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Synopsis

Title: Analysis and Possibilities of Company Growth in a Competitive Environment
with Respect to its Geographical Specifics
Author: Bc. Martina Kukulova
Department: Department of Computer Science and Applied Mathematics
Supervisor: Mgr. Vit Paszto, Ph.D.
Abstract: The main question leading to the topic selection was whether and how
much is the competition influenced by the geographical context of the environment in
which it arises. In other words, how much the proximity to the location of specific
types of businesses is reflected in their (competitive) business strategy and how they
respond to that proximity. The diploma thesis describes the competitive environment
of the selected company and its business sphere in the Olomouc region. The
competitive environment is examined primarily from the perspective of the strategies
on which the companies base their activities and ways of operating on the market.
There are also described theories of localization, which in economic geography
represent the theoretical models of business location with regard to the competitive
environment and clarify the basic laws of the competitive environment with respect
to the geographical context and location theories. In the next stages, the thesis focuses
more on the city of Olomouc and a more detailed examination of competing
companies in the market. Taking into account the findings of the survey of competing
companies, further strategies are proposed based on the strategic analysis for the
future direction of the activities of the selected company. At the end of the thesis, the
knowledge found in the previous parts is practically applied and suggestions and
recommendations for further growth of the company in the described competitive
environment with regard to the geographical context of this environment are made. It
is investigated whether and how much it is possible to use the methods of economic
geography (or geoinformatics) for real evaluation of specific competitive environment
and subsequent business growth planning. The whole thesis is evaluated from both
economic and geographical point of view.

Keywords: competition, competitive environment, strategy, economic geography,

localization theory



Podékovani

Na tomto misté bych rdda podékovala vedoucimu prace Mgr. Vitu Péasztovi,
Ph.D. za jeho nadSeni a ¢innosti v oblasti propojujici obory geografie a ekonomie,
kterou sdili s druhymi. Inspiroval mé k praci na tématu, které pro mé bylo nové,
zajimavé a jednoznacné pfinosné. Zarovenl mi vénoval cenny ¢as a rady pfi psani této

prace.



Obsah

2 v 2

Teoreticka cast

Podnik

1.1 Zé&kladni vymezenipojmti . . . . .. ... .. ... ... ...

1.2 Rozdéleni podnikt podle velikosti . . . .. ... ........... ...

1.3 Odvétvi obchodu a maloobchodu . . . . ... ... ........... ...

Strategie podnikt

2.1 Mise,vizeacile . . . .. . . ...

22 Strategie . . . . ...

23 Prosttedipodniku . . . . ... ... . oo
231 SWOTanalyza .. ...........................
232 TOWSanalyza .. ........ ... ... ... ... ....

Konkurenéni prostfedi

3.1 Konkurence a konkurenceschopnost . . . ... ... ... .........
32 Konkuren¢tnivyhoda . . ... ... ... ... .. L.
33 Teoriekonkurence. . . ... ... ... ... ... . ... .. L.
3.3.1 Porterova teorie péti konkuren¢nichsil . . . ... ... ... ...
3.3.2 Porterovy generické strategie . . . .. ... ... ... ...
34 Analyzakonkurentd .. ... ............ . ... 0.
34.1 Strategickéskupiny . . ... ... ... o oo L
342 Pozicnimapa . ... ... ... ... ... L.
35 Externality . .. ... .. ... ... ...

Aktudlni trendy a jevy v maloobchodu

4.1 Transformaceprodejen . . . . . ... .. ... ... ... ..
42 Marketing . . ... ...
43 Znackaabrand .. ... ... oo o oLl
44 Channelblurring . . ... ... ... ... ... . o
45 Vlivinternetu . . . ... ... ... o o oo

10
11

11
11
12
13
14
15

16
16
17
18
18
21
23
24
25
26



5 Ekonomicka geografie

51 Lokalizaéniteorie . . . . . . . . .. . . ...

5.1.1 Klasické lokaliza¢niteorie . . . . . . .. ... ... ... ......
5.2 Prostorova konkurence . . . . ... ...
53 GIS . . o

II Prakticka ¢ast
6 Sbérinformaci a zpracovani dat

7 Vybrany podnik

7.1 Charakteristika podniku . . . . . ... ... o oo oo
7.2 Strategiepodniku . . . ... Lo oo
7.3 Prosttedipodniku . . . ... ... oo
731 Prosttedikraje. . . . ... ... ... ... o o
732 Prosttedimeésta . ... ... ... ... L
7.3.3 Externality vprosttedi . . . . ... ... ... ... ... ...

8 Konkurencni prostfedi podniku

8.1 Charakteristika a prizkumtrhu. . . . ... ... ... ... .. ... ...
8.2 Porovnani podnikti z ekonomikého hlediska . . . .. ... ... ... ..
8.3 Rozdéleni do strategickych skupin . . . . ... .......... .. ...
8.4 Popis nejblizSich konkurenta . . . . ... ... ... ... 0 0L
8.5 Popis dalsich konkurentd . . .. ... ... ... ... ... . ... ..
8.6 Pozitnimapa . .. ... ... ... ... o

9 Aplikace strategickych analyz

9.1 Portertvmodel pétisil . . .. .. ... ... ... o
9.2 SWOT analyza vybraného podniku . . . . ... ... ... ... ....
93 TOWSanalyza . ... . ... ... . ... . ...

10 Doporuceni pro moznosti riistu podniku

33
34
34
37
39

40

40

41
41
42
42
42
47
49

50
50
51
54
56
58
59

63
63
65
68

71



Uvod

Téma této prace je zaloZeno na propojeni vybranych aspektli ekonomie a geografie
utvérejicich a ovlivriujicich konkuren¢ni prostiedi, ve kterém ptisobi podniky v ramci
trhu.

V teoretické ¢asti je popis téchto aspektii nejprve zaméfen na oblast ekonomie,
ve které jsou zkoumdny razné faktory determinujici konkuren¢ni prostredi
vyplyvajici z ¢innosti a ptisobeni ostatnich podniki skrze strategie, které v rdmci trhu
sleduji. Z pohledu geografie tvoii zdklad tivah ekonomicka geografie, kterd propojuje
obor ekonomie a geografie a na kterou tizce navazuji teorie lokalizac¢ni.

V praktické &asti jsou predchozi poznatky aplikovany do prostfedi vybraného
podniku, které je nejprve popsdno obecnéjsim pohledem geografie a makroekonomie.
Charakterizované prostfedi je ndasledné zkoumédno blize se zaméfenim
na problematiku konkurence, a to pfedevSim z pohledu strategii jednotlivych
podnikd.

Vysledkem této prace je zhodnoceni moZnosti rtstu vybraného podniku

ve zkoumaném konkurencnim prostfedi pravé s ohledem na zminéné ekonomické

a geografické souvislosti.



Cast 1
Teoreticka c¢ast

1 Podnik

1.1 Zikladni vymezeni pojmu

Podnikem se obecné rozumi subjekt, jehoZ predmétem cinnosti je vykondvéni
ekonomické aktivity (bez ohledu na jeho pravni formu). Témito subjekty jsou zejména
osoby samostatné vydéle¢né ¢inné, obchodni spole¢nosti a sdruZeni.

Podle pohledu mikroekonomie se takovy subjekt specializuje na vyrobu, t;.
preménu zdrojh (vstupii) ve statky (vystupy) (Mikolas 2005). Hlavni ¢innost podniku
je rozdélena na (a) ndkup vyrobnich faktorti, (b) transformaci téchto vyrobnich
faktort ve vystup a (c) prodej vysledného vystupu. Zarovenl se piedpoklada, ze
hlavnim cilem podniku je maximalizace zisku.

Ekonomie nahliZi na pojem podnik jako odvozeny od slova podnikéni, jehoz
podstatou kombinace ekonomickych zdrojt a jinych aktivit tak, aby se zvysila jejich
pavodni hodnota (Mikolds 2005). Vyraznym rysem je proces vytvaieni bohatstvi
a urcité pridané hodnoty. Také obor prava spojuje podnik s definici podnikani.
Pravnicka definice uvadi, Ze podnikani je soustavnd ¢innost provddéna podnikatelem
samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost, za tcelem dosazeni zisku
(Mikolas 2005). Pravnické pojeti vnima podnik jako obchodni jméno.

Obecné je podnik povaZovdn pfedevSim za organizaci, kterd byla zaloZena
a funguje za tcelem dosaZeni a maximalizace zisku. To nemusi platit vzdy, podnik
nemusi byt nutné ziizen za tcfelem vykondvani ekonomické cinnosti. Priklady
takovych podnikti jsou nemocnice, muzea a galerie, statni podniky, mésta a obce,
Skoly a Skolska zafizeni, obcanskd sdruZeni a tak podobné. Spole¢nym rysem téchto
podnikd, které primarné nesleduji ekonomickou ¢innost a maximalizaci zisku, je
prinejmensim to, Ze vytvafi konkuren¢ni prostfedi.

Urc¢itym synonymem podniku je firma. Tento osvojeny pojem je spojeny
s prekladem ekonomickych dél z angli¢tiny, ve kterych byvé uzivan ve smyslu firm

nebo business firm. Firma je zkratkou legislativniho ¢eského terminu obchodni firma
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a ta je v obchodnim rejstfiku definovéna jako nadzev, pod kterym je podnikatel zapsan
v obchodnim rejstiiku (Wikipedia). Pod pojmem firma si tedy lze piedstavit kazdy
podnikatelsky subjekt a pouziva se zejména v pfipadech, kdy od sebe neni jednoduse
mozné odlisit pojmy podnik a podnikatel. Jednd se pfedevsim o piipady osob
samostatné vydélecné ¢innych, mnohokrat podnikatelti fungujicich bez zaméstnancd.

V tomto smyslu je pojem firma pouZivan i dale v této préci.

1.2 Rozdéleni podnika podle velikosti

Podle Evropské unie jsou podniky rozdéleny na zdkladé podle poctu zaméstnancti

a vyse ro¢niho obratu nebo bilanéni sumy ro¢ni rozvahy do nésledujicich péti kategorii:
¢ firmy bez zaméstnancti (samozameéstnavatelé),

¢ drobné podniky (mikro firmy), které maji 1-9 zameéstnancti a jejich ro¢ni obrat

nebo bilanéni suma nepifesahuje 2 miliony EUR,

* malé podniky, které maji 10-49 zaméstnancti a jejich ro¢ni obrat nebo bilan¢ni

suma nepfesahuje 10 miliontt EUR,

¢ stfedni podniky, které maji 50-249 zaméstnanct a jejich ro¢ni obrat nepresahuje

50 miliontt EUR nebo jejich bilanéni suma nepiesahuje 43 miliont EUR a
¢ velké podniky, které maji 250 a vice zaméstnancu.

Hlavnimi zkoumanymi subjekty v této préci jsou drobné, malé a stiedni podniky.
Jejich pocet v poslednich letech stdle nartistd. Tento nartist pozitivné pfispiva k tvorbé
novych pracovnich mist, hospodafskému rtistu a zaroven posilovdni konkuren¢niho
prostiedi. Nové vznikajici podniky zvysSuji celkovou produktivitu, zptisobuji nartst
konkurenéniho tlaku a nepfimo tak nuti ostatni podniky reagovat (Kislingerova 2005).

Pfednosti malych a stfednich podniki je jejich snadnd prizptisobitelnost. Dokazi
rychle reagovat na zmény a pozadavky zdkaznikt. Malé a stfedni podniky maji
jednoduchou organiza¢ni strukturu, na jejimz vrcholu je mnohdy sdm podnikatel.
Rizeni takového podniku je ve srovnani s velkymi podniky se sloZitou organiza¢ni
strukturou jednodussi. Dalsi pfednosti je bliZsi kontakt se zakaznikem, kdy v mnoha

pfipadech s nim komunikuje a jedna pfimo podnikatel sam.
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Na druhou stranu jsou malé a stfedni podniky lehce zranitelné. Jsou citlivé
na vykyvy chovani zdkazniki a vétSinou nejsou v pfimém kontaktu a spolupréci
s odborniky, ktefi pravidelné sleduji a analyzuji zmény vnéjsiho okoli, naptiklad
v konkurenci, legislativé nebo technologiich. Dalsi nevyhodou je, Ze nedisponuji
dostate¢né velkymi financemi k tomu, aby investovali prostfedky do marketingu,
nakupu technologii, rozvoje vyzkumu nebo aby byli schopni vést cenové valky

s velkymi konkurenty.

1.3 Odvétvi obchodu a maloobchodu

Aby mohla byt nabidka podniki uplatnéna na trhu prostfednictvim smény, musi
na druhé strané trhu existovat poptdvka utvafend spotfebiteli neboli zdkazniky.
Dilezitymi prostfedniky smény mezi témito dvéma stranami trhu jsou prodejci, ktefi
dopliiuji cely distribu¢ni systém trhu. Obchod je mezi¢ldnkem mezi vyrobcem
a spotfebitelem. Déli se na velkoobchod a maloobchod. Zatimco velkoobchod
uskuteciiuje prodej a distribuci ve vétsim méfitku a vétsinou ne pfimo kone¢nym
zékazniktim, maloobchod se zaméfuje na prodej spiSe mensiho objemu zboZi pfimo
kone¢nému spottebiteli.

Diky interakcim, které probihaji mezi zdkazniky a prodejnami, hraje maloobchod

dilezitou meéstskou a socidlni roli a ma nezanedbatelny socidlni, ekonomicky

a prostorovy dopad.

2 Strategie podnikt

Strategie je pldn cinnosti sméfujicich k dosazeni urcitého cile. Mezi takové cile
podnikt obvykle patii napfiklad zajisténi dlouhodobé existence, zajisténi rozvoje

a rtistu, maximalizace zisku a tak podobné.

2.1 Mise, vize a cile

Formulaci samotné strategie pfedchazi nalezeni a stanoveni mise, vize a cilti podniku.
Mise neboli posldni vyjadfuje smysl a ticel existence podniku. Je to konkrétni podoba

toho, pro¢ a za jakym tcelem podnik existuje a ptisobi na trhu. Dobfe formulované
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poslani navic vyzdvihuje, ¢im se podnik odliSuje od jinych podnikt svého druhu
(Hunger 2003).

Vize vyjadiuje zdkladni Zadouci smér nebo sméry ptlisobeni podniku (Kost'an
2006). Je to popis stavu, do kterého chce podnik svoji ¢innosti dospét, ¢im se chce stat.
Predstavuje tedy pozici, do které chtéji manaZefi podnik v pribéhu let dostat.
Soucasné vize nesmi byt pouhym pifanim, ale redlnou a dosaZitelnou vyzvou
zaloZenou na moZnostech vnitfntho a vnéjsitho prostfedi podniku. Vize sleduje
zékladni smér vytyceny misi neboli poslanim (Kost'an 2006).

