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Analyza konkurence autorizovanych prodejci Apple v
Ceské republice

Abstrakt

Bakalafska prace na téma , Analyza konkurence autorizovanych prodejci Apple
v Ceské republice” je zaméfena na postaveni vybrané firmy v konkurenénim prostiedi.
Hlavni cil bakalatské prace je zhodnoceni a popsani konkurence a konkurenéniho prostredi
vybrané firmy a za pomoci zvolenych analyz identifikovani vlivii pasobicich na chovani
firmy. Naslednym dil¢im cilem bakalaiské prace je analyza vnimani postaveni spolecnosti
mezi jejimi konkurenty na trhu.

Cast teoretick4 je tvofena na zakladé nastudované odborné literatury, diky které jsou
vysvétleny a charakterizovdny ekonomické pojmy tykajici se trhu, firmy, konkurence a
analyzy konkuren¢niho prostfedi pomoci riznych typt metod a jejich vliva. Pojmy a
poznatky z teoretické Casti bakalarské prace jsou nasledné aplikovany v Casti praktické.

Prakticka Cast je vyhrazena popisu vybrané spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0., kde jsou
podrobné popsany informace o spolecnosti, jeji predmeét podnikani a taktéz vystupovani na
Ceském trhu a s tim spojeni jeji konkurenti. Podstatna cCast bakalafské prace je vénovana
strategickym analyzam, na jejichz zakladé jsou identifikovany faktory ovliviiyjici chovani
firmy. Dale je zpracovana metoda Mystery Shopping, ktera slouzi k analyze vnimani
poskytovanych sluzeb klientele nakupujici u prodejct s certifikaci Apple Premium Reseller.
V zéavéru praktické Casti jsou navrzena opatieni vedouci k posileni postaveni firmy na trhu,
ktera jsou vytvorena na zakladé vysledkl analyz, metody Mystery Shopping a na zakladé

vlastnich zkuSenosti.

Klicova slova: Trh, firma, konkurence, konkuren¢ni prostedi, analyza konkurenc¢niho
prostiedi, SWOT analyza, Mystery Shopping, Apple, Apple Premium Reseller, iStyle,

iWant, iStores



Analysis of competition of Apple authorized resellers in

the Czech Republic

Abstract

The bachelor's thesis on the topic "Analysis of competition of Apple authorized
resellers in the Czech Republic" is focused on the position of the selected company in a
competitive environment. The main goal of the bachelor thesis is to evaluate and describe
the competition and competitive environment of the selected company and with the help of
selected analyzes to identify the influences affecting the behavior of the company. The
subsequent partial goal of the bachelor thesis is to analyze the perception of the company's
position among its competitors in the market.

The theoretical part is based on the studied literature, which explains and
characterizes the economic concepts related to the market, the company, competition, and
analysis of the competitive environment using different types of methods and their effects.
The concepts and knowledge from the theoretical part of the bachelor thesis are then applied
in the practical part.

The practical part is reserved for the description of the selected company iStyle CZ,
s. 1. 0., which describes in detail information about the company, its subject of business and
its performance on the Czech market, and its competitors. A substantial part of the bachelor
thesis is devoted to strategic analyzes, based on which factors influencing the company's
behavior are identified. Furthermore, the Mystery Shopping method is developed, which is
used to analyze the perception of services provided to clients shopping at Apple Premium
Reseller certified resellers. At the end of the practical part, measures leading to the
strengthening of the company's position on the market are proposed, which are created based

on the results of analyzes, the Mystery Shopping method and based on my own experience.

Keywords: Market, company, competition, competitive environment, competitive
environment analysis, SWOT analysis, Mystery Shopping, Apple, Apple Premium Reseller,
iStyle, iWant, iStores
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1 Uvod

Téma konkurence a analyza konkurenc¢niho prostfedi jsou a vzdy budou aktualnim
tématem pro ekonomickou teorii i praxi. Kazda firma nové vstupuyjici na trh, rovnéz firma
jiz na trhu pusobici, je vystavena vlivu konkurenéniho prostiedi. Konkurencni prostiedi je
misto, ve kterém firma uskuteciiuje kazdodenni boj o pozici na trhu ziskdvanim vyhod nad
konkurenci. Firma vystupujici v konkuren¢nim prosttedi konstantn€ inovuje a vytvaii nové
produkty, vytazuje staré produkty, poskytuje nové a hodnotné&jsi sluzby jak z kvalitativniho,
tak kvantitativniho hlediska. VSechny firmy cht&i patfit na trhu mezi ty nejuspésnéjsi
subjekty, proto kazdy subjekt musi v pribéhu svého pusobeni na trhu analyzovat a
identifikovat urcité vlivy a sily, které plisobi na chovani firmy a nasledné vymyslet takové
strategie, které mu pomahaji v boji s konkurenci. VSechny tyto firmy, které na sebe pusobi,
se spolecné nachazi v konkurencnim prostiedi, ve kterém se potykaji s uritymi omezenimi
ale 1 prilezitostmi. VSechen tento boj a strategie ma jeden hlavni cil, kterym je dosazeni
zisku. Pro jednotlivé subjekty vystupujici na trhu je tedy velice dilezité znat prostiedi, ve
kterém se nachazi, a taktéz konkurenty, které s nimi trh sdili — musi analyzovat své
konkurencni prostredi.

Konkurence a konkurencni prostredi, ve kterém firmy pasobi, patfi v dnesni dobé mezi
stale aktudlni témata, kterd samovolné jen tak nevymizi a kterymi se prave tato bakalarska
prace zabyva. V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se problematiky
trhu, podniku, konkurence a analyzy konkuren¢niho prostiedi. V praktické €asti jsou pojmy
vysvétlené teoretickou Casti aplikovany na praktickych piikladech vybrané firmy a taktéz na
hlavnich konkurentech vybrané firmy. Pomoci analyzy konkurencniho prostedi firmy lze
zkoumat jeji postaveni na trhu a jeji uspe€snost v porovnani s konkurenci, na zakladé které
nasledné firma pfijima doporuCeni moznych navrhii a opatifeni, které napomahaji
zdokonaleni chovén{ firmy v konkuren¢nim prostredi a uspé$nosti obstini u potenciondlnich
spotfebitelti. Analyza konkurencniho prostfedi napomaha firme k vybéru vhodné strategie,

vhodného vyrobku a vhodné sluzby v patiicné kvalité.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyza konkurence a konkuren¢niho prostiedi
spolecnosti iStyle CZ, s. 1. 0. a jejich dvou hlavnich konkurenttl, jez vystupuji na retailovém
trhu s certifikaci Apple Premium Reseller, a nasledné navrhnuti opatieni, ktera budou vést
ke zlepSeni postaveni spolecnosti na ceském trhu. Dil¢im cilem bakalafské prace je zjistit
silné a slabé stranky, a taktéz pfilezitosti a hrozby sledované spoleCnosti a nastinit
podnikatelskou strategii, ktera bude vést ke zvySeni uspésnosti spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0.
na C¢eském trhu v dalSich letech. Dalsim dil¢im cilem bakalarské prace je provést metodu
Mystery Shoppingu a na zakladé této analyzy porovnat kvalitu zdkaznického servisu mezi

spoleCnosti iStyle CZ, s. r. 0. a jejimi konkurenty.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast bakalarské prace je zalozena na prostudovani odborné literatury a na
reSersi validnich internetovych zdrojud, které napomahaji k vypracovani teoretické Casti a
taktéz k vymezeni klicovych slov. Pro pochopeni a moznost aplikovani pojmu v Casti
praktické je teoreticka ¢ast bakalarské prace neodmyslitelna.

Prakticka cast, ktera vychazi z teoretické Casti bakalafské prace, se zamétruje na
vybranou spolecnost iStyle CZ, s. r. 0. na zaklade zjiS§ténych informaci z internetovych
zdroji a na zakladé osobnich zkuSenosti a podkladd, poskytnutych piimo spolecnosti.
V praktické Casti je popsana spolecnost Apple Inc. a koncept Apple Premium Reseller a
nasledné jsou predstaveny znacky, které s certifikaci Apple Premium Reseller na ceském
trhu vystupuji. Detailn€ jsou popsany produkty a sluzby, které spolecnost nabizi a taktéz se
prakticka cast bakalaiské prace zaméfuje na pusobeni spoleCnosti na trhu a na jeji
konkurenci. Na zakladé analyzy konkurencniho prostfedi spolecnosti jednotlivymi
metodami vysvétlenymi v Casti teoretické jsou zndmy vysledky, z nichz vychazi navrhy
opatfeni pro spolecnost iStyle CZ, s. r. 0., které napomiiZzou jejimu lep§imu postaveni na

Ceském trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka vychodiska jsou klicem k pochopeni ¢asti praktické. Dle obsahu teoretické
casti bakalarské prace budou postupné vysvétleny pojmy a pripadné definice, které nasledné

navazuji nebo dzce souvisi prave s Casti praktickou.

3.1 Trh

Trh je misto, kde se setkdvd nabidka s poptavkou v urCitém Case. Trhem je tedy
misto, kde dochazi ke stfetu nakupujiciho a prodavajiciho, aby prostiednictvim penéz
sménili vyrobky ¢i sluzby za danou cenu. Jedna se o prostor, kde dochazi k vyméneé vysledkt
své vlastni Cinnosti mezi ekonomickymi subjekty. Dllezitym predpokladem pro fungovan{
trhu je racionalni chovani spottebitele, ktery se rozhoduje mezi nabizenym zbozim na
zakladé svych vlastnich potreb. Trh fesi zakladni ekonomické otazky — jednd se o jeho hlavni
tkol a zaroven je poskytovatelem dilezitych informaci, od kterych vznikaji ocekavani a
rozhodovani jednotlivych trznich subjekti. Zaroveni napomaha rozdélovani dichodi mezi
vlastniky jednotlivych vyrobnich faktort. (Brcdk, et al., 2013)

Trh mtze mit vice podob. Zakladnimi podobami trhu jsou fyzicka mista prodeje nebo
virtudlni mista prodeje, jimiz jsou napiiklad obchodni domy, trzist€, burzy a jiné. (Jurecka,

etal., 2018)

Déleni trhu z nésledujicich hledisek (Brcdk, et al., 2013):
o Uzemni (mistni, narodni a svétovy trh)
o Predmét koupé a prodeje (kapitalovy trh, trh vyrobku a sluzeb, pracovni trh)
o Finan¢ni (penézni, kapitalovy a devizovy trh)
e Pocet zbozi (agregatni a dilci)
o Stuperi organizovanosti (organizovany trh, neorganizovany trh)
e Podminka fungovéni (volny trh, regulovany trh)

e Prdvni hledisko (legalni trh, nelegélni trh)

3.1.1 Zadkladni subjekty trhu

Na trhu vystupuji ekonomické subjekty, kterymi jsou domdcnosti, firmy, stit a
rovnéz zahrani¢i, které vSak zpravidla mikroekonomického pohledu neni brino

v uvahu. (Brcdk, et al., 2013)

13



e Domdcnosti — Vstupuji na trh nejen jako nakupujici na trhu statkt a sluzeb, aby
uspokojovaly své vlastni potreby, ale i v pozici proddvajicich, kdy nabizi své
vyrobni faktory (prace). Pocet ¢lenti v domacnosti neni podstatny, domacnost
je na trhu brana jako jednotka. Cilem domécnosti pii vystupu na trhu je
maximalizace uzitku pfi co nejmensich nakladech. (Brcdk, et al., 2013)

e Firmy — Trzni subjekty, které za uCelem prodeje vyrabi produkty. Firma je na
trhu prodejcem ale zaroven i1 trznim subjektem. V pozici prodejce udava
nabidku a jako trzni subjekt nakupuje vyrobni faktory (usiluje o praci a kapital
od domacnosti). (Brcdk, et al., 2013)

e Stdt — Je jednim z hlavnich subjektil na trhu, ktery zde vystupuje v pozici
prodédvajiciho (jako statni firma), v pozici kupujictho (pomoci stitnich
zakdzek) tak i v pozici zdkonoddarce. Jedna se o velmi specificky druh subjektu
na trhu, ktery ovliviiuje a upravuje svou pusobnost na trhu a snazi se o pozitivni
stimulovani ekonomiky napfiklad aktivnim odstrafiovanim negativnich dopadu
na hospodérstvi. Na trhu stat vystupuje ve tfech jiz zminénych pozicich.

(Brcdk, et al., 2013)

3.1.2 Trzni mechanismus

Trh a trzni mechanismus (Obrdzek 1) jsou zalozeny na vztahu mezi nabidkou a
poptavkou. ,, Trzni mechanismus je procesem, ve kterém se tvori poptavka a nabidka ve
vzdjemném vztahu pri danych cendch. “ (Brcdk, et al., 2013)

Obrazek 1: Trzni mechanismus

Poptévka po statcich Nabidka statkli a
a sluzbach sluzeb
o TRH ZBOZI A
Spotiebni vydaje SLUZEB Diichody
[domacnosti = firem _1
DOMACNOSTI FIRMA

|

A
L Dichody

domacnosti TRH VYROBNICH

FAKTORU

Nabidka vyrobnich Poptavka po
faktord vyrobnich faktorech

Zdroj: Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013
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Zéakladnim néstrojem analyzy, kterd se zabyva situaci na trhu je analyza nabidky a
poptavky. Z této analyzy vyplyva mnozstvi, jaké se ma vyrobit a za jakou cenu se ma
nasledné prodat. Pfi naruSeni trzni rovnovahy nastava obnovovani, které se uskuteciuje
vytvofenim rovnovazného mnozstvi a rovnovazné ceny. Prodavajici a nakupujici daného
statku vytvareji trh statka. (Brcdk, et al., 2013)

Podminkou pro existenci trzniho mechanismu je nékolik nasledujicich zakladnich
podminek, které tento mechanismus musi spliiovat. Tvorba cen je zcela volnd, ke zvolené
cené se musi dojit vzajemnou domluvou mezi kupujicim a prodavajicim. Spotrebitelé sami
rozhoduji o spotfebovavani véci svobodné a podle vlastniho uzivani (vynakladaji své vlastni
pfijmy a kapital). Vyroba je rozdelena do samostatnych vyrobnich jednotek, které
samostatn€ rozhoduji o zptisobu a mnozstvi, které budou vyrabét — tedy o volné volbé vyroby
a technologie. (Severovd, 2016)

Do trzniho mechanismu patii dva zakladni ekonomické subjekty podnikatelské a
nepodnikatelské. Podnikatelsky subjekt je takovy subjekt, ktery ma za cil primarné
dosahovat maximalniho zisku pfi minimalnich nakladech. Mezi podnikatelské subjekty patii
napfiklad firmy. Druhym ekonomickym subjektem jsou nepodnikatelské subjekty, jejichz
cilem je vytvaret Cinnost, ktera cili ve prospéch vefejnosti. Jednd se tedy o neziskové

subjekty v trznim mechanismu a patii sem napftiklad neziskové organizace. (Severovd, 2016)

3.1.3 Hospodarsky cyklus podniku

Kazdy podnik béhem svého plisobeni na trhu prochazi zivotnimi cykly, které se
definuji jako vykyvy v ramci ekonomické aktivity podniku. Pfi téchto vykyvech dochézi
zpravidla k opakovanému kolisani produktu, zisku anebo zaméstnanosti. Tyto vykyvy
nejsou pravidelné a podnik nimi prochazi ¢tyfmi po sob€ jdoucimi fazemi. (Brcdk, et al.,
2013)

Expanze

V tomto cyklu se zvySuje spotieba statka a sluzeb, roste objem produkce, nartista
podil na trhu a je zde snaha o trvaly rust zameéstnanosti, tudiz zde vznika zvySeni plati a
ziskii. Dochazi i ke zvySeni dani. Jedna se o fazi firmy, kdy dochazi k oziveni a rustu
ekonomiky, tvoti se zasoby zbozi a predchazi fazi vrcholu. (Brcdk, et al., 2013)

Vrchol

Za fazi vrcholu se povazuje faze, kdy podnik dosdhne prekroceni svych produkénich

moznosti. Dochazi k produkci takového mnozstvi statkti a sluzeb, kdy nabidka prevrsi
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poptavku a poptavka neni schopna nabidku nadéale pfijimat. Dochazi k prehfivani
ekonomiky, trh je nasycen a nasleduje kontrakce. (Brcdk, et al., 2013)

Kontrakce

Po fazi vrcholu, tedy nasyceni trhu, pfichdzi kontrakce. Ekonomika se zpomaluje a
zasoby se postupné€ navySuji. Se zpomalenim ekonomiky a naristem zasob se zvySuje
nezaméstnanost lidi. V dusledku toho spotiebitelé omezuji své naklady, neutraceji penize a
postupné dochazi ke krachu jednotlivych podnika. (Brédk, et al., 2013)

Dno (sedlo)

Ctvrtou fazi Zivotniho cyklu podniku je dno nebo také sedlo. V tomto bod& se
ekonomika nachazi na nejniz§im bodé€ ze vSech cykli. Vyrobni faktory nejsou plné
vyuzivany nebo jich je nedostatek. Cilem této faze je obnoveni ekonomiky. Podniky hledaji
nové produkty nebo inovuji své staré, tim dochazi k povzbuzeni poptavky a na zaklade vyssi
poptavky nastava pfijimani novych zameéstnanct. S vytvorenim novych pracovnich mist se

ptijmy domécnosti zvySuji a domacnosti zacinaji vice utrdcet. (Brcdk, et al., 2013)

3.1.4 Poptavka

Poptavku vytvareji spotiebitelé po sluzbach nebo statcich a tim rozhoduji o tom, v
jakém mnozstvi a co se bude vyrabét. Poptavka udava zavislost poptavaného mnozstvi statku
na jeho cené v daném Casovém obdobi. Mnozstvi, které chce spotiebitel za danou cenu a
v daném cCase koupit je poptavané mnozstvi. (Jurecka, et al., 2018)

Poptavka se vyjadiuje bud’ pomoci kiivky poptavky anebo pomoci tabulky poptavky.
Kitivka poptavky ma klesajici funkci, jelikoz se fidi zdkonem klesajici poptavky. Pii nizké
cené spotiebitelé nakupuji vetsi mnozstvi statkd, pii vyssi cené naopak nakupuji mensi

mnozstvi statka. (Brédk, et al., 2013)

Déleni poptavky

Individudlni poptdvka je mnozstvi daného statku nebo sluzby, které je za danou cenu
individudIni kupujici ochoten koupit v ur€itém obdobi. Zalezi zde na mnoha faktorech,
nejdualezitéj$im faktorem vsak zistava cena. Individudlni poptavka jednotlivych domécnosti
muze byt v§ak naprosto odli$na. (Brcdk, et al., 2013)

Trzni poptdvka piedstavuje souhrn vSech individualnich poptavek po urcitém statku

nebo sluzbé v urcitém ¢asovém obdobi. Obdobné jako u poptavky individualni je v trzni

vvvvvv

16



jednim z délezitych faktord pravé trzni poptavka (Brédk, et al., 2013). Cim je cena niZsi, tim
je vetsi poptavané mnozstvi spotiebitelti na trhu statkd a sluzeb a naopak (Jurecka, et al.,
2018).

