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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zamétena na analyzu konkurenceschopnosti ve vybrané spolecnosti,
jez pusobi na ¢eském a slovenském trhu v odvétvi vyroby obuvi se zvySenym zdravotnim
ucinkem. Cilem teoretické Casti bylo zpracovani literarnich poznatk vztahujicich se ke
konkurenceschopnosti spoleCnosti a vysvétleni pojmt potiebnych ke zpracovavanym
analyzam. V uvodu praktické ¢asti bylo zpracovano predstaveni vybrané spolecnosti, situace
na trhu a jeji hlavni konkurenti. Dale prakticka ¢ast vychazela z poznatki, jez byly uvedeny
v teoretické Casti, a veénovala se aplikaci jednotlivych marketingovych analyz vcetné
zhodnocenti jejich vysledki. Dle téchto vysledkl byly v zdvérecné ¢asti vyhotoveny navrhy

na zlepSeni konkurenceschopnosti dané spolecnosti.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, konkurenéni
strategie, metoda 7s McKinsey, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, benchmarking,

PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the competitiveness analysis of a selected company
operating on the Czech and Slovak market in the sector of footwear production with
increased health effects. The aim of the theoretical part was to elaborate the literature
knowledge related to the competitiveness of the company and to explain the concepts
necessary for the analyses. In the beginning of the practical part, the introduction of the
selected company, the market situation and its main competitors were processed.
Furthermore, the practical part was based on the knowledge presented in the theoretical part
and focused on the application of individual marketing analyses including the evaluation of
their results. According to these results, the final part of the paper made proposals for

improving the competitiveness of the company.

Keywords: competition, competitiveness, competitive advantage, competitive strategy,
McKinsey 7s method, Porter's five competitive forces model, benchmarking, PEST analysis,

SWOT analysis
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UvVOD

S volnym vstupem na trh a moznosti podnikat existuje na trhu velké mnozstvi firem.
Soucasti trhu jsou také zakaznici a dilezitou roli zde hraje konkurence. Proto aby si podnik
sveé zékazniky ziskal a udrzel, je nutné svést urcity konkurencni boj s dal$imi firmami. Ziskat
si prizen svych odbératell neni jednoduché, zejména dnes, kdy zijeme ve 21. stoleti, které
je plné téméf neomezenych moznosti. Je tedy nezbytné zakazniklim nabidnout néco navic,
néco, co je piiméje k tomu znovu se vracet, a néco, co znacku odlisi od ostatnich. Zakaznici
maji omezené rozpocCty a je jen a pouze na spolecnostech, jakym zpiisobem jim dokazou, ze

zrovna jejich vyrobek je ten pravy.

Tento kol pro podniky neni jednoduchy. Nékdy na prvni pohled neni konkurence ani
zjevnd, a proto je dualezité dikladné prozkoumat konkurenéni prostfedi. Najit slabiny
konkurenénich firem nebo mezery na trhu a v téchto oblastech se angazovat. Musi znat ale
také své strategie, své prednosti a naopak oblasti, ve kterych je potieba se zlepsit.
Konkurenci tedy nelze ptehlizet a k Gispéchu je nezbytné vénovat ji velkou pozornost a
ptizplsobit ji pritbéh podnikatelské ¢innosti. Konkurenceschopny podnik si totiz vzdy najde

své misto na trhu.

Zabyvat se konkurenci by méli jak zacinajici spolecnosti, tak spolecnosti plsobici na trhu
nékolik let. Trh se neustdle vyviji a spolecnost pfichazi s neustdlymi inovacemi. S témito
pokroky vSak rostou i poZzadavky zakaznikd. Pro udrzeni konkurenceschopnosti se podniky
témto pozadavkim musi ptizplisobovat. NeuCini-li tak, ucini tak jiné firmy a

v konkuren¢nim boji budou vitézi ony.

Vénovat se sledovani konkurence na trhu neni pouze jednordzovou zélezitosti. Pfani a
standardy odbérateli se méni a firmy se jim musi zas a znova pfizpiisobovat. At uzZ se jedna
o zavedeni novych vyrobkli, zmény jejich vlastnosti, vyvoj nabizenych sluzeb a dalSich

¢initeld, neustale je to o tom byt v konkurenci lepsi.

Z této problematiky vyplyva tato bakalafskd prace jejiz tématem je pravé analyza
konkurenceschopnosti ve vybrané spolecnosti. Po osobni zkusenosti v podniku a konzultaci
s majiteli firmy bylo zhodnoceno, Ze analyza konkuren¢niho odvétvi a navrhy na zlepSeni
jeji konkurenceschopnosti by byly velkym pfinosem pro to, aby se firma mohla dale rozvijet
a byla uspésna. Tato spolecnost plisobi necelych 30 let na trhu se zdravotnickou obuvi. Toto

odvétvi nezaziva nikterak velky konkurencni boj, ale 1 pfesto nelze konkurenci prehlizet.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatskéd prace se zamétuje na analyzu konkurenceschopnosti ve vybrané firme, ktera
pusobi na Ceském a slovenském trhu. Jeji pfedmét podnikani je vyroba a prodej obuvi se
zvySenym zdravotnim t¢inkem. I pfes pomérn¢ dlouhou dobu plisobnosti na trhu je nezbytné
se konkurenci zabyvat pro GspéSnost podniku. Cilem préce je na zékladé¢ marketingovych
analyz posoudit postaveni vybrané spole¢nosti mezi jejimi hlavnimi konkurenty a na zaklad¢

toho vypracovat navrhy vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti dané spole¢nosti.

Tato prace ma dvé ¢asti, z nichz prvni z nich je ¢ast teoretickd. Jejim cilem je seznameni se
s tématem konkurence a konkurenceschopnost a objasnéni terminti, které s témito pojmy
souvisi. Déle budou zpracovany teoretické poznatky k marketingovym analyzam, které
pomahaji k prozkoumani prostiedi uvniti firmy a konkuren¢niho prostiedi, v némz se firma

nachazi.

Druhou je ¢ast prakticka, ve které jsou popsany zakladni informace o vybrané spolecnosti.
Predstavena je jeji ekonomickéd situace, nabidka produkti a zplsoby distribuce a
marketingové komunikace. Nésleduje seznameni se situaci na trhu v daném odvétvi a

predstaveni hlavnich konkurenc¢nich firem.

K dosazeni cile bakalarské prace budou provedeny marketingové analyzy. Jsou obsazeny v
praktické casti a vychazi z jejich popisu v ¢asti teoretické. Konkrétné bude provedena
analyza 7S McKinsey, analyza Porterova modelu péti konkurencnich sil a metoda
benchmarkingu pro zhodnoceni vnitiniho prostfedi vybrané spole¢nosti. Poté bude
provedena PEST analyza slouzici k prozkoumani vnéjsiho prosttedi a tyto analyzy vyplynou

ve SWOT analyzu, jeZ souhrnné hodnoti ob¢ tato prostiedi.

Po provedeni téchto analyz budou dle jejich vysledkl vytvofeny navrhy a doporuceni na
zdokonaleni konkurencni schopnosti ve vybraném podniku a budou v zavérecné Casti této

bakalatrské prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

vvvvv

Miuzeme se na ni divat z pohledu ekonomického, avsak konkurenci najdeme i v socialni,

politické, kulturni aj. oblasti.

Konkurenéni vztah zahrnuje dva a vice subjektti. Podle Mikolase (2005. s. 65) musi podnik
splnovat urcité predpoklady, aby do takového vztahu mohl vstoupit. Témito predpoklady

jsou:
e podnik je konkurenceschopny a ma konkuren¢ni potencial,
e ochota podniku vstoupit do konkurenéniho prostiedi, tzn. ma konkurenéni zajem.

Mezi konkurenci podniku nelze zatadit pouze podniky se stejnymi ¢i podobnymi produkty
pusobici na stejném trhu, ale je tieba brat v tivahu i ostatni konkurenty, ktefi usiluji o vydaje

domacnosti (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 45).

1.1 Clenéni konkurence

Urbanek (2010, s. 159) za konkurenci povazuje podniky nabizejici stejné ¢i srovnatelné
produkty. AvsSak vyrobci si mohou konkurovat nejen podobnymi, ale i substitu¢nimi
produkty, kterymi mohou byt nahrazeny. Z tohoto hlediska rozd€luje konkurenci na dva

druhy, a to:
e konkurence zjevna — stejny ¢i podobny vyrobek jako do konkurence,
e konkurence skryta — na prvni pohled nepatrna, jedna se naptiklad o substitu¢ni
zboZzi.
Z pohledu mikroekonomie se vSak v literatufe objevuje nékolik dalSich zplsobl ¢lenéni

konkurence. Naptiklad Mikold§ (2005, s. 66) zndzornil zdkladni Cclenéni, které

vyobrazuje nasledujici Obrazek 1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

S

- . A
konkurence mezi
nabidkou a
poptavkou
e — e —
konkurence na
strané poptavky ( )
cenova /
necenova

‘ Konkurence

. S _ .

monopol

v \ R

konkurence na
strané nabldky

N dokonald /
nedokonala

I EEE— —

oligopol

vy p. — vy
- B!

monopolisticka
konkurence

. . )

Obrazek 1 - Clenéni konkurence (vlastni zpracovani podle
Mikolase, 2005, s. 66)

1.1.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

V z4jmu prodavajiciho je prodat svou produkci za co nejvyssi ceny na trhu. Opanym
zpusobem uvazuje kupujici, ktery vyhledava vyrobky za ceny nejniz$i. Jedna se o stiet
zajmu, proto by se ob¢ strany mély snazit pfiblizit rovnovaznému stavu, ktery je uréitym

kompromisem stavajici nabidky a poptavky (Mikolas, 2005, s. 66).

1.1.2 Konkurence na strané poptavky

Mikolas (2005, s. 66) popisuje tuto konkurenci jako konkurenci mezi spotiebiteli trhu.
Kazdy kupujici usiluje o to nakoupit co nejvice statkll a sluzeb co nejlevnéji. V ptipade, ze
poptéavka na trhu pfevySuje nabidku, vyznam konkurence mezi poptavajicimi stoupa a vede

k rostoucim cenam.

1.1.3 Konkurence na strané nabidky

Cilem podnikt je prodat co nejvéEtsi objem své produkce a dosdhnout maximalniho zisku.
TaktéZ se snaZzi oslabit své konkurenty a jejich podily na trhu. Na trhu dochazi k poklesu

cen, je-li nabidka niZsi neZ poptavka.

Konkurenci na stran¢ nabidky déli Mikolas (2005, s. 67) dale na cenovou a necenovou, které

jsou na trhu uzce propojeny a dopliuji se:

e Cenova konkurence — prodavajici se snazi ziskdvat zdkazniky snizovanim cen

svych vyrobkt a sluzeb.
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e Necenova konkurence —snaha prodavajiciho pfildkat zakazniky jinymi zplsoby,
nez je tvorba cen. Muze jit o zvySovani kvality, diferenciaci produktti, reklama c¢i

podpora prodeje.

Dale podle podminek na trhu tuto konkurenci Mikolas (2005, s. 67) rozdé€luje na dokonalou

a nedokonalou.

1.1.3.1 Dokonala konkurence

Dokonala konkurence je pouze ekonomickou teorii, kterd nikdy existovat nemiZze.
Z hlediska teorie se jedna o idealni stav, ve kterém subjekty trhu maji stejné podminky

(Urbanek, 2010, s. 171).
Podle Jurecky (2018, s. 188) ma dokonale konkurenc¢ni trh nasledujici rysy:

e velky pocet prodavajicich a kupujicich na trhu, zadny z nich ani jeden nemize

ovliviiovat ceny,
e volny vstup do odvétvi,
e vyrobni faktory je mozné ptresouvat mezi firmami,

e stejnorodé (homogenni) produkty v odvétvi, v rdmei nabidky i poptavky,

vysokd informovanost firem i spottebitelti o produktech a cenach.

1.1.3.2 Nedokonala konkurence

Dle Urbanka (2010, s. 171) se jedna o stav, ktery je skute¢ny a neni pouhou teorii a trh

nenabizi stejné podminky pro vSechny subjekty.
K nedokonalé konkurenci patii:

e Monopol — na jednom trznim segmentu v daném case plsobi pouze jeden subjekt,
ktery nabizi jeden produkt, kterym dokaZe uspokojit poptavku (Cichovsky, 2002, s.
165). Dle Jurecky (2018, s. 205) je hlavni charakteristikou tohoto postaveni na trhu

schopnost ovlivnit trzni cenu prostfednictvim svych rozhodnuti.

e Oligopol — mala skupina producenti, ktefi maji velké podily na nabidce v odvétvi.
V ptipad¢ zmény cen ¢i mnozstvi produkce dochézi k vyraznému ovlivnéni prodejit

a ziskll konkurence (Jurecka, 2018, s. 231).
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e Monopolisticka konkurence — mnoho vyrobcii nabizi diferenciované produkty a

maji volny vstup na trh (Mikolas, 2005, s. 67).

1.2 Konkurent

West (2001, s. 4) jako konkurenty oznacuje firmy, které prostiednictvim svého uspéchu
ohrozuji ziskdvani obchodnich pfilezitosti jiného podniku a maji negativni vliv na jeho

prodeje.

Urbanek (2010, s. 161) se odkazuje na Kotlera, ktery podle o¢ekavaného chovani a reakci

rozlisil 4 kategorie konkurentii:
e laxni konkurent — nijak zna¢n€ nereaguje na aktivity ostatnich konkurenc¢nich firem,
e vybiravy konkurent — zaméfuje se jen na nékteré z aktivity ostatnich konkurentt,
e konkurenéni tygr — na jakoukoliv moznost ohroZeni reaguje velmi rychle a rozhodné,
e nevypocitatelny konkurent — nelze predvidat, kdy bude reagovat a kdy ne.

Autofi se ne vzdy shoduji. Jinym zpiisobem rozdéluje konkurenty Blazkova (2007, s. 62),

taktéz do 4 skupin:
e piimy konkurent — konkurent na spolecném trhu s velmi srovnatelnymi schopnostmi,

e potenciondlni konkurent — podniky s podobnymi silnymi strankami, ale na jiném

trhu,

e konkurenti v zarodku — firmy ptlsobici na jiném trhu s odliSnymi schopnostmi;
v soucasnosti nejsou pfimymi konkurenty, ale je potieba sledovat jejich budouci

aktivity,

e nepiimy konkurent — konkurent, ktery nema podobné schopnosti, ale je soucasti

stejného trhu; v budoucnu mohou byt ptimymi konkurenty.

1.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Aktuélné je na trhu mnoho firem, které nabizi podobné vyrobky ¢i sluzby stejnému segmentu
zakaznikil. Dle Blazkové (2007, s. 82) je jedinym zpilisobem, jak se na trhu udrzet, nalézt a
definovat svou konkuren¢ni vyhodu. Tedy néco, ¢im je podnik odlisny od svych konkurentt

a co je pro tento podnik specifické.
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Diky konkuren¢ni vyhodé je podnik schopen vyssi konkurenceschopnosti. Konkurenéni
vyhoda je zakladem podniku a jeho vykonnosti a vychazi z uzitné hodnoty, kterou podnik

nabizi svym zakazniktim (Urbanek, 2010, s. 168-169).

Vyssi uzitnd hodnota, kterd je déna jak vlastnostmi produktu, tak ale i znackou, vede
k lepSimu naplnéni ocekavani a splnéni potieb zdkaznikt. Na zaklade€ toho jsou ochotni vice
zaplatit. Ziska-li podnik konkuren¢ni vyhodu, je schopen dosahovat vyssiho zisku néz jeho
konkurence. Na zaklad¢ toho Zuzék (2011, s. 78) chape konkuren¢ni vyhodu z dvojiho
pojeti. A to z pohledu zdkaznika, ktery vnima vétsi uzitnou hodnotu, ale také z pohledu

vlastnikt ¢i investorl a navratnosti kapitalu vlozeného do podnikani ¢i dividend.

Blazkova (2007, s. 83) zminuje piiklady konkuren¢ni vyhody, mezi které patii nizké naklady
na produkci, diferenciované produkty, neustald inovace, patenty a autorskd prava a dalsi.

Vyhod v oblasti ndkladi ¢i diferenciace miize podnik dosahnout napt. tim, ze:
e d¢la véci stejné jako konkurenti, ale déla je 1épe (napt. vyuziti lepSich technologii),
e d¢la véci jiné nez konkurenti (napt. nabidka odliSnych produktit).

Aby podnik nalezl konkurenéni vyhodu porovnanim ndkladii a diferenciace, mize pouZit

nasledujici matici (viz Obrazek 2).

Udrzeni zvlastnosti Vyjimecny uspeéch

Vira v rostouci trh UdrZeni cenové vyhody

Stupeii odliSeni
Vysoky Nizky

Vysoké Nizké
Relativni naklady

Obrazek 2 - Matice nalezeni konkurencni vyhody (vlastni zpracovani
podle Blazkove, 2007, s. 83)

Matice nalezeni konkurencni vyhody méfi naklady ve vztahu ke konkurenci (tzv. relativni
naklady) a stupeni odliSeni vyrobkli podniku od konkurentt. Dle Blazkové (2007, s.84) jsou

v matici nasledujici pozice:

e UdrZeni zvlaStnosti — relativni néklady podniku jsou vysoké a stejné tak 1 stupen

odli$nosti. Nabizi jedine¢ny produkt za nejvyssi cenu.
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e Vyjimecny uspéch — podnik udrzuje relativni naklady na nizkych arovnich, ale
naopak ma vysoky stupen odliSeni. Nabizi jedinecny produkt, se kterym mitize
konkurovat za jakoukoliv cenu. Jak vyplivd znédzvu této pozice, je skvélou
ptilezitosti k tispéchu.

e Vira vrostouci trh — relativni naklady na vysoké urovni a nizky stupen odliseni
podniku nezajistuji vzdy dosaZeni konkurenéni vyhody. Sance uspét na trhu podnik

dosahuje pouze v piipad¢ ristu trhu.

e Udrzeni cenové vyhody — nizké relativni naklady a nizky stupeii odliSeni umoznuji
podniku uspét pouze pii cenach na nizkych Grovnich a pii udrzeni cenové vyhody.

Produkt je velmi podobny konkurujicim produktim.

1.4 Konkurencni strategie

K tomu, aby podnik doséhl konkuren¢ni vyhody, je potieba, aby si vytvofil optimdlni
konkuren¢ni strategii. Urbanek (2010, s. 158) udava, ze diky vypracovani konkurenc¢ni
strategie si firma urci, jakym zptsobem bude soupefit v konkurencnim prostredi, a stanovi

si cile spolecné se zpiisobem, jak jich doséhnout.

Kotler a Armstrong (2016, s. 568) ji charakterizuje jako strategii, kterd dava podniku tu
nejvetsi moznou konkurenéni vyhodu a podnik stavi do silné pozice proti konkurentim a

pomaha mu najit ptiznivé konkurencni postaveni v odvétvi.

Prvnim krokem pro sestaveni konkuren¢ni strategie je analyza konkurentd. Stanovit si
klicové konkurenty a prozkoumat jejich produkty, cile, zanalyzovat silné a slabé stranky a
spolu s nimi 1 strategie, kterymi se fidi. Na zdklad¢ toho se pak rozhodnout, na které z té€chto
konkurentl zacilit, a naopak kterym se vyhnout. Druhym krokem je navrZeni konkurencni

marketingové strategie (Kotler a Armstrong, 2016, s. 568).

1.4.1 Generické konkurencéni strategie podle M. Portera

M. Porter uvedl 3 zakladni strategie, které odvozuje z analyzy pé€ti konkurenénich sil,
prostiednictvim kterych si firmy udrZzuji svou konkurenceschopnost. Tyto generické
strategie jsou strategie viidciho postaveni v nakladech, strategie diferenciace a strategie

koncentrace (Karlicek, 2013, s. 102).
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1.4.1.1 Strategie viidciho postaveni v nakladech

Tato strategie spociva vtom, Ze uspeéSnost firmy zajiStuji nizsi naklady nez jejich
konkurence. Mohou to byt napi. snizeni vyrobnich nakladt, uspory energie, standardizace
produktu a dalsi. Diky snizeni nakladii je podnik schopny nabidnout zakaznikim niz$i ceny
nez konkurenti, ¢imz ziskéd konkurenéni vyhodu a posiluje sviij podil na trhu (Karlicek, 2013,

5. 102).

Dvotacek a Sluncik (2012, s. 50) uvadi, ze tato strategie s sebou nese riziko zanedbani
inovacnich procest produktu, a to z toho diivodu, Ze podnik se soustiedi pouze na naklady a

nevénuje pozornost produktu a zménam na trhu.

Rizikové je také spoléhat se pouze na vyhodu v oblasti ndkladi. Podle Kotlera a Kellera
(2016, s. 74) mohou i jiné firmy dosahnout naklada jesté nizsich, ¢imZ ohrozi konkurenéni

vyhodu podniku.

1.4.1.2 Strategie diferenciace

Prostiednictvim strategie diferenciace se podnik snazi vytvorit odlisny produkt, kterym je
svym zpisobem jedine¢ny mezi konkurenci. Takové konkurenéni vyhody miize dosdhnout
napt. prostfednictvim sluzeb nabizenych spole¢né s produktem, vykonnosti a kvalitou

produktu, dlouhé zivotnosti aj. (Karlicek, 2013, s. 102).

Urbanek (2010, s. 165) se odvolava na Portera, podle kterého je ,,d€lat néco jinak nez soupei*

nedostacujici. Je dilezité to delat 1épe.

Narozdil od strategie viidd¢iho postaveni v nakladech, kde podnik usiluje o niz8i naklady nez
konkurence, tomu tak u strategie diferenciace neni. Aby podnik mohl sviij produkt
diferenciovat, vyvijet a inovovat, musi vynalozit vice nakladd. Pokud podnik uspé&je, miize

mu tato strategie generovat vysoké zisky (Urbanek, 2010, s. 165).

1.4.1.3 Strategie koncentrace

Ptedchozi dvé strategie soustfedily svoji pozornost na celé odvétvi podnikani, kdezto
strategie koncentrace je zaloZena na zaméfeni pozornosti na urcity produkt nebo na tzky
segment zakaznika, ktefi maji specifické potteby — tzv. trZni vyklenek neboli mikrosegment

(Karlicek, 2013, s. 103).
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Tento segment se podnik snazi co nejlépe prozkoumat a poznat. Na zdklad¢ toho se
rozhoduje, zda v tomto trznim vyklenku ptlijde cestou snizovani nédkladi ¢i diferenciaci

(Kotler a Keller, 2016, s. 74).

Karlic¢ek (2013, s. 103) zmiiuje, ze diky zaméfeni na dany mikrosegment je podnik schopny
plnit pozadavky zakaznikl 1épe nez konkurence. Tim nabizi pfidanou hodnotu, za kterou

muze vyzadovat vyssi ceny a dosdhnout tak vyssi ziskovosti.
Naopak klesa trzni podil podniku (Urbanek, 2010, s. 166).

Dilezité je, aby se podnik zaméfil pouze na jednu z téchto strategii. Postupovanim podle
vice nez jednoho z téchto pristupti se oslabuji jejich ucinky a vysledky nejsou nikterak

ptiznivé (Pavla, 2007, s. 15).

1.4.2 Konkuren¢ni strategie podle P. Kotlera

Ve svém dile Pavli (2007, s. 15-16) udava, Ze na ptistupy M. Portera navazuji konkuren¢ni
strategie P. Kotlera. Jeho strategie vychdzi z pozice na trhu, kterou si podnik pro sebe
vymezi. Na zaklad¢ téchto pozic rozeznava 4 konkurencni strategie, a to trzni viidce, trzni

vyzyvatel, trzni ndsledovatel a vyklenkar.