Pfi cesté za realizaci vize podnik postupuje za pomoci dosahovani konkrétnich
vysledki neboli cild. Ty by mély byt jasné definované, méfitelné a vyzvou
pro podnik. Déli se na dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodobé cile jsou nezbytné
pro tuspéch podniku, protoZze poskytuji zdklad pro efektivni dlouhodobé planovéni,
fizeni a kontrolu aktivit. Udrzuji smeér fungovani podniku, pomadhaji pfi
vyhodnocovéni, vytvafeni a stanovovéni priorit. Kratkodobé cile jsou milniky,
kterych musi podnik dosdhnout pfi cesté za plnénim dlouhodobych cili. Jejich
charakteristika je podobna jako charakteristika cil@i dlouhodobych, jen jejich dosaZeni
byvé stanovovano na terminy v krat$i dobé. Ve vztahu ke strategii jsou dlouhodobé
cile nezbytné pro jeji formulaci, zatimco kratkodobé cile jsou obzvlasté dhleZité pfi jeji

implementaci a realizaci.

2.2 Strategie

Strategie je dlouhodoby plan, jehoZz hlavnim tcelem je sledovani a dosahovéni
urcitych cild. Formulaci, implementaci a vyhodnocovdnim strategie se zabyva
strategicky management. Je to soubor manaZerskych rozhodnuti a akci, ktery smétuje
k dosaZeni cilti, vede k ziskdni a udrzeni strategické konkuren¢ni vyhody (Hunger
2003) a ur¢uje dlouhodoby vykon podniku (Kost'an 2006).

Strategie musi ve své formulaci zohlednit jak silné a slabé stranky, schopnosti
a zdroje podniku, tak i situaci trhu a konkurenéniho prostfedi, v némz se podnik
nachdzi a funguje. Nestaci strategii pouze jedenkrat formulovat, je potieba reagovat
na neustdle ménici se podminky, strategii jim pfizptisobovat a vytvaret si v téchto
podminkdch konkurenéni vyhodu. Strategie by totiz méla usilovat o maximalizaci

konkuren¢ni vyhody a minimalizaci konkurenéni nevyhody.
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Ackoliv je strategicky management procesem objektivniho a systematického
pfistupu k rozhodovani v podniku na zdkladé pfedem sesbiranych kvantitativnich
a kvalitativnich dat, nejednd se o védeckou disciplinu, kterd by vedla

z Mz

k jednozna¢nému zavéru (David 2011). Strategickd rozhodnuti jsou z velké césti

vvvvvv

v praxi, jednd se pfedevsim o malé podniky a drobné podnikatele, nemd explicitné

stanovené cile ani strategie. Podnikatelé nebo vedeni téchto podniki maji urcité

vvvvvv

zkuSenosti a pozorovani vyvoje trhu, tyto pfedstavy vSak nebyvaji oficidlné

formulovény.
abstrakini
MISE aspiracni
Fy 11
(@]
VIZE =
'y o
=
g
- w
CILE =
'y g)
STRATEGIE specifické
dosazitelné

Obréazek 1: Ndvaznost pojmti mise, vize, cile a strategie (vlastni zpracovéni)

2.3 Prostfedi podniku

Ve

Prostfedi podniku se rozdéluje na vnitini a vnéjsi. Vné&jsi prostfedi definuje
podminky, ve kterych podnik existuje a funguje. Nachazi se mimo podnik a nejsou
pod jeho pfimou kontrolou. Jejich povaha mtize byt predevsim ekonomicks,
technologicka, politickd nebo spolecenska. Jedna se o obecné sily, uddlosti a trendy
ve spole¢nosti nebo specifické faktory konkrétnich odvétvi. Podnik z nich mtize mit
prospéch anebo mu mohou 8kodit. Ackoliv nejsou pod jeho pfimou kontrolou,
podnik se mtiZze ucit, porozumét témto faktortm a jejich disledktim a pfizptisobit jim
formulaci a implementaci vlastni strategie.

P

Vnitini prostfedi utvafi podminky, ve kterych a se kterymi se pracuje. Vznikaji

13



a vyskytuji se uvnitf samotného podniku napfiklad v oblastech managementu,
marketingu, vyroby, vyvoje a vyzkumu a jinych aktivit a jsou pod pfimou kontrolou

podniku.

2.3.1 SWOT analyza

Vo s

Na zdkladé poznani vnéjstho a wvnitintho prostfedi pottebuje podnik poznat
podminky, v nichZ existuje a v rdmci kterych funguje. Je potieba identifikovat vlastni
silné a slabé stranky ve vnitfnim prostfedi a nalézt mozné pftilezitosti a hrozby v okoli
vnéjsim. K tomu slouzi néstroj v podobé SWOT analyzy. Ta poskytuje pfehled o tom,
jaka je pozice podniku v rdmci trhu. Na jejim zdkladé pak mohou byt odvozeny dalsi
alternativni strategie, které mutZe podnik pro své tspésné fungovani pfi napliovani
mise a vize sledovat. SWOT analyza je vyuZivanym ndstrojem nejen pro predbéznou
formulaci strategie pfi zahdjeni ¢innosti a vstupu podniku na trh, ale i pfi pribézném
vyhodnocovédni a reimplementaci strategie stdvajici. Oznaceni SWOT je tvofeno

z pocétecnich pismen ptivodnich nazvi ¢tyt strategickych faktort, kterymi jsou:
a) silné stranky (S = strengths),
b) slabé stranky (W = weaknesses),
c) prileZitosti (O = opportunities) a

d) hrozby (T = threats).

Silné stranky jsou pozitivni a posilujici jevy ve vnitinim prostiedi dané
pfednostmi podniku, tedy c¢innostmi nebo vlastnostmi, které zvySuji jeho
konkurenceschopnost v rdmci trhu. Maji podobu rtiznych dovednosti nebo znalosti
a zkuSenosti nebo cennych nehmotnych aktiv jako je brand, reputace, pozitivni
pracovni prostfedi a firemni kultura a tak podobné. Slabé stranky jsou naopak
negativni a oslabujici jevy vnitintho prostfedi podniku. Jsou to ¢innosti nebo
vlastnosti, které podnik ve srovndni s ostatnimi déla htife anebo je postrada.

Prilezitosti jsou pozitivni jevy vnéjSiho prosttedi v podobé piiznivych prvki
a jeva okoli, kterych by mél podnik vyuZit, aby ziskal vyhodu na trhu. Naopak

hrozby jsou negativni a oslabujici jevy ve vnéjsim prostiedi. Tyto faktory pfedstavuji
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riziko potencidlnich problém® a mohou podniku uskodit, jejich vlivu je potieba se
vyvarovat.

Po identifikovani jednotlivych sloZek téchto ¢tyf strategickych faktorti je moZzné
prejit k definovani samotné strategie. Zdkladnim principem jeji tspésné formulace je
vyuZit vyhod silnych stranek a pfilezitosti a vyvarovat se ndsledktim slabych stranek

a vlivu hrozeb.

Pomocné Skodlivé
dosazenf cile dosazeni cile
©
O3
S8
08--%
— §  Silné stranky Slabé stranky
4= 5
B g
cC=
>
o
O
>3
o ’g
o ° i .
— Pfilezitosti Hrozby
>U') ‘5‘
SO
= &
>

Obrézek 2: Struktura SWOT analyzy (Wikipedia)

2.3.2 TOWS analyza

Podle zpracované SWOT analyzy lze vytvofit tzv. TOWS matici. Jednd se o néstroj
odvozeni strategii riiznych charakteristik podle kombinaci jednotlivych slozek ctyi

skupin strategickych faktort. Vznika tak (Hunger 2003):

a) strategie vyuziti (50), kterd je vysledkem zvazeni moznosti, jak se mtize podnik

chopit svych silnych stranek a vyuZit je k nalezenym prileZitostem,

b) strategie konfrontace (ST), kterd pomoci silnych stranek podniku eliminuje riziko

hrozeb,

c) strategie hledani (WO), ktera vyuzivd nalezenych piileZitosti k pfekonani

vlastnich slabych stranek a

d) strategie vyhybdni (WT), kterd je spiSe defenzivni povahy a pomdha
pred diisledky slabych stranek podniku v kombinaci s hrozbami.

15



Internal
Factors

Strengths (S) Weaknesses (W)

External
Factors

SO Strategies WO Strategies
Opportunities (O] (Frprmr s e Generate strategies here

that take advantage of
aesanit | oy
P overcoming weaknesses
STsuategles | 0 2
Threats [T] Slsmeruis wistepies liere that use minimize
that use s:mhs o avoid weaknesses and avoid

threats

Obrazek 3: Struktura TOWS analyzy (Forest Holidays)

Obé strategické analyzy (SWOT a TOWS) poskytuji pfehled o soucasné situaci
a trendech, ale pro predpovéd’ ohledné pokracovéni téchto trendt a budouciho vyvoje
riznych situaci je zapotfebi zkuSenosti a znalosti v managementu podniku. K tomuto
predvidani lze vyuZit dalsi techniky, napfiklad extrapolaci, brainstorming, statistické

modelovani, vytvafeni scénaft a dalsi (Hunger 2003).

3 Konkurenéni prostiedi

3.1 Konkurence a konkurenceschopnost

Konkurence vyjadfuje vztah dvou a vice podnikd (konkurentti), které nabizi podobné
produkty nebo sluzby na stejném trhu. Trhem je myslena oblast s konkrétnimi
produkty a sluZbami nebo odvétvi nebo geografické tizemi. Konkurence znamena
,soupefeni, soutéZeni, ptipadné hospodarskou soutéz” (Mikolds 2005).

Miize mit mnoho podob, jednou z nich je napifiklad cenovd a necenovéa
konkurence. Cenova konkurence je zaloZena na nabizeni nizké ceny, jakoZto hlavnim
nastroji konkurencniho boje. Jejim cilem je ziskdni co nejvétsiho poctu zdkazniki
snizovanim nebo udrzovanim nizkych cen. Necenovd konkurence vyuZiva k ziskéni
zékaznik jinych vlastnosti produkt. Témito vlastnostmi je celkova odlisnost
produktu, jeho kvalita, technické zpracovéani, design, znacka, brand a podobné.
Cenova a necenovd konkurence nemusi byt striktné vymezené a obé se bézné

prolinaji (Mikol4as 2005).
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Je vhodné ukézat rozdilnost mezi pojmy konkurence a konkurenceschopnost.
Konkurence je vysledek aktivity podniku, zatimco konkurenceschopnost je vlastnost
dand potencidlem firmy. Potencidl (firmy) lze definovat jako rozdil mezi tim, co je
a tim, co muZe a musi byt (Mikolas 2005). Cilem konkurenceschopnosti je stat se
lepSim pfi vlastnim fungovani a zajist'ovani pozadavkt zdkazniki a zdroven pii
téchto cinnostech prekonat ostatni konkurenty na trhu. S timto souvisi pojem
konkurenc¢ni strategie. Konkuren¢ni strategie podnik(i je zaloZena na ruznych
obchodnich pfistupech a iniciativach, jejichZz cilem je dosahovat vlastnich cil
s ohledem na konkurenc¢ni prostiedi. Je tedy diilezité disponovat urc¢itymi vyhodami
nad ostatnimi konkurenty na trhu. Konkurencni strategii se fidi kazdy podnik, at’ uz
jl m& formulovanou explicitné nebo pouze implicitné a neformélné. Zahrnuje také
akce zaméfené na posileni vlastni pozice na trhu, ptildkani zdkaznik® a plnéni jejich

ocekavani a ptipadné defenzivni kroky v boji proti konkurentiim na trhu.

3.2 Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je néco, co podnik umi a dél4 jinak a 1épe neZ ostatni podniky
na trhu. Aby mohla byt tato vyhoda nalezena a uplatnéna, musi podnik dobfe znét
své vnéjsi prostfedi. Na poznani vneéjsiho prostiedi je postavena konkurenéni strategie
a z dobfe aplikované konkurencni strategie by méla vyplyvat konkuren¢ni vyhoda. Je
to néco navic, co podnik ziska sledovanim své strategie pfi cesté za dosahovanim cilt.

Konkuren¢ni vyhoda také vyplyva z poskytovéani urcitych pfidanych hodnot
zédkaznikiim a schopnosti jim kvalitné slouzit. V oblasti maloobchodu drobnych

Nvees

prodejcti pfeziji v konkurenci pfedevsim ti, ktefi umi vyuZzit maximum z flexibility
provozu, dokdZi poskytnout nadstandartni sluZzby a ziskavaji si podporu a sympatie
zékaznikt. Jedna se o kvality, kterych ostatni konkurenéni podniky nemusi dosahovat
ve stejné vysi. Samotné produkty nebo sluzby, az na vyjimky, totiZ nejsou
samoziejmou zdrukou udrZitelné konkurenéni vyhody.

Existuji tfi zdkladni mozZnosti, jak ziskat a udrZet konkuren¢ni vyhodu (McGee

2014):

a) minimalizovat své ndklady,

b) specializovat se na produkty nebo dovednosti, kterych konkurenti nejsou
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schopni dosdhnout nebo

c) zaméfit se na konkrétni skupinu zdkaznik.

Tyto tfi pfedpoklady vytvoreni konkurenc¢ni vyhody jsou také zdkladem
Porterovych generickych konkurenénich strategii, které budou popsany podrobnéji
v nasledujici kapitole. Kromé téchto klasickych pfistupti jsou v soucasné dobé
populdrni dal$i néstroje, které podporuji konkurenceschopnost firem. Je jimi
napiiklad utvédfeni brandu ve smyslu identity podniku a jeho celkového ptisobeni,
udrzovani kultury a tak podobné (Mikolas 2005). Jedna se o faktory, které budou bliZe

popsany v kapitole vénované aktudlnim trendtim a jeviim v maloobchodu.

3.3 Teorie konkurence

Tématu teoretickych aspektti konkurence se podrobné vénuje ekonom Michael Porter.
Formuloval dvé zndamé klasické teorie: teorii péti konkuren¢nich sil a generické
konkurené¢ni strategie (Porter 1998).

3.3.1 Porterova teorie péti konkurenénich sil

Konkurence neni ddna pouze existenci jinych konkuren¢nich podniktl operujicich
na stejném trhu a jejich ¢innostmi. Ve skutecnosti je zakotvena hloubéji v ekonomické
struktute (Porter 1998). Potvrzuje to Porterova teorie péti konkurencnich sil, ktera
k samotné konkurenci v odvétvi priddva jesté ctyfi dalsi faktory, které utvaii
konkurenéni prostiedi podniku. Vznika tak popis péti konkurenénich sil, které ptisobi
na podnik a silou tohoto ptisobeni utvaii jeho konkurenéni prostiedi. Témito silami

jsou (Mikol4s 2005):
a) nové vstupujici firmy na trh,
b) nebezpeci substitu¢nich vyrobkt a sluZzeb,
¢) vyjednévaci sila zdkaznik,
d) vyjednavaci sila dodavatelt a

e) samotnd stdvajici rivalita a konkurence v odvétvi.
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Cim je vliv téchto sil vétsi, tim intenzivng&ji ptisobi konkurenéni prostiedi
na podnik. Pro podnik je klicové nalézt v daném konkurenénim prostiedi pozici,
pfi které bude schopen pomoci svych schopnosti pfimo ovlivnit téchto pét faktorti
anebo se alespofi branit proti vlivu. Cim je schopnost podniku v piiznivém
ovliviiovani téchto faktort vétsi, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze podnik dosahne
tspéchu na trhu.