Agregdtni poptdvka je souhrnem poptavky vsSech lidi v urcitém staté po vsSech
statcich a sluzbach v daném obdobi. Slouzi také pro sledovani zakonitosti trhu

v makroekonomii, patii mezi velmi dulezité ukazatele. (Brcdk, et al., 2013)

3.1.5 Nabidka

Vztah riznych cen a mnozstvi nabizenych statkli nebo sluzeb prodavajicimi v daném
obdobi vyjadiuje nabidka. Mnozstvi nabizené je takové mnozstvi, které maji v planu vyrobci
prodat za urcitou cenu v daném obdobi. Prodané mnozstvi se vSak nemusi realné shodovat
s mnozstvim vyrobenym z divodu toho, ze spotiebitelé nemusi mit zajem za danou cenu
nabizené statky a sluzby koupit. (Jurecka, et al., 2018)

Nabidka se da vyjadrit pomoci kiivky nabidky. Kiivka nabidky ma rostouci funkci,
kdy pfimo imérn€ s ristem ceny roste i mnozstvi nabizenych statkd a sluzeb. Pokud dojde
ke snizeni ceny nabizeného mnoZzstvi, snizi se i mnozstvi nabizenych statkii a sluzeb.
Chovani prodavajiciho predstavuje prave nabidka, kdy prodavajicimi jsou predevsim firmy.

(Brcdk, et al., 2013)

Déleni nabidky

Individudlni nabidka je nabidka individualniho vyrobce daného statku nebo sluzby.
Individualni nabidka urCuje mnozstvi vyrobeného statku nebo sluzby, kterou je jeden
prodavajici ochoten prodat v daném obdobi za danou cenu. (Brcdk, et al., 2013)

Trzni nabidka je souhrn vSech individualnich nabidek (Pavelka, 2008). Trzni
nabidkou urCujeme, jaké mnozstvi by pfi riznych cenach byly vSechny firmy ochotny
nabizet na daném trhu. S rostouci cenou jsou firmy ochotny vyrobit vice statkii nebo sluzeb
(Jurecka, et al., 2018).

Agregdtni nabidka ptredstavuje vSechny nabidky v ekonomice. Na trzni cené tizce

zavisi objem vyroby daného statku nebo sluzby. (Brcdk, et al., 2013)

3.1.6 Trzni rovnovaha

Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou neboli misto, kde se potkdva

nakupujici s prodavajicim za ucelem nakoupeni nebo prodani statki nebo sluzeb. Trzni
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rovnovdha (Obrazek 2) je situace, kdy je nabidka a poptavka v rovnovéze. Tedy kdy se rovnd
mnozstvi nabizeného statku mnozstvi poptavaného statku a kdy cena nabizeného statku se
rovna cen¢ poptavaného statku. V pripadé stfetnuti téchto dvou pifimek hovofime o trzni

rovnovaze. (Macdkovd, 2010)

Obrazek 2: Trzni rovnovaha

Q|-
10

p Op O O

Zdroj: Macdkovd, 2010
Rovnovaznym mnozstvim rozumime mnozstvi, kdy nabizené mnozstvi odpovida
mnozstvi poptavanému. Na stejném principu funguje rovnovazna cena. Rovnovaznou cenou
tedy rozumime cenu, za kterou jsou vyrobci ochotni prodat pravé tolik, za kolik jsou

nakupujici ochotni za tuto cenu nakoupit. (Jurecka, et al., 2018)

3.2 Firma

Pojem , podnik“, ktery se pouzival do 31. 12. 2013, byl v Novém Obcanském
zakoniku nasledujiciho roku ozna¢en novym pojmem, zdkon ¢. 89/2012 Sb. §502, §503,
§700 a §1125, kde je definovan jako ,,obchodni zavod* nebo jen ,,zavod*“. Obcansky zdkonik
definuje zavod dle §502 jako ,,organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery
z jeho vule slouzi k provozovani jeho ¢innosti. Ma se za to, ze zavod tvofi vSe, co zpravidla

slouzi k jeho provozu.“ (89/2012, 2012)
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Obchodni zavod je subjekt, ktery na trhu nabizi své statky nebo sluzby. Cinnost
vykonéava samostatné, pod vlastnim jménem, na vlastni ucet a na svou vlastni odpoveédnost.
Hlavnim cilem z4dvodu je dosahovani zisku, kdy neni rozhodujici, pod jakou pravni podobou

obchodni zdvod podnikd. (Dvordcek & Sluncik, 2012)

Firma je v mikroekonomii vniména jako trzni subjekt, ktery transformuje vstupy na
vystupy, presnéji feCeno vytvaii z vyrobnich faktorti statky a sluzby. K produkci urcitého
mnozstvi statkl a sluzeb vyuziva urCité mnozstvi kapitalu, prace a pudy. Firma je Siroky
koncept organizace strukturované, ktera cilen€ a nepfetrzité vede svou ekonomickou ¢innost.
Mezi primarni cil patfi maximalizace zisk a minimalizace nakladi. Dalsimi cili je
maximalizace obratu firmy, zvySovani hodnoty firmy a expanze na zahrani¢ni trh. (Brcdk,

etal., 2013)
Clenéni podnikd dle velikosti (OPPA, 2009):

* Mikropodniky jsou vymezovany jako podniky, které zaméstnavaji
méné nez 10 osob a jejichz ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma rocni
rozvahy neptesahuje 2 miliony EUR

* Malé podniky jsou podniky, které¢ zaméstnavaji méné nez 50 osob a
jejichz rocni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje 10
miliond EUR

» Stredni podniky jsou podniky, které zaméstnavaji méné nez 250
osob a jejichz rocni obrat neptesahuje 50 miliontt EUR nebo jejichz
bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahne 43 milionit EUR

* Velké podniky jsou takové podniky, které dle vysSe uvedenych
parametrd nejsou ani mikropodnikem, ani malym a ani stfednim

podnikem

3.2.1 Pravni dprava podnikani

Cinnost podnikani mohou provozovat fyzické osoby a pravnické osoby. Fyzicka
osoba podnika na zakladé zivnostenského opravnéni (zivnostensky list nebo zivnostenskeé
opravnéni). Podminkou podnikani pravnickych osob je sepsani spoleCenské smlouvy a
nasledné ziskani opravnéni zapsanim se do obchodniho rejstiiku. (Dvoracek & Sluncik,

2012)
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Fyzicka osoba je ¢lovek, ktery je pfirozenym nositelem prdv a povinnosti. Je to
clovek, ktery podnikd na zaklad€ udéleni zivnostenského listu ¢i jiného zivnostenského
opravnéni, jako je obchodni rejstrik, zvlastni predpisy nebo jako soukromi zemédélci, ktefi
jsou zapsani v evidenci. V tomto podnikani se ru¢i celym svym majetkem. Aby fyzicka
osoba mohla ziskat zivnostenské opravnéni, musi nutné splfiovat vybrané vseobecné
podminky. Mezi vSeobecné podminky patfi dosazena plnoletost, zpusobilost k pravnim
ukontim a bezihonnost, kterou Ize prokdzat pomoci vypisu z rejstiiku trestt. (Veber, et al.,
2008)

V ptipadé, ze chce byt provozovatelem zivnosti pravnicka osoba, musi zvoleny
zéstupce pravnické osoby spliiovat viechny vyse zminéné vieobecné podminky. Zivnosti
jsou podle zivnostenského zakona déleny do dvou skupin, kdy zalezi na zpusobu a
podminkéch ziskavani zivnostenského opravnéni. Jedna se o zivnosti koncesované a zivnosti

ohlasovaci. (Synek & Kislingerova, 2015)

Zivnosti ohla§ovaci — vznikaji dnem ohl4Seni na Zivnostenském ufadé a jsou jimi
dle zdkona o zivnostenském podnikani (zdkon ¢ 455/1991 Sb. Zivnostenského podnikdni)
Zivnosti:
a) femeslna, je-li podminkou provozovani zivnosti odborna zptisobilost uvedena v
§21a22,

b) vazand, je-li podminkou provozovani zZivnosti odborna zpusobilost uvedena
v priloze €. 2 k tomuto zdkonu, neni-li ddle stanoveno jinak,

¢) volna, u které neni jako podminka provozovani zZivnosti odborna zpusobilost

stanovena. (§ 19 pism. ¢ zdkona ¢. 455/1991 Sb. Zivnostensky zcdkon)

Zivnosti koncesované jsou zivnosti uvedené v piiloze ¢. 3 k tomuto zdkonu.
Odborna zpusobilost pro koncesované Zivnosti je stanovena pfilohou €. 3 k tomuto zdkonu
nebo je upravena zvlastnimi pravnimi predpisy uvedenymi v této ptiloze. (§ 27 odst. 1

zdkona ¢. 455/1991 Sb. Zivnostensky zdkon)

Pravnickou osobou, sdruzenim majetku nebo sdruzenim osob jez maji svou vlastni
pravni subjektivitu mohou byt obchodni spoleCnosti, k jejichz zalozeni doslo za ucelem
podnikani. Patfi mezi né vefejnd obchodni spoleCnost (v. o. s.), spole¢nost s rucenim

omezenym (s. r. 0.) a akciova spolecnost (a. s.). Jedna se o subjekty, které jsou uméle
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vytvorené a které vystupuji jako lidé z hlediska pravnich véci. Pravnické osoby délime na tfi

typy, a to na fundace, korporace a na dstavu. (Synek & Kislingerova, 2015)

3.2.2 Podnik a podnikani

Podnik je samostatné hospodafici jednotka ¢i samostatné hospodarstvi, které
zhotovuje vyrobky a sluzby pro zdkazniky s cilem dosazeni zisku a uspokojeni potieb.
Efektivita podniku se da posoudit na zakladé toho, zda s vyuzitim vSech svych vyrobnich
faktor na maximum (vyrobni faktory by mély spliiovat optimalni mnozstvi) podnik
uspokojuje pomoci své vlastni vyroby potreby trhu. Pokud podnik vySe zminéné spliiuje,
v ten moment se muze o podniku fict, ze vyrabi efektivné. (Synek & Kislingerovda, 2015)

Obchodni firmou se rozumi jméno, pod kterym je podnikatel zaspdn do obchodniho
rejstiiku. Podnikatel vS§ak nesmi mit vice obchodnich firem a obchodni firma nesmi byt
zaménitelna s jinou obchodni firmou a nesmi plsobit klamavé. Clovék zapsany do
obchodniho rejstiiku pod obchodni firmou tvofenou zpravidla jeho jménem muze v piipadé
zmény svého jména nadale pouzivat své diivejsi jméno, zménu jména v§ak musi uvetejnit.
V ptipadé, ze se cloveék zapise do obchodniho rejstiiku pod jinou obchodni firmou nez pod
svym jménem, musi byt jasné, ze se nejedna o obchodni firmu pravnické osoby. (Zdkon ¢.

8972012 Sb. obcanského zdkoniku)

Déleni podniku podle ¢etného mnozstvi hledisek (Synek & Kislingerova, 2015):

o Podle pravni formy vlastnictvi (jednotlivei, obchodni spolecnosti)
o Podle sektort a hospodarskych odvétvi podnikani

o Podle hlavnich cilu

o Podle ptsobnosti (regionalni, narodni, nadnarodni)

o Podle velikosti (malé, stfedni, velké)

o Podle typu vyroby, poskytovani sluzeb
. Na podniky velkoobchodni a maloobchodni

Veskeré cile, které si podnik stanovi, zavisi na ucelu podnikani, tedy diavodu
existence samotného podniku. I kdyz si podnik vytvari své vlastni cile na zakladé svého
podnikani, v teorii existuje par zakladnich typa cild, mezi které patii jednoznacna
maximalizace ziskd, maximalizace hodnot podniku, rast bohatstvi jednotlivych vlastniki,

maximalizovani trzeb, minimalizovani naklada a zaroven nejdilezitéjsi, samotné preziti
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podniku. Ocekavanim je, ze podnik by mél byt spole¢nosti prospésnym. Od toho se odviji
vysoce kladeny diraz na spokojenost nejen zakaznika, ale i uspokojovani potieb v§ech svych
zaméstnancu a osob, které jsou soucasti podniku. (Synek & Kislingerova, 2015)

Maximalizace zisku je sice primarnim cilem podniku, ale ne jedinym. Cilt, které
musi manazefi sledovat je veliké mnozstvi a pro uspéSnost podniku jsou neodmyslitelné.
Jedna se o zakladni stavebni jednotky, bez kterych by byl primérni cil nedosazitelny. (Synek
& Kislingerovd, 2015)

Tyto cile Ize tridit podle riznych kritérii, jimiz jsou (Synek & Kislingerovd, 2015):
o  Hierarchie (potadi)
. Velikost cile (omezené, neomezené, maximalni, minimalni)
o  Cas (kratkodobé, dlouhodobé, intervalové)
e Vztah cili (komplementarni, konkurencni)

e Obsah cile (ekonomicky, technicky, socidlni)

Cile vySe zminéné podnik uskutecriuje pomoci ¢innosti svych vlastnich, které se
uzpusobuji charakteru podniku, tedy zda se jedna o podnik vyrobni, podnik obchodni,
podnik bankovni, podnik zemédélsky anebo podnik stavebni. Déle podle velikosti podniku,
tedy jestli se jedna o mikropodnik, maly podnik, stfedni podnik anebo velky podnik. DalSim
charakterem podniku je vztah vlastnictvi (soukromé, verejné, smisené) a dale pravni forma
podniku, tudiz zda se jedna o jednotlivce, osobni spole¢nost, akciovou spolecnost a jing.
Predni funkci podniku je transformace disponujicich vstupti na vystupy. (Synek &
Kislingerova, 2015)

Podnikani je definovdno jako samostatna vydélecna ¢innost vykondvana na vlastni
ucet a na vlastni odpovédnost, zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem se zamérem Cinit
tak soustavné a za ucCelem dosahovani zisku. Pokud o dané ¢innosti chceme mluvit jako o
podnikani, musi soucasn¢ spliiovat nasledujici podminky (Veber, et al., 2008):

e Samostatnost (o vykonu ¢innosti si podnikatel rozhoduje sam)

e Vydeélecnost (za poskytovanou ¢innost méa podnikatel zaplaceno)

e Navlastni ucet a odpovédnost (podnikatel nese plnou odpoveédnost)

« Zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem (podnikatel si stanovi charakter svého

podnikanfi)
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e Soustavnost (podnikatel neptetrzité podnika)
e Zaucelem dosazeni zisku (cilem podnikatele je dosazeni zisku, zda cile dosahne

neni rozhodujici)

To, co déla podnikani podnikanim je nékolik charakteristickych rysi, které jsou pro
tuto Cinnost podstatné. Mezi prvni zékladni rys podnikani patii dosazeni zisku neboli snaha
o zhodnoceni vlozeného kapitalu (vynosy podniku jsou vys$si nez naklady). Kli¢em dosazeni
zisku je spokojeny zdkaznik, tedy =zdkaznik, ktery md uspokojeny své potieby.
K uspokojovani potieb zakaznika slouzi trh, kde podnik prostfednictvim svych vyrobku
nebo sluzeb dosahuje zisku, ale zaroven zde musi cCelit Castym rizikim, které je potieba

minimalizovat. (Synek & Kislingerovd, 2015)

Spravny zédpis do Obchodniho rejstiiku je takovy, kdy je zde uveden predmét
podnikani, nazev, sidlo firmy a jeho pravni forma. Pokud podnikatel podnika na zakladé
zivnostenského listu, je povinen své osobni udaje o osobé a podnikdni nahldsit na

zivnostensky utad. (Veber, et al., 2008)

Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
zivnostenskym nebo obdobnym zptusobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem
dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této Cinnosti za podnikatele (§420 odst. 1 zdkona
¢. 89/2012 Sb. obcansky zdkonik). Za podnikatele se povazuje osoba zapsana v obchodnim
rejstiiku. Za jakych podminek se osoby zapisuji do obchodniho rejstiiku, stanovi jiny zakon
(§421 odst. 1 zdkona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zdkonik). Ma se za to, ze podnikatelem je
osoba, kterda ma k podnikéani zivnostenské nebo jiné opravnéni podle jiného zadkona (§421

odst. 2 zdkona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zdkonik).

Podnikatel podstupuje riziko podnikani. Musi byt osobou, ktera je schopna pruzné
reagovat na podminky prostredi, které se neCekan¢ a za pochodu méni. Podnikatel musi byt
schopen rozpoznat spravnou prilezitost. Je to osoba, ktera je komunikativni, organizacné
schopna, inovativni. Dokaze piijit s novym napadem, rozhodne vcas, rychle a predevsim
spravné, protoze na rozhodnuti podnikatele zavisi dlouhé casové obdobi, které je pro jeho
podnik nesmirné dulezité. V neposledni fadé podnikatel musi disponovat persondlnimi
dovednostmi, protoze vedeni, nabor a komunikace s tymem je pro podnik kli¢ova (Veber, et

al., 2008). Cit je dalsi vlastnosti, kterou podnikatel musi disponovat. Cesta ke spokojenému
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zakaznikovi muze byt velmi dlouha a trnita. Podnikatel musi byt ¢lovek, ktery prichazi
s inovacemi a novymi moznostmi, které svym zakaznikiim mize nabidnout. Musi si umét
hledat a vytvaret nové prilezitosti, aby byl co nejblize svym zakaznikim a dokazal
uspokojovat jejich potieby nebo se do svych zakaznikt dokazal vcitit (Synek & Kislingerova,

2015).

