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Start-up jako fenomén dnesniho podnikani

Anotace

Tato bakalafska prace se zaméfuje na téma konkurenceschopnosti start-upového
podnikani, které je v souCasné dobé velice oblibené. V teoretické ¢asti jsou popsany
pojmy start-up a start-upové podnikani ve sluzbach. Nasledné je charakterizovana
konkurenceschopnost, pfedstavena analyza konkurenéniho prostfedi a konkurenéni
strategie. Prakticka c¢ast prace pojednava o vybraném start-upu z odvétvi
e-commerce, Bianu s.r.o. Pro tento podnik je zpracovana analyza konkurenéniho
prostfedi firmy, jeji nasledné shrnuti a navrzené doporuceni pro konkurenéni
strategii. Cilem prace je zanalyzovani a posouzeni, zda je fenomén dne$niho

podnikani, start-up, konkurenceschopny z hlediska vybrané spoleénosti.
Klicova slova

analyza konkurenéniho prostfedi, e-commerce, konkurence, konkurenceschopnost,

konkuren¢ni vyhoda, podnik, start-up, technologicka firma



Start-up as a Phenomenon of Today’s Business

Annotation

This bachelor thesis focuses on the topic of competitiveness of a start-up business,
which is very popular nowadays. The theoretical part describes the concepts
of start-up and start-ups in services. Subsequently, competitiveness
is characterized and the analysis of the competitive environment and competitive
strategy is presented. The practical part of the thesis discusses a selected start-up
in the e-commerce sector called Biano s.r.o. An analysis of the company's
competitive environment, its subsequent summary and proposed recommendations
for a competitive strategy are processed for this company. The aim of the thesis
is to analyse and assess whether the phenomenon of today's business, the start-up,

is competitive from the point of view of the selected company.
Key Words

business, competition, competitive position analysis, competitiveness, e-commerce,

start-up, technology company
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Uvod

Béhem poslednich deseti let se pojem start-up stal fenoménem dnesniho podnikani.
Kazdoro¢né vznika velké mnozstvi téchto podnikl, vétdina z nich vSak existuje
méné nez tfi roky. Nékteré znich pretrvaji a zméni se na klasické stabilni
spoleénosti. Jejich pfinos je obrovsky — jsou zakladnim pilifem pro ekonomicky
rozvoj, prinasi nova inovativni fesSeni, néco zcela nového, co pfispiva k pokroku
spole¢nosti. Nékteré takové spolecnosti zménily svét. Firmy jako Apple, Facebook,

Google, Instagram znaji lidé po celém svété. | ty vznikly jako drobné start-upy.

Ekonomické a pravni prostiedi Ceské republiky je odli¥né od toho amerického,
ve kterém vznikly zminéné mezinarodni spole¢nosti. Tato bakalarska prace se diva
na Ceské start-upy z hlediska konkurenceschopnosti, jak na <&eském trhu,
tak zahrani¢nim. Schopnost konkurence je jadrem uspéchu a neuspéchu mnohych
podniky. Start-upové podnikani je zde velice popularni. Kvili vysoké popularité musi
Celit vysokému mnozstvi konkurentd a dal$im pUsobicim konkurenénim faktorlm.
V pfipadé Uspéchu a narlstu do nadnarodnich mezi se potykd s novou, silngjsi
konkurenci - mezinarodnimi spole¢nostmi z celého svéta. Je fenomén dnesni doby,
start-up, konkurenceschopny? Jaké mlzZe byt postaveni na trhu pro zadinajici
drobnou ¢eskou technologickou firmu? To jsou otazky, které jsou v této bakalarské

praci feseny pro vybrany podnik z Ceské republiky.

Teoreticka ¢ast této prace seznamuje Ctenarfe s pojmem start-upové podnikani,
s jeho vyvojem, zivotnimi fazemi a financovanim. Toto podnikani vznika v rlznych
odvétvich, pozornost je vS§ak zaméfena na sektor sluzeb a na moderni pojeti sluzeb,
ve kterém jsou obchodovany pres internet. Posledni ¢ast teorie se zabyva tématem
konkurenceschopnosti, pfedstavuje Porterovu analyzu konkurenéniho prostfedi
a konkurencni strategie. Cilem této ¢asti je provést reSersi a uvést do problematiky
start-upového podnikani a konkurenceschopnosti, ktera je kliCovym prvkem

pro kazdy zacinajici i stavajici podnik.

Nasledujici ¢ast prace, praktickd, je vénovana charakteristice start-upu Biano s.r.o.
podnikajicim v odvétvi e-commerce. Jedna se o malou moderni technologickou
firmu s inovativnimi napady a mySlenkami, ktera expanduje do dalSich zemi.

Samotné odvétvi, ve kterém pdsobi, vzniklo az ke konci 20. stoleti, jedna se tedy
16



o pomérné novou oblast s velikym potencidlem. V posledni kapitole bakalafské
prace je provedena analyza konkurencéniho prostifedi této firmy, jeji shrnuti a navrh
doporucené konkurenéni strategie. Cilem praktické ¢asti je zanalyzovat a vyhodnotit

konkurenceschopnost této spolecnosti, jeji postaveni na ¢eském i zahrani¢nim trhu.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza a posouzeni konkurenceschopnosti
vybraného c¢eského start-upu a navrhy doporu€eni pro jeho budouci rozvoj.
Zhodnoceni této firmy téz nabidne odpovédi na otazky, zda je pro start-upové
podnikani mozné byt konkurenceschopné, uspét na Ceském i zahraniénim trhu,
a jaké jsou jeho moznosti k docileni Uspéchu. Pro dosazeni cile prace byly vyuzity
zvolené védecké metody, kterymi jsou analyza, komparace a vyzkum formou

strukturovaného otevieného rozhovoru.
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1 Start-up podnikani

Pro pojem start-up (téz start up, startup, startup company) v sou€asné dobé
neexistuje zadna mezinarodni definice, Ize jej vSak definovat jako nové zalozenou
¢i zaCinajici  firmu, jejiz snahou je vyrUst vrentabilni a stabilni spole¢nost
v co nejkratsi dobé. Stverkova (2021, s. 28) definuje start-up jako ,nové zaloZend
Ci zacCinajici spole¢nost, kterd se na zakladé inovativni podnikatelské koncepce
za pouZiti vyspélych technologii rychle rozviji a ma velky potencial rdstu”.

(Stverkova 2021; ManagementMania.com 2016)

Start-up je také definovan jako maly podnik rozvijejici novou inovaci nesouci velky
komeréni potencial. Tato inovativnost je dllezita, avSak nemusi spocivat ve vyvoji
zcela nové technologie. MlZe se jednat napfiklad o obchodni model, ktery dana
firma uplatiuje ¢i inovativni kombinovani stavajici dostupné technologie, diky které
ziskava podnik konkurenéni vyhodu. Néktefi autofi pfidavaji do definice start-upu
Casoveé kritérium. Jedna se o podnik, ktery vznika velmi rychle, protoze jeho zalozeni
neni tak naro¢né jako u jinych firem, a jeho stafi je zpravidla do péti let. S dobrym
podnikatelskym planem se podnik mlze stat i trznim gigantem, pokud v$ak plan
neni dobfe a detailnd vymyslen, firma mlze velmi rychle zaniknout. (Stverkova
2021) Podle statistik se péti let doZije pouze 50 % start-upl (Kolmar 2022). Autor
Eric Ries vnima start-up jako podnik zaloZzeny s cilem vytvaret nové produkty
a sluzby v podminkach extrémni nejistoty. Z toho vyplyva, ze ne vSechny nové firmy
jsou start-upy. Napfiklad v pfipadé otevfeni restaurace se nejedna o start-up,
protoze se vSe s tim spojené da naucit. Oproti tomu start-upové podnikani prinasi

néco inovativniho, zcela nového. (Ries 2017)

Vesgkeré definice maji podobny obsah, Ize tedy vymezit jednotné ddlezité vlastnosti
start-upl: nové zalozend ¢&i zadinajici firma, nizké pocateéni naklady, rychly rlst

a rozvoj, technologie a vy3$si riziko podnikani. (Stverkova 2021)

Start-up je typ podnikani, které je povazovano za podnikatelsky fenomén

poslednich deseti let. Tento pojem se tu vSak objevuje jiZ mnohem déle.
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1.1 Vyvojavznik pojmu start-up

Pojem start-up se objevil v 70. letech 20. stoleti, avSak koncept start-upu existuje
jiz nékolik stovek let. Nejran&jsi formou start-upu byl maly podnik, nezbytny pro rist
dané zemé, protoze poskytoval zbozi &i sluzby, které vétsi spoleénosti poskytnout
nemohly ¢i nechtély. Jednim z nejznaméjsich prikladl tohoto drobného podniku bylo
tiskafstvi podnikatele Benjamina Franklinse. Ten zacal podnikat vroce 1730,
a to tiskem rdznych knih, broZur a novin. Velmi rychle se stal Uspé&3nym diky jeho
kvalitnim sluzbam zakazniklm a inovativnim tiskafskym technikdm. Dal$i ranou
formou start-upu byly obchodni stanice, které lezely v odlehlych oblastech
a nabizely sluzby a produkty, které v dané oblasti nebyly ¢asto dostupné. Nové
formy start-upl pfinesla také prdmyslova revoluce — s novymi technologiemi pfisly

nové pfilezitosti. (FasterCapital.com 2022)

Koncept start-upového podnikani se v prlibéhu ¢asu velmi zménil, ale jeho zakladni
principy zUstaly stejné. Samotny celosvétovy pojem start-up ma svij plvod
v kalifornském Silicon Valley ve 20. stoleti, které bylo povazovano za jedno z nejvice
inovativnich mist na svété. Srychlym nastupem novych technologii a jejich
naronym vyvojem se zacCal meénit koncept start-upu. V souCasné dobé jsou
start-upy spojovany s podniky zalozenymi na technologiich, které nabizeji inovativni
produkty a sluzby, ale zakladni principy jako najit pfilezitost, riskovat a investovat
zdroje do vytvofeni néfeho nového, zUstavaji stejné. Start-upy byly zasadni
pro ekonomicky rozvoj v prlbéhu historie a jsou dllezité i dnes. (FasterCapital.com
2022; Stverkova 2021)

1.2  Zivotnifaze start-upt

Stverkova (2021) rozdé&luje zivot start-upu do &tyf fazi. Prvni z nich je tzv. early
stage neboli pocatecni faze. Jedna se o obdobi, kdy existuje pouze podnikatelsky
napad, ktery je vétSinou néjakym inovativnim feSenim ¢&i objevenou dirou na trhu.

V této fazi zatim neexistuje zadna organizaéni struktura. (Stverkova 2021)

Druhou fazi je tzv. seed stage neboli prvni investice. V jinych zdrojich je taktéz

uvedena jako etapa zrodu. Do této faze spadaji dvé podfaze se jmény seed
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a start-up. Seed je obdobim tésné prfed &i tésné po zalozeni podniku, kdy jsou
finanéni zdroje vynalozeny na vstupni investice, formuje se zde konkrétni
podnikatelsky zamér, definuji se zde produkty &i sluzby. Ve druhé podfazi jménem
start-up se firma snazi uvést své prvni hotové produkty Ci sluzby do provozu
a na trh. Podnik ma jiz jasno ve svém podnikatelském zaméru, v definici produktu
i sluzby, v cilové skupiné i trhu, na kterém se chce uplatnit. Tato faze neni ziskova.
Je to jakési obdobi testovani, sbirani zpétné vazby a optimalizace. Délka tohoto
stadia je rliznad a zalezi na konkrétni spole¢nosti. MlzZe se jednat o nékolik dni,
mésicl i let. Cilem je tuto fazi prekonat a prejit do faze nasledujici. (Cashbot.cz
2020; Stverkova 2021)

Treti fazi je faze s ndzvem growth neboli rlst. Etapa rlistu znamena, Ze firma jiz ma
své vyrobky &i sluzby v provozu a na trhu. Nyni se snazi rychle vyrlst a rozsifit se.
Do této faze lze zaradit firmu v momenté, kdy jeji trzby v porovnani s pfedchozim

obdobim rostou o vice nez patnact procent. (Cashbot.cz 2020; Stverkova 2021)

Ctvrtou, kone&nou fazi je start-up. V této etap& ma podnik jiz jasnou strukturu
a rozvinuty podnikatelsky napad. Zaroven naddle pracuje na svém rlstu, a pokud
se mu dafi a naplni svou vizi, pfestava byt start-upem a stava se klasickou firmou.
Nejuspésnéjsi start-upy nesou pojmenovani ,unicorns” (Cesky jednorozci).
(Stverkova 2021)

1.3  Financovani start-upu

Zadny podnikatelsky ndpad, at uz sebelep$i, se neobejde bez dostateénych
finanénich prostfedkd. Veliké mnoZstvi nelspésnych start-upl skondilo pravé
z disledku nedostatku financi. Mnoho lidi financuje svlj novy podnik vlastnim
kapitalem, pUjéovanim si penéz od rodiny ¢&i pratel. Existuji vS8ak i jiné moznosti
a v poslednich letech se velice rozsifily. Tyto zplsoby financovani start-upového

podnikani se li$i dle fazi rozvoje. (Forbes 2019; Stverkova 2021)

Prvni, po¢atecéni faze je obdobim, kdy ma zakladatel ndpad a hleda zdroje, které mu
pomohou se naplno vénovat svému projektu. Zakladnimi zdroji financovani jsou

predevsim vlastni zdroje, pfatelé, partner, rodina. V dalSim kroku to jsou investofi.
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Zde ma budouci podnikatel vice moznosti, at uz takzvané andélské investory,

rizikovy kapital &i crowdfunding. (Forbes 2019; Stverkova 2021)

Prvni investice neboli seed capital je pojem oznacujici finanéni prostfedky, které jsou
nutné k rozjezdu spolec¢nosti a uvedeni prvniho produktu na trh. V Evropé se
vétSinou jedna o investice v &astce od 250 tisic do 750 tisic eur. Hlavnimi
poskytovateli jsou andélsti investofi &i venture kapitalové spoleénosti. (Stverkova
2021)

Andélsti investofi neboli business angels jsou obvykle jednotlivci, ktefi investu;ji
do zacinajicich spole¢nosti nebo spole¢nosti v rané fazi vyvoje vyménou za podil
ve firmé& & participaci na zisku. Casto se jedna o investory, ktefi sami dokongili
svlj start-up a vydélané penize z néj investuji zpét do tohoto prostfedi. Jejich
zdjem, zda do projektu investovat &i nikoli zavisi na mnoha faktorech, zejména
na kvalité, vasni a odhodlani zakladatele (pfipadné =zakladatelll), feSené trzni
prilezitosti, potencialu spoleCnosti, podnikatelském planu, zajimavé technologii

a podminkach pro investora. (Forbes 2019)

