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Obchodni strategie vybrané modni znacky
Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na téma obchodni strategie vybrané firmy, kterou je
modni znacka One Life. Diplomova prace se d€li na dvé c¢asti, teoretickou a praktickou.
Teoretickd Cast nejdiive definuje zdkladni pojmy a teoretickd vychodiska. Dalsi Cast se
veénuje popisu jednotlivych analyz, které se zamétuji na vnéjsi a vnitini prostiedi. Cil prace
spoc¢iva v navrzeni obchodni strategie mddni znacky na zaklad€ podkladl z uskute¢nénych
strategickych analyz.

Nasledujici cast piinasi charakteristiku zkoumané mddni spole¢nosti One Life a
detailné ji popisuje. Praktickd cast diplomové prace na zakladé poznatki z teoretické Casti
pokracuje aplikovanim jednotlivych analyz na spole¢nost One Life. Mezi zvolené analyzy,
patfi situacni analyza, kterd se skladd zanalyzy STEP. Déle Porterovych 5 sil,
benchmarking analyza, kterd spolenost porovnava s jeji konkurenci. Zminéné analyzy
dopliiuje BCG matice a SWOT analyza, kterd sestavuje silné, slabé stranky, ptilezitosti a
ohroZeni do ptehledné tabulky s rozsifujicim slovnim popisem a vyhodnocenim. Uvedené
metody vyhodnocuji spolecnost v kontextu v jejich produktd, trhu a dalSich faktorii. Na
ziskanych poznatcich je nasledné navrzena obchodni strategie spolecnosti pro nadchazejici
obdobi.

Zaveér shrnuje pouzitd vychodiska a motivaci k napsani prace. Jeho soucasti je
souhrn pouzitych analyz a jejich vystupt, stejné tak jako doporuceni k nastaveni priorit

spolec¢nosti One Life na dal$i obdobi.

Klicova slova: One Life, analyza, mdodni znacka, firma, konkurence, obleCeni, data,

prostredi



Analysis of external and internal environment of selected
company

Abstract

This diploma thesis focuses on the business strategy of a clothing company, One
Life. Divided into two parts, theoretical and practical, the theoretical portion of this thesis
addresses basic terminology and an analysis of the external and internal environment;
whereas, the practical portion is a detailed description of the fashion background. Based on
the learnings from the theoretical analysis, the diploma thesis applies the following
analyses on the example company: situational analysis composed from the STEP Analysis,
Porter’s 5 Strength, Benchmarking Analysis, BCG matrix, and SWOT Analysis. Utilizing
the SWOT analysis, the diploma thesis sets up strengths, weaknesses, opportunities and
risks into a table with descriptions and results, as well as, a proposed future business
strategy. The thesis ends with a review of the analysis results and provides

recommendations for future actions and proposed direction of the company.

Keywords: One Life, analysis, fashion brand, company, competitors, clothing, data,

environment
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1.1 Uvod

Modni trh patfi mezi odvetvi priimyslu, bez nichz si dnesni Zivot dokézeme uz té¢zko
predstavit. VEtSina obyvatel planety ptichazi do kontaktu s obleCenim kazdy den, at’
nucené, kdy to vyzaduji urcité spolecenské normy, ¢i dobrovolné, kdy se dany jedinec
o modu ptimo zajima. Od roku 2000 se celosvétova produkce obleceni vice jak
zdvojnasobila. Prizkumy ukézaly, ze si lidé zacali kupovat ptiblizn€ o 60 % vice oblecenti,
ale celkova zivotnost produkta se o polovic zkratila. Tomuto jevu se dnes prezdiva fast
fashion. Velké spolecnosti presunuly vyrobu svych produktii do zemi tietiho svéta, ¢imz se
jim povedlo snizit veSkeré naklady a zacaly vyrabét zbozi tak levné, Ze mu lze cenou jen
tézko konkurovat. Postupem Casu se vSak na verejnost zacaly dostavat informace, jak tento
prumysl $kodi Zivotnimu prostiedi. Poptavka po fast fashion vytvotila z moédniho primyslu
jeden z nejvétsich zdroji znec€isténi nasi zemé. Cely kolobéh vyroby obleceni az do finalni
podoby, v niz se s nim setkavdme v obchodech, si vyzaduje zdlouhavé a naro¢né procesy.
Ne kazdy si uvédomuje, Ze vyroba obleCeni ma vysoké naroky na spotiebu vody, energie a
vyuzivani chemikalii, druhotnym vysledkem je velké mnozstvi pevného odpadu a
Skodlivych emisi vypousténych do ovzdusi. Dalsi negativni disledek jevu fast fashion
pfindsi samotné presunuti vyroby do zemi tfetiho svéta z ditvodu sniZeni nakladd. V téchto
zemich totiZ ¢astokrat nejsou dikladné kontrolovany Zivotni podminky pracovniki
tamnich fabrik. Dnesni spole¢nost si vSak zac¢ina byt védoma toho, jak je nase planeta
zneciStovana. Stale vice lidi si uvédomuje, jak fatadlni dopad mize mit na ptirodu soucasny
spotiebni zpiisob zZivota zaloZeny na nadmérném pouZivani plastii, v némz je zneciStovani

ovzdusi kazdodenni zalezitosti.

Vzristajici zajem lidi o zachovani Zivotniho prostredi tak nahravad vSem spole¢nostem,
které se zaCaly zaméfovat na piivod a mistni vyrobu svych produkti. Dnes mizeme
potkavat lokalni produkty napfi¢ v§emi odvétvimi, mezi nejznamé;jsi patii naptiklad
farméatské trhy s domacimi potravinami. Ani mdédni pramysl vSak nezlistava pozadu, ve
svéte i u nas v Ceské republice se pii vyrobé obledeni stéle vice bere ohled na Zivotni
prostiedi. Cim dal Gast&ji se objevuji médni znacky, které vyrabi své produkty vyhradé na

naSem Uzemi a zabyvaji se celym procesem vyroby tak, aby byl co nejSetrnéjsi k ptirodé.
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se zajimaji, kde, z ¢eho a za jakych podminek bylo zbozi vyrobeno.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrZeni obchodni strategie modni znacky na zakladé

vytvoreni strategickych analyz.

2.2 Metodika

Diplomova prace postupuje na zdklad¢ nastudovani odborné literatury, kdy je nejprve
popsana zdkladni problematika podniku a nésledné jsou teoreticky popsany jednotlivé
analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi. Mezi analyzy vnéjSiho prostiedi je zarazena STEP
analyza popisujici jednotlivé faktory globalniho prostfedi, kam spadaji faktory socialni,
technologické ekonomické a politicko-pravni. Dale je do vnéjSiho prostredi zahrnuta taktéz
analyza konkurence v podobé& Porterova modelu 5 sil které se zamétuji na silu dodavateld,
odbératelti, konkurentli, substituti a nové vstupujicich na trh. Mezi analyzy vnitiniho
prostiedi spada analyza portfolia, kterou v teoretické Casti popisuji metody BCG matice a
GE matice. Navazujici kapitolou je SWOT analyza, kterd se zaméiuje na silné a slabé
stranky, stejn€ tak jako na pfileZitosti a ohroZeni podniku. Posledni analyzou, kterd je
popsana v teoretické ¢asti je benchmarking, ktery rovnéz napomaha pti konkurenc¢nim boji.
Teoreticka Cast je zakoncena kapitolou, ktera pro potifeby diplomové prace priblizuje téma

obchodni strategie.

Prakticka cast postupuje na zédklad€é poznatkidl z nastudovani odborné literatury, které
jsou aplikovany v praxi na modni spolecnost One Life. Vnitini a vnéjSi prostiedi je
ovéfovano daty ziskanymi od mddni znacky a analyzou lokdlniho modniho trhu. Na
zéklad¢ zanalyzovanych dat je nejprve provedena situacni analyza, ktera pomoci STEP
analyzy popisuje jednotlivé faktory globalniho trhu, kdy vystup z analyzy poukéaZe na to,
jakou maji ptasobnost jednotlivych faktory na spole¢nost. Dale praktickd cast pokracuje
Porterovym modelem 5 sil, ktery zkoumé konkurenceschopnost na lokdlnim moédnim trhu,
za pomoci analyzi jednotlivych piisobnosti Porterovych 5 segmenti na spole¢nost One

Life. Na Porteriv model poté navazuje metoda benchmarking, kterd pométi vybrané

12



faktory, kterymi jsou sortiment, cena, kvalita e-shopu, socidlni sité a ty nasledné srovnava
s nejbliz§imi konkurenty v odvétvi. Nejprve je zkonstruovana piehledna tabulka, kde jsou
jednotlivé faktory ohodnoceny na bodové Skale od 1 do 5, a nasledné rozsifeny o slovni
ohodnoceni. Pomoci BCG matice se prace ndsledné zaméti na portfolio produktii
spole¢nosti One Life, které nabizi svym zdkaznikim. Toto portfolio je poméfovano
s nejbliz§Sim konkurentem na trhu. Metoda BCG matice postupuje na zakladé sestaveni
popisné tabulky, ktera zaznamenava jednotlivé produkty spolecnosti a jejich podil na
objemu produkce, relativni trzni podil a rast trhu. Na podkladech dat z tabulky je nasledné
sestaven graf, do kterého jsou jednotlivé produkty zaneseny za tcelem zjisténi, v jakém
jsou nasledné slovné ohodnoceny. Predposledni kapitolou praktické ¢asti diplomové prace
je SWOT analyza. Tato analyza Cerpa informace ze vSech predchozich informaci, a na
jejich zakladé prostfednictvim tabulky piehledné setazuje jednotlivé ¢asti S- silné stranky,
W- slabé stranky, O- pfilezitosti, T- ohrozeni. Tyto ¢asti se dé€li na jednotlivé Cinnosti,
které jsou ohodnoceny pomoci vah a ohodnocenim ¢innosti (1-5). Na zaklad¢ propoctu
téchto dvou skupin jsou nasledné ohodnoceny jednotlivé skupiny SWOT analyzy jako
samostatné celky. Tyto vysledné hodnoty jsou pouzity k rozhodovani, jakou strategii by
spole¢nost méla do budoucna zvolit.

Za pomoci vystupu ze SWOT analyzy je v nasledujici kapitole sestavena obchodni

strategie zamétujici se na budouci smeéfovani modni znacky.

13



3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole je teoreticky popsana zékladni problematika, na kterou nasledn¢

navazuje popis jednotlivych strategickych analyz.
3.1 Podnik a jeho okoli

Prvni problematikou, na kterou se tato diplomova prace je zamétuje, je popsani

terminu podnik a jeho podnikového okoli.

3.1.1 Podnik

Za podnik je povazovan jakykoliv subjekt, ktery vykonava ¢innost zabyvajici se
nabizenim zbozi ¢i sluzeb na trhu. Neni podstatné, zda subjekt na zaklad¢ své ¢innosti
dosahuje zisku, ale Ze danou ¢innost vykonava a oslovuje zdkazniky. Pro subjekt rovnéz

neni podstatné ani to, jakou pravni podobu na sebe bere. (Dvoracek & Peter Sluncik, 2012)

1. Subjekty zaméfené na zisk: Fyzické a pravnické osoby, které podnikaji na

zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. Mezi pravnické osoby poté spadaji osobni
a kapitalové spolecnosti napf-.:

e Vefejné obchodni spolecnosti

e Komanditni spole¢nosti

e Spole¢nost s ru¢enym omezenim

e Akciova spolecnost

e Druzstva

e Statni podniky

2. Neziskovy sektor: Je pfesnym opakem k subjektlim, které se zamétuji na

zisk. Neziskovy sektor nabizi vefejné statky, které jsou poskytnuty
piislusniklim dané spole€nosti, za kterou koncovi konzument bud’ viibec
neplati, nebo zaplati pouze netrzni cenu.

e Neziskovy vetejny sektor

e Neziskovy soukromy sektor

14



Dle E. Gutenberga je podstata podniku charakterizovana tfemi vSeobecnymi znaky

a tfemi specifickymi znaky. (SRPOVA & REHOR, 2010)
Mezi vSeobecné znaky patfi:

o Kombinace vyrobnich faktort: Prace, stroje, zatizeni, zasoby aj.

e Princip hospodarnosti: Snaha podniku pracovat co nejhospodarnéji za
pomoci maximalizace vystupu, minimalizace vystupu, optimalizace mezi
vstupy a vystupy

e Princip finan¢ni hospodarnosti: Vaze se na schopnost podniku docilit plnéni

své platebni povinnosti, kterd je dané urcitou vysi a danym terminem.

Mez specifické znaky fadime:

e Princip soukromého vlastnictvi: Popisuje vlastnickou formu, zda si majitel/
vlastnik podniku pfeje pfimo, ¢i neptimo zic€astovat na vedeni podniku.

e Princip autonomie: Vyjadiuje nezavislé a svobodné podnikani, které je
fizeno trznimi vztahy bez zasahu statu.

e Princip ziskovosti: Pojednava o nutnosti zisku, jako vysledku podnikani a

k tomu o maximalizaci zisku ve vztahu k danému zékladnimu kapitalu.

Dal$im moznym dé€lenim podniku je d€leni na podniky:

e Malé
e Stfedni
e Velké

U tohoto dé€leni je jesté dulezité, zda se jedna o doporuceni dle Evropské komise,
dle statistického ufadu Evropské komise nebo dle Ceské spravy socialniho zabezpedeni.

(SRPOVA & REHOR, 2010)
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3.1.2 Okoli podniku

Okolim podniku je mySleno vSe, co se nachazi mimo organizaci. Kazdy podnik ma
urCité vztahy, vazby k okoli, ve kterém pusobi. Znalost okoli je velmi dilezita, jelikoz
jednotlivé vnéjsi faktory mohou byt jak ptilezitosti, tak hrozbou pro podnik. Hlavni déleni
okoli podniku je na okoli vnitini a vnéjsi, kdy vnéjsi okoli se dale dé€li na mikrookoli a

makrookoli. (DVORACEK & SLUCNIK, 2012):

1. Vnitini okoli: Vnitini prostiedi firmy je zaméfeno hlavné na sily pisobici
uvniti organizace, které maji dopad na fizeni podniku. Do vnitiniho prostfedi
muzeme zatadit jak jednotlivé vstupy, tak i vystupy, které projdou

transformacnim procesem (podnikatelskou operaci) podniku.

2. Vng¢jsi okoli: Vnéjsi prostiedi firmy je ovliviiovano mnoha faktory z riiznych
urovni okoli, do kterych podnik spada. Jednotlivymi urovnémi jsou: odveétvi,

lokalni okoli, narodni okoli a globalni okoli.

e Mikrookoli: Zahrnuje faktory vyskytujici se v blizkém okoli
podniku, které ovliviiuji schopnost slouzit zdkaznikiim. Na tyto
faktory se mize podnik zaméfit a ovlivnit je k lepSimu vyuZiti. Patii
sem naptiklad podnik jako celek, dodavatelé, zdkaznici, konkurence,

vefejnost, zdkaznicky trh aj.

e Makrookoli: Do makrookoli spadaji faktory, které nemize podnik
vice mén¢ nijak ovlivnit. Spadaji sem zejména faktory
demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, spolecensko-
kulturni a politicko-legislativni. Dtlezité je pro podnik tyto faktory
identifikovat a byt na né ptipraveny (ASPCZECH.CZ, 2018)

Zmény jsou nedilnou sousasti kazdodenniho Zivota, kazdy se v ¢ase méni a s nim 1

dané okoli. U firem tomu neni jinak a neustdlé zmény vnitiniho a vnéjSiho okoli jsou témet

nepietrzité a manaZefi na toto musi byt ptipraveni. (KUBICKOVA & RAIS, 2012)
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3.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je metoda, ktera se zabyva jak vnéj$im (mikroprostiedim,
makroprostiedim) podniku, které na firmu ptlisobi a ovliviiuje ho, tak vnitinim prostiedim
firmy, kam spada napiiklad kvalita zamé&stnanci a managementu, strategie dané firmy,
finan¢ni situace firmy, vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura aj.

(JAKUBIKOVA, 2013)

Cilem situacni analyzy je popsat stavajici a budouci klicové faktory, které ovliviiuji
firmu a jeji zdkazniky. Firma tak dostane vlastni ptehled nad vlivy a trendy, které by
mohly ovlivnit hodnotu dodavky zakaznikiim. (O.C.FERRELL & O.C.MICHAEL D.,
2008)

Obsah situac¢ni analyza je také Casto skryt pod oznacenim 5C které se sklada z
(JAKUBIKOVA, 2008):
e Company,
e C(Collaborators,
e (Customers,
e Competitors,

e climate / context.

Strategicka situacni analyza ma za ukol zachycovat podstatné faktory, které ovliviiuji
&innost firmy ve vzajemnych souvislostech. Cim vys3i sloZitost prostiedi, tim vétsi vyznam
strategicka situacni analyza ma. Pokud je strategicka analyza provedena dikladng, pak lze
piedpokladat cely strategicky proces za kvalitni. Pokud vSak budou vysledky strategické
analyzy neptesné, Ci jinak zkreslené, pak budou pfijata strategicka opatieni smetfujici jinym

smérem, neZ je zadouci. JAKUBIKOVA, 2013)
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3.3 Analyza prostredi firmy

Analyza prosttedi je pro firmu velmi dtlezZitou, jelikoZ v dneSnim prostiedi se objevuji
neustale zmeény a organizace potiebuje znat jaky vliv prostfedi, ve kterém se vyskytuje, na

ni vyviji. (BELOHLAVEK, et al., 2001)

Prostfedi je chapano jako soubor okolnosti, ve kterych se n€kdo pohybuje a maji na
néj urCity vliv. Tim nékym muzZe byt jak podnik, tak naptiklad 1 misto, clovek €i rodina aj.
Na dany subjekt prosttedi ptsobi riznymi vlivy, které mohou byt jak kladné tak zaporné a
mohou rozhodovat jak o sou¢astném, tak budoucim vyvoji podniku. (JAKUBIKOVA,

2013)

Obrazek 1- Faktory prostredi ovliviiujici konkurenéni usili firmy
Faktory prostred
Organizaéni faktory ’ —— Strategickeé faktory

s Slrukiura [ -

Faktory marketingu Manazerskeé faktory

| vyZxumu t |+ Komunikace

Zdroj: Dagmar Jakubikové — Strategicky marketing: strategie a trendy (str.81)
Na ¢innost podniku ptisobi jeho okoli, které na podnik ptisobi hlavné v oblastech,

kdy vymezuje ptipustné chovani podniku, kdy ovliviiuje volbu cili podniku a kdy

ovlivituje dosahovani uréenych cila. (MULACOVA & MULAC, 2013)
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3.3.1 Vnéjsi prostredi firmy

Podnikova strategie je zejména ovliviilovana vlivy vnéjSiho prostiedi nasledujicimi
zpusoby:
e Prilezitosti a ohroZeni
e Vytvareni pravidel soutéze
e Dostupnost zdroji

e Potencidlni vynosy z alternativnich ptileZitosti

Ptedpokladem vnéjsi analyzy je nalezeni prostfedi a faktora, které by mohli podnik,
jakkoliv ovliviiovat. Do vnéjsiho prostiedi zafazujeme vSe, co se naléza vné podniku, kdy
pro subjekt jsou diilezité ale pouze faktory, které na n&j n¢jak plisobi. Prostredi, které
pusobi na podnik, ale pfitom se nalézd mimo rdmec vlivu podniku, nazyvame prostiedim
globalnim. Vlivy globélniho prostiedi jsou zkoumany pomoci STEP analyzy ¢i scénafi.