3.2.3  Zivotni cyklus podniku

Zivot podniku neboli Zivotni cyklus podniku (Obrizek 3) jsou jednotlivé fize
existence podniku, kterymi podnik mize ale i nemusi projit. Jsou faze, kterym se podnik pfi
své ¢innosti chce vyhnout. Mluvime o fézich, kterymi jsou zédnik a krize, kdy se do této
situace dostanou podniky, které nestihnou vC€asné reagovat na zménu. Jedna se o podniky,
které se nepfizplisobily novym podminkam, ke kterym béhem pusobeni na trhu trvale
dochézi. Podniky, které se do téchto fazi nedostali jsou uspesné podniky, které na trhu
existuji trvale a do faze zaniku se pravdépodobné viibec nedostanou. (Synek & Kislingerova,
2015)

Faze, které patii do zivotniho cyklu podniku jsou zalozeni, rust, stabilizace a jiz
zminéna krize a nasledny zénik. Zivot podniku se odviji predev§im na vyvoji okoli podniku,
které mize zpusobit vznik anebo méné piijemny zanik. Cilem podniku je na trhu disponovat
dlouhodobg, tudiz se podnik snazi o to, aby v§emi vySe jmenovanymi fazemi neprochéazel.
(Synek & Kislingerova, 2015)

Zalozeni

V prvni fazi, tedy ve fazi zalozeni dochézi k presné definici podnikatelského zaméru,
charakterizuje se zde podnikem jeho pfedmét Cinnosti, vymezuji se vécné a fidici
predpoklady. Podnik odpovida na otazky, co se bude vyrabét nebo jaké sluzby bude nabizet.
Podnik v této fazi také vybira zdroje, technologie a fidici nastroje, které bude vyuzivat a
nasledné zpracovava podnikatelsky projekt a dochazi zde ke konecnému zalozeni podniku.
(Synek & Kislingerova, 2015)

Rist

Druhou fazi je rast podniku, kde dochazi ke zvySovani objemu produkce, rozsifuje
se zde sortiment a podil na trhu. Podnik se snazi dosahovat trvalého riistu trzeb pomoci
inovaci, podpory prodeje a cenové politiky. (Synek & Kislingerova, 2015)

Stabilizace
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Treti fazi, ktera navazuje na fazi druhou je stabilizace. Stabilizace je nejidealnési
faze, ve které se podnik miize nachazet, a tudiz se snazi v této fazi pretrvavat po co nejdelsi
dobu. Podnik vzhledem k trhu ziskava optimalni velikost, ma dostate¢né mnozstvi zakéazek
a od toho se odvijejicich trzeb. Cilem podniku je v této fazi setrvat co nejdéle. (Synek &
Kislingerovd, 2015)

Krize

Ve Ctvrté fazi se podnik dostava do krize. Do faze krize se dostavaji predev§im
podniky, které dlouhodobé prochazi ne pfili§ pfiznivym vyvojem, ktery muze zpusobovat
pokles trzeb spojeny s ubytkem zakaznikd. Podnik ztraci svou likvidnost a kapital, ktery
vlastni, je nedostateCny. Krize podniku se da feSit pomoci pfijeti souboru opatreni, které se
snazi o oziveni podniku. Kdyz se soubor opatfeni uchyti a podnik zacne opét prospivat,
dostava se do faze stabilizac¢ni. Pokud podnik ani po pfijeti souboru opatieni nezvladne fazi
krize, podnikatel se dostava do situace, kdy nema na vybér a podnik musi zaniknout. Pro
podnikatele je dilezité znat priciny krize, aby jim byl schopen do budoucna predchazet a
v ptipad¢ potieby byl schopen pfijmout spravna piipadna opatieni. (Synek & Kislingerovd,
2015)

Zru$eni a zanik

Patou a zaroven posledni fazi zivotniho cyklu podniku je faze zruSeni a nasledného
zaniku. Podnikatel se rozhodne svou ¢innost ukoncit po fazi krize, kdy nebyl schopen ani
s pfijetim souboru opatfeni podnikani zachranit. V této fazi dochdzi k likvidaci podniku,
ktera se tidi zdkonem. Podnik zanikne az v ten moment, kdy je vymazan z obchodniho
rejstiiku. Pii zaniku podniku dochazi k vyrovnani majetkovych vztaht pouze v piipad€, ze
k zaplaceni veSkerych zavazki vuci veéfitelam majetek podniku postaci. (Synek &
Kislingerovd, 2015)

Podnik je mozné zrusit 1 bez likvidace v pfipad¢, ze dochazi ke slou€eni neboli fuzi,
splynuti spolecnosti ¢i zmén¢ pravni formy podniku. V pfipadé fuze se jedna o jev, kdy jedna
spolecnost zanikne a spojené podniky nadale pokracuji v podnikdni pod jménem té€ druhé
spolecnosti. U splynuti nastava zanik obou spolecnosti a nasledné vznika spolecnost nova.
Krize podniku tedy nemusi byt vzdy nutné pfi¢innou zéaniku podniku. (Synek &

Kislingerovd, 2015)
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Obrazek 3: Zivotni cyklus podniku
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Zdroj: Synek, Kislingerovd, 2015
3.3 Konkurence

Konkurence (Obrizek 4) je vzajemné soupefeni mezi firmami za ucelem
maximalizace svého vlastniho zisku. Jedna se o hospodaiskou soutéz, kdy se firma snazi o
ziskani vyhod nad ostatnimi firmami na trhu, které jim umozni dosadhnuti jejich cile, tedy
maximalizace zisku (napfiiklad poskytovanim slev nové piichozim zakaznikiim, vérnostni
programy pro své zdkazniky a jiné). Bez konkurence by trh nemohl fungovat, jde o jeho
nedilnou soucast. Konkurenci se rozumi stiet protikladnych zajmu firem, které vystupuji na
trhu. V soucasnosti se konkurence odrazi na vyvoji trhu, prochazi riznymi vyvoji a probiha
v ruznych formach a typech. (Severovd, 2016)

Konkurenci se rozumi soupeteni, soutézeni anebo hospodarska soutéz Konkurence
nema pouze jedno odvétvi pusobeni ale vice, jako jsou napfiiklad odvétvi ekonomicka,
politicka, kulturni, eticka a socialni. Je patrné, Ze v podnikani bude nejdulezitéjsSim odvétvim
praveé odvetvi ekonomické, nicméné pii vystupovani na trhu by neméla byt opomijena ani
ostatni odvétvi, ktera mizou byt v jistych pripadech nedilnou soucasti. Konkurenci je vztah
dvou nebo vice firem (konkurenti). V mikroekonomii muze byt konkurence mezi

prodédvajicim a nakupujicim. (Mikolds, 2005)
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Obrazek 4: Schéma konkurence
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Pfi vstupu podnikatele na trh musi podnikatel velmi dobfe znat, zda na trhu
konkurence jiz existuje. V pfipadé, kdy konkurence na trhu neexistuje musi podnikatel
vedét, zda bude vznikat nova konkurence, ktera ovlivni budouci vyvoj trhu. Podnikatel pii
vstupu do konkurencniho prostfedi musi prichazet s inovativnimi produkty a sluzbami, které
mu zajisti, ze se bude odliSovat od svych konkurentd a tim si zajisti svou zdkaznickou
klientelu, ktera u jinych subjekti na trhu pravé dané vyrobky nebo poskytované sluzby
postradala. Podnikatel si tim vytvoti konkurencni vyhodu. (Severovd, 2016)

Pfed samotnym vstupem zacinajiciho podnikatele na trh by mél podnikatel provést
analyzu konkurence. Analyzou konkurence na trhu je seznamenf se s konkurenci, sledovani
a orientace se v trendech, uvédoméni si silnych a slabych stranek produktu nebo
poskytované sluzby podnikatelem. Konkurence mize vyplyvat i ze substituti, kdy na trhu
existuji shodné vyrobky a shodné poskytované sluzby. V ptipad€, kdy nastane existence
shodnych vyrobki a sluzeb na trhu je potieba, aby podnikatel sledoval trendy v oboru, vyvoj
vyrobkl nebo poskytovani sluzeb, jaké materialy jsou vyuzivany, jaké hrozby mohou nastat
z hlediska konkuren¢nich nadhrad a musi byt pfipraven na né aktivné a adekvatné reagovat.
Podnikatel v ramci analyzy konkurence identifikuje i pfilezitostné hrozby, zjisti, jaké
potfeby ma klientela na trhu, a naopak co klientele na trhu od konkurenénich podnika chybi

za produkty nebo poskytované sluzby. (Severovd, 2016)
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3.3.1 Konkurencni prostredi

Protichidnost zajmu jednotlivych tcastnikti na trhu je zakladem konkurencniho
prostiedi. Kazdy z ucastniku usiluje o realizaci svého podnikatelského cile, kterého dosahuji
Casto na ukor ostatnich Ucastniki na trhu. Kazdy ucastnik trhu neboli podnik se snazi
dosahnout vyhody, ktera ho posune do popredi nad ostatni t€astniky. Konkurenceschopnost
podniku by si mé¢la zakladat na vysoké kvalité prodavanych vyrobkt nebo poskytovanych
sluzeb pii co nejmenSich nakladech s porovndnim s ostatnimi podniky. Cilem podniku je
zvoleni takové strategie, ktera zajisti vysokou poptavku po produkci vyrobkt nebo sluzeb.
Konkurence je schopnosti podniku nabizet takové statky a sluzby nakupujicim, které jsou
schopny udrzet se a obstat v konkurencnim prostiedi jak na narodni, tak 1 mezinarodni
urovni. Tato skuteCnost je ukazatelem toho, jak uspésna firma v konkuren¢nim prostiedi je.
(Severovd, 2016)

Podnik je konkurenceschopny v ten moment, kdy je schopny udrzet se na trhu a
dokaze zvysSovat svyj trzni podil. Plni své zavazky vici zameéstnanctim (proplaci mzdy), vici
statu (fadn€ odvadi dané), viici bankam (splaci Gvéry), vuci dodavatelim (vCasné plati za
dodané suroviny, materialy a jiné) a vici odbératelim (dodava statky a sluzby). Nabizi na
trhu statky a sluzby, které jsou spotiebitelé ochotni a zaroven i schopni zaplatit a dostava
svych financnich zavazkd. Pokud podnik spliiuje vysSe zminéné body, je povazovan za

konkurenceschopny. (Severovd, 2016)

3.3.2 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou neboli konkurence napfic¢ trhem je takovy
druh konkurence, kdy se vyrobci snazi maximalizovat svij zisk pii prodeji svych statka a
sluzeb. Spotrebitelé maji opacny cil a to ten, kdy se snazi uspokojovat své potieby pfi
minimalnich nakladech, tedy se snazi nakoupit a uspokojit své potieby za co nejnizsi cenu.
Rovnovédha v konkurenci mezi nabidkou a poptdvkou vznikda v tom bod¢, kde se stietne
nabidka s poptavkou, tedy v rovnovazném bod€. V tento moment dochazi k uspokojeni cilt
obou stran. Jedna osa nam predstavuje cenu rovnovaznou, osa druha predstavuje rovnovazné

mnozstvi. (Hrebik, 2008)

Dokonala konkurence

Dokonala konkurence je takova situace na trhu, kdy zadna z firem nemutze ovlivnit

trzni cenu produktu zménou své vlastni nabidky. To znamena, ze trzni ceny statkd a
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vyrobnich faktori se méni jen pfii urcité poptavce po statku na trhu. V piipadé dokonalé
konkurence na trhu figuruje veliké mnozstvi jak nakupujicich, tak prodavajicich, kdy zadny
z nich nedisponuje tak vysokym a silnym postavenim, aby ovlivnil ceny ¢i vystupy v
odvétvi. Podstatnou vlastnosti dokonalé konkurence je dokonale elasticka poptavka, kdy je

cena zcela nezdvisld ne objemu produkce firmy. (Severovd, 2016)

Mezi znaky dokonalé konkurence patii (Severovd, 2016):
e Veskeré statky jsou homogenni (nenalezneme zde odliSnost)
e  Vyrobci a spotiebitelé jsou dokonale informovani (mnozstvi, cena)
e  Neexistuje zde riziko (volny vstup na trh a vystup z trhu)

e Vyrobni faktory jsou dokonale mobilni (volné vstupy a vystupy)
Dokonal4 konkurence je hlavné teoretickym modelem, protoze v praxi neni mozna.
Hlavnim ptedpokladem dokonalé konkurence jsou rovné podminky pro vSechny ucastniky

na trhu, ¢ehoz v praxi na realném trhu neni mozno docilit. (Severovd, 2016)

Nedokonald konkurence

Nedokonald konkurence je opakem konkurence dokonalé, predstavuje takové
prostiedi, kde jednotlivé firmy zménami svych nabidek produkce mohou plisobit na zménu
trzni ceny statku. Jedna se o formu soutéze, ktera si zaklada na porusovani predpokladi
konkurence a jeji rovnovdhy. Primarni charakteristikou nedokonalé konkurence je
predev§im moc v ovliviiovani cen ze stran kupujicich i prodavajicich, kdy je pocet vyrobkt
omezen a existuji zde nehomogenni produkty. Zaroven jsou firmy omezené v rdmci vstupu
a vystupu v odvétvi a neni zde stejny piistup k informacim. V nedokonalé konkurenci jsou
tfi zakladni formy trznich struktur, a to monopol, oligopol a monopolistickd konkurence.

(Brcdk, et al., 2013)

Monopol
Slovo ,,monopol“ pochazi z feckych slov ,,monos*, coz v piekladu znamena jeden a

,polein“, ktery v pfekladu do CeStiny znamend proddvat. Doslovné lze toto slovo prelozit
jako ,jeden prodavajici“. Monopol je tedy protipolem dokonalé konkurence a predstavuje
takovou formu konkurence, kdy pouze jedna firma tvofi urcitou produkci. Prodéavajici, ktery
vystupuje jako monopolni subjekt jako jediny rozhoduje o vysi ceny, velikosti vystupu a jeji

kvalité. Firma, kterda ma monopol, je jedinym dodavatelem stejného produktu, o ktery ma
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zajem veliké mnozstvi spotiebitelll a neexistuje k tomuto produktu zadny substitut, ktery by
mohl dany produkt nahradit. (Kerkovsky & Luridcek, 2012)

Hlavnimi pfi¢inami vzniku monopolu je spousta existujicich piekazek jako vysoké
bariéry vstupu do odvétvi, cla, patentovana prava, ochranna prava, statni koncese a licence,
vysoké dopravni naklady, regulace stitem ¢i vysoka vyrobkova diferenciace. Vlivem

monopolu neexistuje zadna konkurence na trhu. (Severovd, 2016)

Oligopol
V oligopolni konkurenci je hlavni kliCcovou vlastnosti maly pocet firem v odvétvi,

kdy se jedna predev§im o veliké firmy, které jsou na sobé vzajemné zavislé a maji
rozhodujici podil v nabidce na trhu. Charakteristickym znakem v oligopolni konkurenci je,
ze rozhodujici ¢ast produkce dodava jen né€kolik malo firem. Jednani firmy v oligopolni
konkurenci je ovliviiovano tim, co si po nich zadaji poptavajici ale také tim, jak jednaji jejich
konkurenti. Firmy v této formée konkurence vzajemné reaguji na zmény mnozstvi produkce
a zmény ceny produkce. Oligopolni konkurence se realizuje pomoci necenovych prostiedki
a je velmi obtizné se do této formy konkurence dostat. Z pravidla se zde nachazi rizné

bariéry propustnosti, které zabranuji vstupu novych firem do pramyslu. (Brcdk, et al., 2013)

Modely oligopolu (Brcdk, et al., 2013):
e Smluvni oligopol
e  Oligopol s dominantni firmou

e Duopol

Monopolistickd konkurence
Monopolistickd konkurence je takovy model konkurence, ktery v sobé€ nese charakter

monopolu, ale také prvky dokonalé konkurence. Trh monopolistické konkurence se
charakterizuje velikym poctem malych firem, kdy vyrobky firem v této konkurenci jsou
blizkymi substituty. Podniky v tomto typu konkurence jsou nezdvislé na chovani ostatnich
firem. Pro tento model konkurence je velmi dalezita diferenciace produktu, kterd se nejvice
projevuje na kvalité produktu, vysi ceny, obalu statku a umisténi firmy. Z toho vyplyva, ze
prodejce ma monopolni silu vramci produktu, ktery vyrabi a tim se muze stat
monopolisticka firma cenovym tvircem. Firma ma volny vstup a vystup na nebo z trhu. Jsou
zde nastaveny pomérné malé bariéry pro vstup. Mezi jeden z prvnich ukola firmy, ktera noveé

vstupuje na trh, je ziskani zakaznikti a nasledné udrzeni se na trhu. K udrZeni na trhu slouzi
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podpora prodeje, kde je potfeba vyuzit urité investice. Pravé tento financni vydaj
predstavuje bariéru pro vstup na monopolisticky konkurenéni trh. Pfedev§im podniky
maloobchodu a sluzeb predstavuji monopolistickou konkurenci. (Horejsi, et al., 2010)

Aby se dalo hovorit o monopolistické konkurenci, musi spliiovat urcité predpoklady
jako (Brcdk, et al., 2013):

e Produkt, ktery firma nabizi je diferenciovany (substitut), jednotlivé produkty se od
sebe lisi velmi malo. Diferenciace se mize tykat i umisténi firmy nebo Grovné
obsluhy ve sluzbach.

e Na trhu je vétsi pocCet subjektt, kde trzni cenu produktu nebo sluzby muze jeden
vyrobce ovlivnit mdlo. Zpravidla jsou v monopolistické konkurenci malé a stfedni
firmy.

e Dobra informovanost na tomto trhu je dal§im pfedpokladem, zdkaznici se rychle
dozvi o zdrazeni produktu ¢i sluzby.

e Pro vstup a vystup z trhu jsou malé bariéry a na trhu existuje riziko.

Cenova konkurence

Cenova konkurence se projevuje snizovanim cen. Smyslem cenové konkurence je
vyprodukovat vétsi mnozstvi produktl za nizsi cenu. Firma se snazi o ziskani vyznamného
trzniho podilu, snazi se tedy o ptilakani poptavky na svou stranu a zaroven v neposledni fadé
se pokousi o ohrozeni konkurence nebo o jeji dplné zlikvidovani. Cenova konkurence se
nejCastéji pouziva v oblasti sluzeb, pfi realizaci vyrobku apod. Vysledkem cenové
konkurence je moznost urCovat podminky na trhu a trh ovladat. Pro vyrobce je tento druh
konkuren¢niho boje velmi ohrozujici, riskantni a v nékterych pfipadech mize dojit az
k likvidaci. Naopak pro spotiebitele je tato forma velmi vyhovujici, spotiebitelé totiz mohou

své potreby uspokojit za nizké ceny. (Macdkovd, 2010)

Necenova konkurence

Necenova konkurence je opakem konkurence cenové, kdy je zaméfena predevsim na
kvalitu vyrobkd, rust kvality vyrobkl, inovativnost vyrobkti, modernizaci vyrobnich
technologii, vylepsovani zakaznickych sluzeb a v neposledni fadé na zapojeni poutavé
reklamy. Pro ziskani zakaznik na trhu se pouzivaji rizné metody jako tspésna reklama,

vylepSeni a nasledné upoutani na nové obaly u vyrobku a poskytovani slev ¢i vyhodnych
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baleni. Cilem necenové konkurence je poukazat na jedine¢nost vyrobku a jeho kvalitu.

