an, 2006)
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3.6 SWOT analyza

SWOT analyza fedstavuje komplexni analyticky nastroj, ktery prop® vnitini a
vngjSi prostedi podniku a nasledrhodnoti jejich vzajemnétgobeni. Jedna se o analyzu
silnych (strenght) a slabych (weaknesses) straktk¢ jsou odrazem viiiti situace
v podniku. Analyza v§Sich faktofi se poté promitne v pozitivnimigobeni pro podnik
jako pilezitosti (oppurtunities)gi v negativnim f@gsobeni jako hrozby (threats). (Tyll,
2014)

Tato technika pét do nastraj strategického planovani, které pomahaua osob
samotné nebo celému podniku identifikovat siln@bél stranky, iflezitosti a hrozby
spojené s obchodni seé#t ¢i pii planovani projekt. Je utena pedevSim pro pouziti
v pripravnych fazich rozhodovacich protesle lze ji také pouZzit jako nastroj pro
hodnoceni strategického postaveni podniku na tkhiva, do jaké se shoduje vimi a
vn¢jSi prostedi podniku, je vyjéigtna konceptem strategickehiizptisobeni. Identifikace
SWOT analyzy je prototdezit4, protoze diky ni Ize definovat dalSi krokyeré je nutné
podstoupit k dosazeni cile. (Dess, 2018)

Analyzu SWOT je mozné provazat jiz se vSemi zmymi analyzami, najklad
Porterovym modelemét sil, analyzou PEST i jinymi. Naslednym vystupgentvorba
strategie podniku, ktery vyuziva svych silnych séléa pilezitosti a minimalizuje dopad
ohrozeni, respektive tetransformuje hrozby vipezitosti. Tato analyza komplein
vyhodnocuje fungovani celého podniku. Jeji vyu@tiovSem SirSi nez jen v kontextu
s jednim podnikem, ale je moZné tuto analyzu aphkoi na konkurenty, odivi
podnikani, ale i na celé narodni hospsté. (Tyll, 2014)

Jednim ze zjsobu vyuziti SWOT analyzy je shoda a konverze. Stsmlpouziva
k nalezeni konkurami vyhody podniku aifzptisobuje se silnym strankam #lpzitostem.
DalSi moZnou taktikou jefpména slabych stranek a hrozeb rtgppdné pilezitostici silné
stranky. Pikladem takové konverze ithe byt nalezeni novych tkth Pokud se hrozby a
slabé stranky podniku nedaji nit v jejich prednosti, m8l by se podnik snazit je co

nejvice minimalizovat a pokusit se jim zabraniejigh dalSim #istu. (Mesly, 2017)
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Vnitini prostredi
Silné stranky Slabé stranky

SWOT

< -

Pozitivni faktory

i

Negativni faktory

O T

Prilezitosti Hrozby

Vnéjsiprostredi

Obrazek 11 - SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Silnymi strankami jsou interni faktory, které poklnizajig’uji silnou pozici na trhu.
Tyto stranky pedstavuji pedevSim ty oblasti, ve kterych je podnik dobry & by jich
hojr¢ vyuzit, zejména jako podklad pro stanoveni konkinevyhody podniku. Posuzuje
se zde potencial podniku, jeho schopnosti, dovddaoadrojové moznosti, se kterymi je
podnik schopen pracovat. Mezi silné stranky podnike napiklad z&adit rozsahlé
powdomi o podniku mezi zakazniky, silna 2ka, aktivni gistup k ¥dé¢ a vyzkumu,

know-how podniku a nasledijeho cenova vyhoda aj. (Blazkova, 2007)

Slabé stranky

Slabé stranky také gatk faktortim ovliviiujicim vnittni prostedi podniku a jsou
opakem silnych stranek. Jako slabou strankudeme oznét oblasti, kde je u vybranych
faktori nizka drové ¢i nedostaténé rozvinutda silnd stranka, kde tato slabina bréani
efektivnimu vykonu podniku. Do slabych stranek s&enzaadit napiklad nedostatek
zkuSenosti ve zvoleném aflvi podnikani, nevhodné umdsi podniku, Spatna pést,

vysoké néklady, nedostéte kvalifikovany pracovnici aj. (Blazkova, 2007)
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Piilezitosti

PrileZitosti jsou pozitivni faktory podniku, kterydly mél vyuZzit a podporovat je.
Lze je zaadit mezi faktory fisobici ve vijSim prostedi, diky kterym ma podnik moznost
rastu ¢i maze lépe rozvrhnout vyuZziti disponibilnich zdrag tim efektiviji dosahnout
stanovenych aqil FrileZitosti také umi zvyhodnit podnikadi konkurenci. K plnému
vyuziti takovych pileZitosti je pateba dokazat je identifikovat.

Prilezitostmi mohou byt ndfklad nové technologie, nové trhy, odstman
mezinarodnich bariér, nizké uUrokové sazby &rawmych mjcek ¢i nenaplgné poteby
zé&kaznik. (Blazkov4, 2007)

Hrozby

Hrozby podoba jako gilezitosti pati k vlivim vrgjSiho prostedi a znamenaji
ohrozeni podniku, néfznivou situaci nebodaky druh gekazky branicéinnosti podniku.
Pii véasné identifikaci hrozeb s nimitbe podnik pracovat a lépe se n& pfipravit,
v lepSim pipadt je dokaze fetransformovat na jehaifezitosti. Podnik proto i kazdém
ohrozeni musi na danowosreagovat rychle a adekvatnimiagpbem, aby hrozby mohl
véas odstranit, ilpadre je alespé@ minimalizovat. Hrozbami fize pro podnik byt
nagiklad vstup novych konkureintna trh, zmina zakaznikovych preferenci, rov
zavedené obchodni bariéry, nové reguiaopateni, ddové zatizeni, ale i néjgnivé

pocasi aj. (Blazkova, 2007)

3.6.1 RozSkena SWOT analyza

SWOT analyza neposkytuje jen jednotlivou interprethledanych alternativ
z oblasti podnikani, ale ivie také generovafizné kombinace vyplyvajici z matice a tim

ziskatctyti hlavni varianty nabizené strategie.
WO strategie

Tato strategie byva také ozmaana jako strategie hledani, orientuje BadpvsSim

na zvladani slabych stranek za pomoci vyu#itepitosti podniku.
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SO strategie

Pravd&podobré jeden z nejsil§Sich néstraj strategického planovani podniku,
ktery mize vyuZzit ve sfij prosgch. Tato strategie byva ozfwvana, jako strategie vyuziti.
Podnik se snaZzi vyuzit naplno svych silnych straaeftozvijet své filezitosti. Tento
kvadrant je pro podnik Z&douci a poskytuje vhodtgv podnikani. Takto sestavena

strategie je kiova k identifikaci vize podniku a specifikaci jéjicild.
WT strategie

Oznaovana jako strategie vyhybani. Tato strategie maikaa odbourat slabé
stranky a sotasré se vyvarovat hrozbam plynoucich zj&iho prostedi. V této fazi se
jedna o tzv. ,boj o feZiti“, kdy sestaveni WT strategie jed&ivé k udrZzeni zakladnich

¢innosti podniku, které s#fuji ke splni poslani podniku.
ST strategie

Tato strategie je oztiavana jako strategie konfrontace a d& se vyuzédingm
pripads, a to tehdy, je-li podnik dost&t® silny a schopnyelit velkému tlaku a fmému
styku s ohrozenim. (Grasseova, Dutitehak, 2010)

_ SO strategie (maxi-maxi) WO strategie (mini-maxi)
_ ST strategie (maxi-mini)  WT strategie (mini-mini)

Tabulka 4 - Strategie SWOT analyzy
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6.2 Hlavni vyhody SWOT analyzy

Mezi hlavni vyhody {i sestavovani SWOT analyzy patbezesporu jeji
jednoduchost. Tato analyza nevyzaduje zadné diskbiéni ani technické dovednosti, aby
mohla byt v praxi sestavena a vyuZita. Pro jejtasesni je zapdebi pouze komplexni
pochopentinnosti podnikani a znalost ogtvi, ve kterém se podnik pohybuje.

DalSi vyhodou jsou nizké naklady k jejimu sestavédeni zapadebi specialni
Skoleni ani software a diky vystiup ze SWOT analyzy fize podnik real& snizit naklady
spojené se strategickym planovanim. Pokud ale ggdningjaky software na zpracovani
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SWOT analyzy vlastni, fize se nastavit tak, aby dajnbyly informace vpisovany
automaticky, tim dokaze analyzu sestavit rychle fia gpakovanych analyzach bude
pracovat plynule a efekti¥n

Syntéza je dalSi vyhodou této metody, diky ktef@enpodnik ziskat informace
kvalitativniho i kvantitativniho charakteru. SWOTadyza niize dopomoci k transformaci
Siroké Skaly informaci, které jsouianorodé. Jsou zde sestavovany vystupy jak jiz
vSeobect znamych informaci, tak i informacich nedavno zigkd ¢i zjisténych.

SWOT analyza podicuje spolupraci a otégnou vynénu informaci mezitznymi
funkenimi oblastmi. Pomoci syntézy podnikibe zjistit, co dla jeho konkurence a jak se
citi na trznim progedi. Analytik zansteny na marketing podniku e takéresSit vzniklé
neshody vyplanim prazdnych mist v analyze a tim eliminovat poi@malni neshody jest

pied dokokenim marketingového planu. (Ferrell, Hartline, 2010
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4 Prakticka ¢ast

Cilem praktickécasti diplomové prace je analyza ¥niho a vejSiho prostedi
spol&nosti BeLenka s.r.o., sestaveni SWOT analyzy, jkoastroje spojujiciho veSkeré
aplikované analyzy a nasledné stanoveni konkmiestrategie spotmosti vystupujici na
trhu s produkty v oblasti barefoot obuvi — konkegiomogenni skupiny produkbarefoot
obuvi ugené k celorénimu uzivani. Je zde brana v potaz stavajici karkor strategie
spoleénosti, ktera praci poskytne zakladni filha kterém je v z&wu implementovana

inovani strategie v komplexnim pojeti pro spwlest BeLenka s.r.o.

4.1 BelLenka s.r.o.

O spolenosti z pohledu Lenky Cenigove, byvalé slovenskéalgmpionicky a
zakladatelky firmy:, S myslenkou podnikani jsem siaa hrat az v obdobi rodovstvi,
kdy mi chvile radostisjipravovaly mé d¥ dcery a bezhlavjsem se zamilovala do noSeni
deti. ZkouSela jsemdkolik 34tk a nositek, stale jsem hledaléco pohodl@jSiho. Satky se
mi velmi libily a jako material mi vyhovovaly, akSpro n# bylo vazani komplikované.
Zacala jsem tedy sama experimentovatramyslet, jak spojit krasny a poddajny material
Satku s jednoduchou manipulaci nositka. Toto spggeatrilo swtlo swta pesrw 17.
kvetna 2015 - byl to den, kdy jsme usSili naSe dpbnvni Satkové nositkd. Dnes vSak
spol&nost BelLenka s.r.0. vyrdbi kr@nergonomickych nositek a Sétkia noSeni &i i
nosici aghotenské bundy, svetty mikiny, které sedSi oblibé maminek po celém ste.

V roce 2017 podnik zal s vyrobou barefoot obuvi, je vyhledavany a vgsoc
hodnoceny mnohymi barefootovymi nadSenci nejen sichakor€inach, ale uz i v

Americe, Kanad, Francii, Estonsku a mnoha jinych statech.

Obréazek 12 - Rivodni logo spolénosti BeLenka s.r.o.

Zdroj: www.belenka.cz

Obrazek 13 - Logo spolénosti BeLenka s.r.o. (sotiasné)
Zdroj: www.belenka.cz
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4.1.1 Struktura a zdzemi spol€nosti

Jedna se o spaleost s rdenim omezenym se zakladnim kapitalem 5000 €, sidlo
spolenosti je Antona Bernoldka 2202/12, 010 10 Zilinaatin vzniku spoknosti a
sowasny zapis do obchodniho réjkt byl proveden 12. #22017 u okresniho soudu
v Ziling.

Spole&nost ma jednoho statutarniho zastupce, kterym j&j Jeehervari se
70% podilem zakladniho kapitédlu a je zéahoviejednim z dvou spotmiki. Druhym
spole&nikem je Lenka Cenigova s 30% podileniivédné byla spolénost zaloZzena a
roz&klena olkdma spoléniky 50% dilem, ale dne 14.10.2019 odprodala Le@kaigova
¢ast svého podilu svému spaétékovi, a tim umoznila Juraji Fehervarimu jednagjram
spole&nosti samostatn

Predmétem podnikani je dle obchodniho réjkt textilni a odvni vyroba, vyroba
hratek a her, oprava @ud, textilu a bytoveho textilu, oprava koZenych a é&novych
vyrobki, vyroba obuvi a jejich komponént zprostedkovatelskacinnost v oblasti
obchodu, sluZzeb a vyroby. Dale sem saifep® pati administrativnicinnost, reklamni a
marketingove sluzby a dalSfigruzenécinnosti souvisejici se samostatnym podnikanim a
vyrobou.

Spole&nost ma cca 30 zafstnand spolupracujicich naiené formy pracovniho
pomeéru a vyuziva téz externich dodavateDodavateli jsou zejména koopéma dilny a
tovarny, které maji pro spaleost vyhrazenou gitou kapacitu pracovnich sil. Spotest
ma téz i vlastni dilnu, kdeslh ¢ast své produkce a zejména zde uskiutge vyvoj novych
produkii.