(TICHA & HRON, 2003)

Vnéjsi prostiedi firmy 1ze rozdélit na makroprostiedi a mikroprostredi. Makroprostiedi
je prostiedi, které se da téZko ovlivnit, jelikoZ dosazeni zmény zavisi napiiklad na urcitych
ustanovenich zakonil a sama firma je zménit nedokaze. A proto je dilezitou aktivitou
v téchto piipadech lobovani na Grovni jak statni, tak i leckdy nadnarodni. Do
makroprostiedi pafi vlivy demografické, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni,
geografické, technologické, ekologické aj. Do mikroprostiedi pak fadime dodavatele,
odbératele, finan¢ni instituce, pojistovny, dopravce, zakazniky, konkurenci, vefejnost aj.

(JAKUBIKOVA, 2013)
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3.3.1.1 STEP Analyza

STEP analyza je povazovana za jednoduchy, zato efektivni nastroj k hodnoceni
jednotlivych faktor globalniho prostfedi. Smyslem analyzy je pfinést odpovédi na tyto tii

otazky (Vachal & Vochozka, 2013)

1. Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktoru?

vvvvvv

Analyza se tdk nazyva na zdklad¢ zacinajicich pismen Ceskych a anglickych nézvi.

Radi se mezi to tyto faktory:

e Socialné-kulturni
e Technologicky
e Ekonomicky

e Politicko-pravni

Socialné-kulturni faktory jsou spojeny se zptisobem zivota lidi v€etné jejich hodnot.
Tato kategorie plisobi ve dvou rovinach: faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelli a
faktory podminiujici chovani organizace. Do téchto kategorii miiZeme zatadit napiiklad:
demografické rozdéleni, distribuci piijmu, mobilitu obyvatelstva, zivotni styl, troven
vzdélani, spotiebni zvyky, pohled obyvatelstva na svét, riiznorodost obyvatelstva, socialni

trendy, role muzi a Zen ve spole¢nosti

Technologické faktory obcas také pojmenovavané jako inovacni, faktory souvisi
s vyvojem vyrobnich prostfedkli, materialii, procesti a know-how. Pokud nastanou v této
oblasti, pak mohou néhle velmi fataln¢ ovlivnit okoli jako celek. Patii sem naptiklad vladni
vydaje na védu a vyzkum, nové vynalezy ¢i transfery technologii, rychlou zménu tempa

technologii v urcitém prostredi, rychlost moralniho starnuti.
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Ekonomické faktory. Stav ekonomiky v zemi vyrazné ovliviiuje kazdy podnik a jeho
soucasny ¢1 budouci vyvoj. Je dilezité¢ uvédomit si, které z ekonomickych faktort
ovliviiuji situaci na trhu zbozi a sluzeb a na trzich vyrobnich faktori, kde firma ptsobi.
Mezi nejcastéjsi se fadi takové faktory, které souvisi s tokem penéz, sluzeb, informaci a
energii. Analyza pak zkouma naptiklad vyvoj HDP, tirokové sazby, mé€nové kurzy, inflaci,

nezaméstnanost aj. (HANZELKOVA & Keikovsky, 2013)

Politicko-pravni faktory jsou faktory, které vytvari ramec pro podnikatelské a
podnikové ¢innosti za pomoci legislativy statu, riiznych zakont, norem ¢i vyhlasek. Tyto
faktory mohou vyznamné ovliviiovat budoucnost podniku. Radi se sem naptiklad stabilita
vlady, danova politika, ochrana Zivotniho prostfedi, regulace zahrani¢niho obchodu,
ochrana osobniho vlastnictvi, obchodni zakonik, politicka nalada v zemi, vydaje vlady. aj.

(Vachal & Vochozka, 2013)

V dnesni dobé, kdy je kladen dlraz ¢im dal vice na ekokologické otazky, je stale
Castéji pouzivand metoda PESTLE, ktera je rozsifena o dalsi faktor, kterym jsou

ekologické faktory.

Ekologické faktory jsou specifickym segmentem, jelikoz kazda zemé ¢i region,
prostiedi ma tyto trendy odliSné a nez kazda spolecnost za¢ne podnikat, nebo ikdyZz uz
podnika, tak by si méla zjistit, jaké jsou dané ekologické podminky, jelikoZ by mohl nastat
v daném okoli konkflik s msitnimi zvyky a regulacemi. Mezi tyto faktroy fadime
naptiklad: ochranu zivotniho prosttedi, klimatické podminky obnovitelné zdroje energie,

zpracovavani odpadu ¢i recyklace, dostupnost vodnich zdroji. (Mallya, 2006)
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3.3.1.2 Analyza konkurence

Zakladem je uvédomit si, co to vlastné konkurence je. Mnoho manazerii o konkurenci
uvazuje jako o souboji, ve kterém jde o ziskani prevahy, a kde mlze zvitézit jen ten
nejlepsi. Toto mysleni je ale bohuzel naprosto chybné. K tomu, aby podnik dosahl
konkuren¢ni vyhody, musi vychdzet z 2 hlavnich piistupt. Za prvé, zpiisob mysleni. Pokud
chce podnik dosdhnout konkurenc¢nich uspéchi, pak musi vytvaret jedine¢nou hodnotu,
coz znamena, ze neni hlavnim klicem k dosazeni zaméfit se na pfemahani soupete, ale na
vytvareni hodnoty. Za druhé je dilezité pouzit spravné analytické nastroje.

(MARGRETTA, 2012)

vV

konkurenc¢ni strategie je Porteriiv model 5 sil. V tomto modelu je identifikovano 5 hlavni
sil odvétvi, které popisuji jednotliva chovani konkurentii. Mezi tyto sily se fadi

(BELOHLAVEK, et al., 2001):

1. Konkurenti v odvétvi

2. Potencidlni novi Gcastnici
3. Dodavatelé

4. Odbeérateleé

5. Néhradni vyrobky

Soupeteni v odvétvi mize mit mnoho podob, miZe se projevovat napiiklad
v podob¢ cenové konkurence, investic do reklamy, uvadéni novych produktl na trh aj.
Hlavni aktér ptisobici na trhu, byva tim, kdo dokéze prosadit jednotlivé praktiky, které
prosipivaji pro celé odvétvi. To, jak bude novy konkurent vstupujici do odvétvi ohrtoZovat

ostatni podniky, zavisi zpravidla na:

e Barierach vstupu do odvétvi

e Reakci stalych podnikl na vstup nového konkurenta.
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Bariery vstupu do odvétvi byvaji nejcastéji spojeny s faktory, kterymi jsou tspory
z rozsahu, kapitalova naroc¢nost, rozdilnost vyrobka, vladni politika, distribu¢ni kanaly ¢i
nakladové znevyhodnéni . V ptipadé reakce stalych podnikli pusobicich na trhu, ovliviuji
vstup nového konkurenta naptiklad za pomoci financi, vztahli s odbérateli, vyrobni
kapacitou, do¢asnym snizovanim cen aj. (MARGRETTA, 2012) (TICHA & HRON,
2003).

Pokud dodavatelé maji ptili§ velkou vyjednévaci silu, pak si mohou tctovat vyssi
ceny a nebo mohou na svého odbératele nalehat za ticelem ziskani vyhodnéjSich podminek.
Toto zptsobi nizsi ziskovost odvétvi, jelikoz si dodavatelé budou narovkovat vetsi dil
hodnoty. Pfi provadéni anlyzy vyjednavaci sily dodavatel je dtlezité brat vpotaz veskeré
nakupované vstupy, véetné prace vlastnich zaméstnancti. Vyznamnost a sila dodavatelt na
trhu je zavisla na fadé faktord mezi které patii (MARGRETTA, 2012) (TICHA & HRON,
2003):

e Zda jsou koncetrovani

e Vertikélni integrace do odvétvi, kam dodavaji

e Jedine¢nost produktu, odliSnost produktu, vysoké nédklady na zménu
dodavatele

e Dodavky produktl nejsou vazany na dodavky z odlisnych odvétvi

Pokud zakaznici (odbératelé) maji velkou vyjednéavaci silu, pak maji schopnost
tlacit ceny doll. Coz ma za nasledek sniZeni ziskovosti odvétvi. Kdyz je provadéno
vyhodnocovani vyjednavacih sil kupujicich, musi se brat ztetel nejen na kone¢ného
uzivatele, ale také na dulezité kandly, kterymi jsou produkty doddvany. V jednom odvétvi
je mozné nalést okruhy odbérateld, kteti maji vetsi ¢i mensi vyjednéavaci silu, a také jsou
vice ¢i méné citlivi na cenovou urovenl. Odbératelé jak na mezipodnikovych, tak na
spottebitelskych trzich, jsou citlivéjsi na cenu v ptipad¢ toho, Ze to, co nakupuji, je
nediferenovang, drahé z divodu ptijmu, €1 jinych nakladi nedtlezité. (MARGRETTA,
2012)

Odbgératel je silny za piedpokladii ze (TICHA & HRON, 2003):

e Jsou koncentrovani a nebo nakupuji ve velkém
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e Standardizovany nebo nediferenciovany produkt
e Produkt je vyznamny pro odbératele

e Ziskovost dosahovand odbérateli je nizka

e Nakupovany produkt neni vyznamny

e Nakupovany vyrobek se zaplati

e Vertikélni integrace do dodvatelského dovétvi

Substituty jsou takové vyrobky ¢i sluzby, které dokdzi uspokojit stejnou potiebu,
ktera je uspokojend produktem odvétvi. Diky tomu, Ze substituty nejsou pfimymi
konkurenty, ¢asto se vyplodi z neo¢ekdvanych mist, coz s sebou piindsi narocnost
monitoringu jejich vyskytu. Pfi vyhodnocovani hrozby substitu je diilezité se zamé&fit na
ekonomické charakteristiky a na to, zda substitut pfinasi ptitazlivy pomér cena / vykon.
Pokud je snadné nahradit existujici produkt substitutem, pak je atraktivita dané¢ho odvétvi
uspokojeni potieb, a ty, jenz jsou vyrabény v odvétvych s vyssi ziskovosti.

Obrazek 2 - Struktura odvétvi: pét sil

Hrozba nové
vstupujicich

‘ Soupefeni AR

mezi Vyjed.névacn'
existujicimi « sila
konkurenty kupujicich

Vyjednavaci

sila »
dodavatell

18

Hrozba
substitu¢nich
vyrobku
¢i sluzeb

Zdoj: Joan Margretta — Michael Porter: Jasné a srozumitelné (str. 43)

24



3.3.2 Vnitfni prostiedi firmy

Vnitini prostfedi tvoii veSkeré prvky, vztahy a jednotlivé vazby mezi nimi uvniti
firmy. Spoluprace mezi odd€lenimi firmy musi spolupracovat. Diky spolupraci internich
zdrojl firmy a marketingovych nastroji dochéazi k vyssi ucinnosti vSech ¢innosti, coz

vytvafi konkurenéni vyhodu. (KOZEL, et al., 2011)

Do vnitiniho prostiedi firmy zafazujeme jednotlivé zdroje firmy, management a
zaméstnance, kulturu firmy, mezilidské vztahy, etiku, organizac¢ni strukturu aj. Faktory
vnitiniho prostfedi jsou fizeny samotnym podnikem a manaZefti je mohou ovliviiovat.
Analéza vnitiniho prostiedi se skldda z hodnoceni strategickych cili organizace, mezi které
napfiklad patfi financ¢ni situace, logistky, vyrobnich operaci, technologii, marketingu,
prodeje a sluzeb, vyvoje, infrastrukutury, lidskych zdroj, silnych a slabych stranek aj.
Kazdy z jednotlivych faktorii by mél byt ohodnocen na zakladé¢ vlivli na budouct

prosperitu firmy. (JAKUBIKOVA, 2012)

Vychodiskem pro analyzu vnitiniho prostfedi je zhodnoceni dosavadni strategie,
které ma za Ukol pfimét manaZery zamefit se na hlavni strategické problémy. Mezi dalsi

analyzy, které se zaméfuji na vnitini prostiedi fadime (TICHA & HRON, 2003):

e Analyza zdroji a kompetenci

e Analyza hodnotového fetézce

e Analyza kliCovych procest

e Analyza exponovanosti podniku
e Analyza portfolia

e Balanced scorecard

e Kilicovée faktory uspéchu

e Analyza konkurenceschopnosti
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3.3.2.1 Analyza portfolia

Analyza portfolia je pouZivana u podniki, u kterych mizeme naleznout

diverzifikovanou strukturu jejich aktivit. Analyza se sklada z 8 krokt

1. Zhotoveni matice portfolia
Zmapovani konkuren¢niho prostiedi a vyhodnoceni
Ohodnoceni konkurenceschopnosti u jednotlivych aktivit

Urc¢eni hlavnich ukoll, zhodnoceni ptileZitosti/ ohroZeni

A

Urceni finan¢nich prostiedkii/ podnikovych zdrojt na podporu jednotlivych
aktivit portfolia.

6. Porovnani aktivit na zaklad¢ priorit

7. Kontrola vyvaZenosti portfolia

8. Zjisteéni, zda je portfolio v souladu s podnikovou strategii a jaka opatteni je

potieba udélat
Nejcastéjsi analyticka technika vyuzivand pro analyzu portfolia je takzvana BCG

matice (Boston Consulting Group), anebo portfolio matice GE, které¢ je podrobné popsany

v nasledujicich kapitolach. (TICHA & HRON, 2003)
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3.3.2.2 BCG matice (Boston Consulting Group)

BCG matice je postavena na teorii, ktera fika, ze vyse pen¢znich prostiedku, které
vytvoii podnikatelské jednotky, je t€sn€ spjata s tempem riistu trhu a s relativnim podilem
na trhu. Dle BCG tyto dva faktory pojednavaji o strategické tispéSnosti. BCG matice je
sestavena ze dvou os, kdy vertikélni osa zaznamenava, jaky je skutecny rust trhu za dané
obdobi, a na horizontélni ose je zaznamenavan relativni trzni podil, kterym je myslen
pomér mezi trzbami firmy a trzbami nejvétsiho konkurenta v odvétvi. To, zda firma

dokéaZe konkurovat na trhu, nam nastini relativni trzni podil,

Vertikalni osa (tempo rastu trhu) je zaznamenavana v % a nabyva hodnot od 0 do
20% rastu. Meznikem mezi pomalym a vysokym tempem rustu trhu je hranice 10 %, ktera

nam vertikalni osu d€li na dvé casti.

Horizontalni osa (relativni trZzni podil) nese hodnoty logaritmickeé stupnice. Z leva
je ohrani¢ena hodnotou 10, kterd znazornuje, ze sledovana podnikatelska jednotka méa 10x
vetsi trzby nez jeji nejveEtsi konkurent. Z pravé strany je osa ohrani¢ena hodnotou 0,1, coz
pfedstavuje desetiprocentni relativni trzni hodnotu. Stfedovou hodnotu horizontalni osy
nese hodnota 1, ktera vyjadiuje vyrovnanost mezi relativnimi podily firmy a nejvétsiho

konkurenta v odvétvi.

Do grafu BCG matice jsou na zaklad¢ ristu trhu a relativniho trzniho podilu
umist'ovany jednotliva sledovand SBU (strategic business unit), které maji kruhovy tvar.
Velikosti jednotlivych SBU znazornuji objem prodeje, coZ ma vyznam pro celkovy obrat

firmy, a také pro cash-flow.

Matice je rozdélena na takzvané Ctyti kvadranty, do kterych jsou umistovany

jednotky. Kazdy jeden kvadrant nese specifické pojmenovani. (JAKUBIKOVA, 2013):
e Dojné kravy

e Hvézdy

e Psi
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e Otazniky

Vysoky hvézdy otazniky

rust
trhu

nizky dojné kravy bidni psi

VySoky relativni podil na trhu nizky

Zdroj: PETRTYL, Jan. BCG Matice. Marketing Mind [online]. 2017 [cit. 2019-03-

26]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/bcg-matice-priklady-a-vyuziti-v-praxi/

,»Otazniky* se nalézaji v pravém hornim rohu matice. Vyznacuji nizkym relativnim
podilem na rychle rostoucim trhu, tudiz je jejich pozice brana jako nestabilni. Diky rychle
rostoucimu trhu, na kterém se dané SBU vyskytuji, je potfeba vynaloZit vysoké finan¢ni
prostiedky. Na druhou stranu je u otazniku znamé, ze pokud se vynalozi spravnych
strategickych operaci a nastroji marketingu na spravné SBU, je Sance zvysit jejich
relativni trzni podil. Otazniky se nazyvaji proto, ze pro vedeni firmy je dilezité, aby vsadili
na ty otazniky, které pro né budou v budoucnu generovat zisk, a tém podali pomocnou

ruku a zvysili jejich trzni podil.
,Hvezdy* se nalézaji v levém hornim kvadrantu. Jsou to takova SBU, ktera

vykazuji vysoky tempo rastu s velkym podilem na trhu, diky tomu hvézdy nabizeji vysoky

zisk s prilezitosti rastu. U hvézd je znamo, Ze vétSinou v prvopocatku je potieba velké
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kapitalové investice. Firma od hvézd ocekava, Ze budou v budoucnosti hlavnim zdrojem
zisku, coz s sebou piinadsi ndklady na jejich postaveni. Hlavnim zdrojem byvaji SBU, které
se nachazi na pozici dojnych krav. Pokud se u hvézd zpomali tempo rtstu trzeb pod 10 %,

hvézdy se postupné presunou do kvadrantu dojnych krav.

,»Dojné kravy* jsou umistény v levém dolnim kvadrantu. Tyto SBU se vyskytuji na
trzich, které vykazuji pouze mirny rist ¢i stagnaci, na nichz si udrzuji dobrou pozici.
Mnohé z dojnych krav byly v minulosti hvézdami. O dojnych kravach je znamo, ze
vytvareji znacné mnozstvi finan¢nich prostiedk, které prevySuje hodnoty potiebné na
reinvestice. SBU, kterd se pohybuji v kvadrantu dojnych krav jsou dulezita pro podnik
hlavné z finan¢niho hlediska, jelikoZ jejich finan¢ni ptebytky maji dopad i na ostatni
skupiny portfolia, zejména pro SBU pohybujici se v kvadrantu hvézd a na zajisténi
pfijatelné miry likvidity a objemu zisku. Mezi jedny z cill firemni strategie patii také
ochrana dojnych krav jako generatoru zisku. Slabé dojné kravy jsou pozdéji uréeny

k postupnému zruseni.