Rizikovy kapital neboli venture capital je dalSim typem financovani start-upového
projektu, které poskytuji specidlni spole¢nosti. Tyto firmy vyuZivaji sv{j kapital
k financovani inovacénich projektd a pocate¢nimu rozvoji spoleénosti formou
kapitalového vstupu do podniku. Zaroven nabizeji mimo kapital i strategickou pomoc
¢i predstaveni potencidlnich zdkaznikl, partnerl a zaméstnancl. Financovani
rizikovym kapitalem je vétSinou obtiznéjsi ziskat, protoze tito investofi chtéji obvykle
investovat do start-upl, které sleduji velké prilezitosti s vysokym rlstovym
potencialem a jiz vykazuji ur€ity posun napfiklad ve formé funkéniho prototypu
produktu. (Forbes 2019)

Dal$im zplUsobem financovani projektu je crowdfunding. Jednd se o zpUsob
financovani, pfi kterém véts$i pocCet jednotlivel pfispiva mendim mnoZstvim
finanénich prostfedkl kcilové C&astce. NejCastéji se tak déje pomoci
crowdfundingovych webl, které si Uctuji néjaky poplatek za uvedeni kampané
(bud poplatek za zpracovani, nebo procento =ze ziskanych prostfedkd).
Crowdfunding pomaha zadinajicim podnikateldm ziskavat nejen finance pro své

projekty, ale i k propagaci jejich produktl &i sluzeb. Nastaveni této kampané neni
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prilis slozité, ¢asto staCi pouze zalozeni profilu na dané crowdfundingové strance,
popsat svoji spole¢nost, produkt a castku, kterou chce podnik ziskat. Kli¢em
k Uspéchu je mit poutavy pfibéh o produktu, sluzbé ¢&i spole€¢nosti a nabizet
smysluplnou odménou za dary. Dle ziskani odmény za pfispéni se také
crowdfunding rozliSuje na odmeénovy a podilovy. Odmeénovy crowdfunding spodiva
v tom, Ze si lidé vyberou projekt, ktery je zaujme, finanéné jej podpofi a na oplatku
dostanou zdarma produkt &i sluzbu, kterou dany projekt poskytuje nebo slevu
na jejich produkty &i sluzby. To je velmi atraktivni moznost pro zacinajici podniky,
protoze se nevzdavaji vlastniho kapitdlu nebo C¢aste¢ného vlastnictvi
své spolecnosti. Pfi podilovém crowdfundingu investor ziskava podil v podporované
spoleénosti a pravo podilet se vbudoucnu na zisku. Mezi nejoblibengjsi
crowdfundingové stranky ve svété patii Kickstarter &i Indiegogo, v Ceské republice
se jedna o HitHit, Fundlift, Pené&zdroj &i Startovad. (Forbes 2019; Stverkova 2021)

1.4  Start-upy v Ceské republice

OficidIni statistiky, které by udavaly pocet start-uptl v Ceské republice zatim nebyly
vytvofeny. Dlvodem je i nejednoznaéna definice toho, co je a neni start-upem.
Zaroven Uuspésné start-upy se c&asem stavaji stabilnimi a Zzivotaschopnymi
spole¢nostmi, které pojmem start-up jiz nejsou oznacovany. PocCet funguijicich
podnikani start-upového typu lze odhadnout z databdze internetového portalu
Jobs.cz, ktery pomaha firmam s hledanim zaméstnancl. Z néj Ize vyvodit, Ze poclet
téchto podnikd v Ceské republice je zhruba 1800 az 2100. Né&které typy,
jako napfiklad bio-nanotechnické start-upy, vSak nejsou zahrnuty. (Hrtusova, Novak
2019; Stverkova 2021)
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Obrédzek 1: Zaméreni start-up( v Ceské republice

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Hrtusova, Novak 2019)

Témér polovina véech start-upl v Ceské republice plisobi v oblasti technologii,
dale se nejcastéji jedna o oblasti e-commerce a sluzby (viz Obrazek 1). Z analyzy,
provedené v roce 2016 od organizace Aspen Institute, vyplyva, ze pfevazna vétsina
zakladatell a vykonnych feditell ¢eskych start-upl je ve véku 20 az 39 let a celkem
73 % znich dosahlo vysoko$kolského vzdélani. Prlmérny pocet zakladatell
ainvestord jsou dva lidé. 73 % start-upl je zakladano jako spoleénost s ru¢enim
omezenym (zkratka s.r.o.). Na rozjezd svého podnikani si nejCastéji zakladatel
(pfipadné zakladatelé) pUjc¢i penize od své rodiny &i pratel. Pouze 14 % startupist
si potfebné finance zajisti pomoci bankovniho Uvéru (viz Obrazek 2). Podporu vSak
Ize ziskat i od statu, a to zejména pres agenturu Czechlnvest &i Evropsky investi¢ni
fond (zkracené EIF). Zaroven existuje i spousta dalSich platforem, které mohou
s rozvojem podnikani pomoci. Nejedna se pouze o finanéni pomoc, ale i rdzné
rozvijejici aktivity od mentoringu po networking. Diky tomu mohou zacinajici
podnikatelé objevit potencialni obchodni partnery, investory a dalsi zajimavé
kontakty. V Ceské republice v sou¢asné dobé& plisobi pfiblizné 60 podnikatelskych
inkubatord a akceleratord. Tyto podpory spocivaji v pomoci s ucelenim
podnikatelského planu, zajisténim prostor ¢i zazemim, ¢aste¢nou finanéni podporou,
snizenim provoznich ndkladl, spolupraci a mnohym dal$im. Zahrnuji mentoring,
vzdélavani i networking, vSe za ucCelem vSestranného rozvoje zacinajiciho podniku.
V Ceské republice akceleraéni program zatim vyuZzilo pouze cca 30 % &eskych
start-up(. (Hrtusova, Novak 2019; Hybl 2019; Stverkova 2021)
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Vyuzité formy financovani
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Obrazek 2: Vyuzité formy financovani start-upu

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Hrtusova, Novak 2019)

Ne kazdy start-up je Uspé&sny, a to jak ve svét&, tak i v Ceské republice. V Cesku
vétsina start-upl existuje méné nez tfi roky. Nejcastéjsim dlvodem zaniku je to,
Ze jejich produkt neni na trhu potfeba (viz Obrazek 3). Daldimi ¢ast&jSimi dlvody
jsou nedostatek financi na daléi rozvoj a nelspéch zakladatell ve vybéru lidi
a vedeni jich. Autofi Croll a Yoskovitz (2013) uvadi stejné ddvody neuspéchu
start-upovych firem i ve svétovém méfitku. Nejvétsi plytvani start-upistl je
v nevhodné investovaném Case a energii start-upového tymu. To vznika ve chuvili,
kdy zacCinajici podnikatelé pracuji na produktu, ktery nikdo nepotfebuje a nebude

0 néj po zverejnéni zajem. (Croll, Yoskovitz 2013; Hrtusova, Novak 2019)
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Obrézek 3: Divody netspéchu start-upl
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Hrtusova, Novak 2019)
Ceské ekonomické a pravni prostiedi je také klic¢ové pro Usp&sny rozvoj start-upd.
Agkoli Ceska republika nema tak zvyhodné&né legislativni prostfedi pro ekosystém
start-upl jako napfiklad americky stat Kalifornie, mohou ¢&eské start-upové
spoleénosti konkurovat tém zahrani¢nim, ¢ehoz je dikazem i firma Avast Software,
jez dosahla obratu jedné miliardy americkych dolarl za ¢tyfi roky od svého zaloZeni
(Stverkova 2021). Podnikatelské prostfedi pro start-upové podnikani v Cesku
je z hlediska ekonomického zdravi, ndkladl na zahajeni podnikani a kvality pracovni
sily hodnoceno kladné. Dle studie Visegrad Startup Report 2016/2017 jsou silnymi
strankami ¢eského podnikatelského prostfedi vysoka uroven kvality Zivota, vysoka
exportni aktivita, vysoka uroven odborné aktivity, silna urbanizace, vysoka Uroven
investiCnich aktivit, silna pozice e-commerce a dalSi. Jako slabé stranky oznacila
maly podet konanych podnikatelskych vzdélavacich soutéznich akci s nazvem
Startup Weekends, nizké investice rizikového kapitalu a nizké financovani plynouci
z vefejného sektoru. Dle provedenych vyzkum{ mezi samotnymi c¢eskymi
start-upovymi podniky vyplynulo, ze nejvétsi problém vidi v oblasti exportu a vstupu
na zahraniéni trhy. Ceské firmy postradaji spolehlivé kontakty na zahraniénich trzich
a na zaméstnavani osob mimo ¢eské prostifedi jsou vysoké naklady. Zaroven maji
potize s nedostatkem lidi a s byrokracii. Svétova banka zaroven upozoriuje
na problematiku investovani do start-upovych firem. V Cesku do nich totiz investuje
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prfevazné mala skupina vysoce bohatych lidi. Problém je i v nedostatecné spolupraci
s vyzkumnymi organizacemi ¢i univerzitami. Za jednu ze zasadnich bariér rozvoje
zacCinajiciho podniku je povazovan nedostatek zkuSenosti. Na feSeni tohoto
problému by bylo vhodné vyuzivat tzv. Giving back. Jedna se o myslenku,
kdy zakladatel uUspésného start-upu i po odprodeji svého podniku ma moralni
povinnost vénovat se danému odvétvi, a to formou mentoringu, investovani
&i propagaci. V Ceské republice v8ak moznosti nefinanéni pomoci vyuZilo pouze
30 % podnikl. Mys$lenka Giving back by vS8ak mohla pfispét k zefektivnéni
start-upového ekosystému a jeho uUspéchu. Rozvoji podnikatelského ekosystému
taktéz napomahda vznik jiz zminénych akceleratorl. Z uvedenych dlvodl by
i regionalni a narodni politika méla byt z hlediska start-upl zamérena predevsim
na Sifeni a rozvoj dovednosti v oblasti podnikani a pfedavani znalosti a védomosti
od zku$enych podnikateld tém zadinajicim. (Beauchamp, Skala 2017; Stverkova
2021)

Tvar celé ekonomiky i souCasné spolec¢nosti méni moderni technologie, které
ovliviiuji i ekosystém start-upl v Ceské republice. Diky nim se zvySuje efektivita
prace a usnadiuje zivot. Je nemozné vyhnout se jejich vlivu. Za témito zménami
stoji rozmach v oblasti informacnich a komunika¢nich technologii. Trend
technologického vyvoje v soucasné dobé udavaji spole¢nosti Google, Apple
&i Amazon. V Ceské republice téméf 50 % vSech start-upl plisobi pravé v oblasti

technologii. (Stverkova 2021)

Mezi nejuspésnéjsi Ceské start-upy se fadi napriklad spoleCnost Avast Software
(v souCasnosti Gen Digital), ktera pfinasi Spickova technologicka feSeni v oblasti
kyberbezpecnosti, ochrany soukromi a identity. Dale tu vznikla napfiklad firma
Twisto, jez nabizi chytré FfeSeni pro placeni a nakupovani, spole¢nost Liftago
s mys$lenkami o autonomnim Fizeni a budoucnosti méstské mobility ¢i spole¢nost
Zasilkovna, ktera se zabyva komplexnimi logistickymi sluzbami pro internetové
obchody. Vroce 2021 prekonala hodnotu jedné miliardy americkych dolar( také
firma Rohlik Group, ktera usnadriuje a méni zplsob nakupovani potravin a zaslouzila

si tak status jednorozce. (Czechstartups.org 2022; Generaliceskaprofi.cz 2022)

Na vzniku nékterych Ceskych start-upl maji svUj podil i rGzné ceské investiéni
skupiny jako je napfiklad spole¢nost Miton zalozena v roce 2000. Tato spole¢nost
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investovala do Fady start-upl jako je napfiklad Bonami, Glami, Biano, Heureka,

Slevomat, Rohlik, Foodora, Qerko a mnoho dalSich. (Miton.cz 2022)

1.5 Start-upové podnikani ve sluzbach

Podnikani ve sluzbach je tfetim nej¢astéjsim zaméfenim podnikani start-upU
v Ceské republice. Na prvnim mist& jsou technologie, pfesto v$ak mnoho firem
v tomto odvétvi zanika do tfi let od svého zaloZeni. DOvod zaniku Ize pfisuzovat
vysoké konkurenci v IT oblasti. Naopak start-upové podnikani ve sluzbach se dle
svétovych statistik drzi na trhu i Ctvrty rok od svého vzniku. Nejvice téchto
start-updl funguje v oblasti financi, pojistovnictvi, vzdélavani a zdravotnictvi. Odvétvi

vvvvvv

podnikani i v Ceské republice. (Hrtisova, Novak 2019)

1.5.1 Definice sluzby a jeji vlastnosti

Bé&hem poslednich nékolika let je rlst sluZzeb po celém svété. Diky zvysujici se Urovni
ke kterym jsou sluzby potfebné a zadané. Polatkem 80. let 20. stoleti se tempo
rlstu sféry sluzeb zrychlilo oproti tempu rlstu priimyslové vyroby. Zaroven roste
i podil sluzeb na HDP a zaméstnanosti. Prace ve sluzbach se také netyka uz jen lidi
zaméstnanych v sektoru sluzeb, ale i téch, co pracuji ve vyrobnich oborech. Vyrobni
podniky neposkytuji uz jen pouhy hmotny produkt, ale i doplfikové sluzby jako jsou
opravy, udrzby, zaruku, predvadéci prostory a dalsi aktivity. Sluzby také nejsou
nabizeny jen jako spotiebitelské sluzby jednotlivedm a domdcnostem, ale i jako

primyslové sluzby pro podniky a dal$i organizace. (Vastikova 2014)

Samotny pojem sluzba ma mnoho definic. V souCasné dobé jeji podstatu nejlépe
vysvétluji americti autofi Philip Kotler a kolektiv (2007, s. 720), a to tak, ze ,Sluzba
je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mdZe jedna strana nabidnout druhé,
je v zdsadé nehmotnd a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce muizZe, ale nemusi byt
spojena s hmotnym produktem.” Dllezity je také zakladni rozdil mezi marketingem
hmotného produktu a sluzby, ktery tkvi v tom, Ze zbozi se vyrabi, zatimco sluzby

se provadéji. (Vastikova 2014)
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Sluzby maiji oproti hmotnym vyrobk{m odli$né vlastnosti, jez jsou pro né specifické.
Jednd se o nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci

vlastnictvi. (Vastikova 2014)

sluzba nema zadnou hmotnou podstatu, nelze ji zhodnotit zadnym fyzickym
smyslem, nelze si ji pfed zakoupenim prohlédnout a vétSinou ani vyzkousSet. Mnohé
vlastnosti uréité sluzby si mUze spotfebitel ovéfit az pfi nakupu a spotiebé.
Disledkem toho je vy$$i mira nejistoty zakaznika pfi pfijimani dané sluzby, obtizné
hodnoceni konkurujicich si sluzeb a vétsi mira rizika pro spotfebitele. Na tyto

negativa se snazi zaméfit marketing sluzeb. (Vastikova 2014)