Ackoli Porter zminiuje pouze pét sil, nékdy se k nim pridava jesté dalsi, Sesta sila
v podobé zainteresovanych stran (stakeholders), kterd odrazi moc vlddy, mistnich

komunit a dalsich skupin a ovlada ¢innosti v prosttedi podniku.

a) Nové vstupujici firmy na trh

Jsou to nové vznikajici podniky ve stavajicim odvétvi. Obvykle s sebou pfindsi nové
kapacity a zdroje a tim jsou obecné uzite¢né pro celkovou spole¢nost. Zaroven ale
usiluji o ziskani trzniho podilu a ohroZuji tak soucasné pusobici firmy na trhu.
Pravdépodobnost ohroZeni proniknutim novych firem na trh je zavislé na existenci
bariér. Tyto bariéry mohou byt strategického nebo strukturdlniho charakteru.
Strategické bariéry maji podobu napfiklad cenovych valek a ¢ini tak vstup do odvétvi
neatraktivnim. Strukturdlni bariéry jsou dany vyrobnimi kapacitami, zkuSenostmi,
know-how nebo investicemi nezbytnymi k tomu, aby se novy podnik na trhu prosadil
(Mikolds 2005). U obou typt bariér plati, Ze ¢im jsou vétsi, tim je hrozba vstupu

novych podnikd do odvétvi mensi.

b) Nebezpeci substitutt vyrobki a sluzeb

vz

Substituty jsou produkty nebo sluzby, které se zdaji byt odlisné, ale pfitom dokazi
uspokojit stejné potfeby spottebitelt jako ptivodni produkty ¢&i sluzby. Nahrazenim
puvodnich produktii novymi substituty podnik ztrdci svij zdkladni zdroj
pro operovani na trhu. Samotny produkt, sluzby a ¢innosti s nim spjaté jsou totiz

duleZitym zdkladem, na kterém podnik buduje své zdkladni hodnoty.

¢) Vyjednavaci sila zdkaznik

Kupujici ovliviiuji trh jak samotnymi procesy ndkupu, tak svymi schopnostmi

vyjednavani o vyssi kvalité, nizsich cendch nebo kvalitnéjSich sluzbach. Tim proti
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Obrazek 4: Portertv model péti konkurencnich sil (Porter 1998)

sobé Zenou konkuren¢ni podniky na trhu.

d) Vyjednavaci sila dodavateld

Dodavatelé mohou ovlivnit odvétvi svymi pravy a moci ve stanovovani vyse cen nebo

snizovani kvality doddvaného zboZi a sluZzeb. Dodavatelé ptisobi na podnik podobné

jako zédkaznici, jejich ptisobeni je v3ak intenzivnéjsi, jelikoz urcuji primarni podminky

pro své odbératele.

s

e) Rivalita a konkurence v odvétvi

Jednd se o soutéZeni mezi podniky ptisobicimi ve stejném odvétvi. Ve vétsiné odvétvi

plati, Ze podniky jsou urcitym zptisobem vzdjemné spjaté a na sobé zavislé. Projevuje

se to tim, Ze tah jednoho podniku ma méné ¢i vice znatelny dopad na jeho

konkurenty a to vyvold reakci v jejich chovani. Plsobeni a ¢innosti jednotlivych

podnikii jsou provdzané a rozhodné nejsou izolované.
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3.3.2 Porterovy generické strategie

Podnik by si mél stanovit strategii, pomoci které obstoji v daném konkurenénim
prostfedi. Podle Portera k tomuto 1ze vyuZit néktery ze tii strategickych generickych

pfistupti (Little 2009):
a) strategie nizkych naklada (nizkych cen),
b) strategie diferenciace a

c) strategie trZni specializace.

a) Strategie nizkych naklada (nizkych cen)

Strategie nizkych naklad@i neboli strategie nizkych cen spocivd v dosaZeni co
nejniz$ich vyrobnich nebo distribu¢nich naklad®i a nasledném nabidnuti produktu
nebo sluzby za niz$i cenu neZ konkurence. Vyhodou volby strategie nizkych cen je, Ze
dojde k oslabeni pozic konkurenti a prildkani vétSiho poctu kupujicich citlivych
na cenu (Thompson 1998). Na druhou stranu pak casto dochdazi ke sniZeni kvality
produktti nebo sluZeb pravé na tkor jejich nizké ceny. Obrat aktiv je u této strategie
zpravidla vy$si pfi niz$i marZi produktti.

Tato strategie je vyhodna u vétsich podniki, které dosahuji efektivniho provadéni
veSkerych operacich a produkce a mohou tak za pomoci kontroly ndklad@ vyuzivat
uspor z rozsahu a objemu prodeje. Strategie zaroveni vyZaduje minimalizaci ndklad
v oblastech jako je vyzkum a vyvoj, sluzby, prodejni sila, reklama a tak déle. Zaroveri je
vhodna u podniki, u kterych je kontakt se zdkazniky mensi - podnik tak miZe vyuzit
rizné automatizované techniky pro své operace a nemusi je provadét pfimo na miru
danému zdkaznikovi.

Tato pozice chrani podnik pfed vlivem vyjednavaci sily zdkaznik®, protoZze
zékaznici mohou uplatnit jejich silu k tomu, aby sniZili ceny pouze na troven
nejblizstho konkuren¢niho prodejce. Zaroven poskytuje ochranu pred vlivem
dodavatelt umoznénim vétsi flexibility pfi zvladdni moZného ndrfistu vstupnich
nakladd. Z pohledu ohroZeni substituty je podnik diky stanovenym nizkym cendm

ve vyhodném postaveni. Strategie nizkych nakladh (nizkych cen) tak chrani podnik

pfed vSemi péti konkurenénimi silami (Porter 1998).
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V ramci globalizace a vyuZivani internetu vznikd siln€jsi tlak na sniZovani cen

a projevy strategie nizkych cen jsou proto ¢im dél ¢astéji pozorovatelné.

b) Strategie diferenciace

Strategie diferenciace se vyznacuje poskytovanim produktii nebo sluzeb, které jsou
specifické a odlisné od ostatnich produkti na trhu. Zaroven je za né poZadovana
odpovidajici vyssi cena. Odlisnost produktu mtiZe byt ddna jeho kvalitou, pouZitou
technologii, pfidanou sluZbou, zplisobem dodani, ndzvem nebo designem znacky
a tak podobné. V idedlnim pfipadé se podnik odliSuje v nejednom ze zminénych
atributi. V pfipadé této strategie dochdzi ke zvyseni kvality produktd a sluzeb
a zpravidla i k odpovidajicimu zvySeni cen. MtZe jit o zvySeni kvality celého
produktu ¢&i sluzby nebo s nim souvisejicich doplnikovych sluzeb jako je naptiklad
servis ¢i poradenstvi. Obrat aktiv je v pfipadé této strategie niZsi nez u pfedchozi
strategie nizkych ndklad® (nizkych cen), za to marZe produkti miva vyssi hodnotu.

Tato strategie je atraktivnim konkurencnim pfistupem, obzvlast’ pokud jsou
preference a poZadavky zdkaznikt pfili§ rozmanité na to, aby byly uspokojeny
standardnim produktem. U podnikti fidici se diferencia¢ni strategii je dulezité
vyvéazit vydaje na marketing, vyzkum a vyvoj a stanovit vhodné ceny jejich odlisnych
produktt ¢i sluzeb oproti konkurenénim produktim ¢&i sluzbdm na stejném trhu.
Dochazi u nich ke generovéani relativné vysokého zisku a relativné nizkého obratu
aktiv (Little 2009). Uspé$na diferenciace umoziiuje podniku stanovovat vy$si cenu
za produkt, ziskat dalsi zakazniky nebo upevnit vérnost zakaznika stdvajicich.
S procesem na dosaZeni diferenciace jsou obvykle spjaty vyssi ndklady.

Strategie selhdvd, pokud zdkaznici nedokdZi ocenit jedine¢nost produktu
dostatecné na to, aby ji koupili za stejnou nebo vy$si cenu namisto konkurenc¢nich
produktti, nebo pokud pfistup k diferenciaci zkopiruji ¢i pfejmou jiné konkurenéni
podniky (Thompson 1998). Diferenciace chrdni pfed konkurenci vytvarenim
loajalnich zakaznik, ktefi jsou pak méné citlivi na cenu. Vysledna loajalita zdkazniki
vytvéfi silnou ochranu pfed konkurenty a ohroZenim novymi firmami vstupujicimi
na trh. Zaroven také umoziiuje zvysSeni marzi, které sniZzuji potfebu nizkych ndkladt
a diky kterym se lze snadnéji vypofddat s ptsobenim dodavatelti a zdkaznikd.

Zakazniktim totiZ v pripadé diferencovanych produktii chybi srovnatelné alternativni
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produkty neboli substituty. Podnik, ktery se diferencioval a vybudoval si loajalitu

zdkaznikd, md postaveny zdklad ochrany pfed konkurenty (Porter 1998).

c) Strategie trzni specializace

Na rozdil od predchozich dvou strategii, tedy strategie vedenim ndkladti a strategie
diferenciace, které cili na cely trh, strategie trzni specializace soustfedi svoji pozornost
pouze na tzkou ¢ast cilového trhu a to vétSinou prostfednictvim jedné ze dvou prvné
zminénych generickych strategii (Thompson 1998). Cilovy trh muZe byt vymezen
netradi¢nimi pozadavky na produkt, specidlnimi atributy produktu, které oslovuji
pouze nékteré vybrané zdkazniky nebo geografickou jedinecnosti trhu. Zakladni
vyhodou této strategie je, Ze umozZnuje poskytovani lepSich sluZeb zdkaznikiim
na vybraném trhu, neZ jaké poskytuji konkurenti cilici na cely trh. Vysledkem je, ze
podnik dokéZe lépe nabidnout diferencovany produkt nebo nizsi ceny nebo pfipadné
oboji vymezenému segmentu zdkaznik®. Strategie trzni specializace tak aplikuje
jednu z pfedchozich dvou strategii, tedy strategii nizkych naklad (nizkych cen) nebo
strategii diferenciace a ziskdva odpovidajici vyhodnou pozici skrze zacileni na tzky
trzni segment. Této oblasti trhu podnik pfizptsobuje své produkty ¢&i sluzby. Jelikoz
operuje v tizkém trznim segmentu, je vyrazné citlivéjsi na pokles poptavky a vykyvy
chovani zdkaznik (Little 2009).

Dilezité je tzké zaméfeni pouze na jeden piistup a jeho dodrZovani. Rozptyleni

svych ¢innosti do vice pfistupti oslabuje vyhody jednotlivych strategii.

3.4 Analyza konkurenti

Aby mohl podnik maximélné vyuZzivat svych schopnosti v konkurenénim prostieds,
je pro néj nezbytné poznani ostatnich konkuren¢nich podnikti na trhu a vlastni pozice
mezi nimi. Z toho vyplyva potfeba poznani a analyzy ostatnich konkurenti. Jeji
podstatou je vytvofeni piehledu o stdvajici situaci a mozZnych strategickych akcich
v podobé pravdépodobnych strategickych zméndch a tazich, které mtize kazdy
konkurent provést a zaroven pravdépodobnych odpovédi jinych konkurentt na tyto
predchozi tahy (Porter 1998). Analyza konkurenti by méla odpovédét na otazky:
Které konkuren¢ni podniku operuji na stejném trhu? Které podniky mohou dany

podnik ohrozit? S kym bude podnik nucen bojovat? Jaké tahy je potieba v tomto boji
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Obrazek 5: Porterovy generické strategie (Porter 1998)

ucinit? Jakym oblastem by se mél podnik v boji vyhnout?
Provedenti téchto podrobnych analyz vyZzaduje podrobnda data a nastroje pro jejich
zpracovani. VétSina malych firem vSak provadi tyto analyzy naprosto intuitivné

a implicitné na zdkladé vlastnitho poznani a zkuSenosti.

3.4.1 Strategické skupiny

Zatazeni podniki daného odvétvi do strategickych skupin je uzitecné
pro porozuméni konkurenéniho prostifedi tvoreného ostatnimi podniku na trhu.
Do stejnych strategickych skupin jsou fazeny ty podniky, které cili na podobné
strategické prvky a vyuzivaji podobnou strategii. Plati, Ze konkurence v rdmci danych

skupin je intenzivnéjsi neZ konkurence mezi jednotlivymi skupinami a navic lze

pozorovat nésledujici (Hitt 2011):

Yev s

¢ Konkurenéni rivalita mezi podniky v rdmci jedné skupiny je intenzivnéjsi nez

rivalita mezi skupinami, protoZe podniky v rdmci dané skupiny nabizi podobné

dané skupiny, tim vice je iispéch a ziskovost kazdé jednotlivé firmy v ohroZeni.
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* Z vysoké podobnosti strategii mezi strategickymi skupinami plyne také vysoka

pravdépodobnost soupefeni podnikti mezi témito jednotlivymi skupinami.

¢ Jednotlivé faktory Porterovych péti konkurenénich sil se lisi podle toho, v jaké

strategické skupiné se podnik nachazi.

3.4.2 Pozi¢ni mapa

Znalost o vlastni pozici na trhu je také zdkladem pro nalezeni toho, jak se odlisit
od konkurenti na trhu a jak bude vypadat dalsi smér ptisobeni podniku v rdmci
konkurenc¢niho prostiedi. Dobrd pozice podniku na trhu je takova, pfi které podnik
ziskava nebo ma konkurenéni vyhodu. Té lze dosdhnout tipravou jakéhokoliv prvku
obchodni ¢innosti jako je napifiklad sortiment, ceny, distribuce nebo reklama.
Pro nalezeni pozice na trhu je vhodnym ndstrojem analyza vychdzejici z principt
positioningu. Jejim vysledkem je vytvofeni pozi¢ni mapy neboli mapy konkurenc¢nich
skupin (Hitt 2011).

Pozi¢ni mapa konkurentti v daném odvétvi mtize byt vytvorena podle strategii,
které podniky sleduji. Ze strategii jsou vyjmuty dvé proménné, které odliSuji
jednotlivé podniky v odvétvi, a ty pak tvofi vertikdIni a svislou osu dvourozmérného
grafu. Charakteristikou takovych proménnych muZe byt napiiklad cena a kvalita.
Podniky jsou pomoci téchto charakteristik zaneseny na pfislusnou pozici v grafu. Je-li
navic znan urcity parametr, napfiklad podil podniku na celkovych trzbach odvétvi,
muZe byt pomoci z néj odvozena a zndzornéna velikost podniku zaneseného v tomto
grafu.

Podniky, které jsou v tésné blizkosti, 1ze spojit do jedné strategické skupiny
a vznikd tak pozi¢ni mapu strategickych skupin. Velikost kazdé skupiny je urcena
sou¢tem konkrétnich parametri jednotlivych podnik®, napfiklad souctem podili
jednotlivych podnikt na celkovych trzbach v odvétvi. Takto 1ze ziskat tdaj o podilu

trZeb strategické skupiny na celkovych trzbach v odvétvi.

