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Anotace

Bakalatska prace se zamétuje na vyvoj obchodnich fetézcti a jejich vliv na malé a stiedni
podnikani. Hlavnim cilem prace bylo zmapovani situace ve dvou zakladnich segmentech,
porovnani ziskanych informaci a ndsledného zhodnoceni. Pozorovani vlivu obchodnich
fetézcl na malé a stfedni podnikatele probihalo v ramci obchodt s obuvi a hobby market.
Metodologicka ¢ast se opira zejména o literarni reSerSi a zabyva se predevsim zakladnimi
pojmy spojenymi s obchodnimi fetézci a malymi a stfednimi podniky. Ve vyzkumné ¢asti
jsou popsany vybrané spole¢nosti—z kazdého segmentu jeden zastupce obchodniho fetézce
a malého nebo stiedniho podniku—a jsou popsany jejich vzijemné vlivy. Zavér prace
shrnuje ziskan4 data, hodnoti celkovou situaci a jsou zde popsana vlastni doporuceni

autorky, ktera vychdazeji z literarni reSerSe a ze ziskanych informaci.
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Annotation

The bachelor thesis is focused on the development of retail chains and their impact on
small and medium-sized enterprises. The main objective is to conduct a survey of the
situation in two basic segments, compare acquired information and evaluate them.
Contemplation of the influence of retail chains on small and medium-sized enterprises was
proceeded in footwear retails and in hobby markets. The methodological part is based on
literature research and takes interest in terms tied to retail chains and medium-sized
enterprises. In the research part, there are described chosen corporations — always one
retail chain and one small or medium-sized enterprise—and their mutual influence. The
final part sums up all acquired information, evaluates the whole situation and there are also
mentioned the author’s own recommendations which are based on literature and the

acquired knowledge.
Keywords

Retail chains, retail business, small and medium — sized enterprises, development,

influence, comparison
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UvVoD

Obchodni fetézce tvoii zékladni ¢ast ndrodniho hospodaistvi kazdého statu a postupem
Casu si ziskavaji stale dominantnéj$i postaveni na trhu. Jejich obliba stale roste, coz je
mozné pozorovat zejména na postupné se zvySujicim poctu obchodnich center, kde

obchodni fetézce nejcastéji provozuji svou obchodni ¢innost.

Na uzemi Ceské republiky plisobi predeviim zahraniéni maloobchodnici, jejichz
pritomnost ovliviluje malé a stfedni podnikatele. V teoretické Cast prace jsou nejprve
nastinény zékladni funkce obchodu se zaméfenim na maloobchod. Nasledné jsou
dikladnéji charakterizovany obchodni fetézce, je nastinén jejich vyvoj a budouci trendy.
Podobnym zpiisobem jsou charakterizovany i malé a stfedni podniky. V posledni ¢asti
teoretické casti je shrnuto, jakym zplisobem jsou malé a stfedni podniky ovliviiovany

obchodnimi fetézci.

Prakticka ¢ast se zamétuje na dva zakladni segmenty, ze kterych byli vybrani pokazdé dva
zastupci — jeden obchodni fetézec a jeden maly podnik. Na zdkladé komunikace
s vedoucimi pracovniky kazdého subjektu byly ziskany podrobné informace, které byly
zpracovany a porovnany. Z porovnani nasledné vyplyva, jaky ma pasobeni obchodnich

fetézcl na trhu dopad na drobné podnikatele.

Cilem této bakalaiské prace je zejména charakterizovat a zhodnotit vyvoj obchodnich
fetézcti a jejich vliv na &innost drobnych podnikateli na uzemi Ceské republiky

7w

Vv uplynulych letech. Diiraz je kladen na objektivni hodnoceni a $ir$i Skalu zaméteni.

V zavéru prace jsou shrnuty dosaZené poznatky, je podrobnégji nastinén proces ziskavani
informaci a v neposledni fad¢ jsou uvedeny mozna opatieni, ktera by vedla ke zlepSeni

soucasné situace.

12



1 Obchod a jeho funkce

-----

dvéma ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. Obchodni ¢innost mohou také
provozovat samotni vyrobci, byt prodej neni jejich hlavni podnikatelskou ¢innosti.
U takovych podnikatelskych subjektd byva funkéné, casoveé i organizaéné oddélen nakup
od prodeje. Obchodem také rozumime ¢innosti, pii kterych se neobchoduje pouze se
zbozim, ale také se sluzbami. Piikladem takového obchodu mize byt napt. uvedeni do

provozu, pronajem objektl ¢i predmétl, prodeje pobytl, montaZze, rezervace veci atp.

Institucionalni pojeti obchodu ptedstavuje subjekty, které za zabyvaji prevazné obchodni
¢innosti. Za obchodni instituce jsou tedy povazovany ty subjekty, které nakupuji zbozi za

ucelem dalsiho prodeje bez jeho podstatnéjsich uprav.

Ve vnitinim prostiedi obchodu miizeme pozorovat urcité déleni a specializaci, a to

zejména na:

e obchod spotiebnim zboZim a obchod zboZim pro dalsi podnikani
e velkoobchod a maloobchod

e vnitini a zahrani¢ni obchod

Obchod spotiebnim zbozim se zamétuje prevazné na konecného spotiebitele. Zakaznikem
jsou predevSim individualni obCané nebo rodiny, pfedmétem prodeje pak nejcastéji

potraviny, odévy, domaci potieby atp.

Obchod zbozim pro dalsi podnikani se soustied’uje na zbozi slouzici pro vyrobni spotiebu

a provoz firem.

Velkoobchodem rozumime podnik nakupujici zbozi ve velkém mnozstvi a jeho nasledny
pteprodej maloobchodnikiim a drobnéj$im podnikiim. Velkoobchodni jednotky vétSinou

zbozi skladuji 1 rozvazeji odbératelim.

Maloobchodni podnikani bude vzhledem k predmétu prace detailnéji popsano v nasledujici

podkapitole.

13



Vnitini obchod pfestavuje obchod na domacim trhu — v ramci jednoho statu ¢i regionu.
Oproti tomu pro zahrani¢ni obchod je typicky dovoz a vyvoz pies hranice statu. (Cimler

a Zadrazilova, 2007)

1.1 Charakteristika maloobchodu

Za hlavni ¢innost maloobchodu je povazovan ndkup zbozi od velkoobchodnikli a jeho
nasledny prodej kone¢nému spotiebiteli bez dal§iho zpracovani nebo obmény. Je tedy
dalezité, aby maloobchod respektoval pozadavky ze strany poptavky a koncentroval

nabizené zbozi v odpovidajicim ¢ase, misté, mnozstvi, druhu, kvalité a cenové hlading.

V dnesni dobé se maloobchodni trh stava velmi nasycenym, coz v disledku nadmérné
nabidky vede k vysoké konkurenci. Na druhé strané se vSak objevuji snahy pro nalezeni
kooperativnich a koordina¢nich aktivit. Jak uvadi Mula¢ a Mulacova (2013, s. 69)
,»Maloobchodni sit definujeme jako usporadany soubor (systéem) provoznich jednotek

maloobchodu, s jejich vzajemnymi vazbami. ©“ (Mula¢ a Mulacova, 2013)

Vedle hlavni role maloobchodnika jako prostiednika mezi nabidkou a poptavkou zastava
maloobchod také diilezitou roli v rdmci toku informaci mezi vyrobcem a spotiebitelem.
Zaroven maloobchod odpovidé za to, ze veskeré zbozi je nabizeno dle platnych predpisii
a pravidel, nebot’ obecné plati, ze odpovédny obchodnik ruci spotiebiteli za dodrzeni jeho

prav.

Pro dnes$ni maloobchodni trh je typické navySovani prodejnich kapacit pii sniZovani poctu
obchodnich jednotek, ¢imz dochdzi ke koncentraci maloobchodu. Vedle toho je patrny
nariist podilu velkych obchodnich organizaci, které vytlacuji malé a sttedni podniky a tim

vznikaji celé retailingovée sité. (Cimler a Zadrazilova, 2007)

Podstatou syst¢ému je dohoda mezi maloobchodem a velkoobchodem o tom, ze
maloobchod prodéava na riziko velkoobchodnika ve vymezené ¢asti prodejny zbozi, které
velkoobchodnik dod4, dopliuje a obménuje. Vyhodou pro maloobchodnika je Siroky
rozsah sortimentu a nizké ndklady, pro velkoobchodnika je vyhodou mozZnost prodeje
nového nebo méné znamého sortimentu, novych znacek ¢i sezéonniho zbozi. (Mulac

a Mulacova, 2013)
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1.1.1 Vyvoj maloobchodu v Ceské republice

Kazdd ekonomickd kategorie zaznamenava kontinudlni vyvoj a nejinak tomu bylo i ve
vyvoji ¢eského maloobchodu. V této kapitole je nastinén vyvoj maloobchodu ve vnitinim

prostiedi Ceské republiky v nékolika etapach, jak uvadi Cimler a Zadrazilova (2007).

a) Etapa 1: Obdobi v letech 1990-1994

V tomto obdobi byla z velké vétSiny dokoncena mala i velkd privatizace a zacala
pfevladat myslenka, Ze se Ceské firmy stanou Gspé€Snymi a porostou. V roce 1994
jsou dvéma nejveétsimi firmami Ceské spolecnosti Interkontakt a M-holding.
Vzhledem K roztfisténosti obchodu neni piili§ velka uspé$nost pii jednani
S vyrobou ani vii€i vefejné spravé. Postupné se obchod zalind orientovat na
zdkaznika, avSak zatim neni pocitovdna potieba sofistikované logistiky nebo
marketingu. 10 nejvétSich potravinafskych retailerG realizuje 7 % celkového
narodniho obratu, jedna se tedy o pomérn¢ nizkou hodnotu. Zaroven se zacinaji
objevovat prvni prodejny zahrani¢nich maloobchodnikii — Kmart, Billa, Delvita,

Baumax atp.

b) Etapa 2: Obdobi v letech 1995-1998

V této etapé se zacina vyrovnavat nabidka s poptavkou a zaroven zacina poptavka
mirné pievazovat. S rlistem poctu podnikatelskych subjekti roste také konkurence.
V ramci ziskani a udrZeni zdkaznika zacinaji podniky nabizet vedle svého zboZzi
také dodatkové zbozi a sluzby, péfe o zdkaznika zacind hrat dilezitou roli, je
kladen diraz na podporu prodeje, loajalitu prodeje a racionalizaci obchodu.
Nejrychleji se rozvijejicim noveé zavedenym formatem je supermarket. Na ¢esky trh
pfichazeji velci retailefi, napt. hypermarkety Globus, Famila, Kaufland, Interspar,
Hypernova, Tesco; hobbymarkety Bauhaus, Obi, Hornbach a své zastoupeni ma

I prvni vyrazny diskontni fetézec Penny Market.