1.4.2.1 Strategie triniho vidce

Vidce trhu disponuje nejvyssim podilem na trhu (minimalné 40 %) a jeho hlavni
charakteristikou je vedeni trhu a uréovani trznich podminek. Jeho konkurenti od néj ptebiraji

zmény cen, zavadéni novych produktd, propagaci aj. (Pavld, 2007, s. 16).

Trzni vidce se usiluje o ochranu svého dominantniho postaveni, zvySovani svého trzniho
podilu a zvétSovani celkového trhu. OvSem vyssi trzni podil neznamena ihned vyssi zisky

(Horakova, 2003, s. 98).

Podle Blazkové (2007, s. 138) této pozice dosahnou vétSinou podniky, které se dostaly na
trh jako prvni. Aby si ji 1 nadale udrzely, je dilezité nepfetrzité inovovat své produkty,

vytvaret vstupni bariéry pro konkurenci nebo nachazet trzni mezery.

1.4.2.2 Strategie triniho vyzyvatele

Druhou, tfeti az ¢tvrtou pozici na trhu zaujimé pozice trzniho vyzyvatele. Podobné jako
trzniho viidce zaujimé vyrazny podil na trhu. Obvykle vyhledava slaba mista konkurentii
(malé a stfedni firmy, obcas ale 1 vétsi podniky), na ktera se pak zamétuje (Pavla, 2007, s.

16).
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Trzni vyzyvatel vyuziva ofenzivni strategii. Jeho cilem je dle Hordkové (2003, s. 98) zvySeni
podilu na trhu, a to na ukor trzniho viidce anebo na tkor stejnych ¢i drobnéjSich podnikii na

tomtéz trhu.

1.4.2.3 Strategie triniho nasledovatele

Nasledovatel zaujiméa na trhu mensi podil a pouze nasleduje vedouci firmu. Ptizptisobuje se
novym vyrobkiim a zméndm v cendch a vyhyba se konkuren¢nim bojim (Pavli, 2007, s.

16).

Jednou z moznosti je, ze trzni nasledovatel napodobuje vyrobky trzniho viidce bez toho, aniz
by sam produkty vymyslel. Druhou moznosti je, ze ptebira vyrobky od vedouciho na trhu a

nasledné je upravuje nebo zdokonaluje (Blazkova, 2007, s. 139).

Podniky v této pozici se mohou zddt méné ziskové. Tak tomu ale neni. Mnoho malych
podnikll v pozici trzniho nésledovatele je v oblasti ziskovosti uspé$nych (Hordkova, 2003,

s. 101).

1.4.2.4 Strategie vyklenkdie

Podnik, ktery se zaméfuje na vyklenek na trhu, tedy na tu ¢ast, na kterou se velké firmy
neohliZeji, je nazyvan vyklenkat. Soustiedi se na urcity segment na trhu, skupinu zékaznikt

nebo vyrobek, ktery je specificky (Pavli, 2007, s. 16).

Horakova (2003, s. 102) zmiiiuje, ze vyklenkati by se neméli zamétovat pouze na jednu trzni

mezeru, ale na vice vyklenk, a tim m¢li diverzifikovat své podnikatelské riziko.
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Podle Mikolase (2005, s. 33) je podstatou konkurence podnikli na trhu jejich

konkurenceschopnost.

Cim vyssi hodnoty konkurenceschopnosti podnik doséhne, tim vy3si je jeho usp&snost a

efektivita konkurenéni pozice v ramci konkurenéniho prostiedi (Cichovsky, 2002, s. 14).

Zich (2012, s. 18) charakterizuje konkurenceschopnost jako vlastnost firmy, kterd podniku
pfinasi dlouhodoby tspéch v konkurencnim prostfedi. Proto, aby podnik uspél, nestaci se

pouze zapojit do procesu konkurence, ale prosadit své konkuren¢ni vyhody.

Pojem konkurenceschopnost definuji dvé roviny. Prvni z nich je konkuren¢ni charakter — jak
se firma chové na trhu. Druhou rovinou je portfolio konkuren¢nich vyhod firmy (Zich, 2012,

s. 86).

Posileni konkurenéni schopnosti je rozhodujicim faktorem pro ziskéni podilu na trhu.
Podniky majici uspéch si ziskavaji a udrzuji vyssi podil na trhu. Pro dosazeni dobré
konkurenéni pozice je potieba kvalitnich vstupi, zlepSovani kvalifikace pracovniki a také

vyzkum a vyvoj, obecné tedy komplexni inovaéni systém (Kislingerova, 2008, s. 17).

Dle Barty (2019, s. 41) neni podminkou, aby byl podnik stejné¢ dobry jako konkurence
v kazdém ohledu. Ale aby byla firma konkurenceschopnd, je potieba se své konkurenci

vyrovnat v nabidce a k tomu pfinést zakaznikiim néco navic.

2.1 Prvky ovliviiujici konkurenceschopnost

Obecné nelze vyjmenovat vSechny prvky plisobici na konkurenceschopnost podniku. Lze se
na né divat z mnoha 0hll a také délit podle riznych kritérii, avSak v literatufe neni dany

jednotny seznam prvkil plisobici na konkurenéni schopnost firem.

Hucka, Kislingerova a Maly (2011, s. 109-113) je dé€li na vnitini a vnéjs$i. Vnitini prvky se

vztahuji k uréitému vyrobku. Jsou to:
e uzitné vlastnosti — jak je vyrobek kvalitni a funk¢ni,
e cena —naklady na produkt v porovnani vii¢i nakladim jiného produktu,
e kvalita dodavky — marketing, dodani vyrobku, servis, zaruka apod.

Vnégjsi prvky se nevztahuji pouze na jeden vyrobek, ale jsou shodné u vice vyrobki.

Takovym faktorem je napiiklad vySe cla, sménny kurz mény.
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2.1.1 Cena

Velmi zésadnim a kli¢ovym pojmem v oblasti konkurenceschopnosti je cena, za kterou firma
prodava své vyrobky a sluzby. Ma-li se spotiebitel rozhodnout mezi dvéma kvalitativné
srovnatelnymi vyrobky, rozhoduje se na zakladé ceny. (Hucka, Kislingerova a Maly, 2011,

s. 111-117) Cena je zavisla na 3 faktorech:

e naklady — zejména naklady prace (mzdy, odvody, které hradi zaméstnavatel, ...),

produktivita, socialni naklady,
e zisk firmy,

e sménny kurz narodni mény — pro ptipad, ze vzéjemni konkurenti jsou z jinych zemi

s rozdilnou ménou.

2.1.2 Produktivita

Konkurenceschopny podnik by mél dosahovat rostouci irovné produktivity. Tento ukazatel
je dén pomérem mnozstvi vystupt k vyuzitym vstuptim (Hucka, Kislingerova a Maly, 2011,

5. 125).

I ptesto, ze trh prochazi neustalou inovaci a ekonomické prostiedi se oproti minulosti zcela
zmeénilo, zdkladni vztahy v podniku zlstavaji stejné. Proto je produktivita dle Hucky,
Kislingerové a Malého (2011, s. 125) vyznamnym prvkem k posileni konkurenceschopnosti
podniku. Maximalni vyuziti zdrojt, eliminace plytvani a prostoji a dalsi, to vSe vede ke

snizeni nakladi a diky tomu vytvaret vyssi zisk.

Hucka, Kislingerova a Maly (2011, s. 124) uvadi, Ze na produktivitu pisobi fyzikalni a
psychologické faktory. Fyzikalnimi faktory jsou technologie, pracovni postupy, doprava atd.
Mezi psychologické faktory patii kvalita vzdélani zaméstnanctli, systém odménovani a

hodnoceni, motivace.
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

Kazdy podnik funguje jako jednotka a ptisobi v urCitém prostfedi, ve kterém ma vztahy
s ostatnimi jednotkami a okolim. Jedné se tedy o otevieny systém. Okoli, ve kterém se
nachdzi se déli na vnitini okoli a vnéjsi okoli. Vnéjsi prostiedi se dale déli na mikroprostiedi

a makroprostiedi (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3).

3.1 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi Kotler a Armstrong (2016, s. 95) vnimaji jako Gcastniky trhu, ktefi ptisobi
na schopnost firmy slouZit a pfedavat vytvofené hodnoty svym zékaznikim. U¢astniky trhu
jsou naptiklad firma sama o sob¢, dodavatelé, konkurence, marketingovi zprostfedkovatelé,

zakaznici nebo vetejnost.

Dle Jakubikové (2013, s. 102) svou cinnosti mize podnik tyto vlivy a situace vyznamné

ovlivnit.

3.1.1 Metoda 7S McKinsey

Aby firma dosahovala tispéchu, musi dbat na okolni faktory, a to nehled¢ na to, zda se jedna
o firmu velkou ¢i malou. Model 7S McKinsey poméhd tyto faktory a jejich pasobeni
zkoumat. Je nutné vénovat pozornost v§em Cinitellim, jelikoz jsou vzdjemné propojené a
zaméfeni se na pouze jeden z nich by mohlo vést ke zhrouceni ostatnich cinitelli (Mallya,

2007, s. 73).

Mallya (2007, s. 73) udava, Ze tato metoda byla vytvotfena firmou McKinsey, po které¢ také
nese nazev ,,7S%. Jedna se o pocatecni pismena anglickych nazvt faktort, které vyobrazuje

Obrazek 3.

Obrazek 3 - Model 7S McKinsey
(vlastni zpracovani podle Smejkala a
Raise, 2013, s. 40)
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Hlavni faktory Mallya (2007, s. 74) dale rozd€luje na tvrda 3S (strategie, struktura a

systémy) a mekkd 4S (spolupracovnici, schopnosti, styl a sdilené hodnoty).

3.1.1.1 Strategie (Strategy)

Tento faktor popisuje, jak podnik dosahuje svych zamérii a jaké jsou jeho reakce na hrozby

a prilezitosti, které mohou nastat (Mallya, 2007, s. 74).

Podle Smejkala a Raise (2013, s. 41) maji firmy strategii v pisemné formé nebo pouze jako
myslenku, podle které podnik tidi. Pfi vedeni firmy jde o redlné zavadéni této strategie a
nasledné jejiho vyhodnoceni. Aby strategie piinesla podniku uspéch, musi byt dodrzovana

jeji pravidla a postupy.

3.1.1.2 Struktura (Structure)

Struktura v modelu 7S piedstavuje, jak jsou uspfadany vztahy na pracovisti plynouci z
pozice nadfizenosti a podfizenosti, z d€lby prace, rozdéleni pravomoci a kol aj. (Mallya,

2007, s. 74).

Dle Smejkala a Raise (2013, s. 47) je pro uspéch firmy kli¢ové nejdiive definovat strategii a

od ni odvijet organizaéni strukturu.

Gala, Buchalcevova a Jando$ (2012, s. 56) uvadi ve svém dile rizné organiza¢ni struktury.
Ptikladem mohou byt klasické organizacni struktury, jako je liniova, funkcionalni ¢1 funk¢ni,

pruzné — maticova nebo procesni a specifické struktury — sitova, fraktalni ad.

3.1.1.3 Systémy (Systems)

Do systémtl patii procedury formélniho i neformalniho charakteru, které slouzi k organizaci
kazdodennich aktivit podniku. Patii zde technologické, informacni, inovacni systémy apod.

(Mallya, 2007, s. 74).

3.1.1.4 Spolupracovnici (Staff)

Ke zvySovani produktivity a vykonnosti podniku jsou lidé hlavnim zdrojem. Je proto
dilezité vénovat pozornost jejich motivaci, udrzovat dobré vztahy a pocity soundleZitosti

(Smejkal a Rais, 2013, s. 48-49).

Zaméstnanci ndm piindSeji také urcité znalosti a dovednosti nebo odbornou zptisobilost

(Gala, Buchalcevova a Jandos, 2012, s. 57).
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3.1.1.5 Schopnosti (Skill)

Jedna se o znalosti a zptisobilosti podniku uvnitt organizace, respektive to, co podnik umi
nejlépe. Nejedna se pouze o souhrn kvalifikace pracovnikti jako takovych, ale napiiklad o
uroven organizace prace a fizeni. Tyto schopnosti se daji rozvijet diky vhodnému ucicimu

prostiedi, touze pracovnikd vyvijet se a realizovat vizi podniku (Mallya, 2007, s. 74).

3.1.1.6 Syl (Style)

Styl fizeni je vyjadien tim, jak firma pfistupuje k fizeni organizace a k feSeni jejich
problém1, at’ uz ve formalnim ¢i neformalnim sméru (Géla, Buchalcevova a Jandos, 2012,

s. 57).

Smejkal a Rais (2013, s. 48) rozliSuji autoritativni styl fizeni, demokraticky a laissez-faire

styl. AvSak existuje n€kolik dalSich mozZnosti ¢lenéni stylu fizeni.

3.1.1.7 Sdilené hodnoty (Shared value)

Hodnoty vyjadiuji zakladni moralni, socidlni nebo duchovni piesvédéeni podniku.
Dulezitym faktem je, Ze jsou sdileny celou organizaci a formuluji misi a vizi organizace

(Gala, Buchalcevova a Jandos, 2012, s. 57).

VSichni by méli védet, kam smétfuje snaha podniku, ceho mé byt dosazeno a pro¢ (Mallya,

2007, s. 75).

3.1.2 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Podle Magretty (2012, s. 41) by se o konkurenci nemélo ptemyslet pouze jako o pfimém boji
mezi konkurenty. Cilem konkuren¢niho boje je dosazeni zisku, coZ zahrnuje nejen pfimé
konkurenéni soupefe, ale také zakazniky, dodavatele, vyrobce stejnych ¢i velmi podobnych

produktll a potencionalni konkurenti, kteti praveé vstupuji na trh.

Danym konkuren¢nim chovanim se firma snazi dosdhnout v odvétvi takového postaveni, ve
kterém bude nejlépe bojovat proti pisobicim konkurenénim sildm. Anebo se mize pokusit

obrétit jejich vlivy ve svlij vlastni prospéch (Mikolas, 2005, s. 69).
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Obrazek 4 zndzoriuje pét konkurencénich sil, které vyhranil M. Porter:

EXISTUJICT
KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE

Obrazek 4 - Porteritv model péti
konkurencnich sil (viastni zpracovani
podle Magretty, 2012, s. 43)

3.1.2.1 Kupujici

Dle Jakubikové (2013, s. 105) jsou kupujici hrozbou v piipad€, Ze maji silu snizovat ceny.
Tato situace nastava hlavné tehdy, pokud ma zakaznik pocit, ze svého dodavatele mtze

jednoduse vymeénit.

Zakaznici budou svou vyjednavaci silu uplatiiovat zejména v piipad¢ nediferencovanych,
drahych ¢i nedulezitych produkti. Neptsobi-li zminované tfi podminky, citlivost vuci

urovni ceny je nepatrna a tato konkuren¢ni sila nema takovy vliv (Magretta, 2012, s. 48).

3.1.2.2 Dodavatelé

Stejné jako kupujici i dodavatelé maji svou vyjednavaci silu. Ta se zvySuje s klesajicim
poctem dodavateld v odvétvi (Urbanek, 2010, s. 167).

VEtsi sila také vede ke schopnosti uctovat si vyssi ceny, hlavné v ptipadé, kdy je n&jaky

podniky z&visly na jednom dodavateli (Magretta, 2012, s. 49).

3.1.2.3 Hrozba nové vstupujicich na trh

Kazdy potencialni konkurent vstupujici do konkuren¢niho prostiedi zvySuje rivalitu

soupeteni (Urbanek, 2010, s. 167).

Tato konkurencni sila ptisobi hlavné tehdy, pokud je do odvétvi lehké vstoupit a pokud
podniky v ném dosahuji vynosi, které jsou pfitazlivé pro nové podnikatele (Mikolas, 2005,

s. 69).
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Pro vstup do odvétvi je ovSem nutné prekonat urcité bariéry. Magretta (2012, s. 52) tvrdi, ze
nové prichozi firmy ptsobi na ziskovost daného trhu. Jednak tim, Ze jejich vstup brani
zvysSovani cen, protoze rostouci vynosy by pfitahovaly stale vice novych konkurentt. A také
tim, Ze stavajici podniky musi pro uspokojeni a udrzeni svych zakaznikl nést vyssi naklady.
V disledku téchto bariér je zvySovana latka pro vstup na dany trh coz nové konkurenty

odrazuje a odvétvi pted nimi chrani.

3.1.2.4 Substituty

Substitucni vyrobek je takovy, ktery uspokojuje potiebu cClovéka odlisSnym zplsobem.
Problémem je, Ze tak zabrafnuje ristu ziskovosti na daném trhu. Nelze ptedpovidat, kdy se
néjaky substitut v odvétvi objevi, a pro produkty, které nahrazuje, vytvaii maximalni
cenovou uroven (Magretta, 2012, s. 50).

3.1.2.5 Konkurenti v odvérvi

Podniky piisobici v tomtéz odvétvi jsou si vzajemnymi konkurenty. Mikolas (2005, s. 71)

vyc¢lenil 6 faktord, které maji vliv na miru této konkurence:
e uroven koncentrace — pocet firem a znacek a jejich trzni podily,

e diferenciace produkti — mensi diferenciace v oblasti kvality vede k rlstu

konkurence,
e zmeéna velikosti trhu — konkurence oslabuje v momenté, kdy dojde ke zvétSeni trhu,
e struktura nakladi — tedy pomér fixnich a variabilnich nakladd,

e rostouci vyrobni kapacita — konkurence sili v momentég, kdy trh roste pomaleji nez

vyrobni kapacity,
e Dbariéry vstupu a vystupu — pokud je pro dodavatele slozité odejit ze zmensSujiciho se
trhu, konkurence zacina rast.
3.1.3 Benchmarking

Definice benchmarkingu podle Kotlera a Armstronga (2016, s. 572) zni, ze se jedna o
porovnavani produktl a procesii podniku vzhledem k ostatnim firmam za ucelem rozeznat a

najit nejlepsi metody a postupy pro zlepSeni vykonnosti a kvality.

V benchmarkingu nejde o to, aby jeden podnik kopiroval druhy, ale o to, aby se podnik

inspiroval v inovacich ¢i ve zdokonalovéani vykonnosti. Cilem tohoto procesu je identifikace
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osvédcenych praktik a postupli a nasledné jejich implementace ve vlastni firmé (Vochozka,

2020, s. 136).

V ramci celého procesu benchmarkingu navazuje Vochozka (2020, s. 136) na Freytaga a

Hollensena a definuje tfi klicova slova:

e benchmarking — proces zlepSovani efektivnosti prostfednictvim analyzy vykonnosti

podniku nebo urcitého pfedmétu a porovnani s jinymi jednotkami,

e benchlearning — proces ziskavani védomosti a poznatkl od ,,nejlepsich v oboru® za

ucelem implementovat tyto postupy do vlastniho podniku,

e benchaction — skutetné implementovani vypozorovanych postupti a praktik od
jinych podniki.

Ziskat data od své konkurence nebo jinych subjektl neni pro firmy jednoduché. Casto tato

data nejsou voln¢ dostupna. Proto musi podnik pracovat bud’ s odhady nebo sekundarnimi

daty. V nékterych pfipadech lze vyuzit primérnych udaji v ramci celého odvétvi ¢i

ekonomiky. Je ale nutné pocitat pti zpracovavani téchto dat s uréitymi odchylkami a brat je

s rezervou (Tyll, 2014, s. 44-45).

Metodu benchmarkingu lze realizovat také Ccist¢ vramci jedné spolecnosti mezi
podnikatelskymi jednotkami nebo oddélenimi. Jedna se o interni benchmarking (Tyll,

2014, s. 45).

Podnik ji mze rovnéz aplikovat vici externim subjektim, se kterymi ma moznost se
porovnavat nejen v rdmeci stejného odvétvi, ale také mezi ostatnimi organizacemi v odliSném
primyslovém odvétvi, avSak s podobnymi procesy. V tomto piipadé se jednd o externi

benchmarking (Vochozka, 2020, s. 140).

3.2 Analyza makroprostiedi

Kotler a Armstrong (2016, s. 95) charakterizuji makroprostiedi jako vétsi sily ve spolecnosti,
které ovlivituji mikroprostiedi. Patfi k nim demografické sily, ekonomickeé sily, pfirodni sily,
technologické sily, politické a kulturni sily. Nékteré z nich mlze podnik pfedvidat, ale
nékteré z nich jsou nekontrolovatelné. Piezit a vyvijet se mohou pouze podniky, které témto

sildm porozumi a umi se jim piizpiisobit.

Dle Jakubikové (2013, s. 99) se jedna o okolnosti a situace, ve kterych podnik nemuze nijak

nebo jen velmi naro¢né zasdhnout a svym chovanim a aktivitami je ovlivnit.
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3.2.1 PEST analyza

K analyze makrookoli podniku se nejcastéji vyuziva PEST analyza, kterd zohlednuje 4
faktory:  Politicko-legislativni, ekonomické, socidlné-kulturni (demografické) a

technologické.

Nékdy se pouziva i PESTEL analyza neboli rozsifena PEST analyza zahrnujici i ekologické

faktory (Jakubikova, 2013, s. 100).

3.2.1.1 Politicko-legislativni faktory

Zahrnuji pravni ramec, danové predpisy a jiné regulace, které podnik musi ve svém

podnikani dodrzovat (Safrova Drasilova, 2019, s. 69) .

Jedna se o pravidla, ktera pro firmy stanovuji instituce a zdkony. Dvoracek a Slunc¢ik (2012,
s. 10) do téchto vlivli zahrnuji zejména typ a stabilitu vlady, stupeii byrokracie a svobody

tisku, regulace ekonomiky a zmény, které v ekonomice pravdépodobné nastanou.

3.2.1.2 Ekonomické faktory

K témto faktorim patii zejména ukazatele, jako je HDP, nezaméstnanost, inflace, turokové

sazby a kurzy mén, primérnd mzda, kupni sila obyvatelstva atd. (Fotr et al., 2020, s. 58).

Zavisi na Urovni, charakteru, konkurenceschopnosti a disponibilnich zdrojich ekonomiky
daného statu. Méni se v zavislosti na cenovém a poptavkovém vyvoji, fazi ekonomického a

hospodatskeé politice statu (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 11).

3.2.1.3 Socidlné-kulturni (demografické) faktory

V ramci sociologie, kultury a demografie na podniky plsobi vlivy, které tvoii vzdélanost,
demografie obyvatelstva (v€k, porodnost, mortalita, ...), ndbozenstvi a tradice, Zivotni
uroven a styl nebo v dnesni dobé¢ také stale rostouci genderové problémy (Fotr et al., 2020,

s. 58).

3.2.1.4 Technologické faktory

Safrova Drasilova (2019, str. 70) do této skupiny zahrnuje obecné veskeré technologické
trendy, urovenn vyspélosti urcitého regionu v oblasti technologii, vydaje stdtu na védu a

vyzkum a jeho nésledné pteneseni do praxe apod.
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3.3 SWOT analyza

Ptedchozi podkapitoly pojednavaly o analyzach zaméfujicich se Cisté na mikroprostiedi
nebo makroprostiedi. SWOT analyza je néstrojem, ktery se orientuje na zkoumani obou

téchto prostiedi.

Sklada se ze dvou analyz — analyza SW a analyza OT. OT analyza zkouma vné&j$i prostiedi
podniku, konkrétn¢ makroprostiedi a cast mikroprostiedi orientujici se na zakazniky,
konkurenty, dodavatele a odbératele. Jde zejména o piilezitosti a hrozby na trhu. Jakubikova
(2013, s. 129) doporucuje provést tuto analyzu jako prvni a nasledné se vénovat analyze SW.
Analyza SW se vénuje vnitinimu prostiedi podniku, tedy jeho cilim, kvalit¢ managementu,

systémuim, organizacni struktufe atd., a posuzuje silné a slabé stranky podniku.