,,Bidni psi jsou umistény v poslednim pravém dolnim kvadrantu. Tyto SBU
se pohybuji na pozici, ktera generuje nizké tempo ristu trhu a nizky relativni trzni podil.
To mé za nasledek slabou konkuren¢ni pozici jednotlivych SBU na trhu. Pro firmu je tato
kategorie neperspektivni, jelikoZ do budoucna nepfinasi Zadné ziskové nadéje. Veskeré
finan¢ni vynosy, které tyto jednotky vyprodukuji, jsou obratem reinvestovany zpét do
udrzeni jejich trzniho podilu. Firma se u této kategorie musi rozhodovat, co je pro ni
nejlepsi, zda tyto SBU utlumi, ¢i zcela zrusi, anebo zda vynaloZi rozsdhlé investice na

radikalni zménu. (JAKUBIKOVA, 2013; TICHA & HRON, 2003)
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3.3.2.3 GE matice (General Electric)

Tato metoda byla vynalezena na pocatku 70. Let, kdy spole¢nost General Electric
pozadalo poradenskou spolecnost McKinsey & Company o pomoc s jejich rozmanitym
majetkem 150 firem. Firma McKinsey & Company mé¢la pfinést odpovédi na to, které
firmy by General Eletric méla vyzdvihnout a zajimat se o n¢ z divodu vidiny generace
zisku. Na zakladé tohoto zadani byla vynalezena matice, ktera je dnes znama jako GE
matice. Matice sleduje dva faktory, kterymi jsou ,,atraktivita odvétvi a ,,konkurencni

piednost®.

Na osu y se zaznamenava faktor atraktivity odvétvi, ktery je sloZzen z pomérné
Sirokého spektra kritérii. Patii sem velikost trhu, rychlost riistu trhu, ukazatele rentability
daného odvétvi, ziskovost odvetvi, intenzita konkurence, obchodni marze v odvétvi,
diferenciace, vztahy mezi zdkazniky a dodavateli, poptavka, technologické inovace,
fluktuace poptavky v odvétvi, kolisavost odvétvi, dostupnost pracovni sily, vysledky STEP
analyzy aj. Velmi naro¢nym krokem je nastavit vahy pro hodnoceni jednotlivych ukazatelt

a nastaveni hranice pro jednotlivé ¢asti matice. (MARTIN ZIKMUND, 2011)

Na ose x je vynesena sila dané firmy v odvétvi neboli konkurencni piednost/sila.
V tomto kroku je diilezité, aby piedchozi definice odvétvi probéhla pecliveé a bez chyb.
Konkurenéni sila se hodnoti na zaklad faktoru, kterymi jsou: vyrobni kapacita, vyrobni
flexibilita, jednotkova cena, vyzkum a vyvoj, kvalita, spolehlivost, image firmy v odvétvi
unikatnost produktu, naklady, ziskovost, obchodni marze v porovnani s konkurenci,
moznost adaptace vyroby, podil na trhu, marketingové schopnosti, zkuSenosti zaméstnancti
aj. Pro hodnoceni konkurencni sily je lepsi, kdyZ si firma vybere n&jaky externi subjekt,

ktery ji to provede.
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Obrazek 3 - GE matice
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Zdroj: ZIKMUND, Martin. Business vize [online]. 2011 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/organizace/co-vam-rekne-o-vasem-businessu-matice-general-

electric-mckinsey

Pokud se podniku povede vSechny své SBU piiradit do jednotlivych poli, pak lze
z tabulky vy¢ist co by podnik mél délat. Pole ¢islo jedna tikd, Ze by podnik m¢l chrénit
svou pozici, to s sebou vétsinou nese silny tlak na inovace a vyssi finanéni vydaje na
marketing. Neni jednoduché se udrZet na vrcholu a konkurenéni silu se ostatni budou

snazit potlacit.

Pole ¢islo dva tik4, Ze by se podnik mél snaZit vice. Podnik se bude muset snazit
dostat do pole ¢islo jedna, jelikoz pohybovat se ve vysoce atraktivnim prostiedi, kde je
sttedn¢ velka konkurenéni sila, neni pro podnik ideélni stav. Podnik bude muset vloZit

finance a usili do inovaci a tlac¢it na snizovani nakladu.
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Trieti pole tika, ze by podnik mél byt vybiravi, jelikoz se podnik pohybuje na velice
atraktivnim odvétvi, ale jeho konkurencni sila je velmi mala. Podnik musi byt velmi

opatrny a musi sledovat ptilezitosti, avSak kazda mala chybicka by se mohla vymstit.

Pole ¢islo tti fika podniku, Zze ma sklizet. V této fazi neni trh moc lakavy pro nové
konkurenty, avSak ti staly se trhnu vzdat nechtéji. Pokud ale podnik ma vysokou
konkuren¢ni silu mize z toho velmi tézit. Firmy pohybujici se v tomto poli Castokrat

usinaji na vaviinech.

Pole ¢islo pet podniku naznacuje, aby postupoval opatrné€. Tato pozice je mozna tou
nejhorsi pozici, v této fazi podnik mize ocekavat ledacos. Podnik se pohybuje na velmi
tenkém ledé&, pfestoze generuje zisk, tak musi vynakladat usili na udrzeni. Pokud ale piijde
vet$i vykyv na trhu nebo vstoupi na trh novy agresivni hra¢ mize podnik utrpét velké

Skody. Pokud by nastal propad do pod 6 ¢i 9 musi mit firma odvahu aktivitu ukoncit

Pole ¢islo Sest napovida, aby se podnik zvétSoval rozumné. Firma se pohybuj na
atraktivnim trhu, ale ptsobi nizkou konkurencni silou, a tak se nesmi ukvapit a tlacit na

pilu za kazdou cenu.

Pole ¢islo sedm sebou nese restrukturalizaci. Firma se pohybuje na trhu, ktery neni
ptiliz atraktivni, ale za to miZe disponovat silnou konkuren¢ni silou, coZ znamena, Ze
podnik ma velkou pravdépodobnost na tomto trhu ptezit. Pak uz zbyva jen doufat, ze se

zvys$i atraktivita odvetvi.

Pole ¢islo osm tika podniku, aby minimalizoval investice. Firma by se méla fidit
takzvanym riistovym pravidlem. Pokud tedy firma i1 na takovémto trhu roste, méla by ale
k tomu adekvatné investovat, pokud ale tomu tak neni a neroste, méla by pak firma

hibernovat, dokud bude generovat dostatecny zisk.
Pole ¢islo devét je poslednim polem, které fika firm¢, aby vypadla. Toto pole, kdy

je trh absolutné neatraktivni, a kde ma firma jen malou konkurencni silu neni nic co by

firmu mélo zajimat a ¢im by se méla zabyvat. (MARTIN ZIKMUND, 2011
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3.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza se fadi mezi zakladni strategické analyzy, kdy jejim ucelem je
vyhodnoceni ¢tyt faktorti, kterymi jsou silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
Analyza je zpracovavana na zéklad¢, ziskanych dat z vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

(KOTLER, 2001)

Analyzu miize také byt rozdélena na dvé casti, které jsou slozeny z SW (slabé a
silné stranky) a OT (pftilezitosti a hrozby). Je vhodné zacinat s analyzou pfilezitosti a
hrozeb, jelikoz ptichazeji z vn€jsiho prosttedi firmy, kam fadime mikroprostiedi
(zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost) a makropostiedi (politicko-
pravni faktory, ekonomické faktory, socidlné-kulturni faktory, technologické faktory). Poté
co je analyza OT vyhodnocena, pfechazi se na analyzu SW, ktera se tyka vnitiniho
prostiedi firmy (mezilidské vztahy, firemni zdroje, materidlni prosttedi, kvalita
managementu, firemni kultura, cile, systémy, organiza¢ni struktura). (JAKUBIKOVA,
2013)

Obrazek 4 - SWOT analyza
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Zdroj: SWOT Analyza. Sun Marketing [online]. 2018 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:
https://www.sun.cz/nastroje/navody-pro-klienty/swot- analyza
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Analyza ptilezitosti a hrozeb ma za cil donutit manaZera zacit predvidat dulezité

trendy, které by mohli ovlivnit podnik. Ne kazda hrozba vSak vyzaduje zvySenou
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pozornost, avSak manaZzer musi umét vyhodnotit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a
naslednych skod. Na zdklad¢ tohoto rozboru musi byt vypracovan plan, ktery se zabyva
nejpravdépodobnéj$imi a nejniciveéjSimi hrozbami. Ptilezitosti se pfevazné vyskytuji tam,
kde mtize firma za pomoci svych silnych stranek ménit okolni prostiedi ve svlij prospéch.
Takeé se da fici, Ze obcas to, co je piilezitosti pro jeden podnik, tak miize byt hrozbou pro

druhy podnik. Typickymi piiklady pro ptilezitosti a hrozby jsou:

1. Ptilezitosti:
e Vstup na nové trhy
e Rozsifeni nabidky
e Diverzifikace
e Vertikalni integrace
e Riist trhu

e Rozsifeni cilové skupiny zédkaznik

2. Hrozby
e Konkurence
e Substitu¢ni vyrobky
e Pomaly rist trhu
e Rostouci sila dodavatelt a odbérateli
e Demografické zmény
e Zména trendu

e Nizké obranyschopnost

Siln¢ a slabé stranky ve SWOT analyze zahrnuji charakteristické rysy, které se
vazou ke kritickym faktoriim tuspéchu. Je fajn byt v né¢em dobry, ale pokud je v tom
konkurence stale lepsi, je to pro podnik i nadale slaba stranka. Silné stranky by mély byt
zaloZeny vzdy na faktech. Pro podnik miZe byt nebezpecné, pokud nedokaze skutecné

rozpoznat silné stranky.

Mezi typicke piiklady silnych a slabych stranek miZeme zahrnout naptiklad:
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1. Silné stranky
e Uspory z rozsahu
e Nakladova vyhoda
e Dobra povést u odbératelit
e Vlastni technologie
e Lepsi reklamni kampan

e Vudci pozice na trhu

2. Slabé stranky
e Slaba pozice na trhu
e Nekompetentnost
e Nejasny strategicky zamér
e Zaostavani ve vyvoji a vyzkumu
e Nevyuzité kapacity
e Vysoké néklady
e Nedostatek financi na potfebné zmény

e Nedokonala distribucni sit’

S0 strategie® je pro podnik spiSe strategii, ke které smétuje, jelikoz se v redlném
zivot€ moc neobjevuje. Tato strategie se zaméiuje na vyuziti silnych stranek podniku, které

vyuziva ke zhodnocovani ptilezitosti identifikovanych ve vnéj§im prostiedi.

WO strategie* se zamé&iuje na odstraniovani slabych stranek, snazi se toho docilit
pomoci piileZitosti. NejcastejSimi ptiklady miiZze byt akvizice, joint venture nebo nébory

kvalifikovanych sil.
ST strategie® se vyuzivaji az tehdy, kdyz je podnik natolik silny, Ze mtze Celit

piimé konfrontaci s ohrozenim. Jako ptiklad 1ze uvést to, kdyZ mé podnik své silné pravni

odd¢leni, s kterym podnik mize vymahat riznéd odskodnéni aj.
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,»WT strategie® je strategii obrannou, ktera je Casto vyuzivana pii boji o preziti.
Tato strategie se zamétfuje na odstraiiovani slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni zvenci.
Nejéastjsi podobou byva naptiklad fuze, omezeni vydaji & vyhlaseni bankrotu. (TICHA
& HRON, 2003)

3.3.4 Benchmarking

Benchmarking byl poprvé pouzit v 80. Letech, kdy byl vyvinut firmou Xerox
Corporation. Tato norma pochazi z USA, kde se u firem stala velmi oblibenou, a tak se
pozd¢ji presunula 1 na evropsky kontinent. Postup benchamrkingu pochézi ze dvou
starodavnych zasad, kdy jedna pochazi od ¢inského generala Sun-cu a zni ,,Jestlize znas
svého nepfitele a znas-li sam sebe, nemusis se obavat o vysledky stovky bitev* a druha zni

,Bud nejlepsi z nejlepSich.

Tato metoda je Casto povazovana za jednu ze zakladnich technik pii zjistovani
informaci o konkurenci. Na zaklad¢ ziskanych vystupu z této analyzy, je mozné si sestavit
ptehled o ptipadnych hrozbach ¢i ptilezitostech z jednotlivych ¢innosti konkurence a
zjistit, jak se projevuje. Jednim z hlavnich cilti benchmarkingu je nalézt lepsi ptiklady,
porozumét postuptim a praktickym ¢innostem, které jsou pozd¢ji pfevzaty, upraveny dle
vlastnich pozadavku aplikovany. Tato ¢innost neni brana jako kopirovani ale jako inovace

vlastnich aktivit. (LENCOVA, 2016)

Postup vyhotoventi je nésledujici:
1. Vybér produktu, sluzby, postupu
2. Identifikace kli¢ovych jednotek pti porovnavani
3. Nalezeni spolecnosti a interni plochy pro porovnani
4. Sbér dat
5. Analyza dat a identifikace ptilezitosti
6. Prtijeti a implementace
Benchmarking rozlisuje pét zakladnich typtt JAKUBIKOVA, 2013):
e Interni
e Konkurencni

e Funkcionalni
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e Genericky

e Spolupracujici

Zakladnimi kroky k provedeni tispéSné analyzy je potieba dikladn¢ znat vlastni
podnik a jeji Cinnosti. Znat svou pozici na trhu a byt si védom piednosti a slabych stranek
podnik. DalSim dilezitym faktorem je poznat konkurencni firmy a zjistit, jak délaji dany
produkt, sluzbu nebo jinou ¢innost oni a jaké jsou jejich slabiny a ptednosti. To, v Cem je
konkurence lepsi pak podnik pfevezme a implementuje dle svého, za cilem ziskéani pievahy
na trhu.

Benchmarking firma provadi z diivodu stanoveni firemnich cilti, aby podnik mohl
zalit s procesem zlepSovani a porozumél zménam, které jsou nutné provést. Disledkem

24

spokojenosti odbérateld, urychleni procesti zmény ¢&i usporu nakladt. (LENCOVA, 2016)
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3.4 Obchodni strategie

Slovo strategie pochdzi z fectiny, kdy je slozeno ze slov stratos, které znamena vojsko
a slova agos, coz znamena viidce. V oné dobé, bylo toto slovo spojovano hlavné
s vojenstvim a strategii valky. AktualnéjSim muize byt vyznam staroieckého slova stratég,
které ma za vyznam piekvapujici vynalézavost, neCekany zvrat, lest ¢i trik. Tento vyznam
slova se d4 uz 1épe aplikovat v ekonomické problematice, jelikoz v ekonomickém prostiedi

je podnikovym cilem ziskani pfevahy nad konkurenci. (RADEK JONAS, nedatovéano)

Dle Portera slovo strategie vétSina lidi bere jako néjaky plan ¢i program, avSak pokud
se jedna o strategii, od které je oCekavanad mimotadna ekonomicka vykonnost, jedna se o
néco jiného. Porter se ve své definici strategie zaméetuje pievazné na obsah a na to, kde
chce podnik byt, nikoli na jednotlivé procesy rozhodovani, které nas tam dostaly. Porter

taktéZ rozliSuje strategii na dobrou a Spatnou. (MARGRETTA, 2012)

Strategie mizeme rozdé€lit na nékolik typu na zéklad¢ riiznych hledisek. Jsou strategie
ofenzivni, které funguji na zdkladé toho, Ze vyvoj podniku je lepsi neZ zaméry konkurence.
Za druhé¢ také strategie neutralni, ktera se vyznacuje tim, ze cile daného podnikou jsou
stejné jako zaméry konkurence. Strategie defenzivni, které tikaji Ze vyvoj daného podniku
je horsi nezZ rozvojové zaméry konkurence. Déle také miZzeme rozdélovat strategie dle
kriteria Casového, kdy je d€lime na strategie perspektivni se zaméfenim na budoucnost a na

strategie retropektivni popisujici minulost.

Prvnim krokem, ktery je potieba ud¢€lat diive nez se viilbec zacne formulovat obchodni
strategie je zhotoveni jednotlivé strategické analyzy. Provedené analyzy by mély pomoci
podniku systematicky zmapovat a poté vyhodnotit veskeré vyznamné faktory, na které
bude muset dana spole€nost piihliZet pfi budovéani obchodni strategie. Tento postup firmé
zajisti neopomenuti na zadou z dulezitych oblasti. Z tohoto diivodu se doporucuje

postupovat na zékladé tdchto analyz (HANZELKOVA & Keikovsky, 2013):
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1. Korporatni strategie (nadfazeného patra)
2. Analyzy externiho prostiedi
a. STEP analyza
b. Analyza odvétvi (Porteruv model 5 sil)
c. Dalsi externi analyzy (zaméfeno na konkrétni zadkazniky, dodavatele,
vyvoj trhu, konkurenty)
4. Analyza Interniho prostredi firmy

5. SWOT analyza

Na zékladé jednotlivych vystupu ze strategické situacni analyzy, kdy je zanalyzovano
vnéjsi a vnitini prostiedi a ze znalosti pfednosti vlastniho podniku a jeho konkurenti miize
podnik zacit pracovat na sestavovani navrhu obchodni strategie. Z vysledkt strategické
situa¢ni analyzy lze urcit, kam se bude ubirat podnikova vize, a jaka bude pozice podniku
v budoucnosti. Z vize podniku pak vychazi definice obecnych a strategickych cild, které
nam poskytnou informaci o tom, ¢eho chce podnik dosahnout. Cile by si mél podnik
nastavit na zakladé metody SMART, ktera tika, Ze cile musi byt specifické, méfitelné,
dosazitelné, realistické, Casove specifické. Cilii by nemélo byt mnoho, z ditvodu zajisténi
jejich plnéni. Priliz velky pocet cilti bude mit za nasledek rozttisténi zdroji. Mezi takové
nejCast¢jsi strategickée cile patii napiiklad ziskovost, rist firmy a jejiho majetku, podil na
trhu aj. Strategické cile podniku by mély pokryvat cely ¢asovy horizont strategie.(RADEK
JONAS, nedatovano)

Pti tvorbé strategie je také dilezité aby byly rozliSeny cile strategické a implementacni
ukoly. Strategické cile by méli mit delsi ¢asovy horizont, jelikoz jsou cily vyznamnymi,
v dané obchodni strategii, které jsou zformulované na zaklad¢ vystupu ze strategickych
analyz. Implementacni tikoly by poté mély ze strategickych cili vychéazet. Tyto ukoly
mohou byt brany jako takzvané milniky, ¢i postupové kroky, které napomahaji k dosazeni

strategickych cili. Kazdy impelementacni ukol by mél mit vlastnika, ktery za to
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zodpovida, mél by byt méfitelny, specificky a asové ohrani¢eny (HANZELKOVA &
Ketkovsky, 2013)

Spravné navrZzena obchodni strategie by méla byt postavena na podlozenych zakladech
strategickych analyz a mé¢la by korespondovat s vystupy ze SWOT analyzy. Na zékladech
vystupti ze SWOT analyzy, by mél bych sestaven ndvrh, ktery se zaméfi na eliminaci
slabin ¢i hrozeb a na posileni silnych stranek ¢i vyuziti ptilezitosti. Postup by mél

postupovat v nasledujicich krocich (HANZELKOVA & Keikovsky, 2013):