(Macdkovd, 2010)

3.3.3 Konkurence na strané poptavky

Konkurence na strané poptavky je stfet mezi poptavajicimi, tedy kupujicimi, ktefi
chtéji uspokojit své potieby co nejlevnéji 1 na tikor ostatnich spotiebitelti. K této konkurenci
na trhu dochdzi v pripad€, Ze je nedostatek vyrobkd a tim padem prevySuje poptavka nad
nabidkou. Proddvajici se ocitaji v situaci, kdy se nachazi v bezkonkuren¢nim prostiedi a maji
moznost své vyrobky prodéavat za vyssi cenu, protoze maji zajiStény odbyt. Spotiebitelé se

nachdzeji v konkuren¢nim prostiedi. (Severovd, 2016)

3.3.4 Konkurence na strané nabidky

Protipdlem konkurence na strané poptavky je konkurence na strané nabidky. Vyrobci
v této konkurenci mezi sebou soupefi s ucelem prodeje velkého mnozstvi svych vyrobkt za
co nejvice vyhodnych podminek. Prodéavajici se snazi o obsazeni trhu, oslabeni konkurence
a v extrémnim piipade o vytlaCeni konkurence z trhu. K této konkurenci dochdzi v pifipade
prebytku nabidky nad poptavkou. Odbyt od spotiebitelti neni jisty, vyrobci snizuji své ceny
a dochazi tim k penézni ztraté. Trh ovladne ten, kdo situaci ustoji nejlépe a ve spravny cas
zvysi cenu nabizeného vyrobku. Pro spotiebitele je tento typ konkurence vyhowvujici.

(Severovd, 2016)

3.4 Analyza konkurencniho prostredi

Konkurence je nedilnou soucasti trhu a tim i Gc€astniki trhu, bez které by trh nemohl
existovat a se kterou se kazdy z Gcastnik( na trhu musi umeét vyporadat tak, aby dokazal
setrvat a naddle na trhu konkurovat. Podnikani je nepfetrzitou hospodarskou soutézi mezi
podnikatelem a jeho stavajici konkurenci, jejichz zajmem je zaméfeni se na stejného
zdkaznika. Detailni pfehled o mozné konkurenci na trhu, o jejich aktivitach, o aktudlni
situaci, ktera na trhu panuje, o segmentu na trhu, o nalézani novych pfilezitosti k ristu
podniku a o piiblizném odhadu finan¢ni naro€nosti podava praveé analyza konkuren¢niho
prostiedi. Dale napomaha k urceni konkurentti dané firmy, ktefi jsou pro firmu klicovi.
Analyza také definuje vlastni marketingovou strategii, kterd urCuje smér k dosazeni cile
podnikatele, jakou strategii je pro podnik vyhodné pouzivat a jakéa se da oCekavat reakce

konkurentli na zvolenou strategii podniku. (Dvoracek & Sluncik, 2012)
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Okoli podniku rozdélujeme na vnitini a vnéjsi. Jsou to faktory existujici v okoli
podniku, které mohou ovliviiovat a zaroven se podilet na jeho vyvoji, at’ uz v pozitivnim
nebo negativnim smyslu. Pfimy dopad na fizeni podniku ma pusobeni okoli vnitiniho.
Analyzou vnitiniho okoli podniku 1ze zjistit jeho silné a slabé stranky a na zakladé toho
pracovat na jejich zlepSeni. Naopak vnéjsi okoli podniku zahrnuje mikrookoli a makrookoli.
V mikrookoli jsou obsazeny faktory, které na podnik vliv mit mohou. Makrookoli naopak
zahrnuje faktory, které pusobeni podniku sice neovlivni, ale na podnik piisobi. Jsou to
faktory, které jsou dané ale nezavisi na pasobeni podniku. (Dvordcek & Sluncik, 2012)

Identifikace okoli se provadi na zaklad¢ analyz, pomoci kterych zkoumame faktory,
vazby a souvislosti mezi nimi, protoze podnik je pfi své Cinnosti ovliviiovan pravé svym
okolim. Nastroje, které jsou nejcastéji vyuzivany k analyze konkurence makrookoli jsou
SWOT analyza a PEST analyza. Vysledky téchto analyz jsou dulezité pro nasledujici
rozhodnuti, které podnik ucini a také pro stanoveni strategii na trhu, které podnik bude
pouzivat. (Dvordcek & Sluncik, 2012) Podrobnéji se v teoretické Casti rozepisu o SWOT

analyze, kterou budu spole¢né s Mystery Shopping analyzou vyuzivat v ¢asti praktické.

34.1 SWOT analyza

SWOT analyza (Obrdzek 5) je typem strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i
organizace a je jednou z nejvice vyuzivanych zakladnich metod marketingu. Zaklad SWOT
analyzy tvori strategicka analyza silnych stranek (strengths) a slabych stranek (weaknesses),
které¢ analyzuji vnitini prostiedi a dale pfilezitosti (opportunities) a moznych hrozeb
(threats), které analyzuji prostiedi vngjsi. (Dvordcek & Sluncik, 2012)

Pomoci SWOT analyzy lze identifikovat, jaké souCasné strategie firma zvolila a zda
maji néjaka slaba nebo silna mista. Dale je mozné identifikovat schopnost podniku vyrovnat
se se zménami, které v konkuren¢nim prostifedi nastavaji. Na zaklad€ silnych stranek,
slabych stranek, prilezitosti a hrozeb podniku lze ziskat dilezité informace, které nejenom
ze zhodnocuji vyvoj dané firmy ale i1 pridavaji na jejim charakteru. SWOT analyza je

oznacovana jako analyza vnitfniho a vnéjsiho prostedi podniku. (Jakubikovd, 2013)
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Obrazek 5: SWOT analyza

VNITRNI
Silné
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PiilezZitosti Hrozby
VNEJSI

Zdroj: Dvoracek, Sluncik, 2012

Popis, klasifikace a hodnoceni jednotlivych faktora SWOT analyzy (Dvordcek &
Sluncik, 2012):

e Silné stranky (strengths) - poskytuji podniku informace o konkuren¢ni vyhodé na
trhu, nebo informace o pozici v porovnani s konkurenci. Jejich smyslem je pro
podnik urCeni strategického planovani, diky kterému firma miZze navySovat Groven
podniku a s tim i zisky a podil na trhu.

e Slabé stanky (weaknesses) - jsou poskytovatelem informaci o slabych strdnkach
podniku a predstavuji situace v podniku, které brani ristu trzeb, situace, ve kterych
podnik ztraci svij podil na trhu a tim ztraci svou konkurenceschopnost. Jsou to
stranky podniku, kde neni dostateCna sila a je zde naopak potfeba zdokonalit Ci
odstranit mozn4 rizika.

o Piilezitosti (opportunities) - jednd se o pozitivni faktory podniku, které mohou
v budoucnu ovliviiovat nariistajici podnikani a tim naskytnuti novych pfilezitosti.
Veskeré mozné prilezitosti je potieba dostateCné analyzovat, spravné zpracovat a
spravné vyhodnotit. Prilezitosti vychazeji ze silnych stranek podniku.

e Hrozby (threats) - pusobi na podnik negativnim zptisobem, jsou opakem

ptilezitosti. Hrozby oslabuji konkurenceschopnost podniku na trhu. Tato stranka
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ve SWOT analyze vede ke snizovani trzeb a ztraté podilu na trhu. Podnik by mé¢l
mit u kazdé z hrozeb navrzena mozna teSeni, kterd by minimalizovala nebo

v lepSim ptipadé€ odstranila hrozby.

3.4.2 Mystery Shopping

Jednd se o vyzkumnou metodu, kterd neni jako jedna z médla marketingovych metod
zavisla na moderni technologii. Ndzev Mystery Shopping jako samotny se pouziva i u nas,
aniz by byl prekladan do jazyka ceského. Nicméné prave pieklad do ceského jazyka krasné
vysvétluje podstatu Mystery Shoppingu, kdy se jedna o ,,nakupovani v utajeni”. Mystery
Shopping se pouziva pro monitorovani kvality a irovné servisu nabizeného klientim. Lze
jej také pouzit pravé pro porovnani s konkurenci. Metoda Mystery Shoppingu si zakladd na
podstate, kdy vyzkumnik jedna v roli zdkaznika se zaymem o koupi daného zbozi ¢i sluzby,
aniz by se n€jakym zpusobem prokazoval, a aniz by osoba ho obsluhujici o daném zkouman{

védéla. Proto se této metode tikd Mystery Shopping. (Tahal, 2017)

Tahal ve své knize Mystery Shopping popisuje nasledovné: ,,Mystery Shopping
propojuje prvky kvalitativniho a kvantitativniho pristupu. Cilem je kvantifikovat vyskyt
urcitého jevu (napriklad v kolika pripadech nebyl zdkaznik do dvou minut obslouzen) a jeho
subjektivni vnimani (napriklad proc vyvolava prodejni plocha negativni pocity). “ (Tahal,

2017)

Cilem standardu Mystery Shoppingu je zajistit co nejlepsi kvalitu sebranych dat, a to
za pomoci dodrzovani zakladnich principti realizace a kontroly. ,, V téchto studiich vystupuji
Mystery Shopperi, kteri odpovidaji profilu odsouhlasenému s klientem a jsou dlouhodobé
Skoleni k tomu, aby pozorovali, sbirali zkuSenosti a mérili (hodnotili) jakoukoliv sluzbu pro
zdkazniky, vystupujice jakoZzto stavajici nebo potencionadlni zakaznik se zdjmem o informace
nebo porizent produktu / sluzby. Mystery Shopperi kladou sérii predem stanovenych otazek
a hodnoti odpovédi ci realizaci poZadavkii na zakladeé predem stanovenych kritérii. Nasledné

podavaji zpravu o svych zkuSenostech ve srovnatelné a shodné podobé. “ (SIMAR, 2021)

Mystery Shopping se taktéz vénuje minimalnim pozadavkim na transparentnost a
korektnost vi¢i méfenym subjektim, a dodrzovani platného legislativniho raimce. Mezi

normy, dokumenty, legislativu a zdroje patfi (SIMAR, 2021 ):

35



e [JCC/ESOMAR Code — Mezinarodni kodex ICC/ESOMAR o trhu, vefejném minéni
a socialnim vyzkumu a analyze udajt, ktery byl vypracovan spolecné s Mezinarodni
obchodni komorou (ICC), stanovi globalni standardy pro samoregulaci vyzkumnikt
a analytikt udaju a je podepsan vSemi ¢leny ESOMAR.

e Kvalitativni standardy EFAMRO (EMRQS — EFAMRO Market Research Quality
Standards), mezindrodni normu ISO 20252 , Vyzkum trhu a vefejného minéni a
socidlni vyzkum“ — Terminologicky slovnik a pozadavky na provadeéné sluzby
(Market, Opinion and Social Research — Vocabulary and Service Requirements) v¢.
formulovanych definic a specifické kodexy a guideliny ESOMAR

e Pravidla ESOMAR MYSTERY SHOPPING STUDIES (2005)

e QGuidelines for Mystery Shopping, MSPA (srpen 2011)

e NARIZENI EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY EU 2016/679 ze dne 27.
dubna 2016 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdajt
a o volném pohybu téchto udajt (tzv. GDPR)

e Zakon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaju

e Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace

Pfi kontrolach musi agentury specificky pro Mystery Shopping dokladat dokumenty,
jez slouzi ke kontrole dodrZzovani standardii na zakladé pifedem stanovené domluvy s
klientem. Agentury jez provadi Mystery Shopping dokladaji napiiklad evidenci provedeni
kontroly obsahujici datum, Cas, jméno kontrolora a vysledek kontroly, instrukce a zptisob
zaskoleni Mystery Shoppert nebo kontrolorii, popis, zda se jednalo o Mystery Shopping
projektu ¢i vyzkumu s doloZenim zptusobu minimalizace, anonymizace a ochrany osobnich

udaju zkoumanych osob, a jiné. (SIMAR, 2021)
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4 Vlastni prace

Druha Cast bakalarské prace se bude soustredit primarn€ na spolecnost iStyle CZ, s.
r. 0., na které budou z praktického hlediska ukazany nebo pouzity poznatky z teoretické
casti, tyto poznatky budou uzivany i na jeji hlavni konkurenty na ¢eském trhu.

V prvni fadé bude predstaven koncept Apple Premium Reseller, nasledné jiz zminéna
spolecnostiStyle CZ, s. r. 0. spolecné s produkty a sluzbami, které nabizi. Dale bude popsano
pusobeni spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. na trhu a blize budou popsani dva jeji hlavni
konkurenti na ¢eském trhu. V praktické casti bude také provedena analyza konkuren¢niho
prostiedi, SWOT analyza spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. a nasledovat bude Mystery Shopping
na vybranych prodejnach jednotlivych konkurent.

4.1 Apple a koncept Apple Premium Reseller

Apple Inc. je svétoznama americka spoleCnost, kterd se specializuje na hardware,
software a online sluzby. Produkty, které Apple Inc. vyrabi, prodava po celém svété skrze
vlastni kamenné prodejny, které se nazyvaji Apple Story, nebo skrze své obchodni sité
partnerd. Mimo kamenné prodejny v mnoha zemich provozuje Apple Inc. vlastni internetovy
obchod. Celosvétovy pocet obchodi Apple Store se rovna témér 500 obchodim, nejvice
z nich se nachdzi ve Spojenych stitech americkych, ve Spojeném kralovstvi nebo v Kanadg.
(Apple, 2022). JelikoZz spolecnost iStyle CZ, s. r. o. spada do partnerskych prodejca
spolecnosti Apple Inc., nize bude blize popsano, jak tento vztah mezi nimi funguje.

Dv¢ tietiny celkovych vynosu spole¢nosti Apple Inc. piinasi nejznaméjsi produkt
iPhone. Pocitace Mac spolecné s tablety iPad pfispivaji na ekonomiku spole¢nosti necelymi
20 %, nasledné sluzby jako iCloud, iTunes, mobilni platba Apple Pay, Apple Arcade, Fitness
Plus a jiné, znamenaji zhruba 13 % trzeb. Ostatni produkty jako Apple Watch, hudebni
prehravac iPod nebo Apple HomePod uz jsou z pohledu generovanych pfijmi pomérné
margindlni. Z pohledu geografického rozlozeni puvodu trzeb spolecnosti Apple Inc.
prevladaji s vice nez 40 % Spojené staty americké. Na pomyslném druhém misté z hlediska
dtlezitosti trhu je Evropa s 24 %, pfi¢emz neméné dilezita je i perspektivni Cina s podilem
na vynosech rovnajicich se 21 %. Nejvétsim konkurentem spolecnosti Apple Inc. je
jihokorejska spole¢nost Samsung, ktera zaujima 23 % podil trhu mobilnich telefont, co se
do poctu vyrobenych kusa tyce. Necelych 15 % vyrobenych zafizeni potom pfipada na

spolecnost Apple Inc. Avsak pii pohledu na celkovou hodnotu prodanych telefont jasné
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dominuje spolecnost Apple Inc., ktera zaujima 36 % celkovych vynosu svétového trhu
chytrych mobilnich zafizeni. Primérny iPhone tak stoji bezmala 2,5x vice nez €ini pramer.
S dominanci spolecnosti Apple Inc. to neni jinak ani na poli Cisté ziskové marze, kde
spoleCnost dosahuje uctyhodné vyse 21 %, bezmala 15 % ziskovost vykazuje konkurent
spoleCnosti Apple Inc., znacka Samsung. (Lendyel, 2017)

V soucasnosti Apple Inc. neprovozuje v Ceské republice Zadnou ¢&isté vlastni
kamennou prodejnu, kterd, jak uz bylo vySe zminéno, se nazyva Apple Store, prestoze ma
v Ceské republice oficialni zastoupeni. Vyrobky spole¢nosti Apple Inc. jsou v Ceské
republice k dostani skrze vlastni internetovy obchod spoleCnosti Apple Inc. nebo skrze
obchodni sité€ partnerti. Vztahy spole¢nosti Apple Inc. s partnerskymi spolecnostmi se lisi na
zaklad€ toho, jakou certifikaci danéd partnerskd firma od spolecnosti Apple Inc. ziskala.
V Ceské republice se potkame se dvéma druhy certifikaci, a to s Apple Premium Reseller
(APR) nebo s Apple Authorized Reseller (AAR). (Apple, 2022)

e Apple Premium Reseller (APR) je certifikace nejvyssi svého druhu. Jedna se

o nejvyssi certifikaci, kterou partnerska spolecnost od spolec¢nosti Apple Inc.
muze ziskat. APR jsou soukromi prodejci, ktefi prodavaji produkty znacky
Apple v uzké spolupraci se spole¢nosti Apple Inc. za podminek, kdy striktné
dodrzuji nastavené standardy tykajici se poskytovani sluzeb, vzhledu a
designu kamennych prodejen, proSkoleni personalu, vzhledu a designu dress
codu, tvorby reklamy, komunikace sezénnich akci apod. Fungovani APR se
d4 v mnoha ohledech pfirovnat k franSizové spolupraci, zasadni rozdil je viak
v tom, ze se podnik s licenci APR prezentuje pod svou vlastni znackou na
rozdil od franSizanta, ktery musi vést podnik pod jménem svého franSizora,
ktery vlastni danou ochrannou znamku a znatku (Brecka, 2022). V Ceské
republice s certifikaci APR nevystupuje pouze spolecnost iStyle CZ, s. r. o.
ale i dalsi dva prémiovi resellefi, a to prodejci pusobici pod znackou iWant a
iStores.

e Apple Authorized Reseller (AAR) je certifikace udélena spolecnosti Apple

Inc. partnerské spoleCnosti, ktera je autorizovanym prodejcem produktd
znaCky Apple ve své siti. Na rozdil od prodejce s certifikaci Apple Premium
Reseller prodejce s certifikaci Apple Authorized Reseller neproddva pouze
produkty znacky Apple, ale taktéz produkty od konkuren¢nich vyrobcti. Na

prodejné se nachazi misto vyhrazené pro prezentaci produkti Apple, opét na
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zakladé uzké spoluprace se spolecnosti Apple Inc. a za splnéni striktnich
standardt (Brecka, 2022). Predstavitelé této certifikace na Ceském trhu jsou

napfiiklad Datart nebo ElectroWorld.

