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Firma v konkuren¢nim prostiedi

Abstrakt

Cilem préce je zhodnoceni konkurenéniho prostfedi a nalezeni konkurencni
pfednosti vybrané firmy (Lacoste). Vedlejsim cilem prace je navrh doporuceni pro
marketingovou politiku firmy. Prace je rozdélena do tfi hlavnich Casti. Prvni ¢ast obsahuje
teoretické poznatky z oblasti marketingu a popis metod analyzy prostfedi. Druha ¢ast prace
obsahuje aplikaci vybranych analytickych metod (STEP analyza, Portertiv model péti sil,
VRIO analyza, analyza vykonnostnich ukazatelt (trzby, zisk), IFE a EFE matice). V préci
jsou vyuzita primarni data, ziskana metodou dotaznikového Setfeni, provedeného mezi
zakazniky firmy. Vysledky analyz jsou prodiskutovany v ramci konzultace s manaZerem
firmy. Treti ¢ast prace obsahuje shrnuti vysledkii provedenych analyz, identifikaci

konkurenéni ptednosti firmy a navrhy pro marketingovou politiku.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni prostfedi, konkuren¢ni

prednost, Lacoste, marketingova strategie, marketingové prostiedi, znacka.



The company in a competitive environment

Abstract

The goal of the thesis is to evaluate the competitive environment and find the
competitive advantage of the selected company (Lacoste). A secondary goal of the work is
the proposal of recommendations for the company's marketing policy. The work is divided
into three main parts. The first part contains theoretical knowledge from the field of
marketing and a description of environmental analysis methods. The second part of the thesis
contains the application of selected analytical methods (STEP analysis, Porter's five forces
model, VRIO analysis, analysis of performance indicators (sales, profit), IFE and EFE
matrix). The work uses primary data, obtained by the method of a questionnaire survey
conducted among the company's customers. The results of the analyzes are discussed as part
of a consultation with the company manager. The third part of the work contains a summary
of the results of the analyzes carried out, identification of the company's competitive
advantages and proposals for marketing policy.

Keywords: brand, competition, competitive advantage, competitive environment,

competitiveness, Lacoste, marketing environment, marketing strategy.
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1.1 Uvod

Dobry den, jmenuji se Auez Sushi a rada bych vam piedstavila svou bakalaiskou
praci. Tato prace se zabyva analyzou spolecnosti Lacoste. Cilem mé prace je prozkoumat,
jaké faktory ovliviiuji konkurenéni postaveni znacky Lacoste, navrhnout strategie, které

pomohou Iépe se na trhu prosadit.

teoretické Casti budou rozebrany strategické koncepty a analyzy, které budou

aplikovany v praktické Casti.

Uvod bude prvnim krokem k pochopeni mé prace. Ctenai bude stru¢né seznamen se
strukturou a obsahem préce. Poté budou nasledovat kapitoly ukazujici analyzu a hodnoceni

spole¢nosti Lacoste.

Cil prace a metodika

1.2 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni konkurenéniho prostiedi a nalezeni konkurencni
prednosti vybrané firmy (Lacoste). Je to mezinarodni znacka, ktera piisobi na konkuren¢nim
trhu obleceni, obuvi a doplikd. Vedlejsim cilem prace je navrh doporuceni pro
marketingovou politiku firmy. Tyto navrhy by mély vylepsit konkurenéni pozici firmy na

¢eském trhu.

1.3 Metodika

Préce je rozdélena do tii hlavnich ¢asti.

Prvni ¢ast je zpracovana metodou analyzy a komparace odbornych zdroji, obsahuje

teoretické poznatky z oblasti marketingu a popis metod analyzy prostiedi.

Druha ¢ast prace je zpracovana za pouziti analytickych metod. Pro analyzu prostiedi
vybrané firmy jsou aplikovany vybrané metody — STEP analyza, Porteriv model péti sil,
VRIO analyza, analyza vykonnostnich ukazateli (trzby, zisk), IFE a EFE matice. Tyto
metody jsou podrobné popsany v teoretické ¢asti prace. Zakladni schema, kterd zobrazuje

oblasti analyzy prostfedi vybraného podniku, je uvedena na obrazku 1.



Vysledky dil¢ich analyz jsou prodiskutovany v ramci osobni konzultace s
manazerem firmy Lacoste. Manazer ziska podklady k nahlizeni a vyjadii své nazory a
komentaie na relevantnost a spravnost ziskanych vysledkid. Konzultace probiha
nestrukturované a zahrnuje formy osobnich konzultaci face-to-face a elektronické

komunikace.

Pro analyzu vykonnostnich ukazatel jsou pouzity zakladni matematicko-statistické
metody, jako napf. vypocet aritmetick¢ho priméru a relativni zmény ukazateli. Ukazatele
trzeb a zisku jsou pouzit jako kritérium komparace konkurentli na relevantnim trhu a

zhodnoceni podil znacek na trhu.

Sekundarni data, pouzita v ramci analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy. Jsou
cerpana predevSim z internetovych zdroji. Financni data jsou ziskdna z vyro¢nich zprav

znacky Lacoste a jeji konkurenti.

Obréazek 1: Zakladni oblasti analyzy prostiedi podniku

Faktory prostiedi
|
| |
Vnéjsi prostiedi Vnitini prostredi
Makroprostiedi Mikroprostiedi -finan¢ni zdroje
-lidské zdroje
-hemnotné zdroje
-legislativa a poltika -konkurenti
-ekonomicky vyvoj -zékaznici

-demograficky vyvoj -dodavatelé
-socio-kulturni vyvoj
-technicko-technologicky
VyVoj
-ekologické prostiedi
Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢é Rackova, 2021, s. 18

-distributoii
-substituce

Primarni data jsou ziskana metodou dotaznikového Setfeni, provedeného mezi
zakazniky firmy. Cilem Setfeni je ziskat informace o postojich zakazniki vici znacce
Lacoste. Znalost zakaznickych postoji je dulezitda pro budovani marketingové strategie

znacky a vylepSeni konkurenéni pozice na trhu.
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Je vytvoren online formulaf dotazniku na portalu Vypliito. Zakaznici Lacoste jsou Se
souhlasem manazera osloveny autorem prace a pracovnimi kolegy pfimo v prostredi
kamennych prodejen v Praze. Online formulaf na webu Vyplnto je vyplnén pfimo na iPad
za pritomnosti tazatele. V piipadé potfeby mohou si zdkaznici polozit upiesiiujici otdzky
K vyplnéni dotazniku. Online formulaf je vytvofen na webu Vyplnto, protoze tento
internetovy portdl umozni oslovit dalsi zakazniky Lacoste, ktefi nejsou pfitomni na
kamennych prodejnach v dobé sbéru dat. Podminkou tcasti je byt zakaznikem Lacoste —

vlastnit alespoii jednu polozku ze sortimentu znacky.

Pilotni prizkum je proveden v lednu 2023 a zahrnuje Gcast 5 respondent. Po Gprave

dotazniku a vypracovani finalni verze formulafe je proveden sbér dat. Obdobi sbéru dat

(predpoklad): leden-unor 2023.

Analyza dat je provedena pomoci software Excel, ktery umoziiuje zjednodusit proces
zpracovani velkého objemu dat. Kvantifikace odpovédi je provedena za pouziti Liktertovych
skal. Je proveden vypocet absolutnich cetnosti (n) a relativnich ¢etnosti odpovédi, kde se ze
100 % povazuje celkovy pocet odpovédi na danou otazku (n% globdlné). V ptipadé
provedeni segmentace odpovedi jsou vypocitany relativni ¢etnosti odpoveédi na celkovém

poctu odpovédi vybraného segmentu respondentl (n% lokdlné).

Treti Cast prace obsahuje shrnuti vysledkd provedenych analyz, identifikaci

konkuren¢ni prednosti firmy a ndvrhy pro marketingovou politiku.
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Teoreticka vychodiska

1.4 Vznik a rozvoj konkurence

Ekonomiku a trzni prostor moderniho svéta jiz nelze piredstavit bez konkurence.
Moderni marketing je spojen s automatizaci vyroby a se vznikem prvnich trhu a
konkuren¢niho prostiedi. Poprvé se potieba najit svého zakaznika pro jiz vyrobené zbozi
objevuje ve druhé poloving 19. stoleti. K t¢émto zm&nam dochazi kvuli ristu nabidky na trhu,
kdyz rist vyroby ovlivnila primyslova revoluce, industrializace, délba prace a dalsi
neodvratné procesy pokroku. Na konci 19. stoleti spolecnosti zacali d€lat prvni kroky k
budovani vztahl se zakazniky, ¢im projevily potifebu se odlisit od konkurence (Kasik,

Havligek, 2015, s. 11).

Dalsi vyznamnou pii¢inou rozvoje konkurence stala globalizace. Podle Kotlera
(2012) dne$ni ekonomicky svét je piedev§im formovadn dvéma mocnymi silami —
technologiemi a globalizaci. Tomuto Ize najit potvrzeni i v knize Kasika a Havlicka (2015).
V popisu historie marketingu piSou, ze 21. stoleti se vyznacuje neopakovatelnymi
historickymi procesy, jako je socialni, politicka a trzni globalizace. Dle Kotlera (2007, s. 18)
k nevratné a agresivni hyperkonkurenci dochazi proto, Ze produkéni schopnost firem
prekonava rist spotfebnich kKapacit celého svétového trhu. Jinymi slovy firmy zacaly vyrabét
tolik zbozi, Ze spotiebitelé prestali mit Cas a schopnosti nakupovat a konzumovat vyrobené

zboZi a vyrobky.
Co je konkurence?

Ve Slovniku ekonomickych a business pojmi (2007) je konkurence popsana jako
soupefeni v trznim prostoru. Prodava se zbozi té spole¢nosti, ktera dokaze pokryt co nejvice
potfeb kupujiciho za standardni trzni cenu, coz povede ekonomiku k efektivnéjSimu
vyuzivani zdroji. V takovém ptipad¢ je konkurenceschopnost rysem, ktery odlisuje jednu
spole¢nost od ostatnich spole¢nosti v trznim prostoru. V dob¢, kdy spole¢nost narazi na sve
konkurenty, se stava ziejmé, jak inovativni jsou jeji myslenky a jak je jeji firemni kultura

dobi'e vypracovana pro realizaci zvolené strategie (Porter, 2016, s. 5).

Konkurence je taky faktorem, ktery ovliviiuje svétovou ekonomiku. “Konkurence je

regulatorem trhu, ktery urcuje vysi cen a prijmii, stejné jako podminku vyhod, které
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spolecnost ziskava ve formé hojnosti zbozi a poklesu jejich sménné hodnoty.* (Ricardo, 2007,
S. 55). Konkurence je kvalita trhu, ktera vznikd diky moznosti svobodné volby. Kazdy
zakaznik si miize vybrat zbozi, které pro n¢j bude nejvyhodnéjsim vybérem. Konkurence je
jednim z klicovych faktord trzniho mechanismu, ktery otevira prileZitosti pro inovaci a
neustalé Usili o sniZzeni nékladl na produkce. Soutézit mezi sebou mohou nejen firmy, ale i
kupujici, pokud jde o vzécny produkt, kdy poptavka po ném pievySuje nabidku (Heissler,
Valenc¢ik, Wawrosz, 2017, s. 122).

Z pohledu marketingu zahrnuje konkurence veskeré skute¢né nebo potencialni
nabidky, o kterych muze z&kaznik premyslet pii svéem kupnim rozhodnuti. Podle Kotlera

(2007) je mozné vymezit Ctyii formy konkurence:

1. konkurence znacek: firmy, které vyrabé&ji a prodavaji fyzicky podobné

produkty za podobné ceny,

2. odvétvova konkurence: konkurenty prodavaji podobné druhy vyrobkd,

pusobi v jednom odvétvi,

3. konkurence formy sluzeb: jiné spole¢nosti na trhu poskytuji podobné nebo

identické sluzby, ¢im uspokojuji podobné potieby zakaznikd,

4. konkurence rodu: $ir§i pojem konkurence, kdy spole¢nost povazuje za

konkurenty vsechny firmy soutézici s ni o penize zékaznika.

Kdyz se firma snazi pochopit, kdo je jejim konkurentem, je dilezité si uvédomit, ze
konkurentem je kazdy, kdo uspokojuje stejné potieby zakaznikd. Je také dilezité brat v
Uvahu neptimou konkurenci — spoleénosti, které vyrabé&ji podobné produkty nebo substituty.
Pted analyzou konkurenc¢niho prostfedi je také dulezité uréit formu konkurence (Kasik,
Havlicek, 2015, s. 53).

1.5 Dokonala a nedokonala konkurence

Konkurenci mizeme rozdélit do dvou typt: dokonala a nedokonala.

1.5.1 Dokonala konkurence

»,Dokonale konkurencni trzni prostredi miizeme charakterizovat jako prostredi, ve

kterém producent neni schopen ovlivnit cenu, za kterou prodava své statky. V dokonalé

13



konkurenci je tedy firma prijemcem trzni ceny, musi akceptovat trzni cenu; tedy cenu se
vytvori na trhu. V dokonalé konkurenci je mozny volny vstup do odvétvi a volny vystup z

odvervi.” (Heissler, Valen¢ik, Wawrosz, 2017, s. 137).

Je zfejmé, Ze dokonala konkurence na skute¢ném trhu je velmi vzéacna. Pti dokonalé
konkurenci poptavka po vyrobku je flexibilni, to znamena, Ze s rozsahem vyroby se neméni

poptavka ani cena (Heissler, Valencik, Wawrosz, 2017, s. 137).

Podminky, za kterych dochazi k dokonalé konkurenci jsou dle Heisslera, Valencika
a Wawrosza (2017, s.138) nasleduijici:

na trhu je hodné kupujicich a producentt, coz bréni firmam stanovit své ceny

na zboZi,

e neexistuji zadné piekazky (drahy vstup, administrativni bariéry) pro nové

firmy, které chtéji vstoupit do odvétvi,

e homogenni produkt, coz znamen4, ze vyrobky riznych firem jsou stejné, maji
stejné vlastnosti a nelisi se kvalitou. Pokud je produkt heterogenni, do ur€ité
miry firmy si navzdjem konkuruji a zména ceny u jednoho vyrobce neovlivni

poptavku po tomto produktu od jinych producentd,

e dokonald informovanost u spotiebitelti a producentii. Pouze pokud je kupujici
informovan, mtize si vybrat nejspolehlivéjsiho vyrobce. Pokud nedojde k
dokonalému povédomi, mize si zdkaznik vybrat produkt stejné kvality za

vyS$8i cenu nez u jiného vyrobce,

e 7adné naklady na zménu dodavatele. Jinymi slovy statky v§ech vyrobci jsou

k dispozici stejn€ pro vSechny ucastniky trhu.