Jednd se o spaleost, kterd stavi do pegdi kvalitu nabizenych produké vyuZiva
co nejvice lokélnich zdrdj Nositka, Satky a ostatni &@adi sortiment je vyran na

Slovensku, produkce barefoot obuvi je poté i mezi Slovensko@eskou republiku.

4.1.2 Sortiment

Sortiment spoknosti Ize rozdlit do dvou zakladnich kategorii, kterymi jsou:
» Ergonomick& nositka, Satky a peldy pro noSenidi

* Barefoot obuv
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Zprvu byly produkty zarkiené gevazié na maminky a jejich pohodli, kdy byl
stéZejnim vyrobkem spotmosti vyvoj a produkce Satka ergonomickych nositek
urcenych pro noSeniéti. V pacatcich vzniku spolaosti bylo mozné dokonce dodani
vlastniho Satku k uSiti nositka BeLenka, v dne&tikdo jiz z kapacitnich wvodia mozné
neni a spoknost nabizi Satky i nositka pouze své vlastni wjraby se mohla ptnzarwit
za kvalitu vyrobku. Vyvojé se v tomto ohledu ubirajfemi zakladnimi siry, kterym je
minimalismus, aneb v jednoduchosti je krasa, lidevyolk snmer a duchovni mandaly.
DalSi vzory a kolekce jsou poté rtgpad Pavdina, Triangl nebo také nositku typu
»-hamaluj si sam“, kdy je k jednobarevnému nositkilopena paleta fik na textil a kazdy
si miZe na nositko namalovat libovolny obréazek.

Jako doplujici sortiment jsou zde nabizeny feity pro noSeni i, zejména se
jedna o bundy a mikiny. Z @dni vyroby je v brzké budoucnosti v planu vyroba\ag
usnadhuijici kojeni, zejména kojici tka a Saty.

Barefoot obuv je pro spalrost relativni novinkou, avSak v dnesni 8ae pysni
boomem, a proto se ve sp@iesti neustale rozviji.tRodre byla nabizendada barefoot
obuvi pro zeny, které byly prvotnim cilovym segnentpodniku, nasledovala kolekce
barefoot obuvi pro muzé& unisex kolekce a na podzim roku 202@5[a spol€nost na trh
s novinkou nabizejici barefoot obuv prgidNyni Ize v sortimentu barefoot obuvi najit jak
obuv zimni, letni, tak i celotmi. Obuv je vyrabna \&tSinou z pravé ke, ale jsou
nabizené i produktovéady ve vegan verzi, které jsou Sité z kvalitni itext Dodavatelé
pro vyrobu barefoot obuvi jsou z Evropské unieaujspolénosti dale kontrolovany, aby

se dosahovalo poZzadované kvality vyslednych pradukt

4.1.3 Finanéni ukazatele

Spole&nost BelLenka s.r.o0. se neustale rozviji a tim roj potreba ¥tSiho pd@tu
kvalifikovanych pracovnik, rozvoj v odé¥tvi marketingu a roz#leni financi v ramci
jednotlivych od¥tvi spol&nosti.

Finartni ukazatele jsou nedilnou s@sti finagniho tizeni, kdy je hodnocen
souwasny stav i vyvoj a hospoiti minulych let. Finaimi analyzy déle utu@ji podklady
pro dalSi rozhodovani managementu v souvislostbhwjr rozvoje podniku a dalSich
inovainich proces.
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Udaje tykajici se aktiv a pasiv spéesti jsou vyjaseny pouze z roku 2019, tedy
bude vtéto praci vypdtany pouze orientmi ukazatel zadluZenosti a koeficient

samofinancovani, ktery nebude mozné dale porovdaltsémi roky a jinymi progmnymi.

Aktiva

/ 9046 €

29 267 €

76 178 € \

39727 € .
\ 146 876 €
© Dlouhodoby nehmotny majetek Diouhodoby hmotny majetek
@® Zasoby © Kritkodobé pohleddvky

@® Finanéni Gty

Graf 1 - Aktiva spole¢nosti BeLenka s.r.o.
Zdroj: finstat.sk

Z Graf 1 Ize vyist, jaka aktiva rfla spol€énost BeLenka s.r.o. v roce 2019. Aktiva
v podstat predstavuji majetek spaieosti, ktery skuténé vlastni. Jednd se o polozky,
které jsou vysledkem minulych let, u kterych sekava budouci ekonomicky pras.
Jelikoz se jedna o vyrobni podnik, je patrné, bestgolovina vesSkerych aktiv spd@ieosti
je v zasobach, které jsou ¢eny k dalSimu zpracovandi prodeji. Druhou poloZzku
zaujimaji finagni Wty spole€nosti, s timto kapitadlem management dale naklad&elam
rozSieni, rozvoje spolmosti a jeji propagace.id@ti nej\tSi polozkou jsou kratkodobé
pohledavky a na poslednich dvoti¢gach poté jsou dlouhodobé majetky sgalesti, jak
hmotné, tak nehmotné, kde Ize nalézt vyrobitizeai a technologické postupy, licence,
software aj., které spalrost vyuziva k vyrobsvych produki.
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Pasiva

r 5000 €

wr\” €352 €

]

) 1810€

68 214 €

@ Zdkladni kapital Fondy ze zisku (soucet)
@ Vysledek hospodafeni z minulych let » Vysledek hospodafeni za uéetni obdobi (po zdanéni)

- Rezel?z b azky @ Dlouhodobé zavazky
Kritkodobe zavazky

Graf 2 - Pasiva spolénosti BeLenka s.r.o0.
Zdroj: finstat.sk

Pasiva spoliosti BeLenka s.r.0. z Graf 2 jsou r¢laha zejména meztitcelky
s nej¥tSim podilem financi, kterymi jsou: dlouhodobé Zkwa kratkodobé zavazky a
vysledek hospodani za detni obdobi po zd&ni. Pasiva v podstatpiredstavuji zdroje
financovani majetku, tedy to,éeho byl tento majetek financovan. Pasiva je nutrdake
rozcklit na vlastni a cizi kapital, ze kterého lze pgi@dpovidat zadluzenost a dalSi

finaneni vyvoj spolénosti.

Aktiva € Pasiva €
Dlouhodoba aktiva 38 313 Vlastni kapital 114 971
Oh¢zna aktiva 262 781 Cizi kapital 186 123
Aktiva celkem 301 094 Pasiva celkem 301 094

Tabulka 5 - Aktiva a pasiva
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi dlouhodoba aktiva je fazen dlouhodoby hmotny a dlouhodoby nehmotny
majetek. K oBznym aktivim pati zasoby, pohledavky a p&mi prostedky, které ma
spole&nost k dispozici. Ostatni aktiva ma spwiest v tomto fipad nulova, jelikoZ neni
patrné aktivnicasové rozliSeni (tedy naklady aijmy priStich obdobi) a pohledavky za

upsany zakladni kapitél jsou jiz glsplacené.

Specifickoucésti ciziho kapitélu jsou rezervy, kteri@egstavuji zavazek spaéleosti
s nejistou dobou splatnostéastkou. Tyto finaéni prostedky si spolénost uklada stranou
pro @ipad realizacetznych rizik, planovanych oprav apod. Tyto rezereychovaji jako

néklady a mohou téz snizovatiday zaklad.
Mira zadluZenosti

Ukazatel miry zadluzenosti duje, jaky je podil cizich zdrdj vaci viastnimu
kapitdlu spolénosti. Tento ukazatel je relati&ndilezitym pro banku, a to zejména

v pripadt poskytnuti U¢ru dané spolaosti.

Mira zadluZzenosti v % se vypita jako podil cizich zdr@jk vlastnimu kapitalu, ndsobeno
stem. Mira zadluZzenosti spofesti byla za rok 2019 161,9 %, coz naane, Ze hodnota
vlastniho kapitalu byla zgaé¢ nizSi nez hodnota ciziho kapitalu. Podnik se tedgmto
roce nenachazel v optimalnim stavu. ZadluZzenostréb@emusi byt vzdy negativni
charakteristikou spotmosti, jeji st ve stabilni firmd prispiva ke zvySeni rentability.
Celkova zadluZzenost spolesti vyp@itana jako sotet cizich zdraj a¢asového rozliSeni
pocilené o aktivaini 61,82% a ma klesajici trend.

Tento vypdet je cisté ilustrativni, protoze ho nelze porovnat s dalSimoky
podnikani ani v fehledu s celkovou vynosnosti spmiesti. Také se jedna o nbwse
rozvijejici podnik, ktery je na trhdtvrtym rokem a je$t nem& dostatmou hodnotu

vlastniho kapitalu.
Koeficient samofinancovani

Tento ukazatel udava podniku, jak je na tom arfini stabilitou a samostatnosti.

Informuje o tom, do jaké miry je podnik schopenybkve poteby z vlastnich zdrdj
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Koeficient samofinancovani v procentech se ¥ojako pordr vlastniho kapitalu
k celkovym aktivim vynasobenym stem.

Koeficient samofinancovani by neéhklesnout pod Urove30 %. V tomto pipact
ma spolénost koeficient o hodnét38,2 %, coz jiz zna stabilitu a stedre nizkou hodnotu
moznosti Upadku. Tento vypet je ot pouze ilustrativni, protoZe jej nelze porovnat
v prabéhu dalSich let. Obeénje vSak viastni kapital nejdrazSimigpbem financovani a
jeho vysoka hodnota ma rigmivy vliv na rentabilitu podniku, které diky tonwychazi

v nizSich hodnotach.
Rentabillita trzeb

Jediné udaje, které jsou k dispozici v této diplegnpraci v piibéhu let podnikani,
jsou trzby a zisk. Tyto Udaje jsou zaznamenanyecte 2017-2019, je z toho tedy mozné

sestavit ukazatel, ktery bude odrazet rentabilitaelt a jeho trend.

Rentabilita trzeb se pouziva ke zist, v tomto pipad, kolik eurocistého zisku
piipada na jedno euro trzeb, neboli jaka je skndemarze spobmosti. Tento ukazatel je
také vhodné dale posuzovat v kontextu s obratemyfia liSi se u podnik v raiznych
odwtvich. Maze se pohybovat zhruba od 2 % do 50 %, avSakIngyrklesat pod 10 %.

Rok
2017 2018 2019 2020
Cisty zisk 341 27 109 602 -
Trzby 63 417 247 178 1511 113 337578
Rentabilita trzeb v % 0,538 0,011 7,307 -

Tabulka 6 - Rentabilita trzeb
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zaplaceni vSech naktad roce 2019 podnikuistalo 15,58 %, coz ztahrubou
marzi. Tato marze se vypita jako podil pidané hodnoty a celkovych trzeb a mé tendence
dalSiho éstu.

Za rok 2020 si spobmost vedla velice ddb i pres pandemickou situaci ohledn
Covidu-19, ¢imz, klesla kupni sila zakaziika prudce se zénil devizovy kurz. Viz
Tabulka 6, kde je vigt narist celkovych trzeb az na 3 375 787 €, tato hodjetproti
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roku 2019 vice nez dvojndsobna. Vysledek hosfrdgied zdasnim v (Eetni zaérce
poté byl 584 207 €.

Trzby
63 417 €
h
Graf 3 - Trzby spolefnosti BeLenka s.r.o.
Zdroj: finstat.sk
Zisk
109 602 €
341 € 27€

Graf 4 - Zisk spolenosti BeLenka s.r.0.
Zdroj: finstat.sk

Shrnuti rentability trzeb

Z Tabulka 6 je patrné, Ze nejvysSi rentability pkdifoséhl v roce 2019, kde jsou
k dispozici veSkera data spojena s Wipm, ale Ize fedpokladat na zakladrzeb za rok
2020, Ze bude rentabilita vysSi nezireqchozim roce arpkrati hranici 10 %. Pro nazorny
piiklad za rok 2019 rentabilita trzeb podniku dosahjadnoho eura trzeb 0,073 eura. Pro
zainajici podnik to neni tak zkéslo, dilezité je, aby se rentabilita trzeb drzela v kladny

hodnotach, coz ziazisk a nikoliv ztratu.
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4.2 Strategické analyzy

V této kapitole jsou prova@dy analyzy vnitniho a vijSiho prostedi podniku
BelLenka s.r.0. Jako analyzy jsou pouzity: Model BEG matice a Marketingovy mix v
ramci vnitniho prostedi podniku, dale je zde pouzita PEST analyza seRwa analyza
péti sil. Na zavr kazdé analyzy je sepsano jeji shrnutti@gdné doporteni pro budouci

implementaci spotaosti v praxi.