1. Zhodnoceni vystupi SWOT analazy, identifikace slabych stranek a ohrozeni a
pfifazeni k nim pfipadna eliminujici opatfeni. U silnych stranek a ptilezitosti
probrani naméth na jejich vyuZiti

2. Rozpracovani do podoby jednotlivych strategickych cilli s podminkami SMART

3. Roztiidit jednotlivé stratgické cile dle jejichobsahového vymezeni

U ftizeni strategie je také dilezita velikost podniku, jelikoz pokud se jedné o velké
korporatni podniky, pak spole¢nost nemé pouze jednu jedinou strategii, ale vice strategii,
které maji urcitou hierarchickou posloupnost. Nejvyssi strategii byva strategie globalni,
korporatni ¢i firemni. Tato strategie se poté z diivodu naro¢nosti déli na dalsi podkategorie,
kam spadé naptiklady marketingova strategie, finan¢ni strategie, informacni strategie,
obchodni strategie, strategie lidskych zdroja aj. Obchodni strategie rosté¢ umérné s velikosti
podniku, jelikoz malé podniky, které fidi pfimo majitel nemusi mit zpracovanou zadnou
obchodni strategii pisemn¢. Pokud se ale jedna o velké podniky, kde jsou jednotlivé
kompetence firmy rozdéleny mezi manazery zodpovidajici se vrcholovému managementu,
poté musi byt vSe dikladné vypracovano a fizeno. Zakladem kvalitni obchodni strategii je
kvalitn¢ zhotovena marketingova strategie, ktera je s ni uzce propojena. Dale je také
postavana na mnoha internich aspektech firmy, kdy je potteba detailni znalost firmy. Pro
vypracovani kvalitni a realistické strategie je potfeba znalost o celé spolecnosti,
dostupnosti vnitinich a vn¢jSich zdroji, strategii vlastnikli, obchodnich partnerech,

konkurentech, zdkaznicich, makroekonicmé situaci, ndrodni a mezinarodni legislativeé. Pti

vvvvv
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neutralni pohled na spolecnost, coz bude ptinaset realné;jsi vystupy. (PDQM s.t.0.,
nedatovano)
Pted tim, nez se obchodni strategie nasadi do praxe, je vhodne aby byla posouzena

jeji celkova kvalita a to ze tfi uhlu pohledu. Mezi tyto uhly spadaji:

1. Vhodnost
2. Piijatelnost

3. Uskuteénitelnost

Vhodnost strategie se posuzuje na zaklad¢€ toho, zda navrh splituje tyto kriteria:

1. Musi se shodovat s vizi spolecnosti a nadfazenou strategii

2. K dosazeny cill se vyuziji silné stranky a ptilezitosti naopak slabé stranky a hrozby
budou eliminovany

3. Analyzy byly provedeny na zaklad¢ vSech relevantnich faktorti a skutec¢nosti

4. Navrh vyuZiva schopntosi a zdroja firmy

5. Strategie nejde za hranice mozného po vSech strankach

O pfijatenosti strategii je pojednavano jako o strategii, kterd uspokojuje zajmy
klicovych skupin. Do klicovych skupin spadaji vlastnik, zdkaznici, management, stat,
obchodni partnefi aj. Pokud by t€émto skupinam navrhovana strategie nevyhovovala mohli

by to ohrozit Sanci na jeji pfijeti a realizaci.

Uskutecnititelnost strategie ma v rukach spole¢nost sama, jelikoZ ta se musi postarat o
to, aby byli zajiSteny potiebné zdroje pro jeji realizaci. Mezi tyto zdroje patii hlavné
lidské zdroje, finan¢ni zdroje a informace. Dilezité je taktéz aby spole¢nost dokazala
zajistit stabilitu, diky které firma nebude naruSovana riznymi necekanymi plisobenimi.
Naptiklad klimatické vykyvy, stavky, nepfedpokladané zhorSeni ekonomické situace.

(HANZELKOVA & Ketkovsky, 2013)
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4 Prakticka vychodiska

V nasledujici ¢asti diplomova prace prechazi na praktickou ¢ast, v které bude
nastudovana teorie pifevedena do praxe. Nejprve je predstaven sledovany podnik One Life,

na ktery budou nasledné¢ implementovany jednotlivé strategické analyzy.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Nazev spole¢nosti: One Life

Sidlo: Novosuchdolska 172/4, Praha 6, 165 00
Podnikatelsky subjekt: osvC

ICO: 02763851

DIC: CZ9306260293

Datum vzniku: 12.3.2014

Majitel spolecnosti: Jakub Chundela

Web: https://www.onelifeclothing.cz/

4.1.1 One Life

One Life je modni znacka zabyvajici se takzvanou wild style modou, ktera je
vyrabéna vyhradné ruéné na izemi Ceské republiky. Materialy jsou peélivé vybirany pro
kazdy produkt individualné a produkty jsou promysleny do nejmensich detailt. Wild style
je smér, ktery byl vyty€en samotnou znackou a opira se o zakladni pilite, kterymi jsou
inspirace ze star¢ Californie, zivota v ptirod¢, cestovani a indianskych prvkii. Znacka se
rovnéZ zabyva tvorbou limitovanych kolekci, které jsou inspirovany mladymi
progresivnimi umélci, kteii vzdy zhotovuji design prave pro jednotlivé kolekce. Kazdou z
limitovanych kolekci navrhuje vzdy jiny umélec, ¢imz jsou edice odliSné, unikatni a
neopakuji se. Majitel daného produktu se tedy mize spolehnout, Ze neobléka sériove
vyrabéné zbozi. Spole¢nost se zaméiuje na kazdodenni médu, ktera je cenove dostupna
Sirokému spektru zdkaznikl. Patii sem:

o tricka,
e mikiny,

e kulichy,
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e bundy,
e kozené vyrobky,
e Saty,

e rizné topy.

4.1.2 Historie spole¢nosti

Modni znacka One Life vznikla v roce 2013 jako Skolni projekt dvou kamaradi
Jakuba Chundely a Ondfteje Pouly. Prvni rok byl pro zakladatel¢ velmi naro¢ny, jelikoz
zacali bez jakychkoliv zkuSenosti ohledn¢ zakladani firmy, a proto realizace byla daleko
mlada graficka Klara Tesafova, kterd do One Life pfivedla i svou kamaradku fotogratku
Andreu Sovovou. Prvni rok a plll tedy modni znacka fungovala jako tym o 4 lidech, kdy
damska ¢ast obohacovala One Life o uméleckou stranku znacky, zatim co panska Cast se
starala o praktickou Cast a administrativni zalezitosti. Postupem ¢asu zacala Klara Tesafova

s Andreou Sovovou mit vice své vlastni prace, a tak se musela spolecné cesta rozd¢lit.

Do druhé poloviny roku 2015 bylo One Life stale spiSe konicek, ktery byl
realizovan ve volném c¢ase obou zakladatelii. Ze zacatku byla tricka Sita dle urcitych
predstav a stfihil v Jihlavské fabrice a dopliky byly feSeny ndkupem produktl z katalogt,
na které se poté zhotovoval vlastni design ¢i loga. Po letnich prazdninéach, které Jakub
Chundela stravil v Americe, kde hledal inspiraci a realizaci sebe samotného, ptisel na
podzim roku 2015 zlom. Ondiej Poula byl z finan¢nich divodii nucen zacit pracovat na
full-time u jiné spolecnosti a Casové prestal stihat vSe kombinovat, a tak byl Jakub
Chundela nucen na vS§em zacit pracovat sdm. Transformace celé znacky pfisla nejen
v podob¢ pfeorganizovani piisobnosti jednotlivych ¢lenii a pfevzeti firmy Jakubem
Chundelou, ale také pfemény celého konceptu. Zmeénil se osobni pfistup ke znacce a s tim 1
cely koncept One Life. Jakub Chundela se rozhodl jit cestou domaci produkce a vyuzivani
lokalni pracovni sily. Toto mélo za nasledek seznameni se sedlafem Pavlem Hubacem,
ktery od té doby ve své malé Bubenecské diln€ ru¢né zhotovuje veskeré kozené produkty,
které One Life nabizi, a se Svadlenou Danielou Breburdovou, ktera ma na starosti veskeré

Sité produkty. Timto krokem se firma snaZzi ukazat, ze kvalita, ptivod produkti a nasledna
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spokojenost zdkaznikl patfi mezi jeji hlavni priority. Diky témto moZnostem vlastni
pracovni sily mtze spole¢nost promyslet jednotlivé produkty do téch nejmensich detailt.
Spolecnost navazala spolupraci s nékolika ¢eskymi dodavateli latek, od kterych dostava ten
nejkvalitnéj$i dostupny material, ktery je vzdy pred finalnim vypusSténim produktu
dukladné¢ testovan. Na jafe 2016 spolecnost oslovil obchod Enter — The address idea, ktery
piisel s nabidkou moznosti prodeje One Life produktii na jejich prodejné. Prodejna je
situovana na adrese 28.Rijna 373/7, Praha 1 coZ byl pro firmu velmi zasadnim krokem

k osloveni cizinct v centru Prahy. Koncem roku 2016 pfisla firmé dalsi nabidka na
spolupraci, tentokrat s holeSovickym projektem Signature store Prague, ktery se nalézal

v arealu Vnitroblocku na adrese Tusarova 791/3. Tento libivy berlinsky koncept ale
bohuzel koncem roku 2018 byl z divodu neudrzitelnosti ukoncen, a tak byla spole¢na
spoluprace taktéz ukoncena. V roce 2018 se také spole¢nost na zéklad¢ poptavky zacala
zabyvat zakazkovou produkci obleceni, coz umoznilo diverzifikaci portfolia a plisobnosti.
Tyto sluzby zacala spole¢nost vykonavat pro rizné klienty, ktefi nemaji s vyrobou
obleceni zkuSenosti, avSak by radi méli vytvoren svlij merchandise, reklamni textil ¢i svou

znacku.

4.1.3 Vize spolecnosti

I ptesto, ze spolecnost byla zaloZena jako Skolni projekt dvou studentti béhem par let
se stala plnohodnotnou znackou ptlisobici na ¢eském trhu. Znacka si uz v roce 2016
stanovila urcité cile, ke kterym smétuje. Kazdym zacatkem nového roku si také spole¢nost
stanovy mezni (mensi) ukoly pro nadchézejici rok, které znacce napomahaji k naplnéni
jejich vizi. Nejvyssi vizi znacky je prosperujici firma s vlastni kamennou prodejnou a
vlastni vyrobnou, kde by byli veSkeré jednotlivé slozky vyroby pod jednou stfechou. Ruku
v ruce s timto se znacka také zametuje na vizibilitu One life, kdy jim zalezi na tom, aby
jednoho dne znacku znala nejen populace na tizemi nasi republiky, ale také aby 1
zahrani¢ni zdkaznici méli touhu po vyrobcich vyrobenych v Ceské republice. Vedlej$im

cilem pro spolecnost je rozsifeni oddéleni zakdzkové vyroby obleceni.
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4.1.4 Charakteristika cilového trhu

Trh, na ktery je cileno zac¢atkem roku 2018 je vymezen jako muzi a zeny ve vékové

ey

kategorii mezi 15-34 roky, Zijici na uizemi Ceské a Slovenské republiky. Spoleénost One

Life cili pfevazné na mésta Ceské republiky, ve kterych Zije vétsi pocet obyvatel, jako jsou

napiiklad:

Praha,

Brno,
Bratislava,
Ostrava,

Plzen,

Usti nad Labem,

Liptovsky Mikulas aj.

Charakteristicky zdkaznik, na kterého je cileno, je clov€k zajimajici se o obleceni,

modu, sportujici s oblibou adrenalinovych sportti, cestovatel ¢i ¢lovek, ktery ma rad

piirodu. Clovék nevyhledavajici alternativni modni vystielky, ale takovy, ktery si potrpi na

klasické pohodlné obleceni pro kazdodenni noSeni. Zaroven ¢lovek, ktery na nakupu

tohoto druhu obleceni nechce uSetfit.

Hlavnim prodejnim kandlem je internetovy e-shop.
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4.2 Situacni analyza

Aby bylo mozné navrhnout obchodni strategii podniku, je nutné nejprve se seznamit
s prostiedim, ve kterém firma ptisobi, zjistit, kde se nachazi v porovnani se
svoji konkurenci, jaké jsou jeji ptileZitosti, které by mohla vyuzit a ohrozeni, kterymi se
musi vyvarovat. Je dulezité analyzy provést dikladn¢ a nahlizet také na trendy v odvétvi
do budoucnosti, jelikoz obchodni strategie povede firmu nejen v kratkodobém horizontu,

ale 1 dlouhodobé.

4.2.1 STEP analyza

1. Socialné-kulturni faktory

Tato ¢ast se v souvislosti se spole¢nosti One Life bude zabyvat faktory, které jsou
spojeny se spole¢nosti a trhem, na kterém piisobi. Mezi tyto faktory patii zejména
prumérny piijem obyvatelstva a dal$i demografické faktory, navstévnost spojena

s cestovnim ruchem a online nakupovani.

V loniském roce byl zaznamenan staly rist primérné méesi¢ni mzdy, ktera byla ve
tietim Ctvrtleti rovna 31 516 K&. Oproti stejnému obdobi v roce 2017 byl nardst primérné
hrubé mésiéni mzdy navysen o 8,5 % (2 450K¢) redlné se zvysila o 6 %.

Obriazek 5 - Vyvoj primérné mzdy v CR (2014-2017)
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Zdroj: (Kurzy.cz, 2019)

Tento faktor je pro spolecnost One Life ptiznivy, jelikoz ¢im vys$si primérnd mzda je,
tim vétsSim obnosem penéz lidé disponuji a jsou ochotni vice utracet. Zalezi ale také na
spottebitelském chovani, jelikoz za minuly rok byl zaznamenan nartst miry tspor, ktery
muze byt vyvolan nejistotou z hospodaiské krize. Na zdklad¢ diskuze s majitelem The
Address Idea, ktery se zabyva stockovym prodejem oble¢eni v nadnarodnim métitku, bylo

také zjiSténo, Ze mddni pramysl zaznamenal svétové snizeni poptavky po obleceni.

Dnesni moda je zalezitosti pfevazné mladé generace, kterd je ovliviiovana hudebnimi
smery. Dnes je nejvice popularni rapova scéna, ktera oslovuje populaci od 15let po zhruba
35 let a je hlavni inspiraci moédy. V Ceské republice dlouhodobé roste populace jak diky
pfirozené méné, tak diky nové pfist€hovalym osobam. V roce 2016 bylo zaevidovano
necelych 10,6milionu obyvatel. Détska kategorie do 15 let stale roste a nejpocetné;si
slozkou u imigrujicich z ciziny je rozmezi 20- 34let. Tyto faktory nahrdvaji spolecnosti

One Life, jelikozZ jeji cilova skupina je mezi 15- 34let.

Navstévnost Prahy je pro spoleCnost dilezita hlavné z diivodu prodejti v kamenném
obchodé v centru Prahy. Cestovnimu ruchu se v Cesku daii, v roce 2018 konkrétné
v obdobi od ledna do konce zati se u nas ubytovalo o 6,6 % vice turisti nez o rok dtive.
Jedna se jak o turisty domaci (8,5mil.), tak o turisty ze zahrani¢i, kterych pfijelo meziro¢né
vzrostla navitévnost z Ukrajiny, Ciny, Saudské Arabie a Tchaj-wanu. Naopak minuly rok

poklesla navstévnost ze strany Korejcti ¢1 Rust.

E-commerce je jednim ze zakladnich piliit prodeje spole¢nosti One Life, a tak neni
divu, Ze stéle rostouci zdjem o tuto formu obchodovani je pro znacku ptiznivy. E-
commercing je velmi oblibenou metodou nakupovani dnesni lidi, a pfestoze to vypadalo,
ze v roce 2016 bude na svém vrcholu, je stale vice vyhledavanou formou nakupovani. Sviij
nejvétsi rozmach e-commercing zazil mezi lety 2010-2015. V dnesSni dob€ je na internetu

ohromné mnozstvi nabidek, které je mozné porovnavat, coz mélo dopad na zménu kritérii,

vvvvvv
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faktoru cena, dnes uz koncovy zdkaznik nahliZi na ndkup na internetu jako na balicek
sluzeb, kam patii naptiklad rychlé a spolehlivé dodani, moznost dodani aZ domu v dobu,
ktera mu vyhovuje nejvice, moznost reklamace s navracenim pencz, v ptipadé preprodeje
zbozi moznost porovnani s konkurenci. Na e-shopy je tedy vyvijen tlak, kdy musi spliiovat
veSkeré uvedené sluzby na 100 %, aby m¢li Sanci na dneSnim konkuren¢nim trhu uspét.
Nejvice vyhledavané pro ndkup na internetu je elektro a bilé zbozi, avSak pomérné
novinkou, kterd zaznamenava velikou oblibu u zakaznikl pfi nakupu pies internet, jsou
potraviny a drogerie. Mezi nejvétsi hrace na domaci scéné patii Alza.cz, kterd v roce 2017

utrzila takika 21 mld K¢.

2. Technologické faktory

Technologické prostiedi je brano jako jedno z nejvice se proménujicich prostredi
s dynamickym vyvojem, ktery pokud spole¢nost zaspi, mize to pro ni mit zdrcujici dopad
v konkuren¢nim boji. Toto prostiedi je ¢asto také velmi finanéné€ narocné, jelikoz pokud
chce spolecnost vykazovat konkurenéni nadvladu, musi mnohdy investovat do novych

technologii ¢1 vyzkumd, a to neni vzdy Upln¢ levnou zéleZitosti.

Jednim z nejvyraznégjSich faktoru, ktery ovlivnil a stale ovliviiuje dnesni dobu u mnoho
odvétvi je internet. Pfistup k internetu je dnes uz velmi snadny, jelikoZ vétSina uzivateli,
ktefi maji pfistup k internetu ho vyuzZivaji na svych mobilnich telefonech, a tak jsou stale
online. Tento faktor velmi napomohl k zjednoduSeni mnoha véci a Setfeni Casu. Avsak je

také diivodem proc jednotlivé spolecnosti musi neustale bojovat o své misto na trhu.

Ackoliv se to nemusi na prvni pohled jevit, tak 1 mddni primysl je velmi ovliviiovany
technologiemi. Trendem posledni doby je zaméfeni na kvalitu a piivod produktu, ktery
koncovy zakaznik obléka, a proto je dlilezity proces vyroby jako celek. Zacina to vyrobou,
kde je mnoho verzi, jak 1ze zhotovit kazdy produkt individudlng, od strojové prace po ru¢ni
praci Svadlen, od technologie prositi az po variabilitu riznych §vii. Je mnoho faktorti
vyroby, které se mohou u jednotlivych znacek lisit a kazdy mize preferovat néco jiného,

¢imz se pak odliSuji.
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Spolecnost One Life se v posledni dob¢ zacala za pomoci tiskarny, kde zhotovuje své
potisky produktu, zabyvat novou metodou potisku, ktera se hodné vyuziva ve spojenych
statech, ale u nas neni Gpln€ béZnou metodou. Tato metoda je zaloZena na vyZrani barvy
latky, ze které je produkt usit, kterou poté nahradi poZadovanou barvou, potisk poté
puisobi, jako by byl vpit do tricka. V Ceské republice je nejvice vyuzivanou metodou
sitotisk ¢i digitalni potisk, ktery poskytuje vétSina dodavatelt. Proto, naptiklad tato metoda
muze byt pfevahou v konkuren¢nim boji jak pro znacku One Life, jelikoz se odlisi od
mistni konkurence, tak pro tiskafskou spolecnost, jelikoz bude nabizet metodu, kterou zde

skoro nikdo neprezentuje.