25



KVALITA

F S

IV,

vysoka

o |®

+ » CENA

nizka vysoka

() |®

nizka

. II.

&
4

Obrazek 6: Pozi¢ni mapa konkurentti. Kazdy jeden objekt predstavuje podnik nebo
strategickou skupinu (vlastni zpracovani)

Jiz samotné umisténi podniku v rdmci pozi¢ni mapy, bez ohledu na ostatni
podniky, mtize mit ur¢itou vypovidaci hodnotu. Napiiklad pokud jsou zvolenymi

proménnymi cena a kvalita, pak plati nasledujici:

* Nachazi-li se podnik v I. nebo IIl. kvadrantu grafu, orientuje se na jednu
ze strategii. Sleduje bud’ strategii diferenciace (I. kvadrant) a jim nabizené
produkty jsou drazsi s odpovidajici vyssi kvalitou, nebo sleduje strategii

nizkych cen/ndklada (III. kvadrant) a nabizi produkty levnéjsi s nizsi kvalitou.

* Pokud se vsak podnik nachazi ve II. nebo IV. kvadrantu, nesleduje pouze a jen
jednu z uvedenych strategii a to mutZe byt ndmétem pro reimplementaci
strategie. Rozptyleni mezi strategiemi oslabuje vyhody jednotlivych strategii
a podnik z nich neni schopen vytézit tolik, kolik by bylo moZné pfi uzsim

zaméfeni na jednu z nich.

3.5 Externality

Externality, nékdy nazyvané jako efekty pfelévani, jsou jevy, které prostfednictvim
trhu pfindsi vynosy nebo naklady jinym subjektim a podle toho se déli se

na pozitivni a negativni. Jsou vysledkem selhdni trhu z dtvodt chybéjictho pokryti
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urcitych ¢innosti v nékterém odveétvi.

Pozitivni externality pfindsi vynosy tfetim strandm, zpravidla bez moznosti toho,
aby jim tyto vynosy mohly byt jakkoliv uctovany. Piiklady pozitivnich externalit
mohou byt rizné nepatentované objevy, které pfinasi néjakou sluzbu a uleh¢uji préci
nebo tieba zavedeni novych pouli¢nich lamp ve mésté ¢i vysazeni novych stromi
v piirodé. Dlsledkem pozitivni externality je, Ze soukromé vynosy jsou mensi nez
uzitek tfeti strany.

Negativni externality se projevuji, pokud produkce nebo spotieba zptlisobuji
nédklady tfetim strandm trhu bez moZnosti jakékoliv kompenzace. Pfikladem takové
externality je zneciSténi vzduchu nebo vod zptisobované fungovanim tovaren
a dopravnich prostfedkt (Pészto 2020). Pozitivni externality se mohou snadno stét
externalitami negativnimi a naopak, zdleZi na kontextu a konkrétnich situacich,

ve kterych se objevuji ¢i odehravaji.

4 Aktudlni trendy a jevy v maloobchodu

Obecné plati, Ze prostiedi maloobchodu je obklopeno pomérné vysokou konkurenci.
Mira konkurence vSak zaleZi na typu odvétvi maloobchodu, druhu nabizeného zbozi,
jeho cendch a prezentaci, lokalizaci prodejny, kterd zboZi nabizi a mnoha dalSich

faktorech.

4.1 Transformace prodejen

Prodejny mohou byt rozliSeny a vzdjemné porovndvany podle rtiznych parametra,
tim zakladnim je jejich velikost. Takto Ize identifikovat dvé hlavni skupiny prodejen.
Prvni skupinou jsou tradi¢ni malé obchody, které si umi vytvaret osobnéjsi vztahy se
zékazniky. Nabizi zboZi v obecné vyssi cenové hladingé, za to vSak mnohokrét
v odpovidajici vyssi kvalité. Druhou skupinou jsou moderni obchody (tedy
supermarkety, hypermarkety a ndkupni centra), které jsou charakteristické svymi
velkymi prodejnimi plochami. Vyznacujici se nizkou trovni cen, vysokou efektivitou
¢innosti v hodnotovém fetézci a pfistupem k privilegovanéjsim dodavatelskym

trhiim. Maji vysokou konkuren¢ni silu diky svému kapitdlu a modernim prodejnim

strategiim a vztahy se zdkazniky si vytvari prostfednictvim marketingu. V soucasné
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doby typicky dochdzi k nahrazovani malych tradi¢nich obchod@i pravé témito
velkymi modernimi obchody a obchodnimi centry. Dochazi tak k transformacim
v maloobchodnim systému a prohlubovéni konkurence na trhu (Giovanni 2014).

V nékterych piipadech pfi transformaci malych prodejen do velkych obchodii
dochédzi k eliminaci prostfednikti. Jednd se o piipady, kdy se velkoobchod ¢&i
distributor stdvd i maloobchodnim prodejcem. Velké prodejny také diky dispozici
zna¢ného kapitdlu provozuji pfi kamenné prodejné vlastni eshopy, posiluji sviij
prodej online formou a prodejna slouZi také jako vydejni misto této formy prodeje.

Dal$im jevem je prolindni samotného prodeje s dal$imi akcemi a sluZbami
na prodejné. Jedna se tfeba o pfipady rozsifeni prodejny o vydejni misto zasilek nebo
vytvofeni mista pro pofddani riznych akci, pfednasek, které pfivedou na prodejnu
sirokou vefejnost. Lidé z jejich fad nemusi byt zdkazniky hned, ale dochdzi

k vytvafeni povédomi a posilovani brandu prodejny.

4.2 Marketing

Obecné je marketing spoletenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji pomoci vytvafeni, nabizeni a volné smény
vyrobkt a sluzeb (Kotler 2013). Toto je definice marketingu ze spole¢enského pohledu
a jeji znéni je sméfovano na usili smény vyrobkd a sluzeb. Cilem marketingu vsak
neni jen samotny prodej. Peter Druckner toto potvrdil nasledujicim poznatkem:
~Marketing se snazi znat a chdpat zdkaznika natolik dobfe, Ze navrZzeny vyrobek nebo
sluzba mu budou vyhovovat, prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by
idedlné mél byt zdkaznik pfipraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit
vyrobek nebo sluzbu dostupnymi” (Kotler 2013).

V maloobchodu je marketing procesem a ndstrojem, jehoZ prostfednictvim
prodejny usiluji o pozornost zdkaznikt a sméfuji ji k jimi nabizenému zboZi nebo
sluzbam, cilem je obdrZeni zisku z jejich prodeje. Prodejci by si méli stanovit
marketingovou strategii, vyuZit reklamni a komunika¢ni néastroje a kandly a pomoci
nich pfitdhnout pozornost budoucich potencidlnich zdkaznik@. Tradi¢nim pfistupem
k vytvoreni marketingové strategie je koncept marketingového mixu 4P. 4P je

zkratkou za:
a) nabizeny produkt (product),
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b) cena, za kterou je produkt nabizen (price),
¢) misto, na kterém je produkt nabizen (place),

d) podpora prodeje v podobé reklamy, prodejnich akci, osobniho prodeje a tak dale

(promotion).

Pavodni mix 4P vSak nezahrnuje vSe z rozsahlé oblasti marketingu a proto je

nahrazovan aktudlnéjsi variantou, kterou tvofi:
a) lidé uvnitf firmy tvofici interni marketing (people),
b) procesy, které odrazi kreativitu (processes),
c) programy a aktivity zaméfené na zdkazniky (programs),

d) vykon v podobé ziskovosti, hondoty znacky, spolecenské odpovédnosti atd.

(performance).

Vytvofenim spravné marketingové strategie mohou prodejny pfesvédcit
zékazniky, aby se rozhodli pro ndkup prévé u jejich obchodni znacky, at’ uz se jedna
o znacku v kontextu celé prodejny, tedy brand anebo znacku konkrétniho nabizeného
zboZzi. Obecné je znacka nabidkou od zndmého zdroje a touto nabidkou mohou byt

vyrobky, sluzby, informace, zaZitky nebo jejich kombinace (Kotler 2013).

4.3 Znacka a brand

Obecné predstavuje znacka hodnotu pro zdkaznika a je urcitym strategickym zdrojem
podniku. Strategicky rozvoj znacky souvisi pfedevsim s vytvafenim lepsi pozice
na trhu, neZ ve které se nachazi konkurence. Dobrd znacka napiiklad umoziuje

Vv s

stanovit za produkty vyssi cenu, nez jaka je u produktti konkuren¢nich znacek. Pro
pfesnéjsi definici znacky se uvadi dva r@izné piistupy: obchodni (business-oriented)
a spottebitelsky (consumer-oriented) (Kraft 2010). Obchodné orientovand definice
uvadyi, Ze znacka je jméno, termin, znak, symbol, design nebo jejich kombinace, jejichz
cilem je identifikovat zboZi sluZeb prodejce nebo skupiny prodejcti a odlisit je od jeho

konkurentti. Definice orientovand na spotiebitele, navrZzend jako alternativa

k predchozi definici, popisuje znacku jako p¥islib atributt produktu nebo sluzby. Tyto
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atributy, které tvoii znacku, mohou byt skute¢né nebo iluzorni, racionalni nebo
emotivni, hmatatelné nebo neviditelné. Dilezity aspekt znacky spocivd v pfinosu
hodnoty spotiebiteli. Znacku (brand) lze vnimat jako souhrn specifickych hodnot
mimo produkt, ktery znacka predstavuje a ktery je s produktem v urcité mite spjaty.
Tato hodnota je obtiZné métitelnd, protoZe jeji dtilezit4 sloZzka je pomérné subjektivni.
Je také dynamické, vyviji se a Casem se méni.

Na tomto misté by bylo vhodné uvést rozdilnost mezi znackou v tradi¢nim
smyslu a znackou jakoZto brandem. Znacka je sice ¢eskym prekladem anglického
pojmu brand, avSak neni jeho pfesnym ekvivalentem. Pojem znacka je pfedevsim
vnimén ve spojeni s konkrétnimi produkty ¢&i sluZbami. Brand pak zahrnuje mnohem
Sir§i oblast, neni spojeny pouze s konkrétnimi produkty ¢i sluzbami, ale s celym
podnikem, s jeho logem, ptisobenim, firemni kulturou a obecné zptisobem ziskavani
pozornosti a podilu na trhu. Branding spocivd ve vytvafeni urcitého piislibu
zédkazniktim, zhmotnuje to, ¢im podnik je, ¢im chce byt a jaké zakazniky chce
obsluhovat.

Se znackou a brandem je lzce spjatd strategie diferenciace. Ta je postavena
na rozliSovani produkti nebo sluZeb nabizenych spolecnosti za ticelem vytvofeni
néceho, co 1ze celkové povazovat za jedine¢né v oboru. Diferenciace mtize mit mnoho
podob, muZe zdtraznovat napifiklad design nebo image znacky, pouZitou
technologii, vlastnosti produktu nebo zdkaznicky servis. Vytvofenim silné znacky
odliSuji manaZzefi dané spolecnosti své produkty nebo sluzby od konkurence.
Samotna diferenciace chrani podnik pfed konkurenci tim, Ze vytvafi vérnost
a loajalitu zdkaznikt ke znacce a soucasné sniZuje jejich cenovou citlivost. Branding

sleduje cil vytvofeni diferenciované pozice prodejce v rdmci trhu.

4.4 Channel blurring

Channel blurring je typicky fenomén soucasné doby. Oznacuje jev, béhem kterého
dochazi ke stirdni (rozostfovani = blurring) rozdilt mezi sméry a zaméfenimi
obchodt (channels) (Kraft 2010). Jeho pfi¢inou jsou zmény vznikajici jak na strané
nabidky, tak na strané poptavky. Kotler podobny jev oznacuje jako tzv. konvergenci
odvétvi (Kotler 2013).

Mnoho prodejcti ve své nabidce rozsifuje ptivodni sortiment o produkty dalsich
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kategorii. Prodejci, ktefi jsou tspésni v jedné oblasti, vyuzivaji svych dispozic
(v podobé znalosti, dovednosti, kapitdlu a podobn€) a pfesunuji své vlohy do dalsich

o e, o .

oblasti prodeje. RozSifuji svilij produktovy mix smérem, ktery je sim o sobé bud’
vynosnéjsi anebo pfindsi nové zdkazniky, piipadné oboji. Pradvé z pohledu ziskavani
novych zdkaznik®i je channel blurring zajimavou soudasti strategie. Prodejce rozsiii
svij zdkladni sortiment o zboZ{ jinych kategorii, které nemusi byt vyznamné vynosné.
Staci, pokud je atraktivni pro nové zdkazniky, které prodejce dfive neoslovoval.
Prodejce touto strategii ziska nové zakazniky, ktefi pak mohou provést ndkup i mezi
zbozim prodejcova ptivodniho nabizeného sortimentu, ktery je pro néj vynosnéjsi.
Tento jev zdroven zvysuje samotny konkurenc¢ni tlak a mnoho prodejcti se uchyluje
k podobnym taktikdm i presto, Ze za timto jednanim nesleduji Zddnou vyznamné;jsi
strategii. Cini tak pouze proto, aby udrZeli krok s konkurenty a udrzeli si pozici
na trhu.

Channel blurring mé tak vyrazny dopad na ceny a cenové strategie prodejcti.
Tuto strategii totiZ vyuZivaji zejména vétsi prodejci, ktefi si mohou dovolit vyrazné
snizovat maloobchodni ceny a pfipadné vést cenové vélky. Na druhé strané
z pohledu poptavky plati, ze zdkaznici upfednostriuji nakupovani tam, kde uspokoji
své potteby ve vice rtiznych smérech. Jsou mezi prodejci vybiravéjsi a zaroven
vyZzaduji co nejvice zboZi na dosah. Nakup u prodejcti, ktefi nabizi zboZzi
nejriiznéjsich kategorii na jednom misté, je pro né vyhovujici a pohodlny. Produkt,
ktery prindsi nové zdkazniky, se stdva tzv. traffic builderem pro zbyly sortiment.
Zaroven diky vétsi nabidce urd¢itych produktt vice prodejci maji zdkaznici moZnost
porovndvat ceny produktii napii¢ témito réznymi prodejnami. Tlak cenové

konkurence tak nevznika jen mezi prodejci samotnymi, ale i ze strany zdkaznikd.

4.5 VlIiv internetu

Uzivani internetu ve stdle vétsim méfitku vede k rhstu poctu eshopti a stéle vice
kamennych prodejen vyuZzivd internet jako dtlezity komunikac¢ni kandl. Diky
internetu maji prodejci moznost rozsitit tradi¢ni format obchodt o weby, internetové
katalogy, eshopy a tak podobné. Plati totiZ, Ze nejen fyzické prostfedi ovliviiuje
zékazniky. Komunikac¢ni aktivity prodejen hraji dileZitou roli pfi vytvareni image

obchodu, ktera je dilezitym faktorem ptisobeni na zdkazniky. Pfi vytvafeni spravné
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image se prodejce snaZi pfildkat zakazniky tim, Ze ptisobi na jejich emoce.