Na ceském trhu se lze setkat jesté s jednim zajimavym druhem prodejniho mista
produkti Apple, a to s mistem, kterému se fika Apple Shop. Od dvou vySe zminénych
prodejct, tedy APR a AAR se lisi v tom, ze Apple Shop neni provozovan partnerskou
spolecnosti, ale jedna se o oficialni aktivitu spole¢nosti Apple Inc. na trhu. Apple Shop se
nachazi v prodejnich prostorech jiz dlouhodobé na trhu pasobiciho prodejce, kde Apple své
produkty a sluzby nabizi (Apple, 2022). V Ceské republice se stanek Apple Shop nalézi

v Showroomu spolecnosti Alza, ktera sidli v Praze v HoleSovicich.

Rozdil mezi Apple Premium Reseller a Apple Store

AC se partnerské firmy s udélenou certifikaci Apple Premium Reseller snazi nejen
vizualem, poskytovanim sluzeb, prodejem produkti a zakaznickym servisem napodobit co
nejlépe standardy Apple Storu, 1 pfesto zde nalezneme rozdily, které zakaznik, jenz znd oba
koncepty pfi vstupu na prodejnu nebo pii zakaznickém servisu muze pocitit. Rozdilnost
designu prodejen ukdzdna na Obrizku 6, v levé &asti Apple Store v Rimé, v pravé &asti

prodejna Apple Premium Resellera, nachazejici se v centru Prahy.

Obrazek 6: Design prodejen Apple Store a Apple Premium Reseller

Zdroj: www.apple.com a interni fotografie schvdlené k pouZiti v této BP, fotograf:

Martin Kalny, ndsledné vlastni zpracovdni
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Hned v prvni fadé je zamérne odliSny design prodejen. Apple Story maji ve vétsSine
ptipadech vétsi prodejni rozlohu, ojedinély design prostor a zaroven maji tzv. genius bary,
kde proskoleni a specializovani zameéstnanci u¢i zakazniky pouzivat Apple produkty,
poskytuji jim poradenstvi, piipadné dé€laji zakaznicky servis, kdy fesi rtzné problémy
zakazniku s jejich Apple produkty. Apple Premium Resellefi takovéto sluzby poskytuji take,
v ramci jejich moznosti, avSak takto vyhrazeny prostor pro tuto €innost nemaji. Vizudlni
srovnani lze vidét na Obrazku 7, v horni ¢asti se nachazi genius bar spolecnosti Apple
v Kalifornii, v ¢asti spodni se nachazi plocha vyhrazena pro potieby zakaznika v prodejné

Apple Premium Resellera, které se piezdiva tzv. Flex Table.

Obrazek 7: Genius bar ve srovnani s Flex Table prostorem
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Zdroj: www.apple.com a interni fotografie schvdlené k pouZiti v této BP, fotograf:

Martin Kalny, ndsledné vlastni zpracovdni
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Dalsim rozdilem je portfolio nabizenych produktd. Jedna se o produkty vyrobcu
tretich stran, které je mozné zakoupit pouze v Apple Storu a nikde jinde. Jednd se o druh
spoluprace ,,Only at Apple” ¢imz si spolecnosti tfetich stran udrzuji urcitou exkluzivitu.
V soucasnosti je vSak par produkti pfimo znaCky Apple, které u Ceskych APR nenalezneme
z toho duvodu, Ze zafizeni nepodporuje hlasové ovladani v Ceském jazyce a tim padem na
naSem trhu neni podporovano. Jmenovite se u nas jedna o produkt Apple HomePod. Vizudlni

ukazka produkti prodavanych pouze v prodejnach Apple Store se naléza na Obrazku 8.

Obrazek 8: Produkty Only at Apple a Apple HomePod

Only at Apple

Product Type

Adapters
Cables

Cases & Covers

Chargers
Hustration & Desigr
Watch Bands
Docks
iPad
Compatibility
iPhone
Compatibility
iPod
Compatibility
44mm Pride Edition Braided Solo Loop - Size OtterBox Aneu Series Case with MagSafe for OtterBox Aneu Series Case with MagSafe for
Mac 6 iPhone 13 Pro - Dark Blue iPhone 13 Pro Max - Black
Competioaey $99.00 $49.95 $49.95
Apple Watch o ae o ae o
HomePod mini Overview  Tech Specs

Buy HomePod mini

Color

Space Gray Blue

Yetiow Orange

Zdroj: www.apple.com a ndsledné vlastni zpracovdani
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Poslednim rozdilem, ktery zékaznici pti poskytovani sluzeb mohou pocitit, je ndkup
sluzeb Apple Care a Apple Care +, které je mozné zakoupit jediné v Apple Storu nebo
v internetovém obchodé provozovaném spolecnosti Apple Inc. Tyto sluzby predstavuji
formu rozsifené zaruky, ktera podobné jako pojisténi fesi takové poskozeni zafizeni, na které
se nevztahuje standartni zaruka, kterd vychdzi ze zdkona o ochrané spotiebitele. Prodejci na
Ceském trhu v nabidce pojiSténi maji, nejedna se vsak o sluzbu poskytovanou pfimo
spoleCnosti Apple, nybrz o sluzbu poskytovanou osobami tfetich stran (poji§tovaci firmy)
kde se podminky poskytovani mohou velmi lisit. Rozdil v nabidce rozsitfené zaruky se naléza
na Obrazku 9, kde se v horni ¢asti nachazi nabidka spolecnosti Apple Inc. a ve spodni ¢asti

nabidka prémiového prodejce znaCky Apple, spolecnosti iStyle.

Obrazek 9: Rozsirena zaruka spolecnosti Apple a Apple Premium Reseller

AppleCare Products Mac  Pad  Phon Buy Now

AppleCare+ AppleCare+ AppleCare+ AppleCare+
for Mac for iPad for iPhone for Apple Watch
=<z o
N S oo
\ \ b4
. ‘ . -
AppleCare+ AppleCare+ AppleCare+ AppleCare+
for Apple Display for Headphones for Apple TV for HomePod
iSTVLE * Mac iPad  iPhone  Watch  PiisluSenstvi  Slevy Servis  Prodejny  Profirmy (o}

Pojisténi a prodlouzena zaruka.

Obcas se kazdému pfihodi neprijemna udalost. Pak neni nic lepsiho nez mit pojisténi
nebo prodlouzenou zaruku.

Pojisténi zafizeni  Pojidténi displeje  ProdiouZend zéruka

Zdroj: www.apple.com a www.istyle.cz, ndsledné vlastni zpracovdni
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4.2 Predstaveni spolecnosti iStyle CZ, s. r. o.

Zékladni informace o spolecnosti:

e Nadzev: iStyle CZ, s. 1. 0.
e 1CO: 27583368
e Sidlo: Revoluc¢ni 1003/3, 110 00 Praha 1
e Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
e Predmét podnikani:
o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zZivnostenského zakona
o poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tuveéru
e Statutdrni organ:
o jednatel: Vit Goluch (narozen 26. ¢ervna 1974)
o spolecnik: iStyle Cyprus Limited (zapsan v OR od 23. 1. 2017)
e Den zdpisu do OR: 2. srpna 2006
e Zakladni kapital: 3 000 000 K¢

e Webové stranky: https://istyle.cz

Zdroj: Verejny rejstiik a Shirka listin, Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky

Obrazek 10: Logo znacky iStyle
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Zdroj: www.istyle.cz

Spolecnost iStyle CZ, s. r. 0. je spolecnost s certifikaci Apple Premium Reseller,
ktera ji byla udélena svétoznamou americkou firmou Apple Inc., vystupujici na Ceském trhu.
Jedna se partnerskou spolecnost, ktera prodava produkty znacky Apple v tzké spolupraci se
spolecnosti Apple Inc. za splnéni striktnich standardi. Spole¢nost iStyle CZ, s. r. 0. byla
zalozena v srpnu roku 2006 a prvni prodejnu oteviela na podzim téhoz roku v centru Prahy

v ulici Revoluéni 1003/3. V t€¢ dobé& byla druhou prazskou prodejnou s certifikaci Apple
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Premium Reseller. Doposud je prodejna iStyle Revolucni vlajkovou lodi spolecnosti a
nachazi se zaroven v sidle spolecnosti. V soucasné dobé spolecnost zamestnava priblizné 85
az 90 lidi. (Goluch, 2022)

Spolecnost iStyle CZ, s. r. 0. je soucasti nadnarodni korporace Midis Group, ktera se
po celém svété fadi mezi nejveétsi IT skupiny v regionu EMEA (Evropa, Afrika a Blizky
vychod). Nadnarodni korporace Midis Group zastituje piiblizné 170 spolecnosti v 70
zemich v ramci vySe zminéného regionu EMEA. Hlavni sidlo Midis Group nalezneme
v Libanonské republice, presnéji v hlavnim mésté Bejrut. Evropska kancelatr se nachazi
v Budapesti, hlavnim meésté Mad’arska. Midis Group pod znackou iStyle vlastni okolo
padesati prodejen, z nichz se vét§ina nachazi v Evropé€. V jednotlivych zemich iStyle funguje
pod vlastni lokalni firmou, kdy mé kromé svého lokalniho vedeni také vedeni centralni, které
pfijima rozhodnuti na strategické urovni. (Goluch, 2022)

Koncem roku 2019 se objevily zpravy z Ciny tykajici se onemocnéni Covid-19, od
tohoto okamziku zacalo pro spolecnost iStyle CZ, s. r. 0. velmi nepfijemné obdobi. V roce
2020 byly hned dvakrat uzavieny kamenné prodejny a byla pfijata rozsahla opatieni
omezujici volny pohyb osob. Tyto udalosti zpisobily snizeni piijmt z prodeje v kamennych
prodejnich, coz pro spolecnost znamenalo vyznamny dopad na financni vysledky. Trzby
z prodeje vyrobku a sluzeb v roce 2019 byly 51 302 tis. K¢, v roce 2020 tyto trzby dosahly
60 751 tis. K&, coz znamend, ze mezi lety 2019 a 2020 doslo k navySeni o 9 449 tis. K¢.
Trzby za prodej zbozi mély taktéz tendenci ristu. Zatimco v roce 2019 trzby za prodej zbozi
byly 2 142 860 tis. K¢, v roce 2020 trzby za prodej zbozi dosahly 2 286 310 tis. K¢, coz
znamend nardist o 143 450 tis. K& b&hem jednoho roku. Cisty obrat spole&nosti za sledované
obdobi v letech 2019 a 2020 dosahl mezirocniho ristu 146 565 tis. K¢, kdy Cisty obrat
spolecnosti v roce 2019 byl 2 242 702 tis. K¢, zatimco v roce 2020 se Cisty obrat navys$il na
castku 2389 267 tis. KC. Z finan¢ni analyzy je patmé, ze 1 pfes nepfiznivé podminky
dokazala spolecnost iStyle CZ, s. r. o. pfijmout soubor opatreni, ktery vedl ke zmirnény
negativnich dopadi pandemie a na konci ucetniho obdobi spolecnostiStyle CZ, s. r. 0. v roce

2020 navysila svtj obrat, zisk a tim i vlastni kapital.

4.3 Produkty a sluzby spole¢nosti iStyle CZ, s. r. o.

Spolecnost iStyle CZ, s. r. 0., jak uz bylo vySe zminéno, se primarn¢ specializuje na
prodej produkti znacky Apple jak hardwarové podstaty, tak i pfisluSenstvi. Portfolio

produktt nabizenych spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. je vS§ak mnohem vétsi.
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Obrazek 11: Produkty spolecnosti iStyle
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Zdroj: Interni fotografie schvdlené k pouZiti v této BP, fotograf: Martin Kalny

Produkty. které spole¢nost iStyle CZ. s. r. 0. nabizi (iStyle, 2022):

e Kompletni produktova fada znacky Apple
o hardware (iPhone, iPad, Apple Watch, MacBook apod.)
o piislusenstvi (AirTag, AirPods, MagSafe apod.)
e Piislusenstvi privatni znacky iStyle (ve spolupréci s Ceskou firmou Epico)
o piisluSenstvi (obaly, redukce, ochranna sklicka, drzaky apod.)
e Produkty a pfislusenstvi od vyrobcu tietich stran
o audio (reproduktory, sluchdtka apod.)
o inteligentni domdcnost (difuzéry, osvétleni, vysavace apod.)
o sport a fitness piisluSenstvi (vahy, l1dhve apod.)
o pfislusenstvi pro zdravi (tlakoméry, teploméry apod.)
o chytré a interaktivni hracky pro déti 1 dospélé (globusy, vlacky apod.)
o kamery (vnitini a venkovni bezpecnostni kamery)
o darkové poukazy (v hodnoté 500 K¢, 1 000 K¢ a 2 000 K<)

o piisluSenstvi k Apple zafizenim (obaly, redukce, ochranna skli¢ka apod.)

Kromé¢ produkti spolecnost iStyle CZ, s. r. o. také nabizi sluzby, které jsou na trhu

v konkurenci s ostatnimi Apple Premium Resellery velmi dilezité pro ziskani si novych
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nebo udrzeni si svych stalych zakaznik. Neékteré ze sluzeb spole¢nost Apple Inc. po

prémiovych prodejcich vyzaduje, aby si certifikat prémiového prodejce udrzely nebo jej

mohly viibec ziskat.

Obrazek 12: Sluzby spolecnosti iStyle

Zdroj: Interni fotografie schvdlené k pouZiti v této BP, fotograf: Martin Kalny

Sluzby, které spoleénost iStyle CZ. s. r. 0. nabizi (iStyle, 2022):

Autorizovany servis produktt a prislusenstvi Apple

Zapujceni zarizeni béhem probihajiciho servisu

Poradenstvi a konzultace se zdkazniky pfimo na prodejné
Skoleni a kurzy od specializovaného trenéra

Vykup zafizeni na protitcet pii pofizovani zafizeni nového
Leasingové financovani ndkupu pro pravnické osoby

Splatkovy prodej pro fyzické osoby

Pojisténi produktd Apple proti odcizeni, mechanickému poskozeni a vytopeni
ProdlouZzeni zaruky u produkti Apple

Veérnostni program pro zakazniky

Program pro veliké firemni zdkazniky — B2B obchodni oddé€leni
Program pro malé a stfedni firmy — SMB obchodni odd¢€leni

IT sluzby pro firemni zakazniky

Zékaznicka telefonni linka

Chat na webovych strankich

Moznost komunikace pres socialni sit€¢ FaceBook a Instagram
Bazar (vlozeni inzeratu pfimo na webovych strankach)

Blog (¢lanky vlastni tvorby pfimo na webovych strankach)
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4.4 Pusobeni spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. na trhu

V Ceské republice v soucasné dob& m4 iStyle celkem deset prodejen, z nichz se
nejvetsi pocet Sesti pobocek nachazi v Praze, dvé pobocky nalezneme v Brné a nasledné po
jedné pobolce se nachazi iStyle v Ostravé a v Usti nad Labem. Té&chto deset pobodek
nav§tévuji zakaznici za ucelem prohlednuti si, vyzkouseni si a nasledné nakupu produktd
v doprovodu vyskoleného personalu. Kromé nakupu Apple produktti a produktti od vyrobcta
tretich stran mohou zakaznici na pobockach vyuzit 1 tzv. Apple Support sluzby, kdy jim
vySkoleny personal radi s problémy uzivatelskych nejasnosti s jejich produkty Apple.
(iStyle, 2022)

Obrazek 13: Umisténi pobocek iStyle po Ceské republice
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Zdroj: www.istyle.cz/prodejny

Kromé deseti kamennych pobocek ma spolecnost iStyle CZ, s. r. o. taktéz B2B
obchodni odd€leni, které se vénuje prodeji, servisu a vzdélani velikych firemnich zakaznikt
jako jsou napiiklad CEZ, a. s. nebo Armada Ceské republiky. Zastoupeni na trhu m4 iStyle
CZ, s. r. 0. 1 pro men$i a stfedni podnikatele v ramci obchodniho oddé€leni SMB, které
poskytuje stejné sluzby jako B2B odd¢leni ale mensim a stfednim firmam. Do portfolia SMB
oddéleni patti naptiklad Pandora Jewelry CR, s. r. 0. nebo Amazing places & Kouzelna mista
v CR, s. r. 0. Dali nedilnou sou&asti spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. je internetovy obchod,
ktery je v dnesSni dob& ovlivnéné onemocnénim Covid-19 nedilnou soucasti. Internetovy
obchod spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. s porovnanim za listopad 2019 a listopad 2021 navysil
svlj obrat piiblizné o 450 % pravé v duasledku ptusobeni onemocnéni Covid-19, kdy si

zakaznici pti zavienych obchodech a moznosti pouze vydejnich mist zvykli na nakupovani
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online (Vectomov, 2022). Tento zvyk u zakaznikt doposud pretrvava. Kromé prodeje
produkti a poskytovani sluzeb spoleCnost poskytuje také zaru¢ni a mimozarucni servis
s certifikaci autorizovaného servisniho stfediska. Nékteré ze servisnich pobocek obdrzely

také certifikaci Apple Premium Service Provider (Novohradsky, 2022).

4.5 Hlavni konkurenti na trhu

V kapitole Apple a koncept Apple Premium Reseller jiz bylo zminéno, Zze
momentalné na eském trhu s certifikaci Apple Premium Reseller vystupuji tfi obchodnici,
jimiz jsou spolecnost iStyle CZ, s. r. 0. pusobici pod znackou iStyle, spolecnost WESTech,
spol. s. r. 0. vystupujici na trhu pod znackou iStores a v neposledni fadé spoleCnost Smarty
CZ a. s. pusobici pod znackou iWant. Do konce dubna roku 2019 bychom na Ceském trhu
nalezli jesté jednoho Apple Premium Resellera, kterého vlastnila spole€nost SETOS spol. s.
r. 0. a pusobila tak pod znackou iSetos. Tato spole¢nost koncem dubna roku 2019 prodala
své dvé prodejny spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. a prestala timto krokem pusobit jako Apple
Premium Reseller. Nyni spolecnost vystupuje na trhu pod stejnou znackou iSetos ale s
pozménénym nazvem spolecnosti SETOS Retail spol. s. r. 0. jako Apple Authorized Reseller
produkti znacky Apple. V dobé svého pusobeni vSak znacka iSetos nebyla vyraznym
konkurentem pro ostatni prémiové prodejce, jelikoz nevlastnila mnoho prodejen a umisténi

prodejen nebylo tak lukrativni, jako u ostatnich konkurentt.