Dalsim faktorem, ktery je v tomto primyslu diilezity je samotny prodej. Pokud
spolecnosti prodavaji pouze na svych e-shopech, coz nas vraci zpét k tomu, jak je internet
nedilnou soucasti, pak je dualezité, jak ma spolecnost vybudovana sviij e-shop, jelikoz
zékaznické rozhrani, jednoduchost a ptehlednost je pro zékaznika kriticky dtlezita.
Podstatné pro spolecnost je ale funk¢nost jejiho e-shopu jako celek, 1 z druhé strany, kterou
zakaznik nevidi, jelikoz jednotlivé pluginy, které se zabyvaji naptiklad fakturaci,
shromazd’ovanim dat, vyhodnocovanim vystupt atd., mohou byt pro spole¢nost velkym
pomocnikem. Z tohoto diivodu ma spole¢nost One Life uz druhy e-shop, na kterém se

pracuje kazdym dnem, aby byl pro ob¢ strany pln¢ funkcni.

3. Ekonomické faktory

Ekonomicka prostiedi je dilezité pro kazdé podnikani, jelikoz pokud pfijde naptiklad
krize, otfese to mnoha trznimi sektory. Na zaklad¢ toho, ze spolecnost prodava v kamenné
prodejné v centru Prahy, dostava od vedeni prodejny priabézné podklady ohledné prodejti a
navstévnosti obchodu, z kterych 1ze vycist, v zavislosti na turistice a ménovém kurzu, kdy
je pro turisty Ceska republika atraktivni, a kdy nikoliv. Mezi podstatné makroekonomické

faktory patii zejména vyvoj HDP, inflace, mira nezaméstnanosti ¢i ménovy kurz.

V roce 2018 byl v Ceské republice zaznamenan dle predb&znych odhadi rostouci
hruby domaci produkt, ktery vzrostl o 3 %. Ve ¢tvrtém kvadrantu HDP vzrostloo 1 % a
meziro&né o 2,9 %. Ceské ekonomice se v uplynulém roce dafilo na zakladé vyznamného
rustu domaci poptavky, zejména diky tvorbé hrubého fixniho kapitalu vydajim na spotiebu

domadcnosti. Mezi odvétvi, kterd prispéla nejvétsim podilem do HDP patii, odvétvi
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pramyslu, obchodu, skladovéni, ubytovani, dopravy a stravovani. Je znamo, ze Ceska
republika je blizce spjata s némeckou ekonomikou, ktera polevila na HDP, coz pro Cesko
neni idealnim stavem, avsak i pies zpomaleni risstu HDP se Ceska republika stale
pfiblizuje Zivotni trovni v zapadnich zemich. Predikce u CNB a ministerstva financi pro
rok 2019 je lehce rozdilna, jelikoz CNB predikuje optimistiétéjsi verzi nartistu HDP o

3,3 %, za to ministerstvo financi predikuje pouze narist o 2,9 %. Lze tvrdit, Ze ukazatel

HDP vyraznéji zkoumanou spole¢nost One Life neovliviiuje.

Obriazek 6 - Vyvoj ristu HDP Ceské republiky (2000-2017)
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Dalsim dilezitym ekonomickym faktorem je inflace, kterd znamen4 vSeobecny rist
cenové hladiny, jinak feceno sniZeni kupni sily penéz. Mira primérné ro¢ni inflace byla
v roce 2018 rovna 2,1 %. Meziro¢ni mira inflace podavé informace o tom, o kolik vzrostla
cenova hladina daného mésice oproti mésici lofiského roku. V lednu 2019 byla naméfena
meziro¢ni mira inflace 2,5 %. Mezimési¢ni mira inflace fik4, jak se zménila cenové
hladina dan¢ho mésice oproti mésici piedchdzejicimu. V lednu 2019 byla tato hodnota
rovna 1,0 %. Inflace je dllezita pro spole¢nost z divodu nakupu zbozi, z kterych je

A4 r

vyrabén produkt a nasledovného prodeji findlniho produktu, jelikoz pti vyssi cenové
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hladin€ vznikaji vyssi ndklady s ¢imZ musi soumérné riist prodejni cena. To ma za

nasledek rozvaznost koncovych uzivatela pti ndkupu zbozi.

Obrazek 7 - Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen
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Ttetim faktorem, kterym se tato diplomova prace zabyva v této kapitole, je
nezaméstnanost. Ceska republika si ohledné nezaméstnanosti vede velmi dobie, v lednu
2019 byla nezaméstnanost na hodnot2 3,3 % coZ naznacuje nartst o 0,2 % oproti prosinci,
avsak 1 tak se jedna o nejnizsi lednovou hodnotu od roku 1997. V lednu bylo bez prace 245
057 osob. JelikoZ spolecnost v tuto chvili ma pouze externi pracovniky, tak nemusi fesit
problémy s neobsazenymi misty. Na druhou stranu, pokud by se rozvézal vztah s nékterym
z externich pracovnikii, mohlo by to pro spole¢nost vytvofit problém v ndro¢ném hledani
nahrady. Pokud by byla naopak nezaméstnanost vysoka, mohl by pro spole¢nost nastat
problém z ditvodu nedostatku finan¢nich prostfedki u koncovych zakazniku, kteti by byli

nuceni Setfit své uspory na horsi Casy.
Meénovy kurz je velmi kolisajicim a nejistym faktorem, jelikoz se da tézko predvidat.

Ovliviiyji ho svétové udalosti, jakymi mohou byt naptiklad, politické situace, valky ¢i

ruzné krize. Pro spolecnost v tuto chvili neni ménovy kurz ptiliz zatézovym faktorem,
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jelikoZ spoleénost nenakupuje z ciziny, ale vie si vyrabi na tizemi Ceské republiky. Avsak
ménovy kurz tedy fesi v piipadech, pokud je odesilana objednévka na Slovensko nebo
pokud tam jede spole¢nost prodavat své produkty na fashion markety. Na druhou stranu

ménovy kurz miize mit dopad na navstévnost turistli, coz pak zapticini nizsi prodeje

v kamenné prodejn¢ The Address Idea, a to mize mit dopad 1 na prodeje spolecnosti.

4. Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni (legislativni) faktory, které zdsadné ovliviiuji podnikani a
podnikatelské prostiedi patii:

e statni moc, zejména vlada, ktera tvoti zakony,
e Evropska unie, kterd tvoii nadndrodni zakony,

Spolecnosti musi sledovat zmény v legislativeé a témito zménami se fidit. Vstupem do
EU se ale nejen zpftisnily, ale i rozsifily moZnosti trhu pro firmy a podnikatele. Jednotlivé
spolecnosti si musi vSechny tyto zmény a vystupy hlidat, musi se fidit platnou legislativou,
ale zaroven na zaklad¢ sledovani a vyhodnocovani faktorii analyzou STEP vyuZzivat zmény

pro zefektivnéni podnikani.

Ve srovnani s ostatnimi staty stiedni a vychodni Evropy je Ceska republika, dle
posouzeni zahrani¢nich investord, opét atraktivni, ne-1i nejatraktivnéj$i, investiéni
destinaci. Velmi dobie tuzemskou situaci hodnoti napt. Cesko-némecka obchodni a
prumyslova komora, coz je velmi ptiznivé hodnoceni od bezprostfedniho souseda a
hlavniho ekonomického partnera. Toto hodnoceni pretrvava i ptes propad faktoru
»politicka stabilita®, kdy se zahrani¢ni investofi obavaji méné predvidatelnych politickych
poméri v Ceské republice. Mezi dalsi obavané faktory pro uspé$né podnikani v Ceské
republice patii nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil, platebni morélka a v neposledni

fad¢ danovy systém.

I presto se dobra ekonomicka situace ocekava po uspésném r. 2018 1 v roce 2019, jen
mén¢ dynamicky. Rok 2018 ptinesl n€které zasadni zmeény v pravni oblasti, které ovlivni
podnikatelskou sféru. Mezi né patii napt. zruseni pozadavku grafického vyjadieni
ochranné znamky. Nebude jiZ stacit grafické, slovni nebo kombinaci obojiho. Nové lze

registrovat i netradi¢ni ochranné znamky. Napt. znadmku zvukovou, ¢i 3D.
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Velmi dulezité bylo pfijeti legislativy EU, o zpracovani osobnich udaji (GDPR). Obecné
nafizeni nabylo G¢innosti 25. kvétna 2018. Prvni reakce podnikatelského 1 obecného
prostiedi byla velmi panicka, ale tato situace se jiz pomalu uklidiuje. GDPR se tyka vSech
oblasti. Instituci, firem, online sluzeb, soukromé oblasti. Zkratka vSech, kdo zpracovava,
uchovava a jinak naklada s osobnimi idaji. V oblasti podnikani to znamena velky zasah do
vSech oblasti procesii. Naptiklad je tieba zohlednit dodrzeni GDPR v oblasti reklamy,
kterou spolecnost One Life vyuziva k nabidce produktii-obleceni, které je pfedvadéno
modely a modelkami. Dale je nutné dodrzet ochranu osobnich dat pii zpracovani a
archivaci objedndvek. Podniku tim vznikaji dalsi vicenaklady, pii nedodrzeni vSak riskuje

velmi vysoké pokuty.

V Ceské republice je také mimo jiné velmi dobfe propracovany systém odvodu
dani. Pro svoje potieby vyuZziva stat napt. velmi dilezitou dan z piijmu. Ta se d€li na dan
z ptijmu fyzickych osob a na dan z ptijmu pravnickych osob. Dale také podstatna dan
z ptidané hodnoty, kterd vychéazi ze zakona 235/2004 Sb., kterou od ledna 2019 musi feSit 1
spolecnost One Life, jelikoz piesdhla 12 po sob¢ jdoucich mésicti obrat 1 milion K¢. Na
zéklad¢ tohoto faktu se musela povinné ptihléasit k DPH. Ke konci roku 2018 poslanci
schvalili nékolik danovych zmén, kdy u nékterych ptipadi zacnou pisobit uz v letoSnim
roce 2019. Patii sem napftiklad zvySeni limitli pro vyuziti vydajovych pausali u
zivnostniki, kdy se tato hranice posunula na 2 miliony K¢. Déle také s rostouci primérnou
mzdou v roce 2019 bude riist minimalni zaloha na socialni a zdravotni pojiSténi, kdy
zdravotni pojisténi vzroste z 2024 K¢ na 2208 K¢. Zvysuji se také odvody za statni
pojisténce, kterymi jsou téz studenti do 26 let, tim je mimo jiné i majitel spolecnosti One

Life.

4.2.2 Vystup ze STEP analyzy

Na zakladé STEP analyzy byly zjiStény pfevazné pozitivni vystupy pro spole¢nost
One Life. Socialné kulturni faktory poukazuji jak na stale rostouci populaci, tak na stale
rostouci primérnou mésiéni mzdu. Oba tyto faktory jsou pro spole€nost piiznivé, jelikoz
One life cili na vé€kovou skupinu, kterd je u nés nejvice rozsifovana jak pfirozenou meénou,
tak migra¢nimi faktory. Takeé bylo zjiSténo, Ze ¢im vétSim obnosem penéz budou

spottebitele disponovat, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze budou ochotni utracet za statky
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zbytné. Jedinym faktorem, ktery neni ptiliz ptiznivy pro spole¢nost je svétovy fakt, ktery
naznacuje oslabeni poptavky po médnim primyslu. Naopak rostoucim trendem je on-line

nakupovani, které spolecnosti také nahrava do karet.

.....

si je toho védoma. K modernim technologiim a modernizaci ma spole¢nost kladny vztah, a
proto 1 astokrat pfes finan¢ni naro¢nost klade velky dliraz na praci s novymi vécmi za

ucelem odliSeni se od konkurence a moznosti konkuren¢ni vyhody.

Ekonomické faktory jsou dulezité pro veskera odvétvi podnikani, stejné tak pro
spole¢nost One life. Ekonomice Ceské republiky se vedlo pomémé dobie, aviak nase
ekonomika je zavisla na ekonomice Némecka, kterd lehce polevila. Ptes veskeré kladné
vystupy, jakym je naptiklad nizkd nezaméstnanost, se k tomuto sektoru spolecnost stavi
lehce skepticky s obavami moZzného ptichodu hospodaiské krize, ktera by mohla mit velky
dopad na veskera odvétvi.

Politicko-pravni faktory jsou od tohoto roku pro spolecnost zasadnéjsi, jelikoz se
firma musela povinné ptihlasit k DPH z diivodu ptekroceni obratu 1 milionu K¢ po dobu
dvandcti po sob¢ jdoucich mésicti. To pro firmu znamena finan¢ni nadklady na tcetnictvi a
pravidelné Ucetni vykazovani svych aktivit. TaktéZ v roce 2018 pfisla v platnost legislativa
o zpracovani osobnich udaji (GDPR), ktera s sebou nese pro spolecnost urcité naklady

naptiklad s uschovanim smluv s modely, ¢i nové naklady spojené s e-shopem.
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4.3 Porteruv model 5 sil

V této kapitole bude proveden Porteriv model 5 sil, ktery se zamé&iuje na 5 faktora,
kterymi jsou:
e dodavatelé,
e odbératelé,
e konkurence,

e nove vstupujici

substituty.
U téchto faktor bude zjistovana jejich vyjednavaci sila neboli jakou silou ovliviiuji

analyzovanou spolecnost.

4.3.1 Dodavatelé

vvvvvv

kterych spolecnost stavi svou mySlenku, jelikoz spole¢nost spolupracuje pouze

s dodavateli, ktefi piisobi na izemi Ceské republiky. Tim se snaZi vytvafet vyhradng éesky
produkt a podporovat tak domaci vyrobu, ktera poté produktiim dodava ptidanou hodnotu.
One Life spolupracuje s celou fadou dodavatelti, jelikoz nenakupuji hotové produkty, ale
vyrabi si veskeré své produkty od téch nejmensich detaill az po klasické komponenty,
tudiz se velmi Casto setkavaji s naro¢nosti vyhledani vhodnych dodavatelt. Spole¢nost také
uvadi, ze cesta k dodavateltim, se kterymi dnes spolupracuje byla dlouha a naroc¢na.
Mnohdy museli byt vyzkouSeny rizné firmy, nez byla vybrana ta v soucasné chvili ta

prava, ktera svou nabidkou vychdzi vstfic.

Dodavatel¢, které spolecnost vyuziva mohou byt rozd€leni do vice kategorii.
Jednou z nich jsou dodavatelé, se kterymi modni znacka spolupracuje pravidelné a
dlouhodobé. Tato kategorie je tvoiena piedev§im dodavateli latek. Latky si firma vybira
vzdy na kazdy novy produkt individuélné, jelikoZ variabilita produktl si Zada i riznorodost
v materialech. Toto mé za nasledek, pro¢ firma musi poptavat vicero dodavatelt, protoze
kazdy dodavatel se mlize zamétovat na jiny druh latek. Mezi nej¢astéjsi dodavatele patii

napfiiklad spole€nosti:
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e Kvaltex s.r.o.,

o Textura,
o ABtex,
e Svitap.

Dals$im dodavatelem, s kterym ma One Life navazanou spolupraci je tiskaiska firma
Jellyfish sidlici v Praze, se kterou ma mddni znaCka navazané velmi pratelské vztahy, a
kdy ma tiskaiska firma v kompetenci vesker¢ tiskaiské prace a spolupraci na vyvoji nové
metody potisku. Pokud neni pro branding produktii zvolena metoda potisku, vyuziva One
Life vySivek ¢i nasivek, které pro spole¢nost zhotovuje Rostislav LiSka, ponévadz se
zaméiuje na veSkeré specialni metody a zaroven si zaklada na vysoké kvalité, coz je pro
byt stitky. Radi se sem z §titky informativni ohledn& materialu a udrzby, jelikoZ to patii
mezi evropska nafizeni, které je kontrolovano ¢eskou obchodni inspekcei. DalSimi jsou také
stitky s logem znacky a oznacenim, Ze je dany produkt vyroben v Ceské republice. Tyto
sluzby spole¢nosti poskytuje firma Etka, kterd je na trhu od roku 1991 a fadi se mezi

nejpovolanéjsi u nas.

Dalsi skupinou jsou dodavatelg, se kterymi spolecnost navazuje kontakt
v nepravidelnych intervalech, av§ak pokud vznikne potteba, vi, komu se ozvat. Sem se fadi
firmy dodavajici mensi sortiment, ¢i sortiment, ktery objedna na delsi obdobi. Mezi tito
dodavatele patii naptiklad znama Ceska firma Koh-i-noor, na kterou se spolecnost obraci,
pokud potiebuje specialni vygravirované druky (zapinani) ¢i zipy, nebo galanterie, kdy
nejcastéji spolupracuje s firmou VTC a.s. nebo Stoklasa. Tyto firmy pro spole¢nost
zajistuji veskerou potifebnou galanterii, ktera je potiebna k zhotoveni produktii. Lze sem
také zaradit dodavatele, ktefi jsou poptavani v pripadé potieby nakupu obalovych

materialad.