Dokonala konkurence miize byt definovana z hlediska dvou klicovych vlastnosti: ze
zahrnuje relativné velky pocet kupujicich a prodévajicich dokonale standardizovaného
produktu. Prvni snizuje vliv kteréhokoliv z nich na obecnou situaci na trhu prace, druhy,
uplnou identifikaci produktu jediného prodejce s produktem konkurenti, popirda mu

jakoukoli miru kontroly nad vlastni cenou na rozdil od obecné trzni ceny, kontrola mtze
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existovat z diivodu preferenci kupujicich pro jeden druh zbozi pied jinym (Porter, 2016, s.

16).

1.5.2 Nedokonala konkurence

S nedokonalou konkurenci Ize se setkat v realném svété mnohem castéji. Vétsina
modernich trhti ma typ nedokonalého konkuren¢niho prostfedi. To je zpiisobeno tim, ze trhy
nespliuji podminky dokonalé konkurence. V modernim svété jsou vyrobky heterogenni —
razné typy, formy, vlastnosti atd. Z toho dtvodu firmy jsou tviirci cen. Napiiklad v piipadé
benzinu se cena muze liSit podle regionu, coz dokazuje fakt nedokonalé konkurence ve

modernim svété (Heissler, Valen¢ik, Wawrosz, 2017, s. 147).

V nedokonalé konkurenci, aby firma zménila dodavatele, musi tomu vénovat hodné
¢asu a dalSich zdroji. V mnoha ptipadech firmy nedokaZou rychle a bez nakladii zménit
dodavatele, a piestoze na trhu existuje mnoho alternativ. Nejcastéji je vyména dodavatele
jesté drazsi nez pokracovani v préaci s dodavatelem, ktery jiz existuje. Kromé toho na
modernich trzich neexistuje dokonald informovanost kupujicich a prodejcii. V nékterych
oblastech je velmi maly pocet producentl, coz také ovliviiuje konkurenéni prostiedi

(Heissler, Valenc¢ik, Wawrosz, 2017, s. 147-148).
Nedokonald konkurence mtize byt rozdélena do tii skupin:
e monopolisticka konkurence,
e oligopol,
e monopol.

Oligopolni konkurence je typ trzni struktury, ve kterém mala skupina prodejci
dominuje v prodeji zbozi a vstup na trh je obtizny nebo nemozny. Nejcastéji pii¢inou
oligopolu jsou velmi vysoké naklady na vstup na trh. Trhy s timto typem konkurence maji
nejCastéji velmi vzadcné nebo obtizné vyrobni faktory. Ptikladem oligopolu jsou
automobilové trhy nebo trhy mobilnich operatori (Heissler, Valen¢ik, Wawrosz, 2017, s.
158).
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V podminkach oligopolu zména ceny nebo rozsahu produkce muize ovlivnit celé
odvétvi, prodeje a zisky jinych spole¢nosti, coz znamena, ze jednim z rysu pozice firmy v

oligopolni formé trhu je vysoka vzajemna zavislost (Jurecka a kol, 2012, s. 222).

Existuje dva typy oligopoli: homogenni a diferencovany. Homogenni nebo ¢isty
oligopol nastava, kdyz firmy pusobici v tomto odvétvi vyrabgji standardizované vyrobky.
Jinak feceno, firmy v homogennim oligopolu vyrabéji pomérné stejny produkt. Napiiklad,
cement, ocel, hlinik — typy surovin, které se mezi sebou pfili$ nelisi (Jurecka a kol., 2012, s.
222).

O diferencovaném oligopolu se mluvi v ptipadech, kdy na trhu ptsobi spole¢nosti,
které vétSinou plni stejné potieby, ale spotfebitelé je vnimaji jako odliSné neboli
diferencované. Pro odliSeni jsou dilezit¢ objektivni charakteristiky jako spolehlivost,
spotfeba energie, zna¢ka nebo povést vyrobee. Tento druh oligopolu je nejcastéji na trzich

elektroniky a techniky, automobilt, letadel apod. (Jurecka a kol., 2012, s. 222).

Monopolistickd konkurence je typ konkurence, kde na trhu ptisobi velké mnozstvi
firem vyrabéjicich produkt, ktery spliiuje relativné stejné potieby kupujicich. Vstup na tento
trh je volny (Jurecka a kol., 2012, s. 237).

Typickou vlastnosti monopolni konkurence je diferenciace. Diferenciace produktu
je pojem, ktery znamena situaci, kdy stejny produkt vyvola rtizné reakce od spotiebiteld.
Pfi¢inou riznych reakci mize byt kvalita vyrobku, jeho charakteristické rysy, odlisny design
samotného vyrobku a obalu, znacka, ktera zboZzi produkuje, poprodejni sluzby atd. (Jurecka
a kol., 2012, s. 237). Kromé¢ toho, pro tento typ konkurenci je charakteristické, ze naklady

na vstup do odvétvi jsou relativné nizké (Heissler, Valenéik, Wawrosz, 2017, s. 157).

Monopol oznacuje situace, kdy na ur¢itém trhu ptsobi jedind firma (producent,

vyrobce). Druhy monopolia podle Heisslera,Valencika, Wawrosze (2017, s. 161):

e vlastnictvi jedine¢ného vyrobniho faktoru — pokud urcitého vlastnika
jedine¢ného vyrobniho faktoru lze oznacit za monopolistu, je tfeba brat v
Uvahu to o jaky trh se jedna. Napfiiklad, urc¢ita firma je vlastnikem jediného
nalezi$té ropy na daném tGzemi. V tomto pfipadé firma je monopolem. Ale

jakmile se objevi, Ze ropa ma substituty, které firma nevlastni, nelze tuto
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firmu nazvat monopolem. Jinymi slovy, monopol z divodu jedineéného
vyrobniho faktoru vznika jen v situaci, kdy statek produkovany firmou nema

blizky substitut a pokud vstup do odvétvi neni volny,

e statni monopol — situace, kdy z jakéhokoli divodu stat povoluje existenci
pouze jedné spoleCnosti na trhu. To se nazyvad monopol na zaklad¢ statni

regulace / licence / povoleni,

e piirozeny monopol — situace, kdy je vstup na trh velmi drahy a existence
jednoho podniku je ekonomicky vyhodnéjsi nez plisobeni vice spole¢nosti

v daném odvétvi. V dusledku toho se na trhu pfirozené objevuje monopolista,

e inova¢ni monopol — situace nastava, kdyz je urc¢ita spole¢nost jedinou firmou,
kter4 uvadi na trh novy produkt. Monopoly zaloZené na inovacich jsou
obvykle omezené a existuji pouze béhem piechodného obdobi. Jsou typické

naptiklad pro high-tech odvétvi.

1.6 Konkurencni prostiredi

Aby firma mohla vitézit v konkuren¢nim soupefeni, musi vybudovat efektivni
konkuren¢ni strategii. Planovani strategie neni mozné bez dobré znalosti konkurentli a
prostfedi. Firmy musi identifikovat sveé konkurenty, porovnavat jejich produkty, ceny,
zpusoby distribuce a propagace, hodnoceni zakaznikl a jiné charakteristiky, které povazuje
za dulezité na relevantnim trhu. V porovnani s konkurenci mize firma uréit své prednosti a
nedostatky. Na zékladé€ toho Ize urcit své konkurencni pfednosti, naplanovat moZna opatieni
a reakce na chovani konkurence, potencialni rizika a dal$i zmény v prostiedi (Kotler, 2007,

s. 568).

Z pohledu marketingu, konkurené¢ni prostfedi je misto, kde se stietavaji
pozadavky spotiebitelll spojené s odstranénim néjakého nedostatku a uspokojeni potieb.
Konkuren¢ni vyhoda hraje velkou roli nejen pro firmy, ale taky i pro spotiebitele, protoze

od ngj zaleZi to, jak efektivné bude uspokojena poptavka (Cichovsky, 2002, s. 11).
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1.6.1 Konkurenéni Sily dle modelu M. Portera

V kazdém odvétvi, at’ uz se jedna o odvétvi narodniho nebo mezinarodniho rozsahu,
vyrobu zboZi nebo poskytovani sluzeb, pravidla hospodatské soutéze jsou v péti hnacich

konkurenénich silach, které definoval Porter (2016) — viz Obrazek 2.

Obrazek 2: Konkurenéni prostiedi — Porteriv model péti konkurenéni sil

Nova
konkurence

. Stavajici y ,
Substituce F—— konkurence | Odbératelé

Dodavatelé

Zdroj: vlastni zpracovani dle Buresova, 2022, s. 36.
Dle Portera (2016, s. 34), pét sil uréuji konkurenéni prostiedi podniku:
e vstup novych konkurenti na trh,
e hrozba substituci,
e trzni sila kupujicich,
e trzni sila dodavatelu,
e rivalita mezi konkurenty ptisobicimi na trhu.

Trzni segment je pro podnik pfitazlivy, pokud se v ném nachazi z&kaznici nebo
dodavatele s nizkou vyjednavaci silou. Podnik v této situaci mize ovliviiovat podminky
dodanim vstupi (zbozi, surovin, sluzeb, které potiebuje k vyrobé svého produktu) a take

ovlivitovat kupujiciho tim, Ze mulze diktovat své pozadavky a zvySovat ceny (Kasik,
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Havlicek, 2015, s. 48). Je ziejmé, Ze vyjednavaci sila odbérateli je nejnizsi v

monopolni trzni struktufe.

Nové potencialni konkurenti jsou hnaci silou podnikani. Pro zachovani své pozice
na trhu vytvareji zavedené spolecnosti pirekazky vstupu ve formé uspor z rozsahu. Statni
politika také ovliviluje vstup novych tucastnikli na trh prostfednictvim licencnich,

bezpecnostnich a zdravotnich predpist (Kasik, Havlicek, 2015, s. 48).

V konkuren¢nim prostredi existuje pro podnik fada hrozeb. V ptipadé substitu¢nich
produktti jde o hrozbu, Ze se na trhu S€ objevi kvalitnéjsi nebo levnéjsi alternativa. Pokud

na trhu existuje mnoho podobnych nebo alternativnich konkurenénich zbozi, sniZuje se cena
produktu a celkové piijmy spolecnosti. Existuje také hrozba, ze v dusledku vyvoje
technologie se muze stat, ze né¢jaky inovativni produkt nahradi urcitou skupinu produktt

nebo sluzeb (Kasik, Havlicek, 2015, s. 48).

Uvedenych pét sil a jejich vliv urcuji to, jak ziskové je odvétvi. Tyto sily ovliviiuji
ceny, naklady a uroven investic pozadovanych spole¢nostmi ptisobicimi v tomto odvétvi.
Vsechny tyto prvky jsou také soucasti navratnosti investic. Trzni sila spotiebitelti pfimo
ovliviiyje to, jaké ceny muze spole¢nost na své vyrobky nastavit. Podobn¢ ovliviiuje ceny i

strategie substitutu (Porter, 2016, s. 34).

Je zfejmé, Ze v kazdém odvétvi bude mit kazdad z té€chto péti sil jiny stupen
vyznamnosti, protoze kazdé odvétvi je jedine¢né a ma unikatni strukturu. Teorie péti sil
umoziuje identifikovat vzorce v tomto komplexnim odvétvi a identifikovat ty faktory, které
jsou rozhodujici pro hospodarskou soutéz v daném odvétvi. Tato teorie také umoziuje
definovat strategické inovace, které by maximalizovaly ziskovost primyslu i samotné
spole€nosti. Teorie péti sil vSak nezrusi potiebu kreativniho pfistupu k nalezeni novych
zpusobli konkuren¢niho boje. Tato teorie nasméruje tvirci energii manazerti na aspekty
podnikani, které maji v dlouhodobém horizontu zvlastni vyznam pro ziskovost. Cilem
koncepce konkurencnich sil je zvySit Sance vedeni pii zjiStovani potiebné strategické

inovace v procesu vyvoje strategie (Porter, 2016, s. 36).
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1.6.2 Konkurenéni vyhoda

Ke konkuren¢ni vyhodé dochdzi, kdyz spole¢nost pokryva potieby zakaznika 1épe
nez konkurence (Kolter, 2007, s. 568). Teorie konkurenéni vyhody naznacuje, Ze podniky
by mély prosazovat politiky, které vytvaieji vysoce kvalitni zbozi k prodeji za vysoké ceny

na trhu.

Konkuren¢ni vyhoda je nezbytna pro spokojenost zakaznikl, kteti ziskaji vyssi
hodnotu v dodavanych produktech pro vyssi piijem, COZ majitelé pozaduji od managementu.
Tyto pozadavky lze splnit efektivni organizaci vyroby, vyssi produkci s co nejnizsimi
vyrobnimi néklady. Firma implementujici diferencia¢ni strategii je schopna dosahnout
konkurenéni vyhody oproti svym konkurentim diky své schopnosti vytvafet vstupni
ptekazky potencidlnim Ucastnikim, budovanim loajality zékazniki a znacek
prostiednictvim kvalitnich nabidek, reklamnich a marketingovych technik (International

Journal of Business and Management, 2011).

Dle Portera (2016), je konkuren¢ni vyhoda vysledkem provadéni mnoha
samostatnych c¢innosti, které jsou soucdsti vyvojovych, vyrobnich, marketingovych,
dodacich a servisnich procesti kazdého produktu spole¢nosti. Spole¢nost je v podstaté
soubor ¢innosti, které se provadéji za icelem navrhovani, vyroby, uvadéni na trh, dodavani
a podpory jejiho produktu (nebo sluzby). Jejim cilem je vyrabét produkty tak, aby mély vétsi
hodnotu (pro zékazniky), nez jsou puvodni naklady na vytvofeni téchto produktd. Pfi
analyze zdroji konkuren¢ni vyhody je nezbytny systematicky zptisob zkoumani vSech téchto
internich Cinnosti a jejich vzajemného plisobeni. Spolec¢nost ziskava konkurenéni vyhodu

tim, Ze provadi strategicky dulezité ¢innosti levnéji nebo 1épe nez jeji konkurenti.