4.2.1 Model 7S

Model 7S je poriicka k odhaleni ktiovych faktofi isgchu podniku &adi se mezi
vnitini analyzy podniku. Tento model udava, Ze je nuiaépodnik nahliZzet, jako na
mnozinu sedmi zakladnich fakigrkteré se navzajem owviivji a podmiuji. Soulad vSech

téchto faktofi zaji¥'uje usgch podniku. (Hanzelkova, Keovsky, Vykygl, 2017)
Strategie

Vyvoj novych produki, diverzifikace a obsazeni novych drhto vSe si dava
spole&nost za cil. B vyvoji barefoot obuvi se drzi hesla ,M&pe rekdy vice®, coz pray
v piipadt barefoot obuvi plati dvojnasob. Podnikova stragegiodniku spéiva
v diferenciaci vyrobk, hledani konkuremi vyhody a zejména promitani ekologie a
kvality produkti do Zivotniho stylu. Mohlo by séci, Ze jde o inovaci navratu ke ileim
v modernim pojeti. Bve také lidé chodili naboso, poté nastala dloufsareevhodného
obouvani, pevazr to bylo dano uzkou Sgiou a vysokymi podpatky coz zhk
zdravotni komplikace, proto spéteost testuje a vyviji barefoot obuv, kterd nsgé
ergonomii zdravého obouvani. Totéz plati pro erguoka nositka a Satky, nejedna se
pouze o prakdinost produki, ale zejména oinos pro matku i déf & je to uz psychicky

¢i fyzicky benefit. Poslani podniku je tedy spojeniirodou a laska k sésamému.
Struktura

Hierarchie a komunikace jednotlivych Ut¥aspol€nosti je organizéné reSena
jako maticova, coz je spojeni funkcionalni a divizrganiz&ni struktury. Rozéuje
spole&nost do ®kolika specializovanych utvar Dva zakladni Gtvary specializace jsou

patrné jiz z nabizeného sortimentu spotesti, jednd se o barefoot sekci a &l
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zabyvajici se ergonomickym noSenitid Tyto divize jsou dale rozteny do menSich
celki dle specializace pracovriiktypu vyroby, geografie a typu zakazinik

Systémy

Do této kategorie spadaji formalni mechanismy Alduk nefeni, odnénovani a
alokaci zdroji, kterymi spolénost disponuje. Jsou zde blize definovany nastpoe
zpétnou vazbu, Zad zamdstnandé i zékaznik, odbornost a aktualnost internich

dokument a systémyizeni.
Styl vedeni

Pokud by se @ zaradit styl vedeni meziiit zakladni typy, kterymi jsou:
autokraticky, demokraticky a liberalni styl, ugilavala by spolénost liberalni styl vedeni,
kde maji pracovnici @ditou volnost, aby dali to, co umi nejlépe. Pracovnici maji také
moznost vyjadt se na podnikovém rozhodovani nikoli vSak v plnémsahu, ale mohou
dat podst a zgtnou vazbu pro management, ktery s danou informalel pracuje a fize
diky této skuténosti Winit dalSi kroky.

Spolupracovnici

Specializace pracovnikje dana odgtvim podnikani, tedy zejména v atdvi
vyroby obuvi a odvu, respektive Satka ergonomickych nositek. Sp&itmst usiluje o
kvalifikované pracovniky se zkuSenostmi, ale takéini moznosti novym pracovriita,

bez gedchozich zkuSenosti v oboru, aviak s chutéseunadSenim prode.
Schopnosti

Spol&nost si velice ceni schopnosti svych pracofrrdkumi je nalezét odmenit.
Stara se o lidské zdroje, protoze vi, Ze lidskyepoial je velikou konkurami vyhodou a
spokojeny a schopny za@stnanec odvadi efektigj$i praci a tim roste cely podnik.

Sdilené hodnoty

Podnikova kultura a etika spéfeosti definuje zakladni hodnoty podniku. Zabyva

se po¥domim o misi a vizi podniku mezi z&stnanci.
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Shrnuti modelu 7S

Tato analyza ukazuje, Zze nelze na podnik pohliégat 7 jednoho Uhlu, ale je
zapotebi vidt propojenost vSech sedmi fakipikteré se nadale ovhwuji a podmiuji.
Pokud by se podnik roztl na ,tvrdé S, kam Izeadit strategii spolaosti jeji systémy a
strukturu, bylo by to jadro podniku, které jeedem definované a Ize hanit dle aktualni
potreby spolénosti. VeSkeré informace tykajici sechito tvrdych faktak jsou
dohledatelné v internich dokumentech podniku a radiha dale beze zény vyuzivany i
v mezinarodnim trhu.

.-Mékké S* zahrnujici faktory stylu vedeni, spolupraaiky, schopnosti a sdilené
hodnoty jsou hi'e dohledatelné, popisuji se zejména subjektavpripadné zrdny v ramci
téchto faktoti jsou obtizg proveditelné. Mezi vSemi faktory existuje siln&ba a je &zké
tento gistup neénit. Spol€nost BelLenka s.r.o0. bere proto v potaz kulturndilgyzzemi, do
kterych expeduje své produkty.

4.2.2 BCG matice

Bostonska matice slouzi k zhodnoceni aktualnihdfg@ nabizenych produikt
spolenosti BeLenka s.r.o0. ProtoZe je vyroba obuvi spudseti uskuténovana vCeské
republice a Slovensko je jen jeji objednavately jgdéto analyze uvederdgské statistiky
a zd&azeni vyroby do odivi vyroby spolu s ekonomikodeského trhu. Produkce a
nasledny prodej souvisi s miraistu odwtvi, exportem/importem a jinymi ekonomickymi
ukazateli, je tato analyza podpoa informacemi a statistikami z periodika ministea

pramyslu a obchodu z roku 2019.
CZ-NACE 15 (15.2)

Oddil CZ-NACE 15 je dlen do dvou skupin, kde 15.Xquistavujetinéni a Upravu
usni, zpracovani a barveni kozeSin, vyrobu bizgyéh a sedigkych vyrobk. Skupina
15.2 se zagiuje na vyrobu obuvi a poskytne pro tuto diplomovandci podrobgyjSi
informace, statistiky a data, které se tykaji vyralprodeje obuvi, jako celku.

Vzhledem ke svému zatifeni se oddil vyzrauje vysokym podilem &ni prace na
produktu s nizsi technologickou nénosti. Kozediny a obuvnicky piimysl| jako takovy,
pati v ramci zpracovatelského tpnyslu mezi oddily s nejnizsi Grovni¢éini gridané
hodnoty i pdtu zangstnand. Presto si ale udrZuje proexportni orientaci, cozcégna
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zaneieni se na vyrobky s vySStiganou hodnotou, specializované vyrobky a vyrobky
vySSi kvality. Skupina 15.2 si vroce 2018 vyrazpolepsila, jelikoZz ve sledovaném
obdobi, za roky 2012-2017 rostl podil trzeb i pqaitiané hodnoty, stefntak jako pdet
zanestnand. (MPO, 2019)

Skupina Osobni Pfidan3 Triby s Viastni Aktiva Podet Pofet
CZ-NACE naklady hodnota = ki kapitsl celkem raméstnanch  jednotek

151 62,3 627 58,3 594 67,5 724 60,0 3.7

15.2 E 73 41,7 406 325 27,6 40,0 26,3

Tabulka 7 - Podily skupin na oddilu CZ-NACE v roce2018 (v % oddil = 100 %)
Zdroj: CSU, rok 2018 vype&ty MPO

Cesky trh je pro prodej obuvi pamé maly a v roce 2018 poktaval pokles
jednotek ¥etrg vSech ekonomickych ukazaielkterymi jsou nafiklad trzby, gidané
hodnoty a zawstnanci. Ukazatel produktivity prace ale diky pestmu zavathi
inovativnich opaeni ve vyrok naopak rostl. Na oddil ma ale vyrazny vliv doveeriého
zboZi ze zahradi, zejména Liny ¢&i jinych asijskych zemi. Tuzemsti vyrobci se sice
s touto skuténosti vyrovnali, ale bohuZel za cenu poklesu trzéma je nejétsim
vyrobcem obuvi ve ¢ a ovliviiuje tim i cenovou politiku. Ze studie spelby obuvi pro
rok 2030 vSak vyplyva, Ze Wistich 15 letech bude Zidodu rostoucich vyrobnich
néklad: spolu s rostouci cenou pracovnich siiimg, zvysena i cena obuvi v cel@sovém
metitku. Rostouci vyrobni naklady pak budou generaydsi prodejni cenu, které budou
mit dopad na objem prodaného zbozi. S ohledemz¥ mékupy obuvi jefedpoklad, ze
se spatebitelé budou zajimat vice o spravnou udrzbu obdera prodlouZzi jeji Zzivotnost.
Obuv vytvdena za pouziti nejmodefj§ich technologii¢i ru¢ni vyroba obuvi, by
v budoucnu mohla byt povazovana za investici.

Sami vyrobci obuvi vidi svou budoucnost v onlineclobdech a dlouhodobym
trendem firem je prodej produkcéimo ve vlastnich e-shopech. Nejen peskeé vyrobce
je krome online prodej jednou z hlavnich cest export. DalSim pozitiveizenbyt fakt, Zze
vyrobci a zpracovatelé sHuji investice do modernizace strojniho fizani a

technologickych inovaci.
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2008 | 2009 | 2010|2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017 | 2018
15 [103,0{103,7{105,0{107,6{109,5]|109,7|111,3|111,8|112,7]113,7[115,3
s 15.1 |104,2|104,8|106,4] 109,1|111,0{111,5{112,8|111,8]111,7|111,1|109,4

s 15,2 |101,5|102,4|103,1] 105, 6] 107,5| 107,5]109,2|110,7|112,0] 114,2| 118,3

Graf 3 - Cenovy vyvoj CZ-CPA 15
Zdroj: CSU, vypaty MPO

Vyvoz i dovoz v odétvi v letech 2009 az 2017 rostl, k poklesu doSlovabce

2018. V celécasovéiads vdak ani jednouCeska republika nevykazala kladné saldo

zahranéniho obchodu. Urovedovozu v tomto oddile trvalegvySuje vysi trzeb za prodej

vlastnich vyrobk a sluzeb. Pokud c¥jt vyrobci naplnit svou vyrobni kapacitu ditpm

nemaji Sanci konkurovat v tuzemsku levné asijskékiycenci, musi exportovat. Z tohoto

vvvvvv

a modernim designengimz se &¢mto vyrob&m da&i 70-80 % své produkce Uspme

exportovat.

Dovozni teritoria v roce 2018

Slovensko
3% 5

Indonésie
3%
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Graf 4 - Zahraniéni obchog QZ-CPA 15 — Dovoz
Zdroj: CSU, data k 8.4.2019
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Vyvozni teritoria v roce 2018
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Graf 5 - Zahraniéni obchod CZ-CPA 15 - Vyvoz
Zdroj: CSU, data k 8.4.2019

Vyrobci obuvi se po restrukturalizaci vyroby z&ih na vyrobu obuvi s vySSi

pfidanou hodnotou, zakaznici se proto vraci k tradieskéci ru¢né Sité obuvi. Rané Sita

obuv je nyrjSim trendem. Jedna se o obuv vysoké kvality vé&Sivgénové relaci, do této

kategorie pdaf i barefoot vyroba obuvi, se kterym na trkisfy v patétcich spiSe malé

firmy, které Sily vyrobky zékaznfkm na miru. Barefoot obuv se vyzuge nizkou

hmotnosti obuvi, flexibilni a ohebnou podrazkouvarém odpovidajicim chodidlu (jak

v Sifce, tak v délce). dnito vlastnostmi barefoot obuv podporujérpzeny vyvoj nohy.

Kozené vyrobky byly dlouho preferovanym sortimenteejmeéna z@/odu vysoké

kvality, nadtasovosti a dlouhou Zivotnosti, ale jejich popudado jité miry klesa, zejména

kvuli ekologickému Zzivotnimu stylu, ktery je v naSiofgEnosti stale vice prosazovan

zejména u mladych lidi. Hledaji se alternativy, kiaré pozitivé reaguji designé a

inovativni tvirci, ktefi prinasSeji ,eko-KZi“, neboli veganskou uge kterd je vyrabna

riznymi zpisoby z pirodnich vidken,¢imz Seti prirodni zdroje a neobsahuje ®ai

slozky v zadném stadiu vyroby.

Mezi dilezité faktory zachovani konkurenceschopnosti vyroéni a souvisejicich

vyrobki pati:

» Utvéreni @giznivych podminek ke vstupu zahramiho kapitalu.
» Predlozeni kvalitnich podnikatelskych zé&rin k ziskani prosedki z fondi EU ¢i

moznost jejich spolufinancovani.

» Aktivni komunikace se Sirokou ¥gnosti o atraktivit vyroby obuvi.
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* Rozsfeni spoluprace s domaci i zahtaniivedecko-technickou zakladnou. (rfap
oteeni Centra vyzkumu obouvani dne 30.4.2019 na Uni¢eTomase Bati ve
Zling)
e Zavadni novych poznatk do praxe a nasledné vyuziti kinovaci vyrabk
Respektovani individualnichigni zékaznik, zangteni na zdravotni hledisko
obuvi (nezavadnost, ergonomie, komfoit poSeni, funknost, prakiinost ale i
estetické faktory) (MPO, 2019)
Ze statistik a informaci ministerstvaigpmyslu a obchodu vyplyva, Ze aftvi vyroby a
prodeje obuvi bude pragdodobr i v dalSim obdobitst a zdkaznici budou preferovat
kvalitné zpracovanou obuv i zargdpokladu vySSi ceny, cozZ je pro sgolest BeLenka

s.r.o. dobra zprava.