Mezi roky 1996-1997 je zaznamenan pokles narodniho obratu v dasledku potizi
Vv narodnim hospodarstvi, avSak situace je feSena tzv. ,,Klausovymi balicky* a tim

s€ Vyvoj opet srovnava.
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d)

V roce 1995 byla uskute¢néna prvni Konference o rozvoji obchodu v CR, ktera
méla diky pozitivnimu pfijeti a Sirokému rozsahu za nasledek nejen vyvoj
retailingu na narodnim trhu, ale také upevnéni vyznamu a ¢innosti podnikatelské

organizace Svazu obchodu CR.

Etapa 3: Obdobi v letech 1999—-2002

Pro toto obdobi je typické, ze nabidka jiz definitivné pievazuje nad poptavkou
a konkurence vede k soustiedénému boji o zakazniky. Obchodni fetézce aplikuji
rozsahlou reklamni Cinnost, jejich letaky jsou dodavény do 4/5 domécnosti. Na
prvnich mistech oblibenosti nastupuji mezindrodni firmy jako napi. Makro, Ahold
¢i Rewe. Rozvijeji se nepotravinaiské fetézce a obchodni centra se zacinaji podobat
tém zépadnim-s obchodem se nespojuje pouze stravovani, ale i zdbava a dalsi

sluzby. Logistika a marketing stoji v ¢ele firemnich zajmil.

Etapa 4: Obdobi v letech 2003 a dale

Se vstupem do Evropské unie (dale jen EU) roste zajem zakaznikdi o rozmanitost
a kvalitu zboZi, coZ je podpoteno také ristem redlnych mezd. Hypermarkety dalece
presahuji svymi obraty supermarkety. Na trh vstupuje dal§i vyznamny diskontni
prodejce — Lidl, ktery béhem roku 2003 otevira 70 prodejen. V uréitych lokalitach
se objevuje nadmérny previs nabidky nad poptavkou, avSak stale zlstava dostatek

prostoru pro mensi formaty prodejen. (Cimler a Zadrazilova, 2007)

V soucasné dobé mizeme hovofit o soustfed’ovani nakupnich center ve stfedech
mést. Po odlivu zdkaznik do perifernich oblasti, kde byly nadkupni centra hojné
vystavovdna, se dnes objevuje snaha zakazniky znovu ptildkat do center mést.
Umyslem je doplnéni vybavenosti méstského centra. Vzhledem k vysoké
konkurenci se projevuje snaha obchodnikli ziskat zakaznika na svou stranu, a to
pfedev§im pomoci cenového boje. To vSak vede ke snizovéani kvality zbozi,

zejména pak potravin. (Mula¢ a Mulacova, 2013)
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1.1.2 Trendy v maloobchodé

V dnesni dobé sledujeme v rdmci vyvoje maloobchodu nékolik trendt. Prvnim trendem je
navrat k nostalgickym prodejnam typu kiosku ¢&i pojizdnych stankl. Jejich vyhody

spocivaji v mobilité, financni nenaro¢nosti a zakazniky vyhledavané originalité.

DalSim trendem, ktery se d4 povazovat za spotiebitelsky negativni, je trend zkracovani
zivotniho cyklu vyrobkil. Diive se vyrabély produkty, napt. bilé spotiebice, které mély
ptedpokladanou Zivotnost nékolik desitek let. Nyni vyrobci a obchodnici pochopili, Ze se
zcela nevyplati vyrabét kvalitni produkty za rozumnou cenu a uchylili se k umélému
zastaravani zbozi, které vede k Castéjsi poptavce. Ceny ziistavaji viceméné nizké, kvalita
byva vSak Casem snizovana. Toto samoziejmé neplati u vSech produktli, bohuzel se vSak

tento jev objevuje stale Castéji. (Krafft a Mantrala, 2009)

Nastava piesun maloobchodu na internet. Tento trend sledujeme jiz fadu let, ale do ted’ se
tato tendence tykala spiSe zbozi v oblasti elektroniky, hra¢ek nebo odévi. Dnes se da na

internetu vSak zakoupit Siroka Skala zbozi — od brzdovych kapalin po vzacné rostliny atp.

S ristem moznosti pochopitelné narGsta i konkurence. Tento trend je =z hlediska
maloobchodnich podnikatelt chapan spiSe negativng. S tim se poji také vznik globalnich
fetézcl, které vytlacuji doméci maloobchodni jednotky. Na druhou stranu se zvysuje
nabidka, a tudiZ maji zdkaznici a spotiebitelé §irsi portfolio vybéru. (Dvofacek a Sluncik,
2012)

Snaha o udrZeni zékazniki nuti maloobchodniky ke kreativité¢ a ziskavani konkurenénich
vyhod — proto miiZzeme sledovat ¢im dél vice obchodi, které poskytuji ke svym produktiim
1 nadstandartni sluzby, napf. v knihkupectvi zfizend kavarna ¢i relaxacni zona.

(www.ekafe.cz, 2016)

Od biezna roku 2017 podléhaji jak maloobchody, tak velkoobchody nové zavedené

elektronické evidenci trzeb (EET). (www.businessinfo.cz)
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1.2 Charakteristika obchodnich retézcu

Obchodni fetézce (dale jen OR) jsou tvofeny uréitym poétem maloobchodnich nebo
velkoobchodnich prodejen, které tvoii spoleCnou obchodni sit. Kazda dil¢i prodejna pak
ma jednotnou centrdlni znacku, vedeni, obchodni metody, propagacni zptisoby i podobny
design prodejen. Jejich sortiment je stejny v rdmci vSech obchodnich jednotek, stejné jako
obchodni jméno. Spoleénymi vlastnostmi pro obchodni fetézce je centralizovany
marketing a nakup, coz vede k Uspordm z rozsahu, coZ v praxi znamend niz§i nakladovost

a vyssi ziskovost. (Szczyrba, 2006)

Existuje celd fada obchodnich fetézct, jejichZ ¢innost se odliSuje predev§im sortimentem.
Zakladni déleni maze byt nastinéno nasledovné (pro lepsi pfedstavu jsou uvedeny i

konkrétni subjekty):

e Potravinafské a vieobecné zbozi — Kaufland, Lidl, BILLA, Albert, Tesco,
e Elektronika — Datart, Planeo Elektro, Electro World,
e Drogistické zbozZi — Teta, DM, Rossmann,
e Nabytek a bytové dopliky — IKEA, Asko, Kika,
e Odévy a obuv — Deichmann, CCC, Orsay, New Yorker,
e Zbozi pro kutily — Baumax, OBI, Hornbach, Bauhaus.
(Cimler a Sipek, 2010)

Jak uvadi Michman a Mazze (2001), obchodni fetézce jsou zalozeny na podstaté
uspokojovani pfani a potfeb svych zakaznikl, coz nasledné¢ vede k dosazeni ziski.
Obchodni fetézce prochdzeji neustale zménami, aby byly schopné vyhovovat pozadavkim
trhu a byt stale konkurenceschopné, nebot’ pozadavky spotiebitelil se stile méni. Vlivy

podnécujici ke zménam neptichdzeji jen z vnéjsiho prostiedi, ale také z vnitiniho.
1.2.1 Vyvoj obchodnich retézct

Vyznamnym okamzikem ve vyvoji obchodnich fetézcti byl rok 2004, kdy Ceska republika
vstoupila do Evropské unie. Jednim z hlavnich principti EU je volny pohyb zbozi v rdmci

EU, cozZ se pozitivné odrazilo v odvétvi obchodu, ovSem za vzniku konkurencnich tlaki ze
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strany zahrani¢nich podnikatelskych subjektl, jejichz cilem je proniknout na Cesky trh
a ziskat na ném vyhodné postaveni. Tato zvySena konkurence vede K ptirozené selekci
podnikatelskych subjektti a vétsi rizikovosti pro malé a stfedni podniky. Tyto podniky
nemivaji totiz dostatecné prostiedky k prosazeni se v mezinarodnim konkurencnim

vvvvvv

atp. (Davies, 2013)

Rok 2015 je povazovan z ekonomického hlediska za velmi uspésny, nebot’ hospodarsky
rist navazal na rist z pfedchoziho roku, ktery byl 2 % (2014/2015). Tempo ristu bylo
vroce 2015 vice nez zdvojndsobeno — 4,3 %, coz piedstavuje nejlepSi vysledek za
poslednich osm let. Hlavni pfi¢inou takto pozitivniho vysledku byl fakt, ze firmy tézily
Z rostouci poptavky, nepolevovaly v dynamickém rustu produkce a Cinily vyssi investi¢ni
aktivitu. Svou roli sehraly i nékteré jednordzové stimuly, jako napf. nizké ceny ropy,
expanzivni fiskdlni politika nebo Cerpani disponibilnich zdroji Evropské unie. Vnitini trh
Ceské republiky zaznamenal zrychleni tempa ristu trzeb, coZz bylo zplisobeno lepsi
finan¢ni situaci domdcnosti, rostouci zaméstnanosti a nizkou inflaci. Tyto faktory
zvySovaly ochotu domécnosti utracet a tim pfispeét k ekonomickému rastu. Maloobchodni

trzby se meziro¢né zvysily o 7,6 %, coz bylo nejvice od roku 2007.