1.6.3 Hodnotovy Fetézec

Hodnotovy fetézec M. Portera (viz Obrézek 3) poméha vymezit strategicky
relevantni aktivity v podnikani, ¢imz se vytvafi jasny piehled o vnitini organizaci podniku a
vysledcich jeho ¢innosti. Na zéklad€ tohoto pfehledu jsou manazefi schopni 1épe posoudit,

kde se vytvafi skute¢na hodnota a kde 1ze dosahnout zlepSeni.

Hodnotovy fetézec jedné spoleCnosti je zasazen do vetsiho proudu ¢innosti, které 1ze
povazovat za dodavatelsky fetézec nebo jak to Porter zminuje: systém hodnot (angl. value

system). Dodavatelé maji hodnotovy fetézec (upstream value), ktery vytvaii a dodava
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nakupovane vstupy. Kromé toho, mnoho produktu prochazi kanalem hodnotového fetézce
(channel value) na cesté¢ ke kupujicimu. Produkt spole¢nosti se nakonec stane soucasti
hodnotového fetézce jejiho kupujiciho. Cinnosti hodnotového fetdzce lze rozdélit na dva

SirSi typy: primarni ¢innosti a podpurné ¢innosti (Bruin, 2016).

Obréazek 3: Hodnototvorny retézec dle M. Portera

r : '
Podnikova infrastruktura
P o e o k / marze
odpirné _J '
aktivity | Rozvoj technologii
Ziasobovini
"
Inbound
(vstupni) Operace
logistika / mariZe
w J
Y

Primarni aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bruin, 2016.

Jednotlivé ¢asti hodnototvorného fetézce podniku ukazuji, Ze konkurenc¢ni sila je
zavisla na vyjednavacich silach kupujicich (zékaznikli) a dodavatell, na stavajici a
potencialni nové konkurenci v odvétvi, na vlivu substituce. Zakaznici mohou ovlivnit
schopnost firmy stanovit pozadovanou vys$i marze. Existence velkého poctu konkurentl a
zejména uplatnéni cenovych metod konkurence vede k potiebé firmy snizit cenu, Setfit na
investicich do technologii nebo snizovat vyrobni ndklady. Pfitomnost na trhu substituce
muze VyZadat vice investic do vyvoje produktu a rozvoje technologii, aby bylo mozné

produkt odlisit od téchto alternativ.

V souvislosti s trendy se objevily nové myslenky ve vztahu k vyuziti koncepce
hodnototvorného fetézce v podnikani. Stoji za zminku koncepce vytvaieni sdilené hodnoty
(CSV, creating shared value), kterd uzce souvisi s udrzitelnym podnikanim a spolecensky
odpovédnym chovanim vyrobci (SCR, corporate social responsibility). CSR mize vytvaret
a podporovat vnimani znacky a zvySovat konkuren¢éni vyhody Vv riznych odvétvich

podnikani (Amoako, Dartey-Baah, 2020, s. 65).
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CSV se zaméfuje na politiky a provozni postupy, které zvysuji konkurenceschopnost
spolecnosti a soucasné zlepsuji socialni a ekonomické podminky v komunitach, ve kterych

pusobi (Porter, Kramer 2011, s. 6).

Jeji autori, Porter a Kramer, naznacuji, ze socialni potfeby, podobné¢ jako tradi¢né;jsi
potieby trhu, definuji trhy a vytvafeji obchodni pFileZitosti; zatimco socialni skody ¢asto
vytvareji vnitini naklady podniku, napt., naklady souvisejici s pracovnimi Urazy nebo
vysokou fluktuaci zaméstnanct. Je tedy nejen Zzadouci, ale doporuceno v podminkach
moderni doby vytvaret konkuren¢ni strategie, které vedou k vytvafeni socialnich a
ekonomickych hodnot zaroven. Hodnotou mini autofi nejen piinosy, ale také ptfinosy v

poméru k nakladim (Roszkowska-Menkes, 2021, s. 2).

Porter a Kramer doufaji, Ze svym koncepcnim ramcem ,,pfedefinuji ti¢el korporace*
a ,,pretvoii kapitalismus a jeho vztah ke spolecnosti® (Porter, Kramer 2011, s. 4). Autofi
predpokladaji, ze novy Gcel podnikani postaveného na sdilené hodnoté - a nejen na zisku -

ma nejlepsi Sanci obnovit diivéru a legitimitu podnikani.

1.7 Marketingové prostredi

Konkurence je jen jedna z klicovych sil prostiedi, ve které funguji spole¢nosti na trhu
(Kotler, Keller, 2007, s. 54). Jakakoliv firma je produktem prostfedi, ve kterém se nachazi,
protoze je ovlivnéna a do uréité miry zformovana faktory tohoto prosttedi. Uspéch podniku
jeur€en nejen vnéj$im ale taky 1 jeji vnitinim prostiedi, v€etné firemni kultury, ktera je podle
nékterych vyzkumniku kli¢ovym strategickym zdrojem ovliviiujicim konkurenéni vyhodu

spolecnosti (Douglas, Ford, Ibrahim, 2015, s. 67).

Analyza prostiedi je dilezitym krokem, ktery predchazi vyvoji strategie podniku.

Thaddeus (2007, s. 40) uvadi, Ze firma musi analyzovat své okoli z nékolika divodu:
e aby mohla urcit svoji pozici v prostiedi, v némz plisobi,
e aby efektivné reagovala na zmény v prostfedi a mohla v ném pieZit,
e aby zhodnotila své vnitini zdroje a moZnosti,

e aby mohla reagovat na strategie konkurent,
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e aby vytvorila pevny zdklad pro své strategické aktivity,
¢ aby Se mohla hodnotit svoji organizaci jako celek.

Kasik a Habli¢ek (2015, s. 53) uvadi, ze analyza prostiedi slouzi také k nasledujicim

uceliim:

e akcelerator pro novy druh podnikani, pokud se pfi analyze potieb zakaznika

ukaze, ze urcity druh produktu jesté nebyl vynalezen,
e podnét k inovacim a vynaleziim novych produktt,
e stimul k vymysleni novych pfistupt k zakaznikovi a k sluzbam pro nej,
e stimul k vyvolani novych potieb u spotiebiteld.

Vyse uvedené divody provedeni analyzy prostiedi naznacuji jeji vyznam pro

nalezeni konkurencnich ptednosti firmy.

Vyhodnocovani marketingového prostiedi je soucasti situacni analyzy, kterd je

dalezitd pro strategii podniku (Jakubikova, 2012, s. 118). Strategicka situa¢ni analyza

vvvvvv

vvvvvvvvvvvv

se pro spolecnost stava situacni analyza. Tvofi totiz zéklad pro dalSi planovani akci firmy.
Marketingova analyza si klade za cil vybrat cilové skupiny a stanovit realistické, aktuélni a

komplexni cile. Je prvnim bodem marketingového planovani (Jakubikova, 2008, s.79).

Marketingove prostiedi spoleénosti je slozeno z vnitinich sil (hercit) a vnéjsich sil,
které ovlivituji moznosti marketérit budovat a udrZzovat vztahy s cilovou skupinou (Kotler,

Armstrong, 2019, s. 90).

V marketingu je prostiedi podniku rozdéleno do vnéjsi a vnitini vrstvy, pficemz

vné&jsi vrstva je dale rozdélena do makro- a mikrookoli (viz Obrézek 4).
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Obréazek 4: Marketingové prostiedi podniku

Makroprostredi Vgt prostiedl

Mikroprostredi Politicko-pravni

Vnitfni prostredi
Zdroje
Schopnosti
Technologické Kultura firmy zékaznici

Mezilidské vztahy
Organiza¢ni model
distribucni Kvalita managementu

mezuclanky\ Kvalita pracovnik

dodavatelé

verejnost

Ekonomické

konkurence

Socialné-kulturni

Zdroj: Jakubikovd, 2012, s. 118.

Marketingové vnéjsi prostiedi je rozdéleno na mikro a makro prostfedi. Mikro a
makro prostiedi jsou skoro neovlivnitelné. Spole¢nosti S€&-musi zkoumat makroprostiedi a
jeho dopady. Analyza PEST systematizuje pohled na politické, ekonomické, socialni a
technologické prostiedi. Nékolik prvka PEST prostiedi mohou vyrazné ovlivnit mnoho trha.

Zmény v makro prostiedi také vedou k pohybtim v mikroprostredi (Kotler, 2007, s.61-62).

1.7.1 Makroprostiedi

Kotler a Armstrong (2019) rozdéluji makroprostiedi na demografické, geograficke,
ekonomické a pfirodni. Makroprostiedi I1ze také rozdélit do vice ¢asti: ekonomickeé prostiedi,
technologické prostiedi, politicko-pravni prostiedi, ekologické / ptirodni prostredi,
demografické, kulturni a sociokulturni prostfedi. VSechny tyto komponenty mohou mit
velky dopad na vnitini prostifedi spolecnosti a také na subjekty mikroprosttedi, které jsou
popsany v dalsi kapitole prace (¢. 3.4.2). Firmy na trhu musi peclivé sledovat trendy a zmény
v téchto oblastech, aby se rychle ptizptisobily a zménily své marketingoveé strategie (Kotler,
2013, s. 54).
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Vsechny sektory makroprostiedi jsou vzajemné propojeny. Naptiklad politicka
rozhodnuti mohou ovlivnit ekonomickou nebo sociélni situaci v zemi; technicky vyvoj mtize
ovlivnit politické nebo ekonomické faktory. Proto firma musi pochopit, které oblasti makro

prostiedi mohou ovlivnit jeji vyvoj (Kasik, Havli¢ek, 2015, s. 50).

Analyza demografického prostiedi studuje lidskou populaci z pohledu velikosti,
hustoty, umisténi, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani apod. Demografické prostredi je jednim
z hlavnich zajmua marketéra. ProtoZe toto prostiedi je tvofeno lidmi, které jsou hlavni ¢asti
trhu. Svétova populace roste rychlym tempem. Zmény v demografickém prostifedi maji vliv
na podniky a trhy. Proto marketéti musi sledovat demografické trendy a piizptsobovat se
jim. Musi taky analyzovat zmény ve véku a struktufe rodin, sledovat geografické posuny v

populaci a charakteristiky vzdélani (Kotler, Armstrong, 2019, s. 95).

Geograficky posun v populaci jsou migraéni posuny uvniti a mimo stat. Geografické
posuny jsou zagjmem marketingu, protoze ukazuji na umisténi cilové skupiny a zménu v jeji

potiebach a ndkupnich prioritdch (Kotler, Armstrong, 2019 s.100).

Co se tyka ekonomického prostitedi, v sobé zahrnuje ekonomické faktory, které
ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele a jeho kupni silu. Vyvoj HDP, inflace, urokovych
sazeb, miry zaméstnanosti a nezaméstnanosti ovliviiuji ekonomiku zeme, moznosti rozvoje
podnikani, ptijmy a spotiebu domdcnosti, jejich nakupni preference. Obchodnici musi
udrzovat neustalou ostrazitost ohledné zmén v ekonomice. S adekvatnimi varovanimi mohou
obchodnici vyuzit vyhody ze zmén ekonomického prostiedi (Kotler, Armstrong, 2019, s.

103).

Fyzické prostiedi a pfirodni zdroje jsou soucasti pfirodniho/ekologického prostiedi.
Pfirodni zdroje jsou nezbytné pro vyrobu, ale jsou taky ovlivnény modernim trhem.
Neocekavané udalosti ve fyzickém prostiedi, jako napiiklad pfirodni katastrofa, mohou
ovlivnit zivot spole¢nosti i celého svéta (Kotler, Armstrong, 2019, s. 105). Za zminku stoji

také ekologické trendy, hospodateni s energii, vodou, odpady.

Polticko-pravni prostiedi je tvofeno zakony a politikou dané zem¢, nadnarodnimi
pfedpisy a puisobenim mezinarodnich organizaci. Dafiovy systém a piedpisy - diileZité pro
podnikéni - jsou vyznamnymi faktory, které mohou ovlivnit zaloZeni, proces a likvidaci

podnikd.
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Kotler a Armstrong (2019) piSou o tom, ze ve analyze vnéjsiho prostfedi podniky by

mély umét odlisit modni vykyvy od trendid a megatrendi.

Maodni vykyvy jsou ty, které se nedaji predvidat. Jsou kratkodobé ani nemaji vliv
na ekonomiku, spole¢nost ¢i politiku. Trendy jsou predvidatelné, dlouhodobé tendence, kde
megatrendy se vyznaCuji velkymi socialnimi, politickymi a ekonomickymi zménami

(Jakubikovd, 2008, s. 81).

Je patrné, ze makroprostiedi obsahuje mnoho rtiznych faktorua, které maji vétsi nebo
mensi vliv na podnikani v riiznych oblastech. Pro podnik je proto dilezité identifikovat také

faktory a trendy, které jsou pro n¢ho skutecné vyznamné.

1.7.2 Mikroprostiedi

Skupina sil mikroprostiedi zahrnuje dodavatele zdroji a sluzeb, obchodniky,

distributory, cilovou skupinu a konkurence (Kotler, 2013, s. 54).

Dodavatelé ptedstavuji marketingové vyzkumné agentury, reklamni agentury, banky
a pojistovny, dopravni spolec¢nosti, dodavatele energie a surovin atd. (Kotler, 2013, s. 54).
Dodavatelé hraji velmi dilezitou roli v pfeziti a rozvoji spolecnosti, protoze poskytuji
suroviny pro vyrobu zboZzi a sluzeb a poskytuji ur¢eni ceny a podminky dodavek. Pro
marketingové manazery je dilezité sledovat dodavky a jejich v€asnost, protoze zpozdéné
dodavky mohou vést ke ztraté¢ prodeje v kratkodobém horizontu a ovlivnit spokojenost

zakaznikt z dlouhodobého hlediska (Kolter, 2007, s. 131).

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou firmy, které pomahaji propagovat, prodavat, a
distribuovat produkt nebo sluzbu spolecnosti na trhu. Ve skupin€¢ marketingovych
zprostiedkovateli mohou byt agenti, makléfi, obchodni zastupci spolecnosti a dalsi subjekty

s cilem prodat koneény produkt kupujicimu (Kotler, 2013, s. 54).