4.5.1 iWant — Apple Premium Reseller

Webova stranka: https:/www.iwant.cz

Obrazek 14: Logo znacky iWant
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Zdroj: www.iwant.cz
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Znacka iWant — Apple Premium Reseller spada pod spole¢nost Smarty CZ a. s., ktera
na Ceském trhu vystupuje od roku 2012, kdy spustila svij e-shop s nabidkou chytrych
zatizeni. V roce 2014 otevtela svou prvni pobocku Smarty Store a v roce 2019 expandovala
do vétsiho skladového prostoru. Primarné se jedna o internetovy obchod s jedinou kamennou
pobockou v centru Prahy, Smarty Store. (iWant, 2022)

Zalozeni znacky iWant spadajici pod spole¢nost Smarty CZ a. s. ani otevieni prvni
prodejny iWant neni zndmo. Je to nedohledatelnd informace jak na webovych strankach

https://www.smarty.cz tak na webovych strankach znacky iWant. Znacka iWant je jednou

ze ti1 znacek s certifikaci Apple Premium Reseller a je hlavnim konkurentem spolecnosti
iStyle CZ, s. r. o. na Ceském trhu se stejnym poctem deseti kamennych pobocek
rozmisténych ve vice méstech, na rozdil od znacky iStyle. Tti pobocky se nachéazi v Praze,
dvé v Plzni a poté najdeme po jedné pobocce iWant v Pardubicich, Liberci, Karlovych
Varech, Jihlavé a Ceskych Bud&jovicich. Kromé kamennych pobogek ma taktéz sviij vlastni
internetovy obchod. Bliz§i informace ohledné produktti a sluzeb které znaCka iWant nabizi

zazni v kapitole 4.6 Analyza konkuren¢niho prostiedi. (iWant, 2022)

4.5.2 iStores — Apple Premium Reseller

Webova stranka: https://www.istores.cz

Obrazek 15: Logo znacky iStores
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Zdroj: www.istores.cz

Prvni prodejna se na Ceském trhu objevila roku 2012 ve zlinském Zlatém Jablku pod
znatkou iTouch. Nasledovala ji prodejna v fijnu roku 2013 v olomoucké Santovce pod
stejnym nazvem iTouch. V tnoru roku 2014 se dvé prodejny znacky iTouch pfipojily k jiz
zminéné spolecnosti WESTech, spol. s. r. 0. a zacaly na trhu vystupovat pod znackou iStores,
pod kterou na &eském trhu vystupuji i v soudasnosti. V Ceské republice nalezneme celkem

osm kamennych pobocek znacky iStores. Dvé pobocky se nachéazi v Praze, dvé ve Zlin¢ a
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po jedné pobocce se iStores nachazi v Hradci Krdlové, Olomouci, Opavé a Ostrave. Znacka
iStores je tietim konkurentem vystupujicim na ¢eském trhu s certifikaci Apple Premium
Reseller a taktéz jako ostatni dva konkurenti provozuje i1 internetovy obchod. Blizsi
informace ohledn€ produkta a sluzeb stejné jako u znacky iWant zazni blize v kapitole 4.6

Analyza konkurencniho prosttedi. (iStores, 2022)

4.6 Analyza konkurencniho prostredi

Portfolio produktti znacky Apple je u vSech Apple Premium Resellert stejné, odlisné
vSak muze byt portfolio nabizenych produkti od vyrobci tietich stran. VSechny APR maji
velmi podobnou nabidku produkti od tfetich stran, lisi se vSak konkrétnimi znackami a
vyrobky. Napfiklad u vSech Apple Premium Resellert jsou v prodeji produkty z kategorie
audio, inteligentni domdcnost, sport a fitness prislusenstvi, ptislusenstvi pro zdravi, chytré a
interaktivni hracky pro déti i dospélé, kamery, darkové poukazy a ostatni piisluSenstvi
k Apple zafizenim jako jsou redukce, obaly, ochranné sklicka a podobna pfislusenstvi
k samotnému hardwaru. Ve smés u vSech tfi spoleCnosti nalezneme velikou shodu
dodavatelt a distributora vyrobka tfetich stran. Co v§ak u vSech spolec¢nosti nenalezneme je
nabidka privatnich vyrobku jednotlivych znacek. Znacka iStores zadnou svou privatni
zna¢ku nema, naopak znacky iStyle a iWant své privatni znacky maji. Jedna se o
pfislusenstvi k hardwaru jako jsou napfiklad ochranna skla, obaly, redukce apod., které
prodejci iStyle a iWant prodavaji pfimo pod svou vlastni znackou. Specialné spolecnost
iStyle CZ, s. r. 0. proddva privétni vyrobky ve spoluprici s firmou Epico International s. .
0., kterd je Ceskym vyrobcem.

Spolecnost Apple Inc. partnerskym spoleCnostem s certifikaci Apple Premium
Reseller urcuje sluzby, které jsou partnerské spolecnosti povinné poskytovat. V ramci
konkuren¢niho boje, kdy se jednotlivé znacky snazi o ziskani co nejvétsiho poctu zakaznika
na svou stranu je potfeba, aby jednotlivi prémiovi prodejci prichazeli s néCim, co na trhu
jesté neni a co potencionalniho zakaznika pfiildka nebo naopak stavajictho zdkaznika
motivuje u dané znacky nakupovat dale. Piehledné jsou zpracované poskytované sluzby
Apple Premium Resellerti v Tabulce 1, kdy se vychazi z poskytovanych sluzeb spole¢nosti
iStyle CZ, s. r. 0., protoze u ostatnich konkurent na webovych strankach nebyla dohleddna
zadna sluzba na vic, kterou by znacka iStyle neméla.

Jak uz bylo vySe zminéno, jsou urcité sluzby, které spolecnost Apple Inc. po

partnersky spoleCnostech s certifikaci Apple Premium Reseller vyzaduje. Jedna se o sluzby
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autorizovaného servisu, poradenstvi a konzultace pfimo na prodejné, vykup zafizeni na
protiacet, splatkovy prodej pro fyzické osoby a program pro malé a stfedni firmy. Tyto
sluzby, jak je vidét 1 v Tabulce 1 vSichni tfi Apple Premium Resellefi spliuji.

Daéle se setkame se sluzbami, které spolecnost Apple Inc. nutn€ nevyzaduje, ale pro
prémiové prodejce jsou to dulezité sluzby v ramci zdkaznického servisu nebo vysoké
ziskovosti. V piipadé kvalitniho zakaznického servisu hovofime o sluzbach jako zapujceni
zatizeni béhem servisu, IT sluzby pro firemni zakazniky a moznost komunikace pies socialni
sit¢. Tyto zminéné sluzby opét poskytuji vSichni tfi Apple Premium Resellefi. Z pohledu
navySeni ziskovosti vSichni tfi prémiovi prodejci nabizi leasing pro pravnické osoby,
pojisténi Apple produktti a moznost prodlouzeni zaruky u Apple produkta.

Do tohoto okamziku zaznély sluzby, které poskytuje kazdy ze tfi Apple Premium
Resellert. Jsou vsak ale sluzby, které neposkytuji vSichni tfi, nybrz jen dva anebo jen jeden
jediny prodejce. Sluzbu skoleni a zakaznickou telefonni linku jako jediny nenabizi iStores,
ostatni dva prodejci ano. Respektive iStores ma moznost telefonni linky pro sviij internetovy
obchod a jednotliva telefonni ¢isla na v§echny své prodejny. Nicméné z praxe je znamé, ze
prodejci se primarn€ vénuji zakaznikiim na prodejné, tudiz je vysoka pravdépodobnost toho,
ze se na jednotlivé prodejny zakaznik nedovold. Proto je mnohem lep§i varianta
specializovaného Call Centra, kterou jak iStyle, tak iWant m4, kde se fesi jak internetovy
obchod, tak servis nebo pfipadné nejasnosti z kamennych prodejen. Chat na webovych
strankach pro zménu nema znacka iWant, iStyle 1 iStores ano.

V Tabulce 1 nalezneme 1 takové sluzby, které nabizi pouze znacka iStyle. Jedna se o
sluzbu vérnostniho programu, kdy se zadkaznikovi po zaregistrovani bud’ na prodejné€ nebo
na internetovém obchod¢ vytvori zakaznicky ucet, na ktery se mu z kazdého nezlevnéného
nakupu pficitaji body — kazdy druh produktu ma stanovené urcité procento vricent, které je
vypocitavano z ceny koupeného produktu (naptiklad 300 bodu je 300 K¢, které zakaznik
muze pouzit na dal§i nakup anebo na svém uctu muize sbirat body dal). Dale firma dle
webovych stranek jako jedina disponuje obchodnim oddé€lenim zaméfeném na veliké firmy,
presnéji B2B odd¢leni. Znacka iStyle jako jedind ma na svych strankach bazar, kde ma kazdy
moznost vlozit inzerat s nabidkou prodeje svého vlastniho zafizeni. A v posledni fade
nalezneme pouze na strankach znacky i1Style blog, kam jsou pravidelné vkladany zajimava
aktualni témata nebo tipy a triky na pouzivani vybranych produktu.

V oblasti sluzeb tedy nalezneme u Ceskych Apple Premium Resellerti velmi podobné

nabidky sluzeb, liSit se mohou pouze podminkami a cenami, které vSak nejsou vyrazné

51



odli$né, jelikoz si firmy vzajemné siln€ konkuruji a Casto maji stejné nebo velmi podobné
akéni nabidky. AvSak nalezneme zde 1 sluzby, které neposkytuji vSichni Apple Premium
Resellefi a tim muze pro ty prodejce, co nabizi néco na vic oproti ostatnim, vznikat lepsi

konkurenéni pozice na trhu.

Tabulka 1: Srovnani poskytovanych sluzeb APR na ¢eském trhu

Znacka Apple Premium Reseller
Poskytované sluzby iStyle iWant iStores
Autorizovany servis v v v
Zapujceni zafizeni béhem servisu v v v
Poradenstvi a konzultace v v v
Skoleni a kurzy v v x
Vykup zafizeni na protiucet v v v
Leasing pro pravnické osoby v v v
Splatkovy prodej pro fyzické osoby v v v
Pojisténi produktt Apple v v v
ProdlouZena zaruka produktt Apple v v v
Veémostni program v x x
Program pro veliké firemni zdkazniky — B2B v x x
Program pro malé a stfedni firmy — SMB v v v
IT sluzby pro firemni zakazniky v v v
Zékaznicka telefonni linka v v x
Chat na webovych strankéch v x v
Moznost komunikace pres socialni sité v v v
Bazar — vlozeni inzeratu v x x
Blog — ¢lanky vlastni tvorby v x x

Zdroj: Vlastni zpracovdni, informace dostupné na www.istyle.cz, www.iwant.cz, www.istores.cz
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Rozhodujici roli v analyze konkurenéniho prostfedi nehraji jen produkty a sluzby,
které znacky nabizi, ale i dalsi kritéria jako podet prodejen v Ceské republice, rozmisténi
prodejen ve méstech, pocet servisnich mist anebo dosahy na socidlnich sitich. Tato kritéria

jsou znazornéna v Tabulce 2.

Tabulka 2: Srovnani dle kritérii APR na ¢eském trhu

Znacka Apple Premium Reseller
Kritérium srovnani iStyle iWant iStores
Podet prodejen v celé CR 10 10 8
Pocet mést v CR, kde se prodejny nachazi 4 7 6
Pocet servisnich mist 6 11 4
Instagram — pocet sledujicich 85,7 tis. 77.8 tis. 2705
FaceBook — pocet sledujicich 82.5 tis. 19,3 tis. 15,1 tis.

Zdroj: Vlastni zpracovdni, informace dostupné na www.istyle.cz, www.iwant.cz, www.istores.cz a

na jednotlivych socialni sitich Apple Premium Reselleril

Celkovy pocet deseti pobocek maji hned dvé znacky, a to iStyle a iWant, iStores na
¢eském trhu figuruje s osmi pobockami. Jedno kritérium je celkovy pocet pobocek, druhym
a vice smérodatnym kritériem je to, v kolika méstech celkem znacka vystupuje. Znacka
iStyle mad svych deset prodejen umisténych ve Ctyfech méstech, zatimco znacka iWant
stejnym poctem prodejen pokryva hned sedm mést, iStores s po¢tem osmi pobocek pokryva
mést Sest. Je ale dulezité zminit, Ze zatimco iWant a iStores maji vétSinu prodejen mimo
Prahu, znacka iStyle Sesti kamennymi prodejnami pokryva velmi lukrativni ndkupni centra
v Praze, kam maji zékaznici velmi snadny pfistup. Praha je z hlediska kupni sily velmi
vyhodnou lokalitou a pobocky znacky iStyle si svym umisténim této vyhodé jdou patii¢né
Gelem. V druhém nejvétsim mésté Ceské republiky, Bmé, které je svou kupni silou taktéz
dulezitou lokalitou ma dvé pobocky pouze znacka iStyle. V Ostravé nalezneme po jedné
prodejné znacky iStyle a iStores. Pobocky znacek iWant a iStores se spiSe nachazi

v relativné menSich meéstech, a to jmenovité ve méstech: Karlovy Vary, Hradec Kralové,
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Olomouc, Zlin, Opava, Ceské Budg¢jovice, Jihlava, Liberec, Pardubice a Plzen. Nejsilnéjsi
konkurence vznikd v Praze, kde se zde stietdva Sest pobocCek znacky iStyle se tfemi
pobockami znaCky iWant a se dvéma pobockami znacky iStores. Druh4 silnd konkurence
vznikd v Ostrave, kde se nachdzi znacky iStyle a iStores po jedné pobocce. V dalSich vyse
zminénych méstech se vzdy nachazi prodejna APR po pobocce jedné znacky az na Plzen,
kde se nachazi dvé pobocky znacky iWant.

Servisnich mist ma nejvice iWant, ndsleduje ho iStyle a s nejmensSim poctem
servisnich mist v poradi je iStores. Je vSak dulezité zminit, ze pfijeti reklamace ¢i servisniho
pfipadu je mozné ve vSech servisnich mistech. To znamena ze zakaznik, ktery zakoupil své
zafizeni napfiklad u znacky iStyle mize navstivit jakékoli autorizované stiedisko jednoho z
jeho konkurentll na zaruéni i mimozarucni opravu. Mnoholetou a zaroveri nejdelsi zkuSenost
s provozovanim vlastniho autorizovaného servisu ma znacka iStyle, znacky iWant a iStores
dlouhé roky vyuzivaly sluzeb externich servisi. Moznost zapuj¢niho zafizeni béhem servisni
zakazky poskytuji vSichni tfi prodejci.

Z marketingové hlediska vSichni tfi Apple Premium Resellefi vyuzivaji pfedev§im
on-line marketing. Z off-line nastroju marketingu u jednotlivych prodejci mizeme vidét
billboardy nebo reklamni plochy nejcastéji na zastavkach, v prostfedcich hromadné dopravy,
v jednotlivych ndkupnich centrech nebo na budovach nachézejicich se v hlavnim dopravnim
tahu daného mésta. Vyjimecné prémiovi prodejci vyuzivaji tisténych reklam v Casopisech
nebo novinach. Z on-line nastroji marketingu v§ichni tfi Apple Premium Resellefi vyuzivaji
primarné socialni sit€, dale pak webové stranky, newsletters, e-mailling, product placement
reklamy a v neposledni fad¢ influencer marketing. Znacky iStyle a iWant jsou jak na
socidlnich sitich, tak v oblasti influencer marketingu aktivnéjsi a mnohem vyraznéjsi.
Nejuspésnéjsi co do poctu sledujicich na socialnich sitich je znacka iStyle, ktera jesté par
mésicl na zpét meéla mnohem veétsi naskok, nez ma v soucasnosti oproti znac¢ce iWant na
platformé Instagram. Momentalné je rozdil ve sledujicich mezi znackou iStyle a iWant
necelych osm tisic, v roce 2020 byl rozdil v poctu okolo 46 tis. sledujicich. (Kohlickovd,
2022) Znacka i1Style vSak dlouhodobé udrzuje spolupraci s Petrem Mérou, ktery je mezi
fanousky znaCky Apple povazovan za vazeného odbornika a zaroven né€kolik let pasobil
v Ceské republice jako certifikovany §kolitel pravé pro znatku Apple. Dale znacka iStyle
spolupracuje s oblibenym umeélcem na socialnich sitich jménem Tomas$ Bfinek neboli
TMBK a také s tvircem Kamilem BartoSkou, ktery na socialnich sitich vystupuje pod

jménem Kazma. Znacka iWant oproti znacce iStyle nemé dlouhodobé uzaviené spoluprace
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se jmenovitymi tvarci, spiSe produkuje narazové kampané, kdy oslovuje vefejné znamé
osoby, které se na profilu znacky iWant stfidaji. Znacka iStores influencer marketing vibec
nevyuziva a ani neni na socialnich sitich vyrazné aktivni, poctem sledujicich markantné

zaostava za svymi konkurenty.

4.6.1 Rozdil konkurenti v cenach produktu a sluzeb

Prémiovi prodejci znacky Apple se lisi velmi minimalné nabizenymi produkty a
poskytovanymi sluzbami, jinak tomu neni ani v cendch produkti a sluzeb.

Veskeré Apple produkty jsou cenové naprosto totozné, taktéz se naléza takika
totozna cena u prisluSenstvi tfetich stran. Ceny Apple produkti jsou striktné regulovany
spolecnosti Apple Inc. a produkty tfetich stran jsou z pravidla u vSech tfi konkurentt
odebirany od stejnych dodavatel za stejné nakupni ceny a za stejné doporucené prodejni
ceny jsou i prodavany. K rozdilu v cenach jednotlivych produktd dochazi v piipadé
specidlnich akci na podporu prodeje nebo doprodeje produkti ulozenych dlouho na skladé,
kdy vSak z pravidla ostatni konkurenti ithned reaguji na zménu ceny a cenu dorovnavaji.
Studentskeé slevy poskytované spolecnosti Apple Inc. jsou u vSech Apple Premium Resellert
procentualné totozné.

Ceny vybranych poskytovanych sluzeb se v nékterych piipadech lisi. Cenik
servisnich oprav je u kazdé ze znacek stejny, je regulovan spole¢nosti Apple Inc. a vSechna
autorizovana servisni stfediska jej musi dodrzovat. Odlisné ceny se objevuji v piipadé
prodlouzené zaruky a pojisténi zafizeni. Kazda znacka ma svého smluvniho partnera, pies
kterého poskytuje svym zakaznikim rozsifenou zaruku a pojisténi zafizeni. V piipadé
rozSifené zaruky a poji§téni u jednotlivych znacek jsou ceny velmi podobné, ale nejsou
totozné. Zasadné se u té€chto sluzeb li§i smluvni podminky, které se odviji od smluvniho
poskytovatele. Cenova rozdilnost plati taktéz u sluzeb poskytovanych pifimo na prodejné
zkuSenym personalem. V pfipadé privatnich znacek, kterymi disponuje spolecnost iStyle

CZ, s. r. 0. a znacka iWant, také dochazi k cenové rozdilnosti.