DalSi vlastnosti je neoddélitelnost sluzby od poskytovatele sluzeb. Zatimco
u hmotného produktu Ize oddélit jeho produkci a spotfebu, u sluzby nikoli. Sluzba
je produkovana v pfitomnosti spotrebitele, ktery se ji zaroven ulastni. Zakaznik
a poskytovatel se musi setkat na urcitém misté a v urlitém cCase, aby k realizaci
sluzby mohlo dojit. Casto zdkaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu. Kvdli vztahu
mezi producentem a spotiebitelem je v marketingu sluzeb dlraz na lidi, ktefi
ke sluzbam patfi. V soucasné dobé je trend nahrazovani lidského producenta sluzby

strojem, pfikladem je prodejnim automat na jizdenky. (Vastikova 2014)

Treti vlastnosti sluzeb je proménlivost neboli heterogenita &i variabilita. PFfi procesu
poskytnuti sluzby jsou vzdy pfitomni lidé, jejichz chovani nelze vzdy predvidat.
Sluzby jsou zavislé na tom, kdo, kdy, a kde sluzbu poskytuje, a komu. Poskytnuti
stejné sluzby se tedy vzdy mize liSit, a to i v jedné spolec¢nosti. Tato vlastnost vede
téz k tomu, Ze sluzby Ize velice obtizné patentovat. Zaroven to zplsobuje nizsi

bariéry pfi vstupu na trh a vétsi konkurenci. (Vastikova 2014)

Pomijivost neboli zniCitelnost je dalSi charakteristickou vlastnosti sluzby.
Jiz zmifovana nehmotnost sluzby vede ktomu, Ze sluzby nelze uchovavat,
skladovat, opétovné prodavat, vratit &i vyrabét do zasoby. Sluzba, ktera neni
vyuZzita, je pro dany okamzik ztracena a zniend. Pomijivost ma za dUsledek

naro¢néjSi reklamaci sluzby. Stouto problematikou musi byt pocitano

v managementu dané spolec¢nosti. (Vastikova 2014)
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Posledni vlastnosti je absence vlastnictvi neboli nemoZnost sluzbu vlastnit,
ktera souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Zakaznik vlastni pouze pravo
na poskytnuti sluzby, nikoliv pravo vlastnit jako u zbozi. Absence vlastnictvi sluzby
ma také vliv na distribu¢ni kanaly, které jsou vétSinou pfimé nebo velice kratké.
Anina zprostfedkovatele nemohou pfechazet vlastnickd prava Kk sluzbé.
Management spoleénosti, kterd sluzby poskytuje, musi zdlrazfiovat vyhody

nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi. (Vastikova 2014)

1.5.2 Start-upy a sluzby

Podnikani ve sluzbach patfi mezi jedno z astych zamérfeni start-upovych firem.
Objevuji se start-upy se zaméfenim na finanéni sluzby, média, transportni sluzby,
cestovni ruch, vzdélavaci sluzby, obchod, informacni sluzby a mnoho dalSiho.
V roce 2020 byl v Ceské republice dle evidenci StartupJobs poéet novych start-upd
422 subjektl, z nichz 43 bylo zaméfenych Cisté na pouhé sluzby (viz Obrazek 4).
Nej¢astéjSim zamérenim firem jsou technologie a e-commerce. Dale se objevuje
zaméfeni i na média, digitdlni agentury, FinTech, vyvoj vlastnich produktd
a vzdélani. Oproti pfedchozimu roku ubylo nové zaloZenych start-upl se zaméfenim
na gastronomii ¢i cestovani, pravdépodobné v dlsledku pandemie Covid-19.
Dlvodem oblibenosti vzniku podnikl v oblasti sluzeb mohou byt nizéi bariéry
vstupu, které tu oproti zavedeni hmotného produktu jsou, a nizsi po¢atec¢ni naklady.
(StartupJobs.cz 2021)

Mnoho start-upl z ostatnich zmin&nych oborl nez jsou sluzby, vSak nevytvafi
pouze hmotné produkty, ale zaméfuje se na IT sluzby neboli sluzby, které
jsou poskytovany uzivatellm informa&nich technologii. Castym zaméfenim
je e-commerce, ktera zahrnuje nejenom obchodovani se zbozim, ale i se sluzbami
pomoci elektronickych prostfedkl. Sluzby se ve start-upovém podnikani neprojevuji
pouze klasickymi ¢innostmi, které si ¢lovék pod sluzbami prfedstavi, ale pfesouvaiji
se do internetového prostfedi. Velmi Casty je zde trh B2B neboli Business
to Business, ktery se zabyva poskytovanim sluzeb (a produktd) od firmy pro jinou

firmu. (ManagementMania 2016; StartupJobs.cz 2021)
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Obrazek 4: Pocty start-upl za rok 2020 a pfedchozi roky
Zdroj: vlastni zpracovani podle (StartupJobs.cz 2021)
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2 Pozice start-upti na trhu

Kazdy podnik je zivy ekonomicky mechanismus, ktery nemlzZe existovat
osamocené. Je obklopen prostfedim, které na né&j plsobi a ovliviiuje jej. Firma
by méla své okoli znat, protoze pravé v ném na ni Cekaji hrozby i pfilezitosti.
Hrozby mohou byt v podobé jejich konkurentd, a proto je dllezité tyto konkurenty
poznat a stanovit si vhodnou konkurenéni strategii. Pochopeni konkurence,
konkurenceschopnosti a konkurenéni vyhody je jednim z nejdllezitéjSich krokU
vSech zadinajicich podnikatel(. Pfesto na to mnoho podnik{, i start-upd, zapomina.
Dle Startup Report 2017/2018 si 66 % (ze 105 zkoumanych) start-upistl samo
udélalo analyzu konkurence. Desetina si nechala zpracovat analyzu konkurence
externé. A témér Ctvrtina neudélala analyzu konkurence vibec. Pfitom schopnost
konkurence je jadrem uUspéchu &i nelspéchu mnohych podnikl. (Keiretsu Forum
Prague 2018; Porter 1993; Veber a kol. 2012)

2.1 Konkurence

Konkurence je pojem oznacujici obecné soutézivost neboli soupefeni. Jedna se
o hlavni pojem celé problematiky — nebyt konkurence, nebylo by tfeba ani strategie.
Konkurence je v$ak jednim z pfedpokladl fungujiciho trzniho hospodafstvi.
V nejuzivanéj§im ekonomickém smyslu se jednda o proces stfetu rlznych
ekonomickych zajmd vice trznich subjektl na rlznych typech trhd. Kazdy subjekt,
jenz vstupuje na trh ¢i na ném jiz plsobi, chce realizovat své ekonomické zajmy,
a to i na Ukor jinych ekonomickych hra¢l. Témér kazdy podnik ma své konkurenty
amusi se snazit o prosazeni se na trhu. Proto je pro né&j dllezité své konkurenty
zkoumat a poznat jejich slabé a silné stranky. (ManagementMania.com 2016;
Veber a kol. 2012)

2.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je velmi tézko definovatelnym pojmem, protoze je uzivan
rlznymi zpUsoby v mnoha rlznych konceptech a souvislostech. Michael E. Porter

(1998) definuje konkurenceschopnost v mezinarodnim méfitku jako schopnost
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podniku umét se prosadit a umét konkurovat mistnim firmam na svétovych trzich.
O témér deset pozdéji vSak autofi Fischer a Schornberg (2007) uvadi
konkurenceschopnost jako uméni firmy ziskat a dlouhodobé si udrzet podil na trhu.
Michal Benes$ (2006) uvadi pod pojmem konkurenceschopnost schopnost Uspésné
soutézit na trzich. Dle Feurera a Chaharbaghiho (1994) je tento pojem zcela
univerzalni a pro kazdou organizaci znamena néco jiného - pro nékteré spociva

vvvvvv

zlepSovani jednotlivych procest vyroby uvnitf spole¢nosti. (Potuzakova a kol. 2016)

| atributy ovliviiujici konkurenceschopnost se dle autorl méni. Dle Mikolade (2005)
je posuzovana podle C¢tyf atributl, kterymi jsou lidské a finanéni zdroje,
technologicky a obchodni potencial firmy. Jiny pohled ma Porter (1998), ktery uvadi
tzv. Porterlv diamant konkurencnich vyhod jednotlivych statl, ve kterém tvrdi,
Ze existuji dané vnitini pfi¢iny, pro¢ jsou nékteré narody vice soutézivé nez jiné,
apro¢ jsou nékteré oblasti prlimyslu uvnitf samotnych narodd vice soutéZivé
nez oblasti ostatni. Black (2002) se zaméfuje na konkurenceschopnost podniku
vzhledem k pozadavkim trhu a konstatuje, Ze je uréena kombinaci ceny a kvality.
(Porter 1998; Potuzdkova a kol. 2016)

Dllezity je ale i fakt neustale a rychle se méniciho trhu. Podniky musi na tyto zmény
adekvatné, rychle, flexibilné reagovat a neustale pfizplsobovat své chovani. Z toho
vyplyva, Ze i pojem konkurenceschopnost se v pribéhu ¢asu méni, a Ze to, co dfive
podniku staclilo k udrzeni své pozice na trhu, se postupné stdva samoziejmym

i pro ostatni firmy. (Potuzakova a kol. 2016)

2.3 Konkurencni vyhoda

Konkurenceschopnost a konkurenéni vyhoda jsou pojmy, které spolu Uzce souvisi.
Ani konkurenceschopnost, ani konkurenéni vyhoda nejsou majetkem individualniho
podniku. Konkurenceschopnost je odrazem konkurenénich vyhod. Konkurenéni
vyhoda, presnéji vyhoda vysSi schopnosti konkurence z anglického souslovi
competitive advantage, je vnimana jako vSe, co dava podniku vyhodu neboli naskok
pifed konkurenci. Je povazovana za faktor, ktery napomaha a umozfiuje podniku

dosahnout Uspéchu, ackoli nemusi byt nutné jeho zarukou. Dle Portera (1993, s. 15)
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je konkurenéni vyhoda ,jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje
konkurence”. Prameni zobchodni a marketingové politiky, dovednosti
internacionalizace a vyuzivani zdrojovych potenciall firmy. Porter (1993) rozliSuje
dva zakladni typy konkurenéni vyhody, kterymi jsou vidé&i postaveni v nakladech
a diferenciace (viz kapitola 2.5 Konkurenc¢ni strategie). (Porter 1993; Potuzakova
a kol. 2016)

2.4 Analyza konkurencniho prostredi

Schopnost konkurovat ostatnim podnikim je dil¢i sou¢asti Uspéchu ¢&i neuspéchu
dané firmy. Je dllezité vybrat si vhodnou konkurenéni strategii, ke které nam mdze
pomoci analyza konkurence. V sou¢asném podnikani pfislusi nezastupitelna uloha
faktoru &asu. Cim dfive podnik rozpozna uréité symptomy zmén, a &im dfive na né
zareaguje, tim mensi mu hrozi riziko pozdniho vstoupeni na trh s novymi produkty,
doprovodnymi sluzbami a podobné. Pro kazdy podnik mUze byt analyza konkurence
velmi ddlezity zdroj pro inovace, zjiténi konkurenéni vyhody a odliSeni se od svych
konkurentl. Prvnim Ukolem pfi analyzovani je zjistit, kdo prodava srovnatelné
produkty &i kdo to ma v umyslu. Podnik by se mél zaméfit na vSechny své
konkurenty, a poté blize zkoumat ty, ktefi vi¢i nému stoji ve skuteéné konkurenénim
vztahu. Zaroven samotné poznatky o konkurenci jsou vyznamnym zdrojem

informaci, protoze od konkurence se Ize i mnohému pfiucit. (Veber a kol. 2012)

Michael E. Porter priklada vyznamnou dUlezitost pfitazlivosti odvétvi, ze kterého
poté Cerpa informace pro vybér konkurencnich strategii. Konkurenéni strategie musi
vzniknout z vysoce naro¢ného pochopeni pravidel konkurence, ktera o pfitazlivosti
daného odvétvi rozhoduje. Dle jeho strukturaini analyzy konkurencniho prostredi
neboli Porterovy analyzy (viz Obr. 5) jsou pravidla konkurence vtélena do péti
dynamickych konkurenénich faktorl, kterymi jsou vstup novych konkurentl, hrozba
novych produktl, dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost
dodavatelll a soupefeni mezi existujicimi konkurenty. Spole¢né plsobeni téchto
faktorl rozhoduje o schopnosti podniku v daném odvétvi vytézit takovy zisk,

ktery pfevysuje vlozeny kapital. (Porter 1993)
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Obrdzek 5: Porterova analyza konkurenéniho prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Porter 1993)

Téchto pét faktorl rozhoduje o vynosnosti odvétvi z dlivodu ovlivnéni ceny, nakladl
a investic firem. To jsou zakladni slozky pro navratnost investic. Dohadovaci
schopnost kupujicich ovliviiuje ceny, které si podniky mohou stanovit, naklady
ainvestice, protoze vyznamni kupci potfebuji nakladny servis. Hrozba vstupu
novych konkurentl dava limit pro tvorbu cen a zaroven ovliviiuje naklady
na soupefeni v oblastech jako je vyvoj vyrobnich zafizeni, vyvoj vyrobkd, mnozstvi
personalu prodeje a propagace. Hrozba zavedeni novych vyrobkd plsobi na ceny
stejné tak jako kupujici. Dohadovaci schopnost dodavatelld ma zas rozhodujici vliv
na naklady na suroviny a dal$i vstupy. Hrozba vstupu novych konkurentl vytvari
limity cen a vyvolava nové investice k odrazeni novych konkurentd. Sila plsobeni

kazdého z téchto faktorl je funkci struktury odveétvi. (Porter 1993)
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2.5 Konkurencni strategie

Dle Portera (1993) je konkurenéni strategie objevovani pfiznivé konkurenéni pozice
v urcitém odvétvi, ve kterém se konkurence projevuje. Jejim cilem je vybudovani
udrzitelného a vynosného prostiedi vici plsobicim silam, které jsou rozhoduijici
pro schopnost konkurence v daném odvétvi. Zakladem pro zvoleni vhodné
konkurencéni strategie jsou dvé hlavni otazky, a to pfitazlivost odvétvi v hlediska
dlouhodobé vynosnosti véetné faktorl, které ji uréuji, a rozhodujici Cinitelé,
ktefi urCuji vzajemné konkurenéni postaveni uvnitf daného odvétvi. Ani jedna
z téchto otazek vSak zcela nestadi. Obé tyto otazky jsou dynamické z dlvodu
méniciho se konkurenéniho postaveni i pfitazlivosti odvétvi. Konkurenéni strategie
ma schopnost udinit dané odvétvi vice ¢i méné atraktivhim. Podnik zarovei mdze
pomoci strategie zlepsit ¢i zhorsit své postaveni uvniti daného odvétvi. Konkurenéni
strategie tedy neodpovida pouze danému prostiedi, ale také se snazi toto prostiedi

utvaret ve prospéch podniku. (Porter 1993)