K sestaveni této matice byly vybrany pouze celoranodely barefoot obuvi. Tato
skupina produkt byla vybrana z élvodu sezonnosti, do které nejen barefoot, ale ¢dokiy
takova celko¥ pati. Byly vyjmuty ryze zimni a letni modely obuvi. ¥sané celoréni
modely jsou: Prime, Icon, City, Champ, Ace a Elegan

Damskaci unisex barefoot obuv byla vybrana ivddu nejdelSiho {sobeni na
trhu, kdy se jednalo o Zatek vyroby barefoot obuvi spéleosti BeLenka s.r.o. v roce
2017. Na podzim roku 2020 spéimst zé&ala s vyrobou a prodejemetdké celoroni a
zimni obuvi. Celoréni obuv je nejvice ustalena z hlediska trzeb i jpoda trhu, je tedy
relevantni k sestaveni BCG matice, coz ukazujebulka 8 nize, kde je vid procentudlni
podil prodanych produktspol&nosti, rozdlenych dle cilovych segmenti sezénniho
vyuZziti. Tato data byla ziskana za rok 2020, |z#yteorovnat jiz vSechnytit cilové
segmenty satasrg, i kdyz u dtskych model za tento rok, je jeStneupliny pehled
z divodu pozdjSiho zavedeni na trh.

Tabulka 8 - Barefoot procentualni podily
Zdroj: Vlastni zpracovani (interni data spmlesti)
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Mezi modely sefadi i unisexéi panské kolekce, kde mohou nakupovat i Zeny,
kterym nestéi bézné ¢islovani obuvi. Z rozéleni je patrné, Ze prodej vSech damskych
model titd 67,5 % veskerych prodeg barefoot odétvi spole€nosti. Pokud by se vzal
Vv potaz pouze prodej celami obuvi, & jiz damskéci unisex/panské, bylo by to 63 %
vSech prodej. Détska kolekce se v tuto chvili neda blize analyzopeitoZe jeji fpsobeni
na trhu neni jestdostaténé a jeji podily z prodeje nejsou ustalené. Proywini v BCG
matici by nebylo vhodné ani vyuziti damskych lelnfnodeti, kam se momentainradi
¢tyfi modely sandd@l Promenade, Grace, Summer a Flexi. Prodej letnigtieiin obuvi
ovliviiuje sezdnnost, podpora prodejehto model je ovliviéna marketingovou kampani
v jarnich mésicich ped zahajenim hlavni sezény a prodej, jako takovyslkuténovan
zejména v rozmezi 4 &siai, od kwtna do srpna. Propagace zimnich modelstava hned
po skorteni letni sezony, kdy se uskéiaji i predprodeje. Dalo by séci, Ze prodej zimni
kolekce obuvi, kam p#ttyto ¢tyii modely: Sierra, Polar, Nord a Winter, probihakotce
srpna do konce prosince.

Zhruba 85 % vSech prodegpol&nosti se tyka barefoot obuvi, proto byly pgav
tyto produkty vybrany k sestaveni matice. Pro spradet jsou sice jedny z ndj@zitéjSich
produkti zimni modely, které maji nejvyssi marzi, ale ndlzgpojmout obech z divodu
sezoOnnich vyky po poptavce v tomto odiwi. Z tohoto divodu byly vybrany celorni
modely obuvi, které se mohou nosit od jara do podzipoptavka po nich byv&sinu

roku konstantni.

| Prime Icon City Champ Ace Elegance

Trzni podil 23,6 23,2 18,3 18,5 12,8 3,6
(%) =100
Tabulka 9 - Trzni podily (%)

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni data spwlesti)

Trzni podily z prodeje produkt které jsou uvedeny v matici, jsou vyfady
procentualnim podilem celkového prodaného objerodykti spol€nosti za rok 2020. Z
Graf 6 je vidt dominantni psobeni dvou mod&] kterymi jsou Prime a Icon a zaujimaji
témet polovinu celého trzniho podilu spotesti v souvislosti vyroby a prodeje barefoot

celoraini obuvi.
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mPrime mlcon mCity Champ mAce mElegance

3,6%

Graf 6 - Trzni podily produkt i BCG matice
Zdroj: Vlastni zpracovani (interni data spwlesti).

Mira r astu trhu

Mira rastu trhu je znazogma na vertikalni ose matice a zobrazujedstek trzeb u
jednotlivych produki vyjadienych indexem, ktery je vyptiany na zaklagltrzeb z danych
produkti v letech 2019 a 2020. Je zde tedyévichezir@ni prirastek v procentech viz
Tabulka 10. Osa je roZktna na dva dily a jeji igdova hodnota je danadpnérem miry
rastu. Tato hodnota je 1,034, a je povazovana za ikanezi pomalym a vysokym

tempem distu v této konkrétni bostonské matici.

Model 2019 2020 Index
Prime 16,3 23,6 0,69
Icon 17,4 23,2 0,75
City 18,5 18,3 1,01
Champ - 18,5 161*
Ace 15,7 12,8 1,23
Elegance 3,4 3,6 0,94
Pramér 1,034

*Index odhadovany pouze na zaklad prodeje z roku 2020

Tabulka 10 - Mira ristu trhu
Zdroj: Vlastni zpracovani (zpracovano dle interrdalh spolénosti)
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PFiblizny trzni podil

Tabulka 11 byla zpracovana na zakladostupnych dat z webovych stranek
konkurenti, v piipact nenalezeni relevantnich dat byl proveden odhadst@arocentni
trzni podil byl zvolen saiet poskytovanych produkize sekce celotmi barefoot obuvi a
jejich konkurent. Aby nedoslo k ngesnostem v odhadu, byl néjk vypdaten pamér a
jako nejbliz8i konkurent byla zvolena firma, jejt&Zni podil se nejvice iplizuje
vypocitanému pitmeéru. Fiblizny trzni podil je specializovan rasky trh, v pipad firmy
Vivobarefoot, byla pouzita zpmérovana data z Evropy, vyjma Velké Britanie vidl&ha
l.

Relativni trzni podil je zndzo¥n na horizontalni ose, ktera je logaritmicka
s hodnotou 1 ve svémistlu, to znamena, Ze vSe, co je od bodu 1 vpravchonsi

postaveni na trhuii konkurenci.

Model Trzni podil (%) Nejblizsi Trzni podil Relativni
konkurent/model konkurenta (%)  trzni podil
Prime 27,7 Vivobarefoot/Addis 16,3 1,70
Icon 30,7 Ahinsa shoes/Sundara 19,2 1,60
City 151 Angels Fashion/Pythagoras 13,0 1,16
Champ 24,6 Vivobarefoot/Primus 23,8 1,03
Ace 154 Anatomic/All in tenisky 18,7 0,82
Elegance | 6,3 Vivobarefoot/Gobi 21,0 0,30

Tabulka 11 - Relativni trzni podil
Zdroj: Vlastni zpracovani (interni data spwlesti, &Wetni za¥rky konkurent, Filohal.)

Z Obrazek 14 je patrné, Ze se polovina zkoumanyoldukti nachazi v dojnych
kravach. Jedna se o modely Prime, coz jsou nejperdidi damské tenisky, Icon, které
jsou nastupci modeloviady Elegance a spolu s modelovawalou Prime, séadi k velice
oblibené obuvi, které jsou stalicemi na trhu. Rirslenodelovodadou v dojnych kravach
je kolekce City. Jedna se o nizkou obuv a jejichkkmentem jsou tenisky, nemaji tak
velky trzni podil jako modely Prime a Icon, &umji spiSe k otaznikm, ale i tak seadi

mezi stalice na trhu.
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Obrazek 14 - BCG matice barefoot
Zdroj:Vlastni zpracovani

Mezi vychazejici h¥zdy je zéazena modelovéada Champ. Tato kolekce je teprve
ve fazi zavadni produktu na trh, v tuto chvili je dostupna powzgedobjednavkach, i
piesto ma ale jiz vysoky prodej, avSak podil na trtauzatim relativé nizky.

Kolekce Ace ma stély trzni podil, ale menSi prodefli se mezi otazniky, ale
snefuje ke stedu matice.
V poslednim kvadrantu je fazen model Elegance, ktery je v tuto chvili bréwojaidny
pes. Jedna se jiz pouze o doprodej skladovych zasmtkovy prodej této kolekce je jiz
minimalni. Nastupcem za model Elegance je modelaweta Icon, ktera seéadi do jiz
zmingnych dojnych krav.

Zhotovena bostonské matice byla sestavena s parangstnance marketingového
odckleni spolénosti BeLenka s.r.o., ki konkurerénimu boji zde vSak nejsou uvedena
data z prodeje spolu s trznimi podily a jsou ilm&hiny pouze v pod@bmaticeci jsou
vyjadieny v procentualnim podilu v souvislosti objemudaieeho zboZzi.

Portfolio produkit barefoot obuvi spotmosti se mini v zavislosti na poptavce a
novych pozadavcich od zakaziikMezi stalou nabidkou spd@leosti jsou jiz zmisné
dojné kravy, které spataosti @inasi dostaty trzni podil a finaéni prostedky potebné

k vyvoji ¢i inovaci stavajicich modela tim gichazi na trh s neustalymi novinkami.
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Shrnuti BCG matice

Ze sestavené BCG matice plyne, Ze ma spolgt BeLenka s.r.o. nejidi objem
trzeb zeitech model barefoot celoréni obuvi, kterymi jsou: Prime, Icon a City. Je el
pravdEpodobné, Ze se mezi dojné kravy brzyarth i model Champ, ktery je v tuto chuvili
ve hwzdach, ale nyni je ve fazi zawdd produkt na trh. @kava se, Ze spolu s jarem a
dalSi letni sezénou se prodej pfanodelu Champ zvysi, st&riak jako by tomu mohlo
byt u modelu Ace, ktery je v otaznicich. Otazkdistava, zda se dva zdardipodobnée
modely tenisek na trhu udrzi. Je zde také mozizestnodel Champ nahradi model Ace,
ktery bude postugn upadat v bidného psa. K doprodeji skladovych zasuidelu
Elegance jiz neni ptgba moc dodavat. Jednalo se o rel&tioblibeny produkt, se kterym
spole&nost zg&inala ve svém vzniku, ale pomoci inér&ch technologii a zpné vazby od
zakaznik ji prevzala modelovéada Icon, ktera je v tuto chvili z jedné nejprod@j&ch

modelovychiad barefoot obuvi.

4.2.3 Marketingova analyza

Aplikace marketingového mixu na sp&h@st BelLenka s.r.0. slouZi jako shrnuti a
piiprava pro dalSi pouzité analyzy, pomaha marazervyzkumnym pracovnikm i
z&kaznikm se orientovat v sortimentu, distribuci, propagaeiniku a je pro & snazsi
porovnat ho s konkurenci a defino¢ainovovat konkuredini strategii, posilit konkuremni

vyhodu podnikLEi odstranit pipadné nedostatky.
Produkt

Prvotnim produktem spalrosti BeLenka s.r.o. byla ergonomicka nositka &ySat
na noSeni &i. Nyni je vSak sortiment spaleosti mnohem SirSi a zahrnujedu produki.
Pati mezi ¢ predevSim ergonomické barefoot boty. Firma nabizy Ipéinské, damske,
détske, barefoot ponozky imdu dophku (tkaniky do bot, tasky, vlozky do bot). Mimo
boty Ize na e-shopu nalézt a zakoupit i mmwana nositka a Satky natid dale i obl€eni
(bundy a mikiny) vhodné k noSendtd Navrh konkureéni strategie této diplomové préace
bude dale specializovan na barefoot obuv, tedytrdsfamodukty budou popsany pouze

okrajow, zejména proighlednost a v zajmu vazeb mezi jednotlivymi progiukt
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Cena

Cena je nezbytnou staésti marketingového mixu a je zard@vevliviiovana jeho
ostatnimi prvky. Ceny barefoot obuvi BeLenka seyofii nasledovix
- damskéa obuv1790 K(za letni modely) az 49908 za zimni obuv), gmeérna cena je
2500 — 3 000 korun zabnou obuv;
- panskd obuv 1950 Kaz 4190 K (za vyssi kotnikové boty), pmeérné se ceny
pohybuji okolo 3000 K;
- détska obuv 1 590 Kaz 1990 K za vysSi zimni obuv.
Z webovych stranek a e-shopu barefootmakiiery se zartuje na prodejizné barefoot
obuvi se cenyiiznych znaek pohybuji nasledown
- 1500 K za damské letni modely az 6000 zimni damskou obuv;
- 1500 K za panskou letni obuv az 5000 Ka vysSi panské modely;
- 800 K¢ za ditské tenisky, az 2700&za zimni dtskou obuv. (BarefootManie, 2017)
Dle vySe uvedeného odpovida Zka BeLenka piméru cen konkurence. Dopafeni by
bylo vyraket i levngjsSi typ ditské obuvi (b&kory, teniskyci sandale), aby se podnik

vyrovnal konkurenci se 2@ajici nizkou cenouétiské obuvi.
Distribuce

Spole&nost provozuje e-shop, ze kterého zasila produktycelé EU i suté.
V Ceské republice si zékaznikuire vybrat dordeni sluzbou DPD(eskou postou a
Zasilkovnou. Cena dopravy @aa na 99 K. Od 7. listopadu 2020 nabizi BeLenka s.r.o.
bezplatnou fepravu i moznost vraceni zbozi zdarniangkupu nad 2 090 K Platba za
objednavku je moznaies Paypal, fevodem na &et, online kartowi na dobirku. Tyto
zpusoby dopravy a platby se daji povazovat za dastéfeco by vSak mohlo byt
doporieno, je moznost osobniho adib.