Zékaznici hraji nejdulezitéjsi roli ve firemnim mikroprostiedi. V marketingovém
prostiedi zakazniky taky maji své trhy. Trh zdkaznikth maze byt tvofen firmami, které
produkt kupuji jako pomocny prvek vyroby. Neprodavaji ho, ale pouzivaji ho pro vyrobni
ucely nebo dalsi prodej. Zatimco prodejci kupuji zbozi pouze proto, aby jej pozdéji prodali
nékomu jinému; existuji také rizné spolecnosti, které nakupuji zbozi pro budouci pouziti

vefejnosti, to znamena, ze nakupuji zbozi pro obCany své zemé. Takové spolecnosti tvofi trh
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vlady. A nakonec, mezinarodni trhy je slozen z kupujicich — doméacnosti a jednotliven
z domécich a jinych zemi. Kazdy z téchto trhit mé své charakteristiky, které marketéii maji

zkoumat a uvazovat (Kotler, Armstrong, 2019, s. 93).

Jakubikova (2012, s. 130) doporucuje pii analyze zakaznickych trhi odpovédet na
nasledujici otazky (tzv. 5W):

e Who: kdo je aktuélni a potencialni zakaznik firmy?

e What: co nakupuji, jak pouzivaji vyrobky nebo sluzby?
e  Where: kde zadkaznici nakupuji produkt nebo sluzbu?

e  When: kdy nakupuji produkt nebo sluzbu?

e Why: pro¢ zdkaznici nakupuji produkt nebo sluzbu? Pro¢ jini zékaznici

produkt nebo sluzbu nenakupuji?

Jednotlivé prvky mikroprostfedi vytvareji pro podnik pfilezitosti a hrozby.
Naptiklad, silné konkurenc¢ni znacky mohou ohrozovat podnik v tom smyslu, Ze obsadi
vyznamny podil na trhu a pfinuti/motivuji zdkazniky k nakupu jejich produktu namisto
produktu zkoumané firmy. Zakaznici a zmény v jejich ndkupnich preferencich vytvareji
prilezitosti pro marketingovou politiku firmy. Je dileZité vcas tyto trendy zaznamenat a
zareagovat na né. K tomu, aby firma mohla reagovat na pfilezitosti a hrozby musi mit

k dispozici urcité vnitini zdroje a schopnosti.

1.7.3 Vnitfni prostiredi

Vnitini prostiedi podniku zahrnuje vSechny zaméstnance, ktefi jsou néjakym
zpisobem spojeni s produktem a jsou soucasti procesu vyroby, distribuce nebo propagace
produktu. VSechna odd¢€leni spole¢nosti maji obrovsky vyznam pro existenci firmy na trhu,
takZe marketéfi je nemohou vyloucit pfi strategickém planovani. Mlze se zdat, Ze top-
management nebo finan¢ni oddé€leni nehraje v obchodnich aktivitaich zvlastni roli, ale
vSechny ¢asti firmy musi byt v souladu pro nejlepsi vykon firmy (Kotler, 2013, s. 54).
Marketéfi firmy obvykle jednaji podle plani a ukoll, které jim ptid€luje vrcholovy

management. VSechny oblasti podnikdni spolecnosti mohou ovlivnit fungovani
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marketingového Fizeni. A proto spole¢nost musi v souladu, aby zachovala kvalitu produktu,

sluzeb a vztaht se zdkazniky (Kotler, Armstrong, 2019, s. 91).

Jakubikova (2012, s. 133) analyzuje vnitini prostiedi firem dle jejich zdroju, které
déli na materidlové, finanéni, lidské a nehmotné. Jsou to nejen zaméstnanci a jejich
dovednosti, ale i management, kultura firmy, mezilidske vztahy, etika, know-how, IT feSeni,

licence a certifikaty.

Pii identifikaci zdroji lze je rozdélit do skupin hmotnych a nehmotnych. Hmotné
zdroje jsou finance, pida, nemovitosti, technické vybaveni apod. Nehmotné zdroje jsou

image, brand, reputace, znalosti, kompetentnost personélu (Kovalev, 2016, s.101).

Velké pozornost v analyze zdroju firmy je vénovana finanénim zdrojim, které jsou
pfedmétem finan¢ni analyzy a fizeni. K zékladnim cilim finan¢niho fizeni podniku patfi
predev§im dosahovani finan¢ni stability, kterou lze hodnotit z pohled dvou Kritérii
(Ruckova, 2021, s. 10):

e schopnost firmy vytvareni zisk, zajiStovat priristek aktiv (majetku),

zhodnocovat kapital, vlozeny vlastniky a akcionafi spole¢nosti,

e platebni schopnost firmy, kterd je nezbytna pro vztahy s dodavateli a

odbeérateli a umoznuje firm¢ nadale fungovat.

Celkov¢ lze tici, Ze analyza vnitiniho prostiedi spociva v posouzeni implementace
strategického planu spole¢nosti, jejiho finanéniho stavu, logistiky, fungovani
marketingovych struktur, sluzby souvisejici s prodejem a poprodejnim obdobi, lidskych
zdroju, Urovné organizace prace atd. Kazdy z vys$e uvedenych faktorti musi byt vyhodnocen
z hlediska jejich vlivu na budouci vyvoj spole¢nosti. K tomu Ize pouzit metodu VRIO

(Jakubikova, 2008, s. 88).

Pro ucely VRIO analyzy je tfeba zdroje firmy rozdélit na fyzické, lidské, finanéni,
nehmotné. Podle dalSich kritérii mtizeme pak posuzovat u¢innost téchto zdroju (Jakubikova,
2008, s. 88):

¢ Value (hodnotnost)

e Rareness (vzacnost)
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e Imitability (napodobitelnost)
e Organization (schopnost organizace)

Prvnim krokem je vymezeni cennych zdroji. Hodnotnost zdroje je definovana tim,
jak muze spole¢nost posilit nebo chranit pfed hrozbami. V porovnéni shrozbami a
ptilezitostmi vné&jsiho prostiedi Ize identifikovat silné stranky spolecnosti a spolu s tim i

zdroje, které jsou nejcennéjsi (Kovalev, 2016, s.101).

Druhym krokem je hodnoceni vzacnosti zdroje. Tento krok je vhodné provést pii
porovnani s konkurenci. Pokud konkurenti nemaji tento zdroj k dispozici a je malo

pravdépodobné, ze tento zdroj ziskaji, Ize zdroj hodnotit jako vzacny.

Napodobitelnost je tfeti kritériem hodnoceni zdroji. Naptiklad silnou znacku a
unikatni know-how, chranéné patentem, je pro konkurenty téZko nebo vubec nemozné
napodobit. Ziskat vyrobni zafizeni (napf. stroje na Siti obleCeni) miiZe jind firma relativné

snadn¢. Nehmotné a drahé zdroje jsou zejména tézko napodobitelné.

Déle je tfeba posoudit to, jak spole¢nost vyuziva dostupné zdroje. K tomuto ucelu je

tieba odpoveédét na nasledujici otazky (Kovalev, 2016, s. 101):
e Jak efektivni je strategické fizeni organizace?
e Jak efektivni je motivacni systém?
e Jak efektivni je kontrolni systém?

Vysledky analyzy vnitinich zdroji spoleéné s vysledky analyzy vnéjsiho prostredi
jsou pouzivany v ramci informacni ¢asti situacni analyzy. Dale je vhodné ziskané vysledky
zhodnotit z hlediska jejich vlivu na podnik, schopnosti podniku ovladat tyto vlivy nebo

néjakym zplsobem na né reagovat.

1.7.4 Hodnoceni vysledku analyzy marketingového prostiedi

Hodnoceni faktorii prostiedi lze provést pomoci IFE a EFE matic. K ziskani
obecného piehledu a porovnavani faktord lze pouzit SWOT analyzu, ktery urcuje silné a

slabé stranky spolecnosti, hrozby a pfilezitosti (Jakubikova, 2008, s. 79).
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SWOT analyza

SWOT analyza v podstaté je kombinovana analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi,
ktera je také vyzkumem pozice spole¢nosti na trhu. Jeji nazev oznacuje: Strengths (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby). (Kasik,
Havlicek, 2015, s. 44).

Priklad SWOT analyzy je uveden v tabulce 1.

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky spole¢nosti Slabé stranky spolecnosti
e Unikatni nabidka sluzeb e Vysoka nakladovost vyroby
e Tym kvalifikovanych odbornikii e Nespolehlivé  dodavatelé  klicovych
e Prace s loajalnimi zahrani¢nimi zakazniky surovin
e Moderni technologické vybaveni e Nizka angazovanost na socialnich sitich
e Raust trzeb a ziskl e Nizké povédomi o znaCce

o Slabé marketingové aktivity

PrileZitosti Hrozby
e Rust poptavky na zahrani¢nim trhu e Silna zahrani¢ni konkurence

e Velky rozvojovy potencidl technologie | e Velky pocet konkurenti na domacim trhu

vyroby e Komplikace pti hledani nového personalu
e Podpora podnikani (dotace) e Rust danového zatizeni podnikani
e  Absence substitutl e Rust cen energie a surovin

e Levna komunikace s cilovym publikem na

socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kasik, Havlicek, 2015; doplnéno.

SWOT faktory maji dualni charakter (Kasik, Havli¢ek, 2015, s. 45). Prilezitosti
mohou byt vyuzity prostfednictvim silnych stranek spole¢nosti, nebo naopak jejich vyuziti
miiZze byt omezeno slabymi strankami spolecnosti. Silné stranky spole¢nosti mohou pomoci
firmé snizit negativni vliv hrozeb, kdyz slabé stranky naopak mohou komplikovat realizaci

strategie, spocivajici v reagovani na rizika.

SWOT analyza je univerzalni metoda, ktera se pouZziva pti mnoha marketingovych
analyzach. P¥i zpracovani seznamu hrozeb a pfilezitosti je tieba dbat na to, aby analyza

respektovala Cas a byly sledovany relevantni skute¢nosti a faktory (Fotr a kol., 2020, s. 57).
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IFE a EFE matice

Pro uspofadani a ohodnoceni dat o vnitinim a vné&j§im prosttedi Ize pouzit EFE
(External Forces Evaluation) a IFE (Internal Forces Evaluation) matice (Fotr a kol.,
2020, s. 66).

Prvnim krokem pii hodnoceni internich faktord je vytvoifeni tabulky, ve které se
vypisuji silné a slabé stranky spole¢nosti ovlivitujici strategické cile a plany spolec¢nosti. Pak
tyto stranky jsou rozdéleny na potadi podle jejich dopadi. Vaha kazdého faktoru je uréena
pocet boda dostava. Pak faktory jsou hodnoceny body od 1 do 4, kdy 1 je vyznamné slaba
stranka, 2 je méné dulezita slaba stranka, 3 je mén¢ dtlezita silnd stranka, je a 4 je vyznamné
silna stranka. Dal$im krokem je vynasobeni vahy a hodnoceni score jednotlivych faktori.
Timto zplisobem muze spolecnost jasné vidét vliv svych silnych a slabych stranek (Fotr a

kol., 2020, s. 66).

Hodnoceni externich faktorti se provadi dle analogického postupu, jako u hodnoceni
internich faktor. Kazdému faktoru je pfidéleno score — podle pravdépodobnosti projevu
V okolnim prostiedi a vyznamnosti dopadu na podnik. Hodnoceni faktord od 1 do 4 se
provadi tak, Ze 1 znamena vyznamnou hrozbu, 2 — méné€ vyznamnou hrozbu, 3 — méné
vyznamnou pfileZitost, 4 — vyznamnou piilezitost. Soucet vazenych skore je vysledné

hodnoceni postaveni podniku vi¢i externimu prostiedi (Fotr a kol., 2020, s. 66).

1.8 Vybér konkurenc¢ni strategie

Na zakladé vysledkG analyzy vnitfniho a wvnéjSiho prostfedi Ize navrhnout
konkuren¢ni strategii, ktera bude zohlediiovat firemni zdroje a vlivy okoli, v¢éetné chovani
konkurence a zakaznikl. Ve fazi vyvoje konkuren¢nich strategii se provadi vybér typu
konkurencni strategie; rozvoj strategickych prvka tcasti v konkurencni soutéZi; zarazeni
konkuren¢nich strategii do obchodnich modela; stanoveni hlavnich organizacnich,
motivacnich a kontrolni opatieni, kterd je tfeba uplatiiovat v procesu zavadéni
konkurencnich strategii (Rubin, 2014a, s. 102). Tyto faze tvoii jeden celek, s jehoz pomoci
ucastnici trhu fidi vyvoj a aplikaci konkuren¢nich akei na strategické urovni podnikéani. Diky
tomu se ucastnici trhu pohybuji v rozmezi ptilezitosti a chapou, co si mohou dlouhodobé

dovolit a s ¢im nemohou za zadnych okolnosti pocitat.
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Konkurenc¢ni strategie jsou zahrnuty do seznamu strategii, kterymi se tidi kazdy
ucastnik trhu v procesu podnikani. Tento vyCet zahrnuje rizné strategie — vyrobni,
marketingové, finan¢ni, inovacni, personalni atd. VSechny strategie jsou nutn¢ uplatiiovany
kvuli soupefeni s konkurenci, a proto nevyhnutelné reaguji na specifiku rivality u¢astnikt
trhu v konkuren¢nim prostfedi. Nemély by se v8ak michat rizné typy firemnich strategii.
Konkuren¢ni strategie maji svou povahu — jsou to strategie pro pfipravu a provadéni

konkuren¢nich akci jako samostatné slozky podnikani (Rubin, 2014b, s. 102).

Problematikou typologie konkurenc¢nich strategii a klasifikaci typt konkuren¢nich
strategii se zabyvaji napf. Kotler a kol. (2007), Tomek (2009), Blazkova (2007), Rubin
(2014b).

1.8.1 Strategie dle M. Portera

Siroce pouzivana je klasifikace konkurenénich strategii dle Portera, jimz se nékdy
fikaji generické strategie. Principem této klasifikace strategii je to, Ze profilovani na trhu je
mozné pomoci vykonové / nakladové vyhody a pomoci pozice koncentrace na vybrané tzke

segmenty trhu. Porterovy strategie jsou zobrazeny na obrazku 5.

Obréazek 5: Konkurenéni strategie dle Portera

5 Vysoky Zaméfeni na diferenciaci Diferenciace
Stupen
diferenciace
vyrobki L o ) .. )
Nizky Zaméteni na néklady Vedouci pozice v nékladech
Uzky Siroky

Rozsah podnikovych aktivit

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 136.