Posledni skupina dodavatell je specifickou skupinou, jelikoz se nejedna Cisté o
dodavatele, ale jde spiSe o externi pracovniky firmy. Patfi sem §vadlena Daniela
Breburdova, ktera pro spole¢nost One Life vykonava veskeré sluzby spojené s Sitim a
sedlat/ brasnaf Pavel Hubac, ktery ma na starosti veskeré produkty, které jsou vyrobeny

z kiize.
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Pro spole¢nost One Life jsou dodavatelé velmi dilezitou sloZzkou, coz ptedstavuje
riziko v tom, ze vétSina dodavatell ¢i externich pracovnikt, se kterymi spolupracuje, na
spolecnost pisobi vysokou vyjednavaci silou a pfi ptipadném vypadku ¢i rozvazani
spoluprace by to pro spole¢nost mohlo mit negativni nasledky. Z téchto diivodl by
spole¢nost méla byt obezietna ve vzajemnych vztazich. Na druhou stranu diky stale
rostouci atraktivité odvétvi se na trhu pomalu objevuji novi hraci a pro kazdou spolecnost
je podstatné snizovani nakladl, avsak aby tomu nebylo na ukor kvality. Diky tomu musi
spolecnost stale analyzovat trh dodavatelti, aby ptipadné dosahla na jesté lepsi ceny a
sluzby spojené s dodanim zbozi, kterymi miize byt naptiklad rychlost dodani ¢i Sirsi

sortiment.
4.3.2 Odbératelé

Firma plisobi na zakladé¢ jak business-to-consumer (B2C), tak i na business-to-
business (B2B) trhu. V ptipadé¢ B2C trhu jsou veskeré produkty koncovému zakaznikovi
nabizeny pomoci 2 mozZnosti, na zaklad¢ internetového e-shopu, ktery cili ptevazné na
Ceské a Slovenské odbératele a pomoci kamenné prodejny v centru Prahy, ktera cili
pievazné na turisty. Spole¢nost klade stejny diraz na sluzby spojené s prodejem produktu
jako na produkt samy. Pii komunikaci se zékazniky si zaklada na milém a osobitém
piistupu, kdy se kazdému zakaznikovi snazi vyjit co nejvice vsttic. Nasvédcuje tomu
naptiklad postup pfi objednani pasku, kdy po objednani nasleduje osobni komunikace, jak
si bude zakaznik ptat zhotovit pasek v jednotlivych detailech. Jakou délku bude
potiebovat, kdy je zékaznikovi popséano, jak je tieba zméfit potfebné miry a jak si poté
bude prat zhotovit loga, tak aby byl spokojen. DalS$im ptikladem by mohla byt pii
objednavce moznost volby osobni odbér, kterd je nabizena zdkaznikiim z Prahy, z divodu
useteni postovného, kdy si miize zdkaznik domluvit, kdy a kde by se mu hodilo

objednavku predat.

Pro sviij prodej si spolec¢nost také vybrala prodejnu v centru Prahy, kdy tim mifi na
dalsi cilovou skupinu: turisty, které pomoci e-shopu zatim sama za pomoci svych kanala
nedokaZze oslovit. Tato prodejna se nazyva The Address Idea a znacka s ni navéazala

kontakt, jelikoz prodejna poskytuje ty nejlepsi sluzby spojené s prodejem. Zameéstnanci se
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musi o kazdém produktu naucit veskeré informace, které podéavaji zdkaznikiim stejné tak,

jako to d€la znacka sama.

Na zékladé objednavek lze fici, Ze zdkazniky ma spole€nost rozprostiené po celé
Ceské a Slovenské republice. Kupujici jsou pfevazné osoby v rozmezi mezi 15-34 roky, co

se pohlavi tyce lze fici, ze se jedna o rovnomérné zastoupeni.

V piipadé B2B trhu se jedna o odbératelé, kteti oslovi spolecnost One Life za
ucelem poptavky po zhotoveni reklamniho ¢i vlastniho textilu/ merchandisingu. Tyto
sluzby jsou spisSe pro komer¢ni ticely a spolecnosti napomahaji jak po finan¢ni strance, tak
po strance zviditelnéni se. Tyto sluzby spole¢nost zatim nikde neuvadi, a tak se o tom

klienti dozvidaji pouze pomoci internich kanall, kdy si tuto informaci mezi sebou sd¢€li

Vyjednavaci sila zakaznik, at’ uz se jedna o B2C ¢i B2B trh, je pro spole¢nost
velmi vysoka, jelikoZ firma je na zdkaznicich zavisla a nabidka stejnych sluZzeb a produkti,
které nabizi je Siroka. Proto je pro spolecnost kazdy jeji klient ¢i odbératel dulezity a musi
se 0 n&j co nejlépe starat, jelikoz v dneSni dobé staci malé chyba a muze o svého zakaznika
piijit. A v dob¢ internetu a riznych recenznich portala se to poté miize dozveédét Siroka
vetejnost. TaktéZ je pro spolecnost velmi dilezZité se neustale uchazet a oslovovat nové
klienty ¢i zdkazniky. Pro firmu One Life by v tomto pfipadé mohlo byt konkurenéni

vyhodou princip zaméteni na lokalni vyrobu.

4.3.3 Konkurence

Tato kapitola diplomové prace se zamétuje na nejblizsi konkurenty spole¢nosti One

Life. M6dni priimysl je atraktivnim odvétvim a za poslednich par let je staly nartist novych
autorskych projektt. Na trhu pisobi mnoho podobnych lokalnich brandd, avSak zde jsou
vybrany ty, které maji nejvice spole¢nych aspektli s One Life. Mezi tyto konkurenty tedy
patfi:

e Girls without clothes,

e Cult of the road,

e My Dear,

e LIP (u této znacky se bude pouzivat zkratky z divodu nevhodnosti urcitych slov).
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Na konci kapitoly bude zhodnocena vyjednavaci sila u jednotlivych znacek vici

spolec¢nosti One Life.

Girls without clothes

GWC je znacka ktera byla zalozena stejné tak jako spolecnost One Life v roce
2013. Zalozil si ji ostravsky fotograf, ktery z tri€ek se svymi fotografiemi vybudoval
plnohodnotny brand. Zacatky byly stejné, tak jako u One Life zalozeny na nakupu textilu,
ktery byl pouze potistén vlastnim motivem a pozdéji prodavan. Dnes spolecnost GWC své
véci nechéava Sit v diln€ na severu Moravy. Piestoze znacka uz 90 % svych produkti vyrabi
v Ceské republice, stale je mozné najit uréité produkty, které jsou nakupované a pouze
obrandované. Modni znacka své produkty nabizi na e-shopu a mimo jine ma taktéz svou
kamennou prodejnu, ktera se nachdzi na adrese Karoliny Svétlé 9 v obvodu Prahy 1.
Stylem je tato znacka nejbliz§im konkurentem a obcas je mozné u urcitych produkti na
prvni pohled pfijit vjemova zdména. Znacka nabizi jak damskou, tak 1 panskou modu

obohacenou o dopliiky. Oproti spolecnosti One Life se nezaméiuji na kozené produkty

Cult of the road

COTR je Brnénska modni znacka, kterd je zaloZena na Zivotnim stylu okolo
skateboardingu. Spolecnost vznikla v roce 2012, kdy ji zalozila parta kamaradu, ktefi
pospolu jezdili na skatu a chtéli pfinést obleCeni s motivy pro né blizkymi. Produkty jsou
nakupované na zéklad¢ katalogové nabidky a nasledné jsou potistény danym motivem.
Znacka si tedy vice jak na textilu zaklada na samotném motivu, aby jim daval smysl
s jejich ideou znacky. Své produkty prodavaji jak na e-shopu tak ve své kamenné prodejné,
ktera je situovana na adrese Pekatska 32 v centru Brna. V roce 2018 se povedlo znacce
posunout ze svého mista pisobnosti a zacali prodavat také v prodejné Klasick Wheels
ktera se naléza v prazskych HoleSovicich. Znacka nabizi podobny sortiment jako One Life,

dokonce oproti spolecnosti GWC maji v nabidce kozné dopliky.

My Dear
My Dear, nebo také obcas nazyvano jako My dear clothing, je modni znacka
pochézejici z Pardubic. Jeji kotfeny se datuji do roku 2013, kdy majitel spole¢nosti Zbynek

Standera za pomoci svych piatel zaloZil projekt, z kterého se pozdgji stala trendy znacka
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dnes$ni doby. Idea znacky byla zalozena na pilifich tetovani a hudby. V roce 2016 se do
znacky zapojil Marek Volf, s kterym pfiSel 1 novy smér. Znacka je dnes vice fashion
zélezitost cilici na dnesni ,,ugly* modu s prvky staré klasiky. Tento krok lehce odvratil
podobnost sméru, ktery ma i One Life, zato pifinesl stejnou ideu vyroby, kterou ma tato
znacka. Veskeré produkty jsou vyrabény v Ceské republice, zaklad je kladen na kvalitu a
sortiment je podobny spole¢nosti One Life. Od tri¢ek ptes mikiny, kozené doplitkky az po
bundy. Ptestoze spole¢nost své produkty nabizela ve mnoha kamennych prodejnéach, dnes

je mozné jejich produkty nalézt pouze na jejich osobitém e-shopu.

LIP

LIP je zkratka nazvu, ktery v sobé nese nevhodné slovo, a proto bude tato znacka
pojmenovana takto zkracené€. Tato modni znacka vychazi z pouli¢niho streetart Zivota,
zaloZeného na party a grafitech. Zakladatelé jsou dva kamaradi pochazejici ze Slovenska,
kteti vybudovali svou znacku ze svého lifestylu. Znacka zacinala s kSiltovkami, které byly
specidlni uméleckou upravou obohaceny o logo ¢i slogany spole¢nosti. Dnes je z této
znacky spise lifestylovy projekt, kde obleceni je pouze jednim z mnoha podprojekti.
Avsak 1 ptestoze se LIP dnes nespecializuje pouze na obleceni, je velmi zvuénym jménem
na lokdlnim trhu, které ovlivituje dnesni moédni scénu u nas. I kdyz se spole¢nosti One Life,
uz dnes nemayji natolik spole¢né produkty, potad jsou to znacky ovliviiujici stejnou cilovou
skupinu zédkazniku pohybujici se na stejné scéné. Spolecnost LIP se zamétuje na kvalitni
produkty, avsak nezakladaji si Gisté na vyrobé textilu v Ceské republice. Veskeré jejich
produkty jsou graficky upravovany jednim ze zakladatell, ktery na nich zanechava sviij
umeélecky rukopis, kterym produktim dodéva jedine¢nost. Spolecnost k prodeji vyuziva
jak moznosti svého e-shopu, tak poskytuje prodeje ve vlastnim showroomu, ktery se naléza

na Letné.

Zhodnoceni vyjednavaci sily konkurenti

Vyjednavaci sila konkurentti je pro spole¢nost vysoka, jelikoz lokalni modni
prumysl je odvétvim atraktivnim diky snizujici se poptavce po fast fashion primyslu a
atraktivitd domacich produkti. Cim dale vic se na trhu objevuiji stale novy konkurenti, a
tak kazd4 ze spole€nosti bojuje o udrzeni zdkaznik a ziskani novych. Pro spole¢nost One

Life ma nejvétsi vyjednavaci silu spolecnosti Girls without clothes a Cult of the road. Prvni
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jmenovana znacka je pro spolecnost nejvice ohrozujici, jelikoz maji velmi podobné
produkty a stejnou cilovou skupinu zakaznikti. Tudiz je mozné Castokrat potkat lidi, ktefi
tyto vlastni produkt od obou mddnich znacek. Cult of the road jak jiz bylo feceno ma
taktéz pro spolecnost vysokou vyjednavaci silu, avSak oproti prvni jmenované znacce ma
stale v Praze slabsi zékaznickou zakladnu a vyuziva spiSe trhu situované¢ho v Brné.
Posledni dvé znacky My Dear a LIP maji pro One Life stale vysokou vyjednavaci silu,
avSak oproti prvnim dvé znackam se snizuje diky lehké odliSnosti stylu, ktera oslovuje

lehce odliSené zakazniky.

4.3.4 Nové vstupujici

Pro nové vstupujici spolecnosti neni vstup na tento trh nijak naro¢énym krokem.
Jelikoz nejsou nastaveny priliz pfisné bariery, ¢i ur€ité legislativni opravnéni ani zde
nepusobi zadny monopol, ktery konkurenci utlacoval. Je dobré mit urcity zakladni kapital,
ktery ale nemusi byt ptiliz velky. Spole¢nost One Life zacinala s 30 tisici K¢. Zalezi také
od zacatku planuje mit Cisté Ceskou produkcei, kdy zakladni kapital musi byt vyssi. Dale je
také dilezité, aby si hned na zacatku nové vstupujici uvédomil, Ze konkurence je ptiliz
velika a velké zahrani¢ni fetézce tlaci cenu tak nizko, Ze neni realné témto velkoprodejctim
konkurovat. Také diky velkému mnoZstvi modnich znacek neni lehké pfijit na trh hned
s novym trendem, ktery by se snadno uchytil. Poslednim trendem, ktery ovlivnil mnoho
odvétvi je navrat k lokalnim femesliim, lokalni produkei, vnimani ekologickych vlivu na
nasi planetu, a tento fakt ptilakal velké mnoZstvi novych znacek na trh, ackoliv
celosveétoveé modni trh spiSe zaznamendva stagnaci lokalni brandy jsou na vzestupu, a proto
je tento trh pro nové vstupujici atraktivni coz znamena pro spolecnost One Life urcité

ohrozeni.

4.3.5 Substituty

Pro ,,wild style* modu, kterou dé¢la sledovana spolecnost, a ktera vychazi z oldschool
streetu, miize byt substitutem jakykoliv odlisny styl, ktery by ji mohl nahradit. Napiiklad
elegantni moda, sportovni moda v riznych kombinacich ¢i jiny novy trend, ktery zrovna
bude vladnout médnimu priimyslu. Mdda je velmi proménliva a mélo kdo, si drzi jeden

styl oblékani po dobu celého svého Zivota. Tim, Ze je mnoho moznosti, jak je moZné
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spole¢nost One Life nahradit, maji na ni substituty vysokou ptisobnost. U substitutu také
zélezi na tom, za jakych finan¢nich okolnosti jednotlivé spole¢nosti své produkty vyrabi, a
kdo vynaklada jaké naklady na vyrobu. Déle jsou také diillezitym faktorem distribu¢ni
cesty, jelikoz pokavad’ nedokaze konkurencni spolecnost dostat své produkty do

podvédomi zédkaznikii, znamena to pro spolecnost, Ze piisobnost na ni nebude pftiliz velka.

4.4 Benchmarking

Tato analyza je pouZita za cilem srovnani urcitych faktort, které diplomova prace
povazuje za dulezité, pro porovnavany s konkurenci, ktera jiz byla zminovana v predeslé
kapitole. Jednotlivé faktory budou ohodnoceny na bodové skéle od 1 do 5. (1 nejhorsi, 5

nejlepsi)

Tabulka 1 - Benchmark analyza konkurence

FAKTOR One Life GWC Cult of the road My Dear LIP
Sortiment 2 5 2 3 4
Cena 4 4 5 2
E-shop 4 5 3 2 3
Socialni sité 2 4 2 3 5

Zdroj: Autor prace
4.4.1 Produkty

V prvni ¢asti je porovnavana nabidka produkti, které jednotlivé znaCky nabizeji.
Pro porovnavani bylo vybrano nékolik zakladnich produkt, u kterych bylo zjistovano, zda
modni znacky tento sortiment vedou a pokud ano kolik kombinaci daného produktu
nabizeji. Mezi zjistovany sortiment byly zahrnuty tyto produkty:
e ftricka,

e mikiny,
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e bundy,
e ksiltovky,

e kulichy,
e saty,

e kalhoty,
e dopliky.

Nejlépe se umistila znacka Girls without clothes, kterd nabizela 8 z 8 ymenovanych
produkti, kdy produkty méli taktéz u kazdé kategorie az na kulichy vicero kombinaci na
vybér. Na druhém misté se umistila znacka LIP, kterd nabizi 7 z 8 danych produkti, kdy
jsou produkty také nabizeny ve vicero provedenich. U této znacky byl zjiSténa pouze
absence Satll, coZ by mohlo byt nasledkem toho, ze se znacka spiSe zamétuje panskym
smérem. Na tfetim misté se nasledn€ umistila znacka My Dear, u které nalezneme 6 z 8
produktt, a taktéz zde je absence Satil, ktera je doplnéna jesté absenci kulichti. Oproti
prvnim dvéma znackam zde také klesa mnozstvi kombinaci pro vybér u jednotlivych
produkti. Na 4 misté se pak naléza jak znacka Cult of the road, tak znacka One Life. Tyto
dvé znacky maji stejné bodové ohodnoceni, prestoze znacka One Life nabizi 6 z 8
poptanych produkta a Cult of the road pouze 5 z 8, avSak pfi srovnani moznosti pro vybér
je u znacky Cult of the road zjiSténa moznost nejvetsiho vybeéru tricek ze vSech

zkoumanych znacek.

4.4.2 Ceny

Porovnani cen bylo provedeno na zdkladé prvotniho vybéru produkti, které maji
alespon 4 znacky z péti spole¢nych, a nasledovného zhodnoceni v jakém cenovém rozpéti
se dany produkt u dané znacky pohybuje. Pocet bodii byl nastaven na zaklad¢ piiznivosti
cen, ¢im niz$i a dostupné€j$i ceny ma znacka nastaveny pro své zakazniky, tim vyssi

znamkou byla v tabulce ohodnocena.

Nejvyssi bodové ohodnoceni dostala znacka Cult of the Road, ktery mnohdy méla
své ceny nastaveny o polovinu nize nez zbylé znacky. Avsak je nutno podotknout, Ze tato
znacka 90 % svych produktii pouze preprodava s vlastnim potiskem, a tak maji daleko

niZ8i naklady neZ ostatni znacky. 4body pak dostali znacky One Life a Girls without
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clothes, které s cenami 1i$i pouze lehce a stejné produkty prodavaji za podobné a ptijatelné
ceny. Nejvice se tyto dveé znacky 1isi v cené tricek a topu, kdy GWC maji nastaveny ceny
vys$$i, avSak maji také vEtsi vybér riznorodych topt, kam by se cenové spolecnost One
Life mozna také dostala, pokud by méla tyto produkty v nabidce. Spolecnost My Dear byla
ohodnocena 3 body, pfestoZze se v mnoha kategoriich pfiliZ nelisi s pfedeslymi dvéma
znackami vyskytuji se urcité kategorie, kde ceny dosahuji vysokych castek. Naptiklad u
kategorie paskl ¢i bund. Dvéma body byla poté ohodnocena znacka LIP, kterd se cenoveé
ve vSech kategoriich diametralné odliSuje od konkurence. Veskeré ceny jsou minimaln¢ o
20 % vyssi nez u znacek One Life ¢i Girls without clothes, které jsou brany jako takovy

stied

4.4.3 E-shop

E-shop je pro vSechny z uvedenych modnich znacek velmi dilezitou v jednom
piipadé€ 1 jedinou moznou prodejni platformou, a proto je dilezité, aby byl e-shop pro
koncového zakaznika ptijemny a funkéni pro ndkup. Nejlépe ohodnoceny e-shop je od
Girls without clothes, ktery je ptehledny, jednoduchy a nenasilny. Veskeré procesy nakupu
jsou jednoduché a podobné klasickym e-shoptim, takze zdkaznik objednava pudove.
Veskeré popisky jsou tam, kde maji byt a pokud se chce zékaznik dozvédét néco vice o
znacce muze vyuzit integrovaného blogu. Druhé nejvyssi obodovani je pfifazeno
spolecnosti One life, ktera disponuje dosti podobnym e-shop jako predchozi znacka po
vSech parametrech az na jeden podstatny fakt a tim je nabidka zbozi. One Life ma oproti
spolecnosti GWC dosti omezeny vybér. Dalsi e-shopy se naopak diametralné 1isi a
zamgéfili se na kreativitu ¢i vlastni prezentaci, ktera ne vzdy jde ruku v ruce s pocitem
pfijemného nakupovani. Tti body ziskali e-shopy znacek Cult of the road a LIP. Cult of the
road sazi na jednoduchost svého e-shopu, kdy jsou vesker¢ jejich produkty vyvéSeny na
jedné rolovaci strance a fazeny nejspise dle doby pfidani. Tento fakt ma za nésledek
nepiehlednost a nemoznost urcité filtrace, pokud ¢lovék vi, co si chce koupit. Také nastava
problém, pokud zakaznik roluje po strance na néco klikne z dvodu vlozeni do koSiku ¢i
nahlédnuti na detaily produktu, a nasledné se vrati na zdkladni stranku produktl, poté musi
zalit rolovat od zacatku. E-shop je ale jinak funk¢ni a ¢lovek si dokaze projit od vybéru po
dokonceni objednavky bez vétsich komplikaci. Druhym zminénim e-shop je od znacky

LIP, pro kterou je budovani brandu nejen o obleceni ale vicero projektech, a tudiz jsou
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jejich webové stranky rozvrstvené. Tim, ze spole¢nost chce dat diraz na svou kreativitu

a v ur¢itych momentech se zasekne a zdkaznik musi ¢ekat. Na poslednim misté se umistila
znacka My dear, ktera vsadila také na svou kreativni prezentaci své znacky, avSak e-shop
je pro zékaznika neptehledny, pokud chce néco dohledat chvili to trva, pokud se k tomu
omylem neproklikne. Produkty jsou vystaveny vSechny a pokud je zdkaznik na strance
poprvé tak, muze chvili hledat, kde se dany produkt vlozi do koSiku a dojde mu az pozdé;i,
ze ta nemoznost vlozeni zbozi do koSiku znamena vyprodany produkt. Po kreativni strance

je web pohledny, avSak zdkaznicky nepiiznivy

4.4.4 Socialni sité

Socialni sit€ jsou v dneSni dobé jednou z nejvétSich platforem ur¢enych pro komunikaci,
sdileni, reklamu ¢i prodej. Spolecnosti si toho jsou védomi, a proto davaji velky diiraz na
propagaci svych produktu za pomoci socialnich siti. Mezi dvé nejvétsi platformy patii
Facebook a Instagram. Od nedavna je na téchto socidlnich sitich mozné propojovat
ptispévky s odkazy na prodej svych produkti, coz je velmi G€inné a vyuZivané. Pro
porovnani byly analyzovany profily konkurentl na socidlnich sitich, kdy bylo zjiStovano
kolik odbératelit ma, kterd znacka a z diitvodu popularniho nakupovani odbératelt také

jakou miru aktivity zdkaznici vytvari.