Propagace

Spolenost vyuziva skolik moznosti placené reklamy, a ttedevsim progednictvim
internetu. VyuZiva placenou reklamu ve vyhledav@oogle a na socialni siti Facebook.
Celkow je spol€nost na socialnich sitich velmi aktivni, coz Izelinatit pozitivré a je zde
k nalezeni i Bkolik recenzi. Nové zakazniky laka spoiest 5% slevou na prvni nakup,
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pokud se fihlasi k odigru newsletteru. Podnik déle vyuziva mozZnost aféliprogramu
(predevSim siznymi barefoot vyhledava a prodejci), odrdinou nabizi az 12% provizi
z hodnoty objednavky.

Shrnuti marketingového mixu spol€nosti

Pomoci marketingového mixu spéitesti byly gedstaveny produkty nabizené
spolg&nosti a byly zde porovnany zejména ceny konkimimh vyrobki s produkty
nabizenymi spolaosti BeLenka s.r.o. Jak je patrné z porovnani cehi, se cenove
ohodnoceni produkt spol€nosti v utité veaejn¢ uznatelné rovie a ceny odpovidaji
pramérnym cenam jinych zré@k srovnatelné kvality. Portfolio produkispol€nosti je
neustale rozibvano a inovovano, néglad poslednim roz&éni byla no¥ uvedena
kolekce barefoot obuvi proitl na podzim roku 2020.

Velké plus ma spotmost zejména v distribuci svych vyrahkkde se snazi byt
vysoce flexibilni a tim m& moZznost osloviit§i okruh potenciondlnich zakazajkadi se
sem zejménaipklad webovych stranek do Sesti jayk distribuce do vice nez 40 zemi
swta. TaktéZz si spotmost dava zaleZzet na propagaci, kde se snazi iatrgit a
nevtiravym zfisobem zaujmout potencionalni zdkazniky a @roé& zakazniky poté nabizi

moznost affiliate programu az s 12% slevou.

4.2.4 Porterova analyza @t konkuren ¢nich sil

Na konkurednim trhu, tedy v externim prdsti, pisobi dle Portera na podnik a
zarove ho ovliviiuje pit hybnych sil. Tyto sily ovlitiuji stav konkurence v daném advi
a zarové udavaji jeho ziskovost. Tento model napomah&devSim manazém
analyzovat konkuremi prostedi, odhalit skryté i zjevn&hezitosti a hrozby, které mohou

pomoci ffizpasobit strategii podniku.
Vstup novych konkurentid do odwétvi

V z4sad jsou zdeit moznosti, jak mohou novi konkurenti vstoupit ra & prvnim
piipad je to vznik novych spotmosti, zabyvajicich se také barefoot obuvi. Druhou
moznosti je expanze zahramich podnik s obdobnym portfoliem produkt Treti
moznosti by mohla byt inovace prodki rozSieni produktovyctrad o barefoot kolekce

obuvi i u jiz zavedenych podnikzabyvajicich se vyrobou obuvi.
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Patet konkureni je v obou odetvich relativié nestabilni. V pipadt barefoot obuvi
je stale vysoka poptavka po produktech,&wdvje to atraktivni a trh v tuto chvili j@Sheni
zcela nasycen. Aby novy podnik v tomto ¢t uspl, musel by stanovit nizsi prodejni
cenu svych produlita sodasré dosahovat odpovidajici kvality, na kterou jsoucssai
zékaznici zvykli. Pokud by podnik ¢htvstoupit do tohoto oddtvi, musel by vyuZit
nemalé finatni prostedky zejména na technologii a postupy s ni spi2aéSi investice by
byla nutna p koupi kvalitnich materidl a komponerit, musel by tedy sehnat schopného
dodavatele. Podnik by dale musel investovattérfinarcni prostedky do reklamy a
podpory prodeje. Dikyémto opatenim by se mohl dostat k jiz existujicim distdbim
kanatim. Novy podnik by také musel oslovit zakaznik§cim neotelym, napiklad i
extravagantnim designefnpouzitim nestandardnich mateti@pod.

Vstup novych konkurefitje pro spolénost BeLenka s.r.0. neustalou hrozbou, proto
se snazi o zZpnou vazbu se zakazniky, vyvojem novych kolekcijzpednim materiél a
technologii, které jsou zaroke&etrné k Zivotnimu prastdi a podstatnou séasti podniku

je jeho know-how, na kterém stavi dalSi rozvo.
Nebezp€i substituti

U barefoot obuvi je moznym substitutem klasicka\glktera je¢asto navrzena a
vyrakena tak, Ze nema s tvarem chodidla sfroého téndi nic. Ot se jedna o zdravy
Zivotni styl, informovanost a fyziologicky pohlec tlovéka a jeho pdeby. Ani v tomto
piipadt klasicka obuv neni pro barefoot obukilisnou hrozbou. Negjimo substitutem by
v tomto od¥tvi mohl byt jakysi navrat do minulosti, kdy lidéadili naboso bez jakékoliv
obuvi, coz je v dnesni délpopularni, ale zejména ¥ipdé, nikoliv v méstech. Ani clize
zcela naboso proto v tomtéipac neni pro barefoot obuv tak Uglkonkurentem.

Smluvni sila kupujicich

Spole&nost BelLenka s.r.o0. 8yprodej zandtuje z &tSi ¢asti na velkoodératele, jak
tuzemskeé, tak i zahramii. Velkoodratelé nakupuji od podniku jeho produkty a nastedn
je prostednictvim svych prodejeni e-shomi distribuuji. Spoluprace sskterymi
velkoodizrateli funguje na zaklad uzawenych dlouhodobych smluv, které

velkoodlEratetim poskytuji zn&né mnozstevni slevy. Velkoodfatelé si vSak nemohou
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fici dalSi specifikace produktco se tye barev, umighi loga aj. pouze vybiraji z portfolia
nabizenych produitspol&nosti.

V ptipadech, kdy by podnik nestihal dostat svych zavazias, jelikoz je podnik
zavisly na dodavatelich komponéra kapacit pracovnich sil, je velkoodbatel ihned
informovan o této skuteosti a je s nim individuatnprobran nasledny postup. &mito
piipadim vSak dochazi minimatma spolénost ve valné &sSine dodava své produktyas
a v pozadované kvatita mnozstvi.

Pro spolénost BelLenka s.r.o, jeatezity i prodej pimo koncovym zakaznikn,
ktery je realizovan zejména na e-shopu podniku.lé8spost ma na svych webovych
strankach zakaznickou sekci, kde je nutna registramsilaji pravidelny newsletter
informujici zadkazniky o novych produktech, umojcich i pedprodej vyrobi a dale
nabizeji slevu 5% na prvni ndkup. Jazyk webovydnsk spolénosti mize byt zvolen ze
slovenstinycestiny, anglitiny, néméiny, francouzstiny a polstiny. Diky vysokému export
je moznost dodani zboziimo spolénosti bez dalSiho zprgetlkovatele do 64 zemi.

Zakaznici spolkénosti téZ berou ohled na to, zda produktyckygaBelenka maji

potrebné atesty a certifikaty kvality a beZpesti.
Smluvni sila dodavatei

Dodavatelé mohou mit &ity vliv na kvalitu i cenu vyraénych produki, proto jsou
tito dodavatelé spodeosti pelivé vybirani, aby objednany material pro dalSi vyrobu
dorazil was, v @ekavané kvali a ji odpovidajici cen Podnik nakupuje veSkery material
u lokalnich dodavaté coz je Uzce spjato s filosofii podniku a Setrhdsgivotnimu
prostedi. Dodavatelé jsou vybirani z EU, jejich dodaMatsurovin vSak mohou byt
z raiznych zemi. Bkladem je bavina na vyrobu ponozektSima dodavatélje z NNmecka,
ale surovina pro dmeckého dodavateletrbe byt napiklad z Turecka, Afganistanu apod.
Piavod surovin u dodavatielse mize nenit, proto si tyto skuiosti podnik plibézné
ovetuje.

Vyrobky samotné jsou poté zhotoveniimpo podnikem na Slovensku aCeské
republice Dodavatelé si spofeost Belenka s.r.o. pochvaluji #awbdu dlouhodobé
spoluprace, pravidelného afth materialu a zejména Avbdu Wasného splaceni zavdzk

vaci dodavataim do terminu splatnosti faktur. Dodavatelé jsotaké ¥domi, Ze pokud

71



by zaslali podniku nekvalitni materiél, rozvazal syimi podnik dohodnuté obchodni
smlouvy a dodavatelé by takili o vyznamného obchodniho partnera.

Konkurenti v odv étvi

Zacilime-li se n&esko-slovensky trh, neexistuje zadny jiny podnilerk by nabizel
totozné portfolio vyrobk, jako spolénost BeLenka s.r.o., tedy nevyealby sowasre
barefoot obuv a ergonomické padoky pro nosSeni &i. Jedinym producentem nositek,
obleteni vhodného pro noSenkttl a barefoot obuvi (pouze balerin) ¢jeska zneka
Elihandmade, ktera ovSem Sije latkova zakazkovékesi Satkova nositka, ale pouze ze
Satki jinych zna&ek. Zangiuje se téZz na upcyklaci a produkci zdemou k Setrnosti
Zivotnimu progtedi. Barefoot obuv Sije pouze zakdz&ae Satk jinych zn&ek, a nejedna
se o podnik jako takovy, nybrz o O8Y

Zanxtime-li se pouze na vyrobu barefoot obuv, ma pod@ekenka s.r.o. zriay
potencial, protoZe se jako jedina z#aje na rgné Sitou kvalitni koZenoug{ vegan) obuv
s barefoot podrazkou pro vSechny sezony na Slovengkdnesni dok kdy stale vice
pieviada nakupovanites internet, nemusi byt ale pouze slovensky trhrowjhproto
podnik musi brat jako potenciondlni hrozbu i dal§robce s podobnym portfoliem
vyrobki, tedy se zagtenim na kvalitni Sitou barefoot obuv pro vSechaové kategorie.
Pro evropsky trh by hrozbugdstavovalyif ¢eské podniky (Ahinsa shoes, Angel fashion
a Luks), ktéi jsou schopni uSit obuvtipno i na miru, podporuji kvalitnieskou vyrobu,
vyuzivaji lokalni dodavatele materialu a dbaji meothi prostedi. DalSimi konkurenty
jsou spolénosti ZAQQ z Nmecka a sitove znama znéka Vivobarefoot z Velké
Britanie.

V tomto odwtvi velmi zéleZi na preferencich zékaznika, zdgedipostni vgicné
feSeni na miru i s moznou delSi dobou dodandswdcené technologické postupy a
recenze spotsosti.

Spole&nost BelLenka s.r.o. spoléhd na kvalitu svych vyfole tim se snaZzi
v konkurenim boji porazit konkurenty, nikoli v8ak nizkou cenvyrobki. Spol€&nost
pouziva v boji proti svym konkureith také ¥rnostni program na e-shopu pro
registrované, kde zakaziiik dava jista privilegia v podébslev a pedprodej. Na
socialnich sitichcasto vytvéi soutZze o své produkty acéstni se také néilad
celos¥tové zndmé akce Black Friday.
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Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Identifikace &chto i dalSich faktdr, jako je mira inovaddi technologicka narmost,
muze spolénosti BeLenka s.r.0. poskytnout cenné informacejgiodalSi rozhodovani a
rozvoj. VSechny tyto faktory umaéanji upevréni konkureni vyhody podniku a predikuji

vyvoj v daném odgtvi.

Barefoot obuv

Faktor Hodnoceni (1-5)
Mira rustu odvtvi Nizka x| Vysoka
Bariéry vstupu do odtvi | Zadné X Vstup nemozny
Hrozba substitut Mnoho substituit X Zadné substituty
Rivalita mezi konkurenty | Extrémre vysoka X Téntt Zadna
Vyjednavaci sila Diktuji podminky X Podizujici se
zakaznik podminkam
Zavislost na vstupech Vysoka X Téntt Zadna
Technologicka narénost | Vysoka X Nizké& arove
technologie
Mira inovaci Casté inovace K Téntt zadné
inovace

Tabulka 12 - Faktory konkurence v odtvi barefoot
Zdroj: HRON Jan, TICHA Ivangtrategickéizenis. 85

Jelikoz se ob odwtvi, kterymi se spolmost BelLenka s.r.o. zabyva, neustéle
rozvijeji a s ohledem na to, Ze bariéry vstupurhangjsou nijak velké, bude konkurence
S nej\tSi prava@podobnosti pbyvat, zejména v od¥vi barefoot obuvi. Ve vyvoji na trhu
s barefoot obuvi bude pgeba sledovat poZadavky kliédna ungt je uspokojit, vyuzit
prilezitosti podniku a eliminovat mozné hrozby, ktggéu gehledrt uvedeny v Tabulka
12.

Odwtvi, jehoz faktory jsou v souhrnné tabulce spi&/@lé&ze povazovat za vysoce
konkurergni a na tomto trhu je tedy prostor pro&m i dalSi konkurenty. Momentain
mira tistu odétvi stoupa, v fipac barefoot obuvi trh je§tneni zcela nasycen a ma velky
potencial pro budoucnost. Stale se bude Wrdbbuv na vysokych podpatcich,

z neprodySnych materigltvrdych a toxickych podesvi, ale diky informovatiovyjadeni
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se o produktech v médiich a na socialnich siticliztdoude kazdého svobodna volba
vybéru.