4.6.2 SWOT analyza spolecnosti iStyle CZ, s. r. o.

Pomoci SWOT analyzy (Tabulka 3) byly zjiStény silné a slabé stranky vnitiniho
prostiedi spolecnosti iStyle CZ, s. 1. 0. a zaroveii jeji pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi

na zakladé pracovni praxe po dobu dvou let ptisobeni ve firme.
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Tabulka 3: SWOT analyza spolecnosti iStyle CZ, s. r. o.

Silné strdanky PrileZitosti
Lokalita pobocek Rozsifeni obchodni sité
Autorizovany servis Rozvoj internetového obchodu
Kompletni feSeni pro zdkazniky Rozvoj SMB a B2B obchodnich oddéleni
Spolupréce s distributorem Apcom Nabidka novych sluzeb
Nadnéarodni spole¢nost Vyuziti nabidek na spolupraci

Slabé strdanky Hrozby
Brand marketing Pokles prodeju retailu na ukor

internetového obchodu
Slabsi internetovy obchod
Prechod zakaznikt ke konkurenci
Interakce se zdkazniky na socidlnich sitich
Otevieni obchodu Apple Store
Fluktuace na retailu
Zavteni ¢i omezeni prodejen vladou
Nedostatecny ¢as na skoleni novacka

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti iStyle CZ, s. r. o. patfi lokalita prodejen. Pobocky jsou
umistény na vysoce frekventovanych mistech velkych mést a v nejvice navstévovanych
nakupnich centrech. Veskeré prazské pobocky se nachazi kousek od stanic metra, v Brné se
jedna z poboc¢ek nachazi pfimo v centru a druhd je hned u sjezdu z délnice, to samé plati u
pobocky v Ostravé, ktera se nachazi piimo v centru a u pobocky v Usti nad Labem, jeZ je
také soucasti centra.

Dalsi silnou strankou spolecnosti je autorizovany servis, jehoz cilem je veskeré
opravy fesit v rekordnim case, aby zakaznik bez svého zafizeni nebyl zbyte¢né dlouhou
dobu. Velmi casto se stava, ze autorizovany servis spolecnosti dokaze pii méné narocnych
opravach servisni zakazku vytesit ,,na pockani* coz v praxi znamena béhem jedné nebo dvou
hodin i pfesto, ze ze zakona na to ma tficeti denni lhitu. V pfipadé narocnéjsi servisni
zakazky stfedisko pujCuje zapijCni zafizeni, aby cely proces servisu byl zdkaznikovi
komfortnéjsi.

Silnou strankou spolecnosti je taktéz poskytovani kompletniho feseni jakémukoliv

zékaznikovi bez ohledu na to, zda se jednd o fyzickou nebo pravnickou osobu, a i bez ohledu
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na to, zda se jednd o malou, stfedni nebo velkou firmu. Konzultace, poradenstvi, nastaveni
nebo zaskoleni si zakaznik mize vyfesit se svym obchodnim zastupcem, stejné tak zaruéni
1 mimozaru¢ni opravu ve spojeni s autorizovany servisem. Jednoduse feceno se vSe potiebné
ve sluzbach poskytovanych spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. nalezne.

Silnou strankou spolec¢nosti je taktéz skutecnost, ze spada pod velikou nadnarodni
spolecnost Midis Group, ktera vylepSuje vyjednavajici pozici spolecnosti iStyle CZ, s. r. o.
na trhu a zaroven zajist'uje potiebné hmotné i nehmotné zdroje. V této souvislosti je vniméana
velmi pozitivn€ 1 spoluprace se spolehlivym distributorem Apcom, od kterého spole¢nost
nakupuje veskeré portfolio produkti znacky Apple. Je velmi dilezité, aby tato spoluprace
fungovala bez komplikaci a rychle.

Slabé stranky

Brand marketing je jednou ze slabych stranek spolecnosti. AC se spoleCnost snazi
svou znaCku budovat, i presto je zde vyznamné procento zakaznikd, ktefi nevnimaji rozdil
mezi jednotlivymi Apple Premium Resellery a Casto si mezi sebou jednotlivé znacky
prémiovych prodejcti pletou. Zakaznici dost Casto znacku iStyle nevnimaji jako svého
prodejce ale jako prodejnu s Apple produkty, obCasné zaménuji prémiového prodejce za
Apple Store.

Dalsi slabou stranku spolecnosti je internetovy obchod, ktery na prvni pohled vypada
hezky a intuitivng, ale po chvilce pouzivani zakaznik muize narazit na spoustu nedostatk,
kvali kterym mize uptednostnit nakup pfimo na strankach spolecnosti Apple Inc. nebo u
konkurencnich prodejcti. Slabymi misty v internetovém obchodé spolecnosti jsou
nedostatecné popisy produktii obzvlasté u prislusenstvi tretich stran, chybgjici porovnavace
produkti nebo moznosti filtrovani, které jsou velmi omezené. Dal§im nedostatkem je
moznost doruceni pouze dvéma zpusoby, a to pies spole¢nost DPD nebo expresni doruceni
ve spolupréci s firmou Liftago.

Interakce se zakazniky na socidlnich sitich je dalsi slabou strankou, kterd je u
spolecnosti patrné viditelna. Na socidlnich sitich Instagram a FaceBook nalezneme u profilu
spolecnosti spoustu komentaii, na které doposud nikdo nezareagoval. Zakaznik, ktery tedy
polozi dotaz nebo vyjadii nazor na socialnich sitich spolecnosti nedostava odpovéd’ a na
zakladé této zkuSenosti u n€j mize vzniknout negativni dojem.

Negativni dopad na spoleCnost ma taktéz vysoka fluktuace zaméstnancti prodejen.
Na zakladé tohoto jevu dochazi k Castym zménam v tymech, dochdzi k ndboru spousty

novych zaméstnancu, ktefi ve vétsiné pripadi maji nulové zkuSenosti a veskeré provozni a
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prodejni véci se je musi od zakladu ucit. V mnoha ptipadech na zaskoleni nové ptichozich
¢lent tymu neni tolik ¢asu a tato skuteCnost muaze vést ke zhorSeni poskytovanych sluzeb na
prodejndch a vzniku negativnich zdkaznickych zkusSenosti. Je tedy potieba zaméstnance na
prodejnach patficné a dostate¢n€ motivovat, aby jejich setrvani na pozici prodejce bylo co
nejdelsi.

Prilezitosti

Rozsifeni obchodni sité otevienim novych prodejen je jednou z piilezitosti, ktera
napomuze spolecnosti ke zvyseni trzniho podilu. Vétsina zakazniki nakupuje v okoli svého
bydlisté, v okoli své prace nebo tam, kam bé&zné vyrazi za vétSimi nakupy do nakupnich
center. Zaroven je potieba také vyuzit potencialu i ostatnich mensich mést, kde spole¢nost
doposud zadnou pobocku nemé ale konkurence ano, nebo meést, kde se zadny prémiovy
prodejce nenachdzi.

Dalsi prilezitosti spolecnosti je rozvoj internetového obchodu, ktery ma veliky
prodejni potencidl, avSak zatim neni naplnén tak, jak by naplnén mohl byt. V minulosti
spolecnost do rozvoje webu investovala méné financnich prostredkd, coz se v soucasné dobé
vzhledem k situaci s pandemii Covid-19 zménilo. Je nutné vylepSit samotny internetovy
obchod a spolecné s nim rozvijet sluzby spjaté s prodejem on-line. Konkurenc¢ni prodejci své
webové stranky taktéz nemaji na tak dobré tirovni, coz miize spolecnosti piinést konkurenc¢ni
vyhodu v piipad¢ zlepSeni.

Tvorba novych akvizic taktéz v oblasti B2B a SMB patii mezi dalsi prilezitosti
spoleCnosti. Obzvlasté obchodnimu oddéleni SMB se spolecnost v poslednich trech letech
zacala vice vénovat. Je zde prostor pro rozsifeni tymu SMB obchodniho oddéleni o dalsi
odborniky, které svou piisobnosti obsadi i mista po Ceské republice, kde zatim spole&nost
své kamenné prodejny nema. Timto by se vyuzilo pfilezitosti rozsireni portfolia o dal§i malé
a stfedni firmy a zvysil by se tak trzni podil. Pokud v8ak bude spole¢nost vyckavat, miuze se
stat, ze ji konkurence predbéhne.

Velika pftilezitost je taktéz v rozSifeni nabidky novych sluzeb poskytovanych
zakaznikiim. Spolec¢nost uz v tento moment disponuje na trhu pomeérné sirokym portfoliem
sluzeb, které by se vSak dalo rozsifit naptiklad o dalsi druhy placenych §koleni pro firmy a
jednotlivce nebo o moznost zaptjceni Apple produktt zakaznikam, ktefi zvazuji nakup, ale
nejsou si jisti tim, zda jim Apple produkt bude vyhovovat. Spolecnost musi byt v tomto
ohledu kreativni a musi vyuzivat téchto moznych pftilezitosti, aby si vytvarela konkurenc¢ni

vyhodu na trhu.
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Mezi prilezitosti spolecnosti taktéz patii nabidka spolupraci od vetejné znamych
osobnosti vystupujicich na socidlnich sitich. Doba je momentalné takova, ze mnohdy ani
reklamni spot v televizi nemusi byt tak uspé$ny, jako spoluprace s vefejné znamou osobou
s vét§im poctem sledujicich. Spole¢nost nabizi velmi kvalitni a cenové drazsi produkty, které
sl praveé mezi osobami vystupujicimi na socidlnich sitich najdou své misto. Je potieba, aby
spoleCnost vyuzivala piilezitosti, kdy vefejné znama osobnost sama od sebe projevi zajem o
spoluprici se spolecnosti. Je vS§ak samoziejmosti, ze spoleCnost musi vyhodnotit vhodnost
spoluprice s danou osobou. Z praxe takto velmi dobte funguje spoluprace spolecnosti iStyle
CZ, s. r. 0. s Petrem Marou, ktery je mezi uzivateli produkti Apple povazovan za velmi
vazenou osobu.

Hrozby

Aktudlni velikou hrozbou je pokles prodeji kamennych pobocek na ukor
internetového obchodu. Situace s pandemii Covid-19, kdy byly kamenné pobocky zavieny
a povolena byla pouze vydejni mista internetovych obchodua si zdkaznici vice zvykli na
nakupovani z pohodli domova. Pokud tento druh nakupovani bude zakaznikiim do budoucna
vice vyhovovat, pro firmu to bude znamenat pokles trzby a zisku z kamennych pobocek
s ohledem na to, ze vétSinu zisku generuji pravé kamenné pobocky. Jelikoz internetovy
obchod spolecnosti v tuto chvili mirné v nékterych ohledech zaostava, zakaznici nakupujici
online mohou z tohoto divodu upfednostnit oficialni internetovy obchod spole¢nosti Apple
Inc. nebo internetové obchody konkurenénich prodejct.

Dalsi hrozbou, ktera mize nastat, je ztrata zakaznikd ve prospéch konkurencnich
prodejct. Je potieba, aby si spole¢nost uméla udrzet svou konkuren¢ni vyhodu a aby neustale
pracovala na rozvoji a zlepSovani svych poskytovanych sluzeb. Dilezita v tomto ohledu je
kvalita poskytovanych sluzeb, ktera se odviji od pro skolenosti persondlu prodejen. Zakaznik
ocekava vysokou uroveni odbornosti a prémiovy a individudlni pfistup. Pokud mu tuto
kvalitu spolecnost nedokaze zajistit, zakaznik pfejde ke konkuren¢nimu prodejci. Vyssi
fluktuace zaméstnanct na prodejnach je davodem poklesu trovné poskytovanych sluzeb,
pokud by se situace zhorSovala a u konkurencnich prodejct naopak zlepSovala, mohla by
tato skuteCnost zapricCinit ztratu zakaznikt ve prospéch konkurence.

V minulém roce ¢asto dochazelo k diskusim ohledné otevieni oficialni prodejny
spole¢nosti Apple Inc. v Ceské republice. Do této zaleZitosti se angazoval i expremiér
Andrej Babi$ pii svém setkani s CEO spolecnosti Apple Inc. Timem Cookem. V tuto chvili

je viak mala pravdépodobnost, Ze by mélo dojit k otevieni prvniho Apple Storu v Ceské
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republice. Cesky trh je pro spole¢nost Apple Inc. malo atraktivni a zaroveti se spole&nosti
osvédcilo fungovani skrze Apple Premium Resellery. V budoucnu vsak k otevieni Apple
Storu muze dojit a pro vSechny Apple Premium Resellery vCetné spole¢nosti iStyle CZ, s. 1.
0. by to znamenalo ztratu trzniho podilu i zakaznik, jelikoz by vétSina stavajicich zakaznikt
uptednostnila spiSe oficialni prodejnu spolecnosti Apple Inc. pred prémiovymi prodejci.
V ptipadé, Ze by tato situace nastala by spolecnostiStyle CZ, s. r. 0. musela reagovat zménou
stavajici strategie a zménou portfolia nabizenych produkti a sluzeb.

V soucasnosti je vSak nejvét§i hrozbou spolecnosti uzavieni nebo omezeni chodu
prodejen ve spojeni s nouzovym stavem odvijejicim se od onemocnéni Covid-19.
V disledku téchto udalosti doslo béhem roku 2020 k uzavieni a omezeni prodejen vladou
hned dvakrat. Zikaz maloobchodniho prodeje v roce 2020 trval pfiblizn€ od poloviny
bfezna do konce dubna a poté od konce fijna do konce listopadu. Spolecnost tak pfichazela
o zisky a musela snizovat stavy zaméstnanct. Riziko, ze se podobna situace bude opakovat
tu stale existuje. Jedna se tedy realnou hrozbu spolecnosti, kdy dochazi ke ztraté trzeb a
zisku. Je nesmirn¢ dulezité, aby spolecnost byla na takovou to hrozbu pfipravena a uméla

rychle a efektivné zareagovat.

4.6.3 Mystery Shopping

Spolecnost Apple Inc. ma striktné nastaveny standardy péce o své zakazniky, které
jednotlivi Apple Premium Resellefi musi spliiovat. Jednim z téchto standardd je prodejni
mapa vedouci ke spokojenému a spravné obslouzenému zakaznikovi, ktera je pro vSechny
prémiové prodejce stejnd. S prodejni mapou jsou jednotlivi prodejci seznamovani ihned po
zahgjeni pracovniho poméru a nasledné je jeji dodrzovani namatkové kontrolovano praveé
metodou Mystery Shoppingu, bud’ piimo provadénou ze strany spolecnosti Apple Inc., coz
v praxi nebyva tak Casté, nebo ze strany jednotlivych znacek APR, které si na tuto praci
najimaji externi firmy. (Goluch, 2022)

Pro vysokou Cetnost provadéni Mystery Shoppingu je znama znacka iWant, ktera na
zakladé vysledkid svych prodejct na tydenni bazi bud’ pozitivné€ nebo negativné ovliviiuje
procentudlni vyplaceni provizi odvijejicich se od plnéni prodejnich cili jednotlivych
prodejcti. Hovor pii Mystery Shoppingu je nahravan a spolecné se sdé€lenim vysledku
prodejce je zasilan jednotlivym manazerim prodejen, ktefi na zakladé zvukové nahravky
s prodejci tesi, kde byla prodejni mapa spravné dodrzena a kde nikoli. Jak bylo jiz vySe

zminéno, produkty a sluzby nabizené prémiovymi prodejci jsou velmi podobné a v mnoha
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ohledech totozné, proto je pro jednotlivé APR klicové, aby prodejni mapy byly dodrzovany,

aby zdkaznici byli spokojeni a neméli potfebu prechazet k jejich konkurenci.

Obrazek 16: Prodejni mapa spole¢nosti iStyle

Cesta

Privitej
Privitej zakaznika tak, aby se cit
vitan a prijemné otevri hovor
ZAJEM, UCTA A RADOST

Poznej
Opravdové se zajimej se 0 zaka-
zmka ad I

ZAJEM UCTA

Predved

Ij to, co jsio zakazmkovu
ZJlStIl aby wdel zemun as
Predstav zakaznikovi a nech jej

ozkouéet kompletni Feseni, ktere
je pro néj nejlepsi! tak
[ hezpedi a ocel
UCTA A RADOST
ZAJEM, UCTA

Prodej

Jasné si fekni o prodej komplet-

niho reseni.

Re$ podstatu zakaznikovych

namitek a ubezy ,Zemu

opravdu na jeh

ZAJEM A UCTA

~ .| | Pozvi

Zdroj: Interni prodejni mapa spolecnosti iStyle schvdlena k pouZziti v této BP

Jak uz bylo vySe zminéno, prodejni mapa je zakladnim kamenem spokojeného
zakaznika a zaroven konkuren¢nim nastrojem dané spolecnosti. Hned po nastupu na pozici

prodejce je ukolem manazera daného prodejce s prodejni mapou seznamit, a poskytnout mu
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prvotni Skoleni. Soucasti prace manazera je naslouchani prodejnich rozhovort prodejct dané
prodejny a také tvoreni umeélych prodejnich rozhovora pro trénovani prodejni mapy. Na
zakladé naslechtl a pozorovani manazer prodejny s prodejcem fesi nedostatky a pracuje na
jejich zlepSeni. ManaZer pozitivné vede prodejce a taktéZ proskoluje jeho dovednosti. Cim
lepsi jsou dovednosti prodejce, tim Iépe spliiuje prodejni mapu a uspokojuje potieby
zakaznikQ. (Tsaturjanovd, 2022)

V ramci vyzkumu konkurenceschopnosti jednotlivych prémiovych prodejci Apple
v Ceské republice byly navstiveny tii vybrané prodejny znadek vystupujicich na trhu
s certifikaci Apple Premium Reseller a jsou na zakladé prodejni mapy objektivné hodnoceny
v nésledujici Tabulce 4. V Tabulce 4 je krome jednotlivych bodi prodejni mapy zahrnut i
poradek a vizaz prodejny. Hodnoceni je bud’ nadprimérné/priméré/podprimémé a
nevychazi z parametri, jednd se o subjektivni zhodnoceni situace nezavislou osobou.