Konkurenéni strategie je kombinaci cill, které chce podnik naplnit, a prostiedkd,
které vedou k jejich dosazeni. Porter (1998) uvadi tzv. Kolo konkurenéni strategie,
kde ve stfedu kola znazorfiuje cile a vramenou kola kliCova operacni opatfeni,
pomoci kterych podnik o dosazeni svych cili usiluje (viz Obr. 6). Jakmile dojde
k vyslovnému uvedeni opatieni, mize tato koncepce ovliviiovat celkové chovani
podniku. (Porter 1998)
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Obrazek 6: Kolo konkurenéni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Porter 1998)

Z Sirsiho hlediska zahrnuje konkurenéni strategie Ctyfi kliCoveé faktory urcujici limity
toho, ¢eho mlze firma s Uspéchem dosahnout (viz Obr. 7). Pfednosti a slabiny
podniku vyjadfuji jeho schopnosti a dovednosti ve vztahu ke konkurenci. Osobni
hodnoty organizace predstavuji motivaci a potfeby dilezitych Fidicich pracovnikd,
ktefi musi danou zvolenou strategii realizovat. Moznosti odvétvi a rizika definuji
konkurenéni prostfedi vzhledem k nebezpedi a zisku pro danou firmu. Spoleenska
oCekavani zahrnuji vliv, ktery maji na dany podnik Cinitelé jako politika vlady, vyvoj
obecné moralky, socialni zajmy a dalSi. Pfedtim, nez bude vypracovan realisticky
a uskutec¢nitelny souhrn cill a opatfeni je nutné tyto &tyfi faktory posoudit.
(Porter 1998)
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Obrdzek 7: Kontext, v némz je definovana konkurenéni strategie
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Porter 1998)

2.5.1 Obecné konkurencni strategie

Pfi prekonani péti konkurencnich sil zminénych v kapitole 2.4 Analyza
konkurenéniho prostfedi, existuji tfi obecné konkurenéni strategie pro vytvoreni
vhodného postaveni na trhu a predstiZzeni konkurence. Jedna se o vid¢&i postaveni
v nizkych nakladech, diferenciaci a soustfedéni pozornosti (viz Obr. 8). Strategie
soustfedéni pozornosti ma dvé varianty — soustfedéni pozornosti na nizké naklady
a soustfedéni pozornosti na diferenciaci. VSechny tyto Ctyfi strategie mohou byt
pouzity jednotlivé i kombinovang, ale k dosazeni Uspéchu je lepsi zvolit pouze jednu

z nich a dUsledné ji nasledovat. (Porter 1993)
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Obrazek 8: Konkurencni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Porter 1993)

Strategie vudéiho postaveni v nizkych nakladech spociva vtom, Ze si podnik
stanovi, Ze se stane znamym vyrobcem s nizkymi naklady ve svém odveétvi.
Tento dany podnik ma Siroky rozsah ¢innosti a plsobi v mnoha segmentech.
Zdroje vyhody nizkych nakladl jsou rlizné a souvisi se strukturou daného odvétvi
(jedna se napf. o patentovanou technologii, vyhodngjsi pfistup k surovinam a jiné).
V pfipadé, Zze bude firma dosahovat cen, které jsou v daném odvétvi primérem
¢iblizko k prdméru, pak bude podnikem s nadprimérnymi vykony. Pfesto v$ak
podnik musi brat ohled na diferenciaci. Pokud zakaznici nebudou vnimat
jeho produkt jako srovnatelny ¢i pfijatelny, bude podnik nucen snizit ceny
pod Uroven cen konkurentl, aby vibec ziskal odbyt, ¢imZz své vyhody z nizkych

nakladd vymaze. (Porter 1993)

Pfi vybéru strategie diferenciace usiluje podnik ve svém odvétvi o jedine¢nost
v nékterych dimenzich, kterou zakaznici oceni a odlisi se tim od konkurence.
Peclivé si vybere jednu ¢&i vice vlastnosti produktu, kterou kupujici vnimaji
jako dUlezitou, a konkurenti ji nemaji. Za svou jedine¢nost je poté odménén

moznosti stanoveni vys$si ceny. (Porter 1993)
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Strategie soustfedéni pozornosti je odliSna od prfedchozich dvou, a to vybérem
uzkého rozsahu konkurence uvnitf daného odvétvi. To znamena, ze si podnik zvoli
jeden segment &i skupinu segmentd v daném odvétvi a presné prizplsobi svoji
strategii tomu, aby slouZila jen témto segmentim. Tim se firma snazi o ziskani
konkurenéni vyhody ve svych cilovych segmentech, ackoli nebude mit konkurenéni
vyhodu celkovou. Tato strategie ma dvé varianty. Pfi pozornosti na nizké naklady
usiluje dany podnik o vyhodu nejniz8ich nakladl ve svém cilovém segmentu.
U soustfedéni pozornosti na diferenciaci firma usiluje o vyhodu v diferenciaci
vychazejici ze specialnich a konkrétnich potfeb kupujicich v daném cilovém

segmentu. (Porter 1993)

Dllezita je udrzitelnost dané vybrané strategie. Pokud konkurenéni strategie neni
trvale udrzitelna vici konkurentlim, nevede k nadpriimérnému vykonu. UdrZitelnost
strategii vyzaduje, aby byl podnik schopny udrzet si konkurencni vyhodu
i pfes rusivé chovani konkurence ¢&i vyvoj odvétvi. Kazda ze strategii ma zaroven
sva rizika. (Porter 1993)
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3 Spolecénost Biano s.r.o.

Spoleé¢nost Biano je start-up pdsobici v oblasti e-commerce. Podnik byl zaloZen
jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, a to dne 8. ¢ervna 2015 pod nazvem LONAK
Management s.r.o. O pfiblizné dva mésice pozdéji byl pfejmenovan na soucasny
nazev Biano s.r.o. Jednatelé spole¢nosti jsou Michal Tvrznik (od 6. srpna 2015)
a Michal Zelinka (od 6. bfezna 2018). Spolecnici jsou MITON Orchestra s.r.o.
s obchodnim podilem 86,79 % a OnlineStory Holding s.r.o. s obchodnim podilem
13,21 %. Zakladni kapital spole¢nosti byl 12 968,- K&. Jedna se o firmu s méné
nez 100 zaméstnanci. (Cesky statisticky Urad 2023; Kurzycz 2023)

Spole¢nost sidli na adrese Kfizikova 148/34, Karlin, 186 00 Praha. Kancelare
spole¢nosti se nachazi v Praze a v Liberci. Biano s.r.o. neptisobi pouze v Ceské
republice, jiz vroce 2016 zalalo s expanzi na zahrani¢ni trhy. V soucasné dobé
plsobi v osmi zemich, kterymi jsou Cesko, Slovensko, Holandsko, Rumunsko,
Brazilie, Madarsko, Portugalsko a Recko. Do budoucna poéitd s expanzi na dalsi

zahranicni trhy. (Biano.cz 2023)

Hlavni ekonomickou ¢&innosti dle CZ NACE je 631 - Cinnosti souvisejici
se zpracovanim dat a hostingem; cinnosti souvisejici s webovymi portaly. Ostatni
ekonomické &innosti této spoleénosti jsou 620 - Cinnosti v oblasti informaénich

technologii a 731 - Reklamni ginnosti. (Cesky statisticky Ufad 2023)

BIANO

Obrazek 9: Logo spolec¢nosti Biano s.r.o.
Zdroj: Biano.cz (2023)

3.1 Charakteristika poskytovanych sluzeb

Start-up Biano je soucasti investi¢ni skupiny MITON, ktera se zaméruje na digitalni
inovativni firmy. Spole¢nost Biano takovou firmou je a spada do odvétvi
e-commerce, kde zacala pUsobit jako vyhledava¢ nabytku neboli marketplace

v sektoru Home&Decor. Jedna se tedy o web, ktery sdruzuje stovky e-shopdl
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a znacek s nabytkem a dekoracemi. Od doby zalozeni spole¢nosti ubéhlo jiz nékolik
let a doba se neustdle technologicky posouva. Z tohoto dlvodu jiz mit pouze
katalog se stovkami tisic produktl rdznych obchodd neni dostate¢né.
Tym spoleCnosti se proto snazi neustdle pracovat na technologiich, diky kterym
predstavuje zcela novy zplsob zafizovani a zUtulfiovani domova, ktery je pohodiny

a chytry. Na to cili i sloganem: ,Chytry nakup nabytku a dekoraci.” (Biano 2023)

Uzivatel mize vyuzit mnoha funkci, které Biano nabizi. Jejich funkcionality vyuZivaji
technologii strojového ucCeni a umélé inteligence. Snazi se o kontinudlni
implementaci prvkl, které odpovidaji nejnovéj$im trenddm a vyvoji technologii.
(Startupjobs.cz 2023) Jako prvni firma na ¢eském trhu v sektoru Home&Decor
poskytuje Biano moznost obrazového vyhledavani (Visual Search). Uzivatel nahraje
obrazek produktu, ktery se mu libi, a ktery shani a platforma mu nalezne stejné
nebo podobné produkty za rlizné ceny nebo skladem. Jedna se prvni prvek ze série
produktovych vylepSeni prostfednictvim Al. DalSi funkci je personalizace obsahu.
Diky tomu platforma doporuéi a pfipomene uzivateli produkty, které se mu zalibily
na tomto webu i na webech jinych e-shopl. Ke kazdému produktu také automaticky
doporudi podobné predméty, které si uzivatel mize zakoupit v pfipadé, ze vybrany
produkt je naptiklad vyprodany. Diky specializovanym filtrdm si zdkaznik mdze
v kazdé kategorii zvolit, co jeho budouci produkt ma spliiovat. Zaroven je web
nastaven na chytré Ffazeni, diky kterému se aktudlné nejoblibenéjsi produkty
v kategoriich objevi vzdy na prvnich strankach. Biano se také zaméfuje
na pokrodilou analytiku, diky které se snazi z velkého mnozstvi dat uzpUlsobit nakup
uzivatele tak, aby byl co nejpohodIngjsi. Na webu také pravidelné vychazi

inspirativni ¢lanky o zafizovani domova ¢i vybirani nabytku a dekoraci. (Biano 2023)

Dal$im, v Cesku unikatnim, prvkem je nastroj s ndzvem Biano Studio. Tato funkce
slouzi k vyzkouSeni a nalezeni nabytku a dekoraci, které k sobé co nejlépe ladi.
Produkty, které uZivatel vkladd do svého navrhu, jsou zpravé od e-shopl
propagujicich se na Bianu a zakaznik vidi jejich cenu i cenu svého celkového navrhu.
Ten mUze i zakoupit. Sloganem pro tenhle prvek je: ,Biano Studio — Domov sladény
do posledniho polStarku.” Zaroven tato digitalni sluzba umoznuje své navrhy sdilet
s prateli a blizkymi ¢i s komunitou milovnikd designu, ktefi na Bianu taktéz tvofi.
(Studio.biano.cz 2023; Euro.cz 2022)
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Koncovym zakaznikem start-upu Biano vSak nejsou pouze spotfebitelé nakupujici
nabytek a dekorace. Marketplace ma dvé skupiny zakaznikl - uzivatele, ktefi
pres néj nakupuji a uzivatele, ktefi pfes néj prodavaji. Ani jedna z téchto slozek
nemUze fungovat bez té druhé. A proto zakaznikem spole¢nosti Biano jsou i firmy
podnikajici v sektoru Home&Decor. Pro tyto zakazniky ma platforma také
své vyhody a dostupné funkce. Jedna se napfiklad o Biano Button, coz je prvek,
ktery si e-shopy umisti na své vlastni webové stranky a zobrazi tak uzivatellm
podobné produkty dle téch, které si vybrali. Tim zvysi celkovy vykon
a dlvéryhodnost e-shopu. Dals§im nastrojem pro obchody je funkce Biano Star,
kterd shromazduje recenze a fotografie zakoupenych produktd, ¢imz cili na zvySeni
prodeje. Zajimavy mdze byt pro firmy také prvek Biano Pixel, ktery napomaha
produktim dosahnout leps$i pozice na Bianu, a tim ziskat pozornost uZzivatele,
ktery najde to, co hledal. Spole¢nost také pomaha k optimalizaci vysledkd
a s marketingem danych firem. Zaroven nabizi pomoc s expanzi na zahranicni trhy,
CSS partnerstvi, technickou a marketingovou podporu. Pro e-shopy kromé
jizzminénych vyhod a funkci nabizi prostfedi, kde uzivatelé délaji tfi objednavky
za jednu minutu, ma desitky miliond navstévnikli mési¢né, plsobi v osmi zemich,
nabizi pres Sest milionl zalistovanych produktd, pfes tisic partnerskych e-shopt
a na socialnich sitich ma zakladnu o velikosti jednoho a pUl milionu fanouskd.
Spoluprace funguje na zakladé platebniho modelu CPC neboli ceny za proklik.
(Biano.cz 2023; e15.cz 2021)

Do vyvoje vlastni umélé inteligence investuje spole€nost Biano nemalé prostiedky.
Generdlni feditel spole¢nosti, Michal Zelinka (2022), to vysvétluje nasledovné:
,Diky zavedeni umélé inteligence dokaZeme fresit problémy, které sice vypadaji
na prvni pohled banalné, ale délaji velky rozdil v celkovém zazitku z nakupovani
nabytku a dekoraci online. Zvlastni dlraz pfitom klademe na praci s vizudini
strankou produktd, protoZe i koncovy zdkaznik si vybird produkt na zakladé
vzhledu, na rozdil napfiklad od elektroniky.” (Kancelare.cz 2022) Spole¢nost se
také, kromé neustalého technologického vyvoje vramci Al, snazi na svych
strankach o budovani komunity lidi, ktefi maji zalibu v oblasti Home&Decor.
Jeji funkce jsou malymi prvotnimi kroky pro posunuti spole¢nosti z kategorie
marketplace do kategorie social commerce platform neboli platformy, ktera se

nezabyva pouze prodejem produktl, ale obsahuje i socidlni prvky. Nebude se tedy
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jiz jednat pouze o klasické internetové trzisté, ale misto, které bude zaméfeno

na uzivatele a jejich potreby.

3.2 Vize acil spolecnosti

Start-up Biano s.r.o. vznikl s vizi, Ze krasné bydleni mize mit kazdy. Na zakladé této
vize byla také vytvorena platforma, ktera je jednoduchym nastrojem pfi vyhledavani
velkého mnozZstvi produktl na jednom misté z rdznych obchodd a riznych znadek.
Vize se nezménila, ale doba ano, a proto se spoleCnost rozhodla svoji sluzbu
vylep$it. Dllezité je pro né nyni budovat zazitek z nakupovani v tomto sektoru.
Chtéji byt pro zakaznika pfitelem, ktery jej provede celym procesem nakupu
nabytku a dekoraci, a to od ¢erpani inspirace pres tvorbu navrhu vlastniho interiéru
¢i exteriéru, sdileni jej s komunitou aZz po recenzovani koupeného produktu. Cilem
firmy Biano je ukazat lidem diky technologiim zcela novy zplsob, jak nakupovat
nabytek a dekorace. A to pohodiné a chytfe. Nakupovani chtéji také zjednodusit
a pomoci technologii pfinést zcela novou nakupni zkuSenost. (Biano 2023;

Kanceldre.cz 2022)
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4 Analyza konkurencniho prostredi firmy Biano s.r.o.