Dle informaci Ceského statistického wfadu byl sestaven graf, ktery nastifiuje pocet
maloobchodnich jednotek v CR v letech 2005-2014. Graf je vyobrazen na obrazku ¢. 1. Jak
je z grafu patrné, nejvy$si rozmach zazival maloobchod v roce 2011, kdy se pocet
maloobchodnich jednotek na ceském trhu vyhoupl na pocet 135434. V tomto roce

zaméstnaval maloobchod 360 922 pracovniki a trzby dosahly hodnoty 922 962 mil. K¢.
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Obrdzek 1: Pocet maloobchodnich jednotek v letech 2005-2014
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ informaci CSU

Pro lepsi predstavu vyvoje obchodnich fetézct byl vytvofen obrazek €. 2, ktery znazoriuje
graf vyvoje trzeb maloobchodu na tizemi CR ve stejném &asovém tseku—tedy mezi roky
2005 a 2014. Hodnoty naznacuji, ze nejvyssich trzeb bylo dosazeno v roce 2008, kdy bylo
na tzemi CR vybudovano 9 novych nakupnich center, jak je naznateno v obrazku &. 3.
Vzhledem Kk poklesu vystavby nakupnich center v nasledujicim roce se trzby obchodnich
fetézcl snizily. Od roku 2011 si trzby zachovavaji staly vyvoj a drzi se okolo hodnoty

930 000 mil. K¢&. (Cesky statisticky ufad)
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Vyvoj trzeb maloobchodnich jednotek (mil. K¢)

1200000

982663
948 342
1 000 000 898062 897 126 922962 932166 926671

903 232
834 196
777 922
800 000
600 000
400 000
200 000
0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

M Vyvoj trzeb maloobchodnich jednotek (mil. K¢)

Obrazek 2: Vyvoj maloobchodnich trzeb v letechv 2Q05—2014
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci CSU

S riistem poétu obchodnich fetdzch roste také podet ndkupnich center v CR. Piibytky
obchodnich center na izemi CR jsou znazornény obrazkem &. 3, kde je mozno pozorovat,
ze nejvetsi piibytek byl zaznamenan v roce 2008, kdy bylo nové€ zprovoznéno 9 nadkupnich
center. V nasledujicim roce 2009 vSak tento pocet rapidné klesl, nejméné¢ novée
zprovoznénych nakupnéch center pak bylo v roce 2011. Od roku 2013 se hodnota ustalila
na poctu 5-6 nové¢ zfizenych centrech za rok. Pro roky 2017 a 2018 se dle analytika
spolecnosti GfK FrantiSka DiviSe o¢ekava narist poctu obchodnich center o dva az tfi
subjekty. V ptipravné fazi se také nachazeji rozsifeni nékterych stavajicich obchodnich

center, jako napf. Centrum Chodov nebo Olympia Olomouc. (Www.zpravy.e15.cz)
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Obrazek 3: Vyvoj poctu nové zprovoznénych nakupnich center mezi roky 2007-2016
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢€ informaci dostupnych na www.zpravyel5.cz
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0 obdobi velmi silného konkuren¢niho boje. Dochazi k poklesu obchodovani s nékterymi
produkty, které jsou nahrazovany novymi, inovativnimi produkty, které umoziuji navyseni

maloobchodnich obrata.

V posledni dobé je vsak pozorovan trend, ktery neni pro OR piili§ pozitivni. Obdobi, kdy
OR zazivaly nejvétsi rozkvét je pry¢. Dnes, kdy je trh pfesyceny a kdy nabidka vyrazné
pfevySuje poptavku, neni pro zdkazniky a spotiebitele jedinym rozhodujicim faktorem
cena. Zakaznici zacinaji klast vétsi diraz na kvalitu, doplikovy servis, Zivotni prostfedi,
zivotni styl atp. Tim dochazi k podpofe menSich podnikatelskych formati—napf.

samoobsluh, vinoték, feznictvi, pekaren atp. (Stevens a kol., 2006)
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2 Malé a stiedni podnikani v Ceské republice

V roce 2004 vstoupila Ceska republika (dale CR) do Evropské Unie (dale EU) a vzhledem
Kk pfijaté zavaznosti piedpistt EU pro vSechny ¢lenské staty, i definice malych a stfednich
podnikd (dale MSP) vychazi ze stanovenych kritérii. Zakladni body definice MSP
pouzivané v EU jsou stanoveny v ptiloze ¢. 1 Nafizeni Evropské Komise (EK) cislo
651/2014 ze dne 17. ¢ervna 2014 v souladu se ¢lanky 87 a 88 Smlouvy o EU. Vymezuji tfi
zakladni typy podnikli — mikropodnik, maly podnik a stfedni podnik. K uréeni jednotlivych

typll podnikani jsou nutna tfi zékladni kritéria:

e pocet zaméestnanc,
e (isty ro¢ni obrat ¢i hodnota majetku,

e nezavislost.

MSP délime na mikropodniky, malé podniky a stfedni podniky nésledujicim zplisobem.

Mikropodnikem se rozumi takovy podnik, ktery:

a) zaméstnava méné€ nez 10 zaméstnancu,
b) vykazuje na konci ucetniho obdobi Cisty ro¢ni obrat nebo bilanéni sumu roéni

rozvahy niz$i nez 2 mil. EUR.
Malym podnikem se rozumi takovy podnik, ktery:

a) zaméstnava méné nez 50 zaméstnancu,
b) vykazuje na konci ucetniho obdobi Cisty ro¢ni obrat nebo bilan¢ni sumu ro¢ni

rozvahy niz§i nez 10 mil. EUR.
Stfednim podnikem se rozumi takovy podnik, ktery:

a) zaméstnava méné nez 250 zaméstnanct,
b) vykazuje Cisty ro¢ni obrat do 50 mil. EUR nebo jehoz bilan¢ni suma rozvahy

nepievysuje hodnotu 43 mil. EUR. (EUR-Lex)
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MSP v dnesni dobé¢ predstavuji 90 % veskerych podnikti EU, coz z nich ¢ini velmi dilezité
ekonomické Cinitele, stejné jako nejvyznamnéjSi zaméstnavatele. Dle statistickych udaju
EU poskytlo v roce 2013 vice nez 21 milioni MSP vice nez 90 milionti pracovnich mist.
Diky podnikavosti a inovacim MSP roste evropska konkurenceschopnost na svétovém

trhu, hospodarsky riist i zaméstnanost. (Veber a Srpova, 2008)

Vedle rozdéleni podnikii na mikro, malé a stfedni podniky, hovoii Nafizeni Evropské
Komise (konkrétn¢ ptiloha ¢. 1 Natizeni EK €. 651/2014 ze dne 17. ¢ervna 2014) o dalSim
rozd¢leni na 3 typy podnikt:

1. Nezavislé podniky

Za nezavisly podnik je povazovan takovy podnik, ktery neni zafazen mezi

partnerskymi podniky ani mezi propojenymi podniky.

2. Partnerské podniky

Partnerské podniky se vyznacuji tim, Ze existuje vztah matefsky podnik — dcefiny
podnik. Matefsky podnik vlastni samostatné nebo spole¢né s dalSimi propojenymi
podniky 25 % nebo vice procent zakladniho kapitalu nebo hlasovacich prav jiného

— dcefiného — podniku.

Podnik mtze byt zafazen mezi nezéavislé podniky, pokud splituje dalsi kritéria

uvedena v Narizeni Komise.

3. Propojené podniky

Za propojené podniky se povazuji ty podniky, ve kterych existuje néktery

z uvedenych vztaht:

- podnik vlastni vétSinu hlasovacich prav jiného podniku. Tato prava nalezi
akcionafim nebo spole¢nikiim
- podnik smi odvolat vétSinu ¢lent fidiciho, dozor¢iho nebo spravniho organu

jiného podniku
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- podnik uplatituje rozhodujici vliv v jiném podniku, coz vychézi bud’ ze smluv
vzajemné uzavienych, nebo z ustanoveni uvedenych v zakladatelské smlouve —
spolecenskeé listin€, nebo ze stanov daného podniku

- podnik, ktery je spole¢nikem nebo akcionafem jiného podniku, vlastni a ovlada
vétSinu hlasovacich prav, kterd nalezi spole¢nikiim nebo akcionaifim daného
podniku. Tento vztah vychdzi z dohod uzavienych mezi akcionafi a spole¢niky

obou podniki. (EUR-Lex)
2.1 Vyvoj MSP v CR v letech 2010-2015

Z udaji ziskanych Ceskym statistickym ufadem a jejich naslednym zpracovanim vyplyva,
7e k31. 12. 2015 vykonavalo na tizemi Ceské republiky celkem 1139 330 subjektd
podnikatelskou ¢innost v ramci malého a stfedniho podnikani. Z toho 257 515 subjektt je
vedenych jako pravnické osoby (cca 22,6 %) a 881 813 vedenych jako fyzické osoby (cca
77,4 %). Narast po¢tu MSP oproti roku 2014 ¢inil 1,33 %. Uvedena data zachycuje
obrazek ¢. 4. Z grafu je patrny pokles poc¢tu MSP v letech 2013 a 2014, avsak jak jiz bylo
uvedeno, po¢et MSP ma nyni rostouci tendenci, coZ bude mit kladny dopad na ceskou
ekonomiku. Dle Ceského statistického ufadu byl podil MSP na celkovém podtu
podnikatelskych subjektti v CR v roce 2015 99,83 %.
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Obrazek 4: Vyvoj poctu aktivnich MSP v CR v letech 2010-2015
Zdroj: CSU
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Jak jiz bylo zminéno, MSP piedstavuji vyznamny &lanek tvoiici zaméstnanost v CR.
Obrazek ¢. 5 znazornuje celkovy pocet zaméstnanci zaméstnavanych v MSP mezi roky
2010-2015. Vroce 2015 bylo v MSP zaméstnano 1814 000 osob z celkového poctu
3 080 000 osob zaméstnavanych v podnicich bez ohledu na velikost téchto podniki. Podil
zamé&stnanci MSP oproti celkovému poctu zaméstnancii ve veskerych podnikatelskych
subjektech byl 58, 90 %, coz znamenalo pokles oproti roku 2014, kdy tento podil byl témer
60,42 %.
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Obrdazek 5: Vyvoj poctu zaméstnancii v MSP v CR v letech 2010-2015

Zdroj: CSU

Jednim z kritérii definujicich MSP je jejich finan¢ni vykonnost. Ta je pro roky 2010-2015
zachycena na obrazku ¢&. 6. Z dat ziskanych Ceskym statistickym ufadem je patrné, Ze
vykonnost MSP mé rostouci tendenci stejné jako vykony podnikatelskych subjekti bez
ohledu na jejich velikost. V roce 2015 vzrostly vykony MSP oproti roku 2014 o 20 593
mil. K¢, tzn. 0 0,46 %. Z celkové podnikatelské vykonnosti toto ¢islo tvoti 49,02 %, coz

oproti roku 2014 predstavuje mirny pokles o 1,98 %.
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Navzdory hospodaiské krizi a jejimu naslednému projevu mezi roky 2011-2013, je, co se

vykonnosti ty&e, patrna pouze stagnace, ne viak jeji propad. (Cesky statisticky ufad)
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Obrdazek 6: Vyvoj financni vykonnosti MSP v letech 2010-2015
Zdroj: CSU
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3 VIiv obchodnich retézcu

Velké obchodni fetézce s maloobchodnim zaméfenim si v posledni dob¢ ziskavaji na trhu
dominantni postaveni. Po rozpadu socialistického svaz, kdy byl maloobchod centralizovan,
se na pocatku 90. let zacaly vyskytovat spousty malych obchiidkii. Nasledné se zacaly
otevirat trznice a trzisté, kde byly nabizeny zejména levné odévy, kosmetika, elektronika ¢i
potraviny. Postupem casu vSak zacala obliba klesat, a proto se prodejci piesunuli do

klasickych kamennych obchodu. (Krafft a Mantrala, 2009)

Jak jiz bylo zminéno vySe, v druhé polovin€ 90. let se zacala vystavba obchodnich center,
ktera lakala zakazniky predevsim na nizsi ceny a na pohodlny nédkup vs§eho potfebného pod
jednou stiechou. Timto smérem zacaly v Ceské republice podnikat zejména nadnarodni

obchodni fetézce. (statistikaamy.cz)

Jak pise Kozelouh (2010) otevirani supermarkett vede piirozené¢ k odlivu zakaznikl
Z malych provozoven a tyto malé podniky jsou nuceny vzniklé poklesy trzeb feSit
snizovanim nékladl. Zpravidla jsou zavedena Uspornd opatfeni, jsou redukovany pocty
zamé&stnancl nebo se zdmérné sniZuje kvalita zbozi. Tyto kroky sice sniZuji naklady, avSak
vedou kdalsimu odlivu zakaznikli, dal§imu poklesu trzeb, a i K pfipadnému zaniku

podniku.