Bariéry vstupu do oditvi nejsou pilis vysoké. U barefoot obuvi je moznou
bariérou investice do technologickych posiupéez certifikace nezavadnosti aéeeni
kvality materidlu. Bariérou by mohl byt taky nedaek kvalifikovanych pracovnich sil,
které musi byt pro danou praci specigimoskolené.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty se zvySujeStgvanim stoupani atraktivity
odwetvi. V piipadt barefoot obuvi je rivalita patrna werharni se pouzitou technologii,
kterd jiz nyni dosahujéasto Spikové kvality. Mnohé podniky si poté muskitrpiidanou
hodnotu produktu, tak vyuZivaji ekologické matearidetrné pro Zivotni prastdi Ci
garantuji lokalni dovozce a vyrohtimz se snaziipakat vice zakaznik

Jelikoz se jedna o ¢dni a obuvni odétvi je zde vyjednavaci sila zakazhisatrna
jiz na samém z@tku a spolénosti se podileji na navrhu a designu se samotnymi
zékazniky. Jetezité znat poZzadavky zakazhjlsnazit se vyhai jejim pranim a skloubit
je s novymi vyrobnimi postupy, aby byly spokojer¢ strany.

Vysoka mira inovace je v oétwi barefoot obuvi, jelikoZ je odvi neustale ve
vyvoji a hledaji se lepSi vyrobni postupy, kvaljii materialy, upravuji sef#ity obuvi na
miru a tim je moZnd i Uprava kopyt pro Siti obktera padne nejergiding, ale je mozné
se [Fizpusobit zakaznikovi i individuathcoz v &zné produkci vyroby klasické obuvi, je

zcela nemozné a noha se musgmsobit obuvi, nikoli naopak.

4.2.5 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy jsou zkoumaftyii zakladni segmenty ¥jgiho prostedi a
v jejich rdmci misobici na faktory, které oviiwji podnik. K &mto faktoGm pati
politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sdci&kulturni faktory a technicko-
technologické faktory. V tomtoffpact je analyza provedena na oblast vyroby barefoot
obuvi a nasledny prodejahto produki urcenych zejména k celotnimu uzivani.

Politicko-pravni faktory

Politické prostedi na Slovensku, stejntak i vCeské republice je iips mirné
politické krize relative stabilni, podnikatelské prdsti €mito zmenami nebylo vyraz&
ovlivnéno az do Bezna 2020, kdy diky koronavirové krizi hatd Upadek menSich a
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strednich podnikatél Podstatn&ast stavajicich podnik které stale funguji, je ale i
nadale ohroZena a s touto krizi se bude potykaidetcnu wadu rékolika let, nez se
situace na podnikatelské sféopit stabilizuje.

V této oblasti spoknost ovliviiuje legislativa a situace statdo kterych expeduje své
produkty. VeSkeréinnosti spolénosti BeLenka s.r.0. podléhaji daniifjmi pravnickych
osob, ktera momentalma Slovenskgini 21 %, pro pravnické osoby s obratem vySSim
nez 100 000 € za #tovaci obdobi. Z pohledu legislativy musi sgalest plnit podminky
vyplyvajici z obchod&pravnich vztah, pracove-pravni legislativy, d&éovych pedpidi,
smeérnic a dalSich zakdna vyhlaSek, které souvisi s podnikatelskinnosti spolé&nosti.
Spole&nost se dale mugidit ochranou spétbitele prostednictvim smluvnich ujednani.

Napriklad, Ze pro vyrobu budou pouzity zdravbtrezavadné materialy a;.
Ekonomické faktory

Slovensko je malad otéena ekonomika. Té#h 85 % slovenského hrubého
domaciho produktu (HDP) se realizuje exportem. Wrakkonomického cyklu doséahlo
Slovensko v roce 2018, kdy realnist HDP¢inil 4 %. V lonském roce doslo k vyraznému
zpomaleni tempautstu ekonomiky, a to na urowe2,4 %. Vroce 2019 dosahla mira
nezangstnanosti 5,9 %. Ktomuto poklesu dochazi zejmérsoukromém sektoru.
Nominalni mzdy rostly vroce 2019 o m¢€mez 7 %. Byla zaznamenana nejvysSi
valorizace mezd ve vejném sektoru a mira inflace dosahla 2,7 %. (ReR@&))

Podle zdraj CTK sluzby a zboZi na Slovensku zdraZily v mesiion srovnani
nejmeért od podzimu 2017 a v kKinu 2020 se tempo inflace dotklo hranice 1,8 %.
Spotebitelské ceny ¥ervnu oproti stejnému obdobi vikkém roce stouply ve vSech
sledovanych odstvich s vyjimkou oévi, obuvi a dopravy. \Ceské republice naopak
tempo fistu inflace zrychlila v kétnu roku 2020 z 2,9 % na 3,3%.

Z Graf 7 je vidt vyvoj devizového trhu od roku 2017, kdy spwlest vstoupila na
trh aZz po prvni polovinu roku 2020. Graf znarge velky skok a oslabeni koruny ze dne
1.4.2020, coZz bylo Zsobeno zejména koronavirovou krizi, kter&éela zéklady

ekonomiky nejen W eské republice a na Slovensku, ale i vé&sy
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2017 tervenec 2018 tervenec 2019 tervenec 2020 tervenec

Graf 7- Devizovy trh CZK/I§UR
Zdroj: CNB
JelikoZ je produkce spalgosticasténs vyratina vCeské republice asteéns na
Slovensku, je pro ni i oslabeni koruny z ekonomiicképohledu podstatné. V obdobi
oslabeni koruny fiZze byt navySena cena materialu a zbozi ze zafirdhtomto aspektu
je dobré ¥novat pozornost také kurzu eura a dolaru.
Spolenost BeLenka s.r.o.a80bi na mezinarodni Urovni, jelikoZ své vyrobky &¥vi
pro zahranini subjekty. V prvnimétvrtleti roku 2020 byla expedice vSech produkt

spol&nosti zaznamenana ve statistice nize.
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Graf 8- Expedice produktia 1/4 roku 2020
Zdroj:Vlastni zpracovani (interni data spwlesti)
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Z Graf 8 Ize vidt dominantni postavenCeské republiky pro vyvoz produkce
spole&nosti. Dohromady bylo expedovano v prvnitwrtleti roku 2020 do 46 zemich.
JelikoZ spolénost obchoduje se zahranimi subjekty, musi brat v potaz devizovy trh
cizich mén, predevsim v3ak Eura &eské koruny, protoze pré&vCeska republika méa

vétSinovy podil v dovozu vyrolikpodniku.
Socialné-kulturni faktory

Socialni a kulturni faktory se r&stji zabyvaji otazkami souvisejicimi

s demografii, hustotou osidleni, S@dinimi a spoksensko-kulturnimi zvyky zakaznik
Kupni sila pamérné mzdy v parit kupni sily se \Ceské republice i na Slovensku

neustale zvysuje, coz zfiaze si obyvatelé mohou za jejichiprrnou ra@&ni mzdu nakoupit
vice zbozkii sluzeb oproti pedchozim rokm. Disledek toho je, Ze dochazi ke zvySovani trzeb
podnika, které na zaklad tohoto utraceni obyvatelstva ziskavaji fitain zdroje na
modernizaci svych vyrobnichiZaeni a tim mohou zefektievat vyrobu.

Mezi socio-kulturni faktory se téfadi napiklad mnoZstvi a kvalita pracovni sily,
vékova, pohlavni a jina struktura populace, Utovedlani a také roztlovani @ijmu ve
spole&nosti. (Dvaéacek, 2012).

Spole&nost BeLenka s.r.o. je mimo jiné ovligma také pjmy zakaznik, postoji a
nazory k ergonomickému noSeritida ergonomickému stylu obouvani v poddiarefoot
obuvi. Spolénost se soul#di zejména na prodej barefoot obuvi pro vSechékowe
kategorie a vSechna @i obdobi, kde je kladenuthz zejména na kvalitu zpracovani.
Druhym bodem zamu prodeje je prodej Satkéenych pro noSeniéti, ergonomickych
nositek a nosicich daf{a zejména pro Zeny — matky. Spgiest vyuziva své know-how a
diry v trhu stejg tak, jako rychly rozvoj nového odwi, kterym je barefoot obouvani ve
svij prosgch a dokdze ho skloubit také s ekologii. Spodst BelLenka s.r.o. nedava
prednost jedné kamenné prodgjpiredevsim diky vysokému procentu exportu vyiigbk
proto investuje znanou c¢ast rozpotu do svého e-shopu, préstinictvim kterého bude
zakaznikm dorweno zboZzi pepravni spokénosti, i co se tyka zahramiich objednavek.

Spole&nost BelLenka s.r.o. ma k roku 2020 30 pracovnitei pracuji na #zné
formy pracovniho pogru a dalSi externi pracovniky, zejména Svadlerdkova struktura
v tomto gipad nehraje pro spodmost zasadni roli, spaleost si jako dlezity faktor
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v tomto od¥tvi stanovila zejména mnoZstvi a kvalitu pracovrsithktera jsou pro podnik
klicova. Ri piijmu novych pracovnik rozhoduji pedevSim zkuSenosti, nadSeni pro dané

odwtvi, chu’ se Wit néco nového a motivacetco znenit.
Technicko-technologické faktory

V SirSim slova smyslu by se jednalo o vyuZitfly a techniky k aktivitAm podniku.
Radi se sem inforndai a komunikani technologie, metodyizeni, vyrobni postupy i
hotové produkty. (Dvi&cek, 2012)

Spole&nost se snazi po technicko-technologické stranceetitrok s konkurenci a
investuje finakni prostedky do novych technologii. Inovativni technologgeu pouzity
zejména fi vyrobé barefoot obuvi, P které spolénost vyzaduje dodrzovaniigsného
postupu vyroby, aby byla zachovana garantovanéat&vyaioduktu. Siti nositek a Sétkro
noSeni dti jsou naopak Uzce spjaty s tradi vyrobou, kterd shledava inovaci spise

okrajow, a to gedevSim v designu.
Shrnuti PEST analyzy

Pro podnikani na mezinarodni Urovni, musi spuodsti dodrZovat nespet
piedpisi a platnych legislativ danych zemi. Dale by sdanmonitorovat politicka situace
v zemi, ktera export fiZe jak rozvijet, tak iivést ke stagnaci.

Neustale se zvySujici poptavka v et barefoot obuvi by mohla pro podnik
znamenat rozvoj a dalSi inovace, fiklad v podok novych vyrobnich postupci vyvoji
nové kolekce. Dlezitym faktorem pro podnik jsoufipmy zékaznik a jejich postoj
k obouvani z fyziologickeho hledisk& zajem o ergonomické noSenétid Podnik je
zacileny v sotasnosti na &kolik segmeni, které nelze demograficky rozliSit, proto je
vénovana veskera pozornost na famk a gehledny e-shop upraveny ddiznych
jazykovych verzi, aby co nejvice potencionalnimazilam zpijemnil nakup a podnitil
je k jejich navratu a zachovani loajality k podniku

Podnik jako takovy ve zkoumaném obdobi nejvicevauje ekonomicky faktor a
nynéjSi koronavirova krize, kdy si potencionalni zakiazrspiSe vytv uréitou rezervu,
proto nemusi byt poptavka po ergonomickych nosktk@adatcich tak vysoka. Co se tyka
barefoot obuvi, jisti v tomto od¥tvi se nejvice promitd ekonomicky faktor, avSak\dil

zékaznici jsou ochotni pilit si novou obuv i v této déb pokud je to zap#égbi, protoze
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vi, Ze kvalita a investice do vlastniho zdravi gvygislitelna, to se vSak neddci o
hodnot pertz a pari&¢ kupni sily, ktera rinze byt velice kolisava.

Doporieni poté pro podnik je zafifeni se na vyvoj barefoot obuvi, osvojit si nové
technologie a postupy vyroby, aby si i v budoucaahovaly svou konkuréni vyhodu a

obstaly tak i v tak nelehké déhako je ta dnesni.

4.3 SWOT analyza

Z hlediska vyroby a produkce barefoot obuvi se appmist BeLenka s.r.o. snazi o
udrZzeni co nejlepSi mozné pozice na trhu. K tonty, @koveho postaveni spofest
dostala, musi znét své silné a slabé stranky, ksen¢ vystupem z provedenych analyz
vnitiniho prostedi. Tyto vystupy spot@osti poskytuji konkuremi vyhoduci nevyhodu.

Silné a slabé stranky jsou pouzsti k sestaveni SWOT analyzy, dale jerglod znat
mozné pilezitosti a hrozby, které mohou teoreticky ohrdaizny chod podniku. Tyto
vystupy jsou ziskany z provedenych analy#j&ino prostedi podniku.

Nasledna SWOT analyza poskytuje fiebhé podklady pro formulaci rozvojovych
smera, podnikovych i konkurefmich strategii a strategickych icipodniku. V gipact
SWOT analyzy neni mozné, aby jeden z identifikowdnjaktofi byl zarové silnou a
slabou strdnkou nebofrifeZitosti i hrozbou saiasré. Tato analyza ma smysl pouze
v pfipadt, Zze se zni budou ziskané vysledky dale vyuZivetpiklad v podok
navazujicich op&eni, ktera plynou z definovanych strategii.