K posouzeni konkurenéniho prostfedi a konkurenceschopnosti spolecnosti
Biano s.r.o. bude provedena Porterova analyza, jez byla vymezena v kapitole
2.4 Analyza konkurenéniho prostfedi. Zaroveri pro celkové posouzeni
konkurenceschopnosti tohoto start-upu je tfeba se zaméfit i na prlizkum samotného

odvétvi e-commerce v Ceské republice, ve kterém spoleénost podnika.

4.1 Odvétvi e-commerce v Ceské republice

E-commerce neboli elektronické obchodovani je obecny pojem pro nakupovani
a prodej vyuzivajici jakékoli elektronické prostiedky. Timto zplsobem Ize prodavat
fyzické predméty, digitalni sluzby i informace. Nej¢astéjsi jsou dvé formy podnikani
vtomto odvétvi, a to internetovy obchod (e-shop) a vyhledava¢ zbozi

(marketplace). (MarketingMind.cz 2017)

Podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu v Ceské republice je 13,5 %.
Obrat Ceské e-commerce je téméf 57 000 miliond korun ¢eskych. Nakupovani
nainternetu je zde velice oblibené. V Cesku se vyskytuje veliké mnozstvi
internetovych obchodl a dokonce je oznacovano za e-shopovou velmoc. Na pocet
obyvatel ma nejvyssi pocet e-shopl v Evropé. Jednd se o téméf 51 000 e-shopd.
KazdoroCné roste i obrat Ceské e-commerce, pouze rok 2022 byl vyjimkou,
kdy se obrat ¢eskych e-shopl meziro¢né snizil o 12 % a pokles byl i ve zminéném
pocétu internetovych obchodl. DOvodem pro tento historicky prvni pokles bylo
naro¢né obdobi, kdy skoncila pandemie Covidu-19, avSak zapocala energeticka
krize a do$lo k rapidnimu rlstu inflace. Spotfebitelé tak zacali Setfit a byli vice
opatrni. Klesl podil nejsilngjSimu sortimentu, jenz je zde kupovan, a to elektronice.
Naopak podil jinych segmentl, jako je napfiklad ndbytek a vybaveni pro dim
a zahradu, roste. V sou&asném roce se obrat online nakupovani opét zvysuje a Cesi
si pfes internet objednavaji jiz veskery sortiment, od jidla pfes obleceni, elektroniku,

nabytek aZ po stavebni material. (Ceska e-commerce 2023; Mediaguru.cz 2023)

Podnikani v oblasti e-commerce je ovlivnéno fadou faktorl. Pro nové vznikajici

e-shopy ¢&i marketplacy existuji bariéry v nedostatku ddvéry uzivatell, ve vysoké
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konkurenci, v malych zkuSenostech a odbornych znalostech, spolupraci
s dodavateli, pfepravnimi spolecnostmi &i v legislativé. Noveé i stavajici spole¢nosti
v tomto odvétvi podléhaji rliznym zakonlm a predpisim. Mezi zéakladni pravni

predpisy tykajici se e-commerce v CR patfi:

v

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik — Tento zakon obsahuje obecna
ustanoveni tykajici se wuzavirani smluv, jejich platnosti a spinéni. Plati
pro vSechny druhy smluv, tedy vcetné téch, které jsou uzavirany v ramci
elektronického obchodovani.

e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele — Tento zakon obsahuje
ustanoveni, kterd se tykaji prav a povinnosti spotfebitelll a obchodnikd. Ty se
neméni ani pro oblast e-commerce. Mezi né patfi napfiklad pravo spotfebitele
na odstoupeni od smlouvy, povinnost obchodnika poskytnout spotfebitel
informace o zboZi a cené, povinnost obchodnika zajistit Fadné pInéni smlouvy
a dalsi.

e Zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti — V tomto
zakonu jsou uvedeny pravni podminky pro poskytovani sluzeb informacni
spole¢nosti, tedy i pro e-commerce. Mezi jeho ustanoveni patfi napfiklad
povinnost poskytnout urcité informace o poskytovateli sluzby, povinnost zajistit
ochranu osobnich Udaji a prava dudevniho vlastnictvi.

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty — Tento zakon stanovuje
podminky pro vybér dané z pfidané hodnoty v ramci e-commerce. Mezi jeho
ustanoveni patfi napfiklad povinnost registrovat se kDPH v pfipadé,
Zze dosahnete urcité vyse obratu.

e Zakon ¢&. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Gdaji - V tomto zakonu jsou
podminky pro zpracovani osobnich Gdajl, které plati i v ramci elektronického
obchodovani. Mezi jeho ustanoveni patfi napfiklad povinnost obchodnika zajistit

fadnou ochranu osobnich Udaji svych zakaznikl. (Zakonyprolidi.cz 2023)

Vtomto odvétvi se také objevuje mnoho zajimavych trendl, které jsou
pro internetové obchody i vyhledavade zbozi dllezité. Diky nim ziskavaji $anci
se prosadit &i si upevnit svoji pozici na trhu. Aktualnim trendem je podrobnéjsi
personalizace, ktera se zaméfuje na individualitu kazdého jednoho zakaznika
a pomaha mu nalézt pfesné to, co je pro néj zajimavé ¢i dllezité. K tomu je ¢asto

vyuzivano Al a strojového uceni. Dale se kazdoro&né zlepSuje kvalita webovych
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stranek a nakupniho procesu. Také je zde snaha o zrychleni a zjednoduSeni
transakci a doruéeni zasilek, a to nejen v rdmci Ceské republiky, ale i Evropské unie

&i celého svéta. (Ceska e-commerce 2023)

4.2 Porterova analyza konkurencniho prostredi

Pro posouzeni konkurenéniho prostfedi start-upu Biano s.r.o. byla zvolena Porterova
analyza. Ta bude tvofena na zakladé informaci ziskanych vlastnim prlzkumem
spoleénosti a rozhovoru s produktovym manazerem této firmy (viz Pfiloha A).
Tato analyza bude napomocna Kk identifikovani vyznamnych konkurenénich sil,

jez na podnik plsobi a ovliviiuji jej, a k posouzeni jeho konkurenceschopnosti.

4.2.1 Soupereni mezi stavajicimi podniky

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Zze konkurenci vyhledavace zbozi v sektoru
Home&Decor jsou internetové obchody a kamenné prodejny s nabytkem jako je
napfiklad lkea, Sconto, Mdbelix, XXXLutz, Jysk, ASKO — NABYTEK, Bonami a dali.
Spole¢nost Biano vSak tyto prodejce vnima spiSe jako spolupracovniky, kterym
poskytuje zazemi, pfes které mohou prodavat. Na platformé Biano uzivatel nalezne
pfes 1000 obchod(l, mezi nimiz je i zminéné Bonami a ASKO — NABYTEK. | pfesto

ma vsak spole¢nost mnoho p¥imych i nepfimych konkurentd v CR i v zahraniéi.

Mezi pfimé konkurenty start-upu Biano patfi dalsi vyhledavace nabytku. Na ¢eském
trhu je pro né nejvyznamnéjSim konkurentem spole¢nost Favi. Tato spolecnost
vznikla vroce 2015 v Ceské republice a je také marketplacem v sektoru
Home&Decor. Poslanim této spole¢nosti je ucinit online nakupovani nabytku
a dekoraci vice inspirativnim a pohodinym zazitkem. Stejné jako firma Biano
spolupracuje s vice nez tisici obchody, mezi které patfi napfiklad Bonami, Bauhaus,
ASKO - NABYTEK, 4Home a OKAY.cz, které spolupracuji také s Bianem. Témto
e-shoplUm nabizi prostiedi, které ma vice nez 13 miliond navstév mésicné,
4,7 miliond produktl, plsobi v 9 zemich a ma vice nez 1 600 spokojenych partner(.
Spoluprace funguje na zakladé modelu CPC a minimalni cena za proklik
je 1,10 K&/kliknuti. Pro spotfebitele poskytuje webova stranka Favi textové

vyhledavani, zalozeni uctu, kam si lze ukladat oblibené produkty, vyhledavani
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dle zvolenych parametr(, kategorii slevy a prehledné feSenou webovou stranku.

Neposkytuje vS8ak vyhledavani dle obrazku, inspirativni ¢lanky ¢i jakékoli nastroje

pro designovani nebo budovani komunity. Ze socialnich siti pouziva firma platformy

Facebook, Instagram a Youtube. Poskytuje také mobilni aplikaci pro iOS a Android.

Ta bohuzel v sou¢asné dobé neni kompatibilni s novéjSim systémem. (Favi.cz 2023)

Tabulka 1: Srovnani firem Biano.cz a Favi.cz

Zkoumany prvek/Spole¢nost Biano.cz Favi.cz
Zemé 8 9
Partnerské e-shopy 1000 + 1000 +
Mésicni pocet navstévnika 10 000 000 13 000 000
Poéet produktu 6 000 000 4700 000
Mobilni aplikace Ne Ano

Socialni sité

Facebook — 224 tis. sledujicich
Instagram — 19 tis. sledujicich
Youtube - 2,48 tis. odbé&ratell

Facebook — 240,8 tis. sledujicich
Instagram - 53,4 tis. sledujicich
Youtube - 4,77 tis. odbératell

Pfehledné webové stranky Ano Ano
MoZnost zaloZeni Gctu Ano Ano
Textové vyhledavani Ano Ano
Obrazové vyhledavani Ano Ne

Specializované filtry Ano Ano
Recenze uzivatell Ano Malo
Kategorie Slevy Ne Ano
Clanky Ano Ne

Nastroj pro designovani Ano Ne

Propolgnl uzivatelu, budovani Ano Ne

komunity

Funkce pro partnerské Ano Ne

e-shopy

Internetova reklama Ano Ano

Televizni reklama

Ano (kratkodobé)

Ano (dlouhodobé)

Zdroj: vlastni zpracovani dle informaci z (Biano 2023; Favi 2023)
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Tabulka 1 uvadi srovnani spole¢nosti Biano a Favi z hlediska mnozstvi pobodek,
obchodU, produktd a navtévnikl. PFihlizi i k socidlnim sitim a reklamam, pfes které
se obé firmy propaguji. Dale se také zaméruje na jednotlivé funkce, které platformy
nabizeji svym zakaznikim i partnerskym obchodlm. Spoleénost Favi ma vys$si
primérny pocet mési¢nich navstévnikl nez firma Biano, i pfesto, Ze ma nizsi pocet
produktl. Zaroven ma i vy$si pocet fanouskl na sociélnich sitich. Na zakladé téchto
Udajl Ize hodnotit, Ze se mlze jednat o znaméjsi vyhledavacé nabytku. Biano se véak
vice soustiedi na technologicky rozvoj spole¢nosti a pfizptsobeni se pokroku. To by
mu do budoucna mohlo dat znacnou konkurenéni vyhodu. Je mozné, ze rozdily
v navstévnosti a v mnozstvi fanoudkd se budou zmirfiovat, a pokud se spole¢nost
Favi nezaméfi na tvorbu novych funkci a vys$Si zapojeni modernich technologii,

stane se pro Biano mnohem méné vyznamnym konkurentem nez je nyni.

Favi s.r.o. vSak neni jedinym pfimym konkurentem a jedinym vyhledavacem nabytku
na Ceském trhu pro start-up Biano. Plsobi zde také portal FUF.cz, ktery taktéz
vznikl v roce 2015. Ten nabizi srovnani zbozi od nékolika stovek prodejcl v odvétvi
nabytku a dekoraci. Jeho specialitou jsou kolekce zbozi vybrané designérkou.
V soucasné dobé jej navstivi mésiéné okolo 90 000 uZivatell a zprostifedkuje okolo
3 000 objednavek pro své partnerské e-shopy. Dale zde pUlsobi vyhledavad
produktl do domacnosti a pro zahradu se jménem Bevedo.cz. Ten spolupracuje
s vice nez 400 obchody a znackami a poskytuje vice nez 395 000 produktd. Tento
marketplace zaroven vydava internetovy magazin, ve kterém jsou publikovany
odborné c¢lanky a rady k nakupu. Poslednim vyznamnégj$im vyhledavacem zboZzi
v oblasti Home&Decor je firma Nabytker.cz. Ta ma mensi mnozstvi produktd
i partnerskych e-shopl, avSak na rozdil od ostatnich zminénych spoleénosti
poskytuje vyhledavacd interiérovych studii a truhlaid podle krajd. Navstévnost, pocet
produktl, obchodd i znadek téchto tfi firem je nizsi neZ u spole¢nosti Biano, a proto
pro ni nejsou vyznamnymi konkurenty. Mnohem vyznamnéjSimi jsou znamé
vyhledavace zbozi, které se sice nespecializuji na sektor nabytku a dekoraci,
ale také tyto produkty poskytuji. Jedna se napfiklad o firmu Heureka. Heureka
je nejvétdim srovnavadem cen a vyhledavadem produktl v Evropé. Plsobi v deviti
zemich, na platformé ma 55 tisic e-shopl a mési¢né ji vyuZije pres 23 milionl
uzivatelQ. Jejimi nejvétsimi vyhodami jsou ovérené recenze u produktl a e-shopd,

garance nakupu, ktera chrani pfed podvody, poradna, inspirativni ¢lanky a vysoké
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mnozstvi produktld vSeho druhu. Ackoli Heureka neni specialistou na sektor
Home&Decor, ma na trhu velice silnou pozici a znamé jméno. Pro spole¢nost Biano
je ztéchto dlvodl vyraznym a silnym konkurentem. Vzhledem k tomuto
konkurentovi je pro spole¢nost dllezité, aby se i nadale zaméfovala na svoji
specializaci, kterou je Home&Decor a stala se opravdovym specialistou v tomto
oboru. (Bevedo.cz 2017; FUF.cz 2023; Heureka.group 2022; Nabytker.cz 2017)

V soucasné dobé neni neobvyklé, naopak jiz spiSe bézné, nakupovat pfes internet,
ato i ze zahrani¢nich e-shopl. Pro vyhledava¢ zboZi jako Biano je proto potfeba
zaméfit se i na pfimé konkurenty ve svétovém méfitku. Konkuren&nimi firmami jsou
platformy jako Amazon, eBay, Houzz, Wayfair a dalSi. Amazon a eBay jsou
vyhledavace zbozi bez specializace a s vysokou Sifi sortimentu véetné nabytku.
Ackoli nejsou specialisty na nabytek, maji silné znamé jméno a dobrou povést.
Wayfair a Houzz jsou marketplacy zaméfené na nabytek a dekorace. Obé tyto
spole€nosti se zaméfuji i na budovani uzivatelského zazitku z nakupu. Napfiklad
Wayfair poskytuje funkci podobnou Biano Studiu, ve které si uZzivatel mize
ve 3D modelu vytvofit mistnost a umistit do ni produkty z jejich webu. Pomoci
tohoto nastroje zjisti, jak k sobé jednotlivé pfedméty ladi, a zda mu vyhovu;ji jejich
rozméry. Své napady mize sdilet s ostatnimi na strance Wayfairu. (Wayfair.com
2023) Funkce podobného charakteru pozvedavaji celou platformu a podileji se
na budovani lepsiho pocitu z nakupovani. Diky tomu se dany marketplace odliSuje
od ostatnich a posouva se do roviny social commerce platform. To je cilem
i start-upu Biano. Zatim je stale prvnim vyhledavadem nabytku, ktery zavadi
podobné prvky zde v Ceské republice, &mZ se postupné snazi vyrovnat

své zahrani¢ni konkurenci.