Dalsim negativnim vlivem pisobeni obchodnich fetézch je pokles poctu pracovnich mist,
navzdory tomu, Ze nové oteviené hypermarkety pfi otevieni hldsaji, Ze pfindsi nova
pracovni mista a Ze se situace kladn€ odrazi na mife nezaméstnanosti. Opak je vSak
pravdou. Vzhledem k velkému poctu nakupnich center otevienych v poslednich letech,
nejsou pozorovany vyrazné zmény nezaméstnanosti na tzemi CR. Vlivem zavadéni
obchodnich center sice pracovni mista pfibyvaji, ale zdrovenl pracovni mista ubyvaji
v ramci ubytku okolnich (¢asto malych az stfednich) podniki. Lze tedy zjednodusené fici,

Ze pracovni mista mizi v konkuren¢nim boji. (Kozelouh, 2010)

Dle Mulicka (2007) jsou malé podniky V centrech mést vlastnény vétSinou mistnimi
obyvateli na rozdil od obchodnich fetézctl, které byvaji vlastnény zahrani¢nimi majiteli.

Tim padem dochézi k odlivu ziskii nejen z mésta Ci regionu, ale rovnou z celého statu.
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Moznost udrzeni penéz v regionu neprobiha ani doplikovymi zplsoby, napf. praci
ucetnich, tiskafi a dalSich, nebot’ obchodni fetézce maji veSkeré tyto prace zabezpeceny
centralné. Obchodni fetézce mimo jiné nepiimo nuti malé podniky ke snizovani mezd,
poctu zaméstnancl ¢i k prodeji méné kvalitniho zbozi ¢i sluzeb. Ve meéstech se pokles
drobnych podnikatelii projevuje vylidiiovanim center, ztratou socidlnich kontaktl a vazeb,

snizenym zajmem o dané mésto ¢i region a tim padem o finan¢ni pfijmy.

Sluc¢ovanim velkych podnikii v maloobchodé doslo nejen K narustu trzeb, ale také ke
zvyseni poétu zaméstnanych osob. V roce 2005 existovalo v CR 90 podnikti s vice nez 249
zaméstnanci. Do roku 2012 tyto pocty vzrostly na 107 podnikd, které celkem zaméstnavaly
112 tisic pracovnikd. Tyto podniky se podilely na celkovych maloobchodnich trzbach ze
46 %. V poslednich letech vSak vyvoj neni tak pifimocary. Vzhledem k relativné
nasycenému trhu, fada obchodnich fetézcii ukoncila ¢innost na tuzemském trhu, nékteré
dalsi podniky se sloucily a jiné se rozrostly nad hranici 250 zamé&stnanct (tudiz se zacaly

fadit do kategorie velkych podniki). (statistikaamy.cz)

Jak zndzornuje obrazek ¢. 7, nejvétsi podil v maloobchodnim prostfedi v roce 2012
zaujimaly podniky s 0-9 zaméstnanci. Jednalo se tedy o mikro podnikatele ¢i zivnostniky.
Mensi podily zaujimaly podniky s 10-249 zaméstnanci. Nasledné nejvétsi podil zaujimaly
maloobchody s 250 a vice zamé&stnanci. Z toho vyplyva, ze Cesky trh je z vétSiny tvofen
velkymi podniky (které¢ vzniky bud’ rozristanim ¢i slu¢ovanim) a mikro podnikateli, ktefi

vétSinou podnikaji na zakladé Zivnostenského opravnéni. (statistikaamy.cz)

= 0-9 zaméstnancl
10-19 zaméstnanct

= 20-49 zaméstnancl

m 50-249 zaméstnacli

m 250 a vice zaméstnancu

Obrdazek 1: Podil zaméstnanych osob podle velikosti maloobchodnich podnikii (2012)
Zdroj: CSU
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4 Charakteristika vybéru zkoumanych spolecnosti

Nasledujici kapitoly se zabyvaji praktickym pohledem na oblast zaméteni bakalarské
prace, tedy na vyvoj obchodnich fetézct a jejich dopad na malé a stfedni podnikani. Pro
moznost objektivniho zhodnoceni byl sestaven seznam otevienych otdzek, které byly
kladeny odpovédnym zastupcim vybranych obchodnich fetézcti ¢i malych podniki.
Seznam téchto otdazek je k nahlédnuti v pfiloze. Vzhledem k mnozstvi dosazenych
informaci se autorka prace rozhodla zaméfit se na dva zakladni segmenty podnikani —
stavebni primysl a textilni a odévni primysl — konkrétnéji pak na hobby markety
a prodejny obuvi. Toto téma je mozné uchopit hned z nékolika moznych hlli a s riznym

zaméfenim v rdmci segmentd, to vSak rozsah prace neumoznuje.

Stavebni pramysl byl vybran z toho divodu, ze od roku 2014 zaznamenava stavebnictvi
opé€tovny rust — vV meziro¢nim srovnani doslo ke zvyseni indexu stavebni produkce o 7,1 %
(2014-2015). Hlavnim davodem pro pozitivni rozvoj stavebnictvi je rychly rust
inZenyrského stavitelstvi, kterému pomahaji zejména vetejné zakazky a Cerpani fondia EU.
zmény — V poslednich letech bylo mozné pracovat v podstaté bez omezeni 1 mimo hlavni
stavitelskou sezénu, a to diky mirnym zimam. Vykonnost odvétvi se kazdym rokem
zvySuje, avSak zustava i nadale o 14,9 % nizs$i v porovnani s rokem 2008, kdy byla
produkce stavitelstvi na svém vrcholu, jak udava Cesky statisticky ufad. Pro dal3i vyvoj
bude klicovou roli hrat aktivit soukromych investort a také legislativa statu (napt. zakon o

zadavani vetejnych zakazek nebo EIA — posuzovani vlivli staveb na Zivotni prostredi).

Textilni primysl byl vybran z toho diivodu, Ze 1 v tomto odvétvi byl zaznamenan narust,
a to konkrétné o 2,3 % mezi roky 2015 a 2016, jak pise CSU. Zaroveii odévni a obuvnicky
maloobchod tvofi vyznamnou ¢ast Ceského trhu a jeho vyznam stile roste s kupni silou

obyvatelstva. (Cesky statisticky titad)

Dosazeni veSkerych vyzkumnych informaci probihalo jak osobnimi rozhovory, tak e-
mailovou ¢i telefonni komunikaci s odpovédnymi osobami vSech podnikatelskych

subjektil, diskutované otazky jsou k nahlédnuti v ptiloze.
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4.1 Popis spole¢nosti DEICHMANN-OBUYV s.r.o.

Spole¢nost Deichmann—obuv s.r.o. (dale jen Deichmann), jejiz datum vzniku je uvadéno
06.11.2002, ptisobi na Ceském trhu jako spole¢nost s rucenim omezenym. Spolecnost je
vedend u Krajského soudu v Brn€ a dle CZ-NACE jsou jako hlavni ekonomické ¢innosti
vedeny maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky (47.72) a nespecializovany velkoobchod
(46.90). Pavodn¢ byla spole¢nost zalozena v Némecku, ovSem dnes ma otevieno 3 710
poboéek ve 24 zemich a zaméstnava 37 300 pracovnikil. V Ceské republice ma zastoupeni
ve 110 pobockach napfi¢ celou republikou a zaméstnava 815 pracovnikt. Dle udaji
internetového serveru www.cribis.cz, ktery se zabyva shromazd’ovanim informaci o
firmach, je mozné tuto spole¢nost povazovat za velmi dobfe financné vykonnou a riziko

bankrotu spolec¢nosti je velmi nizké.

Statutarni organ tvoii Ctyfi jednatelé — pan Georg Miiller, Ing. Karel Madzia, pan Volker
Weiland a Ing. Jaroslav MitdS. Spolecnost zastupuji vzdy minimalné¢ dva jednatelé
spole¢n¢ i co se podpisovych nalezitosti tyce. Prokuristou spolecnosti je pan Markus
Pinggera. Jedinym spolecnikem a zaroven drzitelem 100% obchodniho podilu je
spole¢nost Deichmann—Schuhe Service—-GmbH. Zakladni kapital je tvofen c¢astkou
30 000 000 K¢, ktera je plné splacena.

4.1.1 Financ¢ni vykonnost spole¢nosti DEICHMANN-OBUV s.r.o.

Finanéni vykonnost spolenosti na Ceském trhu je znazornéna tabulkou ¢&.1. Jak je
z tabulky patrné, trzby v minulych letech rostly riznym tempem — v letech 20062007 byl
narust trzeb o 33 %, kdezto mezi roky 2011-2012 pouze 2 %. Dle internich informaci byl
tento pokles trzeb zpisoben uspornymi tendencemi domadacnosti jako reakci na
hospodaiskou krizi. Objevovala se nizkd vile utracet za zbozi, které neni zbozim denni
spotieby, nybrz béZznym zbozim, které je nakupovano spotiebiteli pfi dostatku finan¢nich
prostiedkli a jednou za urcité Casové obdobi. Presto vSak v tomto obdobi spolecnost
vykazovala nartst zisku oproti pfedeslému roku, a to z toho divodu, Ze pokles trzeb byl
vedenim spolecnosti ocekavan, a proto byla zavedena Usporna opatfeni napf. ve smyslu

zptisnéni pravidel chovéani zaméstnanci ¢i zefektivnéni produktivity prace.