I kdyZ v soucasné dobé roste online prodej rychleji nez prodej kamennych
prodejen, pravdépodobné neni nutné ocekdvat, Ze by doslo k tplnému vytlaceni
kamennych prodejen z trhu eshopy. Internet sice poskytuje nové a stdle Sirsi
prilezitosti pro rtizné podnikatele, v klasickém maloobchodnim odvétvi je vSak
vétSinou primarné vyuZzivan jako nastroj doplrujici samotnou fyzickou prodejnu
a katalog nabizenych produkti. Pomdhd tak prodejcim ke zvySeni trZeb
a zdkaznikiim davé vyssi prfidanou hodnotu k vybéru a nadkupu zbozi. Pro vétsinu
maloobchodnich prodejen je internet uZzite¢nou technologii lepsi vybavenosti nez
jejich ndhradou. Nicméné je zajimavé porovnat vyhody a nevyhody obou forem
prodeje.

Mezi vyhody nakupovani pfes internet patii vétsi vybér a moznosti, vice
informaci, personalizace a feSeni problémi. Nevyhodou je, Ze zdkaznikim se
pfi tomto zptsobu prodeje nedostivd piimé pozornosti od prodejce, nemohou
k ndkupu vyuzit vSech péti vjemovych smyslt (hmat, chut/, ¢ich, zrak a sluch). Tato
druhd zminénd nevyhoda urcéitym zptisobem determinuje, jaky druh zbozi miize
s elektronickym prodejem uspét a jaky nikoliv. Jedna se o dva atributy, podle kterych
lze zboZi rozdélit. Jsou jimi atributy look-and-see a touch-and-feel (Kraft 2010).
Pfi rozhodovani o ndkupu produktti a sluzeb typu look-and-see sta¢i produkt vidét.
U touch-and-feel produktt vSak nestac¢i produkt pouze vidét a ndkup pies internet
miiZe byt riskantni, jedna se napiiklad o ndkup automobilu. V nékterych pifipadech
vSak, pfedevSim u look-and-see produkti, muZe internetovd forma prodeje
nabidnout vice informaci o produktu neZz kamennd prodejna, napiiklad pokud je
zbozi na prodejné zabalené a neni jednoduché si jej prohlédnout. Na internetu naopak
mohou byt u produktu 3D modely nebo videa, kterd zachycuji produkt a jeho pouziti
pfimo v praxi a zdkaznik tak ziskd o samotném produktu lepsi pfedstavu. ObtiZnost
prenosu touch-and-feel informace pies internet pfedpokladd, Ze toto zboZi, jako jsou
napiiklad Sperky, obleceni, parfémy, kvétiny pravdépodobné nebude prodavano

S nastupem a vyuZivinim internetu se také zuZzuje hranice mezi zdkaznikem
a vyrobcem a role zdkazniki se podle toho vyrazné méni. Zakaznik se ¢im dal vice

stdva daleZitym prvkem tvorby produkti, jeho role je mnohem vétsi neZ jen pasivni.
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Je ¢im dal vice bran jako spoluvyrobce, spolutvofitel vyrobku, a to nejen v digitdlnich
a softwarovych produktech, ale také v dalsich odvétvich.

Dal3im klicovym ¢initelem ve zméndch chovani zdkaznikti je tzv. multi channel
shopping (Kraft 2010). Tyto zmény se projevuji intenzivnéjsimi prizkumy cen offline
a online prodejcti. Rozmezi online cen (jako je jejich rozsah a standardni odchylka) se
stava jakymsi urcovatelem cen produktii. Vy$si rozmezi cen v ramci a nap¥i¢ prodejci,
vcetné prodejci na internetu, odrdZi neefektivnost trhu a zvétSuje rozdily

mezi prodejci vnimanymi zdkazniky.

5 Ekonomicka geografie

Ekonomicka geografie, nékdy oznacovand jako prostorovd ekonomie (spatial
economy) (Pdszto 2020), spada pod obor geografie, kterd se svoji pozornosti zamétuje
na ruzné vlivy ekonomickych aspektt v prostoru. Z déivodu mezioborové povahy
samotné geografie v této discipliné zatim chybi zdkladni, pfesnéji definované soubory
pravidel, které jsou v jinych oborech béZzné. Samotnd definice ekonomické geografie
se tak 1is nap¥i¢ ndzory rtiznych odbornikt a existuje jich vice v riznych podobach.
Jedna z formulaci od Ayoma et. al ¥ikd, Ze ekonomicka geografie zkoumad specifické
geografické prvky, které formuji ekonomické procesy (Pédszto 2020).

Podle dalsiho pfistupu patii obor ekonomické geografie do domény geografie
socidlni (human geography). Ta zkouma a popisuje mista a prostory, ve kterych se
odehrévaji socidlni a ekonomické aktivity a procesy. Tyto aktivity a procesy zavisi
nejen na obecnych okolnostech, ale i na ¢ase a prostoru, tedy na geografickych
a historickych souvislostech. Prostor a ¢as se stdvd dal$im rozmérem, na ktery je
sméfovdna pozornost a rozsifuje tak geografii socidlni do podoby geografie
ekonomické.

Podle klasickych ekonomickych teorii od Smitha a Marshalla (Coe 2013) se
obchod uskutecriuje tam, kde se setkavaji hlavni aktéfi trhu a jsou spolu v pfimém
kontaktu, nejsou zde uvaZovani zadni prostfednici. Hlavnimi aktéry trhu jsou
spotfebitelé utvérejici poptavku a producenti utvarejici nabidku. Ve skute¢nosti jsou
vSak oblasti produkce a spotfeby oddélené, predevsim z pohledu produkce vyrobkil

a jejich spotfeby kone¢nymi zdkazniky. Proto je nezbytnd existence zprostiedkovatelii
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smény mezi vyrobci a kone¢nymi zdkazniky, jimiZ jsou maloobchodni prodejci.

V souvislosti s probihajicimi interakcemi mezi producenty (prodejci) a spotfebiteli
(zékazniky) vyvstavaji otdzky, na néz je potieba nalézt odpovédi. Jednd se o otazky
ohledné toho, (a) kdo a kde nabizi jaké vyrobky ¢i sluzby a (b) kdo a kde tyto vyrobky
¢i sluzby poptava. Stranou nabidky se zabyva vice teorie lokaliza¢ni (location theory)
a stranou poptavky teorie spotfebiteli (consumer theory).

Jednim z hlavnich prvkiéi domény ekonomické geografie je lokace, pfedevsim
v souvislosti s lokaci ekonomickych aktivit. Touto lokaci miize byt v SirSim pojeti
napiiklad region, metropolitni oblast nebo v uZsim pojeti méstské zéna ¢i jen méstska
¢ast (Coe 2013). Na zakladé toho, jak lokace a vzdalenosti ovliviiuji ekonomické
vztahy, vznikly modely predpovidajici uspofddani a vliv ekonomickych ¢innosti

v prostoru (Coe 2013). A pravé timto se zabyva ekonomické geografie.

5.1 Lokaliza¢ni teorie

Lokalizace neboli umist'ovani pfedstavuje proces vybéru mista, v tomto kontextu
vybér mista socioekonomickych aktivit. Lokaliza¢ni teorie se zabyvaji jak otdzkami
optimélniho umisténi jednoho nebo vice podnikt v prostoru, tak i vlivy, které s timto
umisténim souvisi. Tyto vlivy patfi mezi faktory determinujici konkurenéni prosttedi
podnikii a urcujici jejich ekonomickou tspésnost.

Rzné lokaliza¢ni teorie vychdzi z odliSnych pfedpokladii, castokrédt je vsak
spole¢nym zdkladnim aspektem vySe ndklad@t potfebnd k uskute¢néni smény mezi
dodavateli a spotfebiteli. V. maloobchodnim sektoru navic plati, Ze pro prodejce je
regionalni pfedpoklady, pfedevsim velikost a charakter domdcnosti, které maji velky
dopad na prosperitu maloobchodniho sektoru. Tyto regiondlni pfedpoklady tvofi
zékladni bazi jak segmentu trhu, tak segmentu zakaznikii, tedy bézi, kterou chce

podnik pokryt.

5.1.1 Klasické lokalizaéni teorie

Prvni verze modelu ptlisobeni vzdalenosti na ekonomické aktivity byla popsdna
Heinrichem von Thiinenem (1826). Thiinen zkoumal, jak vzdalenost k méstu a jeho

centru ovliviiuje vyuZziti zemédélské pudy v oblasti mimo néj. Jeho model
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predpoklddd (a) oblast s jednim trznim centrem obklopenym zemédélskou ptidou,
(b) zemédélce, ktefi chtéji maximalizovat svij uZitek z konstantni produkce a pevné
stanovenych cen a (c) ndklady na dopravu, které rostou pfimo imérné se vzdélenosti
od trzniho centra (Paszto 2020). Zdkladnim cilem jeho modelu je nalezeni optima
mezi ndklady na vyuZiti ptidy a ndklady na dopravu do trzniho centra.

Na Thiinenovu praci navazal zhruba o stoleti pozdéji William Alonso (1964). Ten
bliZze pracuje s pojmem ekonomickd renta (ndjemné), kterd odpovida nejvy3si castce,
kterou je ndjemce ochoten za prondjem plidy zaplatit. Jedna se o ¢astku celkovych
trzeb z prodeje poniZenych o ndklady na produkci a dopravu. Vyslednd kiivka
polohové renty (bid rent curve) ilustruje, jak vzdalenost od trzniho centra urcuje typ
a intenzitu vyuZiti zemédélské phtdy. V obecném méfitku byva vyuZivdna
k vysvétleni vyuziti méstskych ploch a ochoty lidi, platit za toto vyuZiti odpovidajici
¢astku. Cena za pronajem je totiZ nejvyssi pravé v trZznim centru, tzv. Central Business
District (CBD). Alonso rozdélil mésto do ¢tyf méstskych zén v podobé soustfednych
kruh#i, v nichZ jsou oddélené lokalizovany ekonomické subjekty podle duleZitosti

jejich dostupnosti.

najemné
ndjemné

\ najem 1 4
\ najem 2
' N néjem 3
N néjem 4

-~

-
i

CBD vzdalenost vzdalenost

zénal |,
zona 2
zona3 |-

zoéna 4

Obrézek 7: Thiinentiv a modifikovany Alonstiv model. K¥ivka polohové renty (vlevo)
a trzni zény (vpravo) (vlastni zpracovéni podle Paszta (2020))

Dalsi model popsal Alfred Weber (1909), taktéz se zabyval optimalnim
umisténim mista produkce v prostoru a usiloval o nalezeni optimdlnitho umisténi
s ohledem na minimalizaci ndkladd na dopravu. Své dvahy zalozil na potitebé

zékladnich vyrobnich faktort, kterymi jsou ptida, prace a kapital. Tyto snahy vyustily
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v tzv. Webertiv trojahelnik, podle kterého je nejlepsi poloha pro umisténi produkce
v tézisti trojuhelniku, jehoZ vrcholy jsou dény jednim mistem spotieby (trhem)
a dvéma misty se zdroji surovin a materidlu. Vzdalenosti jsou pfepocitavany

na ndklady pfepravy materidlu mezi témito misty (Paszto 2020).

®
o © (<)
® 0O
@ S1 = source of material 1
(<) 52 = source of material 2
C = consumption (market)
® P . P = production (factory)
&
©
52

@ © 51

Obréazek 8: Weberliv trojuhelnik mezi umisténim trZznich center a zdroji surovin
produkce (vlastni zpracovani podle Drewese (2008) a Paszta (2020))

Teorie centrdlnich mist je pravdépodobné jednou z nejzndméjsich teorii
méstského osidlovani. V jeho utvafeni hraje mimo jiné vyznamnou roli také
maloobchod. Zaklady této teorie poloZil Walter Christaller (1933) popisem sidel, jejich
velikosti a distribuci v rdmci mést. Popisuje vztahy mezi centrdlnimi misty (mésty)
a venkovskymi oblastmi, které centralni mista obsluhuji. Jsou v ni identifikovany dva
zéakladni aspekty, kterymi je (a) dosah zboZi, tedy maximalni vzdalenosti, kterou jsou
zékaznici ochotni podstoupit pfi prepravé a (b) hranice mnozstvi zbozi, tedy
minim&lni objem prodeje, ktery potiebuje prodejce zbozi na trhu uplatnit. Vysledkem
téchto dvou aspektli a predpokladu rovnomérné distribuce obyvatel v prostoru je
vytvofeni hexagonové (Sestitthelnikové) sité, kde kazdy hexagon je trznim tzemim
daného centrdlniho mista.

Posledni zde zminénou teorii je Loschtiv model (1940), ktery propojuje poznatky
Thiinena, Webera a Christallera. Optimalnim umisténim je podle néj misto, ve kterém
je rozdil mezi celkovou trZzbou a celkovymi naklady nejoptimdlnéjsi. Podobné jako
Christaller i Losch doSel k hexagonové siti jakozto vysledné struktufe tvorené
ekonomickym prostorem a trhem zboZzi. Velikost hexagonti zavisi na odvétvi
a rozmanitosti a specifi¢nosti jeho produktti a mohou se vzdjemné ptekryvat. Losch

také potvrdil fakt, Ze ¢im je vzdalenost zdkaznika k prodejci vétsi, tim je ¢etnosti jeho
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jednotcelového cestovani za prodejcem mensi (Coe 2013). Zdkaznici zpravidla
minimalizuji vzdalenosti cestovani za ndkupem denniho zboZi, jako jsou potraviny,
ale jsou ochotni cestovat na vétsi vzdélenosti ke zboZi, které kupuji jednou za delsi
dobu (v fadt tydnii, mésict & let). Cim je etnost ndkupu daného zbozi mensi, tim je
vzdélenost, kterou jsou za nim zdkaznici pfi dopravé ochotni podstoupit, vétsi.
Zaroven také plati, Ze zboZi s vy8simi vyrobnimi néklady na vyrobu bude dostupné
na méné mistech neZ zboZ{ s niZ§imi ndklady na vyrobu.

Vsechny vyse predstavené modely jsou velmi zjednoduSené a abstrahované
od mnohych vlivii redlného svéta, kterymi jsou napiiklad rtizné geografické prekazky
v podobé terénu ¢i socidlni, politické a jiné aspekty. Tyto modely tak v mnohém
ve skute¢ném svéte selhdvaji, avsak presto poklddaji obecné vyuzitelny zaklad popisu
prostorové-ekonomickych aktivit a mohou byt dale modifikovany na zakladé

konkrétnich redlnych situaci.