Zkratka SWOT je odvozena nazva S = Strengths (silné stranky), W = Weaknesses (slabé
stranky), O = Opportunities (ptilezitosti) a T = Threats (hrozby). Jednd se o pocatecni
pismena anglickych nazvu téchto slov. (Blazkova, 2007, s. 155).

Cilem této analyzy je tedy analyzovat externi (pfileZitosti a hrozby) a interni (silné a slabé

stranky) faktory. Tyto faktory zndzornuje Obrazek 5.

Silné stranky Slabé stranky
) W)
Prilezitosti Hrozby
©) (T)

Obrazek 5 — SWOT matice (vlastni zpracovani
podle Blazkove, 2007, s. 155)

Vystupem této analyzy je vytvofit pro podnik strategii, kterd vyuZziva jeho silné stranky
spole¢né s prilezitostmi a pokousi se eliminovat slabé stranky a dopad hrozeb. Pomaha

nalézt nové moznosti podnikového ristu a odhalit problémy (Tyll, 2014, s. 39—40).

3.3.1.1 Silné stranky
Silnymi strankami jsou interni faktory, které pozitivn€é ovliviiuji vykonnost podniku a
pfispivaji k ispéSnému podnikdni. Vzhledem ke konkurenci a trhu podnik zvyhodiuji a

dodavaji mu konkuren¢ni vyhodu. Vyhodou pro podnik je, pokud dana silna stranka neni
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snadno napodobitelna a ptinasi podniku dlouhodoby zisk. Firmy by mély vliv téchto faktorti
maximalné vyuzivat a také by mély myslet na to, Ze i silné stranky lze neustdle zlepSovat

(Horakova, 2003, s. 42-43).

3.3.1.2 Slabé stranky

Opakem stranek silnych jsou stranky slabé. Mohou branit efektivnosti v provozu podniku.

Slabou strankou je n¢kdy i1 nedostatek nékteré ze silnych stranek (Blazkova, 2007, s. 156).

3.3.1.3 Prilefitosti

Ptilezitosti znamenaji pro firmy moznost ,,néco udélat” pro dosazeni svych cilii a ziskat
zvyhodnéni vi¢i konkurenci. Prostiednictvim jejich realizace ma podnik Sanci riist a miize
1épe splnit vytycené cile. Nejprve je nutné je identifikovat a nasledné upotiebit (Hordkova,

2003, s. 44).

3.3.1.4 Hrozby

Ptilezitosti ani hrozby nemtize podnik ovlivnit svymi ¢innostmi. Dle Hordkové (2003, s. 44-
mohou negativné ovlivnit jeho vyvoj. Ohrozuji dobré postaveni podniku a hrozi nebezpeci

neuspeéchu ¢i apadku.

Jednotlivé faktory nejsou stejné dilezité a maji rozdilnou vahu, mohou na podnik plsobit
jinak. Silna stranka jedné firmy muiZe byt pro jinou slabou strankou. Kazda pftileZitost je

jinak vyuZitelna a hrozby plisobi s rozdilnou intenzitou (Blazkova, 2007, s. 158-159).

Proto se pro vyhodnoceni pouZivaji ¢asto hodnotici tabulky, které vyjadiuji sily vzajemnych
vlivll. V pfipadé, Ze silna stranka vede k vyuZiti trzni pfileZitosti, sniZuje hrozbu nebo
kompenzuje n&jakou ze slabych stranek, je hodnocena pozitivnég, vétSinou na stupnici od 1
do 5. Negativné hodnocené jsou piipady, kdy je silné strdnka omezovana nebo slaba stranka
umociiuje ohroZeni. Tyto situace jsou hodnoceny na stupnici -1 az -5. Neexistuje-li Zadny

vztah mezi faktory, hodnoti se Cislem 0 (Tyll, 2014, s. 41).

Nevyhodou SWOT analyzy je jeji statiCnost, zejména vzhledem k prostiedi, které se neustale
meéni (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 16).

Urcitd omezeni ji pfinaSi i subjektivita. Jeji faktory miize kazdy hodnotit rozdilnym
zptisobem. BlaZzkova (2007, s. 159) proto doporucuje jeji pouziti jako doplnék k jinym

analyzam.
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Kazda firma vstupujici na trh by si méla byt védoma existence konkurence na trhu a
prizpisobit ji tak sviij zptisob podnikani. Podstatnou vlastnosti kazdého podniku k tomu, aby
uspél na trhu, je jeho konkurenceschopnost. Cilem teoretické casti bylo zpracovani

teoretickych poznatkti z oblasti konkurence.

Samotnému pojmu ,konkurence” se vénovala prvni kapitola. Konkurenci mizeme
povazovat za jakousi soutéz mezi firmami ¢i spotiebiteli. Existuje n¢kolik zptisobli clenéni
konkurence napfi¢ trhem, z nichZ k nejcastéj$im patii zejména dokonala a nedokonald
konkurence, ktera miize mit formu monopolu, oligopolu anebo monopolistické konkurence.
NejcastéjSim piipadem jsou podniky spadajici pod monopolistickou konkurenci, které
k tomu, aby se udrzely na trhu, potfebuji najit néco, ¢im se odlisi od ostatnich firem, tedy
svou konkuren¢ni vyhodu. Té¢ mohou dosahnout zvolenim optimalni konkurenc¢ni strategie,

které jsou v této kapitole stru¢né popsany.

Konkurenceschopnost probirana ve druhé kapitole je dana jeji konkurenéni vyhodou a taktéz
postavenim podniku a jeho podilem na trhu. Firmy dosahujici vysSich tdrovni
konkurenceschopnosti dosahuji vétSich uspéchli. Konkurenceschopnost je ovliviiovana

né¢kolika prvky, z nichz velkou roli hraji napiiklad cena ¢i produktivita podniku.

Obsahem tfeti kapitoly je objasnéni jednotlivych marketingovych strategii. Tyto strategie
slouzi ke zhodnoceni aktudlni situace firmy. Jedna se o analyzy zamétené na mikrookoli a
makrookoli. Mikrookoli hodnoti metoda 7S McKinsey, kterd pojednava o 7 faktorech uvnitf
firmy. Déale mikrookoli zkoumé Portertiv model péti konkurencnich sil, ktery popisuje 5 sil
jez ovliviiyji podnik a benchmarking slouzici k porovnévani s ostatnimi firmami. Na
makrookoli piisobi 4 faktory, kterymi se zabyva PEST analyza. Na obé tato okoli zaroven je
zaméfena SWOT analyza, kterd poméha zhodnotit pfednosti a slabiny podniku a pfileZitosti

a hrozby na trhu.

Tyto poznatky jsou podkladem pro praktickou ¢ast, tedy pro zhodnoceni situace vybrané
spolec¢nosti. Dle vysledki uvedenych analyz budou vypracovany navrhy ke zlepSeni

soucasného stavu konkurenceschopnosti této spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Prakticka Cast se bude vénovat analyze konkurenceschopnosti firmy ORTO plus s.r.o0. Tato
firma ptisobi na ¢eském a slovenském trhu a zabyva se vyrobou a prodejem obuvi se
zvySenym zdravotnim ucinkem a barefoot obuvi. Aktuadlné zde pracuje 9 stalych
zaméstnanct a nékolik Zen na ru¢ni $iti obuvi zaméstnanych na DPP. Cilem této spolecnosti
je nabizet svym zékaznikiim obuv s vysokou kvalitou, prosazuje variabilitu a flexibilitu ve

vyrobe¢, a zdroven nabizi své produkty za pfiznivou cenu pro zakazniky.

Nasledujici obrazky zobrazuji loga spolecnosti. Na Obrazku 6 je logo pro celou spolecnost

ORTO plus s.r.o. a na Obrazku 7 Ize vidét logo pro vyrobkovou fadu OK bare.

ORTC

Obrazek 6 - Logo ORTO plus s.r.o.
(zdroj: ORTO plus s.r.o.)

Obrazek 7 - Logo vyrobkové rady
OK Bare (zdroj: ORTO plus
s.r.0.)

5.1 Zakladni informace

Firma ORTO plus s.r.o. sidli na tzemi Ceské republiky ve mésté Jaroslavice.
Administrativni, marketingova, vyrobni i prodejni ¢innost probihd ve mést¢ ValaSské

Klobouky, kde se nachazi jeji provozovna.

Predmétem podnikani spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v Ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona (vyroba a oprava obuvi, zprostifedkovani obchodu a sluzeb aj.).
Prévni formou je spolecnost s ru¢enim omezenim a statutdrni orgdn vykonavaji 2 jednatelé,
z nichz jeden je vlastnikem 100 % obchodniho podilu. Za spolecnost jedna kazdy jednatel

samostatng. Zakladni kapital ¢ini 500 000 K¢ a je plné€ splacen.
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Rediteli firmy jsou sami jednatelé. Jejich podiizenymi jsou administrativni pracovnice, jedna
hlavni ucetni pro celou spolecnost, vedouci expedice a vedouci provozniho odd€leni, ktera
dohlizi na provozni oddéleni tvofené 4 zaméstnanci. Tato organizacni struktura je

znazornéna na Obrazku §&.

Jednatelé spoleénosti

Administrativni
pracovnice
I ]
fow . . . Vedouci provozniho
Hlavni ucetni Vedouci expedice prove
oddéleni

|— PROVOZNI ODDELENI

Obrazek 8 - Organizacni struktura (vlastni zpracovani)

5.2 Ekonomicky vyvoj

Spolecnost ORTO plus s.r.o. vznikla zdpisem do obchodniho rejstiiku 13. 11. 1995.

Zakladateli byli plivodni jednatelé a v roce 2015 doslo ke zméné jednoho z nich.

Nasledujici Obrazek 9 zobrazuje pribeh obratu firmy za poslednich 5 let.

Vyvoj obratu v letech 2018-2022 (v tis. K<)
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Obrazek 9 - Vyvoj cistéeho obratu spolecnosti ORTO plus s.r.o. v letech 2018-2022
(vlastni zpracovani dle internich materialu ORTO plus s.r.0.)
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Vliv na spole¢nost mélo onemocnéni covid-19 v roce 2020, kde mtizeme vidét pokles obratu
firmy. V tomto roce nem¢li zdkaznici moznost nakupovat v prodejnach, které byly po velkou
¢ast roku uzavieny. Spotiebitelé byli v nejistoté a vice se rozmysleli nad svymi vydaji.
Vroce 2021 tato nepfizniva ekonomickd situace pokraCovala, ale postupné se zacina
zlepSovat, na konci roku 2022 se jiz hodnoty vraci k ptivodnim, které firma zaznamenala
ptfed danou situaci. V1iv na spole¢nost méla i valka na Ukrajin¢ a energeticka krize, coz ale

nepfineslo tak vyrazné vykyvy.

Pro leps$i seznameni se s ekonomickym stavem firmy byla provedena zjednoduSena financni
analyza pomoci pomérovych ukazateli. Pro tuto analyzu byly vybrany roky 2018 a 2021,
tedy posledni roky s dostupnou ucetni uzavérkou (viz Ptiloha P I). Nasledujici Tabulka 1

znazoriuje zékladni vysledky provedené financni analyzy ve formé& pomérovych ukazateli.

Tabulka 1 - Financni analyza pomérovych ukazatelu spolecnosti ORTO plus s.r.o. (viastni
zpracovani, zdroj: ORTO plus s.r.o0.)

UKAZATELE ZADLUZENOSTI UKAZATELE LIKVIDITY
Pomérovy ukazatel 2018 2021 Pomérovy ukazatel 2018 2021
Celkové zadluzeni 31,65 % 30,48 % Bézna likvidita 2,99 2,88
Mira zadluzeni 0,46 0,44 Pohotova likvidita 091 0,94
Urokové kryti 17,1 - Hotovostni likvidita 0,47 0,67
Kryti DM VK 14,02 59 Podil CPK na OA 0,67 0,65

UKAZATELE RENTABILITY UKAZATELE AKTIVITY
Pomérovy ukazatel 2018 2021 Pomérovy ukazatel 2018 2021
ROS 6,5 % 4% Obrat aktiv 2,72 1,97
ROA 23,3 % 9,4 % Doba obratu zdasob 88 dni 109 dni
ROE 26 % 11,2 % Doba obratu pohledavek | 19 dni 16 dni

Doba obratu zavazkii 42 dni 56 dni

V ptipadé ukazatelli zadluzenosti podnik splnuje doporucené hodnoty. Ukazatel urokového
kryti v roce 2021 nelze urcit z toho divodu, Ze podnik v tomto roce nevykazoval zadné
nakladové uroky. Na zaklad¢ ukazatele Kryti dlouhodobého majetku viastnim kapitilem
muzeme urcit strategii financovani, kterd je v ptfipadé spolecnosti ORTO plus s.r.o.

konzervativni. Tento ukazatel mirn€ poklesl, ale finan¢ni strategii to nezménilo.
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Ukazatel¢ likvidity se pohybuji kolem optimalnich hodnot. Bézna likvidita spliuje dolni
hranici, avSak jeji hodnota je vys§i nez doporucend. Znamena to, Zze hodnota Cistého
pracovniho kapitéalu je vysoké a spoleCnost ma a drahé financovani. Pohotova likvidita by
méla byt vyssi nez 1, proto v piipadé nutnosti musi spolecnost kdyztak spoléhat na prode;j

z4asob.

Rentabilita celkového kapitalu neboli produkéni sila podniku klesla o témét 14 %. K zhruba
15 %. Dlvod byla pandemie covid-19, jeZ méla dopad poklesu doslo rovnéz u ukazatele
rentability viastniho kapitalu o na trzby spolecnosti, a tedy 1 na celkovy vysledek

hospodateni.

Obrat aktiv by mél dosahovat hodnoty alesponi 1, coz spole¢nost ORTO plus s.r.o. spliuje.
Vys$i hodnoty znamenaji lepsi vyuziti majetku. Divodem poklesu tohoto ukazatele byl
pokles trzeb a zaroven vyssi hodnota aktiv mezi témito lety. DoSlo k ndkupu hmotnych
movitych véci, k navySeni penéznich prostiedki a mirné vzrostly i zasoby a kratkodobé
pohledavky. Doslo k prodlouzeni doby, ve které penézni prostfedky prechazi do vyroby,
hotovych vyrobkl a prostfednictvim jejich prodeje pfeménény zpét na penize. Doba splaceni
pohledavek od odbérateli se zkratila, avSak doba tthrady spolec¢nosti dodavateliim se naopak
prodlouzila. Diivodem zhorSeni téchto ukazateli s vyjimkou doby obratu pohledavek byla
situace covid-19, pfi niz klesaly trzby, podnik byl v nejistoté a ekonomika obecné zazivala

velky Sok.
Byla provedena i horizontalni a vertikalni analyza spolecnosti, ktera je uvedena v Ptiloze P

II.

5.3 Nabidka produkti

Produktové portfolio této firmy tvoii cca 500 druht vyrobkl. Ty se vyrabi na celkem 30
strojich. Materidl spolecnost odebira z lokalnich zdroji, usné jsou dovazeny z Itdlie a

podréazky ziskavaji od nejvétSiho vyrobce v Evropé.

Cést vyrobkl, zejména letni obuv a obuv pro bosé obouvéni, je vyrdbéna piimo na

provozovné ORTO plus s.r.o. Celoro¢ni obuv je vyrabéna externimi firmami.

Nabizend obuv je rozdé€lena do jednotlivych fad, liSici se danymi vyrobky. Jednotlivé fady

znazoriuje Tabulka 2.
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Tabulka 2 - Vyrobkové rady (viastni zpracovani, zdroj: ORTO plus s.r.0.)

VYROBKOVA RADA Popis vyrobkové ady

ORTO Plus Letni damska 1 panska obuv

ORTO Dynamic Péanska celoro¢ni obuv

ORTO Soft Damska celoroc¢ni obuv

ORTO Nature Déamska celoro¢ni obuv v luxusnim provedeni
ORTO Barefoot Obuv pro bosé obouvani

ORTO Care Ptipravky k tdrzbé obuvi

Nejvetsi zajem maji zdkaznici o damskou obuv, kterd tvoii nejvétsi Cast trzeb. Zbylou Cast

trzeb tvoti panska a détska obuv a ptipravky k udrzb¢ obuvi.

Vyrobkova fada ORTO Barefoot se svym ucelem odlisuje od ostatnich vyrobkovych tad a
je oznacovana také jako OK bare. Jedna se o bosou obuv, ktera je bez podpor noznich kleneb,
je maximalné flexibilni a pfizpisobiva. Kdezto u ostatnich vyrobkovych fad se jedné o boty
se zvySenym zdravotnim ucinkem, ktera obsahuje podpory noznich kleneb. To je hlavni

charakteristikou firmy, a tak ji vnimaji 1 zdkaznici.

5.4 Distribuce

Firma ORTO plus s.r.o0. je zamétend jak na B2B (prodejna, e-shop), tak 1 na B2C business

(dodavani do 1€karen, prodejen s obuvi a na jin€ e-shopy).

Distribuce v rdmci B2C businessu probiha ptes obchodni zéstupce. Velkoobchod je nejvice

vynosny, tvoii 80 % trzeb a je kli€ovou oblasti, na kterou se spole¢nost zaméiuje.

E-shop firmy funguje od roku 2016. Jeho spravou se zabyva administrativni pracovnice
spolecné s jednim z jednatelti. E-shop ORTO plus funguje zejména pro doprodej zbytkovych
vzorl a neni mu vénovana takova pozornost. V roce 2019 byl vytvoien samostatny e-shop
pro vyrobkovou fadu bosé obuvi OK bare, a to z divodu riznych charakteristik a také aby
nedochazelo k prolinani dvou odli$nych vyrobnich programt. Bakaléatska prace se bude déle
zabyvat pouze e-shopem ORTO plus z divodu zaméfeni se na celou spolecnost obecné,

nikoliv na vyrobkové fady zvlast.
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5.5 Marketingova komunikace

Jelikoz se jedna o maly podnik, nema své vlastni oddéleni zabyvajici se marketingovou
¢innosti. Marketingovou oblast ma na starost jeden z jednatelt. Z celé Sifky nastroji
marketingové komunikace firma ORTO plus s.r.o0. dosud vyuziva zejména lokalni statickou
reklamu (plakaty, billboardy, ...) a internetové kampané. V ramci internetovych kampani
vyuziva naptiklad Google Ads ¢i Seznam reklamy. Tento nastroj je vyuzivan pouze

okrajové, jelikoz e-shop neni hlavnim zdmérem firmy.

Tento podnik plisobi na socidlnich sitich, které byvaji firmami vyuzivany nejcastéji a jsou
jimi Facebook a Instagram. Jejich spravou se zabyva administrativni pracovnice a jeden

z jednateld.

Dalsim zplsobem marketingové komunikace jsou produktové katalogy. Ty jsou ptistupné
online, na své kamenné prodejn¢, na kamennych prodejnach ostatnich podnikii a jejich

distribuce probiha také pies obchodni zastupce.
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6 PREDSTAVENI KONKURENTU

Nasledujici kapitola je vénovana predstaveni hlavnich konkuren¢nich spolecnosti. Na
zaklad¢ konzultace s jednateli firmy ORTO plus s.r.0. byly vybrany 3 konkurenc¢ni podniky
s podobnym zamétenim, které dle jednatell zkoumanou firmu nejvice ohrozuji. Ve vSech 3

ptipadech se jedna se o spolecnosti s ru¢enim omezenym.

6.1 Situace v odvétvi

Firmy v tomto trznim odvétvi si vzdjemné konkuruji, avSak nejedna se o nijak zavazny
konkurencni boj. Jedna se o monopolistickou konkurenci. Na ¢eském a slovenském trhu
panuje 5-10 firem se stejnym zamérem, proto firma ORTO plus s.r.o0. musi vynaloZit mirné
usili, aby se prosadila. Co se tyc¢e tohoto odvétvi v evropském ¢i celosvétovém méftitku,
existuje nekolik firem se silnou konkuren¢ni pozici. Ziskat vyznamny podil na téchto trzich

by stalo spole¢nost velké usili.

6.2 KOVYST, spol. s r.o.

Spolecnost KOVYST spol. s r.o. byla zalozena v roce 1992 a zabyva se vlastni vyrobou,
distribuci a prodejem ortopedické obuvi se zvySenym zdravotnim U¢inkem pod znackou

MEDISTYLE. Nabizi ddmskou a panskou obuv a vlozky do bot. (Medistyle, ©2023)

Tuto zdravotni obuv si zdkaznici mohou zakoupit ptes e-shop €1 na prodejné. Své zbozi
distribuuji také pies své obchodni zastupce. Vénuji se tedy jak maloobchodu, tak 1

velkoobchodu.

Firma KOVYST, spol. s r.o0. sidli ve mé&sté Napajedla. Pfedmétem podnikani je chirurgicka
ambulance a hyperbarickd oxygenoterapie, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v Ptilohach
1 az 3 zivnostenského zdkona a pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor. Statutarni
organ tvoii 2 jednatelé, ktefi zastupuji spolenost samostatné. Zakladni kapital ve vysi
120 000 K¢ je zcela splacen tfemi spolecniky, z nichZ jeden vlastni 60% podil, druhy 30%
podil a tteti 10% podil. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2023)

Obrazek 10 vyobrazuje logo spole¢nosti KOVYST, spol. s r.o.

Obrazek 10 - Logo spolecnosti
KOVYST, spol. s r.o. (medistyle.cz)
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6.3 PEON TSL s.r.o.

Firma PEON TSL s.r.o. se sidlem v Litovli plisobi na trhu od roku 2016. Jejim predmétem
podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v Piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.
Statutarnim organem jsou 2 jednatelé, kteti jsou zaroven spolecniky. Kazdy zastupuje
spole¢nost samostatn¢ a oba vlastni 50% podil. Zékladni kapital ve vysi 100 000 K¢ je zcela

splacen. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2023)

Tato spolecnost nabizi damskou, panskou i détskou obuv a doplnky k obuvi prostfednictvim
svého e-shopu a zakaznici si ji mohou zakoupit i ve vice nez 800 Iékarnach, prodejnach

obuvi, prodejnach zdravotnickych potieb v Ceské republice a na Slovensku. (Peon, ©2023)

Obrazek 11 vyobrazuje logo spole¢nosti PEON TSL s.r.o.

MADE FOR FOOT COMFORT
Obrazek 11 - Logo spolecnosti
PEON TSL s.r.0. (peon.cz)
6.4 Obuv Santé Prosec s.r.o.

Obuv Santé Prose€ s.r.o. vstoupila na trh v roce 2018, je tedy nejmladsi z porovnavanych
konkurentti. Sidli ve mésté Prose¢ a pfedmétem podnikéni této firmy je vyroba, obchod a
sluZzby neuvedené v Piilohdch 1 az 3 Zzivnostenského zdkona. Na rozdil od ostatnich
zvolenych konkurenc¢nich podnikli ma pouze jednoho jednatele, ktery vykonava funkci
statutarniho organu. Je zéaroven spolecnikem se 100% podilem na zcela splaceném

zakladnim kapitalu ve vys$i 50 000 K¢. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2023)

Nabidku e-shopu spole¢nosti Obuv Santé Prosec€ s.r.o. tvofi damské, panska i détska obuv a
také doplnky jako jsou vloZky do bot, penéZenky, kabelky, destniky a opasky. Tyto produkty
1ze zakoupit 1 na jejich kamenné prodejné a nabizeji je rovnéZ v rdmci velkoobchodu. (Obuv

Santé Prosec s.r.0., ©2023)

Obrazek 12 vyobrazuje logo spole¢nosti Obuv Santé Prosec s.r.o.

A% ¢ Obuv Santé
‘Prosec s.r.o.