31



Dalsim zajimavym jevem vyplyvajicim z tabulky €. 1. je, vyrazny pokles ziskli mezi roky
2007 a 2008, kdy vysledek hospodateni klesl o 20 %. Dle internich informaci bylo toto
zpusobeno rozsahlou investi¢ni ¢innosti do reklamni kampané, coz se pozitivné odrazilo na
vysledcich hospodafeni hned v nasledujicich letech mezi roky 2009 a 2010, kdy zisk
vzrostl 0 127 %.

Spole¢nost se pohybuje v kategorii s poctem zaméstnancti mezi 500-999 zaméstnanci (na

tizemi CR) a obrat se pohybuje v kategorii 1 500 miliond K& a vice.

Tabulka 1: Financni vykonnost spolecnosti DEICHMANN-OBUV s.r.o. v letech 2006-2013
Trzby (tis. K¢) Zisk/ztrata (tis. K¢)

734 734 72780
980 186 116 812
1146 983 94 010
1267 331 96 371
1522 006 219 232
1 605 989 176 101
1641783 191 983
1734 548 158 321

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢€ informaci ziskanych z Gcetnich zavérek spolecnosti

4.2 Popis spole¢nosti Jadi.cz s.r.o.

Spole¢nost Jadi.cz s.r.o. (dale jen Jadi) ptsobi na Ceském trhu v dané pravni formé od
16.09.2004, avsak jeji pocatky sahaji az do roku 1991. Pfevazujici Cinnosti spolecnosti je
maloobchod sobuvi a kozenymi vyrobky (NACE — 47.72). Jedna se o spole¢nost
s rudenim omezenym, kterd je vedena u Krajského soudu v Usti nad Labem. Dle udaji
internetového serveru www.cribis.cz je spole¢nost Jadi.cz s.r.o. velmi dobfe vedenou

firmou, kterd je schopna plnit své zavazky a riziko bankrotu je nizké.

Statutarni organ spolecnosti tvofi tfi jednatelé, ktefi zastupuji spoleCnost samostatné.
Jednatelkou s 80% obchodnim podilem je pani Dana Pelcova, dale jednatelkou s 10%

obchodnim podilem je Ing. Jana DobeSova a tfetim jednatelem spolecnosti také s 10%
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obchodnim podilem je Ing. Jaromir Hor¢icka. Zakladni kapital je tvoien castkou 200 000

K¢, ktera je plné splacena.
4.2.1 Financ¢ni vykonnost spole¢nosti Jadi.cz s.r.o.

Finan¢ni vykonnost podniku je zndzornéna tabulkou ¢.2. Z tabulky je patrné, ze trzby maji

kontinudlné rostouci tendenci, coz znaci dobrou vykonnost podniku. Zisky ovSem mezi

wrwe

modernizace spolecnosti, a to pfedev§im do informacénich systéma. Od roku 2008 se
spoleCnost snazi své zbozi a sluzby prezentovat prostfednictvim online kampani,
a predevsim internetového obchodu, ktery byl zaveden vroce 2009. Navratnost této
investice je otazkou delSiho ¢asového useku, avsak jak je patrné z rostoucich hodnot ziskii

mezi roky 2009 a 2010, ze byl tento krok jisté spravny a pro spolec¢nost vice neZ ptinosny.

Tabulka 2: Financni vykonnost spolecnosti Jadi.cz s.r.o. v letech 2006-2013
Trzby (tis. K¢) Zisk/ztrata (tis. K<)

10 329 23
12 136 622
14172 919
20 057 1349
22 621 1679

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢€ informaci ziskanych z Gcetnich zavérek spolecnosti

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost v poslednich péti letech zaméstnava 10-19 zaméstnanct
ajeji obrat se pohybuje v rozmezi 10-30 milionti K¢, fadime tento podnik do skupiny

malych podnikd.

Spolecnost Jadi.cz se zabyva predev§im maloobchodnim prodejem damské, péanské
i détské obuvi a dalSich doplikovych pfedmétt, jako jsou kabelky, penéZzenky,
impregnace, manikary, punfochy ¢i Jablonecka bizuterie. Obchodni cCinnost je

provozovana ve Ctyfech prodejnach v Jablonci nad Nisou, Liberci, Turnové a v Praze.
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4.3 Vzajemné vlivy spolecnosti

V této podkapitole jsou podrobnéji rozebrany vzajemné vlivy obchodniho fetézce
Deichmann a rodinného podniku Jadi. Autorka prace se zaméfila piedev§im na dulezitost
umisténi podnikid, porovnani cilovych skupin, marketingu, zasobovani, cen a péce

0 zaméstnance.
4.3.1 Lokace, cilova skupina zakazniki

Dle poskytnutych informaci je strategii spolecnosti Jadi soustiedit své obchodni plochy
Vv pé&Sich zonach v centrech mést — diive byly pronajmy téchto prostor velmi drahé, ovSem
dnes, kdy se obchodni centra soustied’'uji spiSe na okraje mést, jsou pronajmy téchto
prostor financn€ dostupné. Vedeni spolecnosti Jadi.cz s.r.o. tedy momentilné¢ ani
neuvazuje o presunu prodeje do obchodnich center, protoze to neni v souladu s firemni
strategii a byla by z ¢asti mijena cilova skupina zékaznikl. Dle poskytnutych informaci
existuje nekolik modelil cilovych zakaznikli délenych dle pohlavi, v€ku, stylu atp., avSak
zasadnim je, Zze se vétSinou jedna o pé&Si zékazniky (proto také prodejny vétSinou
nedisponuji parkovacimi misty). Aby byl vzbuzen zdjem u potencionalnich zakaznik,
klade vedeni spole¢nosti diiraz na designové zajimavé naaranzované vylohy S pecliveé
vystavenym zbozZim. Zékladni prodejni filozofii je prodej kvalitnich produkti za adekvatni

vvvvv

a vice let, ktefi pozaduji kvalitni obuv pro volnocasové, kancelatskeé ¢i spoleCenské uziti.

Oproti tomu spole¢nost Deichmann soustfed’uje své prodejny do obchodnich center, kde se
pohybuje velké mnozstvi potenciondlnich zdkaznikl. Ti se od sebe odliSuji celou fadou
vlastnosti, a proto je také cilova skupina spolecnosti Deichmann mnohem Sir§i nez cilova
skupina spolec¢nosti Jadi. Cilova skupina zdkaznikli prodejni sit¢ spole¢nosti Deichmann
by se dala charakterizovat jako zakaznici niz§i az stfedni tfidy, mladS$i az stfedni v€k
kladouci diraz spiSe na design. Niz$i kvalita a krat$i Zivotni cyklus vyrobkli ma vSak dle
dosaZenych informaci své opodstatnéni — kazdého piil roku se méni trendy. Cilem je tvofit
obrat a touto strategii spolu s rozsahlou marketingovou kampani je tohoto cile vcelku

uspésné dosahovano.
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4.3.2 Marketing, zasobovani

Co se ty¢e marketingu, spolecnost Jadi vyuziva k propagaci svého zbozi multikandlovy
marketing — tisténé plakaty, letaky, aktivné komunikuje se zakazniky pomoci socialnich
siti, m& zavedeny internetovy obchod a vedle toho poskytuje svym stalym zakazniklim
i vyhody v podobé vérnostnich programi. Dale je vzajmu spolenosti aktivné
komunikovat se zakazniky prostfednictvim e-mailli a vyvarovat se pasivnimu modelu

marketingu.

Spole¢nost Deichmann vyuzivd podobnych marketingovych strategii, avSak vzhledem
k mnohem vyS$imu rozpo¢tu na marketing si spole¢nost miize dovolit i reklamy v televizi,
internetové reklamy — bannerové reklamy, PPC (platba za proklik), CPT (platba za tisic
zobrazeni), reklamu znamou tvaii — naposledy se v reklamni kampani objevila americka

zpévacka Ellie Goulding.

Co se tyCe zasobovani, tak spolecnost Deichmann disponuje vlastnimi dopravnim
prostiedky, které zasobuji jednotlivé sklady. Dalsi zasobovani je provadéno logistickymi
firmami, podobné jako u spoleCnosti Jadi. Spolecnost Jadi nedisponuje vlastnimi
dopravnimi prostfedky. Zde probiha zasobovani externimi firmami nebo je poskytovano

dodavateli.
4.3.3 Ceny, slevové akce

Dle vedeni spolecnosti Jadi se nijak vyrazné€ neprojevuji slevové akce obuvnickych
obchodnich fetézcl na trzbach spolecnosti. Je to zapfi¢inéno tim, ze zdkaznici Jadi
vyhledavaji danou znacku (v tomto piipadé naptf. zn. Geox, kterd tvoii 50-60 %
sortimentu). Pokud tedy propuknou slevové akce ve spolecnosti Deichmann, ktera tuto
znaku neprodava, nejsou zaznamenany vyrazné vykyvy v trzbach. Pokud ovSem
spole¢nost Geox, ktera nejen obuv vyrabi, ale i sama prodava, zavede slevovou akci, pak je
samoziejm¢ zaznamenan pokles trzeb. Navic je ziejmé, ze spolecnost Geox miize jit
s cenami trochu niZe, nebot’, byt’ se nevzdali pfili§ od doporucené prodejni ceny, stale je na

zboZi vysoké marZe.
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Dale spolecnost Jadi uvadi, Zze konkurenci predstavuji spiSe nez obchodni fetézce stejné
velké a organizacné podobné podniky se zaméfenim na podobnou cilovou skupinu.
Zaroven spolecnost Deichmann uvadi, ze malé nebo stfedni podniky ptfedstavuji malou
konkuren¢ni hrozbu. Velkou konkuren¢ni hrozbou jsou obchodni fetézce napt. CCC c¢i

Office Shoes atp.

Primérna marze spole¢nosti Deichmann je povaZovana za interni tajemstvi. Odhadem se
vSak hodnota marze pohybuje okolo 300 %. To je zplisobeno tim, ze spolecnost
Deichmann tvoii vlastni kolekce a zadava je ptimo do vyroby. Takto vysoka marze muize
pusobit premrsténé, avSak spoleCnost ma ndsledné vysoké ndklady na dopravu atp.
Primérnd marZe spole¢nosti Jadi se pohybuje mezi 25-40 %. Tato hodnota byva na
zacatku sezony vyS$si a postupem cCasu se snizuje. Vedeni Jadi uvadi, ze se vSak vyplaci
prodat zbozi i pod nakupni cenou — pokud se jedna o zbozi z minulych kolekci, kdy opét

hraji hlavni roli trendy a kdy takové zboZi pouze zabird cenny prostor sklada.