SWOT analyza je subjektivni zhodnoceni sestaveneakéad zjisteni predeslych
analyz.

Silné stranky podniku

* Vysoka kvalita vyrabnych produki

Cenné vyrobni know-how

Siroké portfolio produkt

Vérni zakaznici

Affiliate (vérnostni) program
« Rizeni vztak se zakazniky (Customer relationship marketing)
Slabé stranky podniku
e ZadrZzovani vysokého podilu finémich prostedki v podolé zasob (nizka

okamzita likvidita)
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» Zavislost na dodavatelich
» Absence kamennych prodejen (fiepy prodej pes zprostdkovateleti pres
e-shop)
Mozné prilezitosti podniku
* Vyvoj a inovace novych produkt
» Existence potencionalnich zakaznik
* Nenasycené tuzemské i zahtgniitrhy
» Narist kupni sily obyvatelstva
Mozné hrozby
* Ménové vykyvy (obtiza predpokladatelny vyvoj gmoveho kurzu)
» Klesani kupni sily pefz
* Mozné zhorSeni platebni moralky zakazZnikprodluZzovani doby obratu
pohledavek)
e Zavislost ceny na dodavatelich

» Vstup nové konkurence na trh s kvalitnim a céndastupjSim produktem

4.3.1 SWOT matice

V matici uvedené v Tabulka 13 je znazoo, kde by se mohlyigtavat pilezitosti

a hrozby spolu se slabymi a silnymi strankami.

SWOT matice napoméha podniku k navrzeni novyadmarodych strategii, mezi
které pati strategie: WO (hledani) — tato strategiekhmnava slabé strdnky podniku za
pomoci vyuziti pilezitosti, které se podniku nabizeji; SO (vyuziti)vyuziva silnych
stranek podniku ve progph pilezitosti; WT (vyhybani) — vyhyba se ohrozenim a
minimalizuje slabé stranky podniku; ST (konfronfaeestrategie vyuzivajici silné stranky
podniku k zabr&ini ohrozeni.

80



Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Prilezitosti (O)
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WO strategie (hledani) SO strategie (vyuziti)
1/ Vyvoj a inovace S201 S401

novych produki
2/ Existence W302| S102 S302 S502

potencionalnich

zakaznik
3/ Nenasycené W103 W303

tuzemské i

zahranéni trhy
4/ Narst kupni sily S304| S504

obyvatelstva

Hrozby (T)

WT strategie (vyhybani ST strategie (konfrontace)
1/ Ménové vykyvy W2aT1
2/ Klesani kupni S4T2| S5T2
sily pergz
3/ Mozné zhorseni S5T3

platebni moralky

zakaznik
4/ Zavislost ceny n W2T4

dodavatelich
5/ Vstup nové S1T5 | S2T5

konkurence na trh

Tabulka 13 - SWOT matice
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.2 Navrhy novych strategii
Navrhy moznych novych strategii ziskanych ze SW@Gifice v Tabulka 13.

WO strategie hledani

Z této kombinace v matici vyplynuly 3izné strategie, kterymi jsou: W103 tedy
drzeni velke&sasti finarfnich prostedki v podolE zasob, coz ukazovaly fin&mi ukazatele
spole&nosti ve stetu s nenasycenymi tuzemskymi i zahkaimi trhy, jelikoZ se jedna o
relativie mlady a neustale se rozvijejici trh s barefootvabde-li absence kamennych
prodejen chapana jako slaba stranka podnikazembyt potldéen zajem a upozéda
existence potencionalnich zakaznik kombinaci W302 a v souvislosti s existenci
potencionalnich zékazniknejsou zcela nasyceny trhy W303. Otazkou v tonitpapk
muze byt velikost a p&et zprostedkovatel a velkoodkrateli distribuujicich barefoot
obuv BelLenka, zda je tento q& dostateny a poskytuje pokryti a nasyceni trhu. On-line
prodej, ktery spolnost BelLenka s.r.0. vyuziva jako hlavni disttibu kanal, je sice
globalre zaneieny a dokaze pokryt i zahr&ni trh, avSak existenci potencionalnich
zékaznik, kteri obuv nechiji z jakychkoliv divodi nakupovat fes internet, nefize

vylougit.
SO strategie vyuZziti

Mezi €mito strategiemi se ukryva népgi potencial rozvoje spalrosti BeLenka
S.r.0. Z matice je patrné, Ze kéesti mezi silnymi strankami spolu #lpzitostmi, dochazi
v sedmi pipadech. Vysoka kvalita vyrdbych produki S102 niize navySit poet
potencionalnich zakaznik ktefi si potrpi na kvalitu aeskou (pofipadt slovenskou)
vyrobu. Stejg tak si mohou potencionalni zakaznici vybrat zli&tw portfolia produki
S302 a diky ¥rnostnimu programu, kdy spéteost nabizi zprvu slevu na prvni nakup,
pozckji vérnostni program S502 dokazél@kat wtSi mnozstvi zakaznik ktefi se diky
tomuto programu mohou ke sp&hesti stat loajalni a ipSly by do sekce &nych
zékaznik. Vérnosti Affiliate program je weny i pro zprosedkovatele a distributory,
kterym spolénost nabizi mnozstevni slevy, dlouhodobou spolu@diné benefity, které
jsou pro zprosedkovatele prodeje lakavé. Tytérmostni programy rostouipno Umerné
s nafistem kupni sily obyvatelstva S504, ta také souwvis@jalistou stalych agwmych

zékaznik S304, kt&i piinaSi z@tnou vazbu spolu s fingnimi prostedky, ziskanymi
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koupi nové obuvi, poskytuji také cenné referencelesposti, navySuji posdomi o
podniku a upeiwuji vztahy s viéejnosti S401

WT strategie vyhybani

V podniku by mohlo dojit ke snizeni ziskovosti wddu nahlych a
negredpokladanych zém ve vyvoji daného gnového kurzu W2T1. Jelikoz ma podnik
ast vyroby vCeské republice &ast na Slovensku, musi se potykat také s devizovym
kurzem czk-euro. V s@asné dob je jen velmi obtizné odhadnout, jakym&em se kurz
bude v nasledujicich letech ubirat, je vSak jis&épandemicka situace s Covid-18novy
trh ovlivni na rkolik let. Proti této hroz& ktera je zve&i neni mozno se branit a zalezi
pouze na politice statu, potazmo Evropské Unii,galbude #na nadale vyvijet.

Ziskovost podniku nemusi byt v optimalni vysSi v ishosti na ced, za kterou kupuje
pottebny material k vyrob obuvi a dalSich nezbytnych komponem/2T4. Pokud tedy
dodavatelé zdrazi 8y material a podnik bude chtit pro zdkazniky zaetosvou cenu,
klesne mu zisk, pokud podnik nastavi vySSi prodegru, niZze ovSem ztratittast
zakaznik. Z toho plynou pouze&itvhodnaieSeni. Podnik si musi neustale hlidat ceny od
dodavatel a v gipadt zdrazeni na strérdodavatele musi podnik okan&ieagovat takée
zvySenim ceny svych vyrobik aby zastavil pokles své ziskovosti, nebo se raop&e
pokusit s dodavatelem domluvit n&t$i nakupni slevu (naiklad odebirat vy3Si objem
materialu¢i dlouhodoba smlouva), v posledniniigad si musi najit jiného vhodného

Vv s

podnik nemuselifstoupit ke zdrazovani svych vyrabk
ST strategie konfrontace

Spole&nost BeLenka s.r.0. by v budoucnosti mohla ustdésajici trend kupni sily
pertz v pfipact, Ze by nastala inflace. Tuto situaci by mohla wsdi&y svym w¥rnym
zakaznikm S4T2 a diky zprogtdkovateim a jinym distributoiim (Wetrg jednotlivai),
ktefi zna&ku podporuji a jsou s@asti affiliate ¥rnostniho programu S5T2. Je zde totiz
piedpoklad, Ze i kdyby se &o ploSg zdrazovat zbozi, &ni zdkaznici by nehledali
levngjSi alternativy v podabkonkurernich produki a Zistali by loajalni své zrtae, kde
uz wdi, jakou kvalitu a dopikovy servis mohou @&kavat. Tyto ¥rnostni programy

mohou byt ovliviny zhorSenou platebni moralkou éditelr S5T3, kdy je stav néfmo
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ovlivnén ekonomickou situaci jedince i celé zeniPodnik by mohl v rdmci Affiliate

programu nabidnout jakousi nadstandardni sluzby, dgd mohla byt faktura za nakup
splacena nagklad do 30 ti di. Mohlo by dojit i k rozdleni tohoto programu dle velikosti
a patu odkEra a gistupovat v ramcidchto skupin k odératelim individualre.

Pro gipady, kdy by na trh vstoupila nova konkurenceygenik gipraven jicelit a
udrzet si tak své vysoké postaveni naasném trhu. Spoteost BeLenka s.r.o. ma cenné
know-how, které v tomto konkurénim boji mize vyuzit S2T5. Pr&pomoci know-how
a vyvojového odéeni dokaze podnik vyrobit velmi kvalitni produkiteré ve srovnatelné

kvalité¢ nebude ¥tSina konkurenit schopna nabidnout S1T5.

4.3.3 Vybér vhodné strategie

SWOT matice poukazuje na mozné&esf silnych a slabych stranek spmie
s pilezitostmi a hrozbami. Je zde ¥idZe v kazdém kvadrantu je mozngaké zlepSeni
souwasné strategie spaleosti nebo se jedna @asné varovaniipd situacemi, kterym se
muze spolénost vyhnout tive, neZ nastanou. Alternativy moznych strategoujs
nasledujici:

1. Retézec kamennych prodejen— Spolgénost BelLenka s.r.0. v séasnosti
nedisponuje kamennymi prodejnami, veSkerou distiilswych produkt méa
bud’ on-line ges e-shop podnikdi pres zprosedkovatele. Zprostdkovateli
jsou jiné e-shopy nabizejici barefoot obuv i kangerprodejny s touto
specializaci. Ze SWOT matice vyplyva, Ze trhy vtorodwtvi nejsou stale
dostatén¢ nasyceny, jelikoz se jedna o pé&nm nové a neustale se rozvijejici
odwtvi, a tedy existuje velka Skala potencionalnickazaili. Je pravda, Ze
zékaznici, zajimajici se o zdravé obouvéadto vyuZivaji internet a preferuji
on-line nakupy, ale stéle je zde i vysoké procattb, ktdi si dany produkt
chtgji pifimo vyzkouset, fedevsim jednéa-li se o obuv. Reklamace a vragieni
vyména zboZzi sice funguje bezproblénipale zbyténé nakup prodluzuje, coz
muze potencionalni zakazniky odradit. Vhodnyesenim by bylo otéeni
kamenné prodejny a jejich pafek, tim by se pravghodobré navysil pcet
zékaznik. Pokud spolénost nechce vyuzit tuto strategii (zejména je to
riskantni v dob pandemie, kterd nyni podnikani dost ofije) ¢i z hlediska

finanéni nar@nosti, néla by se zawiit na rozsfeni frad zprostedkovateh a
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velkoodlErateli, aktivné je vyhledavat a oslovovat, aby se jejich produkty
dostaly do vice kamennych obclical byly snadno dostupné.

Budovani vztahi s dodavateli— Spoluprace s dodavateli je pro sgalest
klicova, aby mohla dodavat zboZzi v poZzadované Ryatia akceptovatelnou
cenu a garantovatcasné dodani zakaznikovi. Ze SWOT matice jestyide
dodavatelé mohou ovlivnit cenu materidlu, od kteet poté odrazi cena
produktu. Spolénost by se proto nedfa spoléhat pouze na jednoho
dodavatele, ale zaffit se na budovani vztéhs dodavateli. Zajistit si &i
moznych dodavaté] neustale offovat kvalitu materidlu a nabidnout
ovétenym dodavatém moZznost dlouhodobé spoluprac& obchodni
partnerstvi, odéru wtSiho mnozstvi materialu aj., aby tato spolupragia b
perspektivni i pro dané dodavatele a ttlinsami za cil takové dodavky
realizovat a dodatdas.

. Zachovani sodasné strategie— Jedna se o strategii setrvani véammém
stavu. Spolénost BelLenka.s.r.o. ma pémg stabilni pozici na trhu,ipstoze
na trh s barefoot obuvi vstoupila az v roce 201@tqpje zde moznost neimit
souwasnou strategii a zbytes se nevystavovat rizikm, které by spolaost
mohly ovlivnit. Tento stav je ovSem moZzny pouze amezenou dobu, aby
nedoSlo ke stagnaci.flxe nebo pozgi by spole&nost steji byla nucenaelit

hrozbam plynoucich z konkur&mich boji ¢i vstupu novych konkuretitna trh.
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace byloiqustaveni konkuréni strategie vybrané
spol&nosti, kterou byla BelLenka s.r.o. Konku&eh vyhoda podniku, kterd je hlavni
soutasti jeho konkurefmi strategie, je ip konkurergnim boji velice vyznamna a dokaze
rozcklit podniky na ty uspgsné a neusggné. Jednim z hlavnich &itéto diplomové prace
tedy bylo zjiSéni aktualniho stavu konkureémi strategie spotmosti, jeji zhodnoceni a
analyzovani slouzici k navrhu moznych novych spigtkteré by spoknosti pomohly
zajistit stabilrjSi misto na trhu s&Si prosperitou.