Obrazek 12 - Logo spolecnosti Obuv
Santé Prosec s.r.o. (obuv-sante.cz)
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7 MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole jsou provedeny vybrané marketingové analyzy vnéjsiho i vnitiniho prostredi
spolecnosti ORTO plus s.r.0. Pro zhodnoceni vnitiniho prostiedi byla vybrana metoda 7S
McKinsey, Porterv model péti konkuren¢nich sil a benchmarking. PEST analyzou je
prozkouméno vnéjsi prostfedi podniku. Posledni analyza se zabyva jak vnitinim, tak vné&j$im

prostiedim a jedna se o analyzu SWOT.

Konkrétni analyzy jsou provedeny na zéklad¢ rozhovorti a on-line komunikace s jednim z

jednateld firmy, poskytnutych internich materiali a pozorovanim ve firme.

7.1 Metoda 7S McKinsey

Prostiednictvim metody 7S McKinsey je zkoumano vnitini prosttedi spole¢nosti ORTO plus
s.r.0. Tato metoda hodnoti 7 vzajemné propojenych faktort, kterymi jsou strategie, struktura,

systémy, spolupracovnici, schopnosti, styl a sdilené hodnoty.

7.1.1 Strategie (Strategy)

Strategie spole¢nosti ORTO plus s.r.o0. cili zejména na udrzeni svych stalych zédkaznikl a
materialy, vylepSovat sluzby zakaznikim, a to vSe za pfiznivou cenu. Cilem neni nabidnout
cenu nejnizsi, spolecnost si je védoma niz§ich cen konkurence. Firma vyuzivd spiSe
strategie diferenciace. OdliSuje se zejména ve vyrob&, kde vyraznym odliSnym znakem
oproti své konkurenci je ru¢ni Siti obuvi ve findlni fazi vyroby. Zakaznici maji moznosti
vlastni konfigurace obuvi a spolecnost ORTO plus s.r.o. jim nabizi vybér zné€kolika

barevnych moznosti a vytvaii vlastni vzory obuvi.

Z pohledu trhu se zdravotnickou obuvi se spolecnost snazi vyhledavat slab$i mista
konkurence, na kterd mifi a tim se snazi porazit firmy s nejvétSim podilem na trhu. Dle
jednatelti firmy se firma ORTO plus s.r.o0. fidi strategii trzniho vyzyvatele. Pii zaméteni se
na cely trh s obuvi obecné lze firmu zatfadit ke strategii vyklenkare, pficemZ mifi na
zdkazniky, ktefi dbaji na zdravotni stranku své obuvi a vyzaduji od ni vice nez jen

,prostiedek k chizi®.

Podnik nema strategii pfimo sepsanou jako interni dokument, jedna se spiSe o mySlenku. Jeji

castecné znéni je vSak i1 vefejné dostupné na e-shopu spolecnosti pod nazvem ,,Pribéh Orta“.
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Do budoucna by se spole¢nost ORTO plus s.r.o. chtéla zaméfit na recyklovatelné obaly a

materidly. Zatim se jednd o pouhou myslenku, neni stanoven zadny ptesny plan.

7.1.2 Struktura (Structure)

Z duvodu, ze se jednd o malou firmu, je hierarchie analyzované spolecnosti velmi
jednoduchéa. Firma ORTO plus s.r.o. ve svém podniku vyuziva liniovou organiza¢ni
strukturu. Nejvyssi pozici vykonavaji sami jednatelé¢ firmy, ktefi fidi celou firmu.
Vypomoc s administrativnimi ¢innostmi vykonava administrativni pracovnice, ktera je
pfimo podfizena jednatelim. K dalSim podfizenym patii hlavni Gcetni, kterd ma na starost
veskeré ucetnictvi podniku. Dale vedouci expedice obstaravajici pfipravu objednavek,
evidenci zbozi, vyfizovani reklamaci a komunikaci se zakazniky. Posledni podtizenou je
vedouci pracovniho oddéleni, ktera dohlizi na zaméstnance provozniho oddéleni, organizuje
jejich préci, kontroluje jejich vykon, zajistuje chod tohoto oddéleni a sama vykonava nékteré

z ¢innosti tykajicich se vyroby.

Potiebné informace jednatelé sdéluji pfimo svym podiizenym, z nichz néktery muze byt
povéefen danou informaci Sifit mezi ostatni podfizené. Provozni oddé€leni je informovéano
skrze vedouci pracovniho oddé€leni nebo piimo od jednatelli podniku. V ptipadé feSeni
jakychkoliv problémi, stiznosti ¢i dotazli se kazdy zaméstnanec miize obratit na jednatele a

zaméstnancim provozniho oddéleni je k dispozici vedouci tohoto oddéleni.

7.1.3 Systémy (Systems)

Systém fizeni mé ve svych rukou vedeni podniku, tedy jednatelé¢. Rozhoduji o veSkerych
vnitropodnikovych procesech a sluzbach. Z diivodu malého poctu zaméstnanci sami

provadi fizeni lidskych zdroji.

Informacni systém uvnitt podniku probihd predevSim v osobni roving, pouze vyjimecné
dochazi k pfenosu informaci prosttednictvim telefonnich hovorti a SMS zprav. E-mailova

komunikace ani zadn4 jind mezi vedenim firmy a zamé&stnanci neprobiha.

Vramci distribuce komunikuje spole¢nost ORTO plus s.r.o. se svymi zdkazniky
prostifednictvim e-mailu ¢i telefonicky. Zékaznik si produkty objedna bud’ ptes e-shop nebo
koupi na kamenné prodejné a v piipad¢ jakychkoliv komplikaci se lze s firmou spojit
prostfednictvim téchto dvou komunikacnich kanali. Kontakty firmy lze najit na webovych
strankach. Firmu ORTO plus s.r.o0. Ize kontaktovat i1 pfes socialni sité, avSak pro ptipad

vaznych dotazi ¢i reklamaci je vhodné;j$i komunikace pies e-mail a telefonicky.
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Stejnym zpiisobem probihé i komunikace s obchodnimi zastupci a partnery, jez jsou soucasti
velkoobchodni ¢innosti podniku. Dale vyuziva i aplikace WhatsApp, software AnyDesk a
videohovory pies Zoom a MS Teams. Veskeré velkoobchodni i maloobchodni zakéazky

vyftizuje a kontroluje vedouci expedice.

Stejnych platforem je vyuzivano i v rdmci komunikace s externimi firmami. Jejich vyrobky
jsou zasilany na provozovnu, kde jsou skladovany a odtud jsou expedovany dale. Skladové

zasoby jsou fizeny papirove a elektronicky v MS Word.

7.1.4 Spolupracovnici (Staff)

V soucasnosti tvofi persondl firmy ORTO plus s.r.o. 9 zaméstnanct. Z nich 100 % tvorii
zeny, které jsou zaméstnany na plny pracovni tivazek na dobu neurcitou, pouze jedna ze
zamé&stnankyn na zkraceny pracovni uvazek. Soucasti personalu jsou 1 zaméstnanci na DPP

vykonavajici podoméckou vyrobu, tedy rucni $iti.

Z vétsiny se jedna o stalé zaméstnankyné, které zde pracuji téméf 15 let, s ¢imz souvisi i
stalost pracovnich mist. V poslednich letech pfibyla pouze pracovni pozice administrativni

pracovnice pro vypomoc se spravou e-shopu a jinych administrativnich zalezitosti.

Spolecnost ORTO plus s.r.0. nemé jako malé firma tolik moznosti nabizet zaméstnanctim
vicero zaméstnaneckych vyhod. Prispiva jim na stravovani ve formé stravenek. K motivaci
zaméstnancl slouzi zaméstnanecka sleva na obuv a dvakrat ro€né moznost vybrat si
libovolné boty jako dar. K vykonu prace dostavaji pracovni odév (tricka a vesty) a obuv
pfimo od znacky ORTO plus s.r.o. Za dobry vykon k pevné ¢asti mzdy ziskavaji osobni

ohodnoceni a odmény.

Pro zaméstnankyné je vyhovujici jejich pracovni doba. Jedna se o jednosménny provoz
s flexibilnim umisténim pracovni doby. Naopak nespokojenosti pfispivaji horsi pracovni
podminky. Je zde vysoka zat&€z na zrak, ruce a s praci jsou spojeny 1 bolesti zad. V jedné
z ¢asti provozovny, kde probiha vyrobni proces lepeni, trpi zaméstnankyné na bolesti hlavy

ze zapachu lepidla.

7.1.5 Schopnosti (Skill)

Firma ORTO plus s.r.o. nema vysoké pozadavky na schopnosti zaméstnancii provozniho
oddéleni. Vzhledem k pomérné nizké narocnosti vyrobniho procesu nevyzaduje podnik
zadné specifické dovednosti ani pozadavky na kvalifikaci. Podminkou neni ani dosazeni

urcitetho vzdélani. Pfi vybéru nového zaméstnance jsou upifednostiiovany zkuSenosti
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z oblasti Sicich praci. V ptipadé, Ze uchaze¢ o pracovni misto dané zkusenosti nema4, 1ze ho
danym pracovnim postupiim naucit. V z4jmu je dale ochota pracovnika se ucit novym

vécem, byt motivovany k praci a podavat vyzadovany vykon.

Nové zaméstnance firma ziskava prostfednictvim inzerce na internetu a méstského rozhlasu.
Po pfiijeti je nutné podrobit zaméstnance Skoleni o BOZP a adaptace pracovnika. Ta zacina
nazornou ukazkou pracovnich postupti prace, které si novy zaméstnanec postupné sam
osvojuje pod dozorem vedouci pracovniho oddéleni. Toto zauceni trva nékolik dni a poté

danou praci vykonava sam.

Pracovnik na pozici administrativni pracovnice ¢i vedouci expedice musi mit zkuSenosti
zejména pii praci s pocitacem, organizatni dovednosti a komunikac¢ni schopnosti pii
komunikaci se zdkazniky. Pozadavkem na hlavni Gcetni je minimaln¢ sttedni vzdélani

s maturitou a znalosti z oblasti uéetnictvi.

Ve spolupraci s Ceskou obuvnickou a kozed&lnou asociaci spole¢nost ORTO plus s.r.o.
nabizi svym zaméstnancim moznost vzdélavani prostfednictvim odbornych prednasek a
Skoleni. Piikladem je Skoleni na e-shop prodej, kterym proSel jeden zjednatel a

administrativni pracovnice.

Dle jednatele firmy k hlavnim schopnostem firmy patii kvalita, pruznost a komunikace se
zakazniky. MoZnost se jim vénovat, prizpusobit se jejich pozadavkim. Spole¢nost ORTO
plus s.r.o. je vlastnikem certifikatu programu Ceské kvality Komfortni obuv, ktera je

znackou kvality garantujici pozadavky na zdravé obouvani.

Jako vysledek dobr¢ kvality, ptinosu pro ekonomiku a spokojenosti zdkazniki bylo umisténi
na 2. misté v soutézi IBM Firma roku 2022 Zlinského kraje.

7.1.6 Styl (Style)

Styl fizeni v analyzované spolecnosti odpovidd demokratickému stylu s tim, ze finalni
rozhodnuti je vZdy v rukou jednateld. Zaméstnanci maji mozZnost pfispivat riznymi navrhy

na zmeénu Ci zlepSeni, at’ uz se jedna o pracovni procesy a prostiedi ¢i podminky pii praci.

Pti feSeni problémil a z oblasti inovaci se majitelé firmy ptiklani spiSe k pfedchazeni riziku,

jsou tedy spiSe protiinovativni a zachovavaji stalé postupy a metody.
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7.1.7 Sdilené hodnoty (Shared value)

Podle jednatele firmy je hlavni hodnotou ruéni §iti obuvi. Tato hodnota znacku ORTO plus

vyrazn¢ odliSuje od jinych firem a zajist'uje jim tak konkuren¢ni vyhodu.

Dalsi ze zakladnich hodnot spolecnosti je spokojenost zakazniki, a hlavné udrzenti si té€chto
zakaznikil. Spole¢nost ORTO plus s.r.0. véfi, Ze spokojeny zdkaznik se vraci. Spokojenosti
dosahuje vysokou kvalitou svych produktd, snazi se dosdhnout maximalni ochrany a
poskytnuti komfortu pii noSeni obuvi. Zakaznika si ziska také estetika obuvi. Na vyvoji
obuvi se podileji uznavani 1ékati i modni navrhati a pii vyrobé€ se uplatituji nejnovéjsi studie
z anatomie a ortopedie.

Pro vyrobu obuvi v pozadované kvalité¢ je potiebny urcity efektivni vykon zakaznikii.
K tomu je motivuje prijemné pracovni prostiedi a pozitivni socidlni klima. Zdravé
pracovni vztahy jsou dal§i hodnotou podniku, a proto, aby fungovaly, musi zaméstnanci

firmy dodrzovat urcité etické normy.

Pti vykonu prace firma dbé na ochranu zdravi zaméstnancu. Pfi tvorbé pracovnich mist a
podminek se musi fidit zdkony a legislativnimi podminkami. Persondl poté musi dana

opatfeni respektovat.

Svym zaméstnancim chce firma nabidnout adekvatni pracovni podminky a ocenit jejich
praci. Dvakrat rocné maji narok na vybér jakéhokoliv paru obuvi dle vlastniho vybéru jako

dikaz vdéc¢nosti za jejich praci.

7.1.8 Vyhodnoceni Metody 7S McKinsey

Po provedeni analyzy 7S McKinsey miiZzeme vyhodnotit, Ze hlavnim cilem spole¢nosti
ORTO plus s.r.o. je nabidnout svym zékaznikiim kvalitu a spokojenost. Spole¢nost se
vyznacuje velkou ptizptisobivosti svym zdkaznikim at’ uz diky svym produktim, tak i
komunikaci. Jednd se o maly podnik s jednoduchou hierarchii, jeZ tvoii 2 jednatelé na
vrcholu a 9 stalych zaméstnancii, konkrétné Zen. Panuje mezi nimi piijjemna atmosféra,

z toho dlivodu zde dochazi k nizké fluktuaci zaméstnankyii.

7.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Pro zhodnoceni konkuren¢niho prostfedni firmy je vyuZzito analyzy PorterGv model péti
konkurenc¢nich sil. Touto analyzou Ize zhodnotit vliv kupujicich, dodavateld, hrozby nové

vstupujicich na trh, substituty a konkurenci v odvétvi.
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Jednotlivé analyzované faktory jsou ohodnoceny slovné podle vlivu na analyzovanou firmu

a nasledn¢é shrnuty bodovym ohodnocenim do tabulky. Bodové hodnoceni je v rozmezi 1 az

cvwvr

7.2.1 Kupujici

Pokud ma zakaznik pocit, ze muze jednoduse zvolit jiného dodavatele, je pro podnik
hrozbou. Zakaznici pak maji vliv na snizovani cen ¢i zvySovani kvality produktu. Proto mezi
hodnoty spole¢nosti ORTO plus s.r.o. patii udrZzovani dobrych vztaht se svymi odbérateli.
Oblasti, na kterou se tato firma zamétuje nejvice, je velkoobchod, ktery tvoti zhruba 80 %
trzeb. Tito zakaznici jsou pro né nejvyznamnéjsi, avSak zamétuji se také na drobné

zakazniky, ktefi nakupuji produkty ptes e-shop ¢i v kamenné prodejné.

Spolecnost ORTO plus s.r.o. ma cca 50 velkoobchodnich partnerii, z nichz 85 % tvofi
partneii z Ceské republiky a 15 % je ze Slovenska. Tyto obchodni partnery si udrzuji
prostfednictvim svych obchodnich zastupct diky dobrym vztahiim a nabidce produktt. Sila
velkoodbératelti neni vzhledem k jejich poctu ptili§ vysoka. V podniku se bézné stava, ze
néktery z odbératelii vztah ukonc¢i. Neptedstavuje to nikterak velké ztraty, pouze pak

nasleduje vyhleddni nového velkoodbératele.

Zajem zakaznikd roste zejména v jarnich a letnich mésicich. Divodem je, ze hlavni Cast
nabidky produkti, které jsou vyrabény pfimo na provozovné spole¢nosti ORTO plus s.r.0.,
tvofi obuv vhodna pro noSeni na jate a v lété. Proto, aby firma nabidla dostatek téchto
produkt, musi vyrobu pfizpisobovat pozadavkiim zdkaznikii a produkci s piedstihem

navysit. Zac¢atkem kazdého roku aZ do jarnich mésicti byva vyroba vice intenzivni.

V dnesnim svéteé se neustale méni trendy, proto z tohoto hlediska je nutné ptizptsobovat i
vzhled obuvi. Aby si tedy firma ORTO plus s.r.o. udrZela zdkazniky a zaroven ptilakala

nové, je potieba tyto trendy nasledovat a nabizet tak neustale to, co je v zajmu zékaznika.

Nejedna se o nejmensi vydaj zékaznika, a proto nad koupi vice pfemysli, a to hlavné v dnesni
dobé¢, kdy z ditvodu vysoké tirovné inflace spotiebitelé své vydaje snizuji. Je tedy potieba
vénovat mu vys$i pozornost a pfemyslet nad tim, co zdkaznikovi spolecnost nabizi a jak ho

zaujmout.

Tato sila byla vyhodnocena ze vSech sil Porterova modelu jako nejsilnéjsi. Kupujici maji

vliv na pfizplisobovani se z hlediska trendl a estetické stranky obuvi. Plsobi také na cenu,
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podnik si nemlze nasadit piili§ vysoké ceny. AvSak pro podnik neni pfijatelné snizovat

kvalitu, v tomto sméru spole¢nost nijak nebrani odchodu ke konkurenci a je s ni smifena.

7.2.2 Dodavatelé

Z diavodu narocnosti vyroby a toho, ze firma ORTO plus s.r.o. nevlastni zdroje surovin a

materiald, je zavisla na svych dodavatelich a externich vyrobcich.

Veskeré materialy pro vyrobu obuvi na provozovné ziskava od svych dodavatelti. Usné jsou
dovazeny z Italie a podrazky dodava nejvétsi vyrobee podrazek v Evropé. Tyto komponenty
pak zaméstnanci svépomocné zpracovavaji do finalniho produktu. Pro tuto oblast ma

spole¢nost ORTO plus s.r.0. 5 stalych dodavatel.

Cést vyrobkovych fad je doddvana externimi firmami, jelikoZ pro tuto vyrobu by podnik
musel vyrazné roz§ifit vyrobu, navysit mnozstvi stroju, pocet zaméstnancti a schopnosti a

znalosti firmy. Téchto firem je taktéz 5 stalych.

Dodavatelt na trhu je dostatek, je tedy mozné si mezi nimi vybirat. Kritérii pro vybér je
hlavn¢ kvalita, cena a spolehlivost. Firma ORTO plus s.r.o. je ale se svymi dodavateli

spokojena, proto je nemeénti.

Tato sila byla vyhodnocena jako stfedni mezi zminovanymi péti konkurenénimi silami.
Musi se prizptisobit cendm a podminkam dodavatelt. AvSak v ptfipadé nouze ma podnik
vytvoiené¢ pomérné¢ dobré zasoby a z hlediska dostatku dodavatelii na trhu by v piipadé
vypadku ¢i zhorSeni podminek (napft. rapidni zvySeni cen) nékterého z dodavatelti pouze

vyhledala nového.

7.2.3 Hrozba nové vstupujicich na trh

I kdyz zaloZeni nové spoleénosti v Ceské republice neni nijak naro¢né, pro vstup na trh
v odvétvi zdravotnické obuvi je potieba vynalozit financni néklady, které mohou byt
pomérné vysoké. Je potfeba mit provozovnu, ve které se vyroba uskutecni, proto je nutné
mit n&jaky prostor, pfipadn¢ si ho pronajimat anebo koupit. I piesto, Ze velka cast
komponentti se dovazi, je potiebné vynalozit finan¢ni prostredky jak na dodavatele, tak 1 na
nakup strojii pro uskutecnéni vyroby. Pro produkci je nezbytné mit urcité know-how o
vyrobé obuvi a také o zachazeni se stroji. Tato vyroba vyZaduje spotiebu energie, jejiz ceny
jsou v dnesni dobé na vysoké urovni. S vyrobou dale souvisi zajisténi pracovni sily, coz by

pro nové¢ vznikajici firmu mohlo byt mirné ndro¢né. Nezameéstnanost v Ceské republice se
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pohybuje na nizkych hodnotach, avSak na druhou stranu k vykonu této prace neni potieba

zadné vysoké kvalifikace.

Tyto okolnosti by nové vstupujici na trh mohly odradit. A proto toto odvétvi neni tolik
atraktivni. Firem v tomto odvétvi je dostatek a jejich nabidka je umérna poptavce na trhu.
Aby nova firma prorazila, musela by zdkaznikiim nabidnout néco navic, mit svou
konkuren¢ni vyhodu, kterou by porazila jiz existujici podniky a ziskala si jejich zékazniky.
V pocatcich by byla jisté velmi ztratova, jelikoz je potifeba vynalozit velky objem
kapitalovych prostfedki a vysoké ceny by si z diivodu existence jiz n¢kolika podniki s timto

zameéienim nemohla dovolit.

Jelikoz se nejedna o obycejnou obuv na bézné noseni, ale o obuv se zvySenym zdravotnim
ucinkem, ma oproti béZzné obuvi ur€itou hodnotu navic. Proto ani potencidlni vyrobci, ktefi

by se zabyvali pouze produkei klasické obuvi, nejsou pro tento podnik hrozbou.

Tato sila byla vyhodnocena jako druhd pomérné slaba. Vstup novych konkurentl na trh

neni neredlny, ale zaroven tato konkurencni sila neni tolik vyrazna.

7.2.4 Substituty

Jedinou nahrazkou, kterd by mohla zakaznikiim nabidnout stejnou sluZzbu jako zdravotnicka
obuv, jsou ortopedické vliozky. Ty si uzivatel vlozi do své bézné obuvi a zajisti mu podobny
ucinek. Vyhodou pak mize byt niz$i cena a moZnost nosit jakékoliv boty, kterych je na trhu
znacné vE&tsi mnoZstvi neZz bot se zdravotnim ucinkem. AvSak pokud chce zdkaznik plny

ucinek zdravotnické obuvi, zvoli radsi tento nakup.

Tato sila byla vyhodnocena jako nejslabsi ze zminovanych faktorli plisobici na spole¢nost

ORTO plus s.r.o.

7.2.5 Konkurenti v odvétvi

Situace v odvétvi je popsana v kapitole 6.1 Situace v odvétvi. V piipadé trhu se
zdravotnickou obuvi se jedna o monopolistickou konkurenci. V ramci Ceska a Slovenska
vtomto oboru existuje 5-10 firem spodobnym predmétem podnikéni. K dosazeni

uspesnosti je nutné vynalozit mirnou snahu, ale nejedna se o nijak zavazny konkuren¢ni boj.

Tato sila byla vyhodnocena jako druha nejsilnéjsi. I presto, Ze na trhu neptsobi pftili§ firem

ve stejném oboru, neznamena to, Ze je jednoduché byt GspéSny. Nabidka je téméf rovna
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poptavce, a proto se podnik musi snazit pro ziskani si zdkaznikl a porazit tak konkurenéni
firmy.
7.2.6 Vyhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil

Dle vlivu na spole¢nost ORTO plus s.r.o. jsou jednotlivé konkuren¢ni sily bodové

ohodnoceny. Bodové vyhodnoceni znazornuje Tabulka 3.

Tabulka 3 - Vyhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil (viastni zpracovani)

KONKURENCNI SIiLA BODOVE OHODNOCEN{
Kupujici 5
Dodavatelé 3
Hrozba nové vstupujicich na trh 2
Substituty 1
Konkurenti v odveétvi 4

Nejsilné€jsi vliv, tedy bodové ohodnoceni 5, bylo vyhodnoceno u kupujicich. Musi se
ptizplsobit jejich pozadavklim a pro podnik neni redlné nasadit si vysoké ceny a ocekavat

uspéch, musi brat ohled na své zdkazniky.