4.3.4 Péce 0 zaméstnance

U obou spolecnosti funguje jisty odménovaci fad. Ve spolecnosti Jadi funguje v rdmci
motivovani zaméstnancli a zaroven propagaci produktl tzv. narok na zbozi. Dale pak
existuji vykonnostni plany prodejen a pokud jsou tyto plany splnény, jsou zaméstnanci

dané prodejny odménovani procentualné k po¢tu odpracovanych hodin.

Problémem malé¢ firmy je dle dosazenych informaci nahrazovani zaméstnancd.
Zaméstnanci maji tendenci starnout s firmou, odmitaji pfizptisobovat se inovacim,
pomaleji se profesné¢ vyvijeji (oproti velkym firmam). Nejsou dostatecné prostiedky (jak

finan¢ni, tak ¢asové) pro motivovani, vzdélavani a kontrolovani zaméstnancu.

Ve spolec¢nosti Deichmann maji zaméstnanci vedle mzdového naroku také narok na nakup
zbozi za zvyhodnénou cenu. Pfi dobrych vysledcich dostdvaji zaméstnanci odmény.
Zajimavym faktem je, Ze jsou vedle prodejnich pland hlavniho sortimentu tvofeny
I prodejni plany dopliikového sortimentu — napt. impregnaci nebo Cisticich prostiedkt na
obuv. Na takové zbozi vétSinou nebyvaji vystavovany slevy a jedna se o zbozi s nizkou

marzi.
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4.3.5 Vyvoj v poslednich letech

Na otazku ohledné vyvoje v poslednich 10-15 letech podaly obé& spole¢nosti podobnou
odpovéd’. Spolecnost Jadi se vyvijela kladné, a to dynamickym a dramatickym zptisobem.
Bylo provedeno mnoho zmén jak ve zpusobu fizeni, tak v reakcich na trh, kdy spole¢nost
zaCala aktivné reagovat na poptavku a vyttibila si trzni smér. Zvysila se kupni sila
obyvatel, tim se zvySuji obraty a v ndvaznosti také pocty zameéstnancl. Z finan¢ni
vykonnosti podniku z ptedeslé kapitoly je zaroven patrné, ze i vysledky hospodateni se
zvySuji. Budoucim cilem je vytvofeni nezavislosti na systému, co se fizeni tyce. Své silné
stranky vidi spole¢nost v tradici, dobrém jméné, dobré kvalité produkti, ve stalych
a spokojenych zékaznicich a zaméstnaneckém usili. Za konkuren¢ni vyhodu je povazovana
interni sprava softwaru, kdy je vyuzivano pokrocilejsich aplikaci a tim jsou poskytovany

lepsi sluzby zdkaznikim.

I spole¢nost Deichmann uvadi, ze v poslednich letech byl zaznamenan kladny vyvoj.
Spolecnost si zakladd na rlstu predevsim z vlastnich zdrojl, bez vstupu na burzu a co
pozitivné ovlivnéna zvySenim kupni sily Ceského obyvatelstva a dle tabulky z predeslé
kapitoly, i spole¢nost Deichmann zaznamenava velmi dobré vysledky hospodafeni. Byl

zaznamenan narust obratu mezi roky 2014 a 2015 o 3,8 % (na 2,36 miliard K¢).
4.4 Popis spolecnosti OBI Ceska republika s.r.o.

Spoleénost OBI Ceska republika s.r.o. (dale jen OBI) byla zalozena dne 14.01.1994 a od té
doby puisobi na ¢eském trhu s pievazujici ¢innosti dle NACE: maloobchod s Zelezaiskym
zbozim, barvami, sklem a potiebami pro kutily (47.52). Spole¢nost je vedena u Méstského

soudu Vv Praze a jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym.

Spolec¢nost OBI ma svlij ptivod v Némecku, kde byl prvni hobbymarket otevien jiz v roce
1970. Od té doby patii OBI k pfednim pfedstavitelim némeckych a evropskych prodejen
S potfebami pro kutily a stavebnim materidlem. V Némecku je provozovano na 354
prodejen, po celé Evropé pak celkem 653 prodejen. Nejvétsi koncentrace prodejen (mimo

Némecko) je v Italii, Mad’arsku a v Ceské republice, kde je momentalné v provozu 33

37



prodejen. Vroce 2015 bylo dosazeno celkového obratu 6,7 miliard €. Podnik je

zaméstnavatelem pro 46 000 pracovnikd.

Statutarni orgdn ma celkem ctyii ¢leny — jednatele, kterymi jsou: pan Franz-Peter Tepass,
pan Jochen Ludwig, pani Yvonne Christin Bergkessel a pan Hendrik Voigt. Za spole¢nost
musi vZdy jednat dva jednatelé spole¢né. Dale je jmenovano Sest prokuristl. 100% podil
podniku vlastni jediny spolecnik, kterym je OBI GmbH. Zikladni kapitdl je tvoifen
hodnotou 140 000 000 K¢.

4.4.1 Finané¢ni vykonnost spole¢nosti OBI Ceska republika s.r.o.

Tabulka ¢. 3 znazorfiuje vyvoj trzeb a ziski spolecnosti OBI. Jak je z tabulky ¢. 3 patrné,
mezi roky 2011-2013 byl zaznamenan pokles trzeb a zaroven ziskd spolecnosti, a to
veelku dramatickym zptisobem. Mezi roky 2011 a 2012 doslo k poklesu ziski o 31,9 %.
Propad ziskli pokracoval az do roku 2014. OvSem v tomto roce zacinaly pozvolna stoupat
trzby a v nasledujicim roce 2015 jiZ trzby i zisky o poznani vzrostly. Dle dosaZenych
informaci byl tento vyvoj zpisoben hospodaiskou krizi (ze vSech zkoumanych odvétvi
bylo toto odvétvi podnikani pravdépodobné zasazeno hospodaiskou krizi nejvice). Kvili
slabé kupni sile obyvatelstva byla postraddna ochota zakaznik utracet své financni

prostiedky za hobby zbozi pro kutily.

Tabulka 3: Financni vykonnost spolecnosti OBI v letech 2011-2015
Trzby (tis. K¢)

6 048 183 396 269
5801 477 269 972
4 839 307 141 784
4999 449 101 336
5238 542 294 331

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci ziskanych z uéetnich zavérek spolecnosti

Zisk/ztrata (tis. K<)
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4.5 Popis spole¢nosti Pospichal s.r.o.

Rodinnad spole¢nost Pospichal s.r.o. byla zaloZzena pocatkem roku 1994 jako akciova
spolecnost, avsak vroce 2004 byla jeji pravni forma zménéna na spolecnost s rucenim
omezenym. Firma je vedena u Krajského soudu v Usti nad Labem a jeji prevazujici
¢innosti je dle NACE: velkoobchod se dievem, stavebnimi materidly a sanitarnim

vybavenim (46.73).

Dnes spolecnost provozuje 9 pobocek v 8 riznych méstech republiky — v Liberci, Jablonci
nad Nisou, v Kojeticich, Prerové, Ceské Tiebové, Nachods, Upici a dvé pobotky na
Smrzovce (u Jablonce nad Nisou). Spole¢nost zaméstnava 45 pracovnikll a jeji rocni obrat
se pohybuje v rozmezi mezi 100-200 miliony K¢. Spole¢nost proto fadime do kategorie

malych podniku.

Statutarni organ spole¢nosti je tvofen dvéma jednateli — panem Vladimirem Pospichalem
a pani Jifinou Pospichalovou. Jednatelé netvoii kolektivni orgén, a proto mohou jednat
kazdy za spolecnost samostatné. Oba jednatelé jsou zaroven spole¢niky, pficemz kazdy
Z nich vlastni 50% podil podniku. Zakladni kapital je tvofen castkou 200 000 K¢, ktera

byla pln¢€ splacena naptil kazdym ze spolecnikd.
4.5.1 Financ¢ni vykonnost spole¢nosti Pospichal s.r.o.

Finan¢ni vykonnost spole¢nosti Pospichal s.r.o. je znazornéna v tabulce ¢. 4. Z tabulky
hned na prvni pohled vyplyva, ze se spolecnost dostala v roce 2013 do ztraty, byt se trzby
pohybovaly na podobné urovni jako v minulych letech. Bohuzel se musela spolecnost
vyrovnat s rozséhlou protizakonnou ¢innosti ze stran (momentalné byvalych) zaméstnancu.
Tato cinnost nebyla kratkodobou zélezitosti, o ¢emz vypovidd 1 pokles vysledku
hospodateni mezi roky 2011 a 2012. Tento pokles byl vSak ptipisovan hospodaiské krizi, a
tudiZ nevniklo nejmensi podezieni na protizdkonné chovani. Cel4 véc je stale v Setfeni, a
proto nebude dale podrobnéji rozebirdna. V roce 2014, kdy se vedeni vSemi moznymi
prostiedky snazilo udrzet spolecnost v chodu, se znovu podafilo dosdhnout kladného

hospodaiského vysledku, ktery mél rostouci tendenci 1 v nasledujicim roce 2015.
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Tabulka 4: Financni vykonnost spolecnosti Pospichal s.r.o. v letech 2011-2015
Trzby (tis. K¢) Zisk/ztrata (tis. K<)

196 565 7389
190 566 910
189 244 -4708
190 317 755
158 614 1566

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci ziskanych z Gcetnich zavérek spolecnosti

4.6 Vzajemné vlivy subjekti

Nasledujici podkapitoly nastifiuji, jak obchodni fetézec OBI ovliviiuje maly rodinny
podnik Pospichal s.r.o. Diiraz je kladen stejné jako v pfedchozi kapitole predevSim na
dalezitost umisténi podnikd, porovnani cilovych skupin, marketingu, zasobovani, cen

a péci o zamestnance.
4.6.1 Lokace, cilova skupina zakazniki, sortiment

Co se tyce lokace, hraje tento faktor dilezitou roli u obou popisovanych subjekt. Vedeni
spole¢nosti OBI udava, ze lokace je pfimo kli¢ova. Strategii firmy neni pisobit v centrech
mést ale spiSe v perifernich oblastech a nejlépe v blizkosti dalSich obchodnich fetézch
(jako napft. potravinovych fetézct ¢i oborové pribuznych fetézcti — v ramci doplitkového
prodeje). Myslenka spociva v tom, ze zakaznici do okrajovych oblasti vyrazeji za ucelem
vétiich nakupi, jisté by se nevyplatilo vazit cestu kviili krabiGce hiebikil. Cim vétsi ndkupy
jsou realizovany, tim vétsi obrat se tvofi. Primérna hodnota nakupu jednoho zakaznika se
pohybuje okolo 350-450 K¢. Pridanou hodnotou soustfedéni se do perifernich oblasti tvofi
moznost poskytnuti parkovacich mist pro zakazniky a vyuZzivani rozsahlych skladovych

prostor.