Vedouci pozice v nakladech znamena, ze firma minimalizuje vyrobni a distribu¢ni
naklady a diky tomu muze nastavit vysSi ceny na vyrobky nez konkurence (Kotler a kol.,
2007, s. 578). Strategie je typicka pro velké fetézce, znaCky supermarketii a prodejce

spotiebniho zbozi, které se vyrabi ve velkém mnozstvi a je distribuovdno na masovém trhu.
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Diferenciace je v podstaté aktem navrhovani souboru smysluplnych rozdild, aby se
odlisily nabidky spolec¢nosti od nabidek konkurentti (Semuel, Siagian, Octavia, 2016, s.
1153). Strategie diferenciace znamend, Ze se firma odliSuje od konkurence né&jakymi
vlastnostmi, které oceni zédkaznici. Naklady nejsou prioritou pro tuto firmu, kterd se zaméti
na vys$i kvalitu a ptidanou hodnotu pro zdkaznika. Tato strategie se uplatnuje v piipadech,
kdy firma ma jedinecné produkty, zdkaznici maji rizné potieby, a proto oceni diferenciaci a
jsou ochotni za ni zaplatit (Blazkova, 2007, s. 137). Vyhody prostfednictvim diferenciacni
strategie 1ze dosahnout prostrednictvim dobré kvality produktii a diirazu na inovace jakozto

hybnou silu spole¢nosti (Semuel, Siagian, Octavia, 2016, s. 1153).

Strategie koncentrace znamend, Ze se firma zaméfi na jeden nebo nékolik uzkych
trznich segmenti a neusiluje o cely trh. Firma md moznost dokonale poznat potfeby mensiho
poctu zakaznikli a nabidnout pro né dokonaly produkt. Diky tomu miize uctovat vyssi ceny

a ziskat vedouci postaveni v tomto malém segmentu (Blazkova, 2007, s. 137).

1.8.2 Strategie dle P. Kotlera

Konkurenéni strategie, zaméfené na velikost trzniho podilu, jsou P. Kotlerem

rozdeleny do ¢tyt typt (Blazkova, 2007, s. 139):

e strategie trzniho vidce — podnik mé nejvyssi podil na trhu a snazi se tuto
pozici udrzet nebo vylepsSit prostfednictvim inovaci, nizkymi ndklady,

zvySenim vstupnich bariér pro konkurenci, nalezenim trzni mezery,

e strategie trzniho vyzyvatele — podnik zaujima druhou pozici na trhu a snazi
se svij podil zvysit na ukor viidce nebo jinych podnikd na trhu; k tomuto
ucelu miize nabizet nizsi ceny na trhu, $pickové produkty, inovaéni vyrobky

nebo distribuci,

e strategie trzniho nasledovatele — firmy nejsou schopny zaujmout vedouci
pozice na trhu, a proto se snazi od silnych konkurentti odliSit. Miize
napodobovat anebo zdokonalovat vyrobky, distribuci nebo komunikaci

vidce a zaméfovat se na jiné trhy nez vudce,
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e strategie vyhledavajici mezery — firma se zaméfuje na mensi segmenty trhu,
které nejsou atraktivni pro velké firmy a které mtize obslouzit a k tomu vyuzit

specifické schopnosti.

1.8.3 Strategie dle I. Ansoffa

I. Ansoff vyvinul koncept strategie na principech urcovani schopnosti firmy a jejich
smérech rastu. Tato koncepce se stala urcujici pro formovani a rozvoj strategického fizeni.

Ma ctyii zakladni soucasti (Shevchenko a kol., 2019, s. 107):
1. stanoveni trznich pfilezitosti a jejich vyhlidek na rozvoj,

2. vyvoj a podrobny popis ristového vektoru nebo sméru, ve kterém dochazi ke

zmeéné¢ prilezitosti,

3. zdlraznéni jedine¢nych ptilezitosti jak produktovych trha, tak ristovych vektoru,

které I. Ansoff nazval konkuren¢ni vyhodou,
4. dosazeni synergického efektu v disledku spojeni kompetenci podniku.

Ansoffova matice, uvedena na obrazku 6, poskytuje podnét pro hledani strategického

zaméteni podniku.

Obréazek 6: Ansoffova matice

Soucasny Strategie penetrace trhu Strategie rozsifovani trhu
Vyrobek
Novy Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace
Soucasny Novy
Trh

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 132.

Strategie penetrace trhu se tyka snahy podniku o zvyseni spotieby vyrobku na

stavajicim trhu. Lze to uskutecnit ziskanim novych zidkaznikl, pfedevSim zakaznika
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konkurentli. Jsou zapotiebi efektivni propagace, zjisténi nedostatkii konkurence, rozsiteni

distribuc¢nich cest (Blazkova, 2007, s. 132).

Strategie vyvoj produktl se tyka vyvoje novych vyrobkl nebo sluzeb, které budou
nasledné nabizeny stavajicim zakaznikim. Tyto nové produkty musi nabizet autentické nove

funkce, aby je trh skutecné asimiloval (Loredana, 2017, s. 144).

Strategie rozsifovani trhu pifedpoklada vyhledavani novych trhti pro prodej
stavajicich vyrobki nebo sluzeb. Podminkou realizace této strategie je dobra znalost novych

trhii a podminek podnikani na nich (Loredana, 2017, s. 144).

Strategie diverzifikace je nejrizikovéjsi strategii spocivajici v nabizeni novych
produktli na novych trzich, zejména pokud neni zalozena na kli¢ovych kompetencich firmy

(Loredana, 2017, s. 145).

1.9 Marketingové strategie a marketingovy mix

Po vybéru zdkladniho sméru chovani na konkuren¢nim trhu, vymezeni cilového
segmentu trhu, musi firma zvolit marketingovou strategii. V této oblasti musi firma

rozhodnout v nasledujicich otazkach (Jakubikova, 2012, s. 102):
e vybér trhu a jeho segment,
e vybér zplsobu stimulace trhu,
e urceni pozice vici konkurenci,
e rozhodnuti 0 moznych aliancich s konkurenty.

Podptirné marketingové programy musi byt zpracovany pro kazdy cilovy trh. Je tfeba
ur¢it marketingové vydaje pro dosazeni stanovenych cilli a rozd¢lit je podle jednotlivych

nastroji marketingového mixu (Jakubikova, 2012, s. 105).
Zakladni model marketingového mixu obsahuje 4 nastroje, tzv. 4P:
e produkt,

e (Cena,
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e distribuce/misto,
e marketingova komunikace.

Produkt tvoii prvni prvek marketingového mixu a svou povahou a vlastnostmi
ovliviluje ostatni tfi prvky mixu. Produkt se mtize liSit ve svych atributech a vlastnostech na
zakladé¢ odlisnosti cilovych trhil ve smyslu rozptylu potieb a piani, které tvoii soucasti trhu
a marketingové prostiedi. Kotler a kol. (2007, s. 70) popisuji produkt jako cokoli nabizené¢ho
trhu k pozornosti, akvizici, pouziti nebo spotiebé, co by mohlo uspokojit potfebu nebo piani.
Sluzbu Ize definovat jako ¢innost nebo vyhodu, kterou mize jedna strana nabidnout druhé,

ktera je v podstaté¢ nehmotna a nevede k vlastnictvi ni¢eho (Kotler a kol., 2007, s. 70).

Cena je druhym prvkem v konceptu marketingového mixu. Je ovlivnéna kupni silou
zakaznika a je povazovana za kriticky prvek pfi rozhodovani o ndkupu. Cenu lze stru¢né
definovat jako ¢astku, kterou musi spottebitel vyménit, aby obdrzel nabidku (Singh, 2012,
s. 42). Cenovou strategii organizace ovliviiuji rizné faktory, véetn¢ nakladti na material,
diferenciace produktl, irovné konkurence, podilu na trhu a zdkaznikem vnimané hodnoty

produktu (Badi, 2018, s. 2).

Misto/distribuci lze definovat jako mechanismus, jehoz prostfednictvim se zboZzi a
sluzby ptesouvaji od poskytovatele nebo vyrobce ke spotiebiteli (Badi, 2018, s. 2). Misto je
jednim z prvki marketingového mixu a zahrnuje distribu¢ni kanaly, skladova zafizeni,
zpiisob dopravy, umisténi, sortiment, konvergenci, logistiku a fizeni zasob (Singh, 2012, s.
42). Distribuéni kanaly zahrnuji v§echny ty ¢innosti, které ptispivaji k dodani produktu nebo
sluzby zékaznikovi. Tyto kandly pomahaji organizaci prodavat a distribuovat své zbozi
kone¢nym kupujicim, jako jsou prodejci, fyzické distribu¢ni firmy, agentury

marketingovych sluzeb a finanéni zprosttedkovatelé (Badi, 2018, s. 2).

Propagace je jednim z nejsilnéjSich prvkti marketingového mixu. Propagacni
aktivity zahrnuji podporu prodeje, reklamu, styk s vefejnosti (PR), osobni prodej, ptimy
marketing, vystavy atd. Propagace pomaha obchodnikovi a prodejni sile reprezentovat
produkt u spotiebiteld u¢innym zpisobem a piimét je ke koupi. Propagace se sklada z
riznych smési jejich slozek (tzv. komunikaéni mix), které se pouzivaji k dosazeni

marketingovych cilt spolecnosti (Singh, 2012, s. 42).
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procesu. Hraje vyznamnou roli pii vytvareni hodnoty a spokojenosti zdkaznika. Zejména
marketingovy mix neboli 4P (produkt, cena, propagace a misto) pasobi jako hlavni sily,
pokud jde o uspokojovani pozadavkii zakazniki a vytvareni dlouhodobého, ziskového
vztahu s nimi. Ve skuteCnosti tradi¢ni teoreticky rdmec s ohledem na realizaci ¢innosti
marketingové-manazerského procesu vychdzi z konceptu marketingového mixu (Festa a

kol., 2016, s. 1551).

Implementace marketingovych strategii nezavisi pouze na dosazeni vyrobnich cild,
stanoveni cen nebo propagaci. Je také spojena s uspéSnym distribucnim procesem, ktery
organizaci umoznuje splnit cil dostupnosti - poskytnout produkt na spravném misté a ve
spravny ¢as. Firmy v sektoru malych a stfednich podnikt v Al Buraimi vyuzivaji distribu¢ni
kandly jako zpusob, jak komunikovat se svymi zdkazniky prostiednictvim distribu¢nich
mist, aby je oslovily ve spravny ¢as a na spravném misté. Podle Szopa a Peckata (2012)
existuje mnoho vyhod spojenych s distribu¢nimi kanaly, jako je pfesun zbozi z mista vyroby
do oblasti poptavky, poskytovani informaci zdkaznikim o produktech a sluzbach a

propagace produktl a sluzeb.

Konkurenéni vyhoda umoziiuje organizaci odlisit kvalitu svych produktii nebo
sluzeb, i kdyZ s nizkymi ndklady; vytvaret pro své zakazniky vyssi hodnotu a slouZit jim
1épe, nez je tomu v piipadé produktd a sluzeb jejich konkurent. Ve stejném kontextu jsou
distribu¢ni kanaly pro organizaci vyznamné z hlediska zvySeni urovné dostupnosti jejich
produktl a sluzeb a zdlraznéni klicovych vlastnosti prostiednictvim procesu propagace.
Obecné by veskeré Usili ze strany organizace mélo byt v kontextu zvySovani spokojenosti
zakaznikll a zvySovani loajality, upoutdvanim jejich pozornosti s ohledem na specialni
vlastnosti nabizeného produktu nebo sluzby. To povede ke zvyseni podilu na trhu s ohledem
na produkty organizace a povede k vytvoreni ziskového vztahu se zakazniky, ktery zajisti

preziti organizace (Badi a kol., 2018, s. 2).
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Prakticka ¢ast

1.10 Charakteristika a historie firmy

V roce 1923 se René Lacoste poprvé vydal do Spojenych statii, aby se zucastnil finle
Davisova poharuy( RENE LACOSTE AND THE US: A REAL LOVE
AFFAIR. Www.lacoste.com [online]. 09.2023n. I. [cit. 2024-03-13]. Dostupné z:
https://www.lacoste.com/gb/news/heritage/rene-lacoste-and-the-us.html) René Lacoste
dostal prezdivku "krokodyl" kvili svym tenisovym uspéchim a odhodlani nepropéasnout
kotist.Pobyt ve Spojenych statech, zejména v 1ét¢, mél velky vliv na jeho kariéru a inspiroval
ho k navrhu prvniho tricka.Béhem stéhovani do Francie se René Lacoste seznamil se Simone

Tion de la Chaume, francouzskou golfistkou. Pozdéji se vzali a zaslouzili se o rozsifeni

znacky Lacoste nejen do tenisu, ale také do golfu(RENE LACOSTE AND THE US: A REAL
LOVE AFFAIR. Www.lacoste.com [online]. 09.2023n. I. [cit. 2024-03-13]. Dostupné z:

https://www.lacoste.com/gb/news/heritage/rene-lacoste-and-the-us.html) René
Lacoste vyhral v roce 1927 mistrovstvi USA a Davisiv pohar, ¢imz si vyslouzil uznani a
obdiv amerického tisku. kamaradstvi a Uspéchy reného Lacoste a jeho francouzskych
spoluhra¢i vedly k tomu, Ze se jim ve Francii zaGalo prezdivat Les Mousquetaires. Uspéchy
Lacosteho a jeho spoluhract byly impulsem k vystavbé stadionu Roland-Garros v Pafizi. v
roce 1933 uvedl René Lacoste na trh svou ikonickou polokosili, ktera se stala synonymem
pro znacku a je popularni dodnes. rené Lacoste udrzoval po cely Zivot uzky vztah k Americe,
ocenoval amerického ducha a velkorysost. znacka Lacoste, inspirovana hodnotami Reného
Lacosteho, se stala globalni znackou, ktera pod symbolem krokodyla spojuje komunity po

celém svéte.

1.11 STEP analyza spolecnosti Lacoste

e Socidlni faktory: Zhodnotte socidlni trendy a demografické zmény, které
mohou ovlivnit podnikani Lacoste. Mize jit o zmény spotiebitelskych
preferenci, mddni trendy, zdravotni povédomi, pozadavky na udrzitelnost

atd.
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Technologickeé faktory: Prozkoumejte technologické inovace a trendy, které
mohou ovlivnit spole¢nost Lacoste. To mulze zahrnovat zmény v
elektronickém obchodovani, mobilnich technologiich, vyvoji materidlti a
vyrobnich procest, automatizaci a um¢lé inteligenci pii zpracovani a

marketingu.