Tabulka 2 - Pi‘ehled sledujicich na socialnich sitich

One Life gwe | Cultofthe |y pbear LIP
road
Instagram | 5 544 31 400 7173 13 200 38 800
Facebook | 3080 22115 5558 15 067 81955

Zdroj: Autor prace
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Na nejlépe hodnoceném misté se umistila modni znacka LIP, ktera s prehledem
piedbéhla veskeré své konkurenty. Znacka mé velmi Sirokou zakladnu svych odbératela,
ktefi tuto firmu podporuji. Znacka zacala ptisobit na socidlnich sitich o 2 az 3 roky dtive
jak zbytek konkurentli. Za poc¢atecni ptival odbératelt vdéci hlavné svému nazvu, ktery
nese metaforu na sexudlni tématiku. Prvni dva roky taktéZ neméla spolecnost pftiliz velkou
konkurenci na daném trhu, a tak méla volné pole ptisobnosti. Také je vidét, jak spolecnost
pusobila v dobach, kdy mé¢l jesté¢ Facebook nadvladu a odbératelé vyuzivali tuto platformu

pro sledovani svych oblibenych profilt.

Druhou nejsledovanéjsi znackou je Girls without clothes, ktera zacala piisobit ve
stejném roce jako ostatni zbyl¢ znacky, av§ak diametralné je pievysuje svou zédkladnou
sledujicich. Spole¢nost Girls without clothes mé oproti ostatnim znackdm vyhodu v tom,
ze majitel spolecnosti je fotograf, ktery foti 90 % veskerého, coz spolecnosti Setii jak
naklady, tak ¢as. U socialnich siti je znamo, Ze ¢im Castéji se piidavaji prispévky tim vice
casovych pasem to pokryje a vice se to vryje do podvédomi odbératelti. Tento fakt
potvrzuji 1 prvni dvé znacky, které maji ptes 1000 ptispevki a daleko rozdilna ¢isla u
sledujicich oproti zbylym znackam, které nepiesahuji ani 14 000 sledujicich. Znacka
GWC taktéz vyuziva sexistického podtextu u svych fotografii, jelikoz dobfe vi, Ze to u
sledujicich ma kladné odezvy a tento podtext vyuziva v podobé¢ fotografii mladych divek
v GWC obleceni, které¢ jsou foceny s lehkym sexistickym naddechem, ktery podporuje

image celé znacky.

Znacka My Dear se zamétuje na moderni ugly fashion, ¢imz oslovuji urCitou
specifickou Cast zakazniki, které ostatni konkurenti svou tvorbou tolik nezaujmou. Na
cilovou skupinu, ktera je pro vSechny konkurenty stejné, poté cili svymi starS§imi produkty.
My Dear je taktéz podporovana stejné tak, jako spolecnost LIP, firmami Jagermeister a
Red Bull, kter¢ patii mezi hlavni sponzory ¢eské klubové, sportovni, volnocasové scény a
podporuji vSelijaké sledované udalosti a fashion eventy. Tyto spolecnosti také propijcuji,
pfi riznych ptileZitostech modni zna€ce My Dear vlastni instagramovy profil

k sebeprezentaci, coz miize mit taktéz pozitivni nartst sledujicich.
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Firma Cult of the road a One life jsou na tom se svymi socidlnimi sit€émi relativné
podobné, avSak spolecnost One Life si na tom stoji ze vSech jmenovanych znacek nejhiife.
U spolecnosti je vidét, ze oproti zbylym spolecnostem piidava méné Casto nové prispevky,
a také oproti konkurentlim ma velmi nizky celkovy pocet ptispévkil, coZ mize byt jednim
z diivodu, proc firma zaostava za svou konkurenci. Firma by se na tento aspekt méla vice

zameérit a vice se mu vénovat.
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4.5 BCG matice

V této Casti bude diplomova prace analyzovat vnitini prostfedi spole¢nosti One Life
za pomoci analyzy portfolia, kdy byla vyuzita metoda BCG matice. Analyza postupuje na
zéklad€ rozboru ziskanych internich podkladii od jmenované firmy. Podil na objemu
produkce v tabulce vyjadiuje, jak se jednotlivé produkty ¢i sluzby, které One Life nabizi
podileji na celkovych trzbach podniku. Podil objemt produkce bude nasledovné
zaznamenan do matice BCG ve tvaru bubliny, u kterych jeji velikost zavisi na daném
procentudlnim ohodnoceni. Nésledujici relativni trzni podil popisuje, jaky trzni podil maji
jednotlivé produkty spolecnosti One Life vic¢i svému nejvétSimu konkurentovi na trhu.
Timto konkurentem je znacka Girls without clothes, ktera je spole¢nosti koncepcné
nejbliZsi. Relativni trzni podil je v BCG matici zaznamendvan na horizontalni ose.
Parametr rast trhu bude v tomto piipad¢ bran nikoliv jako celkovy modni primysl, ktery
zaznamenava celkovy pokles, ale jako modni trh lokalnich fashion znacek, ktery je stale
¢im dal oblibenéjSim a vyhledavanym. Rist trhu bude nasledovné zaznamenan v BCG

matici na svislé ose.

Tabulka 3 - Podklady pro BCG matici

Produkt / % podil na objemt Relativni trzni
Rist trhu
Sluzba produkce podil

1 | Tricka 6% 0,3 15 %
2 | Mikiny 7,6 % 0,2 12 %
3 | Saty 0,5 % 0,4 11 %
4 | Cepice 5,8 % 1,5 12 %
5 | Bundy 1% 0,6 7 %

Zakazkova
6 76,3 % 2,5 8 %

vyroba

Zdroj: Autor prace
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Tabulka 4 - BCG matice

Rast trhu
10 % @

1

Relativni trzni podil

Zdroj: Autor prace

V BCG matici je mozné najit piehledné rozmisténé jednotlivé produkty a sluzby
spole¢nosti One Life. Z tohoto rozmisténi lze vycist, Ze spole¢nost ma své produkty
umistény ve vSech Ctyfech kvadrantech coz spole¢nosti dava urcitou flexibilitu. Nejlépe se
pro spole&nost umistil produkt éepice, ktery se nachazi v kvadrantu Hvézd. Cepice davaji
spolec¢nosti One Life jako jediny produkt konkuren¢ni vyhodu, jelikoz oproti GWC maji
vet$i relativni trzni podil a rtist trhu je dle analyzy prodejt spolecnosti stale rostouci.
Jediny aspekt, ktery toto naruSuje je fakt, ze Cepice jsou pro spole¢nost pouze sezoénnim
produktem, a tak se bude muset spolecnost One Life zaméfit jak na zimni, tak 1 na letni
¢epice. Tyto produkty miize spole¢nost udrzovat v kvadrantu hvézd za pomoci finan¢ni
podpory ze zakazkové vyroby. Jiz zminovany faktory zakazkova vyroba je pro spolecnost
hlavnim pilifem, jelikoZ je dojnou kravou spolecnosti, ktera ji stale udrzuje v chodu. One
Life za pomoci zakézkové vyroby muze dotovat své jednotlivé produkty, které potiebuje
posunout z kvadrantu otaznik?i, do kvadrantu hvézd a tam je pozdé&ji udrzovat. Zakazkova
vyroba, kterou se One Life zacala zabyvat v roce 2018, pfedstavuje pro znacku 76,3 %
veskerych jejich trzeb. V kvadrantu otazniku se nachézeji tii produkty, kterymi jsou tricka,

mikiny a Saty. V tomto kroku se spolecnost musi rozhodnout, jak s témito produkty nalozi.
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Lze vy¢ist, Ze tricka a mikiny mohou mit pro spolecnost urcity potencial a za pomoci
zvyseni finan¢ni podpory do téchto produktii by se mohly ptibliZit kvadrantu hvézd a byt
vice konkurence schopné. U produktu Saty by se spole¢nost méla rozmyslet, zda planuje
zacit vice cilit na Zenské pohlavi, ¢i jsou pro n¢ tyto produkty pouze ndklady bez vétsi
ziskovosti, jelikoz na zaklad¢ procentudlniho podilu na objemu produkce je zaznamenano,
ze Saty jsou nejméné vydeleCnym produktem pro spolecnost. Pokud by se spole¢nost
rozhodla pro udrzeni téchto produktli, pak by méla vlozit finance jak do produkce novych
kust, tak do samotné propagace. Poslednim produktem, ktery byl zahrnut do BCG matice
jsou bundy. Tyto produkty se umistily v poslednim kvadrantu bidnych pst, jelikoz maji jak
nizky trzni podil oproti konkurenci, tak dle analyzy podkladl bylo zjisténo, Ze se ani trzni
poptavka po bundach nezvysuje. Tento fakt mize mit mnoho pficin, které by méla
spolec¢nost prozkoumat, pokud maji v imyslu tyto produkty udrzovat. Pokud by se
spolec¢nost rozhodla pro vyfazeni téchto produktii, mohla by pak své finance pfesunout na
potiebnéjsi mista. Pokud vSak by se rozhodne spolecnost setrvat ve vyrobé¢ téchto
produktli, musi se pfipravit na velké zvySeni investic, které¢ by méli hlavné sméfovat do

propagace.
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4.6 SWOT analyza

Nasledujici kapitola fesi SWOT analyzu, kde v prvnim kroku je sestavena prehledna
tabulka se silnymi, slabymi strankami, pfilezitostmi a ohroZenimi. Tyto faktory jsou
rozdéleny do skupin a ohodnoceny pomoci vah, kdy jsou jednotlivé ¢innosti ve skupinach
zhodnoceny dle preferenci mezi sebou a pomoci ohodnoceni ¢innosti (1-5), kdy je kazda
¢innosti ohodnocovana zvlast’, nezavisle na ostatnich, dle stupné zavaznosti dle bodové
Skale od 1 do 5, kde hodnota 5 znamena vysokou zdvaZznost ¢innosti a 1 pravy opak. Na
zéklad€ vah a ohodnoceni ¢innosti (1-5) je vypocitavana vysledna hodnota jednotlivych

skupin, které nadm urcuji jejich zavaznosti, na co by bylo vhodno se zaméfit.

Obrazek 8 - SWOT analyza

CINNOST VAHY |OHODNOCENI CINNOSTI(1-5) VYSLEDNE HODNOTY
Vlastni Svadlena 0,3 5 1,5
Vlastni sedlaF 0,3 5 1,5 44
PFib&h a koncept znacky 0,2 4 0,8 ’
Prehledny a funk¢ni e-shop 0,2 3 0,6
Maly vybér produktl 0,4 5 2
Nizka ziskovost 0,3 4 1,2 42
Slaba zékladna odbératell na socidlnich sitich 0,1 2 0,2 ’
Marketingové feseni 0,2 4 0,8
Nové vyrobni metody 0,3 4 1,2
Zakdazkova vyroba 0,4 5 2 47
Navazani novych spolupraci 0,2 3 0,6 ’
Zvysujici se zajem o lokalni produkci 0,3 3 0,9
Konkurence 0,4 5 2
Dodavatelé 0,1 2 0,2 4
Nezdjem o produkty 0,3 4 1,2
Finanéni krize 0,2 3 0,6

Zdroj: Autor

Mezi silné stranky spolecnosti One Life rozhodné patii vlastni produkce obleceni,
ktera je zalozena na vlastni vyrobé, kdy je mozné se Svadlenou fesit veSkeré potiebné
stithy, pfipadné upravy, materidly ladit pro kazdy produkt individudlné a celkové si
s kazdym produktem vyhrat do posledniho detailu. Toto se vaze i na kozenou vyrobu, kdy.
jak uz bylo zminéno v ptedeslych kapitolach spolecnost disponuje vlastnim sedlarem,
avSak kozené vyrobky jsou pro spole¢nost pouze doplitkem, za to najit dnes kvalitniho

Y vvr

sedlate je jeste tézsi, jak nalézt Sikovnou Svadlenu. Dnesni doba neni naklonéna k ru¢nim
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femesliim, a proto jsou tyto dva aspekty ohodnoceny takto vysoko. Dalsi silnou strankou,
na které vlastné celd znacka stoji je jeji ptibéh a celkové koncept sam. Znacka je velmi
zé4sadovou a oproti ostatnim konkurentiim, si nedovoli ustoupit ze svych hodnot a vyuZzivat
katalogového textilu at’ to stoji co to stoji. Tento piistup a cely koncept vyroby v Ceské
republice je urcité pro spole¢nost silnou strankou, na které je mozné stavét kvalitni
marketing. Posledni silnou strankou spole€nosti je jeji e-shop, ktery byl zhodnocen mezi
konkurenci jako piehledny, jednoduchy a funkéni platforma pro nakup produktu, avSak ze
vSech silnych stranek je tato ohodnocena nejnize, jelikoz 1 sama znacka si je védoma, ze by

e-shop zaslouZil urcité malé Upravy a rozsifeni

Naopak mezi slabé stranky firmy patii rozhodné maly vybér produkta, které One Life
nabizi. Spole¢nost disponuje velmi probranym sortimentem, kde by mohl mit zakaznik
problém, jak pii vybéru produkti, tak pti ptipadném vybéru jednotlivych velikosti. Ackoliv
se spolecnost snazi nabidnout vétSinu produkti co konkurence, neni to stale dostacujici.
Dalsim diilezitym bodem pro spolecnost je jeji ziskovost. Firma sice generuje zisky ze
svych produktti, ale ceny jsou nastaveny na nejnizs§i mozné spodni hranici, a tak
spolecnosti utikaji ptipadné vyssi zisky, kterych by mohla dosahovat. Jelikoz spolecnost
vede pouze Jakub Chundela a jiné stadle zaméstnance zde nenajdeme, tak spole¢nost
nedisponuje Zadnym marketingovym ani jinym odd€lenim. To ma za dusledek, ze neni
mozné vykonavat veSkeré potiebné firemni tkony na sto procent a spole¢nost na tom trati.
V dnes$ni dobé€ je marketing velmi dillezitym odvétvim, ktery spole¢nosti napomaha
k zviditelnéni a prodeji. S timto problém jde také ruku v ruce dalsi slaba stranka
spolecnosti, kterou je nizka zdkladna odbératelt na socialnich sitich. Dnesni spole¢nost
travi mnoho ¢asu na socialnich sitich, a tak neni divu, Ze tyto platformy vyuZivaji firmy
k sebeprezentaci, prezentaci vlastnich produktii a k riznym jinym reklamam. V odvétvi,

v jakém se pohybuje spole¢nost One Life tomu neni jinak a socidlni sité€ jsou pro né
dualezité jak z pohledu prodeji, tak z pohledu interakce s jejich zdkazniky, odbérateli.
Socialni sit¢ mohou také napomoci napiiklad k definovéani zakaznika a jeho tuzeb ¢i
potieb. Pomoci nich lze se svymi zakazniky komunikovat a tim si je nasmérovat tam kam
znacka potiebuje. Oproti konkurenci je v tomto bodu spole¢nost One Life pozadu a bylo

by dobré se na to zaméfit.
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Tieti skupinou, na kterou se SWOT analyza zamétuje jsou prilezitosti. Diky tomu, Ze
spole¢nost One Life veskeré produkty vyrabi na izemi Ceské republiky, tak maji dohled na
cely prubéh vyroby. To by mohlo spolecnosti ptivést mnoho novych ptilezitosti, jelikoz se
spolecnost snazi vyuzivat nejmodernéjSich technik vyroby, prace se zajimavymi materialy
¢1 rizné inovativni postupy. Tyto faktory mohou byt pro spole¢nost nevidanou pftilezitosti,
ponévadz veskeré nové metody mohou byt pomocnikem v konkuren¢nim boji s ostatnimi
znackami. Spolec¢nost One Life velmi zalezi na kvalité, a proto je pro ni vyrobni proces
podstatnou casti. Dalsi ptilezitosti jsou rozhodné novy klienti, ktefi se na spole¢nost obraci
s prosbou vyroby reklamniho obleceni. Tyto klienti jsou pro spolecnost jak pfisunem
finan¢nich prostiedkii za provedené sluzby, tak v mnoha ptipadech byly také
prostiednikem, ktery na zdklad¢ poptavky poté spolecnosti ud¢€lal reklamu, jelikoz se
jednalo o komer¢éni zakdzky. Ackoliv One Life zatim nikde tyto sluZby neuvadi, §if1 se tato
informace pouze na bazi doporuceni, a piesto se ozyvaji stale novy klienti s poptavkou po
merchandisingu. Jak bylo analyzovano pomoci BCG matice tato sluzba, kterou firma
poskytuje je dojnou kravou pro spolecnost a ¢im vice zakazek bude mit tim stabilnéjsi
pozici bude udrZovat. Mimo spolupréce s cilem zakazkové vyroby, také One Life navazuje
ruzné typy spolupraci na bazi naptiklad ambasadorskych programu, kdy znacka
spolupracuje s urcitou osobou, kterou ,,sponzoruje* svymi produkty, a ona propaguje
znacku na svych socidlnich sitich, v mediich a vzdy kdyz obléka produkty do spolecnosti.
Dalsim typem spoluprace jsou takzvané spolec¢né kolekce, tyto kolekce mohou byt
naptiklad s jinymi znackami, v tuto chvili One Life naptiklad spolupracuje se znackou
Project Rehab, nebo s riznymi designery, kteti se podileji na tvorb¢ limitovanych kolekci.
Vsechny tyto spoluprace napomahaji znacce jak ke zviditelnéni, tak k rozsifovani portfolia
produktl. Posledni ptileZitosti, kterou tato analyza uvadi je zvySujici se zajem o produkty
z domaci produkce, lokélni znacky a sledovani toho, odkud produkty pochézi a za jakych
podminek byly zhotoveny. Lidé celkove zaCinaji klast diraz na ekologické faktory a
zneciStovani planety coz nahrava vSem vyrobctim, kteti nerazi masovou vyrobu zalozenou
na velkych tovarnach. Dalsi vyhodou u lokalnich znacek je daleko niz§i narocnost na

logistiku dopravy oproti dovozim naptiklad z Asie, coz je také Setrnéjsi pro nasi planetu.