V teoretické ¢asti byly uvedeny a interpretovany zakladni pojmilgajici se dané
problematiky. Nasledhzde byly pedstaveny a vystieny postupy a tvorby uzitych analyz
v této diplomové praci. Tyto analyzy byly vybrangnzrné, aby dokazaly zhodnotit
vnitini a vigjSi prostedi podniku i jeho produktove portfolio. Analyzyteke byly pro tuto
diplomovou préaci vybrany, byly z hlediska zkoumanitiniho prostedi podniku: Model
7S a marketingovy mix spaieosti. K analyze produktového portfolia byla zvaeBCG
matice a pro analyzu konkuréntn dodavatél poté Porterova analyzaétp sil. Mezi
analyzy vrjSiho prostedi byla vybrana PEST analyza. V &av teoretickécasti byla
vys\wtlena tvorba SWOT analyzy, byly zde zréig jeji klady i rizika, ktera $ jeji tvorbe
mohou nastat. S@¢asti SWOT analyzy bylo ifpdstaveni strategii, které Ize ziskat za
pomoci SWOT matice.

V uvodu praktickétasti byla pedstavena spalaost BeLenka s.r.o., byl zde popsan
napad zakladatelky spdél@osti a jeji motivace k zaloZeni podniku. V tétasti je blize
popsan vyvoj spolaosti od samého zaloZzeni a prvotni mySlenku azopéasnou situaci,
byla zde pedstavena mise a vize sp#iesti spolu slogem a stmé gedstaveni
produktového portfolia. V dalSéasti byly nastidny finartni ukazatele, tedy jak si
spole&nost vede na zakladvypcocta rentability, likvidity a koeficientu zadluzenosiiyto
piiklady a vyp@éty byly pouze ilustrativni a slouzily k dogini obrazu celé spaieosti,
jelikoz nebyla ziskana kompletni data od zaloZ@oilesnosti po sotiasnost, k sestaveni
celé finagni analyzy. Jedinym kompletnim vyfiem zde byla rentabilita trzeb, od
zaloZeni barefoot odwi spolé&nosti BeLenka s.r.o. vroce 2017 do roku 2019 (2020
Tyto finartni ukazatele byly pro nazornostepedeny do tabulek a gtafkteré ilustruiji,
jaké bylo financovani a vyuZiti ciziati vlastnich zdraj od z&atku podnikani v oblasti

vyroby barefoot obuvi.
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Mezi strategické analyzy viiitiho prostedi vyuZzité v této diplomové préci piat
Model 7S, ktery blize definoval spétest, jeji strategii, strukturu, spolupracovnikgtgl
vedeni, jaky se v podniku vyuziva. Tento model dekadhalit kitové faktory ovliviujici
aspsnost daného podniku. Kvimim analyzadm byla dale vyuzita analyza
marketingového mixu, kde byloigdstaveno produktové portfolio barefoot obuvi, dliz
specifikovana cena, kterou ma stanovenou gpok i jaka se @meérné pohybuje mezi
konkurenci za obdobny produkt srovnatelné kvahfytéto analyze bylo zjisho, Ze se
cenové ohodnoceni prodikspole&nosti drzi v ukité verejné uznatelné rovie a ceny
odpovidaji pimérnym cenam jinych zrié@k srovnatelné kvality. Velké plus ma spwlest
zejména v distribuci svych vyrobkkde se snazi byt vysoce flexibilni a tim ma maino
oslovit WtSi okruh potencionalnich zakazfjlkadi se sem zejménagklad webovych
stranek do Sesti jazyika distribuce do vice nez 40 zemétsy TaktéZ si spotmost dava
zélezet na propagaci, kde se snazi atraktivnim wdiraeym zpisobem zaujmout
potencionalni zakazniky a prémé zakazniky poté nabizi moznost affiliate progranaz
12% slevou.

K analyze produktového portfolia byla vyuzita BCGtine, ktera byla sestavena za
spoluprace vedouciho marketingového @eldi spolénosti, kvili konkurerénimu boji zde
vSak nebyla zv@jréna konkrétnicisla, ale produkty byly rovnou fwzeny do matice a
¢isla byla uvedena v pafimych procentualnich ukazatelich. Mifestu odtvi byla blize
popsana na zakladpoznatki z periodika ministerstva fpmyslu a obchodu. Jelikoz se
jedna o sezénni zéalezitost, kam obuv cetkpati, byly k sestaveni matice vybrany pouze
modely uza¥ené barefoot obuvi, které se daji nosit celoémnebo alespdvétSinu roku od
jara do podzimu. Tato kritéria spivalo celkem Sest modglz nichZ ti byly zarazeny
mezi dojné kravy (Prime, Icon a City), nouvedeny model (Champ) na trh do¢hd,
jeden model (Ace) byl ¥azen do otaznik priblizujici se ke dtdu a posledni model
(Elegance) do bidnych fsjelikoz se jedna uz pouze o doprodej skladovyasoh a dalsi
vyroba tohoto modelu neni v planu¢ébava se, Ze spolu s jarem a dalsi letni sezdénou se
prodej pra¢ modelu Champ zvysi, st&jmak jako by tomu mohlo byt u modelu Ace, ktery
je v otaznicich. Otazkoudgtava, zda se dva zdardipodobné modely tenisek na trhu
udrzi.

Analyzy vnittniho prostedi ugily silné a slabé stranky podniku, které byly
nasleds vyuzity ve SWOT analyze.
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V analyzach v§jSiho prostedi byla vyuzita PEST analyza a Paitemodel @ti sil,
tyto analyzy odhalily moZnérjpezitosti, které mize podnik déle vyuzit ve 8yprosgch a
hrozby, kterym se do budoucna mohou vyhnout.

Po sumarizaci vSech vyuzitych analyz byla sepsdWO¥® analyza a nasledn
sestavena SWOT matice, ktera generovala moznésti i vyuZiti raiznych druld
strategii. Na z&kladtéchto zjiseni byly také provedeny navrhy novych moznych sgigte
které by mohla spotmost BeLenka s.r.o. v budoucnosti vyuzit.

Ze zhotovené SWOT matice spolu s navrhy novychegiiabylo zjiS€no, ze pokud si
chce spolénost udrzet svoje postaveni na triiuse posunout vySe a zaujimatsi trzni
podil jak na tuzemském, tak i zahr&rim trhu a tim posilovat svou celkovou pozici na
trhu v daném oditvi, méla by se vice sousdit na koncové zakazniky, jelikoz je na trzich
stéle velky potencial a vtomto o#tvi neni trh jest zcela nasycen. Spdlgost sice
koncové zakaznikyipmo neopomiji, ale mozna jim n8wje takovou pozornost, kterou
by zakaznici tekévali. Ritom kdyby se spotsost na tuto problematiku zdfila vice a
zacilila na skupinu potencionalnich zaka#nikagiklad vznikem novych prodejen na
nenasycenych zahr&nich trzich, prav&podobrg by se ji povedlo posilit svou n§jsi
pozici na trhu a tim doséhnout i zvySeni ziskunktEce kazdoréné stoupa a jiz nyni
nedosahuje zanedbatelnych hodnot, mohla by byt Hatinota jest vySSi. V sodasné
chvili, v dok® pandemie ohlednviru Covid-19 je naopak absence kamennych prodejen
vyhodou a spolaost se mze vice zait na rozsieni distribénich siti a hledani novych
zprostedkovatel prodejeci velkoodlErateli.

DalSim doportenim spolé&nosti by bylo sougedkni se na sniZzeni objemu zasob,
které vazi vysoké mnozstvi fingmich prostedki a blokuji je, diky tomu tyto prastdky
nemize spolénost vyuzit efektivgi a vhodrgjSim zpisobem. K poklesu zasob by mohlo
dojit za pomoci filezitosti na trhu v daném oélvi spolu se silnymi strankami podniku,
kam pati know-how a vysokd kvalita vyrdbych produki, z nichz ¥tSina z nich
disponuje certifikaty o nezavadnosti a kwalit

Spolenost BelLenka s.r.0. by také mohla zauvazovat étsivinvestici v oblasti
propagace zréky, aby oslovila ¥tSi paet potencionalnich zakazriikznatka BelLenka je
v sowasné dob nejvice propagovana na socialnich sitich, coZoghgpitelné z divodu
on-line prodeje a za®eni na cilovou skupinu,igsto ani socialni sitnemohou oslovit

vSechny potencionalni zakazniky. Jak jiz by&eno, vyhodou je kvalitni zpracovani
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webovych strdnek spaleosti etrg prekladi do cizich jazyk spolé&né s funkenim e-
shopem, ktery nabizi mnozstvi vyhod od slevy naipmékup aZz podrnostni program pro
stadlé zakazniky. Spalrost by proto mohla veétsi mie vyuzit bannery, branding
vyhledavani zn&ky na webu. Za Gvahu stoji i osloveni influericekteri by pomohli
spol&nosti oslovit ¥tSi mnoZstvi potencionélnich z&kaznilnagiklad za pomoci
Instagramu¢i Youtube. Odstraimi t&chto zmignych slabych stranek by jéstposililo
postaveni podniku na trhu a zesilila by jeho koaktmi vyhoda.

Podnik ma dobry trend ziskovosti &ekava se, Ze i v dalSich letech budou jeho
finan¢ni ukazatele nabyvatignivych hodnot, coz a zajisti fist podniku a upevni jeho
postaveni na trhu. Tato predikce byla podloZen&apitole finani ukazatelé v praktické
casti, kde je trend vi#t primo v grafech.

Z hlediska prodeje jsou vyhlidkyrignivé i navzdory pandemické situaci, jelikoz se
obuv miZe fadit k nezbytnym statkm, po kterych je poptavka v jakékoliv situaci. Pixdn
také na podzim roku 2020 ro#Bisvé produktové portfolio o aiskou zimni a celokmi
barefoot obuv, kterd se rychle uchytila na trhuapt@vka po ni byla tak vysoka, Ze
spole&nost musela navysit vyrobni kapacity. V budoucnusgel&nost chce zatiit na
rozS8teni portfolia o dalSi étské modely, jednalo by se prapddobr o tenisky a letni
modely, coz by pro divky byly baleriny a pro chlapsandale. NefsSi mnoZstvi
financnich prostedki urcenych k propagaci produkie ovSem vyuZzito na podzim a na
zacatku zimy, jelikoz zimni obuv ma nejvyssi marzira tnnohonasohinvzroste ziskovost
podniku. Steja tak to bude pravgbodobré i v piipadech &ské obuvi. Btska kvalitni
barefoot obuv je v dnedni dblvysoce poptavana a podnik toho chce nalewjuzit.
Nedilnou soudasti prodeje je i vyvoj a inovace stavajicich pkadu sledovani pdeb
zakaznik a snaha se jim v tomto ohledtizpiasobit. Velké plus podnik ziskal jiz tim, ze
piedstavil rtkteré stavajici modely i ve vegan verzi, coZz mnspol&nosti podnikajici ve
stejném odvtvi nema. Byla to reakce na pelby a pozadavky zékaziikktei zakladaji
svij Zivotni styl nejen na ekologii, se kterou je sggabst BeLenka s.r.0. spjata, ale i na
jakysi navrat k pvodnim hodnotam a ugtk Zivotu. Obec# je barefoot obuwasto
vyrakena z usni, a proto byl vyvoj veganskeé verze obakezniky klada hodnocengimz
si podnik roz&il své produktové portfolio, oslovil vice potenc@nich zakaznik a
upevnil loajalitu u &ch stavajicich.
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V pristich letech se diky pandemické situaci veét&swnedekava vyznamny st
konkurenti, ani vstup novych konkureihdlo odwtvi, ktefi by mohli podnik &jak vyrazré
ohrozit. Bude-li se podnik i nadale vyvijet, budbgaé know-how a tim i konkuréni
vyhodu, stejd tak jakozZe si zachova stavajici kvalitu svych yrgich produki, tak by

se i v fstich letech mohl nadéle rozvijet a upevat si tak svou pozici na trhu.
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7 Prilohy

Priloha I. — podklad pro vypcet trzniho podilu v BCG matici (Vivobarefoot)

151 APPENDIX

MOTES TO THE FINANCIAL STATEMENTS
FOR THE 52 WEEKS ENDED 27 JUNE 2020

£ Turnover

2020 Fat] =]
£ E
Sale of goods 34,075,034 26175858

A hvsis ol turndnver by country of destinat on
2020 2009
E E
United Kingdam 790,03 G452 14T
Rest of Euraps 13,04 2336 S5 R35
Rast ofthe world 13,842 685 14 TROTE

34,075,034 26175858

5. Other operating income

2020 200
£ E
Other oparating income LOT3N 42 E%8
Ket rents mosivable 56,250 n7zmE
463,561 159847
(8 Operating profit
Tha operating prald s stated alter charging

2020 2014
£ E
D e clat ko i 238,006 TADE4T
Amart mation 3984 LESG
Pension costs & T31Es5

Fees payable ta the company’s auditor and its associates for the audit of
the company’s annual financial stataments 18,500 18500
Foes payvabla ta thecompany’s auditar and (15 assaciatas far other services 4850 & E08
Exchangs diffeences [77.843] ey D
Other apaating lease rantals 115,99 (P ]

Zdroj: Financial Accounts CSR Report Annual Statetneegistred number: 03474829,
Itegread report 2019-2020
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