PFi zkoumani konkurenénich firem z hlediska dlouhodobych cilll je tfeba pfipustit
i konkurenci mezi social commerce platformami. To lIze fadit do nepfimé
konkurence. Zatimco start-up Biano se snazi pfetransformovat z marketplacu neboli
mista, kam lidé chodili pouze za ucelem hledani produktu a nakupu, social
commerce platformy vznikly obracené. Nejdfive propojily uzivatele stejnych zajmu
¢i jinych spoleénych charakteristik, vybudovaly komunitu a teprve poté zacaly
s prodejem produktl. Takovou platformou je naptiklad Facebook &i Instagram, které
v souCasné dobé funguji jako vyznamny komercni nastroj. Podobnou cestou

se vydava i portal Pinterest. | na téchto strankach vznikaji komunity lidi zajimajici se
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o bytovy design, nabizejici své produkty, napady, tipy a inspiraci v této oblasti.
Od té doby, co se spole€nost Biano rozhodla zaméfit se na budovani a propojeni
komunity lidi, co se zajimaji o interiérovy design &i si zafizuji své bydleni, stavaji se

jeji nepfimou konkurenci i tyto weby.

4.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentt

Zacit podnikani v odvétvi e-commerce je snazsSi nez byvalo, a to pfedevsim
z dlvodu vy$si vzdélanosti v oblasti technologii. Pro vznik nového vyhledavace
zboZi jsou velmi dllezité dobré schopnosti v oblasti marketingu a technické
dovednosti. Soubézné stim i znalosti moderniho marketingu, IT technologii
a nejnoveéjsich trendl. Technologie jsou v$ak jiz nedilnou soudasti kazdodenniho
Zivota, a tak jsou lidé v tomhle sméru mnohem zdatnéjsi, nez tomu byvalo dfive.
Zaroven existuje mnoho funkci a programd, které dokazi usnadnit praci informatika,

napfiklad automatizace vytvoreni feedu ¢i hotova API.

Bariérami pro vznik nové spole¢nosti jsou nedostatek dlveéry uZivatell a naro¢nost
vytvoreni si jména. V sou¢asné dobé je na trhu vysoké mnozstvi subjektl plsobicich
jako vyhledavace nabytku a je pro né jiz ted naro¢né se prosadit a ziskat
své zakazniky. Pro vyhledavace produktl je také dllezité zvladat marketing na dvé
strany — cilit na e-shopy, které by poskytly webu své produkty a zaroven cilit
na spotiebitele, ktefi chtéji nabytek nakupovat. Druha skupina zakaznikl si s velikou
pravdépodobnosti vzdy vybere radgji firmu, jejiz jméno dobfe zna nez spoleénost,
ktera je na trhu nové, a o které doposud neslySela. Také stejné jako jiné druhy
podnikani podléha tento sektor rlznym zakonim a predpisiim, které musi nové

vznikajici subjekt znat a dodrzovat.

Pro nové konkurenty neni naro¢ny vstup na trh, ale ziskani svého podilu na trhu
a vytvofeni si jména. Zaroven se jedna o velice rychle se ménici a stale
se technologicky posouvajici sektor, a co stacilo na uspéch dnes, nemusi byt
uspésné v budoucnu. | pfesto bude vznikat pro spole€¢nost Biano mnoho nové
konkurence. Firma si to uvédomuje, a i to je dlvodem pro jeji snahu o neustalé

posouvani se v technologiich a transformaci své platformy.
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4.2.3 Dohadovaci schopnost dodavateli

Dodavatelé spoleCnosti Biano lze rozdélit do tfi skupin. Prvni skupinou jsou
dodavatelé do kancelafi, které se nachazi v Praze a vlLiberci. Jedna se
o poskytovatele kancelafi, dodavatele obcerstveni, elektfiny a dalSi dodavatele,
ktefi jsou typiCti pro témeér veskeré spole¢nosti. Druhou skupinou jsou platformy,
pres které spoleénost tvofi sv0j marketing. Jednd se nej¢astéji o reklamu
na socialnich sitich jako Facebook, Pinterest, Instagram a pfes sluzbu Google.
Pro tyto poskytovatele uz je firma Biano vétSim zakaznikem, a proto ma vlastniho
Account managera. S tim kooperuje, optimalizuje a nastavuje svoji reklamni ¢innost
pfes tyto platformy. Za urcité obdobi spoleéné vyhodnocuji vysledky reklamy
a prizplsobuji je budoucim cililm. Tyto obchodni vztahy jsou dlouhodobé,
od pocatku fungovani spole¢nosti Biano. Tfeti skupinou jsou techniCti dodavatelé,
ktefi napomahaji fungovani webu a technologiim, jez firma vyuziva. Jedna se
napfiklad o MailChimp, ktery pomaha tvorbé a rozesilani emailll, Stable, pfes ktery
spravuji servery, Mergado, ktery se zaméfuje na e-shopy a poskytuje jim pomocné

sluzby v mnoha ohledech, a AVS, které poskytuje hostingove sluzby.

Dohadovaci vliv dodavateld neni vyznamnou pdsobici silou v tomto odvétvi, sluzby
mohou poskytovat rlznym konkurenénim firmam, ceny zvySuji rovnomérné
a pro vSechny. Se spole¢nosti Biano maji dlouhodobé a dobré vztahy. V pfipadé
nevyhovujicich sluzeb mize spole¢nost své dodavatele zménit, ale v budoucich

letech nic takového neplanuje.

4.2.4 Dohadovaci schopnost kupujicich

Start-up Biano, jako jiné vyhledavade zboZzi, ma dvé skupiny zakaznikl. Jedna se
o e-shopy, které pres Biano prodavaji a spotfebitele, ktefi shani a kupuji nabytek
a dekorace. Na kazdou z téchto dvou skupin je cilen jiny marketing, a tyto dva druhy
marketingu probihaji soucasné. Marketingovym cilem spole¢nosti je oslovit
dostate¢né mnozstvi lidi, ktefi navstivi webové stranky za Ucelem hledani produktd
a zaroven dostate¢né mnozstvi lidi, ktefi v partnerském obchodé nakoupi. Rovinu
koncového zakaznika lze jeSté rozdélit na dva typy lidi, které jsou cilovym

segmentem této firmy. Prvni jsou lidé, ktefi si zafizuji ¢i renovuji domov a jejich cilem
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je nakoupit nabytek ¢i dekorace, které potfebuji ¢i vyménuji. Druzi jsou lidé,
ktefi hledaji inspiraci, jejich zalibou je dekorovani a radi si designuji své bydleni.
Ti doposud pro tento svlj zajem vyuzivaji Facebookovych skupin, Pinterestu

¢i Instagramu.

Spoleénost Biano se snazi pokryt obé tyto skupiny riznou nabidkou sluzeb. Pro své
partnerské e-shopy nabizi mnoho doplfikovych sluzeb a funkci, které jsou popsany
v kapitole 3.1 Charakteristika poskytovanych sluzeb. U koncovych zakaznik{
se snazi o tvorbu funkci, které mu nakupovani zpfijemni a budovani socialniho
prostfedi pro lidi se zalibou v oblasti Home&Decor (popis konkrétnich funkci opét
v kapitole 3.1 Charakteristika poskytovanych sluzeb). Témito sluzbami a funkcemi
ma firma Biano vyhodu nad konkurenci, kterd tyto benefity svym zakaznikim
ani e-shoplm neposkytuje ¢i jen v malé mife. Je velice pravdépodobné, Ze tyto
funkce budou v budoucnu vice zadané, nez jsou nyni, a mnozstvi zakaznikl této

spole¢nosti diky nim vzroste.

Dohadovaci schopnost kupujicich je pro firmu velice vyznamna. Pokud spoluprace
se spole¢nosti Biano nebude pfinaset partnerskym firmam vyhody a vyS$Si trzby,
pravdépodobné s ni svoji spolupraci ukongi. Sama spolec¢nost zadné vlastni bytové
produkty a dekorace nevlastni a nevytvafi. Z tohoto dlvodu je pro ni kooperace
s partnerskymi e-shopy velice zasadni. Zaroven tyto spoluprace nebudou vznikat
bez aktivnich uZivatell na platformé Biano, pro které portdl musi vytvaret,

co nejpfijemnéjsi podminky pro nakupovani, inspiraci a tvorbu obsahu.

4.2.5 Hrozba nahradnich vyrobku

U hrozby substitu¢nich vyrobkl je opét tfeba se zaméfit na oba typy zakaznikd,
které tvofi vyhledava¢ zbozi. Internetové obchody, které na Bianu propaguji
své produkty, zde maji moznost nejen té pouhé propagace, ale i vyuziti dalSich
funkci, jako je Biano Button, Biano Star a Biano Pixel. Zaroven se jedna i o mensi
e-shopy, které nemaiji kapacitu pro tvorbu vlastniho marketingu a spole¢nost Biano
za né tuto Cinnost zcela prebira. Svoji pomoc jim poskytuje i v dalSich oblastech.
PFi porovnani firmy Biano a soucasnych konkurentd na ¢eském trhu poskytuje tato

firma nejvice dostupnych funkci pro své partnerské obchody.
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Pro své uzivatele firma nabizi jako jedina na cCeském trhu v sektoru nabytku
a dekoraci funkci vizualniho vyhledavani nebo tvorby vlastniho navrhu mistnosti

v Biano Studiu. To jsou jeji jedine¢né funkce.

Pro zakaznika v8ak neni naro¢né najit si jiny vyhledava¢ nabytku &i vyhledavacd
zboZi, ktery ma ve své nabidce i nabytek a dekorace. UZivatel také nalezne spoustu
jinych platforem, kde se mize vénovat designovani a tvorbé své vlastni mistnosti
Ci sbirat inspiraci a sdilet ji s ostatnimi uzivateli. Napfiklad na Pinterestu Clovék
nalezne produkt, ktery se mu opravdu libi, ale je pro néj naro¢né si jej zakoupit
ve své zemi Ci zcela nalézt k nakupu. A to je problém, na ktery se Biano zamérfuje
a snazi se jej resit. Jejich cilem je vytvofit platformu, ktera bude obsahovat v§echny
tyto funkce - od sbirani inspirace, tvorby designu pres sdileni s ostatnimi
po nalezeni a zakoupeni produktu. To je cil, diky kterému se stava Biano jedine¢né
av Ceské republice ma konkurenéni vyhodu nad ostatnimi plsobicimi subjekty.
Substituty zde jsou pouze na jednotlivé dil¢i ¢innosti, ale zatim zde neexistuje dalsi

portal, ktery by vSechny tyto prvky obsahoval.

V zahrani¢i je mnozstvi substituénich produktd vy$si. Zde jiz existuji jednotky web,
které obsahuji vice prvkd nez pouhy prodej predmétd &i tvorbu komunity. Start-up
Biano v soucasné dobé plsobi v osmi zemich a v budoucnu planuje expandovat
do dalSich. Pfed vstupem na zahraniéni trh si spole¢nost vzdy déla prizkum,
pfi kterém zkouma aktualni ekonomickou situaci, uroven odvétvi e-commerce
a konkurencni podniky. Teprve poté, co pro né hodnoty vychazi pfiznivé, tak zacne
s tvorbou nové pobocky. Na zahrani¢nich trzich, na kterych pdsobi nyni je zatim

stale svymi sluzbami speciaini.

V budoucich letech je mozna transformace vyhledavadl zboZi stejnym smérem
jako se vydava spoleC¢nost Biano. Substitu¢ni produkty by se tak mohly stat
vyznamnéj$im faktorem, neZ jsou nyni. Proto je pro tuto firmu dilezité byt stale

o krok napted pred konkurenci a pracovat na zlepSovani a tvorbé novych funkci.

4.2.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy konkurencéniho prostredi

Nasledujici tabulka znazorfiuje zhodnoceni Porterovy analyzy konkurenéniho

prostfedi na zdakladé zjisténych vysledkl z provedené analyzy jednotlivych
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konkurenénich faktord. Sily pldsobici na konkurenéni prostfedi jsou hodnoceny mezi

pét stupill vyznamnosti od nejnizsi (nevyznamny) po nejvy$si (velmi vyznamny).

Tabulka 2: Zhodnoceni Porterovy analyzy konkurencniho prostredi

L. Mira vyznamnosti
Konkurenéni faktory/

Velmi
vyznamny

Méné
vyznamny

Mira vyznamnosti

Nevyznamny Primérny Vyznamny

Soupefeni mezi

stavajicimi podniky X

Hrozba vstupu
novych konkurentd

Dohadovaci
schopnost dodavatel(

Dohadovaci
schopnost kupujicich

Konkurenéni faktory

Hrozba nahradnich
vyrobki

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost Biano s.r.o. ma velice vyznamné konkurenty na ¢eském i zahrani¢nim
trhu, pocCet konkurenénich subjektl je zaroven vysoky. Z tohoto divodu zde existuje
i veliké mnozstvi substitué¢nich vyrobk( pro jednotlivé prvky, co Biano nabizi.
V souCasné dobé se firma snazi o ziskani konkurenéni vyhody v technologickém
pokroku, ¢imz se od své soucasné konkurence odliSuje. Jedna se o transformaci
z tradi¢niho vyhledavace zboZi do platformy budujici komunitu uZivatel( stejného
zajmu, prostfedi, kde lidé mohou nejenom nakupovat, ale sbirat inspiraci, tvofit,
hodnotit, komentovat a sdilet své napady s ostatnimi. Touto cestou se prozatim
vydavaji pouze zahrani¢ni konkurenti a (souasnd) nepfima konkurence.
Do budoucna by se v$ak tento poclet konkurujicich subjektd mohl zvy$ovat

vzhledem k neustalému technologickému pokroku celosvétové spolecnosti.