Vysledky Setfeni Mystery Shoppingu jsou pak blize zpracovany v kapitole 5.2 Vysledky

Mystery Shoppingu.
Tabulka 4: Mystery Shopping
Znacka Apple Premium Reseller
Prodejni mapa iStyle iWant iStores
Privitej nadprimér nadprimér prameér
Poznej nadprimér nadprimér prameér
Predved pramér nadprameér prumér
Prode;j nadprameér nadprameér podpramér
Pozvi nadprameér nadprameér podpramér
Poradek prodejny nadprameér podprimér prumér
Vizaz prodejny nadprameér pramér prumér

Zdroj: Viastni zpracovdni na zakladé prodejni mapy poskytnuté spolecnosti iStyle

Setieni prob&hlo v priib&hu dne 15. 2. 2022 vzdy v &ase, kdy byla na jednotlivych
prodejnach nizka navstévnost zakazniki. Zamérné byly prodejny navstévovany se zajmem
o koupi produktu, ktery nebyl skladové dostupny, tudiz byla potfeba na produkt udélat
nezdvaznd rezervace. Prodejci na jednotlivych pobockach nebyli nijak po vstupu na prodejnu

oslovovani, kompletni navazani kontaktu se zdkaznikem bylo pouze v jejich rukach.
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5 Vysledky a diskuse

V prvni poloving praktické Casti bakalarské prace byl predstaven Apple a koncept
Apple Premium Reseller, na zakladé kterého pak byla blize predstavena spolecnost 1Style
CZ, s. r. 0. spolecné s produkty a sluzbami, které nabizi. Taktéz bylo popsdno jeji
vystupovani na ¢eském trhu, které sdili se dvéma hlavnimi konkurenty, jez jsou iWant a
iStores, kteri byli taktéz blize v prvni poloving bakalarské prace predstaveni.

Druha polovina praktické ¢asti bakalarské prace se vénovala hlavnimu cili bakalarské
prace, a to zhodnoceni konkurenc¢niho prostredi spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. na eském
trhu. Konkurenéni prostfedi ve kterém se spolecnost bezprostiedné nachazi je nedokonalé,
zaklada si na porusovani predpokladi konkurence a jeji rovnovahy. Firmy nesou urcité rysy
jak oligopolu, tak monopolistické konkurence. Vstup a vystup z a do odvétvi je takika volny
s CasteCnymi bariérami. Nabizené produkty a sluzby jsou substituty, kde vSak nalezneme i

castecné odliSnosti.
5.1 Vysledky SWOT analyzy spolecnosti iStyle CZ, s. r. o.

V praktické ¢asti byla provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti
iStyle CZ, s. r. 0. pomoci metody SWOT pro vyhodnoceni silnych a slabych stranek, dale
pak pfilezitosti a hrozeb.

Mezi hlavni silné stranky spolecnosti patii obchodni sit’ neboli lukrativni lokalita
prodejen, certifikovany autorizovany servis a poskytovani kvalitnich sluzeb a feSeni
Sirokému spektru klientely. Naopak slabou strankou spole¢nosti je brand marketing, znacku
iStyle si stale urCité procento zakaznikl plete s ostatnimi prémiovymi prodejci a naopak.
Dalsi slabou strankou spolecnosti je slabsi internetovy obchod, ktery mé veliky potencidl a
spoustu prostoru pro zlepSeni. Nizka interakce se zakazniky na socialnich sitich je dalsi
slabou strankou spole¢nosti, na které je potieba aktivné pracovat, aby zakaznici nenabyvali
negativnich dojmud. V neposledni fadé€ je velmi negativni strankou spoleCnosti vysoka
fluktuace zameéstnanct pracujicich pfimo na prodejnach. Na zaskoleni nové prichozich
prodejcti mnohdy nezbyva pfili$ Casu, snizuje se know-how a uroveri poskytovanych sluzeb
koncovym zakazniktim, coz muaze vést klientelu k odchodu ke konkuren¢nim prodejcim.

PiileZitosti jsou primarné v rozsifeni obchodni sité do vice mensich mést po Ceské
republice a v akvizici novych zakaznik(i v oblasti SMB a B2B. Internetovy obchod

momentalné patii mezi slabsi stranky spolecnosti, kde je velikou pfilezitosti pravé jeho

63



rozvoj. SpoleCnost ma také piilezitost pfichdzet na trh s novymi sluzbami a produkty, a
dosahovat tak lepSiho zisku. Marze u poskytovanych sluzeb je totiz mnohokrat vyssi nez
marze u zbozi. Vyuziti nabidek na spolupraci s osobami vystupujicimi na socidlnich sitich
je taktéz prilezitosti pro zviditelnéni brandu spolecnosti a ziskani novych zakazniki. Obecné
nejvetsi hrozbou spolecnosti je prechod zakaznikd ke konkurenci nebo otevieni oficialni
prodejny spolecnosti Apple Inc., coz by také vedlo ke ztraté klientely a mohlo by to mit na
spolecnost fatalni nasledky. Hrozby odvijejici se od situace spojené s onemocnénim Covid-
19 mohou mit na spole¢nost taktéz negativni dopady, at’ uz se jedna o uzavirani kamennych

prodejen nebo zménu zvyku nakupovani spotiebiteld, pfechod na internetové obchody.

5.2 Vysledky Mystery Shoppingu

V prubéhu dne 15. 2. 2022 byly navstiveny tfi jednotlivé prodejny znacek iStyle,
iWant a iStores, které byly na zékladé prodejni mapy podrobeny metodé Mystery Shopping.
Na zakladé vyhodnoceni z Tabulky 4 budou v této kapitole presné popsany vysledky
Mystery Shoppingu na jednotlivych prodejnach.

iStyle — Zlicin

Piivitani na prodejné ze strany prodejce spolecnosti iStyle probéhlo ukazkoveé.
Prodejce stdl v prostoru pripraven na vstup zakaznika, aby se mu mohl ihned zacit vénovat.
Poznani potfeb nakupujiciho bylo taktéz ukazkové, otevienymi otdzkami prodejce zjistil
potieby zakaznika, na zaklad€ kterych mu navrhl moznosti produktd. V dal§im kroku, kdy
mél prodejce vhodné produkty zakaznikovi predvést, doslo k mirnému odchyleni od spravné
prodejni mapy, kdy prodejce nenechal zakaznika dané produkty vyzkouset. Samotny prodej
produktu nebyl v moment navs§tévy mozny, zbozi bylo nedostupné. Prodejce piiSel
s komplexnim feSenim problému nedostupnosti zbozi tim, ze zakaznikovi vytvofil
nezavaznou rezervaci a predal svou vizitku. V poslednim kroku prodejni mapy si vedl
prodejce spolecnosti iStyle taktéz velmi dobfe. Se zdkaznikem se prodejce mile rozloucil a
pozval ho na dalsi navstévu pobocky.

Prodejna byla Cista, dobfe osvicena a piijemné vonéla. Zbozi bylo srovnano, fadné
doplnéno a nechybéla zadna cenovka. Demo produkty byly srovnany, fadn€ zabezpeCeny a
taktéZ u nich nechybéla zadnd zcenovek. Nedostatky se nenachédzely ani na stole
s pokladnami nebo na stole, ktery slouzi k potiebam zakaznikt. Celkova vizaz prodejny byla

nadprimeérna.
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iWant — Mustek

Prodejce spolecnosti iWant stal v prostoru a hned po vstupu zdkaznika na prodejnu
spravné provedl prvni krok prodejni mapy, privitani. Na zakladé otevienych otazek prodejce
poznal potieby zakaznika a nabidl moznosti feSeni. K odchyleni od prodejni mapy nedoslo
ani pii predvadéni produkti prodejcem spolecnosti iWant, prodejce nechal produkty
zakaznika ozkouset ve vlastnich rukach. Stejné jako u vySe zminéného konkurenta nebylo
mozné vybrany produkt ihned zakoupit. Prodejce nabidl zakaznikovi moznost nezavazné
rezervace produktu, kterou i1 nasledné z procesoval. Pozvani ze strany prodejce taktéz
zakaznik obdrzel, nedoslo k zadné odchylce od prodejni mapy.

Poradek na prodejné byl vSak podprimémy. Demo produkty nebyly srovnané a
zabezpecovaci kabely byly zamotané. Ve vystavce se nachazely diry a ne vSude byly fadné
doplnény cenovky. Taktéz poradek na kasadch a na stole urCeném pro zdkazniky nebyl
zdaleka v poradku. Tato skuteCnost se odrazila ne celkové vizazi prodejny, ktera nebyla
vylozen€ podprimérna, ale sotva spliiovala standardy prémiového prodejce znacky Apple.

iStores — Flora

Ptivitani prodejce znacky iStores bylo na rozdil od jeho konkurenti slabsi. Prodejce
nestal v prostoru a zadkaznik musel néjakou chvili pockat, nez mu zacala byt vénovana
pozornost. Poznani potieb zakaznika na zakladé otevienych otazek prodejcem a nasledné
predvedeni produkti zakaznikovi se taktéz nerovnalo standardu, ktery nastavili prodejci
konkurencnich znacek. Nasledny prodej byl podprimérmy. Vybrany produkt stejné jako u
konkurence nebyl dostupny skladem, avSak prodejce znacky iStores nepfinesl zakaznikovi
zadné teSeni jeho problému, nenabidl zdkaznikovi moznost nezdvazné rezervace a taktéz
prodejni hovor ukoncil s velikou odchylkou, kdy zakaznika nepozval na dalsi navstévu
pobocky. Prodejni mapa v podani prodejce iStores méla spoustu odchylek, zdaleka nebyla
spravné dodrzena.

Zbozi na prodejné€ bylo fadné doplnéno, obCasné chybély cenovky u produktd, a
taktéz haky a skiing byly na nékterych mistech mirn& rozhazené. Cistota na prodejné byla
prumérna, pracovni plocha u kas byla ¢ista, nicméné prostor urCeny pro potieby zakaznikt
byl mirné naruSen mensim nepotfadkem. Celkova Cistota a vizaz prodejny vSak byla
prumérna a spliiovala standardy prémiového prodejce znacky Apple.

Celkové hodnoceni prodejen

Nejlépe dodrzel prodejni mapu prodejce znacky iWant, ktery si ve vSech pod bodech

vedl nadprimémé. Prodejce znacky iStyle si v prodejni mapé vedl velmi podobné jako
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prodejce znacky iWant, nicméné v pfedvedeni demo produktu mirn€ zaostal. Prodejce
znaCky iStores vSak oproti jeho dvou konkurentim zaostal hned ve vSech pod bodech
prodejni mapy a nevzbudil v zdkaznikovi zajem znovu prodejnu iStores navstivit, jeho
konkurenti tento zdjem v zdkaznikovi vzbudili. Cistota a vizaZ prodejny byla jednoznaéné
nad standardni v prodejné spolecnosti iStyle. Veliké nedostatky byly viditelné na prodejné

znaCky iWant, prodejna znacky iStores byla prameérna.

5.3 Navrhy opatreni pro spolecnost iStyle CZ, s. r. o.

Spolecnost iStyle CZ, s. r. 0. se nemuze vyrazné liSit prodavanymi produkty,
designem prodejen ani marketingovou komunikaci. Proto je nutné se o to vice zamétovat na
zvySeni kvality nabizenych sluzeb, na zvySeni odbornosti a profesionality zaméstnanca a
v neposledni fad€ na efektivité napfic celym hodnotovym fetézcem.

Vhodnou konkuren¢ni strategii je se zaméfit na fizeni lidskych zdroji a na
zaméstnance. Cilem spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. by mélo byt lepsi proskoleni a motivovani
zaméstnancd, aby si spole¢nost v porovnani s jeji konkurenci drzela svou kvalitu. Spokojeny
a zaroven loajalni zaméstnanec s vysokou mirou odbornosti a s patficnym know-how je
v dne$ni dobé zdrojem velmi cennym. Zameéstnanec s touto kvalitou doda spoleCnosti
potiebnou odlisnost od konkurentd, ktera vede k udrzitelné konkurenc¢ni vyhodé a taktéz
vede k ziskdni loajalni klientely. V této strategii je role personalniho oddéleni klicova,
v soucasné dobé je vsak spise opomijena. Pokud chce byt spolecnost v budoucnosti ispé§na,
je potieba v této oblasti provést zmény a prenést personalni oddéleni a jeho Cinnost do
poptedi.

Diulezitym faktorem spoleCnosti je samoziejmé také nabidka sluzeb jako takova.
Spolecnost musi neustale analyzovat trh a svou konkurenci. Pro spolecnost je klicové, aby
zlepSovala a rozvijela své produkty a sluzby, a dokazala rychle a inovativné reagovat na
zmeény, které se na trhu uskuteCiiuji. Rychla reakce na zmény na trhu je v tomto typu
konkurenéniho prostiedi naprosto klicova. V tomto pripadé, kdy se spole¢nost nemize od
konkurence odlisit tim co déla je potteba, aby svou Cinnost délala vyrazné 1épe. Spolecnost
by se méla zaméfit 1 na proces tvorby a implementace inovaci. Inovovat nestaci jen
zakaznické sluzby, je potieba se zaméfit i na inovaci systémua a procesu za ucelem vétsi
efektivity, ktera vede nejen ke spokojenym zakaznikiim, ale taktéZz ke spokojenym

zaméstnancum.
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6 Zavér

Cilem bakalaiské prace byla analyza konkurence a konkuren¢niho prostiedi
spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. a jejich dvou hlavnich konkurentt, jez vystupuji na retailovém
trhu s certifikaci Apple Premium Reseller. Problematika postaveni firmy v konkuren¢nim
prostiedi je téma, které je v dnesni dobé stale aktualni a je tfeba této problematice vénovat
ur¢itou pozornost. Bakalarska prace se sklada z teoretické a nasledné praktické ¢asti.

Prvni Cast bakalarské prace, tedy Cast teoretickd, byla vénovana vysvétleni klicovych
pojmu na zaklad€ vhodného zpracovani odborné literatury a resersi validnich internetovych
zdroju. V jednotlivych kapitolach byly vysvétleny pojmy trh, firma, konkurence a analyza
konkurencniho prostredi, které byly nasledné vice rozvedeny v jednotlivych podkapitolach.
Blize pak byly popsany v cCasti teoretické pojmy SWOT analyza a Mystery Shopping.

V praktické Casti bakalarské prace byla priblizena spolecnost Apple Inc. a koncept
Apple Premium Reseller. Nasledné byla predstavena vybrana spolecnost iStyle CZ, s. r. o.
spolecné s produkty a sluzbami, které nabizi. Blize bylo popsano i pliisobeni spolecnosti
iStyle CZ, s. r. 0. na Ceském trhu a taktéz byli pfedstaveni jeji hlavni konkurenti ptisobici
pod znackou iWant a iStores. Na zakladé pfedanych informaci o sledované spoleCnosti a
jejich konkurentech byla provedena analyza konkurencniho prostfedi a nasledné SWOT
analyza vnitfniho a vné&jSiho prostredi spoleCnosti, a taktéz analyza metodou Mystery
Shoppingu pro zjisténi kvality zdkaznického servisu. Spolecnost iStyle CZ, s. r. 0. se
bezprostredné nachazi v nedokonalé konkurenci, ktera si zaklada na porusovani predpoklada
konkurence a jeji rovnovahy. Firmy v této konkurenci nesou urcité rysy jak oligopolu, tak
monopolistické konkurence. Vstup do odvétvi a vystup zodvétvi je takika volny
s CasteCnymi barierami. Produkty a sluzby jez spole¢nost iStyle CZ, s. r. 0. a jeji konkurenti
nabizi jsou substituty, kde vSak nalezneme 1 Castecné odliSnosti.

Pomoci analyzy konkurencniho prostredi bylo zjisténo, ze spole¢nost iStyle CZ, s. r.
0. nema pfili§ moznosti, kterymi se miize od svych konkurentl na retailovém trhu lisit. I
presto vSak na trhu vystupuje se sluzbami, které ji od konkurence odliSuji a diky kterym si
vytvaii lepsi postaveni na Ceském trhu. Na zakladé SWOT analyzy byly zjiStény silné
stranky spole¢nosti, jako lukrativni lokalita pobocek, kompletni feSeni pro zakazniky vSeho
druhu nebo autorizovany servis. Mezi slabé stranky spolec¢nosti patii fluktuace na retailu,
interakce se zakazniky na sociéalnich sitich nebo slabsi internetovy obchod. Pfilezitostmi

spoleCnosti jsou napfiklad rozSifeni obchodni sité, rozvoj internetového obchodu nebo
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vyuziti nabidek na spolupraci. Naopak mezi hrozby spolecnosti patii pfechod zakaznikt ke
konkurenci, otevieni obchodu Apple Store nebo pokles prodeju retailu na tkor internetového
obchodu. Silné stranky spolecnosti vSak stale pfevazuji slabé stranky spolecnosti, a diky této
skutecnosti je spolecnost na ¢eském trhu konkurenceschopna. Metodou Mystery Shoppingu
se silné postaveni spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. na Ceském trhu jen potvrdilo a poukazalo,
ze jejim hlavnim konkurentem je znacka iWant, kdy znacka iStores mirné¢ za ob&ma
konkurenty zaostava.

Na zakladé provedené analyzy konkurencniho prostiedi, SWOT analyzy a metody
Mystery Shoppingu byla spolecnosti iStyle CZ, s. r. 0. navrhnuta opatfeni, kterd by mohla
napomoci zesileni jejiho postaveni na Ceském trhu, které uz je i tak v tento moment velmi
silné. A¢ se poCtem zaméstnanct spoleCnost fadi mezi stfedni podniky, zvlada konkurovat
kvalitou svych poskytovanych sluzeb i podnikim vétsim. Spolecnost iStyle CZ, s. r. o.
neustale pracuje na rozsifovani svého portfolia produkti a sluzeb. Kazdym dnem pracuje na
zlepsovani internich procest, které vedou ke spokojenosti zaméstnancii a od toho se
odvijejici spokojenosti zakaznikl. Zavérem se da fici, Zze spoleCnost iStyle CZ, s. r. 0. na
Ceském trhu vystupuje stabilné jiz n€kolik let v kuse a jeji postaveni mezi prémiovymi

prodejci na ¢eském trhu je velmi silné.
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Interni prodejni mapa spolecnosti iStyle

7.1 Ustni sdé&leni

GOLUCH, Vit, jednatel spolecnosti [ustni sdé€leni] Praha, 8.1.2022

BRECKA, Tomas, retail manazer spole¢nosti [ustni sdéleni] Praha, 10.1.2022
VECTOMOV, Alex, manazer internetového obchodu [ustni sdéleni] Praha, 15.1.2022
NOVOHRADSKY, Petr, manaZer servisniho stfediska [Gstni sd&leni] Praha, 16.1.2022
KOHLICKOVA, Michaela, marketing manaZer spolecnosti [Ustni sdéleni] Praha, 17.1.2022
TSATURJANOVA, Nara, store manazer spole¢nosti [Ustni sdéleni] Praha, 3.3.2022
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