5.2 Prostorova konkurence

At se na trhu vyskytuje jakykoliv pocet konkurenc¢nich firem, plati, Ze kazda z nich
soupefi vice s témi, které jsou v tésné blizkosti, neZ s témi, které jsou vzdalenéjsi (Proost
a Thisse 2019). To je dano tim, Ze se musi o zdkazniky z blizkého okoli délit. Rozptyleni
zakaznikt tak urcitym zptisobem formuje prostorovou konkurenci. Vétsina zdkaznikt
nakoupi s vétsi pravdépodobnosti pravé v té prodejné, ktera mu pfinese nizsi ndklady
na dopravu. Kazda firma tak md urc¢itou monopolni silu, kterou ptisobi na zdkazniky
ve své blizkosti a to ji umoziiuje stanovovat si vlastni strategické ceny v ramci jejtho
prosttedi.

Hotelling jako prvni formuloval mySslenku ohledné rozhodovéni firem o svém
umisténi v rdmci prostorové konkurence. Zikladnim predpokladem Hotellingova
modelu jsou dvé firmy pusobici na linedrné omezeném tizemi se svobodnou moznosti
volby své lokace (Proost a Thisse 2019). Zakaznici jsou rovnomeérné rozptyleni
v prostoru a maji naprosto shodné preference, jsou k obéma prodejcim neutrdlni.
Kazdy z nich nakoupi bud’ u jednoho, nebo druhého prodejce a rozhodne se
pro jednoho z nich pravé tehdy, kdyz budou ceny produktu a ndklady na dopravu
k prodejci mensi nez jejich uzitek ze spotfeby tohoto produktu.

Zajimavym faktem je, Ze ackoliv je rozhodnuti jednotlivych zdkaznik(i o ndkupu
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nezavislé a svobodné a zdkaznikovi nezaleZi na tom, u kterého prodejce nakoupi,
souhrnnd nabidka jednotlivych prodejcti je zdvisld na trzbach danych poctem jimi
prodanych produkti. Pro prodejce je tak kazdy zdkaznik dtlezity, ale pfitom
zékaznici dualeZitost jednoho ¢i druhého prodejce pro sebe nevnimaji. Tento rozpor
mezi nezavislosti volby na trovni individudlnich zdkazniki a zdvislosti na trovni
seskupenych prodejcli 1ze vyfesit situaci, kdy by byl kazdy zakaznik pro prodejce
zanedbatelny. To vSak v redlném svété neplati.

V rozsifené varianté Hotellingova modelu mohou prodejci urcovat vysi cen jimi
nabizeného zboZi, a tim pfitahovat vice zdkazniki a pomahat si ke zvySeni trzeb
z objemu prodaného zbozi. V tom piipadé se vSak ztraci neutralita zdkaznikiim
k prodejcim a zdkaznik nemusi zvolit ndvstévu té stejné prodejny jako v piipadé
pévné stanovenych cen. Obecné platnym vychodiskem Hotellingova modelu je, Ze
v rdmci prostorové konkurence by se firmy mély cilené shluknout v trznim centru.
Takové shlukovéani 1ze pozorovat v nékterych redlnych piipadech.

V modifikaci Hotellingova modelu v8ak dochazi k urc¢itému paradoxu, ze kterého
vyplyvé piesné opainé tvrzeni neZ z verze ptivodnil. Tento paradox je zaloZen
na upravé pifedpokladii, kdy mezni ndklady ¢asu dopravy rostou spoletné se
vzdalenosti, tedy ndklady zakaznikii rostou kvadraticky spole¢né s jejich vzdéalenosti
od prodejny. Dtisledkem je doporuceni, které fika, Ze prodejci nabizejici homogenni
zboZzi by se od sebe méli geograficky oddélovat a vybirat si pro svoji lokaci dvé
navzajem nejvzdalenéjsi mista. Jejich vzdalenost totiz uvoliiuje cenovou konkurenci.
Na druhou stranu je bézné, Ze firmy usiluji o umisténi v trZznim centru, protoZe chtéji
prodavat v misté nejvyssi poptavky, anebo protoze neexistuje cenova konkurence
(naptiklad v piipadé regulovanych cen) a firmy si tak rovnomérné rozdéluji podil
na trhu. TrZzni centrum je nejatraktivnéjsim mistem pro prodejce, ktefi prodavaji
produkty dostate¢né rozdilné, jak vertikdlné (produkty s odlisnou kvalitou) tak
horizontdlné (produkty jsou zaméfeny na jiné zakazniky). Pokud jsou vSak naklady
zékazniki na dopravu nizké, geografickd oddélenost pfestava byt ochranou pred
konkurenci. Dusledkem toho firmy radéji uvoliiuji konkurenci tim, Ze se odliSuji
(diferencuji) v prostoru jinymi atributy nez cenou a nadéle se shlukuji v trZznim

centru. Stru¢né feceno, diferenciace produktu je ndhradou geografického oddéleni

IPivodni verze tvrdi, Ze prodejci by se méli shlukovat v trZznim centru.
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misto vzdélenosti, kterd uvoliiuje cenovou konkurenci. Dvéma duleZitymi poznatky

ohledné vztahti mezi lokaci, cenou a diferenciaci produkti tedy je, Ze:

N

a) ¢im je vzdalenost mezi prodejci vétsi, tim je cenova konkurence uvolnénéjsi a

b) ¢im je diferenciace nabizenych produktt vétsi, tim méné zédleZi na vzajemné

vzdalenosti jednotlivych prodejcii.

53 GIS

Pro préaci s prostorovymi informacemi se vyuZivaji geografické informacni systémy
(GIS). Ty umoziiuji zpracovani velkého mnoZstvi dat a propojeni databazi
s digitdlnimi mapami. Vystupem tohoto zpracovani jsou vizualizovand data, ktera
pomdhaji ve slozitych rozhodovacich procesech. Diky tomu jsou geografické
informaéni systémy wuZite¢nymi ndstroji prostorovych analyz a rozhodovéni
se Sirokymi moznostmi uplatnéni. Konkrétnim pfikladem vyuziti geografickych
systémli v souvislosti s maloobchodnimi prodejnami muzZe byt hleddni optimdlni
lokace prodejny s ohledem na prostorové rozptyleni ostatnich prodejct
a potenciondlnich zdkaznik(i. Optimdlni obchodni oblasti pro umisténi prodejny je

takova geografickd oblast, v niZ je schopen maloobchodnik pfitahovat co nejvétsi

pocet potencidlnich zdkaznikd a zvySovat svij prodej (Roig-Tierno 2013).
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Cast II

Prakticka cast

Druha cast této préce je soustfedéna na aplikaci teoretickych poznatki ¢ésti pfedchozi
a jejich propojeni se zpracovanymi informacemi a daty z prostfedi vybraného
podniku. Nejprve je v ni pfedstaven vybrany podnik, jeho strategie a prostiedi. To je
popsédno v Sirsim kontextu na drovni kraje, v uzsim kontextu na trovni mésta, ve
kterém podnik pusobi. Na makroekonomické a geografické prostfedi navazuje
kapitola o konkurenénim prostiedi, ve které je provedeno srovnani jednotlivych
konkurenc¢nich podniki. Nasleduje aplikace strategickych analyz na vybrany podnik.

Na zékladé téchto poznatkt je prakticka ¢ast zakoncena doporucenim pro moznosti

rustu vybraného podniku a upevnénti jeho pozice v rdmci trhu.

6 Sbérinformaci a zpracovani dat

Na tvod praktické ¢ésti je vhodné zminit, jakého plivodu a typu jsou informace
a data, ze kterych se v této praci vychazi. Vybranym podnikem pro zpracovani préace
je maloobchodni prodejna cyklistického zboZi a servisu jizdnich kol. Jeji konkurenéni
prostfedi je (mimo jiné) tvofeno dalgimi cyklistickymi prodejnami. Udaje o t&chto
prodejndch byly zpracovany podle informaci nalezenych v online vyhledavacich
a katalozich firem?, pifpadné podle webovych stranek konkrétnich prodejen. Z toho
vyplyvéa, Ze ve zpracovavanych datech jsou uvedeny pouze ty prodejny, které byly
dohledané na internetu. To, Ze jsou tyto prodejny online dohledatelné, znamen4, Ze se
vedeni prodejny angaZovalo v jejich zapsani do pfisludného katalogu firem. Tyto
katalogy jsou uzite¢cnym marketingovym nastrojem pro zviditelnéni firem a umoZznuji
firmdm byt lépe nalezen ¢i dohleddn zdkazniky. Ve skutecném svété sice redlné
funguje mnohem vice cyklistickych prodejen a servisti, nez kolik jich bylo nalezeno
na internetu, ale jelikoZ se tyto prodejny neangaZzuji v online propagaci, jsou

uvazovany jako pomérné malé, mélo konkurencni a z tohoto diivodu nemusi byt

2900gle.com, firmy.cz, ekatalog.cz, zlatestranky.cz, zivefirmy.cz a najisto.centrum.cz
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v této praci uvaZovéany®.

Dalsi podrobnéjsi tidaje o konkuren¢nich firmach, pfedevsim téch, které ptisobi
pfimo v Olomouci, byly ziskany prostfednictvim pozorovani a cédstecné fizenym
rozhovorem s majitelem zkoumaného podniku, ktery se v daném odvétvi pohybuje
jiz mnoho let. Celkoveé bylo také ¢erpano z osobnich zkuSenosti a znalosti odvétvi jak

ze strany autorky prdce, tak ze strany majitele podniku.

7 Vybrany podnik

7.1 Charakteristika podniku

Vybranym podnikem pro tuto praci je maloobchodni cyklistickd prodejna Koldrna
v Olomouci. Pravni formou je Koldrna prodejnou fyzické osoby podnikajici
podle Zivnostenského zakona (OSVC). ZaloZena byla v roce 2014, na trhu za¢inala
pusobit jako mald prodejna s tzkym sortimentem nabizeného zboZi a jeji hlavni
¢innost byla postavena pfedevsim na servisu jizdnich kol. Postupem let se prodejna
rozrustala a dnes ma ambice stat se jednim z hlavnich prodejcti v oblasti cyklistiky
v Olomouci. Kromé lokalniho rozsahu chce prodejna promluvit i do Sirsitho ptisobeni
prostfednictvim neddvno spusténého eshopu.

Koldrna je zdkladnou cyklistického tymu Cyklo team Koldrna (prdvni formou
spolek, z.s.). Cyklo team Koldrna sdruzuje cyklisty od Siroké vefejnosti a nadSence
po zavodniky amatérské a profesionalni tirovné. Pravé z pohledu zviditelnéni brandu
Kolarna hraje cyklisticky tym vyznamnou roli. V okoli Olomouce 1ze spatfit mnoho
cyklisti v tymovych dresech s dominantnim logem Koldrna a tym zaroven tvofi
a sdruzuje dtilezitou komunitu sportovcti. Déle je pfi Koldrné provozovan Triatlon
team Koldrna, ktery se vénuje trénovani mladeze.

Kolarna pofadd okresni cyklistické zavody a spolecné cyklistické vyjizd'ky
a tréninky. Informace o téchto akcich jsou zvefejiiovany jak na webu, tak na socidlnich
sitich jako je Facebook a Instagram. Tyto akce jsou z pohledu marketingu jednim

z néstroji utvareni vztahii s vefejnosti, ve které se nachdzi potencidlni zdkaznici.

3Jako cyklistické prodejny jsou v této praci oznatovany vechny prodejny, které nabizi prodej
jizdnich kol, cyklistického vybaveni nebo provadi servis jizdnich kol. Prodejny tak nemusi byt primarné
zaméfeny vyhradné na prodej cyklistického sortimentu (jednd se napiiklad o Mountfield, Decathlon,
T.S.Bohemia a podobné).
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7.2 Strategie podniku

Kolarna usiluje o poskytovani kvalitniho zboZi origindlnich znacek, které neni jinde
béZzné dostupné. Témito znackami jsou jak vyrobci kol (Haibike, Cannondale, GT,
Mondraker) tak i dopliké. Napiiklad Haibike je némeckym vyrobcem a lidrem
v oblasti elektrokol. S jejich vyrobou zacal v porovnani s ostatnimi znackami dfive
a disponuje tak vyhodou Sirsich znalosti z vyvoje a vyzkumu. To se, v tak rozvijejici se
oblasti, jakou jsou elektrokola, projevuje origindlnimi a funk¢énimi novinkami, které
vychdzi na kaZzdou novou sezénu. Cannondale je vyrobce s dlouholetou historif
a zkuSenostmi a podobné jako Haibike investuje nemalé prostfedky do vyvoje
a vyzkumu, zaméfuje se vSak na tradi¢ni kola. Postaral se o tspéSny vyvoj nejlehci
odpruZené vidlice, nejleh¢tho horského kola nebo nejrychlejsiho aerodynamického
silni¢niho kola.

Koldrna tedy inklinuje ke strategii diferenciace produktii, soustfedi se na prodej
kvalitnich jizdnich kol, elektrokol a dalSich doplrikii. Kvalita produkth téchto znacek,
jejich propracovanost na zdkladé kvalitntho vyvoje se, oproti jinym znackdm kol,
promitd ve vys$si prodejni cené. Cilovou skupinou Koldrny jsou cyklisté vSech
kategorii, pfedevsim vsSak ti, pro které je kolo spiSe sportovni nez dopravni
prostfedek. Nabizeny sortiment je jednozna¢né orientovdn pfevdZné na potieby

sportovc.

7.3 Prostfedi podniku

Z pohledu makroprostfedi a geografického prostoru vybrané cyklistické prodejny je

pozornost v této praci zaméfena na Olomoucky kraj a podrobnéji na mésto Olomouc.

7.3.1 Prostiedi kraje

Olomoucky kraj tvoif pét okresti, jimiz jsou Olomouc, Pferov, Prost&jov, Sumperk
a Jesenik. Jelikoz jsou okresy pomérné velkymi spradvnimi oblastmi, jsou dale clenény
na obce s rozsifenou plisobnosti. V Olomouckém kraji jsou tvofeny obcemi Hranice,
Konice, Lipnik nad Be¢vou, Litovel, Mohelnice, Sternberk, Unicov a Zabieh.

Kraj se vyznacuje hornatym a kopcovitym terénem na severu, smérem k jihu

nadmoftskd vyska postupné klesa. Tato ¢lenitost tizemi zptisobuje, Ze jiZni ¢ést kraje je
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pramyslové a hospodaisky rozvinutéjsi, jednd se pfedevsim o okresy Olomouc,
Pierov, Prostéjov a &astetné Sumperk. Jesenik je nejsevern&jsim a ekonomicky
nejslabsim okresem celého kraje. Jinak mé& Olomoucky kraj dobrou dopravni
dostupnost, prochdazi jim tfi dlnice.

Co se tyte mzdy, tak mezi vSemi tiindcti kraji Ceské republiky sefazenymi
sestupné podle jeji vyse se Olomoucky kraj nachdzi na 11. misté. Primérnd mési¢ni
mzda v Olomouckém kraji je 28 705 k& (Cesky statisticky iivad 2018). Olomoucky kraj
a jeho krajské meésto Olomouc patfi dlouhodobé mezi oblasti s nadprimérnou
nezaméstnanosti*. Mezi ostatnimi okresnimi mésty v blizkosti lze dlouhodobé
pozorovat vy$§f miru nezaméstnanosti v Prerové a naopak nizsi v Prost&jove®. Pocet
uchazeti na jedno pracovni misto je v okrese Olomouc dlouhodobé nad préimérem®.