Ohodnoceni 4 body bylo pfifazeno konkurenci v odvétvi. Pro tspés$nost firmy musi podnik

vynaloZit urcité usili a mit svou konkurenéni vyhodu.

Dodavatell na trhu je dostatek, ale zaroven je potieba prizptisobit se jejich podminkam,

proto byla tato konkurenc¢ni sila ohodnocena 3 body.

Z divodu vysokych pocatecnich nakladt pro zaloZeni firmy v tomto oboru neni dany trh pro

nove vyrobce tolik atraktivni. Proto tomuto vlivu byly piifazeny pouze 2 body.

Nejmensim rizikem pro spole¢nost jsou substituty s bodovym ohodnocenim 1, tedy vliv
nejnizsi. Ze zdravotniho hlediska neni na trhu dostatek vyrobki, které by pln€ nahrazovaly

funkci zdravotni obuvi.

7.3 Benchmarking

Tato kapitola je vénovana metodé¢ benchmarking pro srovnani firmy ORTO plus s.r.o. a 3

vybranych konkurenti — KOVYST, spol. s r.o., PEON TSL s.r.0., Obuv Santé Prosec s.r.o.
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Tito konkurenti byli pfedstaveni v 6. kapitole a byli dle jednatelii uznani jako nejvice
ohrozujici pro firmu ORTO plus s.r.o0. z hlediska piisobnosti na ¢eském trhu a podobnosti

produktového portfolia a jeho rozsahu.
Pro vyhotoveni analyzy benchmarkingu byla zvolena kritéria, kterd byla vytvofena
prostfednictvim brainstormingu s jednim z jednatelli spole¢nosti ORTO plus s.r.o0. Jedna se
o nasledujici kritéria:

e komunikace se zdkazniky,

e doba pilisobnosti na trhu,

e e-shop,

e produktové portfolio,

e cena vybraného produktu,

e srovnavac zbozi,

e socialni sité,

e recenze.

Ke zvolenym kritériim bylo zamysleno ptidat i ekonomickou situaci. Z divodu posledni
zverejnéné ucetni uzavérky z roku 2005 jedné z vybranych firem nebylo moZné ohodnotit

tento faktor.

Jednotlivym faktorim byla pfifazena také véha jeho vlivu a dale jsou ohodnoceny podle
¢iselné Skaly od 1 do 5. Hodnota 1 je nejhor§im moZznym hodnocenim a naopak hodnota 5

piedstavuje nejlepsi hodnoceni, kterého podnik miZe dosdhnout.

K ohodnoceni kritérii bylo vyuZito informaci z webovych stranek danych spolecnosti a
vetejné dostupnych informaci na internetu. K hodnoceni pfispél taky nazor jednatelll, osobni

nazor autorky a konzultace se zaméstnanci spole¢nosti ORTO plus s.t.0.

Néslednym krokem po ohodnoceni kritérii je soucet ziskanych bodl pii zohlednéni vahy
kazdého faktoru. Tyto vahy byly stanoveny na zaklad€ expertniho odhadu jednatelt, ktefi
na zékladé svych zkusenosti trh diikladné znaji. Dle téchto vysledkil bylo poté vyhodnoceno

potadi firem. Vysledky provadéné analyzy jsou zpracovany v nésledujici Tabulce 4.
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Tabulka 4 - Benchmarking vybranych spolecnosti (vlastni zpracovani)

Obuy
Lo el Viaha ORTO KOVYST, PEON Santé
Hodnotici kritéria .. .
kritéria | plus s.r.o. | spol. s r.o. TSL s.r.o. Proseé
S.1.0.
. 0,15
Komunikace 5 5 5 5
se zakazniky
Doba pisobnosti 0,1 4 5 3 ’
na trhu
E-shop 0,2 4 4 5 3
Produkt?ve 0,2 5 3 5 4
portfolio
Cena 0,15 ) 4 3 5
Socialni sité 0,1 2 1 4 5
Recenze 0,05 3 5 3 4
Srovnavaé zbozi 0,05 1 3 2 5
CELKEM 1 3,65 3,75 4,15 4,05
PORADI - 4. 3. 1. 2.

Komunikace se zakazniky

K hodnoceni tohoto kritéria bylo vyuzito zaslani e-mailu a telefonického hovoru. Jednalo se

o poptavku na halluxovou obuv, konkrétné bilé pracovni nazouvaky.

Reakce vSech vybranych firem na dotaz prostfednictvim e-mailu byla velmi rychl4. Dotaz
byl zaslan v odpolednich hodinidch a odpovéd’ od vSech firem pfiSla béhem nasledujiciho

dne po odeslani dotazu.

Stejné tak probihaly telefonické hovory. VSechny z vybranych spolecnosti reagovaly thned,

predstavily se svym jménem a ochotné odpovédély na dotaz.
V hodnoceni tohoto kritéria obstaly porovnavané firmy na stejné irovni.
Doba pusobnosti na trhu

Podle data vzniku spolecnosti byla ohodnocena doba plisobnosti na trhu. Nejdéle ptisobici
firmou z vybranych spole¢nosti je firma KOVYST, spol. s r.0., kterd byla zaloZena v roce

1992. Pouze o 3 roky pozd¢ji se na trhu objevila spolecnost ORTO plus s.r.o., jedna se tedy
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o pomémné stejné staré podniky v porovnani s dalSima dvéma. V roce 2016 vznikla
spole¢nost PEON TSL s.r.0. a v roce 2018 Obuv Santé Prosec s.r.o. I ptesto, ze se jedna o
novacky na trhu, mizeme fict, ze se firmam KOVYST, spol. s r.0. a ORTO plus s.r.o0. t€émet
vyrovnali. Jako mladé firmy mohou do budoucna pfijit s novymi vécmi a prorazit svym
potencidlem. Firma ORTO plus s.r.o. nemiize zcela fict, ze vi, co od nich ocekéavat jako
napiiklad u firmy KOVYST, spol. s r.0. Avsak z pohledu rozhodovéni zdkaznika mtize pti
rozhodovani mit vétsi vliv delsi doba plisobnosti na trhu, ktera podvédomé znamena lepsi

stabilitu ¢1 osvédéeni u ostatnich zakazniku.
E-shop

Toto kritérium bylo hodnoceno zejména z hlediska prehlednosti a designu e-shopu, rychlosti
nacitani, kvality fotografii a ptehled informaci vyrobkl vcetné tabulky velikosti. Byla
zohlednéna 1 pfitomnost ,,hlogu‘, tedy riznych ¢lanki na témata tykajici se zdravotni obuvi,

a moznost vyhledat na e-shopu kontakty, ptipadné odkazy na socidlni site.

Vsechny 4 firmy obecné vykézaly velmi prehledny a vzhledové piijemny e-shop, pouze e-
shop spole€nosti Obuv Santé Prose¢ s.r.o. mél mirng zastaraly vzhled. VSechny z nich jsou
ladéné do zelené barvy, ktera se odviji od zelené¢ho kiize pouzivaného ve zdravotnictvi.
ORTO plus s.r.o. a PEON TSL s.r.o. mély pomalejsi nacitani, ale narozdil od zbylych dvou
firem jsou na jejich e-shopu pfitomny ¢lanky pro uzivatele. Kvalita fotografii byla u e-shopu
firmy Obuv Santé Prose¢ s.r.o. hor$i nez u ostatnich e-shopti, vysokou kvalitu naopak ma
spole¢nost KOVYST, spol. s r.o. Na vSech e-shopech jsou dostupné veskeré informace o

vyrobcich, tabulky velikosti i kontakty véetné odkazli na socialni sité.

Nejlépe si v hodnoceni obstal e-shop firmy PEON TSL s.r.o. Z divodu horsi kvality

fotografii a zastaralejSiho designu byl e-shop spole¢nosti Obuv Santé Prose¢ s.r.o.

cvwr

Produktové portfolio

Na zéklad¢ nabidky na e-shopech vybranych firem byla zhodnocena §itka jejich sortimentu.
Zohlednéno bylo, zda spole¢nosti nabizi damskou, panskou 1 détskou obuv, zda se jedna o
celorocni obuv a jaké jsou k dispozici dopliky. Jelikoz se jedna o zdravotni obuv, byla

zhodnocena i moznost zakoupeni obuvi pro chodidla s halluxy a barefoot obuv.

Spolecnosti ORTO plus s.r.o., PEON TSL s.r.0. a Obuv Santé Prosec s.r.0. nabizi ddmskou,
panskou 1 détskou obuv, a to jak otevienou, tak 1 uzavienou obuv na cely rok. Obsahla je 1

nabidka doplikd, zejména u firmy Obuv Santé Prosec€ s.r.0., na jejimz e-shopu lze zakoupit
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1 penézenky, kabelky, opasky ¢i destniky. V nabidce firmy KOVYST, spol s r.0. Ize najit

pouze otevienou obuv a jako dopln€k nabizi pouze vlozky.

Obuv pro chodidla s halluxy nabizi vS§echny e-shopy krom¢ firmy Obuv Santé Prosec s.r.o.

a barefoot obuv 1ze zakoupit pouze u firmy ORTO plus s.r.o. a KOVYST, spol s r.o0.
Cena vybraného produktu

K ohodnoceni tohoto kritéria byl zvolen produkt damska pantofle, ktery nabizi v§echny e-
shopy. Nasledn¢ byla dle nabidky vypoctena priimeérnd cena vychézejici z cen véetné DPH
a beze slevy. Damské pantofle za nejnizsi cenu nabizi spole¢nost Obuv Santé Prosec s.r.o.,
jejiz pramérna cena je 800 K¢. Kolem 1 250 K¢ se pohybuje cena damské pantofle od firmy
KOVYST, spol. sr.0. a0 100 K¢ vyssi je primérna cena tohoto druhu obuvi od firmy PEON
TSL s.r.o. Nejvyssi primérnd cena byla vypoctena u spole¢nosti ORTO plus s.r.0., a to ve
vysi 1 575 K&, témét dvakrat vice neZ firma Obuv Santé Prosec s.r.o. Firma si je vySsi ceny

védoma, diivodem je rucni §iti obuvi a kvalita.
Socialni sité
Aktivita na socidlnich sitich je v dneSni dobé& dilezitym ndastrojem k propagaci. Toto

kritérium hodnoti pfitomnost vybranych firem na socidlnich sitich jako je Facebook a

Instagram a mnozstvi pfidavanych ptispévka za rok 2022.

Firma ORTO plus s.r.0o. ma tcet na Facebooku a Instagram pouziva zvlast pro vyrobkovou
fadu OK bare a zvlast pro znacku ORTO plus obecné. Na Facebooku doslo ve zmitiovaném
obdobi ke zvetejnéni pouze 8§ piispévkll. Na Instagramu OK bare pfibylo 68 ptispévkil a na

uctu ORTO plus pouze 3.

Ostatni spolecnosti plisobi taktéZ na obou socidlnich sitich. Firma KOVYST, spol. s r.o.
pridala za rok 2022 4 ptispévky na svij Facebook a zadny na svijj Instagram. PEON TSL
s.r.o0. je na Facebooku velmi aktivni, zvetejnila celkem 54 ptispévkil, coz je zhruba jeden
prispévek tydné. Zato na Instagramu za rok 2022 nebyla firma aktivni viibec. Nejvice aktivni
byla v minulém roce spole¢nost Obuv Santé Prose¢ s.r.o., na jejimz Facebooku pfibylo
celkem 127 piispévki a na Instagramu 132 ptispévka. Firmy propaguji své produkty,
informuji o otviracich dobach svych kamennych prodejen a zdkazniklim pieji k vano¢nim

svatkiim a novému roku.
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V porovnani s konkurenci je tedy spolecnost KOVYST, spol. s r.0. aktivni nejméné, ORTO
plus s.r.o. je spiSe neaktivni, a to hlavné na Facebooku a Instagramovém ucétu pro ORTO

plus. Zbylé dvé vybrané spolecnosti si vedou znacné 1épe.
Recenze

Webovy prohlize¢ Google umoziuje udélovat recenze jednotlivym firmam. Prostfednictvim
téchto recenzi bylo vyhodnoceno, jak jsou zdkaznici s vybranymi firmami spokojeni.
Nejlepsi mozné hodnoceni je 5 hvézdicek. Nejméne¢ jich ziskala firma ORTO plus s.r.0. a
PEON TSL s.r.o0., a to 4,2 hvézdicek. 4,3 hvézdicek ziskala spolecnost Obuv Santé Prosec
s.r.0. Zéakaznici jsou dle recenzi nejvice spokojeni se spolecnosti KOVYST s r.o0., kterd byla
ohodnocena plnym pocétem hvézdi¢ek. Diivody k horSimu hodnoceni u spolecnosti byly
napiiklad problémy s kvalitou, nesoulad mezi tabulkou velikosti a redlnou velikosti, mala
nabidka na prodejné. Naproti tomu ke spokojenosti zakaznikii vedla dobré kvalita, ptijatelné

ceny, piijemny persondl, Siroky sortiment a pomoc pii vybéru.
Srovnava¢ zboZzi

K hodnoceni tohoto kritéria bylo vyuzito srovnavace Heureka.cz. K vyhleddvani byly
pouzity vyrazy ,.zdravotni obuv*, , damské zdravotni pantofle®, ,panské zdravotni sandale*
a ,detska zdravotni obuv*. Na prvnich pfickach se jednoznacné nejcastéji objevuje obuv
znacky Santé. Obuv Medistyle od spole¢nosti KOVYST, spol. s r.o0. je druhou z vybranych
spolecnosti, kterd se na srovnavacich objevuje nejcastéji. Obuv PEON se objevuje az na

velmi nizkych ptickach a nejméné se objevuje znacka ORTO plus.

7.3.1 Vyhodnoceni benchmarkingu

Dle jednatelt bylo ptepokladano, ze nejvétSim konkurentem bude firma PEON TSL s.r.o.,
ptipadné firma Obuv Santé Prose€ s.r.o. Po vyhodnoceni benchmarkingu lze fict, ze potadi

firem zcela odpovida ofekéavani.

Oproti svym konkurentim spole¢nost ORTO plus s.r.o. nabizi zdkaznikiim vyssi ceny. To
lze vysvétlit vyssi kvalitou, kterou vSak z hlediska rozsahu této bakalaiské prace nebylo
mozné zhodnotit. Zaostava 1 v aktivité¢ na socidlnich sitich a jeji slabinou je umisténi na
nizsich pfickach ve srovnavacich zbozi. Na druhou stranu se ve srovnani s konkurenci miize

pysnit svym produktovym portfoliem a dobou, po kterou ptsobi na trhu.
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7.4 PEST analyza

Prosttednictvim PEST analyzy je zkouméno makroprostiedi spole¢nosti ORTO plus s.r.0.

7.4.1 Politicko-legislativni faktory

K legislativnim faktorim, které¢ ovliviiuji zkoumanou firmu z hlediska podnikani, patii

danova politika statu a dalsi zakony, vyhlasky a pokyny a to zejména:

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty — spolecnost ORTO plus s.r.o. je

ze zakona povinna odvadét dan ve vysi 21 %, kterd je soucasti ceny vSech vyrobki.

Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmu — spolecnost ORTO plus s.r.0. musi jako

pravnickd osoba odvadét dan z piijmu 19 %.

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik — tento zdkon definuje zakladni pojmy

souvisejici s podnikanim.

Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o
obchodnich korporacich) — pravni ndleZitosti, kterymi se spole¢nost ORTO plus

s.r.0. musela fidit pti zakladani podniku a které musi dodrzovat i béhem své ¢innosti.

Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi — jako pravnickd osoba se sidlem na tizemi
Ceské republiky se musi spole¢nost ORTO plus s.r.o. Fidit timto zdkonem a

dodrzovat pravidla pro vedeni ucetnich zaznamd.

Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace — upravuje podminky, za kterych spolecnost

muze vyuzivat dalSich osob, tedy zaméstnanci, ke svému podnikani.

Zakon €. 309/2006 Sb., o dalSich poZzadavcich bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci
v pracovnépravnich vztazich — upravuje dal§i pozadavky na bezpecnost a zdravi

v navaznosti na zakonik prace.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele — vztahuje se k vyrobklim a sluzbam

nabizenym spotiebiteli.

Zakon €. 458/2022 Sb., ktery zrusSil zdkon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, jeZ na
firmu putsobil jesté do konce ptedchoziho roku. (Zakonyprolidi.cz, ©2022)

K legislativé vztahujici se ptimo k podminkdm vyroby patii vyhlaska ¢. 265/2000 Sb.,

vyhlaska Ministerstva priimyslu a obchodu. Tato vyhlaska vymezuje zptsob oznaCovani

materialového slozeni hlavnich ¢asti obuvi (vrch, podsivka, stélka, podesev). Oznacovani se
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provadi prostiednictvim obrazkovych znakl (piktogrami). Konkrétné spolec¢nost ORTO
plus s.r.o. vyuziva piktogram pro useil (vrchni ¢ast obuvi, podsivka a stélka) a ostatni
materidly (podesSev), které jsou vyobrazeny uvnitt boty, na zarucnich listech a krabicich od

bot. (Zakonyprolidi.cz, ©2023)
Pro vyrobu dale plati tyto zdkony:

e Zakon ¢.102/2001 Sb., o obecné bezpefnosti vyrobkid — vénuje se bezpecnosti

vyrobkli uvadénych na trh.

e Zakon 350/2011 Sb., o chemickych latkach a chemickych smésich — zakon slouzici
ke sjednoceni s natizenim REACH (chemicka politika EU). Pti vyrob¢ je dulezité
dbat také na eliminaci nebezpecnych latek, smési ¢i predméta, které jsou uvedeny
v ramci téchto nafizeni a jejichZ poZivani je p¥isné omezeno. (Utad pro technickou

normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi, ©2023)

Obuv spolec¢nosti ORTO plus s.r.o. spliiuje prohlaseni o shod¢ a oznaceni CE. Jedna se o
posouzeni vyrobce, ze jeho vyrobky splnuji pozadavky EU =z hlediska bezpecnosti a
zdravotnich a enviromentalnich podminek. Je nutnou podminkou pro vstup vyrobku na trh.

(Europa.eu, ©2023)

V Ceské republice dale plati piedpisy pro obuv pro déti do 3 let, které vymezuje zakon &.
258/2000 Sb. Z diivodu naro¢nosti této vyroby se tomuto druhu vyrobku firma ORTO plus

s.r.0. nevénuje.

7.4.2 Ekonomické faktory

Vyvoj ekonomiky at’ uz v Ceské republice, tak i globalng zaZil za posledni roky velké otfesy.
V bieznu roku 2020 postihla svét pandemie covidu-19, v fijnu 2021 zacaly rist ceny energii
a v unoru 2022 vypukla valka na Ukrajiné, které umocnila energetickou krizi. VSechny

ptipady se siln¢ odrazily na ekonomickeé situaci celého svéta.

Dusledkem téchto okolnosti stoupla mira inflace. V roce 2022 dosahovala jeji primérna
roéni mira hodnoty 15,1 % a v tnoru 2023 se tato hodnota pohybuje ve vysi 16,2 %. (Cesky
statisticky urad, ©2023)

Dle prognézy CNB by inflace v aktudlnim roce méla dosahovat 10,8 %. V roce 2024 by se

méla drzet jiz v optimalni vy§i a to okolo 2,1 %. (Ceska narodni banka, ©2023)
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Na Obrazku 13 je zndzornén graf vyvoje primérmé rocni miry inflace vyjadiené

prostiednictvim pfirastku primérného indexu spotiebitelskych cen mezi roky 2000 a 2022.
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Obrazek 13 - Vyvoj inflace v letech 2000-2022 (viastni zpracovani dle Ceského
statistického uradu, ©2023)

Vysoké mira inflace negativné ovlivnila vydaje domécnosti. Klesajici spotfeba domacnosti
méla dopad na dynamiku HDP, kterd zpomalovala. I pfes to ekonomika Ceské republiky

v roce 2022 celkové vzrostla, HDP se zvysil 0 2,4 %. (Kurzy.cz, ©2023)

V dutsledku krizi, které ottasly ekonomikou, roste i statni dluh. V poméru k HDP dosahla
Ceska republiky ve tietim &tvrtleti roku 2022 nejvyssiho dluhu v historii, konkrétng 45,2 %.
Toto zadluzeni dale poroste, avSak do roku 2025 by nemélo ptekrocit troven 50 %.

(Kurzy.cz, ©2023)

Vyse statniho zadluZeni na konci roku 2022 ¢inila 2 894,8 mld. K¢, tedy 42,9 % HDP.
(Ministerstvo financi Ceské republiky, ©2023)

Dal$im ekonomickym faktorem je nmezaméstnanost. Ceska republika patii dlouhodobé&

cvwr

urovni 2,3 %. (Eurostat, ©2023)

V unoru 2023 tvofil podil nezaméstnanych osob v Ceské republice 3,9 %. Podet volnych
mist pfevySuje pocet nezaméstnanych. Tento jev neni tak Casty, naposled nastala tato situace

v dubnu roku 2018 a vrétila se az v lednu 2023. (Kurzy.cz, ©2023)
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V soucasné dob¢ je nejveétsi zajem ze strany zaméstnavatelii o technické a délnické profese,
dlouhodobé¢ také o kvalifikované femeslniky. Poptavka po préaci se odviji vyrazné i od
rocniho obdobi. Oproti piedchozim letem jsou zaméstnavatelé pii pfijimani novych
zaméstnancl opatrnéjSi a zamétuji se spiSe na tvorbu finan¢nich rezerv, zejména z ditvodu

drazsich energii a surovin. (Kurzy.cz, ©2023)

nezaméstnanost v ramci Ceské republiky. (Kurzy.cz, ©2023)

Vyznamné ovliviiuje spolecnost ORTO plus s.r.0. i vyvoj ménového kurzu eura. Jedna se
o druhou nejvyuzivan€j$i ménu na svété a z hlediska spole¢nosti ORTO plus s.r.o. taky ¢asto

pouzivanou z diivodu obchodovani na Slovensku a s nékolika zahrani¢nimi dodavateli.

Nejvyssiho kurzu dosahlo euro v bieznu 1999, kdy byl jeho kurz viici ¢eské koruné 38,6 K¢.
Nejnizsi urovné vici ¢eské koruné dosahlo euro v ¢ervenci 2008, kdy se jedno euro rovnalo
22,97 K¢. I aktudlné dosahuje kurz eura také velmi nizkych hodnot. Od roku 2008 doséhlo
nejnizsi hodnoty 13. 4. 2023, kdy kurz eura ¢inil 23,275 K¢&. (Kurzy.cz, ©2023)

Obrazek 14 vyobrazuje vyvoj ménového kurzu eura mezi roky 2000 a 2023 vzdy k 1.1.

daného roku.
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Obrazek 14 - Vyvoj ménového kurzu eura v letech 2000-2022 (viastni zpracovani dle
Kurzy.cz, ©2023)

Primérna mzda za rok 2022 ¢inila 40 353 K¢. Meziroéné stoupla o 6,5 %, avsak v disledku

inflace na Grovni 15,1 % se primérnd mzda redln¢ snizila o 7,5 %. (Kurzy.cz, ©2023)
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7.4.3 Socialné-kulturni (demografické) faktory

Koncem roku 2022 méla Ceské republika 10 533 399 obyvatel. (Cesky statisticky uiad,
©2023)

Seniorska populace ve véku nad 65 let se zvysuje, coz vede ke starnuti obyvatelstva Ceské
republiky. Dle Eurostatu bude tento jev do budoucna vyvijet tlak na ekonomicky rust,

povede k vyssim socialnim ndkladiim a bude mit negativni vliv na vladni finance. (©2020)

Diusledkem toho bude 1 pokles obyvatelstva v produktivnim véku, které tvotilo pti poslednim
s¢itani lidu v roce 2021 63,5 % populace. Primérny v€k obyvatel dosahl 42,7 let a konkrétné
ve Zlinském kraji 43,8 let. (Cesky statisticky ufad, ©2021)

Sici prace vykonavaji zejména Zeny. Index maskulinity (podet muzii na 100 Zen) ve
Zlinském kraji je na urovni 96,5, tzn. Zen je vice. Podil Zen ve véku nad 65 let na celkovém

poétu Zen ve Zlinském kraji tvoti 25,2 %. (Cesky statisticky ufad, ©2021)

Pro zaméstnani ve spolecnosti ORTO plus s.r.o. ve vyrobnich pozicich neni potieba
vysokoskolského zaméstnani nebo vzdélani s maturitou. Podil osob se zakladnim vzdélanim
ve Zlinském kraji je 12,3 %. Vyhodou zaméstnankyi je vzdélani v oboru vyroby odévi a
odévnich textilii. Jedna se o stfedni vzdélani s vyucnim listem. Podil osob, které maji stiedni

vzdélani nebo vyuceni bez maturity, je ve Zlinském kraji 36,2 %.