Ekonomické faktory: Analyzujte ekonomické podminky, které mohou
ovlivnit spole¢nost Lacoste. To zahrnuje makroekonomické ukazatele, jako
je inflace, urokové sazby, mira nezaméstnanosti, sménné kurzy a
hospodaisky rust, a mikroekonomické faktory, jako jsou vydaje spottebitelt

a kupni sila.

Politické faktory: Zhodnot'te politické a pravni faktory, které mohou ovlivnit
spolecnost Lacoste. Mohou zahrnovat obchodni politiku, cla, regulaci
ochrany spotiebitele, politiku Zivotniho prostfedi, mezinarodni vztahy a

politickou stabilitu na klicovych trzich.

1.12 Analyza a komparace konkurenti

Pii vybéru konkurentil spolecnosti Lacoste jsem vychazel z téchto kritérii:

provést, cenovou politiku, marketing, kvalitu, financni vykonnost. Na zaklad¢ téchto

udajti jsem vybral tyto spolecnosti

Ralph Lauren Corporation je americkd vefejné obchodovand modni

spole€nost, kterou v roce 1967 zalozil americky modni navrhat Ralph
Lauren( THE TIMELINE. Https.//www.ralphlauren.eu/ [online].  [cit.
2024-03-13]. Dostupné z: https://www.ralphlauren.eu/cz/en/the-

timeline/70931?webcat=content-rI50-hub-
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timeline&ab=EU_WORL_Slot_8_S2_Image_SHOP). Spole¢nost sidli v

New Yorku a vyrabi vyrobky od stfedni tfidy az po luxusni segment. Ralph
Lauren je znamy pro uvadéni na trh a distribuci vyrobkii ve ctyfech
kategoriich: odévy, domacnost, dopliikky a viné. Spolecnost je znama
piedevsim diky své vlajkové znaCce Polo Ralph Lauren, ale jeji znacky
zahrnuji stiedni, subprémiové a prémiové znacky az po luxusni odévy znacky
Purple s nejvyssi cenou. V letech 1999 az 2021 spole¢nost navic vlastnila

znacku Club Monaco. THE
TIMELINE. Https.//www.ralphlauren.eu/ [online].  [cit. 2024-03-13].
Dostupné z https://www.ralphlauren.eu/cz/en/the-
timeline/70931?webcat=content-r|50-hub-
timeline&ab=EU_WORL_Slot_8_S2_Image_SHOP)

Tommy Hilfiger, dfive znamy jako Tommy Hilfiger Corporation a Tommy
Hilfiger Inc., je americkd odévni znacka vyrdbéjici odévy, obuv, dopliky,

parfémy a bytové dopliikky. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1985

Nike, Inc.: Svétové zndma znacka sportovniho obleceni, obuvi a
piislusenstvi. I kdyz se Nike zaméfuje hlavné na sportovni segment trhu,
nékteré jejich kolekce konkuruje Lacoste v oblasti médniho sportovniho

obleceni.

Adidas AG: Dalsi ptedni znacka ve sportovnim odévnim primyslu, ktera
nabizi Sirokou Skéalu sportovniho obleceni a obuvi. Adidas je konkurentem

Lacoste v oblasti sportovni mody a aktivniho zivotniho stylu.

Hugo Boss AG: Némeck4 modni znacka, kterd je zndma svymi luxusnimi
obleky, médnimi dopliiky a parfémy. Hugo Boss soutézi s Lacoste zejména

v oblasti vys§iho segmentu modniho primyslu.

Calvin Klein, Inc.: AmerickA mddni znacka, kterd je znama svym
minimalistickym stylem a modernimi kolekcemi obleceni a doplitkai. Calvin

Klein je konkurentem Lacoste v riznych segmentech modniho trhu.
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1.12.1Strategie konkurencnich spole¢nosti

Strategie spolecnosti Polo Ralph Lauren: Strategii spolecnosti Ralph Lauren
Corporation je dosdhnout dlouhodobého udrzitelného ristu a vytvaret hodnoty. Cilem

spolecnosti je inspirovat sny o lepSim zivoté prostfednictvim autenticity a nadcasového

stylu(NEXT GREAT CHAPTER: ACCELERATE [online]. [cit. 2024-03-13].)
Klicovymi zasadami spolecnosti jsou:
Zéavazek: vasen pro veéc a tvrda prace.

Individualnost. Oddanost praci, aby se clovek stal jeji soucasti. Pfijimat a podporovat

individualitu.
Tymova prace: spolupracovat a udrzovat tymového ducha.
Riskovat: riskovat a usilovat 0 nové vysiny.

Integrita a konadni spravnych véci: stlijte si za tim, v co véfite, a snazte se byt co

nejlepsi.
Strategické paky ristu:

Lidé¢ a kultura: Podporujte nadSeni, odhodldni a vynikajici vykonnost tymu

spolecnosti.

Z&kladni schopnosti: Rozvijejte zakladni schopnosti spole¢nosti, abyste uvolnili jeji
potencial a udrzeli dlouhodoby rust(NEXT GREAT CHAPTER: ACCELERATE [online]. [cit.

2024-03-13].)
Vize do budoucna:

Cil: Stat se predni spolecnosti v oblasti luxusniho zivotniho stylu.

Dlouhodoba vize:
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Duivéra, Ze zasady spolecnosti a strategické paky rastu zajisti jeji budouci uspéch a

prosperitu zachovanim historického odkazu a vytvofenim novych pftilezitosti k ristu.

Tato strategie odrazi zavazek spole¢nosti Ralph Lauren Corporation inspirovat a
uskuteciiovat sen o lepSim zivoté prostfednictvim autenticity, individuality a stylu a jeji
ambice udrzitelného a stabilniho ristu jako ptfedniho hrace v odvétvi luxusniho Zivotniho

stylu(NEXT GREAT CHAPTER: ACCELERATE [online]. [cit. 2024-03-13].

Strategie spole¢nosti Tommy Hilfiger

Marketingova strategie Tommy Hilfiger je zalozena na Sirokém vyuziti riznych
zpusobu, jak pfitahnout pozornost ke znacce.( [online]. [cit. 2024-03-13]. Dostupné z:
https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17309-tommy-
hilfiger.html#google vignette) Patii sem reklama v Casopisech, novindch a na venkovnich
stancich a také ziskdvani znamych osobnosti jako ambasadorti znacky. [online]. [cit. 2024-
03-13]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17309-tommy:-
hilfiger.html#google vignette) Spole€nost také nabizi slevové akce a vytvafi jedinecné
obchody, které odrdzeji styl a zivotni styl Tommy Hilfiger. V ramci online propagace
poskytuje specialni nabidky a rozesila elektronické zpravodaje s novymi vyrobky. [online].
[cit. 2024-03-13]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17309-
tommy-hilfiger.html#google_vignette)

Trzni strategie spolecnosti Nike zahrnuje:

e Inovace vyrobkii: Nike neustdle vyviji nové technologie a designy, aby

vytvoftila vysoce kvalitni a modni sportovni obleceni a obuv.

e Rozvoj maloobchodni sité: Spole¢nost Nike rozsituje svou maloobchodni sit’,
véetné znackovych prodejen a internetového prodeje, aby zlepsila dostupnost

svych vyrobkt pro spotiebitele.
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Udrzitelnost: Spolecnost se zavazala k udrzitelné vyrobé a k pouzivani
ekologicky Setrnych materiald ve svych vyrobcich, coz se odrazi v jeji

strateqii.

Mezinarodni expanze: Spolecnost Nike pokracuje v expanzi na mezinarodni

trhy s ohledem na specifika jednotlivych regiont a potieby spotiebitelil.

Spolecenskd odpovédnost: Spolecnost se aktivné zapojuje do socidlnich

iniciativ, v€etné programil na podporu sportu a boje za rovnost.

Strategie spolecnosti Adidas AG zahrnuje nasledujici hlavni aspekty

Inovace vyrobki: adidas aktivné investuje do vyvoje novych technologii a

designu, aby vytvofil inovativni a modni sportovni zboZzi.
Marketingové kampang.

Celosvétova pritomnost: Spolecnost adidas pokracuje v rozSifovani své
pfitomnosti na mezinarodnich trzich tim, Ze pfizpisobuje svou strategii

potebam a preferencim mistnich spottebiteli.

Digitalni transformace: Spole¢nost aktivné rozviji svou digitalni strategii,
véetné rozvoje elektronického obchodu, digitalnich inovaci produkti a lepsi

pfitomnosti na internetu.

Udrzitelnost: Adidas se zaméfuje na udrzitelnou vyrobu a zaclenovani
ekologicky Setrnych materidli a procesii do svého dodavatelského fetézce a

vyrobk.

Strategie spolecnosti Hugo Boss:

Inovace produktli: Hugo Boss se zamétfuje na vyvoj novych designl a
technologii pro vytvafeni modniho obleceni a doplikt vysoce kvalitniho

luxusniho segmentu.

Zakaznické loajalita: Spolecnost se snaZi upevnit svou znacku a udrzet

loajalitu zdkazniki prostfednictvim kvalitniho servisu a unikatniho stylu.
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e Rozvoj maloobchodni sit¢: Hugo Boss pokracuje v rozSifovani své sité
maloobchodnich prodejen, otevirdnim novych obchodii a zlepSovanim online

pfitomnosti pro zvyseni dostupnosti svych produktu.

e Globalni pfitomnost: Spole¢nost aktivné rozsifuje svou mezindrodni
pfitomnost a pfizptisobuje své strategie specifikiim trhli a potfebam mistnich

zakaznik.

e Udrzitelnost: Hugo Boss usiluje o udrzitelny rozvoj, prosazuje ekologicky

Setrné materidly a procesy ve svém dodavatelském fetézci a vyrobé.

Strategie spole¢nosti Calvin Klein:

e Znackova identita a image: Calvin Klein se zamétfuje na udrzeni svého
jedinecného stylu a znackové identity, kterd je spojena s luxusem, kvalitou a

modernosti.

e Inovativni design: Spolecnost klade diiraz na inovativni design a trendy, aby
se udrzela v Cele modniho pramyslu a neustale predstavovala nové a

atraktivni produkty.

e Marketingové kampané: Calvin Klein provadi agresivni marketingové
kampané, které zahrnuji reklamu v tist€énych médiich, televizni reklamy,

online marketing a spolupréaci s vlivnymi osobnostmi.

Expanze maloobchodni sité: Spolecnost se snazi rozsifovat svou maloobchodni sit’
prostiednictvim otevirani novych prodejen a rozvoje online prodeje, aby zlepsila

dostupnost svych produktii pro zakazniky.

Rozvoj mezinarodni ptitomnosti: Calvin Klein aktivné expanduje na mezinarodni
trhy, pfizptisobuje své produkty a marketingové strategie mistnim preferencim a

potifebam zakaznik.

Udrzitelnost a spolecenska odpovédnost: Spolecnost se angazuje v udrzitelnych a
environmentalné Setrnych praktikach ve vyrobé a dodavatelském fetézci a podporuje

socidln€ prosp&$né iniciativy.
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1.13 Vysledky dotaznikového Setieni

Jste:

B Zena 44 (55 %)
Emuz 36 (45 %)

zdroj https:dinakup-obleceni-znackadacost vwplnto oz

Vas vek

B 2534 let: 29 (36,25 %)
O35-44 let: 20 (25 %)

B 19-24 let: 14 (17.5 %)
B 4554 let: 12 (15 %)

B 5564 let: 3 (3,75 %)
Edo 19 let: 2 (2,5 %)

zdroj https:inakup-obleceni-znackadacost vwplnto oz
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Vase hlavni éinnost v soudasne dobé

B zaméstnanl: 45 (56,25 %)
O podnikanl: 14{17.5 %)
B studium: 12 (15 %)
Bdichod: & (6,25 %)
B matefska / rodiCovska dovolena: 2 (2,5 %)
B nepracuji: 2 (2,5 %)
Zdroj httpssiinakup-obleceni-znackadacost vypinto cz

Wase primérne mésicni prijmy (Ciste)

B 20-29 tis. K& 21 (26,25 %)
O30-39 tis. K& 16 (20 %)

B do 20 tis. K& 15 (18,75 %)

B 40-49 tis. KE: 11 (13,75 %)

B 5059 tis. K& 9 (11,25 %)

B G059 tis. KE: 7 (8,75 %)

B 100 tis. KE nebo vice: 1 (1,25 %)

zdroj https:finakup-obleceni-znackadacost vyplnto oz
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Mate radi nakupovani obleéeni?

BsplSe ano 19 (23,75 %)
Opdl napdl: 18 (22,5 %)
BsplEe ne: 15 (18,75 %)
Brozhodné ano: 15 (18,75 %)
Brozhodné ne: 13 (16,25 %)

Zdroj hitpssdinakup-obleceni-znackadacost vypinto oz

Jak ¢asto nakupujete obleceni?

B Jednou za nékolik mésici: 28 (35 %)
OJednou zamésic: 18 (22,5 %)

B Jednou zarok: 11 (13,75 %)

B Jednou za pulroku: 10 (12,5 %)

B Castéji nez jednou za mésic: 7 (8,75 %)
BVzacn&ji neZ jednou za rok: 6 (7,5 %)

Zdroj httpssdinakup-obleceni-znackadacost vyplnto oz
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Mate néjaké oblibené znadcky obleéeni (znacky, které kupujete
nejéastéji)?

BEMNe: 51 (63,75 %)

O Lacoste, Massimo Dutti, Polo, Valentino: 1 (1,25 %)
B Charles Tyrwith: 1 (1,25 %)

B Desigual, HM: 1 (1,25 %)

B Erandit, Surplus @ 1 (1,25 %)

B Himalife, Buga: 1 (1,25 %)

Onike: 1 (1,25 %)

B Nike, Supreme, Heron Preston: 1 (1,25 %)

B Orsay, 5. Oliver: 1 (1,25 %)

B H&M, newyorker, cropp, adidas: 1 (1,25 %)
BVersace, Celio, Rockmount ranchwear: 1 (1,25 %)
O Cstatnl odpovéd: 19 (24 %)

zdraof hitps: nakup-obleceni-znackadacost vypintocz

Jaky zpisob nakupovani obleéeni preferujete?