Ekonomicky zédklad celého Olomouckého kraje tvofi mali a stfedni podnikatelé.
V rozdéleni podle typu ekonomickych subjektti pfevazuji v Olomouckém kraji fyzické
osoby (celkem 113 852), zatimco pravnickych osob je zhruba ¢tvrtina (30 120). Celkové
pocty podnikli rozdélenych podle poctu zaméstnancti 1ze vidét v tabulce 1. Pfevaha
ekonomickych subjektii bez zaméstnancti je zna¢nd, s rostoucim poctem zaméstnancti

umérné klesa pocet podniki.

celkem bez mikro- malé stfedni

zamést- podniky podniky podniky

nanct (1-9) (10-49) (50-249)

(0)

Olomoucky kraj | 143 972 84 639 11 409 2372 26
Jesenik 10 638 6 487 678 169 2
Olomouc 57 889 33 618 4 872 960 9
Prostéjov 23 851 14 148 1866 409 6
Prerov 26 673 15 545 2158 431 5
Sumperk 24921 14 841 1835 403 4

Tabulka 1: Pocet podnik® rozdélenych podle poc¢tu zaméstnancti na trovni okresti
(Cesky statisticky iivad 2018)

4V roce 2016 byla nezaméstnanost pro jednotlivé oblasti nasledujici: Olomouc 6,3; okres Olomouc
5,7; Olomoucky kraj 5,9; CR 5,2 (Strategicky pldn rozvoje mésta Olomouce 2017).

5V roce 2016 byla nezaméstnanost v Prerové 8,5 a v Prost&jové 4,3 (Strategicky pldn rozvoje mésta
Olomouce 2017).

6V roce 2016 byl pocet uchazeti na jedno volné pracovni misto v Olomouci 3,1, zatimco v celé CR
2,7 (Strategickyj pldn rozvoje mésta Olomouce 2017).
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Ekonomickou silu okrest Olomouc, Prerov, Prostéjov podle poctu podnikii
v jednotlivych oblastech 1ze ndzorné vidét na obrazku 9, ktery zobrazuje hustotu
vSech malych a stfednich podnikti (vlevo) a hustotu cyklistickych prodejen (vpravo).
Z porovnani obou map je zfejmé, Ze hustota cyklistickych prodejen odpovidéd hustoté
vSech malych a stfednich podnik®, zkoumané cyklistické prodejny se tedy svym
rozmisténim v radmci okresti v Olomouckém kraji nijak vyrazné nevymykaji. Hodnoty
hustoty podnikii v obou mapéch jsou rozdéleny do kvartila (v tabulce 2) tak, aby bylo

moZné tato data porovnat a zobrazit.

Pocet podnikiykm? Pocet prodejen/km?
0 10 20km C - [ —
L 1 2 3 4 1 23 4

Obrazek 9: Prostorové srovnani hustoty malych a stfednich podnikt a cyklistickych
prodejen v rdmci okresti (vlastni zpracovéni)

dolni kvartil | medidn | horni kvartil

Pocet podnikii/km? 16,843 30,174 35,4515
Pocet prodejen/km? 0,0105 0,028 0,038

Tabulka 2: Rozdéleni hodnot pro prostorové srovnani hustoty malych a stfednich
podnikii a cyklistickych prodejen v ramci okresti (vlastni zpracovani)

Nejvétsi koncentrace cyklistickych prodejen je v okrese Olomouc (viz tabulka 3),
na trovni okresti Pferov, Sumperk a Prost&jov je jejich pocet pomérmné vyrovnany. Co
se ty¢e poctu prodejen pouze v samotnych okresnich méstech (opét viz tabulka 3),

v

nejsilngjsi je opét meésto Olomouc, nasleduji mésta Pferov a Prosté&jov. To odpovida
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pocet prodejen | pocet prodejen
v okrese v okresnim
meste
Olomouc 59 35
Pferov 27 15
Prostéjov 25 14
Sumperk 17 8
Jesenik 6 3

Tabulka 3: Pocet cyklistickych prodejen v jednotlivych okresech a okresnich méstech

tomu, Ze mésta Olomouc, Prostéjov a Pferov tvofi tzv. podnikatelsky trojahelnik
Olomouckého kraje. Nejvétsi konkurence cyklistickych prodejen je v ramci kraje mezi
témito mésty, jelikoZ disponuji nejvétsim poctem téchto prodejen a zdrovern jsou si
geograficky nejbliZe, je mezi nimi dobrd dopravni dostupnost. Podle lokaliza¢nich
teorii geografickd blizkost zesiluje konkurenci v daném prostiedi. Tento jev se také
shoduje s teorii intervenujicich prileZitosti, podle niZ je pocet lidi pfesunujicich se na
uréitou vzddlenost pfimo umérny poctu piileZitosti v cilové destinaci. Tyto
intervenujici pfilezitosti mohou pfesvédcit cestujici k usazeni se v misté mezi témito
dvéma destinacemi spiSe neZ pfimo v destinaci cilové (Stouffer 1940).

Olomouc je nejvétsim konkurentem pro ostatni meésta v blizkém okoli.
Z geografického hlediska se Pferov a Prostéjov nachézi jiZznim smérem od Olomouce,
a proto ztistdva Olomouc konkurentem pfedevsim pro mésta nachazejici se severnim
smérem. To, jak moc je Olomouc konkurenénim méstem pro dalsi mésta v kraji, je
zavislé na ndro¢nosti a pozadavcich zdejsSich zdkaznikdi. Pro béZny vybér jizdniho
kola, ndkup cyklistickych dopliik(i nebo provedeni servisu, jsou taméjsi prodejny pro
mistni zdkazniky dostacujici. Jako konkurent se mésto Olomouc ukazuje v pifipadé,
kdy zdkaznici cili na kvalitni produkt, za kterym jsou ochotni dojet na vétsi
vzdalenost. Olomouc je diky své rozloze, poctu obyvatel a ekonomické trovni
zékladnou vétsich prodejen, které nabizi zpravidla $irsi a kvalitnéjsi sortiment pf¥imo
na prodejné. Pravé skladovost je pii vybéru takového zbozi, jakym jsou jizdni kola
a elektrokola, dtilezitym faktorem. MoZnost vyzkouset jizdni vlastnosti kola pfed jeho

nakupem je jednozna¢nou vyhodou. Prodejna by navic kromé pouhého prodeje méla

byt schopna zdkaznikovi poradit a pomoci vybrat zboZi podle jeho pozadavki.
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Na mapéach v obrazku 10 lze vidét, Ze rozmisténi cyklistickych prodejen
koresponduje s pocty obyvatel na tirovni sidelnich jednotek. To je v souladu s tim, Ze
ve vétSich méstech s odpovidajicim vysSsim poctem obyvatel funguje vétsi pocet

podnikii obecné. Z tohoto srovndni tak nevyplyvaji Zadné vyznamné rozdily.

Pocet prodejen/km? Pocet obyvatel/pocet prodejen/km?
] .
1 2 3 4 1 2 3 4

Obrézek 10: Prostorové srovnani hustoty obyvatel a hustoty cyklistickych prodejen na
trovni sidelnich jednotek v Olomouckém kraji (vlastni zpracovani)

1. kvartil | medidn | 3. kvartil
Pocet obyvatel /km? 12 67 12200,5
Pocet prodejen/km? 0,11 1,73 9,585
Pocet obyvatel /pocet prodejen/km? 66 702 11668,5

Tabulka 4: Rozdéleni hodnot pro mapy srovndvajici pocty obyvatel a pocty
cyklistickych prodejen na trovni sidelnich jednotek v Olomouckém kraji
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Obrazek 11: Rozmisténi cyklistickych prodejen v Olomouckém kraji (vlastni
zpracovani)

7.3.2 Prostfedi mésta

Statutdrni mésto Olomouc je pottem obyvatel Sestym nejvétsim méstem Ceské
republiky. Jednd se o hlavnim centrum Olomouckého kraje charakteristické
vzdélanosti a sluZzbami. ProtoZe disponuje kvalifikovanou pracovni silou,
hospodafskymi zaklady a dobrou geografickou polohou, méa potencidl ke stdlému
ekonomickému ristu. Geograficky meésto leZi v rovinatém terénu.

V poslednich dvaceti letech doslo ve mésté Olomouc v maloobchodnim v odvétvi
k velkym proménam (Strategicky pldn rozvoje mésta Olomouce 2017). Prodejni plocha se
za toto obdobi zvysila téméf dvojndsobné, k cemuZ pfispél nértst velkoplosnych
maloobchodti, pfedevsim ndkupnich center OC Hand, Galerie Santovka, Olomouc

City a Olympia. Jejich podil na celkové prodejni plose mésta je 61% a meésto tak
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disponuje nejvyssim plosnym standardem’ v celé Ceské republice (Strategicky plin
rozvoje mésta Olomouce 2017). Prodejni funkce centra meésta vSak upadd. Pocet
prodejen ve stfedu mésta se v pribéhu zminénych 20 let snizil o 25%, coz
koresponduje s nartistem ndkupnich center v poslednich letech a zménou preferenci
a chovani zdkaznikd.

Obrézek 12 zobrazuje hustotu obyvatel a cyklistickych prodejen v rdmci sidelnich
jednotek ve mésté Olomouc. Zatimco nejvétsi hustota obyvatel je soustfedéna
vyrazné okolo méstského centra, umisténi cyklistickych prodejen neni tolik situovdno
v centru a mnoho se jich nachdzi vyrazné mimo néj, coZ lze piimo vidét na
nasledujicim obrazku 13. Centrum Olomouce se vyznacuje ptvodni historickou
architekturou, chybi zde prodejni prostory, které by prodejna nabizejici jizdni kola
a dalsi cyklistické zbozi ke svému fungovani potiebovala. Navic pro Olomouc je
v poslednich letech typicka pfeména malych obchod do prodejen vétsich formati
a méstské centrum tak prestava plnit funkci trzniho centra. Prodejny jsou rozmistény

Vv s

mimo centrum v mistech, kde jsou podminky pro fungovani prodejny vhodnéjsi. To je
zpravidla v mistech s vétsi prodejni plochou, niz$i cenou ndjmu, moZnosti
parkovacich mist pro zdkazniky a tak podobné. Zaroven je rozlozeni prodejen
pomérné rovnomeérné, kazda tak obsluhuje urcitou oblast. Na okrajich mésta se

prodejny téméf nevyskytuji.

0 5 km Podet obyvatel/km? Pocet prodejen/km?® Podlet obyvatel/pocet prodejen/km?

l - I —— -
123 4 1 23 4 1 23 4

Obrazek 12: Prostorové srovnani hustoty obyvatel a hustoty cyklistickych prodejen na
arovni sidelnich jednotek ve mésté Olomouc (vlastni zpracovani)

"Plogny standard ud4va velikost prodejni plochy na 1000 obyvatel.
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1. kvartil | median | 2. kvartil
Pocet obyvatel /km? 35,5 290 13474
Pocet prodejen/km? 0,55 1,9 6,3
Pocet obyvatel/pocet prodejen/km? 20,5 1075 3551,5

Tabulka 5: Rozdéleni hodnot pro mapy srovnavajici pocty obyvatel a pocty
cyklistickych prodejen na trovni sidelnich jednotek ve mésté Olomouc
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Obrazek 13: Rozmisténi prodejen s cyklistickym sortimentem ve mésté Olomouc
(vlastni zpracovani)

7.3.3 Externality v prostfedi

V Olomouckém kraji 1ze nalézt mnoho pfileZitosti spojenych s cyklistikou. V Jeseniku
funguje pfi gymnaziu se sportovni piipravou cyklisticky oddil Force team Jesenik,
ktery poskytuje zadzemi a trenérské vedeni tamé&jsim studenttim, ale i mlads$im détem.
Diky této zdkladné zde vznikd potencidl pro rhst jak kvalitnich zdvodnikd, tak

i pfiznivcd cyklistiky. Prostéjov je zndmy svym zdzemim pro drdhové a silni¢né
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orientované cyklisty. Nachazi se zde cyklisticka draha (jedna za dvou na celé Moravé)
a mésto tak nabizi pfilezitosti pro cyklisty zaméfené na drahu.

Co se ty¢e moznosti sportovani pro Sirokou vefejnost, na severni Moravé vytvari
idedIni pfirodni podminky pro sportovéani krajina Jesenikti, nachdzi se zde naptiklad
bikepark v Koutech nad Desnou, Rychlebské stezky v Cerné Vodé nebo Lipovské
stezky pfi Lipové-lazni. Dal$im Castym cilem cyklistti (a turist) byva pfecerpavaci
vodni elektrarna Dlouhé strané, jejiZ horni nadrz se nachazi v nadmotské vysce 1353
m a je ¢astym cilem cyklist(i. Celkové je pak Olomoucky kraj protkdn pomérné hustou
siti cyklostezek vedoucich po rtiznych typech krajiny, coZ zvysuje jejich atraktivitu.

V neposledni fadé pak lze zminit systém sdilenych kol Rekola pro méstskou
dopravu, ktery funguje ve mésté Olomouc a pomdhd posilovat povédomi a vztahu
k cyklistice mezi obyvateli mésta. VSechny tyto zminéné (a jiné) pfileZitosti jsou
formou pozitivnich externalit, které podporuji jak sportovani obecné, tak i samotnou
cyklistiku. A pravé existence téchto podminek pro sport je zdkladnim (i kdyZ ne
jedinym) faktorem pro vznik a udrZeni zdkaznického potencidlu cyklistickych

prodejen.

8 Konkuren¢ni prostfedi podniku

Tato kapitola navazuje na poznatky predchozi kapitoly o makroprostfedi prodejny
tvofeného Olomouckym krajem a jeho krajskym meéstem Olomouc, ve kterém
vybrany podnik pfimo ptisobi. V nésledujicim textu jsou tivahy o prostfedi rozvinuty

o pfimé determinanty konkurence a konkuren¢niho prostiedi.

8.1 Charakteristika a prazkum trhu

Vybrand prodejna Koldrna ptisobi na maloobchodnim trhu prodejen cyklistického
zbozi a servisu jizdnich kol. Prodejny jsou pfevazné vedeny fyzickymi osobami
samostatné vydéle¢né ¢innymi (OSVC) nebo spoletnostmi s rucenim omezenim
(s.r.o0.).

Priizkum trhu maloobchodnich prodejen cyklistického zboZi a servisu jizdnich

kol byl zaloZen pfedevSim na vyhleddvani a sbéru dat na internetu a podrobné;jsi

informace byly ziskdny pfimym pozorovanim pfi osobni ndvstévé vybranych

50



olomouckych prodejen. Pfi zpracovavani informaci pro porovnani jednotlivych
prodejen byla pozornost zaméfena predevSim na to, jakd je celkova Sife zboZi
nabizeného na prodejné (hlavné v sortimentu jizdnich kol), na jaké znacky jizdnich
kol se prodejna zaméfuje, jakd je troven cen nabizeného zbozi a jaké je celkové
prostfedi a ptisobeni prodejny. Zdmérem tohoto pozorovéni bylo ziskani objektivniho
nazoru, ktery si muaZe o prodejné wudélat kterykoliv potencidlni zadkaznik.
V neposledni fadé bylo pfi psani této prace ¢erpano z osobnich zkuSenosti autorky
a ze zkuSenosti a poznatk(i majitele Kolarny, ktefi se v cyklistickém odvétvi

dlouhodobé pohybuji.