Valka na Ukrajiné vedla k pfilivu uprchlika. Velkou ¢ast tvofily zeny s détmi. Tyto Zeny
jsou potencialni ptilezitosti pro zaméstnani ve spolecnosti ORTO plus s.r.o0. v piipadé, Ze by

nastala potieba nabirani novych zaméstnanc.

Zivotni troven Ceské republiky klesa, v porovnani roku 2022 s rokem 2021 klesla o dvé

procenta. (iRozhlas, ©2022)

7.4.4 Technologické faktory

Jelikoz dochézi k neustalému vyvoji technologii, je vliv technologickych faktori v dnesnim
sveéte stale rostouci. Firma ORTO plus s.r.o. vyuziva stroje a automatizuje svoji vyrobu.
Zaroven vsak vyuziva lidsky potencial a za svoji konkurencni vyhodu povazuje ru¢ni Siti
obuvi. Na jednu stranu se to muze jevit jako krok zpét, avSak v dne$ni dob¢ nekteti lidé rucni
praci oceni vice. Jedna se konkrétn€ o ru¢ni sesSivani vrchni ¢asti obuvi a podesvi. Spole¢nost
ORTO plus s.r.o. se fadi mezi malé firmy, proto investice do strojii jsou velkou finan¢ni
zatézi. Neékteré stroje se mohou jevit jako mirné zastaralé, 1 pfesto splituji poZzadavky na

vyrobu. Z toho ditvodu firma nema v blizké dobé& zadné plany na obnovu téchto strojt.
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Co se tyce inovaci v poslednich letech, doslo u spolecnosti k vylepseni e-shopu a to zejména
po estetické strance. I piesto, Ze prodej ptes webové stranky neni hlavnim zamérem firmy
ORTO plus s.r.o. mohl tento krok ptispét k navysSeni trzeb. E-shopti je dnes na trhu nespocet

a vizualni stranka je taktéz jednim z faktora ptisobicich na rozhodovani zakaznika.

7.4.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Po provedeni PEST analyzy lze zhodnotit, Ze pro svoji ¢innost musi spole¢nost ORTO plus
s.r.o. dodrzovat zakladni zakony nutné k podnikani a dodrzovat danovou povinnost. Na
svych produktech musi oznaCovat materialové slozeni hlavnich ¢asti obuvi prostfednictvim
piktogramui. U svych vyrobkii musi dbat také na bezpecnost a eliminaci latek, které jsou pro
¢lovéka nebezpecné. Firma ORTO plus s.r.o. spliiuje pozadavky EU na bezpecnostni,
zdravotni a enviromentalni podminky, jejichz vysledkem je prohlaSeni o shodé¢ a oznaceni

CE.

Analyzou ekonomické sféry byla zjiSténa vysoka mira inflace. Ta za posledni rok ptisobila
zejména na néklady firem, které se v dusledku ristu cen materidlu projevily ve zdrazovani
vyrobkll spole¢né s rostoucimi cenami energii. Spolecné s rostouci inflaci klesly vydaje
domaécnosti, coZ ubird na trzbach spolecnosti ORTO plus s.r.o., jelikoz obyvatelstvo nyni
upiednostiiuje potiebné zbozi pred luxusnim. Aktualné firma ORTO plus s.r.o. nehledd nové
zameéstnance. Pokud by tato situace nastala, mohlo by nabirani novych zaméstnanct byt
problematické, jelikoz nezaméstnanost v Ceské republice je nizka a aktualnd je mnoZstvi
nezaméstnanych osob nizs§i nez celkové mnozstvi volnych mist. V disledku posileni ¢eské
koruny vi¢i euru ma v zahrani¢nich vztazich spole¢nost ORTO plus s.r.o0. vyhodu, znamena

to pro ni kurzovy zisk.

Aktualné€ tvoii 100 % zaméstnancl Zeny, jejichz v€k nepiesahuje hranici 50 let. V blizké
dobé tedy spolecnost ORTO plus s.r.o. ne€eka odchod zaméstnanct z divodu dosazeni
dichodového ve&ku. Rozborem socidlné-kulturnich faktort bylo zjiSt€no, Ze v ptipadé
nutnosti zameéstnat nové pracovniky mé spole€nost ORTO plus s.r.o. pomérmné Siroké
moznosti pii vybéru z hlediska pozadavkli na vzdélani. Podil osob, jez maji zakladni ¢i
stiedni vzdélani nebo vyuceni bez maturity, tvoii témét 50 % obyvatelstva ve Zlinském kraji.

Také pftiliv uprchlikti z Ukrajiny by mohl byt potencidlnim vychodiskem.

Ke své ¢innosti firma vyuziva lidsky potencidl 1 specializované stroje. Analyzou PEST bylo
zjisténo, zZe dalsim technologickym prostiedkem, které spole¢nost ORTO plus s.r.0. vyuziva

je e-shop.
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7.5 SWOT analyza

SWOT analyza se vénuje zkoumani mikroprostfedi i makroprostfedi podniku a lze ji rozd¢lit na
analyzu SW a analyzu OT. Cilem SW analyzy je zhodnoceni vnitiniho prostfedi spolecnosti
ORTO plus s.r.0., tedy jejich silnych a slabych stranek. Pro zpracovani této analyzy byly vyuzity
vysledky metody 7S McKinsey, analyzy Porteriv model péti konkuren¢nich sil a
benchmarkingu. Analyza OT posuzuje vn¢j$i prostiedi z hlediska hrozeb a pfilezitosti pro

podnik. Vychazela z vysledktit PEST analyzy. Ob¢ z téchto analyz byly mimo jiné zpracovany i

na zékladé rozhovoru s jednim z jednatel a zaméstnancem podniku.

Vyslednd SWOT analyza spole¢nosti ORTO plus s.r.0. je uvedena v Tabulce 5.

Tabulka 5 - SWOT analyza spolecnosti ORTO plus s.r.o. (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

Siroky sortiment

Dostupnost produktti na e-shopu

Témet 30 let plisobnosti na trhu

Nedostatek ¢lankt na blogu

Dobr¢ vztahy s dodavateli

Spatna poloha kamenné prodejny

Rucéni §iti a kvalita obuvi

Vyssi cena

Zdravotni ptinosy obuvi

Horsi pracovni podminky pro zameéstnance

Ocenéni a certifikaty

Mala aktivita na socialnich sitich

Komunikace se zdkazniky

Nemoderni skladova evidence

Vzhled a funk¢nost e-shopu

Nizké pticky na srovnavacich zbozi

Spoluprace Mensi kapacita vyroby
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Zvyseni povédomi o benefitech zdravotni
' Konkurence
obuvi
Odchod konkurence Niz§i rozpocet obyvatelstva
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Veletrhy Riist ménového kurzu eura

Tlak spole¢nosti na ekologickou vyrobu Odchod zaméstnanci

Rust cen materidlu, energii a pohonnych

hmot

Rozvazani vztahu s externi firmou

Nova legislativa

Preference alternativ kuze

7.5.1 Silné stranky

Jednou z ptfednosti spolecnosti ORTO plus s.r.o. je mnoZstvi nabizenych produktii.
Zakaznik si vybere z mnoha vzord a barev a obuv si mize sam jakkoliv nakonfigurovat.
K dispozici je obuv pro damy, pany i pro déti. Lidé trpici vbocenym palcem maji Siroky
vybér halluxové obuvi a podnik uspokoji svou nabidkou i zdkazniky, kteti hledaji boty pro

bosé obouvani, tzv. barefoot obuv.

Firma ORTO plus s.r.0. vstoupila na trh pred témér 30 lety, konkrétné pred 28 lety. Jeden
z majiteld, ktery je taktéZ plvodnim zakladatelem, za tu dobu ziskal velké mnoZstvi

zkuSenosti, ma dlouholeté know-how a znalost trhu.

Dlouholeté piisobeni na trhu pfineslo n€kolik kontaktl, které si firma nadéle udrzuje a které
piispivaji vykonnosti podniku. Jedna se naptiklad o kvalitni dodavatele. Za uspéch povazuje
podnik spolupraci s nejvétsim dodavatelem podrazek v Evropé a s dodavatelem z Italie, jez

poskytuje vysoce kvalitni usné pro vyrobu.

Tyto dobré vztahy s dodavateli spole¢né s ruénim Sitim ptispivaji k vysoké kvalité obuvi.
Tento zplisob vyroby je jednou z nejsilnéjSich stranek podniku.

Obuv nabizi vysoky komfort p¥i chiizi, a to zejména diky podpoie piicné klenby nozni (tzv.
srdi¢ko), podélné klenby nozni, podprstové podpote a podpoie podpalcového kloubu. Diky

tomu ma obuv velké zdravotni prinosy.
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Diikazem vysoké kvality je ziskani zna¢ky Komfortni obuv od COKA. Diky tomu zdkaznik
vi, ze si vybird zdravotné nezdvadnou obuv, ktera je vysoce odolna, ma spravnou konstrukci
a oznaceni velikosti a pfinasi pohodlné noseni. (Ceskd obuvnicka a kozed€lna asociace,

©2023)

Jako diikaz uspésnosti spolecnosti je ziskani ocenéni 2. mista v soutéZi IBM Firma roku

2022 Zlinského kraje.

Spokojenosti zakaznikl ptispiva dobra komunikace a snaha vyhovét. Spolecnost ORTO
plus s.r.0. si na komunikaci se zdkazniky zaklada, coz vyplyva také z rychlé reakce na dotaz
prostfednictvim telefonického hovoru a reakce na e-mail, kterd byla vyhodnocena analyzou

benchmarking. Recenze taktéz uvadély ptijemny a ochotny personal.

Z benchmarkingu také vypliva, Ze e-shop podniku je vzhledové na dobré urovni. Tomu
ptispélo zavedeni nového e-shopu, jehoz aktualizace prob¢hla béhem roku 2022. E-shop je
ptehledny, s pfijemnym designem, vysoka je i kvalita fotografii a rychlost nacitani, u

jednotlivych vyrobkl jsou dostupné informace o vyrobku a tabulky velikosti.

K tomu aby spole¢nost byla v obraze z hlediska novych materialli, inovaci ¢i vzdélavani,
ptispiva spoluprace s COKA. Diky tomu dale spolupracuje i s dal§imi obuvnickymi

sveétovymi organizacemi v Italii, Némecku, Spané¢lsku a dal§imi.

7.5.2 Slabé stranky

I ptes to, Ze e-shop spolecnosti ORTO plus s.r.o. prosel aktualizaci a z hlediska vzhledu a
funk¢nosti je na dobré Grovni, je dostupnost produktii na e-shopu horsi. Hlavni ¢ést trzeb
podniku tvoii velkoobchod. I pfesto, ze maloobchod tvoii pouze zhruba 20 % trzeb, firma
by se méla vénovat i témto zdkaznikiim. Na e-shopu jsou nabizeny pouze zbytkové vyrobky
k doprodeji, Casto tedy nejsou dostupné ve vsech velikostech, coz miize vyrazné odradit
zakazniky. Z diivodu nemoderni skladové evidence se stava, Ze produkty a velikosti

dostupné na e-shopu neodpovidaji skute¢nym zasobam.

Dal$im nedostatkem e-shopu je blog. Je zde sice dostupny, ale Clanky nejsou nikterak
obsahlé¢ a existuje mnoho témat a smérti, ve kterych by v navaznosti na zdravotni obuv mohla

spolecnost své zdkazniky vzdélat a pfedat jim urcité védomosti.

Kamenna prodejna této spolecnosti je vzdalend od centra mésta 1,5 km, coZ je témét 20

minut chtize. Proto zde chodi vétSinou pouze zakaznici, kteti se dopravi autem anebo dojdou
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ptimo za ucelem koupit si n¢jaky produkt v ptipad¢ jejich potieby. Omezuje to tedy situaci,

kdy se zakaznik pouze ptijde podivat do prodejny a shodou ndhod odejde i s nakupem.

V dutsledku toho na kamennou prodejnu nezavita vysoky pocet zakazniki. Proto je zbytecné
mit zaméstnance pouze pro prodej. Tento problém je feSen zvonkem na dvetich prodejny a
v pfipadé navstévy néjakého zadkaznika zde pfijde jedna ze zaméstnankyn provozniho
odd¢leni. Timto zplisobem se Setfi mzdové naklady. I ptesto, ze firma ORTO plus s.r.o0. se
pysSni dobrou komunikaci se zédkazniky, tato komunikace probihd vétSinou online. Kvuli
horsi poloze prodejny chybi osobni komunikace, jelikoZ na prodejnu mnoho zakaznikt

nechodi.

Z benchmarkingu bylo zjisténo, Ze firma ORTO plus s.r.o. md v porovndni s vybranym
konkurentim vyssi ceny. To lze tedy zhodnotit jako jeji slabou stranku. I pfesto, Zze vyssi cena
ma své odiivodnéni, nékteti zakaznici se mohou rozhodovat pouze na zékladé ceny a zvoli tedy

produkt jiného podniku.

V jedné z casti vyrobny, kde se manipuluje s lepidlem, jsou zhorSené podminky pro dychani.
Rucni prace vyzaduji vysokou zatéz na zapésti a stisk rukou. V nékterych castech vyrobniho
procesu musi zaméstnankyné pracovat vestoje, jindy se naopak zase sklanét, coz piinasi

zdravotni problémy se zady.

Spolecnost ORTO plus s.r.o. mad sice zaloZzenou stranku na Facebooku a pilisobi i na
Instagramu, ale neni zde pfili§ aktivni. Ke zlepSeni konkurenceschopnosti by mohla ptispét

veétsi aktivita a vyuziti téchto platforem pro zvySeni povédomi lidi o této znacce.

Produkty, které kupuji zakaznici nejvice, jsou oteviena obuv, tedy obuv letni a jarni. Z divodu
sezonniho prodeje dochazi k nepravidelnym pozadavkim na vyrobu. Vyroba roste hlavné
v zimnich mésicich, aby produkty byly vyrobeny s predstihem. Zaméstnankyné tedy pracuji na

pfescasy, a naopak v letnich mésicich jejich prace tolik intenzivni neni.

Skladova evidence ve spole¢nosti ORTO plus s.r.0. probiha v papirové a elektronické forme
v programu MS Word. Papirova evidence ma nevyhodu v tom, Ze je po Case nepiehledna
z diivodu prepisovani a musi se tedy tisknout znovu. Zmény v papirové evidenci je pak nutné
ptepsat do MS Word, aby mezi témito evidencemi byla shoda a bylo tedy mozné vytisknout
novou verzi papirové evidence. Je zde také riziko ztraty ¢i poSkozeni. V dneSni dobé¢ je
takovy zpiisob pomérné zastaraly. | ptes to, Ze se jednd o malou firmu, ktera nema obrovské
zasoby, je tento zplsob nepiehledny a miize zpisobovat zbytecné chyby. Skuteéné zasoby

mohou byt v rozporu s nabidkou na e-shopu. V piipad€ zajmu zédkaznika o n&jaky produkt,
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ktery mu podnik nakonec nemuize prodat, to miize znamenat jeho ztratu a zhorSeni postaveni

firmy.

Z benchmarkingu vypliva, ze po zadéani jakéhokoliv obecného vyrazu pro zdravotni obuv do
srovnavace zboZzi Heureka.cz se vyrobky znacky ORTO plus nachézi az na nizSich pozicich.

Ubiré to tak na konkurenceschopnosti oproti ostatnim firmam.

MenSi kapacita vyroby zpisobuje spole¢nosti ORTO plus s.r.o. zavislost na externich
firmach. Naklady na dopravu od externich firem se pak zapocitdvaji do kalkulace ceny
vyrobku, coz zpiisobuje také vyssi findlni ceny. V pfipadé rozhodnuti podniku o rozsiteni
vyroby bylo by nutné potidit nové stroje, ziskat nové know-how, zajistit vice pracovnich sil

a hlavné¢ zajistit nové prostory.

7.5.3 Prilezitosti

V dnesni dobé stale probihaji rizné vyzkumy, z nichZ n¢ktery by se mohl tykat pozitivnich
zdravotnich G€inkti zdravotni obuvi. Také 1€¢kafi mohou informovat at’ uz své pacienty, tak i
ostatni lidi prostfednictvim néjakého vetejné¢ho ¢lanku nebo ptispévkem na socidlnich sitich
o zdravotnich pfinosech kvalitni obuvi. V takovém ptipad¢ by vzrostlo povédomi o téchto
benefitech a u lidi by vzrostla potfeba si takovou obuv zakoupit, coz by bylo pro firmu

ORTO plus s.r.o. velkou pfilezitosti.

Odchod nékteré z firem z trhu se zdravotni obuvi by zpUsobil situaci, kdy vérni zakaznici
tohoto podniku hledaji pro sebe nového vyrobce. Pokud by spole¢nost ORTO plus s.r.o.
vynaloZila Usili na ziskéani si téchto zdkaznikl, znamenalo by to pro ni rozsifeni klientely,

vétsi zisky a ziskani vétSiho podilu na trhu.

Zvysit povédomi o znacce by mohla spole¢nost ORTO plus s.r.o. dale taky ucasti na riznych

veletrzich. Tento krok by mohl ptinést nové zakazniky z oblasti B2B trhu i B2C trhu.

S nartistajicimi problémy v Zivotnim prostfedi roste zajem lidstva o ekologickou vyrobu.
Spole¢nost ORTO plus s.r.o. by si touto vyrobou ziskala vétsi ptizen zdkaznikl. Tim, Ze by
podnik zacal vyrabét s vétSim ohledem na ptirodu, by jeho vyrobky nabyly urcitou pfidanou
hodnotu. Ptikladem mulzZe byt pouZivani materiali na vyrobu obuvi nebo krabice

z recyklovaného a recyklovatelného materidlu, papirové izolepy aj.
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7.5.4 Hrozby

Znacénou hrozbou pro firmu ORTO plus s.r.o. je konkurence. Existujici firmy si mohou
ziskat zékazniky firmy ORTO plus s.r.o., jimz mohou nabidnout napiiklad lepsi cenu, lepsi
sluzby ¢i jinou konkuren¢ni vyhodu. Nékterd z firem by taky mohla zavést ru¢ni Siti, ¢imz
by zcela odebrala hlavni konkuren¢ni vyhodu firmy ORTO plus s.r.0. Riziko vstupu nové
firmy na trh bylo rozebirano v kapitole 7.2.3 Hrozba nové vstupujicich na trh. Znacek pro
zdravotnickou obuv na trhu je aktualné dostatek a pro zacinajici firmu by bylo obtizné se na
trhu udrzet. AvSak vstup nové firmy neni nerealny a mohl by ohrozit spolecnost ORTO plus
s.r.0. zejména v pripad¢, ze by pfisla s né¢im novym, co by ji vyrazné odliSovalo a ziskalo
si vEtsi ptizen zakaznikd.

Rostouci cenova hladina a pokles pFrijmii obyvatelstva ovliviiuje i rozpocty spotiebiteld,
kteti se nad svymi vydaji vice zamysli. Tento faktor je pro spolecnost ORTO plus s.r.o0.
velkou hrozbou. Zdravotnickd obuv neni primarné diilezitou véci k zivotu, proto si spousta
zakaznikl muze jejich koupi rozmyslet. Jednd se o luxusni zbozi, proto budou tim, co

zadkaznici omezi v ptipadé nouze jako prvni.

V disledku posileni ¢eské koruny vii€i euru ma v zahrani¢nich vztazich spole¢nost ORTO
plus s.r.o. vyhodu, znamena to pro ni kurzovy zisk. I pfesto, ze se kurz eura vuci Ceské
koruné aktualn¢ pohybuje na nizké trovni, miize nastat situace, kdy opét vzroste. Riist
kurzu eura vici Ceské koruné by znamenal naopak znevyhodnéni firmy v rdmeci
odbératelskych a dodavatelskych vztahti a kurzové ztraty, jelikoz obchoduje se zahrani¢nimi

dodavateli a dodava zbozi na Slovensko.

Jelikoz vétSina zaméstnankyn zde pracuje témét 15 let, ziskaly jiz mnoho zkuSenosti.
S jejich odchodem by firma pfisla o jejich schopnosti a urcité know-how spojené s Sitim
obuvi. S nizkou trovni nezaméstnanosti by vyhledavani novych zaméstnanci mohlo byt
obtizné, vyZadovalo by ¢as a vydaje a novi pracovnici by nemuseli byt dostatecné vykonni

a schopni této prace.

V poslednim roce prochazi ekonomika krizi, kdy rostou ceny jak materiald, tak elektiiny a
pohonnych hmot. V disledku toho bud’ rostou ceny produktli, coz neni pfivétivé pro
zakazniky, anebo klesaji zisky firmy. Vyssi cena pohonnych hmot se projevuje v rlistu cen
dopravy. Dalsi rist cen téchto Cinitelt by tedy znamenal dals$i zvySovani cen sortimentu ¢i

poklesu zisku. MiiZze nastat 1 situace, kdy nebude dostatek materidlu, dodavatelé nebudou
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schopni dodat pozadované mnozstvi materidlu kvuli jeho nedostatku. Takova situace by

vyrazn¢ ovlivnila vyrobu.

Nekteré z vyrobkovych fad, zejména celorocni uzaviena obuv, jsou vyrabény externimi
firmami. V piipadé rozvazani vztahu s nimi by pfisla spole¢nost ORTO plus s.r.o. o Cast
svého sortimentu. M4 proto vytvofeny urcity objem zasob pro tuto situaci a po Case by

musela vyhledat firmu novou.

Stat ¢i EU mohou vyhlasit nové legislativni poZzadavky. Tento nepfiznivy vyvoj by mohl

prinést komplikace ve vyrob¢ a nasledné¢ pak ve vyvoji podniku.

Tim, ze firma vyrabi obuv z usné, tedy Zivo€isné kize, 1idé priklanéjici se k vegetarianstvi
¢i veganstvi mohou mit odpor k témto produktim. O tyto zdkazniky pak spole¢nost ORTO

w7

o alternativy ktize.

7.5.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Provedenim SWOT analyzy lze fict, Ze firma ORTO plus s.r.o. ma dostatek silnych stranek

ale bohuzel i n¢kolik slabych stranek.