B Kdy jak: 23 (28,75 %)

ORozhodné offline (kamenné pobodky) 21 (26 25 %)
B Sple offline (kamenne pobodky): 18 (22,56 %)

B Splse online (pfes intemet): 12 (15 %)

B Rozhodné online (pfes internet): 6 (7,5 %)

Zdroj hitps:iinakup-cbleceni-znackadacost vypinto oz
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Z jakych zdroji dostavate informace o znaékach obleéeni, rendech v
modé, stylu apod.?

_ Intemet (web) 55,25 % (45)
I 7 Socidlni sitd 45,25 % ( 37)

‘Wylohy na kamennych prode jnach 25 % (20)

Fadné 22,5% ( 18)

Coporuéeni f komunikace = znamymi 21,25 % (17)
Tisk ( Easopisy, knihy) 8,75 % (7)

Feklamaw TV BT5% (7]

Mewim 2,5 % (2)

nefedim 1,25% (1)

FT%.com 1,25% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% @0% 90% 100%

Hintemnet (web): 45 (56,25 %)

OSocidlnl sité: 37 (46,25 %)

BVylohy na kamennych prodejnach: 20 (25 %)

B Zadné: 18 (22,5 %)

B Doporugenl / Komunikace se znamymi: 17 (21,25 %)
B Tisk (Gasopisy, knihy): 7 (8,75 %)

OReklamav TV 7 (8,75 %)

BMevim: 2 (2,5 %)

Enefesim: 1 (1,25 %)

BFTV.com: 1 (1,25 %)

zdroj. https./inakup-obleceni-znackadacost vyplnto. cz

nate znacku Lacoste?

Bano: 74 (92,5 %)
Bne: 6 (7.5 %)
zdroj https:inakup-obleceni-znackadacost vwplnto oz
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Jaké asociace se Vam vybavuji ve spojeni se znackou Lacoste?

62 %

B Krokodyl: 8 (17,02 %)

Otenis, blle tenisky: 1 (2,13 %)

B Polotrika s krokodylem: 1 (2,13 %)

B Casual, old money style: 1 (2,13 %)

Bl ogo, viné, polo trigka: 1 (2,13 %)

B nekvalitn!, pfedrazZeny krokodyl: 1 (2,13 %)
OCena 101 , tricko 1, krokodyl 100: 1 (2,13 %)
B Krokodylek: 1 (2,13 %)

B Golf: 1 (2,13 %)

B Krokodyl, tenis, polotricka.: 1 (2,13 %)
BO0:1(213 %)

O Ostatnl odpovéd: 29 (62 %)

Zdroj https:iinakup-cbleceni-znackadacost vyplnto oz
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Jak se Vam libi znacka Lacoste?

B& 14 (20,59 %)
O7:10 (14,71 %)
E5 10(14,71 %)
E3: 7 (10,29 %)
B1: 7 (10,29 %)
B2 7(10,29 %)
06 6 (8,82 %)
BO 4{588 %)
H4 2{294 %)
H10: 1 (1,47 %)

Zdroj hitpssiinakup-obleceni-znackadacost vypinto oz

Wlasinite ngjaky vyrobek znacky Lacoste?

Hano: 21 (28,77 %)
Bne: 52 (71,23 %)

Zdroj httpssdinakup-obleceni-znackadacost vyplnto oz
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Pral(a) byste mit dal&i vyrobek znacky Lacoste?

BPul napul: 22 (32,35 %)
OSplée ne: 14 (20,59 %)

B Rozhodné ne: 14 (20,59 %)
B Splge ano: 10 (14,71 %)

B Rozhodné ano: 8 (11,76 %)

Zdroj httpssiinakup-obleceni-znackadacost vypinto cz

Jak byste hodnotil{a) kvalitu produktl Lacoste?

B8 16 (28,57 %)
05 14 (25 %)
B9 6(10,71 %)
B7: 6 (10,71 %)
B 10: 4 (7,14 %)
B 3: 3 (5,36 %)
D2 3 (536 %)
B6 2 (3,57 %)

B 11 (1,79 %)
H4 1(179%)

zdroj https:finakup-obleceni-znackadacost vyplnto oz
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16. Jak byste hodnotil{a) pomér cenalkvalita vyrobkl Lacoste?

B7 10(18,18 %)
D4 B (1455 %)
B 1 8 (14,55 %)
B3 8 (14,55 %)
B5 7(12,73 %)
B6 4(7,27 %)
02 4(7.27 %)
B8 3 (545 %)
H10: 2 (3,64 %)
HY 1(182%)

Zdroj hitpssiinakup-obleceni-znackadacost vypinto oz
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Jak byste hodnotil{a) prostredi prodejen Lacoste?

B5 14(2692 %)
D6 8 (15,38 %)
B8 7 (13,45 %)
BT 6 (11,54 %)
B 10: 4 (7,69 %)
B9 4(7,69 %)
B 1: 3 (5,77 %)
B3: 3 (5,77 %)
B4 2 (3,85 %)
B2 1(1,92 %)

Zdroj https:iinakup-cbleceni-znackadacost vyplnto oz
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Jak byste hodnotil{a) kompeteninost personalu Lacoste?

B 5 13 (28,26 %)
O8 B (17,39 %)
B7 7(1522 %)
H6 5(10,87 %)
B3 4(8,7 %)
B10: 3 (6,52 %)
04 3 (8,52 %)
H1 2 (435 %)
O 1(217 %)

Zdroj hitpssiinakup-obleceni-znackadacost vypinto oz
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19. Jak byste hodnotil{a) propagac produktl a znaéky Lacoste
(reklamy, nastroje podpory prodeje, PR, socidlni sité apod )?

B 5 13 (26 %)

02 7 (14 %)
H6 6(12 %)
H3:6 (12 %)
BT 5(10 %)
H1:5(10 %)
09 3 (6 %)
B4 2 (4 %)
HE 2 (4 %)
H10:1(2 %)

zdrof: https:nakup-obleceni-znackadacost vyplnto.cz
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Pokud jste nékdy prohlizel(a) webové stranky Lacoste, jak byste je
hodnotil(a)?

B5 9 (25 %)
O7 6 (16,67 %)
H1 6 (16,67 %)
H6 5(13,89 %)
B8 5(13,89 %)
H10: 2 (5,56 %)
B2 2 (556 %)
B3 1 (2,78 %)

zdrof https:/nakup-obleceni-znacka Jacost vypinto cz
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Jaké vyhody / pfednost ma podle Vaseho nazoru znadka Lacoste?

B Zadné : 3 (17 65 %)

O kvalita, pov&dom| znacky, pohodinost bot: 1 (5,88 %)
BMale logo: 1 (5,88 %)

Bneznam: 1 (5,88 %)

B00: 15,88 %)

B frendy a bez zbyte€nostl 1 (5,88 %)

O Chlubit se znafkou?: 1 (5,88 %)

B MadZasova, konzervativn &8 maoda : 1 (5,88 %)

B Znaméjsl brand: 1 (5,88 %)

B Jednoduchy znak a barevne proveden(.: 1 (5,88 %)
B Kvalita: 1 (5,88 %)

Chlubenl se "ja nato mam": 1 (5,88 %)

OMevim: 1 (5,88 %)

B Materialy desing: 1 (5,88 %)

B Postaven! znacky: 1 (5,88 %)

Zdroj https:iinakup-cbleceni-znackadacost vyplnto oz

58




Jaké nevyhody / negativa ma podle Vaseho nazoru znadka Lacoste?

B Cena 3 (16,67 %)

OCenu: 1 (5,56 %)

Enizka kvalita: 1 (5,56 %)

B FredraZené kvlli jest&rélmu logu : 1 (5,56 %)

B 1(556 %)

B obéas kvalita neodpovida cené: 1 (5,66 %)

OCena, v CR rozhodné prepalena 1 (5,56 %)

B Chlubit se znagkou?: 1 (5,56 %)

B Cld brand, konzervativnl, bez inovacl, kdyZ nahodou inovace pfidou,
VvEtSinou to nestojl za nic. Mam pocit, Ze znaéka pomalu "umlrd", vibec
nenl "sexy": 1 (5,56 %)

BVySS] cenanef jine znacky na stejné urovni (ale zaleZl na typu obleéenl |
me occhoté utracet): 1 (5,56 %)

B Zadne 1 (5,56 %)

O OCmezené velikostis 1 (5,56 %)

O Sportovnl véci Lacoste nejsou kvalitné dobré: 1 (5,56 %)

BDCrahe vyrobky 1 (556 %)

B Mic zgjimaveho, obycejne pfedraZené véci.. 1 (5,56 %)

B Drahe véc: 1 (5,56 %)

zdrof, hitps./nakup-obleceni-znackadacost vwpinto.cz
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Co byste uvital{a) v nabidce, komunikaci, prodeji znaéky Lacoste?

B Mic: 4 (33,33 )

OVice extravagantnl boty, vyS8[ podraZka, vice barev: 1 (8,33 %)

B00:1(833 %)

Bnevim: 1(833 %)

B 3nlZenl cen aZ o 80 procent: 1 (8,33 %)

Basinic 1 (8,33 %)

OMevim, b&2Zn& ji nekupuji ani nesleduji.. 1 (8,33 %)

B Zadnou reklamu v TV. Jsem na ni alergicky a znaku navidy zavrhnu.: 1
(8,33 %)

B NiZ&[ cenu a kvalitu materidlu. Obfas neodpovida cena / material : 1 (8,33
o)

Zdrop https/inakup-obleceni-znackadacost vypinto oz

Z 80 osob, které odpoveédély na dotaznik, bylo 44 zen a 36 muzii. Ve vékové skupiné
25-34 let bylo 29 respondentt, coz je nejvice. Nasleduje vékova kategorie 35-44 let (20
respondentll) a 19-24 let (14 respondentil). Nejcastéjsi hlavni €innosti respondentli byla
prace (45 respondentll), dale podnikani (14 respondenti) a studium (12 respondentl).
Vétsina respondentti (21) méla Cisty mesicni piijem 20-29 tisic K. Dalsich 16 respondenti
mélo ptijem 30-39 tisic korun. VétSina respondentil (34) rada nakupuje obleCeni a 28 z nich

tak ¢ini jednou za nékolik mésict.
Vétsina respondentt (51) uvedla, Ze nema oblibenou znacku obleceni.

Preferovanym zptisobem nakupovani obleCeni je offline nakupovani (39
respondentll) ve srovnani s online nakupovanim (18 respondentll). NejcastéjSim zdrojem
informaci o znackach obleceni, modnich trendech, stylu atd. byl internet (45 respondentil) a

socialni sit¢ (37 respondenti).

Vétsina respondentt (74 respondenttl) odpovedéla, ze znd znacku Lacoste.
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Vétsina respondentt (13 respondentit) odpovédéla, ohodnotila propagace na 5 bodi

Nejcastéjsi asociaci se znackou Lacoste byl krokodyl (8 respondentt).

Vétsina respondentli (14 respondentll) ohodnotila znacku Lacoste znamkou 8 z 10

moznych.
Vétsina respondentt (52 respondenttl) nevlastni zddny vyrobek znacky Lacoste.

Pokud jde o dalsi ndkup, vétSina respondentll (22 respondentil) se rozdélila na

polovinu a spise ne.

Hodnoceni kvality vyrobkt Lacoste se nejéastéji pohybovalo v rozmezi 7 az 8 bodt

z 10 moznych.

1.14 Portertiv model péti konkuren¢nich sil spole¢nost Lacoste

1. Hrozba novych vstupli (Threat of New Entrants):

Bariéry vstupu: Zahriuji vysoké pocatecni naklady na vstup do odvétvi, jako jsou
vysoké vyrobni néklady nebo néklady na vyzkum a vyvoj. Lacoste ma vyhodu zavedené

znacky a loajalni zékaznické zékladny, coZ mize byt bariérou pro nové konkurenty.

-Zapojeni stavajicich hrac¢u: Stavajici hrac¢i na trhu mohou reagovat na nove vstupy

zvySenim marketingovych investic, inovaci nebo snizovanim cen.

2. Sila vyjednavani kupujicich (Bargaining Power of Buyers):
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-Koncentrace kupujicich: Pokud jsou kupujici koncentrovani nebo jejich
objednavky tvoii velky podil z celkovych piijmi Lacoste, mohou mit vétsi silu ve

vyjednavani o cenach a podminkach.

-Cenova citlivost: Pokud jsou kupujici citlivi na ceny nebo maji pfistup k

alternativnim dodavatellim, mize to ovlivnit schopnost Lacoste udrzet svou cenu.

3. Sila vyjednavani dodavatelt (Bargaining Power of Suppliers):

- Koncentrace dodavatelti: Pokud jsou dodavatelé¢ koncentrovani nebo maji
monopol na kli¢ové suroviny, mohou mit vétsi silu v jednanich o cenach nebo podminkéch

dodavek.

Dostupnost alternativnich dodavatelti: Pokud jsou suroviny Lacoste k dispozici od

n¢kolika dodavateli, mtize to snizit silu jednotlivych dodavatela.

4. Hrozba substitu¢nich vyrobku (Threat of Substitute Products):

-Dostupnost substituti: Pokud jsou dostupné substituty nebo alternativy Kk

vyrobklim Lacoste, miiZe to ovlivnit poptavku a cenu téchto vyrobkd.

-Cenova a kvalitativni konkurence: Lacoste by mélo sledovat konkuren¢ni vyrobky

nebo znacky, které mohou nabidnout podobné vlastnosti nebo funkce za nizsi cenu.

5. Intenzita konkurencni rivalita (Intensity of Competitive Rivalry):

-Pocet a sila konkurentii: Pokud je na trhu mnoho konkurentt a jejich produkty

jsou podobné nebo néhradni, mize to vést k intenzivni konkurenci.

Rust odvétvi: Pokud je odvétvi, ve kterém Lacoste ptsobi, stagnujici nebo rostouct,

miZe to zpusobit zvySenou konkurenci a tlak na ceny a trzni podily.
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Tato analyza modelu Porterovych péti konkurencnich sil miize Lacoste poskytnout
dilezité poznatky pro vyvijeni strategie a zlepSeni své konkurenceschopnosti na trhu

modniho pramyslu.

1.15 Vrio Analyza spolecnosti Lacoste

Vize:

Vize Lacoste je hluboce zakotfenéna v jeji slavné historii a odkazu zakladatele
Reného Lacoste. Znacka byla zalozena v roce 1933 a ma bohaté dédictvi spjaté se svétem

sportu a médy. Lacoste si klade dva cile: ctit svou minulost a utvaiet budoucnost.