Spole¢nost Pospichal s.r.o. voli podobnou taktiku co se lokace tyce — vzhledem k cenam
pozemkii ¢i pronajmu, jsou okrajové oblasti mést vyhodné&jsi volbou, avSak nutna je dobra
dostupnost a povédomi o dané prodejné. Stejn¢ jako u spolecnosti OBI hraji dtlezitou roli
skladové a parkovaci prostory. Mohlo by se zdat, Ze provozovani pobocky firmy Pospichal

S.r.0. v blizkosti obchodniho fetézce typu OBI je jasnou nevyhodou. Opak je vSak pravdou.
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Jedna z pobocek se nachazi v relativni blizkosti typové podobného hobbymarketu
a vzhledem k tomu, ze byl dany hobbymarket pfistavén az po ¢ase pusobeni pobocky, byl
o¢ekavan pokles trzeb a ziskl. To vSak nenastalo a to proto, ze dany hobbymarket sice
nabizi velmi Siroky, avSak mélky sortiment. V praxi to znamena, Ze oproti spolecnosti
Pospichal s.r.o., kterd nabizi napft. desitky druhli Sroubli, hobbymarkety nabizeji jen par
zakladnich typ Sroubli. Pro domadci kutily je toto portfolio zbozi dostacujici, ovsem
vétsimi odbérateli, jako jsou kupiikladu pokryvaci, truhlafi —Zivnostnici, jsou tyto

specializovangjsi produkty hojn¢ vyhledavané.

CozZ nés dostava k otazce cilovych skupin, které se u obou subjekt patrné 1i8i. Zatimco
spole¢nost OBI cili na doméci kutily, zahrddkdfe a na hobby opravafe, spolecnost
Pospichal s.r.o. cili spiSe na mensi stavebni firmy ¢i zivnostniky (jak jiz bylo zminéno vyse

— truhlare, pokryvace, zedniky, malife atp.).

Dutlezité je také zminit to, ze i sortiment obou subjektd se lehce odlisuje. Jak jiz bylo
zminéno, sortiment spole¢nosti OBI zahrnuje stavebni materialy, podlahy, dfevo, okna,
rostliny, zahradni vybaveni, vybaveni do domécnosti, dekoracni pfedméty, lampy
a svitidla, vybaveni koupelen a kuchyni atd. Spolecnost Pospichal s.r.0. tak Siroké portfolio
nema — soustfedi se piedevSim na prodej stfesnich materiali, okapt, stfeSnich oken,

izolaci, natéri ke krytinam, barev, kominovych systémtl, dieva a nabytku.

Vyhodou nabidky spolec¢nosti OBI je, ze vedle prodeje nabizi i dopliikkové sluzby —

zapijceni stavebnich, zahradnich ¢i elektrickych strojli a naradi.
4.6.2 Marketing, zasobovani

Marketing spolecnosti OBI je centrdlné fizen z vedeni v Némecku. Pro zdkazniky funguji
vérnostni programy, objevuje se reklama jak v televizi, tak v radiu, bannerova reklama,
spolecnost vydava letaky upozornujici na slevové akce, pronajima si reklamni plochy
(napt. billboardy atp.). Vedle toho se firma OBI stala v Ceské republice desetkrat v fadé
hobbymarketem roku.

Marketing spolecnosti Pospichal s.r.o. by se dal nazvat lehce zanedbanym a neni mu

vénovana dostateCnd pozornost. Neexistuji veérnostni programy pro zakazniky, avSak
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existuje jejich alternativa, kterd je mozna v daném typu podnikéni jeSte¢ cennéj$i. Tou
alternativou je osobni kontakt a osobni znalost zadkazniki, kdy pfi vétSich objemech odbért
¢1 pti pravidelnych nakupech je takovym zakaznikiim poskytovana sleva. Nové se rozhodlo
o investovani do bannerovych reklam. V minulosti bylo vyuzivano inzerce v regionalnich

radiich ¢i ¢asopisech. Tato forma reklamy se vSak ptestala v poslednich letech vyplacet.

Zasobovani obou podnikti probihd ptes dodavatele ¢i externi firmy. Ani jeden subjekt
nedisponuje vlastnimi nakladnimi dopravnimi prostiedky, nebot’ pfi utvofeni rozséhlé
objednavky se cena dopravy rozpocitdva mezi mnoho artikli a ve finalnim stavu je tento
zpusob dopravy levnéj$i nez ndkup vlastnich dopravnich prosttedkli a jejich udrzba.
Hlavnimi dodavateli spolecnosti OBI jsou némecti vyrobci. Spolec¢nost Pospichal s.r.o.
odebira nejvetsi objemy zbozi z Holandska, Rakouska ¢i (v ramci podpory tuzemskych
podnikatelit) od ¢eskych nebo slovenskych dodavatelii. Ob¢ spole¢nosti vlastni dopravni

prostfedky pro operativni pfevoz materialu, ale hlavni zasobovani ziistava na dodavatelich.
4.6.3 Ceny, slevové akce

Co se cenovych strategii tyce, zadny ze subjektd (z pochopitelnych diivodi) neprozradil
detaily. Nicméné filozofii obou subjektd je nebojovat s konkurenty cenou, nybrz
sortimentem. Jak jiz bylo nastinéno, zatimco se spolecnost OBI soustfed’uje spise na $itku
sortimentu, podnik Pospichal s.r.o. se spiSe soustiedi na hloubku a kvalitu sortimentu. Oba
subjekty véti, ze fungujici firma je tvofena spokojenymi zdkazniky, ktefi se radi vraci.

Rodinny podnik Pospichal s.r.o. uznava, Ze citi sniZeni trzeb pfi slevovych akcich
obchodnich fetézci, ale neni to tak markantni rozdil. A to je opét zplisobeno rozdilnosti
sortimentl. Pokud spole¢nost OBI vystavi slevové zvyhodnéni na kvétiny, tato skutecnost
se prodejii spole¢nosti Pospichal s.r.o. t¢éméf nedotkne. Pokud ovSem nastane slevova akce
na dfevo, palubky ¢i trdmy, pak je sniZeni trzeb znatelné. Spolec¢nost Pospichal s.r.o. se
snazi pruzn€ reagovat na akce konkurenti — napf. uvedenim do vlastni akce

komplementarniho zbozi ke zboZi v akci obchodniho fetézce.

Spole¢nost OBI nepocituje zmény v trzbach pii slevovych akcich malych nebo stiednich

podniki. Konkurenci tvoii spiSe stejné velké podniky.
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4.6.4 Péce 0 zaméstnance

Obecné plati, ze zaméstnanci OBI maji vedle mzdového ohodnoceni narok na pét tydni
dovolené, stravenky hrazené z 50 % zamé&stnavatelem a pfi splnéni obratu mésicni odmény
(ptedepsany mesic¢ni obrat se pohybuje okolo ¢astky 10,5-11 milionu K¢). Déle maji

zameéstnanci narok na zvyhodnéné ceny zbozi a sluzeb.

Co se tyCe péce o zaméstnance spolecnosti Pospichal s.r.0., je situace podobna. Pracovnici
jsou odménovani vedle mezd také odménami za nadstandartni pracovni vykony, je
vyuzivano stravenkového systému, kazdy pracovnik ma narok na Ctyfi tydny dovolené.
Podnik také prispiva na vzdélavani a dovednostni rozvoj zaméstnanci, coz je v jeho

vlastnim z&jmu.

Spole¢nost OBI vyuziva vedle vlastnich pracovnikli také outsourcingu. Jsou najimany
firmy napi. pro odklizeni sn¢hu v zimé, pro tklid, dopliiovani zbozi atp. Outsourcovani
dava v tomto ptipadé smysl, nebot’ se nevyplati zaméstndvat pracovnika na odklizeni sné¢hu
za predpokladu, ze sné€zi 2-3 mésice v roce. V ramci snizovani nakladi se tedy vyplati tyto

sluzby poptat u specializovanych firem.
4.6.5 Vyvoj v poslednich letech

Firma Pospichal s.r.o. v poslednich letech zaznamenala dramaticky vyvoj. Pfes neekané
ztratové obdobi se spolecnost dokdzala prenést a v roce 2016 ziskat bankovni uvér pro
rozsifeni pobocek a zdroven sortimentu—byl odkoupen jiz zavedeny a fungujici subjekt
stavebnin, ktery momentéaln¢ doplituje hlavni portfolio nabidky. Stejn€ jako v predeslych
ptipadech, konkurencni hrozbu, spiSe nez velké obchodni fetézce, piedstavuji stejné velké

podniky s podobnou cilovou skupinou a nabidkou zboZi.

v

Pro rok 2017 planuje spole¢nost rozsifeni ploch prodejny v Ceské Tiebové odkupem ¢asti
pozemku. Vedle toho je cilem spole¢nosti nastaveni jednotného systému fizeni, zaméteni

se na dohled nad zaméstnanci a posileni marketingu.

Spolecnost OBI, kterd momentalné zaujimd podil trhu vétsi nez 50 % uvadi, Ze

v poslednich letech zaznamenala velmi kladny vyvoj. Na zatatku pusobeni v Ceské



republice byly pobocky jen v Praze a Liberci. Nyni funguje 35 pobocek napfi¢ republikou
a zamé&stnava cca 3 000 pracovnikli v oblasti prodeje, ndkupu, administrativy a expanze.
Co se expanze tyce, ocekava se, ze spolecnost bude rozsifovat zakladny svych prodejen dal

po Evropé — v Polsku, Slovensku, Slovinsku, Italii, SV}'/carsku a v Rusku.

Cilem spolecnosti je poskytovat nejlepsi mozné sluzby zdkaznikiim a aktivné se rozristat.



5 Zavérecné shrnuti dosazenych poznatki

Tabulka €. 5 porovnava charakteristicka odvétvi obchodnich fetézct a MSP. Tato odvétvi

obchodnich fetézcti pak jako celek pisobi na malé a stfedni podnikéani zpiisobem, ktery byl

popsan v predchozich kapitolach.