Vyhodnocenim vnitiniho prostfedi bylo zjiSténo, ze uspéSnosti firmy vyrazné prispiva
nékolik let ptisobnosti na trhu. Béhem téchto let ziskala n€kolik kontaktl, diky ¢emuz ma
dobré vztahy s dodavateli, jez pfispivaji kvalit¢ vyrobka. Kvalita a Siroky sortiment je
vyznamnou silnou strankou podniku. Zakazniky si ziskava ru¢nim §itim, dobrou komunikaci
a také pfinosy ke zdravému chozeni, za coz ziskala certifikdt komfortni obuv. Prodej
podporuje vzhledové piivétivy a prehledny e-shop. To vSak znehodnocuje dostupnost
produkt a neobsahle blogové Clanky a dale na trzbach ubira vzdalend poloha kamenné
prodejny od centra mésta. Pti vyrob& musi zaméstnanci bojovat s neptivétivymi podminkami
pti praci. Spole¢nost ORTO plus s.r.o. oslabuje vici konkurenci vyssi cena, jez muze
odrazovat zakazniky. Ty ztraci také niZ$i aktivitou na socialnich sitich a chybi umisténi na
prednich ptickach pti vyhledavani ve srovnavacich zbozi. Vyroba na provozovné ma mensi

kapacitu a skladova evidence je v dnesni dobé nemoderni.

Z analyzy vnéjsiho prostiedi vyplyva, ze spolecnost ORTO plus s.r.o. ma nekolik ptilezitosti
pro zlepSeni své podnikatelské ¢innosti. Jednd se o hlavné o ucasti na veletrzich ¢i odchod
nckteré¢ z konkuren¢nich firem, ¢imz by si mohla ziskat nové zakazniky. Dale zvySeni

povédomi o piinosech zdravotni obuvi ve spolecnosti nebo vétsi zaméteni na ekologickou
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vyrobu. K situacim, které by mohly aktualné ohrozit spolecnost ORTO plus s.r.o., patii
zejména rust cen a pokles vydajii spotiebitelii. Rostouci zajem o alternativy kiize muize
oslabit prodej. Zisky podniku by klesaly s riistem ménového kurzu eura a pasobit by na n¢
mohla i ¢innost konkurencnich firem. Komplikace ve vyrobé by zpiisobila ztraty
zaméstnanct s dlouholetymi zkuSenostmi nebo externi firmy vyrabé&jici ¢ast sortimentu, ale

také nové pravni predpisy a Gprava zakontl.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V uvodu praktické ¢asti doslo k predstaveni spolecnosti ORTO plus s.r.o. Tato spolecnost
sidli v Ceské republice a piisobi na trhu od roku 1995. Jejim pfedmétem podnikani je vyroba
a prodej obuvi se zdravotnim t¢inkem, jejiz ¢ast je vyrabéna na provozovné ve Valasskych
kloboukach a ¢ast je vyrabéna externimi firmami. Pisobi na B2B i B2C trhu. Ekonomicka
situace je v poslednich 5 letech ptivétiva, a i pfes malé otfesy nevykazuje spolecnost zadné

ztraty.

V dalsi kapitole byli ptedstaveny 3 hlavni konkuren¢ni spolecnosti firmy ORTO plus s.r.o.,
jimiz jsou KOVYST spol. s r.0., PEON TSL s.r.o. a Obuv Santé Prose¢ s.r.o. Tyto firmy
nabizi podobny sortiment a piisobi na stejném trhu. Nasledovalo provedeni marketingovych

analyz, jejichz teoretické poznatky byly shrnuty v teoretické ¢asti.

Prvni z provedenych analyz byla metoda 7S McKinsey. Spole¢nost ORTO plus s.r.o.
vyuziva strategii diferenciace a strategii trzniho vyzyvatele. Se svou liniovou organiza¢ni
strukturou mé aktudlng¢ 9 stalych zaméstnanct a fizeni zde probihd demokratickym stylem.
Komunikace uvnitt spolecnosti probihd zejména telefonicky a se zdkazniky také pies
elektronickou postu a videohovory. K vyraznym schopnostem firmy patii kvalita vyroby,
¢emuz odpovida také certifikat Komfortni obuv, jez spole¢nost vlastni. Jedna se také o jednu

z hodnot, na které si spolecnost zaklada.

Diky Porterové modelu péti konkurencnich sil bylo zhodnoceno, Ze nejvétsi vliv maji na
spole¢nost ORTO plus s.r.0. kupujici. Nejenze plisobi na cenu, ale je nutné se jim prizptisobit
1 ve vyrobé. Druhy nejvetsi vliv mé konkurence v odvétvi. Nepanuje mezi nimi velky
konkurenéni boj, ale 1 ptesto si musi firmy urcitym zptsobem své zédkazniky udrzet. Stiedni
silou plisobi na podnik dodavatelé. Vstup novych firem na trh nelze zamitnout, ale z divodu
vysokého pocatecniho kapitdlu a potrebného know-how neni tato sila nikterak silna.
Substituty podnik pfili§ neohrozuji, na trhu nejsou téméf Zadné vyrobky, které by zdravotni

obuv mohly nahradit.

Nasledné byla spolecnost ORTO plus s.r.o. prostiednictvim Benchmarkingu porovnana
s vybranymi konkuren¢nimi podniky. Byla vyhodnocena jako Ctvrta v potfadi. Zaostavala
zejména v urovni nabizenych cen, aktivit€é na socidlnich sitich a Spatném umisténi ve
srovnavaci zbozi Heureka.cz. Ma vSak rozsahly sortiment a oproti nékterym znacné delsi

pusobnost na trhu.
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Pest analyzou bylo prozkoumano vnéjsi prostiedi firmy. Spolecnost s.r.o. musi dodrzovat
zakladni zédkony vztahujici se obecné k podnikani a dale hlavné vyhlaSku vztahujici se
k materialovému oznaceni a splnovat prohlaseni o shodé a oznaceni CE. Z ekonomickych
faktorti ptisobi na vyvoj podniku hlavné vysoka mira inflace a pozitivni vyvoj ménového
kurzu eura. Diky niz8§im pozadavkiim na kvalifikaci zaméstnancti nema podnik problém se
zajiStovanim potiebnych odbornych pracovnich sil. Rychly vyvoj technologii na firmu
ORTO plus s.r.o. nema prilis velky vliv. Vyuzivaji sice automatizovanou vyrobu, ale vystaci
si s dosavadnimi stroji a vyuzivaji taktéz lidskou pracovni silu, kterd vede ke konkurenc¢ni
vyhodg¢, a to ru¢nimu $iti.

Posledni z provedenych analyz byla analyza SWOT. K nejvyraznéj$im silnym strankdm
patii jiZ zmiflovana kvalita a rucni §iti obuvi. Dlouha piisobnost na trhu s sebou pfinesla
dobré vztahy s dodavateli, ale i s odbérateli a také n€kolik spolupraci. Design a ptehlednost
e-shopu patii k dal§im prednostem, avSak opakem je jeho dostupnost produkti. Tu lze
zatadit ke slabym strankdm vcetné vys$i ceny, neobsahlého blogu, Spatné dostupnosti
kamenné prodejny a zastaralé skladové evidence. Ptilezitosti pro riist konkurenceschopnosti
jsou pro spole€nost ORTO plus s.r.o. veletrhy, ekologickd vyroba, odchod néckteré
z konkurencnich firem z trhu ¢i rozsifeni povédomi o pozitivnich ucincich zdravotni obuvi.
Z vngjsich vlivii mtize podnik ohrozit konkurence, dalsi rist cen, odchod zaméstnancti nebo

nové zadkony a natizeni vlady ¢i EU.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI KONKRENCESCHOPNOSTI VYBRANE
SPOLECNOSTI

Zamérem této kapitoly je predstaveni navrhii pro zlepSeni konkurenceschopnosti spole¢nosti
ORTO plus s.r.o. Diky povedenym analyzam byly zjistény nedostatky podniku a na zaklad¢

nich byla vyvozena série doporuceni, jez by mohla pfispét v konkurencnim boji.

9.1 Aktivita na socialnich sitich

Jako jedna ze slabych stranek byla zhodnocena nizka aktivita na socidlnich sitich. Proto, aby
se firma zviditelnila, je aktivita na socidlnich sitich dnes klicova. Zakladnimi socialnimi
sitémi jsou zejména Facebook a Instagram. Skrz tyto sité mize podnik také informovat své
zakazniky o aktualitich a novych vyrobcich nebo riznych akcich, ale také predavat
védomosti z oblasti zdravotni obuvi a obeznamit zdkazniky o benefitech, které pfinasi. Toto
opatieni by firm& ORTO plus s.r.0. mohlo privést nové zakazniky a jejich prizen 1 prizen téch
stavajicich.

Tato ¢innost nevyzaduje velké vydaje. Je pouze nutno této ¢innosti vénovat Cas a poveftit ji
nékteré¢ho ze zaméstnancl. Zminéné socidlni sité jsou bezplatné, bude tedy pouze potieba
vynalozit pouze mzdové naklady. Z divodu jiz tak nabité pracovni ¢innosti zaméstnancii
ve spole¢nosti ORTO plus s.r.o. by bylo vhodné najmout dal$i osobu na DPP. Miize se
jednat naptiklad o studenta, ktery si chce ke svému studiu ptivydélat a zdrovenn ma jako
mlady cloveék zkuSenosti se socidlnimi sitémi. Vyhodou by vSak bylo studium
v marketingovém odvétvi. Doporucena aktivita je 3 prispévky tydné€, obsah na Facebooku a
Instagramu se klidn¢ muze shodovat. Mésicné€ by to pro firmu znamenalo naklady ve vysi

cca 3 000 K¢.

9.2 Rozsireni blogu

Na e-shopu spolecnosti ORTO plus s.r.o0. lze navstivit i sekci blogu. Clanky jsou ale
neobsahlé, nékteré z nich obsahuji pouze informacni obrazek nebo katalog s nabidkou na
né&jaky produkt fesici ur€ity zdravotni problém. Spousta zakaznikli vSak neni v této oblasti
tolik informovana a bylo by pro n¢ prosp&$né byt s danou problematikou vice obeznamen.
Clanky mohou taky obsahovat navody, jak si vybrat spravnou obuv nebo jak o obuv pedovat.
Timto smérem by bylo mozZné i ukazat ptednosti znacky ORTO plus oproti konkuren¢nim
znackam, zejména runi $iti a jak takova vyroba probihd. Vhodné by bylo tyto ¢lanky

postupné rozsifovat a pridavat clanky nové. V pribéhu by spolecnost mohla informovat i o
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ruznych aktualitach ¢i novych kolekcich. Vysledkem tohoto opatfeni by mohlo byt ziskéani

vétsSiho zajmu ze strany zakaznikl o e-shop spole¢nosti ORTO plus s.r.0. a podpora prodeje.

Nejlepsi variantou pro uskutecnéni tohoto navrhu by bylo vypracovani ¢lanki jednateli
firmy. Pravé oni védi o svych produktech nejvice a maji dostate¢ni know-how. V takovém
pfipad¢ by toto opatfeni firmu nestdlo zadné financni vydaje, ale pozadavkem jsou

ptedevsim implicitni ndklady s ohledem na vynaloZeny cas.

9.3 Program na skladovou evidenci

Proto, aby spole¢nost ORTO plus s.r.0. eliminovala problémy plynouci ze zastaralé skladové
evidence, by bylo pfinosné zavedeni programu slouziciho k evidenci zasob. Odstranilo by
ptipadné riziko ztrdty a poskozeni papirové evidence a jeji neprehlednost. Také by pftispélo
k omezeni chybovosti v dostupnosti produktii na e-shopu, o které mohou mit zakaznici

zajem, ale z diivodu chybné skladové evidence na skladu toto zbozi neni.

Konkrétnim ndvrhem je program Money S3. K dispozici je zalozeni jednoho ¢i n€kolika
skladi, ve kterém se déle vytvaii skladové skupiny a podskupiny. V nich mé pak kazdé zbozi
svou skladovou kartu s nazvem zbozi, cenou zbozi, jeho oznacenim a stavem zasob. Tuto

skladovou evidenci lze pak propojit i s e-shopem.

Systém Money S3 nabizi nékolik programi, které nabizeji i dalsi funkce. Pro spolecnost
ORTO plus s.r.o. by byl vhodny program Money S3 Lite nebo Sklad, jez fesi prave skladové
hospodarstvi. Verze Lite zahrnuje pouze jeden sklad, verze Sklad umoZiiuje neomezené
mnozstvi skladi. Jedna se o maly podnik, dostacujici by tedy byla verze Lite. Zakoupeni
této verze programu by znamenalo ¢astku 6 990 K¢. Lze prikoupit i dalsi funkce, avSak

v aktudlni situaci by se firma spokojila s t€émito moznostmi. (Money.cz, ©2023)

Z ¢asového hlediska a vykonu této prace by bylo nutné vénovat se hlavné zavedeni tohoto
programu a zadani aktudlniho stavu veskerého zbozi na skladé€. Tuto praci by mohli vykonat
sami jednatelé, jednalo by se tedy o implicitni naklady s ohledem c¢as. V ptipad¢, ze by jim
to Casové moznosti nedovolily, by praci mohl vykonat pracovnik najaty na vypomoc
zamé&stnany na DPP. Naslednd udrzba systému jiz neni nikterak nakladna, systém by

pouzivali zaméstnanci misto papirové skladové evidence.
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9.4 Vétsi dostupnost produktii na e-shopu

Mnozstvi vyrobka dostupnych na e-shopu neni odpovidajici celkovému sortimentu, ktery je
spolecnost ORTO plus s.r.o. schopna svym zdkaznikiim nabidnout. Zaméienim se na tuto
oblast by mohla vyrazné zvysit své trzby a také zlepsit svou konkurenceschopnost a ziskat
vetst podil na trhu. 1 ptes to, ze hlavni oblasti je pro podnik velkoobchod, by vétsi orientace

1 na B2C trh byla vyraznym rozvojem a posunem vpred.

Spravu e-shopu prozatim vykonava administrativni pracovnice, avSak v dusledku navyseni
nabidky e-shopu by bylo nutné zajistit nového zaméstnance. Mohlo by se jednat pouze o
praci na DPC nebo DPP, aviak do budoucna moZnd i o praci na plny pracovni Givazek. Tento
zaméstnanec by pomdhal se sprdvou e-shopu, ktera obnasi vkladani zbozi, pfijem

objednavek, reklamace, aktualizaci dat aj.

Nékladem by tedy byly mzdové naklady nového zaméstnance podle toho, zda by se jednalo
o pracovni smlouvy na plny tivazek ¢i pouze na dohodu. Median hrubych mezd v§eobecnych
administrativnich pracovnikli ve Zlinském kraji je ve vysi 25 207 K¢. Median primérné

hodinové mzdy je 146,9 Ké/h. (ispv.cz, ©2023)

9.5 Srovnavace zbozZi

K vétSsimu zviditelnéni firmy by pomohlo zaujmout vyssi pozice ve srovnavaci zboZi. ZboZi
znacky ORTO plus, které se objevuje na srovnavaci Heureka.cz, neni zboZi ptimo z e-shopu
ORTO plus, ale od jinych e-shopd, jez odebiraji tuto obuv v ramci velkoobchodu. Spole¢nost
tedy nemize ovlivnit tyto pozice, které zalezi prvné na zafazeni do spravné kategorie nebo
spravné zadaného nazvu. K tomuto opatieni by si spole¢nost ORTO plus s.r.o. musela zaloZit
ucet na srovnavaci Heureka.cz. Ke zviditelnéni znacky pak slouZi reklamni nastroj Product
Ads, diky kterému se zvoleny produkt objevi na 1., 4. nebo 7. misté. Zde je potfebna
registrace a nasledné si musi znacka dobit kredit, ze které¢ho je pak celd reklamni ¢innost

financovana.

Registrace na Heurece 1 na Product Ads je bezplatna. Finan¢ni prostiedky by firma musela
vynaloZit az na prokliky u reklamnich kampani. Jejich cenu ovliviiuje kauce, podnik si tedy
rozhoduje sam, kolik do dané reklamni kampané vlozi penéznich prostfedkl a zéalezi na
ostatnich firméch, zda tuto cenu nepteplati. Minimalni vyse poplatku za proklik ¢ini 5 K¢.

(Heureka.group, ©2023)
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Nelze urcit piesné ani ptiblizné naklady na tento ndvrh. Doporuc¢enim je dobiti kreditu 500
K¢ a nésledné po mésici pouzivani vyhodnotit, zda se byl tento reklamni nastroj Gspésny ¢i

nikoliv.

Tuto ¢innost by mohl vykonavat jeden z jednatell podniku nebo administrativni pracovnice.
Casové naroéné bude pouze zaloZeni Gétd a nasledné je pak potieba pouze dobijet kredit a

sledovat vyvoj, pfipadné upravit vysi ceny za proklik.
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ZAVER
Obsahem této bakalaiské prace byla analyza konkurenceschopnosti spolecnosti ORTO plus
s.r.0. a z ni vychdzejici navrhy na zlepSeni, jez byly cilem prace. K cili vedlo zanalyzovani

pozice spolecnosti na trhu se zdravotni obuvi, na kterém spolecnost pisobi, a zhodnoceni

jejiho postaveni mezi konkurenty.

V teoretické Casti byly obeznameny pojmy vztahujici se ke konkurenci, konkuren¢ni
vyhodé¢, konkurencni strategii a konkurenceschopnosti. Na pojem konkurence 1ze nahlizet
z n¢kolika thlu a ¢lenit ji podle n€kolika kritérii. Stejné tak pojem konkurenceschopnost
nema sjednocenou definici. Tyto pojmy je vSak dalezité vnimat a pti podnikani jim vénovat
pozornost. Kazdy podnik by si mél najit svou konkurencni vyhodu a vymezit svou
konkurenéni strategii. Déale bylo vymezeno mikroprostiedi a makroprostiedi podniku a
snimi souvisejici jednotlivé marketingové analyzy. Proto, aby byl podnik
konkurenceschopny, musi se témito analyzami zabyvat, aby zjistil své postaveni a situaci na

trhu.

Prakticka ¢ast navazuje na ¢ast teoretickou. Zpocatku doslo k predstaveni firmy ORTO plus
s.r.0. a k porovnani s ostatnimi firmami byla objasnéna aktudlni situace na trhu a zejména

pak hlavni konkurenti spolecnosti.

Na teoretické poznatky navazuje provedeni uvedenych marketingovych analyz ve vybrané
spole¢nosti. Metodou 7S McKinsey bylo prozkoumano vnitini prostiedi firmy, konkrétné
jeji strategie, struktura, systémy, spolupracovnici, schopnosti a sdilené¢ hodnoty podniku. Ke
zhodnoceni kupujicich, dodavatelii, hrozby nové vstupujicich na trh, konkurence a substitutti
ptispéla analyza Porterova modelu Péti konkurenc¢nich sil. Posledni analyzou, jez zkouma
mikroprostiedi vybrané spolecnosti, byl benchmarking, jez zhodnotil postaveni mezi
vybranymi konkurenénimi firmami. K pfibliZzeni makroprostfedi byla pouZzita PEST analyza,
ve které doslo ke zhodnoceni politickych, ekonomickych, socidlné-kulturnich a
technologickych faktorii. Prostfednictvim SWOT analyzy byly zkoumény pfednosti neboli
silné stranky spolecnosti a jeji nedostatky, tedy slabé stranky. K tomu také piilezitosti a

hrozby, na které miiZze narazit béhem pisobeni trhu.

Po provedeni analyzy konkurenceschopnosti ve spole¢nosti ORTO plus s.r.o. mohu
zhodnotit jeji situaci v konkurenénim prostfedi jako hor$i. Nelze fici, Ze by spolecnost
nezazivala uspéch, avSak dle mého nazoru nevyuziva cely sviij potencial. Se svym know-

how, schopnostmi, zaméstnanci, majetkem i kapitadlem by mohla dosahovat na trhu lepsich
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vysledkli. Ma vyraznou konkuren¢ni vyhodu zejména v ru¢nim Siti obuvi a kvalité svych
vyrobkl. Prostfednictvim jednotlivych nastrojli a opatfeni by této konkurenc¢ni vyhody Slo
znacn¢ vyuzit. Ke zlepSeni této situace by mohly piispét ndvrhy na zlepSeni
konkurenceschopnosti. Ty byly vytvofeny diky vysledkiim a shrnuti analyz provedenych
v praktické casti této bakalarské prace. Konkrétné se jedna o 5 navrht, které jsou obsahem

posledni kapitoly této bakalatské prace.

Nektera z téchto opatfeni nemaji vysoké pozadavky na vynalozené naklady, je pouze potieba
do nich vlozit ¢as, ktery by mohl byt vyuzity pro jinou ¢innost. Jedna se tedy o implicitni
naklady. Ptikladem je rozsiteni ¢lanki na blogu nachézejicim se na e-shopu podniku. Prodej
by podpofila vétsi aktivita na socidlnich sitich, se kterou souvisi mzdové néklady, ale stale
se nejednd o nikterak velké €éastky. Pfi nakupovani zdkaznici rddi vyuZzivaji srovnavace
zbozi. Zde by vyss§i pozice mezi ostatnimi vyrobky spole¢nosti pomohla ke zviditelnéni.
Stale ne velky nédklady by vyzadovalo zavedeni programu na skladovou evidenci. Jednalo
na Cas a ndklady je opatifeni vedouci k vétSimu rozvinuti e-shopu a zahrnuti veskerych
vyrobkd, jez spole¢nost nabizi. Tento krok by vSak vedl k dal§imu rozvoji podniku, ¢imz by

spole¢n¢ s ostatnimi navrhy mohl silné podpoftit svou konkurenceschopnost.