Firma Biano zaroven nemlze fungovat bez svych zakaznikG - uZivatell
i internetovych e-shopl s nabytkem a dekoracemi. Dohadovaci schopnost
kupujicich je velmi vyznamnym konkuren&nim faktorem. Pro oba tyto zakazniky musi
spole¢nost nabizet lepSi sluzby nez konkurence, aby nedoSlo kjejich odlivu,

ale naopak k jejich postupnému zvyseni.
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4.3 Shrnuti konkurenceschopnosti start-upu

Start-up Biano s.r.o. podnikda v odvétvi Ceské e-commerce, kde se zaméfuje
na sektor Home&Decor. Obrat tohoto odvétvi se kazdoro¢né zvySuje, zvlasté
v segmentu bydleni a bytovych dekoraci. Jedna z pfi¢in tohoto rlstu je zvysujici se
technicka zdatnost lidi pohybovat se na internetu. Nové generace stale vice
nakupuji pfes internet veskery sortiment. Urychleni pfinesla i pandemie Covidu-19,
ktera lidi pfiméla k odklonéni se od osobniho nakupovani v obchodech. Pro mnoho
spotiebitell se najednou stalo bézné nejit do restaurace, ale objednat si jidlo
pfes donaskovou sluzbu, nejet na nakup do supermarketu, ale vyuzit nakupu
pfes mobilni &i internetovou aplikaci a nechat si svij nakup dovést az domd,
neprochazet obchody a nezkousSet si obleCeni a boty, ale vybirat a zakoupit si
je pres internet a poté pfipadné vyuzit stale se zlepSujicich moznosti vraceni zboZi.
Z divodu zvy$eného pobytu ve svych domovech si lidé uvédomili, co jim doma
schazi, a jak si sv{j byt ¢i diim chté&ji zutulnit. A stalo se pro né bézné namisto
celodenni navstévy Ikei ¢i jiné prodejny, vyhledat si svdj vysnény kousek nabytku
na internetu a pouzit pravé vyhledavace zbozi a srovnavace cen, aby pro sebe nasli
tu nejlukrativnéjsi nabidku. Do té doby bylo béznéjsi shanét nabytek po kamennych
prodejnach a obchodech. | ztohoto dlvodu je sektor Home&Decor velice
poddimenzovanou c¢asti trhu, ktera az nyni dostala svoji pfilezitost. To pfinasi
spole€nosti Biano veliké mnoZstvi moznosti vylepsSeni jejich sluzeb, na ¢emz firma
usilovné pracuje. Jeji konkurenéni vyhodou jsou drobné moderni funkce,
které ma zatim jako jedina na Ceském trhu, i nabidka sluzeb pro své partnerské
internetové obchody, kterou opét konkurenti nenabizi. Zaroven diky jeji orientaci
na uzky sektor, kterym je nabytek a dekorace, ma moznost konkurovat i velkym
spoleé¢nostem, jako je napfiklad Heureka ¢i Amazon, které se zaméruji na veskery
sortiment. Diky témto vSem zminénym slozkam ma S$anci i na trhu s velikym poctem
konkurenénich subjektd a substituénich sluzeb byt z dlouhodobého hlediska velice

konkurenceschopnou firmou.

4.4 Navrhovana doporuceni pro spolec¢nost Biano s.r.o.

Na zakladé provedené analyzy, polostrukturovaného rozhovoru s produktovym

manazerem vybrané spolenosti a vlastnich poznatkl byla jako nejvhodné&jsi
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zvolena konkurenéni strategie soustiedéni pozornosti na diferenciaci (definovana

v podkapitole 2.5.1. Obecné konkurencni strategie).

Firma Biano s.r.o. plUsobi v odvétvi, ve kterém ma jiZ v sou¢asné dobé& vysokou
konkurenci a z dlvodu nepfili§ vysokych bariér vstupu je vysoce pravdépodobné,
Ze mnozstvi pfimych i nepfimych konkurentd poroste. Pro zachovani a zvySeni
své moznosti byt silnou firmou v sektoru Home&Decor musi zlstat u svého
zaméreni na uzky sektor, kterym jsou e-shopy poskytujici ndbytek a dekorace,
a lidé, ktefi tento sortiment nakupuji ¢i v ném maiji zalibu. Zaroveft by mél podnik
usilovat o jedine¢nost v nékterych dimenzich ve svém odvétvi, kterou tito zdkaznici
oceni, a firma se tim odli§i od svych konkurentd. Jedna se napftiklad o jiz zminéné
zapojeni Al, do budoucna i virtudlni a rozsifené reality. Diky tomu mUzZe tato
spoleénost zcela zménit zplsob nakupovani nabytku a dekoraci a vybudovat
u svych uzivateld velice silny zazZitek z nakupu, ktery nezapomenou, budou o ném

vypravét a budou se k nému chtit vracet.

Béhem analyzovani spole¢nosti Biano a komparace s jejim nejvyznamnéjSim
konkurentem Favi bylo také zkoumano povédomi lidi na ¢eském trhu o téchto dvou
firmach. Na zakladé téchto zjiSténi je dalSim doporu¢enim zvySeni propagace
spoleénosti Biano. V soucasné dobé firma vyuziva prevazné internetovych reklam,
kratkodobé reklam televiznich. Pfi nakupu nabytku a bytovych dekoraci spotfebitel
obvykle nenakupuje ihned na zakladé reklamy, ale az v obdobi zafizovani,
rekonstrukce ¢i zkraslovani svého domova. Pro spoleénost je proto dllezZité dostat
se lidem do podvédomi, aby byla jednou zprvnich spole€¢nosti, na kterou
si vzpomenou v pfipadé zajmu o nakup. Cilem jeji propagace by mélo byt primarné
budovani povédomi o firmé. Reklamy by mély byt frekventovanéjsi napfi¢ rlznymi
komunika&nimi médii s vysokym dosahem, napf. televizni, venkovni ¢i internetovou
reklamou. Sekundarnim cilem propagace je zaméfeni se na uzsi komunitu lidi
se zajmem o sektor Home&Decor a na né cilit konkrétné napf. pfes socialni sité,

vyuzitim influencerd, tisténymi i elektronickymi ¢asopisy o bydleni a designu.

Tretim doporucenim pro start-up Biano je zprehlednéni a vizualni uprava
webovych stranek. VSechny funkce, které platforma nabizi, se vazou na jeji
webovou stranku. Napfiklad pro nového uzivatele mize byt obtizné pouziti nastroje

Biano Studio, ktery se opira pravé o kategorie z webu, ve kterych je pomérné
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naroéné se zpocatku zorientovat. Webové stranky by se proto mély upravit do vice

vizualné lakavé, modernéjsi podoby s intuitivnim ovladanim pro nového uzivatele.

Posledni doporuceni pro firmu Biano spociva v zaméreni se na detaily. Pravé diky
doladéni detaill jednotlivych funkci, oprav drobnych nedostatkl ¢&i vylep$eni,
se Uroven kazdého prvku, ktery platforma nabizi, posune o uroven vyse. Napfiklad
pfi praci v Biano Studiu se bilé produkty stavaji ¢asto prihlednymi, ¢imz se omezuje
moznost tvorby vlastniho navrhu interiéru. Odstranéni drobnych nedostatkld zvysi

pozitivni zazitek z nakupu u spotfebitele a celkovy pohled na tuto platformu.

Technicka zdatnost lidi kazdoro¢né roste, coz tomuto start-upu pfinasi své vyhody
i nevyhody. Mezi vyhody patii vy$si mnozstvi uzivateld, které tato platforma mize
oslovit a jejich zapojeni do tvorby komunity na této platformé. Nevyhodou je dalsi
snizeni bariér pro vstup na tento trh a osvojené dovednosti zaméstnancl téchto
novych subjektl ve tvorbé stejnych funkci, kterymi v soucasné dobé& spole¢nost
Biano na ¢eském trhu vynika, a tim zvy$eni mnozstvi substitutl. O to vice je pro ni
dllezité byt vzdy o krok napied pred konkurenci, usilovat o neustaly pokrok,

zvysSeni svého dosahu a jedine¢nost sluzeb, které nabizi.
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Zaver

Start-upové podnikani je rizikové inovativni podnikani s rychlym rlstem a rozvojem
diky vyuZiti vyspélych technologii. Pfes polovinu vzniklych start-upl se nedoZije péti
let. V této bakalaiské praci bylo zminéno mnoho zndmych spoleénosti z Ceské
republiky i ze zahraniCi, které uspély a zménily svét. Start-upy jsou firmy,
které zpochybnuji zabéhlé poradky, hledaji kreativni feSeni, méni se a inovuji.
Diky témto rysm v nich Ize vidét budoucnost. Ve chvili, kdy spole¢nost prestane
zpochybriovat zajeté normy, hledat nova feSeni, nové napady a inovovat, za¢ne
upadat. Technologicky pokrok je pro lidstvo velice dilezity. Diky nému Ize zlepsit
medicinu a zachranovat zivoty, zit ekologicky a obnovit pfirodu této planety, ziskat
vice Casu pro zaliby, které ¢lovéka rozviji, vénovat se vice svym rodindm a blizkym.
A k tomuto pokroku nas vedou pravé start-upoveé firmy. Jejich vznik a rozvoj je tfeba
podpofit a ty nejuspésnéjsi z nich mohou svét ovlivnit ¢i zménit. Jejich Uspéch je
také ovlivnén schopnosti konkurence, tato bakalafska prace je proto zkoumala

z pohledu konkurenceschopnosti.

Prace predstavuje problematiku a specifika start-upl a konkurenceschopnosti. Poté
se zamé&fuje na konkrétni podnik v Ceské republice, kterym byl zvolen &esky
start-up Biano s.r.o. podnikajici v odvétvi e-commerce. E-commerce se bé&hem
poslednich let stala velice oblibenym odvétvim. Jeji obliba se zvySuje s kazdou dalSi
novou generaci. V sou¢asné dobé je kladen dlraz na omezenost Casu, ktery se
nedd vratit, zpomalit ani koupit. Cas je nenahraditelnym bohatstvim. E-commerce
sektor nabizi feSeni v uSetfeni Casu, ktery by ¢lovék stravil tradi¢nim nakupovanim.
Dale mdze fesdit i otazku ekologie, a to napfiklad ve sniZeni potieby dopravy ¢&i obald.
Dllezitost téchto dvou hodnot je Fedena v poslednich letech, stejné jako pojem
start-up. Zkoumana spole¢nost a jeji odvétvi koresponduje s celym tématem této

prace.

Pro spoleCnost Biano s.r.o. byla sestavena analyza konkurenéniho prostredi,
jeji zhodnoceni, navrzeni konkurenéni strategie a dalSi doporuceni. Tim bylo
dosazeno stanoveného cile ve zhodnoceni konkurenceschopnosti této firmy
a jejiho postaveni na Ceském i zahrani¢nim trhu. Spole¢nost Biano s.r.o.
je konkurenceschopnou firmou diky jedine€nosti sluzeb a zaméfeni se na vybrany

sektor. Toto vyhodnoceni konkrétni firmy a pfiklady Uspésnych podnikl v teoretické
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¢asti odpovidaji na otazku, zda pro start-upové podnikani je mozné
byt konkurenceschopné, a to i pro nevelky podnik z Ceské republiky. Odpovédi

je ano.

Dale bylo dosazeno stanoveného cile ve zminéni navrhu pro budouci rozvoj
spoleénosti. Jako nejvhodnéjsi byla doporu¢ena konkurenéni strategie soustfedéni
pozornosti na diferenciaci. Také byla navrzena vyS$Si propagace spolecnosti,
zpfehlednéni a uprava webovych stranek a soustfedéni se na detaily v oblasti

funk&nosti, oprav a vylepS$eni.

Tato bakalarska prace se zabyva velice modernim a aktualnim tématem, o kterém
v Ceské republice doposud nebylo vyddno mnoho publikaci. Jedna se jak o samotné
start-upové podnikani, tak i samotnou oblast e-commerce, ve které plsobi zvoleny
podnik. Pfinos prace spociva vreSeni aktudlni a dynamické problematiky,
jejiz vyznam v nasledujicich letech nadale poroste, v analyze konkurenceschopnosti

vybraného podniku a v doporucenich pro dalSi rozvoj této firmy.
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Priloha A - Polostrukturovany rozhovor s produktovym

manazerem spolecnosti Biano s.r.o.

Jak byste predstavila spole¢nost Biano s.r.o0.?

Biano zacalo jako marketplace, coz je prakticky trzisté. Pointa marketplacu ve svété
je takova, Ze zobrazuji produkty rliznych e-shopl anebo znadek na jednom misté.
Takze tfeba pozor na to, ze ve svétovém kontextu uz je jako marketplace vnimané
i Zalando. Byt vlastné funguje jinak, protoZze funguje jako e-shop. My se posledni
dva roky snazime tohle transformovat, abychom uz nebyli jenom tento proklikavac,
a zacali jsme se oznacovat jako e-commerce platform. Social commerce platformy
jsou platformy, pfes které uzivatel mize nakoupit a sou¢asné jsou tam uz i néjaké
socialni prvky. Lidé na nich travi ¢as, propojuji se, mohou se sledovat. A to je néco,
0 co se v Bianu snazime — o obohaceni té uzivatelské experience. Tim, jak lidé zacali
travit na Bianu ¢as jsme zjistili, ze jim tam vlastné chybi néjaké to socialni prolnuti
s lidmi, co se zajimaji o stejny sektor. A tak jsme zacali dodavat funkce, co nikdo jiny
nema, jako moderni technologie, Al technologie a snaZili jsme se pozvednout
uzZivatelskou experience pfi nakupovani nabytku, dekoraci a produktl
do domacnosti. My v Bianu véfime v to, Ze je potfeba tu uZivatelskou experience
pfi zafizovani domovl pozvednout na Uroven 21. stoleti, protoze aktualng, kdyz se
nad tim ¢lovék kriticky zamysli, tak se vSechny sektory ve svété strasné posunuly.
Lidé uz necestuji na koni, uZ ani nemusi vlastnit auto, mohou si jej pdjcit, taxiky jsou
uplné vsSude, doruc€ovani potravin je o mnoho jinde, nez bylo kdysi. Ale lidé
poslednich 50 let, mozna vice, nakupuji nabytek stale stejné. No, a tohle bychom
v Bianu radi zménili. Chceme nabidnout celou tu vertikalu zafizovani domova, aby to
mél vSe uzivatel na jednom misté, nasel si vSe pfesné podle svého vkusu, nasel to
rychle, zvladl si to sam nadesignovat... Sky is the limit a jednoho dne mozna budeme
mit i ty 3D modely Ci virtualni realitu. Myslime si totiz, ze Home&Decor sektor je
zatim velmi poddimenzovana ¢ast trhu, ktera si zaslouzi, co se tyée néjakého toho

progresu, mnohem vic lasky, nez se ji dostava.
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Koho v souc¢asné dobé povazujete za své konkurenty?