Tabulka 5: Porovnani charakteristickych odvétvi obchodnich retézcii a MSP

Obchodni Fetézce

Dulezita, spiSe periferni oblasti
Lokace
meést, dostupnost vozem

Cilova skupina Sirsi, nutné prizptisobeni

zakaznikia sortimentu

Siroky dosah, vysoké vydaje, forma

Marketin
g konkuren¢niho boje

Zasobovani Dodavatelé/outsourcing

Nejsou pocitovany zmeény prodeje
Slevové akce ;
pri slevovych akcich MSP

Vice prostredkil, méné osobni
Péce o zaméstnance »
pristup

Pozitivni, nutnost ptizpisobovat se

Vyvoj v poslednich

letech pozadavkim trhu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dosazenych informaci

MSP

Dulezita, spiSe centra mést, pesi

zony, dostupnost pési i vozem

Uzsi, nékolik modelovych

zakazniku

Lokalni zaméteni, pfimétené

vydaje, ptiblizeni se zakaznikiim

Dodavatelé/outsourcing

Nejsou pocitovany zmeény prodeje

pii slevovych akcich OR

Meéné prostiedktl, osobni pristup,
logjalita

Dynamicky, dramaticky, pozitivni



Jaké zavéry lze tedy vyvodit? Obchodni fetézce bezesporu ovliviiuji malé a stiedni
podniky, avSak ne tak zavratnym zptisobem, jak by se ofekavalo. Pfed vypracovanim prace
byla autorka pfesvédcena, ze obchodni fetézce musi doslova drtit malé podniky a Ze boj
cenou je metodou ziskdvani zakaznikli s potencidlni nejvyS$i moznosti na uspéch.
Prekvapivym zjisténim pak bylo, ze konkurenci, kterou je tfeba sledovat a prizptisobovat
se ji, tvofi spiSe podniky podobné velikosti, zaméfeni a vykonnosti. To plati jak u
obchodnich fetézcti, tak u maly a stfednich podnika. Dale bylo pfekvapivym zjisténim, ze
cena neni jedinym klicovym faktorem. VétSina zkoumanych obchodnikl se snazi bojovat
s konkurenci spiSe sortimentem a kvalitou zbozi i poskytovanych sluzeb. Spotiebitelské
chovani se v poslednich letech méni takovym zptisobem, Ze mnohem vétsi roli hraje servis,
dodatkové sluzby a reference nez cena. Zajimavym byl také fakt, jak dilezita je lokace

pobocky a rozdilnost cilovych skupin zdkaznik.

Vysledné by se dalo fici, Ze jak obchodni fetézce, tak malé a stfedni podniky
zaznamenavaji pozitivni vyvoj a rozvijeji se. Co se malych podnikl tyce, doSla autorka
K uré¢itym doporucenim, ktera by méla byt zminéna, protoze vychazeji z poznatkt pti
zpracovani textu. Doporuceni pro spole¢nost Pospichal s.r.o. je zvazeni oddé€leni vedeni
firmy od jejiho fizeni. Momentalné se firma nachazi v takové velikosti a v takovém stadiu,
kdy uZ neni dostacujici a Zadouci, aby majitelé firmy byli i jejimi fidicimi prvky. Tato
struktura je funk¢ni, ovSem jen do urcitého bodu. A tento bod byl jiz dosazen. Rozumnym
feSenim by mohlo byt zaméstnani odpovédné osoby, ktera bude spolenost vést
a zodpovidat se majitelim. Takovy zaméstnanec vSak musi byt dostatecné mzdové
ohodnocen, coZ momentalné (vzhledem k uplynulym udéalostem) neni docela dobie moZné.
Dalsim doporuenim je zaméfit se na marketing a design prodejen. To, co byvalo
dostacujici pied nékolika lety, jiz neni dostacujici dnes, ¢ehoz si jsou velmi dobie védomi
ve spole¢nosti Jadi.cz. Spolecnost Jadi dostala novy vitr do plachet, kdyz firmu zacali vést
potomci zakladatelky. Oba nyné&j$i spolecnici t€Zi ze znalosti ziskanych na vysokych
Skolach, inovativnim pfistupu a nového stylu fizeni. Spolecnost je momentalné vedena
modernim zplisobem a byt’ zavedeni tohoto stylu fizeni stdlo mnoho financi, ¢asu i energie,
je patrné, ze piinos bude markantni nejen pro spolecnost, ale také pro zédkazniky. Vedeni
spole¢nosti bych doporucila pfijmuti dal§iho odpovédného ¢lena fizeni, na kterého by se
dala delegovat ¢ast méné obtiznych fidicich procest, které zdrzuji vedeni a rozpolcuji jeho

soustiedéni. Mladé vedeni ma tendenci brat na sebe velkou zodpovédnost a pietézovat se,
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coz vede k rozpolcenosti a negativnim pocitim. Autorka je presvédcend, ze delegovanim

¢asti povinnosti by doslo k uvolnéni napéti a ziskani potfebného nadhledu.

Doporuceni pro obchodni fetézce se tvoii obtiznéji, organizace neni tak prihlednd a interni
informace nejsou s ochotou sdélovany (z pochopitelnych divodi). AvSak nabizi se
jednotné doporuceni nepodcenovat silu malych a stfednich podniki, které byt mohou
pusobit jako mald hrozba, tak stale tvoii znacnou c¢ast trzniho prostiedi. Presto je
samoziejmé, ze ve vedeni obchodnich fetézcl jsou specialisté, ktefi sleduji veskerou
konkurenci a analyzuji ptipadné hrozby ¢i pfilezitosti. Pro obchodni fetézce by bylo vice
nez piinosné vyvinout snahu o navazani osobnéjSiho kontaktu se zdkazniky, ziskat
informace o tom, co zakaznici z&daji, co potiebuji a pruznéji reagovat na poptavku. To se
samoziejmé v tak velkych objemech prodeje a obratu implikuje obtizn€, avSak neni to

nemozné.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo charakterizovat a zhodnotit vyvoj obchodnich fetézct
anasledny dopad na malé a stiedni podnikani Ceské republiky v uplynulych letech. Po
nastudovani problematiky v odborné literatufe byla zpracovana metodologicka ¢ast, na
kterou nasledné¢ navéazala vyzkumna cast. Metodologickd cast se zaméiuje na

charakteristiku obchodnich fetézctii a MSP a jejich vyvoj, v€etné popisu jejich vlivi.

Vyzkumna ¢ast byla nejpiinosnéjsi ¢asti prace, pti které byly vybrany ¢tyfi podnikatelské
subjekty, které byly podrobnéji rozebrany a nasledné porovnany. Pro zachovani §ir§iho
rdmce a stim spojené objektivnosti byly vybrany dvé zékladni oblasti podnikani —
hobbymarkety a maloobchody s obuvnickym a doplikovym zboZim. Pti vypracovani byl
realizovan metodicky sbér dat. Ten probihal jak osobnim dotazovanim, tak komunikaci
s vedoucimi pracovniky obchodnich fetézcl prostiednictvim e-mailil a telefonatd. V prvni
ziskdno mnoho odmitavych ¢i velmi struénych odpovédi, a proto vybér zkoumanych
podnikll nebyl viibec jednoduchy. Nejjednodussi jednani probihalo s vedenim spolecnosti
Pospichal s.r.o., coZ je pochopitelné, nebot’ vlastniky jsou rodinni pfislusnici autorky.
Nasledné byly panem Ing. Hor¢ickou poskytnuty cenné a obsahlé informace ohledné
rodinné¢ firmy Jadi.cz. Snadnd komunikace byla také s vedenim spolecnosti OBI
ziskavany informace od vedeni spole¢nosti Deichmann, kdy komunikace probihala pouze
prostfednictvim emaill a telefonatd, Castokrat s riznymi osobami. Co se tyce sbéru dat,
jednoznacéné byl piinosnéjsi osobni kontakt, nebot’ oblast ziskavanych dat se pti rozhovoru
pfirozenég rozsifila a byla moznost dostat se k detailn€jSim informacim. Oproti tomu online

¢i telefonickd komunikace postradala osobni kontakt a vznikaly dlouhé ¢asové prostoje.

Béhem zpracovani bakalafské prace se autorka naucila podrobnéji pracovat s textem
a efektivné vyhledavat informace a zpracovavat je. Pfinosna byla moznost nahlédnout do
interniho prostfedi jak obchodnich fetézctl, tak malych firem a porovnat jejich vzajemné

pusobeni.
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Priloha A
Diskutované okruhy, otazky pro MSP

1)
2)

3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Je lokace podniku ovlivnéna umisténim velkych obchodnich fetézct?

Jaké jsou zmény v trzbach pfi probihajicich slevovych nebo jinak marketingove
vyraznych akcich obchodnich fetézct?

Jsou zaznamenany sezonni vykyvy trzeb?

Jaka je primérna vySe marze?

Je v ramci podnikani vyuzivano outsourcingu?

Jakym zpiisobem probihd zasobovani podniku? Kdo jsou hlavni dodavatelé?

Jaka je cilova skupina zakaznikd podniku?

Jaky zaznamenal podnik rozvoj béhem uplynulych 10-15 let?

Jak je feSena logistika podniku?

10) Jak byste zhodnotili konkuren¢ni ptisobeni velkych obchodnich fetézct?

11) Jaké jsou hlavni marketingové nastroje podniku?

12) Jakym zplUsobem se snazite ziskat a udrzet zakazniky? (v€rnostni programy,

nadstandardni sluzby atp.)

13)Muze si podnik dovolit benefitovat své zaméstnance? Pokud ano, jakym

zpusobem?

14) Piedstavuji velké obchodni fetézce vyhodu ve vasem podnikani?

15) Spolupracuje podnik se zahraniénimi dodavateli/odbérateli?

53



Priloha B
Diskutované okruhy, otazky pro OR

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)

9

Jak velkou roli hraje umisténi subjektu?

Je v ramci podnikani vyuzivano outsourcingu?

Jaka je praimérnd vySe marze?

Jaky zaznamenal subjekt rozvoj béhem uplynulych 10-15 let?

Jak je feSena logistika subjektu?

Spolupracuje subjekt se zahrani¢nimi dodavateli/odbérateli? Jaky tvoii podil a
jedna se spise o velko- nebo maloobchodniky?

Jaky podil trhu zaujima subjekt?

Muze si subjekt dovolit benefitovat své zaméstnance? Pokud ano, jakym
zpusobem?

Jaké jsou zmény v trzbach pfi probihajicich slevovych nebo jinak marketingové

vyraznych akcich MSP?

10) Jsou zaznamenany sezonni vykyvy trzeb?

11) Jakym zpusobem probiha zasobovani subjektu? Kdo jsou hlavni dodavatelé?

12) Jaké jsou hlavni pouzivané marketingové nastroje?

13) Jakym zpisobem se snazite ziskat a udrzet si zékazniky? (v€rnostni programy,

nadstandardni sluzby atp.)

14) Piedstavuje sit’ malych a stfednich podnikateli vyhodu v podnikani velkého

obchodniho fetézce?
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