Vypracovanim této bakalarské prace jsem samu sebe obohatila novymi poznatky z dané
problematiky a vytvofila si ndhled na feSeni této oblasti v podniku. Bakalarska prace byla
vypracovana dle zadani a hlavni cil mé bakalatské prace byl naplnén. Vérim, Ze mé navrhy
k posileni konkurenceschopnosti budou pro vybranou spolecnost pfinosné a realné a zvazi

jejich realizaci.
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PRILOHA P I: UCETNI UZAVERKY SPOLECNOSTI ORTO PLUS
S.R.O.Z LET 2018 A 2021

Minimilni zivazny vitet ROZVAHA Obch.firma nebo nazev 0 jednotky
informaci podle vyhlisky ¢
£.500/2002 Sh. v plném rozsahu ORTO plus s.r.o.

ke dni 31.12,2018

(v celveh tisicich KE) Sidlo nebo bydlisté Géetni jednotky

a misto podnikini lidi-li se od bydlisé
Rok Misic IC V Doliné 214
2018 12 63484773 Jaroslavice

760 01 Zlin
Utetni jednotka vedena u KS Bro
oddil C vlozka 21235

Oznac AKTIVA : BéZné ucetni obdobi Minulé Gc.ob.
fadku Brutto Korekee Netto Netto
a b [ 1 2 3
AKTIVA CELKEM (A+B+C+D,) | 001 8 863 1827 7036 5 690
A, Pohlediavky za upsany zakladni kapital 002
B. Stdla aktiva (B.L+B.IL+B.INL.) 003 2170 1 827 343 474
B.I. Dlouhodoby nehmot. majet. (B.1.1.a% B.LS) 004
B.I 1. Nehmotné vysledky vivoje 0ns
B.1.2. QOcenitelna prava 006
B.I 2. 1. [Software 007
B.I. 2. 2. |Ostatni ocenitelna prava 008
B.I. 3. Goodwill 009
B.I 4. Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 010
Poskvtnuté zalohy na DNM a nedokonéeny
B.L5. DNM 011
B.15.1.  |Poskytnuté zilohy na dlouh. nehm. maj. 012
B.1.5.2. |Nedokon¢eny dlouhodoby nchm. majetek | 013
B.IL Dlouhodoby hmot.majetek (B.111az B.ILS) 014 2170 1 827 343 474
B.IL 1. Pozemky a stavby [
B.IL 1.1 |Pozemky 016
B.IL 1.2 |Stavby 017
B.IL 2. Hmotné movité véci a jejich soubory 018 2170 1 827 343 474
B.IL 3. |Oceinovaci rozdil k nabytému majetku 019
B.IL 4. Ostatni dlouhodoby hmotny majetek 020
B.IL 4.1 |Péstitelské celky trvalvch porostu 021
B.ILL 4.2 |Dospéla zvifata a jejjich skupiny 022
B.IL. 4.3 |Jiny dlouhodoby hmotny majetek 023
Poskytnuit zilohy na DHWM a nedoKonceny
B.ILS. DHM 024
B.IL5.1  [Poskytnuté zil. na dlouh. hmotny majetek 025
B.11.5.2  |Nedokongeny dlouh. hmotny majetek 026
B.IIL Dlouhod.finanéni majetek (B.11L1az B.IILT.) 027
B.IIL1 Podily - ovlidana osoba nebo ovlidajici 028
[ZApuICky a uvery-oviadana nebo oviadajict
B.IIL2.  |osoba 029
B.IIL3 Podily - podstatny vliv 030
B.IIL4.  [Zipujcky a Ovéry-podstatny viiv 031
B.IL5.  |Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 032
B.IILG6,  |Zapujcky a avéry - ostatni 033
B.IIL7.  |Ostatni dlouh. fin. majetek 034
B.IIL7.1 [Jiny dlouhodoby financéni majetek 035
B.I11.,7.2  |Poskytnuté zilohy na dlouh. fin. majetek 036




Oznad. AKTIVA Cisl. Bézné Getni obdobi Minulé G&.ob.
fadku Brutto Korekee Netto Netto
a b C 1 2 3 4
c Obézna aktiva (CLACILACIL+C.IV.) 037 6 669 6 669 5 181
C.l Zisoby (CLLazC.L5) | 038 4643 4 643 4061
ClL 1. Material 039 1 108 1 108 862
ClI. 2. Nedokonéena vyroba a polotovary 040 85 85 87
C.IL 3. Vyrobky a zbo#i 041 3450 3 450 3112
C.I. 3.1 [Vyrobky 042 1270 1270 1258
Cl 32 [Zboz 043 2180 2 180 1 854
Cl4 Mladi a ostatni zvifata a jejich skupiny 044
ClL 5. Poskytnuté zalohy na zisoby 045
C.I1. Pohledavky 046 986 986 872
CIL 1 Dlouhodobé pohledavky 047
C.II. 1.1. |Pohledavky z obchodnich vztahn 048
Pohledavky - ovladana nebo ovladajict
C.II. 1.2, |osoba 049
C.I1. 1.3, [Pohlediavky - podstatny vliv 050
C.IL 1.4, |OdloZzena danova pohledavka 051
C.II. 1.5, |Pohledavky-ostatni 052
C.II. 1.5.1 [Pohledavky za spole¢niky 053
C.II. 1.5.2 [Dlouhodobé poskytnuté zalohy 054
C.II. 1.5.3 |Dohadné uéty aktivni 055
C.IL. 1.5.4|Jiné pohledavky 056
C.I1.2. Kritkodobé pohledavky (C.IL1.az C.114.) 057 986 986 872
C.I1.2.1  |Pohledavky z obchodnich vztahu 058 955 955 717
Pohledavky - ovladana nebo ovladajici
C.I1.2.2  |osoba 059
C.I1.2.3  |Pohledavky - podstatny viiv 060
C.I1.2.4  |Pohledivky-ostaini 061 31 31 155
C.11.2.4.1 [Pohledavky - za spolecniky 062
C.11.2.4.2 |Socialni zabezp. a zdravotni pojisténi 063
C.11.2.4.3 [Stat - danové pohledavky 064 28 28 155
C.11.2.4 4 |Kritkodobé poskytnuté zalohy 0635
C.11.2.4.5 [Dohadné uéty aktivni 066
C.11.2.4.6 |Jiné¢ pohledavky 067 3 3
C.IIL Kratkodoby fin. majetek (C.L1.az C112) 068
C.IIL1 Podily-ovladania nebo ovladajici osoba 0649
C.I11.2 Ostatni kratkodoby finanéni majetek 070
C.IV. Penézni prostiedky 071 1 040 1 040 248
C.Iv.l PenéZni prostiedky v pokladng 072 183 183 i)
2.|Penézni prostiedky na uctech 073 857 857 169
D.I. Casové rozliseni (D.11.az D.13.) 074 24 24 35
DI 1 Naklady pfistich obdobi 075 24 24 35
2. |Komplexni naklady pfistich obdobi 076
3.|Piijmy piistich obdobi 077
Kontrolni ¢islo (r01az 77) | 999 39 895 7 308 32 587 26 864




Oznat. PASIVA Cisl. | Stav v béZzném téet.obd. | Stav v minulém Géet.obd.
fadku
a b c 5 6
PASIVA CELKEM (A+B.A+C.) 101 7036 5690
A. Vlastni kapital (AlazAv) | 102 4 809 3576
Al Zikladni kapitil (ALlaz ALl 103 500 500
AL 1. |Zakladni kapital 104 500 500
2. Vlastni podily (-) 105
3.|Zmény zikladniho kapitilu 106
AL AZio a kapitalové fondy (AILLaz AlLG) 107
ALL [Azio 108
ALIL2. |Kapitilové fondy (A.11.2.1 a2 A11.2.5.) 109
AIL2.1|Ostatni kapitilové fondy 110
A.IL.2.2|Ocenovaci rozdily z pfecenéni maj.a zav. 111
Ocenovaci rozdily z pfecenéni pii pfemén.
A.11.2.3 |obchodnich korporaci 112
ALIL2.4|Rozdily z pfemén obchodnich korporaci 113
Rozdily z ocenéni pit preménach
A_11.2.5| obchodnich korporaci 114
AL |AIIL2.) 115 50 50
ALIIL1. |Ostatni rezervni fondy 116 50 S0
ALIIL2. |Statutarni a ostatni fondy 117
AV, [Vysledek hosp. minlet  (AIV.LazAIV3) 118 3008 2445
Nerozdéleny zisk minulych let nebo
ALIV. 1. [neuhrazena ztrata minulych let (+/-) 119 3008 2 445
2. [Jiny vysledek hospodafeni minulych let 120
Vysledek hospodareni béz.ac.obd.
AV, [£.01 - (+ 70 + 74 + 81 + 84 +90+123)] 121 1251 581
Rozhodnuto o zalohach na vyplatu podilu
AV, |nazisku (-) 122
B. Cizi zdroje (B+C) 123 2227 2114
B.I1 Rezervy (B.I.1.az B.14.) 124
B.I. 1. |Rezervy na dichody a podobné zavazky 125
2.|Rezerva na dai z piijmu 126
3. |Rezervy podle zvlastnich piedpisi 127
4.|0statni rezervy 128
L8 Zivazky 129 2227 2114
C.L Dlouhodobé zavazky 130
CI1 Vydané dluhopisy 131
C.1.1.1 |Vyménitelné dluhopisy 132
C.1.1.2 |Ostatni dluhopisy 133
C.1.2  |Zavazky - k Gvérovym institucim 134
C.1.3  |Dlouhodobé piijaté zalohy 135
C.1.4 |Zivazky z obchodnich vztahi 136
C.I5 Dlouhodobé sménky k thradé 137
C.1.6  |Zavazky - ovladand nebo ovladajici osoba 138
C.1.7  |Zavazky - podstatny vliv 139
C.L8  |OdloZzeny danovy zavazek 140
C.19 Zavazky - ostatni (C.1.9.1 az €.19.3) 141
C.1.9.1 [Zavazky ke spoleénikim 142
C.19.2 |Dohadné uéty pasivni 143
C.1.9.3 [Jiné zavazky 144




Oznaé. PASIVA Cisl. | Stav v béZzném uéet.obd. | Stav v minulém Géet.obd.
fadku
a b C 5 6
CHL Kratkodob¢ zavazky — (C.IL1az C.IL8) 145 2227 2114
C.I1.1 |Vydané dluhopisy (C.IL1.1.a C.IL.1.2) 146
C.I1.1.1 |Vyménitelné dluhopisy 147
C.I1.1.2 |Ostatni dluhopisy 148
C.I1.2 |Zavazky - k avérovym institucim 149
C.I1.3  |Kratkodobé prijaté zalohy 150
C.Il.4 |Zavazky z obchodnich vztahu 151 453 400
C.IL.5 |Kratkodobé sménky k thradé 152
C.IL.6 |Zavazky - ovlidand nebo ovladajici osoba 153
C.11.7 |Zavazky - podstatny vliv 154
C.I1.8 |Zavazky - ostatni (C.IL8.1. az C.1L8.7) 155 1774 1714
C.I1.8.1 |Zavazky ke spoleénikim 156 1300 1300
C.I1.8.2 |Kratkodobé finanéni vypomoci 157
C.11.8.3 |Zavazky k zaméstnancim 158 182 192
Zavazky ze socialniho zabezpeceni a
C.11.8.4 |zdravotniho pojisténi 159 61 77
C.I1.8.5|Stat - danové zavazky a dotace 160 127 60
C.11.8.6 |Dohadné ucty pasivni 161 103 84
C.11.8.7 |Jiné zavazky 162 1 1
D Casové rozlideni (D.1.+D.2) 163
D.1. |Vydaje piistich obdobi 164
D .2.  |Vynosy piistich obdobi 165
Kontrolni ¢islo (7101 aZ 166) 999 30 894 26 007

Sestaveno dne:
26.2.2019

Podpisovy zdznam statutarniho organu uéetni jednotky

nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, kterd je ucetni jednotkou

Predmet podnikani
vyroba obuvi a koZené galanterie

Privni forma Ucetni jednotky
spol. s r.o.

Pozn.:




Minimalni zivazny vicet
informaci podle vyhlisky
£.500/2002 Sb.

VYKAZ ZISKU A ZTRAT
v plném rozsahu
ke dni 31.12.2018

(v eelych tisicich K&)

Obchni firma nebo jiny nizev

ucetni jednotky
ORTO plus s.r.o.

Sidlo nebo bydlise udemi jednotky
a misto podn.lidi-li s¢ od bydliste

Rok Mésic 1 V Doliné 214
2018 12 63484773 Jaroslavice
760 01 Zlin
Usetni jednotka vedena u KS Brmo
oddil C vlezka 21235
Oznac, TEXT Cislo Skute¢nost v ac¢etnim obdobi
fadku
béznem minulem
a b C 2
I. Trzby z prodeje vyrobki a sluZzeb 01 5816 5 870
11. Triby za prodej zboZi 02 13 303 13269
A. Vykonova spotieba (A.l+ A2+ A3) [ 03 13 940 15231
A.l.  [Niklady na vynaloZené na prodané zboZi 04 8914 9130
A.2. |Spotieba materidlu a energie 05 2 395 3 008
A3, |Sluzby 06 2 631 3093
B. Zména stavu zasob vlastni Cinnosti (+/-) 07 -12 -233
C. Aktivace (-) 08
D. Osobni naklady (D.1 +D.2) 09 3 409 3341
D.1. [Mzdové naklady 10 2 666 2642
Naklady na soc. zabezp.a zdrav.pojisténi a ost.
D.2, |Naklady (F.12+13) 11 743 699
D.2.1. [Niklady na soc. zabezp. a zdrav.pojisténi 12 671 699
[.2.2. |Ostatni niklady 13 72
Upravy hodnot v provozni oblasti (E.1. + E.2 +
E. E.3) 14 166 21
Upravy hodnot dlouh.nehmot.a hmotného majetku
E.1 (F.16+17) 15 185 193
Upravy hodnot dlouh.nehmot.a hmotného majetku
E.1.1. |- trvalé 16 185 193
Upravy hodnot dlouh.nehmot.a hmotného majetku
E.1.2, |- dotasné 17
E.2. |Upravy hodnot zisob 18
E.3. |Upravy hodnot pohledivek 19 -19 -172
I11. Ostatni provozni vynosy (IT1.1 + 1112 + I11.3)}| 20 30 83
L1, [Triby z prodaného dlouhodobého majetku 21 62
II1.2. |TrZby z prodaného materiilu 22 |
I1L.3. |Jin¢ provozni vynosy 23 30 20
Ostatni provozni naklady
F. (F.1+F.24F 3+F.4+F.5) 24 51 133
Zustatkovi cena prodaného dlouhodobého
F.I |majetku 25
F.2  |Prodany material 26
F.3. |Dan¢ a poplatky 27 17 30
Rezervy v provozni oblasti a komplexni niklady
F.4. |pristich obdobi 28
F.5. |Jiné provozni naklady 29 34 103
Provozni vysledek hospodafeni ©.1+2-3(+/-
* D7(H-)8-9-14+20-24 30 1 595 729




Oznat. TEXT Skute¢nost v Gcetnim obdobi
b&Iném minulém
a b 1 2
Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku -
IV.  |podily (IV.1+1V.2) 31
Vynosy z podili - ovladana a nebo ovlidajici
V.l |osoba 32
IV.2 |Ostatni vynosy z podili 33
G. Niklady vynaloZené na prodané podily 34
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho
V. majetku (V.1+V.2) 35
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho
V.1. [majetku-ovlidani nebo ovlidajici osoba 36
Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého
V.2, |finanéniho majetku 37
Niklady souvisejici s ostatnim dlouh. finanénim
H. majetkem 38
VL. [V¥nosové uroky a podobné vynosy (VLI+VL2) | 39
Vynosové uroky a podobné vinosy - ovladana
VIL.1. |nebo ovlad. os 40
VI.2. |Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 41
I Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42
1k Nikladové Groky a podobné niklady (J.1+].2) 43 96 11
Nakladove uroky a podob.naklady - ovladana
J.1.  |nebo ovladajici os. 44 2
J.2.  |Ostatni nakladové aroky a podobné naklady 45 94 11
VII._ [Ostatni finanéni vynosy 46 47 82
K. Ostatni finanéni naklady 47 82
Finanéni vvsLhosp. (+/-)
* [ +31-34+35-38+38(+i1-)42-43+46-47 48 -49 -11
Vysledek hospodateni pied zdanénim (+/-) F.

** 130448 49 1 546 718
L. Dan z pfijmu (L.1+L.23 50 295 137
L.1.  |Dan z piijmi splatni 51 295 137
[..2. |Dan z pfijmi odloZena (+/-) 52

**  |Vysledek hospodaieni po zdanéni (+/-) 53 1251 581

Prevod podilu na vysledku hopodateni
M spoletnikim (+/-) 54
Vysledek hospodafeni za udetni obdobi (+/-)
*EE N S53(+/-)54 55 1251 581
Cisty obrat za G&etni obdobi =
*  (LA+HILALAIVAVLAVIL 56 19 196 19 304
Kontrolni ¢islo (F.0laz 57) 57 80 846 79 778

Sestaveno dne:

26.2.2019

Podpisovy zaznam statutarniho orgdnu oéetni jednotky

nebo podpisovy ziznam fyzické osoby, kierd je iletni jednotkou

Predmét podnikini

vyroba obuvi a koZené galanterie

Privni forma Gcetni jednotky Poen.:

spol. s r.o.




63484773

Rozvaha pro podnikatele, v plném rozsahu
ke dni 31.12.2021

(v celych tisicich K¢&)

béné dcetni obdobi | "M

TIV. P

AtV brutto | korekce | mnetto alidein

netto
1 2 3 4

AKTIVA CELKEM 10749] 2205 8544 8088|
B. Stala aktiva 3183 2176 1007 268
B.I1 Dlouhodoby hmotny majetek 3183 2176 1007 268
B.IL2. Hmotné movité véci a jejich soubory 3183 2176 1007 268|
C. Obézna aktiva 7518 29 7489 7760,
1 Zasoby 5052 0 5052 5157
C.L1. Material 1224 0 1224 1048
CI2. Nedokon&ena vyroba a polotovary 46, 0 46 109
C13 Vyrobky a zbozi 3782 0 3782 4000
AT Vyrobky 817 0 817 1218
CI132, Zbozi 2965 0 2965 2782
C.IL Pohledavky 734 29 705 1900,
CIL2. Kritkodobé pohledavky 734 29 705 1900
C.IL2.1. Pohledavky z obchodnich vztahli 668 29 639 1735
C.I1.2.4. Pohledavky - ostatni 66| 0 66 165
C.I1.2.4.3. Stat - darfiové pohledavky 65 0 65 148
C.I1.2.4.4. Kritkodobé poskytnuté zalohy 1 0 1 17|
CIV. Penézni prostiedky 1732 0 1732 703
C.IV.1. Penérni prostiedky v pokladné 44 0 44 91
C.IV.2. Penézni prostfedky na Gétech 1688 0 1688 612]
D. Casové rozliseni aktiv 48 0 48 60
D.1. Naklady pristich obdobi 48 0 48 60




bézné ucetni

minulé uéetni

PASTVA: obdobi obdobi
1 2

PASIVA CELKEM 8544 8088
A, Vlastni kapital 5940 5274
AL Zakladni kapital 500 500
ALl Zakladni kapital 500 500
ALIIL Fondy ze zisku 50 50
ALIILL. Ostatni rezervni fondy 50 50
ALV. Vysledek hospodareni minulych let (+/-) 4724 4588
AIVI. ij_";)zdéleny zisk nebo neuhrazena ztrata minulych let 4724 4588
AV Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi (+/-) 666 136
B.+C. Cizi zdroje 2604 2814
C. Zavazky 2604 2814
C.IL Kratkodobé zavazky 2604 2814
C.11.4. Zavazky z obchodnich vztahu 681 1113
C.IL.8. Zavazky ostatni 1923 1701
C.IL8.1. Zavazky ke spole¢nikiim 1300 1300
C.I1.8.3. Zavazky k zaméstnanciim 233 204
CII84 ggj};gtzé(n}; ze socidlniho zabezpeceni a zdravotniho 36 87
C.IL.8.5. Stat - danové zavazky a dotace 209 11
C.1L8.6. Dohadné ¢ty pasivni 87 90
C.I1.8.7. Jiné zavazky 8 9




[63484773

Vykaz zisku a ztraty pro podnikatele - druhové ¢lenéni,

v plném rozsahu
ke dni 31.12.2021

(v celych tisicich K¢)

Nazev polozky

béZné ucetni

minulé ucetni

obdobi obdobi
1 2

. Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 5999 5009
11. Trzby za prodej zbozi 10832 10129
A. Vykonova spotieba 12127 11124
Al Naklady vynaloZené na prodané zbozi 6847 6376
A2 Spotieba materidlu a energie 2484 2036
A3 Sluzby 2796 2712
B. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) 454 -254
D. Osobni néklady 3783 3864
D.1. Mzdové naklady 2968 2995
D.2 Néklaf]y na socialni zabezpeceni, zdravotni pojidténi a R15 869

ostatni naklady
D.2.1. Niklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 752 775
D.2.2, Ostatni naklady 63 94
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 367 227
El U!J!‘avy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného 353 239

majetku
51l Upravy hodnot’dlouhodobého nehmotného a hmotného 353 239

majetku - trvalé
BE.3. Upravy hodnot pohledavek 14 -12
[11. Ostatni provozni vynosy 812 190
I11.1. Trzby z prodan¢ho dlouhodobého majetku 270 44
[11.3. Jiné provozni vynosy 542 146
F. Ostatni provozni niklady 92 92
E.3. Dané a poplatky 9 20
E.5. Jiné provozni naklady 83 72
hi Provozni vysledek hospodafeni (+/-) 820 275
VIIL Ostatni financni vynosy 86 93
K. Ostatni financni naklady 104 222
= Finan¢ni vysledek hospodateni (+/-) -18 -129
i Vysledek hospodateni pied zdanénim (+/-) 802 146
L: Dan z pijmu 136 10
L.1. Dan z piijmu splatnd 136 10
i Vysledek hospodatfeni po zdanéni (+/-) 666 136
[ Vysledek hospodateni za Géetni obdobi (+/-) 666 136

T T—— béZné ucetni | minulé ucetni
poloziky obdobi obdobi
1 2
Cisty obrat za i¢etni obdobi = I. + IL. + IIL. + IV. + V. +
*
VI + VL 17729 15421




PRILOHA P II: HORIZONTALNI A VERTIKALNI ANALYZA
SPOLECNOSTI ORTO PLUS S.R.O.

Vykaz zisku a ztraty (v tis. K¢)

Horizontalni analyza

Vertikalni analyza

oblasti

VYNOSY 2018/17 | 2021/20 2018 2018 (%) | 2021 2021 (%)

Trzby za prodej vlastnich | -0,92 % 19,76 % 5816 30,3 % 5999 33,84 %

vyrobki a sluZeb

Trzby za prodej zbozi 0,26 % 6,94 % 13303 | 69,3 % 10832 | 61,1 %

Ostatni provozni vynosy -63,86 % | 327,37 % 30 0,16 % 812 4,58 %

Trzby z prodeje DM -100 % 513,64 % | - - 270 1,52 %

Trzby z prodaného materialu -100 % - - - - -

Jiné provozni vynosy 50 % 271,23 % | 30 0,16 % 542 3,06 %

Vynosy zDFM - podily a | - - - - - -

ostatni DFM

Vynosové uroky a podobné | - - - - - -

vynosy

Ostatni finanéni vynosy 42,68 % | -7,53 % 47 0,25 % 86 0,49 %

, 14,979 191 1009 1772 1009

VYNOSY CELKEM -0,56 % 7% 9196 00% 7729 00%

NAKLADY 2018/17 | 2021/20 2018 2018 (%) | 2021 2021 (%)

Vykonova spotieba -8,48 % 9,02 % 13940 | 77,68 % | 12127 | 71,07 %

Naklady vynaloZené na prodané | -2,37 % 7,39 % 8914 49,67 % | 6 847 40,13 %

zbozi

Spotfeba materialu a energie -20,38% | 22 % 2395 13,35% | 2484 14,56 %

Sluzby -14,94 % | 3,1 % 2631 14,66 % | 2796 16,39 %

Zmeéna stavu zasob vlastni | -94,85 % | -278,74 % | -12 -0,07 % 454 2,66 %

¢innosti

Aktivace - - - - - -

Osobni naklady 2,04 % -2,09 % 3409 19 % 3783 22,17 %

Mzdové naklady 0,91 % -0,9 % 2 666 14,86 % | 2968 17,39 %

Néklady na socialni zabezpeceni, | 6,29 % -6,21 % 743 4,14 % 815 4,78 %

zdravotni pojiSténi a ostatni

naklady

Naklady na socialni zabezpeceni | -4,01 % -2,97 % 671 3,74 % 752 4,41 %

a zdravotni pojisténi

Ostatni naklady 100% -32,97 % 72 0,4 % 63 0,37 %

Upravy hodnot v provozni | 690,48 % | 61,67 % 166 0,93 % 367 2,15%




Ostatni provozni naklady

-61,65 %

0%

51

0,28 %

92

0,54 %

Zustatkova cena  prodaného
dlouhodobého majetku

Prodany material

Dané¢ a poplatky

-43,33 %

-55%

17

0,095 %

0,05 %

Rezervy v provozni oblasti a
komplexni néaklady pfistich
obdobi

Jiné provozni naklady

-66,99 %

15,28 %

34

0,19 %

83

0,49 %

Niaklady souvisejici s ostatnim
dlouhodobym finanénim
majetkem

Nékladové uroky a podobné
naklady

772,73 %

96

0,54 %

Ostatni finan¢éni naklady

-100 %

-53,15%

104

0,61 %

Daii z piijmu

115,33 %

1360 %

295

1,64 %

136

0,8 %

Dan z piijmu splatna

115,33 %

1360 %

295

1,64 %

136

0,8 %

Dan z piijmu odlozena

NAKLADY CELKEM

-4,16 %

11,63 %

17 945

100 %

17 063

100 %
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