Je potfeba rozlisit pfimou a nepfimou konkurenci. Lidé si ¢asto mysli, Ze konkurenti
Biana jsou e-shopy s nabytkem jako je Sconto, Ikea a tak. Ale pozor na to, viibec to
neni pravda, a to z toho dlvodu, Ze my jim poskytujeme zazemi, pres které
prodavaji, coz znamend, ze my se stavame, jako kdyby dodavatelem e-shopd.
Takze ano, e-shop, pokud je to opravdu velky brand, ktery na Bianu neni, tak se
svym zplUsobem mUlze stat takovou nepfimou konkurenci, ale spiSe jsme
spolupracovnici. Co se ty€e pfimé konkurenci na ¢eském trhu, tak jsou to rozhodné
dal$i marketplacy. Mame jednoho velmi, velmi pfimého konkurenta, a to je Favi.
Toje marketplace s Uplné stejnou myslenkou - nabidnout webovou stranku
s nabytkem, dekoracemi, kde mohou e-shopy promovat své produkty. Mezi dalsi
pfimou konkurenci, ktera ale neni Uplné striktné v oblasti nabytku, je urcité Heuréka.
Kdybychom se o pfimé konkurenci bavili ve svétovém méfitku, tak jsou to platformy
jako Amazon, House, Wayfair a dalSi. House a Wayfair jsou také néco mezi
marketplacem a e-shopem, ale buduji uzivatelskou experience a neni to jenom

,Klikni a vypadni“. To je pfima konkurence.

Tim, Ze se ale snazime posunout Biano o ten level vys, aby to nebyl pouze market
place, tak ndm vznikd mnoho nepfimé konkurence. Social commerce platformy
vznikly v podstaté obracené nez Biano. Jedna se napfiklad o Facebook, Instagram,
Pinterest. Tyto platformy zalaly nejprve propojovat lidi na zakladé néjakych
pfiznakl typu propojit lidi jako pratele, propoijit lidi, co radi foti, propojit lidi, co radi
hledaji napady a inspiraci... A az potom, kdyz meély velmi silnou uzivatelskou
zakladnu, tak se pres ty platformy zacCalo prodavat. Facebook uz je vylozené
komeréni nastroj, délaji to stejné z Instagramu, a Pinterest vlastné svym zplsobem
uz funguje taky jako trzisté, marketplace. A ve chvili, kdy Biano rozehralo tuhle ligu,

tak najednou jsou nasi konkurenti i tyhle weby.

Jak jste mluvila o téch zahrani¢nich konkurentech, jako napriklad Amazon,

je to pro Vas vyrazny konkurent, kdyz se nesoustredi na stejny trh?

Nesoustfedi se sice na nabytek, ale maji nabytek a maji stejnou vertikalu, jako mame
my. Tim, Ze je Amazon velkad znacka, velké jméno, maji spoustu procesl vybornym

zplUsobem zmaknutych, a i kdyZ nejsou specificky pro sektor Home&Decor, tak jsou
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samoziejmé nebezpecnou konkurenci, protoze lidé ho znaji, maji s nim spojené
néjaké konotace, Casto pozitivniho charakteru, byt pres néj tfeba ani nikdy
nenakoupili. Lidé si obvykle moc nepamatuji znacky a brandy, a kdyz se to stane,
tak je velice tézké je z nich dostat anebo do nich dostat néco nového. Takze,
najednu stranu ano, urcité je to nebezpelna konkurence, na druhou stranu,
my stale kvitujeme nebo sazime na to, Ze jsme tailor made feSeni. To znamena,
Ze opravdu jsme zaméreni specificky pro trh Home&Decor. A ve chvili, kdy se nékdo
stane specialistou v nééem, tak diky tomu mlze byt nejlep$i. Amazon nebude
nejlepsi na prodej nabytku a dekoraci, ale stale budou nebezpecni jako konkurence.
Na druhou stranu my je zase mliZzeme piekonat technologicky, a tim, Ze to budeme
specializovat Cisté pro potfeby Home&Decoru. Je velmi dllezité si stanovit cilového
zakaznika, protoze spousta webl je zaméfend na to samé a nedokazou si cilového

zakaznika definovat a dostat k nému tu message, co chtéji.

Myslite si, Ze je naroéné zacit podnikat v tomto odvétvi? Je tedy dle Vas Sance,

Zze konkurence stale poroste?

Kdysi davno to bylo velmi naro¢né, protoze lidé museli byt hodné technologicky
zdatni. Rozjet online business bylo velmi komplexni a ve chvili, kdy se jedna
o marketplace, tak je tu jesté jedna challenge navic. Zakladni challenge online
bussinesu je, Zze se musi pochopit online prostifedi a musi se umét délat vyborné
marketing. Ta druha challenge byla technického charakteru, kdy zaprvé jsou
potfeba technical skills, tedy vyloZzené schopni lidé v oblasti IT technologii,
ale soucasné je tfeba mit prostfedky na to dokazat zmanagovat obrovské mnozstvi
dat. Je jedna véc postavit si e-shop s par tisici produkty, to zvladne kazdy a neni to
technologicky moc naroc¢né, ale druha véc je postavit platformu s miliony produkty.
A my jsme opravdu uZ v desitkdch milionl produktl. V ten moment to neutdhne
jen tak néjaky server a je tfeba mnohem silngjSiho technického zazemi. Takze, kdysi
davno bych fekla, ze je to velice komplikované a neni pro kazdého snadné,
vzhledem ke komplexité tohohle businessu, stim zacit. Aktualné se ale
technologicky sveét posouva milovymi kroky, neuvéfitelnou rychlosti, a rozjet si
marketplace uz neni tézké. Existuje spousta udélatek od automatizace vytvoreni
feedu az po vylozené hotova APICka, takZe dneska uz je to jednoduché a ano,
ta konkurence bude rlst. To je dlvod, pro¢ my jako Biano razime tu cestu,

Ze musime posouvat tu experience. Sami si uvédomujeme, Ze koncept marketplacu,
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tak jak vznikl kdysi na Bianu, je vlastné tro$ku prezZitek. A z toho dlvodu uz véera
bylo pozdé zaclit pracovat na lepSim produktu. Takze, myslim si, Zze marketplacy
musi pfemyslet nad tim, co bude jejich dalSi pfidana hodnota, protoze takova ta
.fabrika na prokliky” neni koncept, ktery by byl dlouhodobé udrzitelny a myslim si,

ze vlastné stale rychleji a rychleji koroduje.

Ted bych se rada posunula k zakaznikiim, které jsme uz trosku nakousli. Kdo jsou
zakaznici firmy Biano? Jsou to lidé, ktefi nabytek nakupuji, nebo firmy,

které nabytek poskytuji?

V tomhle sméru je ten byznys marketplacu extrémné zajimava a komplexni véc.
ProtoZze my fakticky mame dvé skupiny zakaznikd, a to pfesné uzivatele, ktefi pfes
Biano nakupuji a e-shopy, které pres Biano prodavaji. Coz znamena, ze ani jedna
¢ast nemlze fungovat bez té druhé. Diky tomu pravé kdysi davno bylo rozjet
marketplace tak slozité, protoze je potfeba umét délat marketing na koncové
uzivatele a souCasné umeét délat marketing na e-shopy. Aktualné je to tedy tak,
Zze Biano funguje na zakladé CPC modelu, coz znamena, ze uzivatel u nas,
kdyz najde produkt, proklikne do e-shopu, a ten e-shop nam zaplati za ten proklik.
Biano aktudlné nema podil z ndkupu. Coz znamena, Ze opravdu veskeré zisky,
co se generuji pfes Biano, jsou z téch uzivatell, ktefi proklikavaji. Bohuzel se nam
negeneruji zisky tim, Ze si jenom sami proklikdvame, proklikavame, proklikavame,
jak si mnozi mysli. Nefunguje to tak z toho dlvodu, Ze e-shopy, co u nas promuji
svoje produkty, tak olekavaji néjaké PNO, to je podil nakladl na obratu. V rukach
Biana je to, aby se nam dafilo najit dostateCné mnozstvi lidi, ktefi projdou
pfes Biano, budou si tam vylozené vybirat, abychom my vydélali, ale souc€asng,
abychom dokazali najit dostate¢né mnozstvi lidi, ktefi vtom obchodé realné
nakoupi. Kdyz ti lidé realné nakoupi, tak e-shop bude spokojeny, my budeme také
spokojeni a jemu se to vyplati. Ty e-shopy se pohybuji od takovych 15 az 20 % PNO,
coz svym zpUsobem znamend, Ze oni z té Castky, co vydélaji, jsou ochotni nam

zaplatit 15 az 20 %, na zakladé téch proklikd.

TakZe my mame dva cilové zakazniky — prvni je ten koncovy uzivatel, druhy je ten

vvvvvv

necilime na v8echny lidi, postihujeme jen dvé skupiny uZivateld. Prvni jsou lidé,
co chtéji nakoupit, co aktualné opravdu zafizuji domov, néco potifebuji, chtéji
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vymeénit sedacku, a druzi jsou lidé, co je Home&Decor bavi, co si radi designuiji véci,
bavi je travit ¢as dekorovanim nebo hledanim inspirace produktd, ¢asto jsou to

uzivatelé Pinterestu nebo lidé, co si rozjizdi Instagramy na toto téma a podobné.

Je pro vasSe zakazniky mozné (prip. snadné/tézkeé) zajistit si stejnou sluzbu,

co poskytujete vy?

Na jednu stranu pro kazdou jednu funkci to pro né neni tézké. Dokazi si najit jiny
marketplace s nabytkem, dokazou najit jiné studio, jinou aplikaci, kde si néco budou
dekorovat, dokazi najit jiny web, kde nahraji fotku a vyhleda se jim néco...
Ale aktudlné jsou opravdu jenom jednotky webl, které zastfesuji tohle v$echno.
Tfeba na Pinterestu ¢lovék lehce dokaze najit néco, co se mu libi, ale uz je pro néj
velmi té&zké nalézt, kde si to mlzZe koupit. A pokud to nalezne, tak je to tfeba
ve Svédsku nebo v Americe, kde uz bude muset zaplatit velkou &astku za dopravu.
TakZe to je néco, &im je Biano specifické, a co zatim mame jenom my. Tim, jak se
shazime propojovat celou tu vertikalu, tak nejenom, Ze si to uzivatel najde, ale jesté
si to mUZe na jedno kliknuti koupit, a to ve své zemi. A to je néco, co je pro uZivatele
zatim téZké nékde jinde nalézt. Na Facebooku tfeba existuji skupiny lidi, co je bavi
Home&Decor, a sdili, jak si zafizuji domov. A to vlastné znamena, Ze lidé maiji zajem
o tu sluzbu, co nabizi Biano, ale protoZze neméli zadnou jinou platformu, tak na to
vyuzili Facebook, ktery byl plvodné cileny na néco jiného. A to je néco, na ¢em
Biano stavi. Vime, Ze lidé maiji tyhle potfeby, akorat je aktualné nedokazi naplfiovat
na jednom misté. Napliiuji je na rdznych jinych mistech - néco na Pinterestu,
néco na Instagramu, néco pfes Heureku, néco v e-shopu, néco na Facebooku.

V tomhle si myslim, ze je Biano hodné specialni.
Cim se od konkurence odliSujete?

Prvni odliSnosti jsou funkce a celd ta uzivatelskd experience. Druhou je velika
technologicka zdatnost. Aktualné pracujeme na tom, ze spoustu nasi interni
technologie nabizime e-shoplm, coz je také hodné specidlni. To prvni, co jsem
jmenovala, bylo pro koncového zakaznika, ale my se od konkurence odliSujeme
i v ramci spoluprace s e-shopy, a to pfedevsim tim, ze jim poskytujeme nase interni
technologie napfiklad vyhledavani podobnych produktl. E-shopy si mohou vzit tuhle

technologii a implementovat si ji na svij vlastni e-shop. A takovychto véci nabizime
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vic. Sou¢asné pro né mame obrovsky benefit v tom, ze jim velmi ¢asto poskytujeme
konzultace a pomahame jim optimalizovat, s marketingem a podobné. Malym
e-shoplm se nevyplati délat si marketing a je pro né obrovskou pfidanou hodnotou
to, Zze my jim dokazeme pokryt prakticky celou tu marketingovou vertikalu v onlinu
a jediné, co oni pro to musi udélat je zaregistrovat se na Biano a bidovat tam. Takze
véfim, ze i ta experience pro ten e-shop je trosku jinde nez u konkurence. Nékteré
ty Casti samoziejmé konkurence také zastreSuje, ale minimalné to, ze poskytujeme
ty naSe interni funkce a technologie je néco v ¢em jsme velice specialni a nikdo dalsi

to zde zatim nedéla.
Jak byste popsala dodavatele spole¢nosti Biano?

Ty bych asi rozdélila na dvé skupiny. Jedna skupina jsou technicti providefi typu
AVSKko a Stable. A pak jsou tam né&jaké minoritnéjSi funkce, kdy kooperujeme
s Mailchimpem, coz je sluzba, pfes kterou se posilaji emaily. Dale kooperujeme
s Mergadem, coz je vlastné sluzba, ktera se zameéfuje vyloZzené na e-shopy
apomaha jim v mnoha vécech. A v druhé skupiné mame providery, ktefi nam
pomahaji dal délat marketing, a to je Google, Facebook, Instagram, Pinterest,
Seznam... A ve chvili, kdy uz je firma zakaznik urgité velikosti, tak ma vlastniho
Account manazera. Stimto C¢lovékem pak samoziejmé kooperujeme,
optimalizujeme, nastavujeme, jednou za ¢as vyhodnocujeme vysledky, feSime nase
potfeby, jak zoptimalizovat dal a podobné. A samozfejmé firma jako firma ma dalsi

poskytovatele typu poskytovatele officy, jidla, elektfiny a tak.
Jak vnimate budoucnost spole¢nosti Biano?

Cilem Biana je expandovat po svété. Vysvétlovala jsem i to, co se musi stat, aby se
to dafilo, ze ne timto konceptem. Myslim si, Ze naopak Bianu a platformam jako je
Biano velmi nahrava to, ze lidé jsou technicky zdatnéjsi. V posledni dobé jsou lidé
zvykli zafizovat si Zivotni potfeby online a pfes internet, tak se stira takova ta obava
objednavat si tfeba sedacku nebo postel online. Ma generace a mladsi generace se
uz tohoto kompletné neboji, vlastné tomu i dlvéruji a kvituji s povdékem, Ze si to
dokazi zafidit online s minimem ¢asového vynalozeni. A to i proto, ze lidé si

vvvvvv

je ekologicka podstata véci. A to je zase pozadavek, kterého ne kazdy e-shop nebo
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obchod dokaze dostat. Pak jenom platformy, které jsou komplexni a umozni ¢lovéku
si vSe poradné prostudovat a vyfiltrovat jsou pro néj feSenim. Takze ja si myslim,
Ze weby jako Biano maji velkou budoucnost, ale musi se ménit s tou dobou.
Nasim cilem je expandovat vSude po svété, ale musime se transformovat s dobou
a pokryvat potfeby, ktery ten aktualni zakaznik ma, a ty se méni, a méni se velmi

rychle.

Velice dékuji za odpovédi.
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