Posledni skupinou jsou ohroZeni, ktera mohou médni znacku ohrozovat a mit na ni

fatalni dopad. Prvnim ohroZenim je konkurence. Zde je moZné mluvit jak o konkurenci,
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ktera plisobi na One Life uz nyni, tak diky atraktivité trhu i o konkurenci nové vstupujici
na trh. Pfitomné konkurence byla jiz popsana v ptedchozich kapitolach, a tak zde je
potieba pouze zminit, ze One Life si musi dat pozor, aby nezaspalo dobu a konkurence
spolec¢nost neptevalcovala. Avsak jak jiz bylo zmitiovano lokalni produkce je v posledni
dobé velice atraktivni, coz ma za nésledek stalé objevovani novych znacek, které tak tiisti
trh lokalnich brandu na mensi ¢asti a zakaznik tak m& moznost prechazet od zabéhnutych
znacek k novym. Dodavatele jsou pro modni znacku velmi dilezitou soucasti, jelikoz
Ceska republika neni pfiliz velka zemé a dodavatele na specialni komponenty potiebné pro
zhotoveni riznych produktti, zde nejsou na kazdém rohu. Coz znamena, Ze si spolecnost
udrzuje veSkeré vztahy na ptatelské bazi. V piipadé krachu nékterého z dodavatelt by to
pro spolecnost znamenalo urcité¢ komplikace ptinasejici jak Casovou prodlevu, tak finanéni
naklady. Jednim z nejvétSich strasakli pro modni znacku, je vzdy vypusténi nového
produkta do prodeje. Firma nikdy nema tpln¢ stoprocentni jistotu, ze noveé vydany produkt
bude uspesny, a tak je to Castokrat velmi riskantni krok. Nezajem o produkt a znacku
celkové by byl pro spolecnost fatalni problém s velmi naro¢nym fesenim. Poslednim
faktorem, ktery miZe ohroZovat spolec¢nost je finan¢ni krize firmy. Tento faktor mize pfijit
jak neamysIn¢ a ne¢ekané s pfichodem celosvétové hospodaiské krize, ¢i krize na narodni
urovni coz bohuzel firma nedokéze pftiliz ovlivnit, pouze je moZné se na to za pomoci
sledovani urcitych ekonomickych proménnych ptipravit, tak 1 miiZe piijit financni krize
vyvolana firmou, jako dusledek Spatného nakladani s financemi ¢i Spatnym

zainvestovanim do novych kolekci.
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4.7 NavrZeni obchodni strategie

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.1.3 spole¢nost ma nastaveny urcité¢ dlouhodobé vize,
ke kterym sméfuje svym podnikdnim. V této kapitole bude vSak navrzena obchodni
strategie pro nadchézejici roky, kterd vychazi z vystupu ze SWOT analyzy. Diky analyze
SWOT lze zjistit, na jakou ze Ctyt skupin, je pro spolecnost diilezité se zaméfit vice a na
kterou mén¢ a které z jednotlivych faktort jsou nejzasadnéjsi. Nejlépe vyhodnocenymi
skupinami jsou pro modni znacku ptileZitosti (4,7) a silné stranky (4,4), coz poukazuje na
mozny piiznivy budouci vyvoj, avSak slabé stranky (4,2) a ohrozeni (4) nezistavaji v
pozadi, a tak by se spole¢nost méla na tyto faktory zaméfit a snizit jejich t€innost, ¢i je

nejlépe premenit ve svilj prospéch.

vvvvvv

zékaznikiim nabidnout vetsi vybér jak produkti, tak velikosti. Spolecnost si vSe vyrabi
sama, a tak neni nucena odebirat od vyrobcii ur€itd minimalni mnozstvi, jako je tomu pfi
nakupovani katalogového reklamniho textilu. Diky tomu muze spolenost zacit vyrabéet
mensi pocty kust u jednotlivych druhli produktu a spiSe se zaméfit na rozsiteni celkového
sortimentu ¢1 novych designi. V piipadé¢ rychlého vyprodani ur¢itého produktu mize
spole¢nost okamzité reagovat a zacit pracovat na doskladnéni poptavanych vyrobku. Toto
spolec¢nosti pomuze jak pfi zmiflovaném rozsifeni sortimentu, tak pii nakladech na
uskladnéni, a navic nebudou spole¢nosti zistdvat penize v uskladnénych produktech, vse
se zacne rychleji otacet. Sortiment by mél byt tento rok rozsifen minimalné o 8 produkt.

Bud’ GipIn€ novych druhi, novych designi, ¢i jen diky doplnéni vyprodanych kolekci.

Dale by se znacka méla zaméfit na ziskovost ze svych jednotlivych produkti, ackoliv
se spolecnost snazi vyrabét kvalitni a lehce dostupné zbozi pro kazdého, je dilezité si
uveédomit, Ze ru¢ni lokalni vyroba je pro zékaznika piidand hodnota, ktera by méla byt
ohodnocena a ze v tuzemsku neni mozné se vyrovnavat produktim vyrabénym levnou
pracovni silou zemi tfetiho svéta. Tento krok by napomohl jak financni strance spolecnosti,

tak by to ocenilo hodnotu lokdlni vyroby. V tomto kroku by méla spole¢nost provést
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dikladné finanéni ohodnoceni nakladl a na zdklad€ konkurence se ptibliZit nejvétSimu

konkurentovi na trhu, kterym je Girls without clothes.

Co nema tak vysokou vahu dopadu na spolecnost, avSak je to velmi podstatny faktor
pro fungovani znacky v dnesni dobg, je zlepSeni hodnoty sledujicich a odbératelli na
socialnich sitich. ZlepSeni tohoto faktoru bude potieba zajistit na vicero trovnich. Prvnim
podstatnym krokem je urcit ve spolecnost osobu, ktera se zacne aktivné zabyvat otazkou
socialnich siti a tvorbou obsahu firemnich profilt. S touto osobou si bude potieba nastavit
urcitd pravidla, které budou muset ob¢ strany spliiovat. Od poctu prispévku, casového a
produktového harmonogramu, az po finan¢ni ohodnoceni. Tato osoba by také méla mit na
starosti rezii foceni novych fotek, nataceni videi a celkovy sbér podkladl potfebnych pro
tvorbu kvalitniho obsahu informaci na socialnich sitich o modni znacce. Pro tento krok
bude potieba zajistit spolupraci se spolehlivym a Sikovnym fotografem a grafikem, kteti
budou pravidelné spolupracovat se spolecnosti a budou tuzce svoji praci koordinovat
s povétenou osobou. Na socialnich sitich bude potieba pracovat pravidelné tak, aby byly
kazdy den, od pond¢li do patku, ptidany alespoii 2 piispeévky a o vikendech alespoii jeden

novy piispévek za vecer.

Dals§im krokem, na ktery bude potieba se zaméfit, je analyza vyuzivanych reklam a
vylepSeni cileni na koncovy okruh uzivatela ¢i pfidani propagaci. Bude potieba taktéz
zapojit do spolec¢nosti vice marketingovych prvki v podobé riiznych akci ¢i soutézi, které
budou podporou prodeje. Reklamni aktivity budou muset byt sméfovany hlavné na
prezentaci novych produktli a na produkty, které bude potteba doprodat, aby se zrychlil
ob¢h vyrobkt a s tim 1 kapitalu. Vhodné by také bylo oslovit nové ambasadory, ktefti
vhodné ovliviiuji dneSni mladez a dokazi zastupovanou znacku vnést do podvédomi lidi.
Dnes je mimo jiné také trendem stankovy prodej, kdy markety s riiznymi zaméfenimi
poskytuji stankovy prodej pro lokéalni malé znacky a tim jim dévaji zase trochu odlisné
moznosti propagace za pomoci kratkodobého prodeje. Spolecnost dostala jiz nékolikrat
moznost takovéhoto prodeje, avSak delsi dobu této moznosti nevyuzila, cozZ by méla
zménit. Méla by se vice setkdvat osobné s odbérateli, ¢imz miize své produkty co nejlépe

prezentovat.
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Velmi zésadni bod, na ktery by se mél majitel spolecnosti zaméftit je zakdzkova
vyroba. Je to velmi kliCova sluzba, kterou spolecnost poskytuje a kterd ji pfinasi nejvyssi
zisky, avSak tato sluzba je nejméné prezentovana z celého portfolia. Proto by bylo vhodné

této sluzbé vytvotit bud’'to vlastni sekci na e-shopu www.onelifeclothing.cz, nebo idedlné

vytvofit vlastni webové stranky, které by propagovaly sluzbu vetejné. Tato sluzba by poté
mohla byt vice separatnim projektem, ktery by byl nabizen vice komer¢ni sféfe odbérateld.
Spolecnost tyto sluzby jiz poskytovala riznym znamym osobnostem, a tak by na nich bylo

vhodné postavit ptipadnou kampan prezentovanou v dob¢ spusténi sluzby.

Jednotliva ohrozeni, kterd byla zaznamenana SWOT analyzou bude rozhodné diilezité
zaméfit na piedchozi zminéné faktory, které napomohou i ke zmirnéni urcitych hrozeb,
které mohou nastat. Mizeme tedy fici, Zze pokud budeme vychézet z teorie, méla by

spolec¢nost vyuzit takzvané strategie (WO) mini-maxi, kterd se zamétuje na vyuziti slabych

stranek a piileZitosti.
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5 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni obchodni strategie pro nadchazejici
obdobi na zaklad¢ provedeni jednotlivych strategickych analyz. Analyzovanym subjektem,
ktery byl diplomovou praci zkouméan byla spolec¢nost One Life, ktera plisobi na ¢eském

moddnim trhu od roku 2013. Byla zaloZena jako $kolni projekt na Ceské Zemédglské

univerzit¢ dvéma studenty, pfi¢emz jeden z nich je autorem této prace.

V teoretické ¢asti diplomové prace byly nejprve popsany zakladni pojmy, poté byly
detailn€ popsany jednotlivé strategické analyzy potfebné pro charakteristiku vnitiniho a
vngjsiho prostiedi. Cast uzaviel popis obchodni strategie. Na zakladé nastudovani
teoretickych poznatki jsou v praktické ¢asti jednotlivé analyzy aplikovany v praxi na

modni znac¢ku One Life.

Pro zaklad analyz byla nejprve zhotovena charakteristika spole¢nosti, s ucelem
vymezit zakladni informace o spolec¢nosti, kterymi jsou obecna charakteristika, déle
historie médni znacky a v neposledni fad¢ vize firmy. V nésledujici kapitole praktické ¢asti
dochazi k provedeni strategické analyzy, kdy prvni provadénou analyzou je situacni
analyza. Situa¢ni analyza se sklada z analyzy STEP, ktera ptinasi podklady globalniho
prostiedi firmy plisobiciho na spole¢nost One Life. Na zaklad¢ této analyzy bylo zjisténé,
7e na spolecnost maji socidlné-kulturni a technické faktory pozitivni vliv. Ekonomickeé
faktory, které vychazi pomérné ptiznive, vSak spole¢nost vyhodnocuje skeptickym
usudkem. Posledni skupinou faktort jsou politicko-pravni faktory, u kterych bylo zjisténo,
7e na spolecnost vyrazné¢ puisobi z hlediska dani a nové platnych legislativ, kterymi se

vvvvv

prostiedi, které se Casto meni, zvySuje zat€z na spolecnost.

Dalsi analyza, ktera byla provedena, je Porterova analyza 5 sil, kterd podrobné
popisuje konkuren¢ni prostiedi firmy. Z vystupu analyzy byly zjiStény jednotlivé
vyjednavaci sily 5 faktori, které spolecnost ovliviiuji. Bylo zji§téno, Ze vSechny z téchto
faktoru maji na firmu One Life vysokou plisobnost, kazdy v jiné perspektivé. Na Porterav
model 5 sil vzapéti navazuje benchmarking, ktery analyzuje a porovnava podstatné faktory

u nejblizSich konkurentd na trhu. Zde byly vybrany 4 nejvice podobné spolecnosti, které
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znacce One Life konkuruji. Bylo zjisténo, Ze nejvétSsim konkurentem na trhu je pro
spole¢nost One Life firma Girls without clothes, ktera je sledované spole¢nosti nejvice

podobna, avsak v konkuren¢nim boji mé ptevahu.

Analyzou, kterd byla zvolena pro zkouméani vnitiniho prostfedi, byla vybrana analyza
portfolia v podobé BCG matice, kterd popisuje, jak ma spole¢nost své produkty
diverzifikované a jak si na tom stoji v poméru k nejvétsimu konkurentovi na trhu, ktery
vzeSel z predchazejici analyzy. Na zédkladé BCG matice bylo zjisténo, Ze spolenost
vyuziva k financovani jednotlivych produktu tzv. ,,dojné kravy* v podobé¢ sluzby
»zakazkova vyroba®, kterou poskytuje pro své B2B klienty. TaktéZ bylo zjiSténo, ze
spole¢nost ma ve svém portfoliu jednu hvézdu, kterou jsou Cepice. Zbytek produktti z

portfolia se pohybuje v segmentu problémovych déti ¢i bidnych psi.

Ze vSech predchozich vystupu z analyz byla sestavena SWOT analyza, ktera ptehledné
popsala silné a slabé stranky, ptileZitosti a ohrozeni spole¢nosti One Life. Tim poskytla
podklady pro nasledné zhotoveni obchodni strategie. Obchodni strategie byla navrzena na
zéklad¢ zhotovenych strategickych analyz, z kterych bylo zjiSténo, ze se spole¢nost musi
zaméfit na strategii (WO) mini-maxi, kterd se zamé&fuje na slabé stranky a ptileZitosti
spolecnosti. Zakladnimi faktory, na které¢ se spolecnost musi zaméfit je rozsiteni svého
sortimentu, zlepSeni ziskovosti u danych produkti, zvySeni poctu odbératelii a zakaznikti
na socialnich sitich a e-shopu, s ¢imz jde ruku v ruce zlepSeni vlastnich marketingovych
aktivit. Poslednim krokem, ktery obchodni strategie zmifnuje, je odd¢leni zakazkové

vyroby a jeji zefektivnéni.
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Upravit profil
One Life

Handmade clothing from the heart of Europe
#onelife_clothing

www.onelifeclothing.cz/

Prague, Czech Republic

Sledc n(a) uzivat eeride_Im
lucia_stulrajterova, lindakalversa a dalSimi (2

ZOBRAZIT PREKLAD

IGTV Zvyraznit

sl T-Mobile CZ LTE

<

0:29 @ 7T%20%0 )

girlswithoutclothes

1178 31,9 tis.

prispévky  sledujici

Taky sledovat n

271

sledovani

Girls Without Clothes

Obleceni (znackové)

Czech streetwear & lifestyle brand.
@feix_martin @ <
www.girlswithoutclothes.cz/

Founded by i

Karoliny Svétlé 9, Prague, Czech Republic

Sledovan(a) uZivateli worldbyk, karolina_brett,
kristakoh a dalsimi (1417)

ZOBRAZIT PREKLAD

e

IGTV GWC box

TOP Selfies

Nakupy Volat

hn Q

GWC

il T-Mobile CZ LTE 0:29 @ 73 20%([ )« T-Mobile CZ LTE 0:29 @ 7320%0 )
< cultoftheroad < mydearclothing
589 7 245 587 918 13,3 tis. 4
pfispévky  sledujici  sledovani Ky <L pfispévky  sledujici  sledovani
KK XK
Poslat zpravu Qv v Sledovat -

COTR

Mistni podnik

Lifestyle Apparel Brand rised from oldschool skateboard
culture, noise of custom motorcycles and true passion for
ride.

www.cultoftheroad.com/

Pekafska 32, Brno, Czech Republic

Sledovan(a) uZivateli eliasovamarketa, bratr_vira,
klasickwheels a dalsimi (7)

ZOBRAZIT PREKLAD

a: o <L f;,“;";j

' -\\;;u7_\j'y ] ' ‘ . RELEASE
Y AUE N 4
ShelfOfinsa... store sp18rls party
Volat Poslat e-mail Trasa

h a ® o @ ® A0

ull T-Mobile CZ LTE  0:29 @713
< lifeisporno
e 1531 39tis.
[ prispévky  sledujici
k. ‘ Poslat zpravu &

Life is Porno streetwear

Obleceni (znackové)

The Forbidden Street Culture.

Dirty label from Prague.

Art, streetwear and extreme sports.

@ForbiddenSpot #lifeisporno
rumpel@lifeisporno.com

www.lifeisporno.com/

My Dear clothing

Obleceni (znackové)

Lifestyle brand based in Prague. Pack of walking
jagerbombs making some clothes.

The idea is to die young as late as possible.
New eshop £J

www.mydearclothing.com/

Sledovan(a) uZivateli matssestka,
dominik.publicenemy, le_lia @ dalsimi (25)

ZOBRAZIT PREKLAD

Made in CZ... packing S18 Summet

Poslat e-mail

o @

Volat

20%[ )

353

sledovani

v v

Sledovan(a) uZivateli nedbiss, deisynka, matssestka a

dal$imi (68)

ZOBRAZIT PREKLAD

IGTV LIP FAMILY

Dngclat o

Y

NAkiinv

N Q
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Ptiloha B— E-shop spole¢nosti One Life

% [N Q (ﬁ tﬂpo.ooxe
LIFE

uvoD ZENY MUZI KOZENE PRODUKTY KOLABORACE 0 NAS BLOG KONTAKT

% OVOD  ZENY -~ MUZI -~ KOZENE PRODUKTY - KOLABORACE ~ONAS  BLOG  KONTAKT noQ Qf’ tPo.ooxe
LIFE

. Nejnovéjsi kousky

MIKINY

Aktualni novinky znacky OnelLife

BUNDY
SNAPBACK

KULICHY

Signature dress Basic Ocher Tee - panské Basic ochre tee — damské

1,490.00 K¢ 690.00 K¢

690.00 K¢

=

T 4 =

i "
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