Ve své podstaté¢ se Lacoste snazi udrzet si pozici svétového lidra v. modnim
pramyslu. V navaznosti na sviij kultovni status a nad¢asovy design chce znacka i nadale
zaujmout publikum po celém svété svym inovativnim piistupem ke stylu a kvalitnimu

femesInému zpracovani.

Vize znacky Lacoste vSak ptesahuje pouhou dominanci na trhu. Jde o vytvofeni
kultury kreativity a inovaci, kde se posouvaji hranice a oteviraji nové obzory. Tim, ze
Lacoste ptedbihd vyvoj a ptfedvidd ménici se preference zakazniki, se snazi nove definovat

mddni prostfedi a zaroven zlstat vérny svému dédictvi elegance a atleti¢nosti.

Ustiednim bodem vize Lacoste je hluboky zavazek vigi zdkaznikim. Znacka se
snazi vytvaret smysluplna spojeni se svym publikem tim, Ze nabizi produkty a zazitky, které
rezonuji s jejich Zivotnim stylem, aspiracemi a hodnotami. At uz na tenisovém kurtu nebo v
ulicich mésta, cilem znacky Lacoste je inspirovat lidi k autentickému sebevyjadieni, aby

vypadali stylové a citili se sebevédomé.
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Vz4acnost:

Krokodyli logo Lacoste je velmi dobfe rozpoznatelné a chranéné ochrannou

znamkou. Tato exkluzivita zvySuje ptitazlivost znacky a odlisuje ji od jejich konkurenti.

Dédictvi znacky a jeji francouzské koteny ptispivaji k jejimu jedine¢nému postaveni
na trhu a kombinuji klasickou eleganci s modernim stylem, ktery neni snadné napodobit u

ostatnich.
Jedinecnost:

I kdyz se konkurence muze snazit napodobit logo nebo designové prvky Lacoste, je
velmi obtizné napodobit dédictvi a historii znacky. Bohaté dédictvi znacky Lacoste a jeji
spojeni se sportovnimi ikonami, jako byl René Lacoste, dodava jejimu image autenticitu a
hloubku.

Zavazek znacky Lacoste ke kvalit¢ a femeslnému zpracovani jejich vyrobku
vyzaduje znacné investice do ziskavani prvotfidnich materidld, vyrobnich postupl a
odbornych znalosti v oblasti designu, takZe pro konkurenty je obtizné vyrovnat se jejim

standardiim.
Organizace:

Lacoste udrzuje silnou organiza¢ni kulturu zaloZenou na inovacich, autenticité a
dokonalosti. Tato kultura podporuje kreativitu a spolupraci mezi divizemi designu,

marketingu a maloobchodu.

Globalni ptitomnost spolecnosti a jeji distribucni sit umoznuje znacce Lacoste
oslovovat spotiebitele na klicovych trzich po celém svété prostiednictvim uCinnych

marketingovych kampani a strategickych partnerstvi.

Zavazek Lacoste k udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti dale posiluje povést

spolecnosti tim, Ze nachazi odezvu u ekologicky a socialn¢ uvédomélych spotiebitelt.
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Zavérem lze Fici, Zze analyza VRIO znacky Lacoste zdaraziiuje jeji trvalou hodnotu,

vzéacnost a organizacéni silné stranky, které ptispivaji k jeji konkurenéni vyhodé v moédnim

pramyslu. Vyuzitim vyrazného dédictvi znacky,

inovativnich vyrobkti a silnych

organizac¢nich schopnosti mtize Lacoste i nadale prosperovat na globalnim trhu a zaroven

zustat vérna svému dédictvi elegance a sportovni vytfibenosti.

1.16 Sestaveni IFE a EFE matic

IFE Matice:

‘ Interni Faktor

‘Znaékové prestiZ a povést 0.10
‘ Inovace v designu 0.08
‘ Kvalita vyrobkd 0.09
‘ Prodejni strategie 0.08
‘Siroka zékaznicka baze 0.07
‘ Dostupnost financi 0.08
‘ Manazerské dovednosti 0.10
‘ Celkem

Dulezitost (0-1)

A W M W W DM DM

Hodnoceni (0-4) Vaha

0.10
0.08
0.09
0.08
0.07
0.08
0.10
1.00

Skoére
0.40
0.32
0.27
0.24
0.28
0.24
0.40
2.15

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

EFE Matice:

‘ Externi Faktor

‘ Konkurence v odévnim prdmyslu
‘ Ekonomické podminky
‘Zékaznické preference

‘ Regulace a legislativa
‘Technologicky Vyvoj

‘ Spolecenské trendy

‘ Ménové a geopolitické faktory

‘ Celkem

Dulezitost (0-1)

0.09
0.08
0.09
0.08
0.07
0.08
0.08

D T w w D w N W

Hodnoceni (0-4) Vaha Skore

0.09
0.08
0.09
0.08
0.07
0.08
0.08
1.00

0.27
0.16
0.27
0.16
0.21

0.24
0.16
1.47

1

Na zakladé 0daji z matic miZeme vyvodit zavery:
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Analyza matice IFE nam umoznila identifikovat kli¢ové faktory spole¢nosti, které
ovliviiuji jeji vykonnost. Zjistili jsme, Ze Lacoste ma silné stranky, jako je silna znacka,
rozmanity sortiment vyrobku a loajalni zdkaznici. Byly vSak identifikovany i slabé stranky,

jako je omezeny sortiment vyrobki ve srovnani s konkurenci a zastaraly systém fizeni zasob.

Maticova analyza EFE pomohla spolecnosti Lacoste pochopit vngjsi sily ovliviiujici
jeji podnikani. Identifikovala pfilezitosti, jako je rostouci poptavka po luxusni modé a
trendy, které by mohly vést k dal§Simu rlstu. Analyzovali v§ak také hrozby, vCetné intenzivni

konkurence a nestabilniho ekonomického klimatu.
Nase analyza ukazuje, ze Lacoste by m¢l:

Investice do moderniho systému fizeni skladu a zasob zlepsi efektivitu a zptistupni

vyrobky zakaznikiim.
Rozsifeni sortimentu:

Nabidka vétsiho poctu vyrobki muze prildkat nové zakazniky a posilit

konkurenceschopnost znacky Lacoste vici ostatnim znackam.

Vérnostni program: Vytvofeni vérnostniho programu s kumulativnimi slevami mtze

vv

pomoci budovat vztahy se stavajicimi zakazniky a motivovat je k ¢asté&jsim nakuptim.

Na zaklad¢ udaji z matice jsem dosel k zavéru, ze znacka jako takova je pomérné

oblibena a silna, znacka méa pomérné vérné publikum.
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1.17 Zhodnoceni a doporuceni

Pti analyze hospodaieni spolecnosti Lacoste se dospélo k zavéru, ze se firmé dafi
finanéné dobfe. V souCasné dobé zaziva firma stabilni rust. ZnaCka Lacoste je stale
popularnéjsi po celém svété. Mnoho celebrit, véetné hudebnikti z Velké Britanie a USA, se
rozhodlo nosit obleceni Lacoste, coz vyrazné¢ zvysSuje povédomi o znacce. Vyznamné

vysledky piinasi firmé také spoluprace s profesionalnimi sportovci.

Na zakladé svych triletych zkuSenosti se spolecnosti, z toho dva roky jako konzultant
a jeden rok jako asistent manazera, navrhuji fadu opatfeni ke zlepSeni situace. Predev§im
doporucuji aktivné zapojit zdkazniky do systému Lacoste. Navrhuji zavést vérnostni
program s kumulativnimi slevami, vytvofit databazi zdkaznikli pro personalizovanéjsi
sluzby, rozsifit nabidku zajimavych kolekci a zlepSit proces vraceni zbozi, ktery v
soucasnosti chybi. Analyza zprav o outletovych prodejnach ukazuje, ze mame 17. nejvyssi
navstévnost ze vSech prodejen, coz naznacuje potfebu zlepSit naSi pozici na trhu.
Nedostatecnéd plocha prodejny pro umisténi veskerého zbozi ma za nasledek nizsi trzby.
Potfebujeme aktualizovat na$ systém fizeni zasob, diky némuZz bude proces vyhledavani
zbozi pohodInéjsi a efektivngj$i. Doporucuji také prehodnotit motivaéni systém pro

zamgéstnance, protoze mnozi z nich nevidi dostateCnou motivaci ke zvySeni prodeje.

Domnivam se, Ze pro Uspé&$ny rozvoj znatky v Ceské republice je nutné zvysit
investice do reklamy, otevtit alespon jednu prodejnu v dalSich velkych méstech zemé a
zlepsit §koleni zaméstnanct. Kromé toho jsou v Ceské republice uréité problémy se
sortimentem. Z prizkumu vyplynulo, Ze 8 % respondentli by uvitalo zajimavé§j$i modely
obuvi, pro 8 % je znacka povazovana za drahou a 21 % uvadi, Ze je od ndkupu odrazuje
cena. Z tohoto divodu bylo jiz dfive navrzeno zavedeni vérnostniho programu, aby se

zakaznici citili soucasti znacky.

Pro spole¢nost kalibru Lacoste piedstavuje konkurence masovych znacek, jako je

Zara, urcitou vyzvu. Proto je tfeba zménit znacku. Prizkum také poskytuje nahled na to,
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pro¢ je znacka vétSinou populace povazovana za drahou. VéEtSina respondentt vydélava mezi
20 000 a 29 000 korunami a 56 % z nich jiz spise pracuje, nez studuje. Jsem si jist, ze pred
vypuknutim COVID-19 a vale¢né situaci byly trzby v obchodech o 10-20 % vyssi. V
dasledku inflace v zemi se ceny zbozi zvysily, coz se projevilo 1 na trzbach. Vedeni jiz
uspotadalo schiizku a slibuje, ze bude klesajici pocet zdkaznikt fesit. V jedné z prodejen jiz
doslo k pozitivni zméné, nékteré vyrobky byly trvale zlevnény o 70 %. Je o¢ividné, Ze pokud

se bude firma nadale drzet timto smérem, znacka svou pozici na trhu jen posili.
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1.18 Zavér

Na zaklad¢ analyzy lze konstatovat, ze spolecnost ma potencial zlepsit fadu vyse
uvedenych aspekti. K témto zavérim mizeme piidat dal§i oblasti, na kterych je tieba
pracovat. Napiiklad Castéjsi kontrola ze strany centraly ve Francii by mohla vyznamné
prispét k zajisténi kvality v nasich prodejnéch. Vzhledem k riiznorodosti vzori a kolekcei v
riznych prodejnach by bylo uzite¢né najmout vice vizualizator, aby bylo mozné 1épe
vyhovét potfebam vice nez jedné prodejny. Vyznamnym zlepSenim by bylo také vytvoreni

tymu, ktery by se vénoval udrzbé prodejen a merchandisingu.

Kromé toho je tfeba ptilakat zakazniky ke znacce Lacoste. Z vysledkl prizkumu lze
fici, ze vétSina respondentd, konkrétn€ 51 osob, nepreferuje Zddnou znacku, coz predstavuje
potenciadlni zdkaznickou zakladnu pro na$i znacku. Jak je miZeme pftildkat? Zacnéme
roz§ifenim sortimentu v naSich Ceskych prodejnach. Podle vysledkli prizkumu napiiklad
vétSina dotdzanych Zen projevila zdjem o spodni pradlo a pasky, které v souCasné¢ dobé
nenabizime. To je jen jeden ptiklad. Vzhledem k mladé cilové skupin€ naSich zdkazniki
musime byt schopni rychle reagovat na nové trendy, které se neustale méni. Musime byt také
schopni vytvofit ikonické zboZi, jako je naptiklad klasické polo tri¢ko Lacoste. Kromé toho
musime budovat rizna partnerstvi, protoze ambasadofi znacky Lacoste maji na zajem

zakaznikl znaény vliv."

Vétsina respondentli nema vztah k vysoké trovni poplatkl, coz by mohlo vést k
tomu, Ze by se objevilo vice spolecnosti s cenoveé dostupnéjsimi produkty nebo originalnimi
designovymi vyrobky, jako je tenisové vybaveni, tenisové rakety, Cepice a dalsi sportovni

dopliiky obecné.

Obecné je spokojenost zédkaznikil s kvalitou vyrobkli vysokd. Mnozi z nich vSak
neprojevuji dostatecny zajem o nasi znacku. Proto je nutné investovat do reklamy a slev pfti

prvnim nakupu, aby se o naSe vyrobky zajimalo vice zdkazniki.
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Mezi silné stranky nasi znacky patii bohata historie. René Lacoste prozil uzasny Zivot
a jeho citaty visi v mnoha nasich obchodech. Vytvoftili jsme dokonce kolekci vénovanou
jeho uspéchiim v tenise. Kromé toho je nds symbolicky krokodyl vSeobecné uznavany a
zakaznici, kteti nosi nase vyrobky, se vzdy odlisuji od ostatnich znacek. To je to, co si mnoho

lidi pii ndkupu znackovych predméti pieje.

Celkove¢ je pozice spolecnosti velmi dobrd, a to 1 pfes pandemické obdobi, kdy se
nam podafilo udrzet prodej prostrednictvim internetového prodeje. V Praze se oteviraji nové
prodejny a doporucil bych otevfit dal$i prodejnu, minimalné¢ v Brn€. Zatim nevidim pro nasi
znacku zadné globalni problémy a nemyslim si, Ze by se stalo néco zésadniho, co by ji mohlo
poskodit. S tak bohatou historii, jakou znacka Lacoste mad, byste museli udélat hodné
vaznych chyb, aby se néco pokazilo. Samoziejmé existuje prostor pro zlepseni, které ovlivni

prodeje, ale neni to nutné, protoze nase prodeje pravidelné rostou téméf ve vSech obchodech.

Analyzy a praktické zkuSenosti Lacoste tedy potvrzuji, ze existuje nékolik kli¢ovych
oblasti pro zlepSeni pozice na trhu. PfedevS§im je nutné aktivné propagovat jedinecné
vlastnosti znacky, vcetné novych reklamnich kampani a tc¢asti na akcich. Dilezité je také
zavést vérnostni programy a specialni akce pro stalé zakazniky, aby se stimuloval prodej a
posilila image znacky. V neposledni fad¢ je dileZitym aspektem udrZzovani vysokych
standardl kvality vyrobki a vytvareni jedinecnych kolekei. Se spravnym piistupem k rozvoji

znacky muze Lacoste dosahnout dalSich uspéchti a posilit svou pozici na trhu mody a stylu.
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