8.2 Porovnini podniki z ekonomikého hlediska

Pti feSeni toho, jak srovnat cyklistické prodejny z hlediska jejich ekonomické
vykonnosti, vyvstalo hned nékolik nesrovnalosti. Jedna vychazi z faktu, Ze velikost
jednotlivych podnikti, zabyvajicich se maloobchodnim prodejem jizdnich kol
a cyklistického vybaveni, neni jednotnd. PfedevSim v Olomouci se vyskytuji jak
drobni podnikatelé a malé podniky, tak i podniky velké. U drobnych podnikti bylo
téméf v poloviné pfipadii nemozné dostat se k i¢etnim tdajiim, jelikoZ tyto podniky
(¢astokrat vedené fyzickymi osobami podnikajicimi podle Zivnostenského zdkona)
nemaji ze zdkona povinnost zvefejnovat tcetni zavérky. Pfi sbéru ekonomickych
udaju se tak vyskytl problém netplnosti dat. Druhym otaznikem, ktery pii
promysleni postupu srovndni prodejen z hlediska ekonomické vykonnosti vyvstal, se
tykal velkych podnikt, které maji tcetni vykazy zpracované a zveifejnéné pro
vSechny pobocky jejich celorepublikové sité dohromady a je tedy nemoZné zjistit, jaké
jsou obraty a pocty zaméstnancti pouze u vybrané pobocky ve mésté Olomouc. Dalsi
komplikace spojena s velkymi podniky je ta, Ze ani jeden z nich neni ryzi cyklistickou
prodejnou. Jedna se o piiklady prodejen, u kterych 1ze pozorovat tzv. channel blurring
efekt. Nelze tedy zjistit, jaké jsou trzby z Cisté cyklistického sortimentu a zahrnuti
trzeb z prodeje zboZi jinych kategorii (bézecké vybaveni, lyZaiské vybaveni atd.) neni
pro srovnani ekonomické vykonnosti cyklistickych prodejen relevantni.

I pfes obtiznost ziskdni potfebnych tdaji a kvantitativnich informaci o vSech
prodejnidch byl zpracovan alespor zdkladni piehled tvofeny nékolika vybranymi

olomouckymi prodejnami. Ndésledujici tabulka 6 uvadi prehled obrat a poctu
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zaméstnancli a ukazuje rozdilnosti mezi jednotlivymi prodejnami. Nejvétsi rozdily
jsou zpusobené velikosti prodejen a kategorii nabizeného sortimentu. Prvni ¢étyii
prodejny (Mountfield, Decathlon, T.S.Bohemia, Intersport) jsou velkymi podniky
a typickymi zdstupci prodejen s celorepublikovym plisobenim. Nejsou navic

orientované pouze na cyklistické zboZi.

Podnik ro¢ni obrat (v tis. k¢) | pocet zaméstnancti
Mountfield > 1500 000 1500 - 2 000
Decathlon > 1500 000 1000 - 1500
T.S.Bohemia > 1500 000 100 - 200
Intersport 500 000 - 1 000 000 250 - 500
Olpran 200 000 - 300 000 25-50
Helia Sport 100 000 - 200 000 50 - 100
Pramos Cyklosport 30 000 - 60 000 20-24
Bikecentrum Olomouc 5000 - 10 000 1-5
Rotagral 5000 - 10 000 6-9
Bikemax 5000 - 10 000 1000 -1 500
Otosport 5000 - 10 000 1-5
On Road 1 000 - 3 000 1-5
Velocentr 1000 - 3 000 1-5
Cyklo Karikovsky 1 000 - 3 000 0
Cyklo sport VEGO 1 000 - 3 000 1-5
Cyklo - servis Ctirad Hloch 500 -1 000 0

Tabulka 6: Ro¢ni obraty a po¢ty zaméstnancti cyklistickych prodejen (Zivé firmy, 2017)

Z tohoto pohledu je zajimavy pfipad prodejny Mountfield. Ackoliv se Mountfield
prezentuje jako specialista na zahradni techniku, zahradni nabytek a zahradni bazény,
v poslednich letech se angaZuje v prodeji elektrokol vlastni znacky MTFE. Je silnym
hra¢em v oblasti marketingu diky finanénim prostfedkim, kterymi disponuje.
Mountfield se nebréani jak masové reklamé slibujici vysokou kvalitu za nizkou cenu,
tak podporovani svého ambasadora, kterym je byvaly profesiondlni zavodnik a mistr
Ceské republiky René Andrle. To dostateénym néstinem toho, jak velkého vlivu miize

Mountfield na zdkazniky prostfednictvim marketingu dosahovat.
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Dalsi prodejny (Intersport, Helia Sport, Decathlon) jsou podobného charakteru
jako Mountfield, ale jsou prodejnami piimo zaméfenymi na sport a sportovni
vybaveni. Cyklistika je jednim z nékolika sportti, jehoZ sortiment nabizi. Déle pak
nabizi zboZi z oblasti béhu, turistiky, lyZovani a dalSich. O obtiZnosti sprdvného
porovndvani Cisté cyklisticky orientovanych prodejen s takovymi prodejnami svédéi
priklad Intersportu. Intersport je vefejné zndmou sportovni prodejnou, jejiz pobocku
lze nalézt v kazdém vétsim mésté. Dosahuje tfetiho nejvyssiho roéniho obratu mezi
cyklistickymi prodejnami v tabulce 6, a pfesto bylo pfi navstévé olomoucké prodejny
zjisténo, Ze cyklisticky sortiment, ktery je na této prodejné nabizen, je jednim
z nejslabsich napfi¢ vSemi navstivenymi prodejnami ve meésté Olomouc. Finan¢ni
vykonnost tak v tomto pfipadé neni relevantni ani vhodné vypovidajici ohledné
pozice v konkurenénim prostiedi cyklistickych prodejen.

Vsechny zbyvajici prodejny lze zafadit do posledni samostatné kategorie. Jednd
se o drobné a malé podniky, které jsou specializované predevsim na cyklistiku a jsou
nejblizsimi konkurenty vybrané prodejny Koladrna, kterd svoji charakteristikou také
spadd do této posledni kategorie prodejen. Jejich ekonomickd vykonnost z pohledu

ro¢niho obratu je na pomérné srovnatelné trovni (viz graf na obrazku 14).

20000 -
15000 |-
10000 |-
N ILM ILM IL IL
OJ\ ||l\ il [l [l -
2013 2014 2015 2016 2017 2018
IICYKLO-SERVIS Ctirad Hloch 1 Cyklo sport VEGO
Cyklo Karikovsky 1 Velocentr
On Road Otosport 1993
I1Rotagral §1Bikecentrum Olomouc

Obréazek 14: Graf vyvoje obrati vybranych prodejen v prtibéhu let 2008-2018 (Zivé
firmy)
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Finan¢ni situace, ve které se podnik nachdzi a kterd je na prosperujici trovni, je
bezesporu jednim z hlavnich pfedpokladii pro tspéch v konkurenénim prostiedi. Jeji
analyza a poznani by nemélo byt opomijeno. JelikoZ vSak mezi vybranymi prodejnami
existuji obrovské rozdily v jejich typu, velikosti, struktury a podobné, bude zbyvajici

¢ast prace zameéfena piedevsim na oblast strategii a strategického managementu.

8.3 Rozdéleni do strategickych skupin

Strategie maloobchodnich prodejen jsou dtleZitym nastrojem a prostfedkem jejich
pusobeni v konkuren¢nim prostiedi. Aby mohly byt prodejny porovnany podle jejich
konkurenceschopnosti a také podle toho, jak moc jsou konkuren¢ni vzhledem
k prodejné Kolarna, byly prodejny rozttizeny podle tii zdkladnich parametrt. Ty,
které byly oznaceny za nejvétsi konkurenty Kolarny, byly po té navic ohodnoceny
podle parametrti odpovidajicich Porterovym generickym konkurené¢nim strategiim.

V prvnim kroku byly prodejny porovnany podle zboZi, které nabizi. Pozornost
byla vénovéna témto tfem parametrim - celkova $ife sortimentu a jizdnich kol, znacky

kol a cenova $kdla kol nabizenych na prodejné.

* Celkova sife sortimentu a jizdnich kol. Ta zahrnuje celkovy vybér produktti na
prodejné, jak jizdnich kol, tak i cyklistickych dopliiki a obleceni. Jizdni kolo je
pro cyklistické prodejny zdkladnim produktem, ale zdkaznik si jej zpravidla
pofizuje na pomérné dlouhé obdobi. Rtzné doplriky a obleceni jsou pak
sortimentem, ktery zdkaznika pfitahuje zpatky a pomaha vytvofit vazbu mezi
nim a prodejnou. Sirsi nebo kvalitni vybér tak zvysuje pravdépodobnost

uspésnosti prodejny.

* Znacky kol. Podobné jako samotné prodejny, i znacky kol lze rozdélit do
kategorii podle toho, jestli se jejich vyrobce soustfedi na nizkou cenu,
diferenciaci nebo tzky trzni segment. Pro zkuSenéjsi cyklisty neni problém se
v tomto ohledu orientovat a vytvofit si tak ndzor na prodejnu na zakladé
nabizenych znacek kol (méné zkuSeni cyklisté, které se ve znackach kol
neorientuji, vybiraji prodejny podle jinych preferenci - nahodné, podle cen,

na doporuceni a podobné).

* Cenova 8kadla jizdnich kol. Cenova skéla byla vytvofena podle krajnich hodnot
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danych cenou nejlevnéjsiho a nejdrazsiho nabizeného kola a zaroven podle
distribuce hodnot mezi témito krajnimi hodnotami. Velky rozsah mezi
nejlevnéjSim a nejdrazsim kolem a rovnomérnd distribuce hodnot mezi nimi
vypovida o pokryti kategorii levnéjsich i draZsich kol, prodejna tak mtze
uspokojit méné i vice ndroéné zakazniky. Naopak mald hodnota ceny jak
nejlevnéjsiho tak nejdrazsiho kola na prodejné vypovida spiSe o strategii cileni
na nizké ceny a prodejna tak pravdépodobné uspokoji pouze zakazniky
nakupujici s ohledem na nizké ceny. PoZadavky ndaro¢néjSich zakaznik{
vyzadujicich kvalitu, se kterou je béZné spjatd i vySsi cena, tato prodejna

pravdépodobné nebude schopna pokryt.

Podle téchto parametr(i bylo ze vSech olomouckych prodejen vybrano sedm zastupct,
ktefi jsou pro Kolarnu z pohledu konkurence nejvétsi hrozbou, protoze cili na podobny
segment zdkaznik?. Tito zastupci pak byli ohodnoceni celymi &isly z intervalu 0-5° na

zékladé otdzek sestavenych podle Porterovych generickych strategii:

* Strategie nizkych naklada (nizkych cen). Usiluje prodejce o nabidnuti nejniZsi

ceny na trhu? Pfevldd4 v jeho nabidce levnéjsi sortiment?

* Strategie diferenciace. Jsou prodejcem nabizené produkty odlisné od jinych
produktii na trhu? Lze na nich pozorovat nékteré prvky ¢i charakteristiky, které

jsou unikatni?

* Strategie trini specializace. Zaméfuje se prodejce na vybranou skupinu

zakaznika?

Vysledkem tohoto ohodnoceni je tabulka 3 a graf v obrazku 15 zndzornujici, ke
kterym strategiim a v jakém poméru prodejny inklinuji. Z tabulky lze odvodit
nasledujici. V Olomouci nachazi tfi prodejny sledujici pfevazné strategii diferenciace -
Bikecentrum Olomouc, SCOTT Sport Olomouc a Bajkazyl. Bajkazyl je navic
prodejnou vyrazné zaméfenou na tzky trzni segment a to ji odliSuje od vsSech
ostatnich. T.S.Bohemia je jedinou prodejnou vyhranénou na strategii nizkych cen.
K této strategii ma také blizko prodejna Moolbike, ktera nabizi jak levnéjsi, tak

i kvalitni zbozi za vy$si cenu. Otosport je podobné jako Bikecentrum Olomouc

8Hodnota 0 znamen4, Ze prodejna ke strategii neinklinuje viibec, hodnota 5 znamen4, Ze prodejna
ke strategii inklinuje silné.
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a SCOTT Sport Olomouc zaméfend na prodej jedné znacky kol, avSak neni k ni tolik
vyhranénd a celkovy sortiment spada spiSe mezi levnéjsi zboZi. Samotna prodejna
Kolarna je ponékud rovnomérné rozdélena mezi vSechny tfi strategie, i kdyz se snazi

prosazovat spiSe strategii diferenciace neZ strategii nizkych cen.

strategie strategie strategie trzni
nizkych cen diferenciace specializace

Bikecentrum Olomouc 0 5 3
SCOTT Sport Olomouc 0 3
Bajkazyl 2 5 5
Moolbike Olomouc 3 1 1
T.S.Bohemia 5 1 1
Otosport 3 3 1
Kolarna 2 3 2

Tabulka 7: Ohodnoceni vybranych prodejen podle jejich strategii

Bikecentrum Olomouc
SCOTT Sport Olomouc

Bajkazyl
T.S.Bohemia

Moolbike Olomouc
Otosport

Kolérna
| | |

0 25 50 75 100

mu strategie diferenciace
strategie nizkych cen
mmm strategie trZzni specializace

Obrézek 15: Graf poméru strategii vybranych cyklistickych prodejen (vlastni
zpracovani)
8.4 Popis nejblizsich konkurenti

V této casti jsou rozebrdny prodejny nejvice konkurenéni pro Koldrnu. Prvni

skupinou jsou nejblizsi konkurenti, ktefi cili na podobny segment zdkaznik{. Druhou
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skupinu tvofi prodejny, které se svoji strategii lehce odliSuji a necili na stejny segment
zékaznikt, ale disponuji silnymi strdnkami, diky kterym je dobré tyto prodejny

zminit.

Bikecentrum Olomouc - Specialized Concept Store

Jak druhy ndzev prodejny napovidd, prodejna je zaloZend vyhradné na prodeji jediné
znacky, a to Specialized. Nabizi nékolik zastupcti z kazdé kategorie kol, od horskych,
pres trekova, silni¢ni, gravel, détskd, méstska kola az po elektrokola. Layout prodejny
je dobry, dany konceptem znacky Specialized, zboZi je rozmisténo systematicky
a pfehledné. Prodejna byla oteviena v roce 2003 a soucasti Specialized Concept Store
je od roku 2011.

Neni pouhou poboc¢kou znacky Specialized fizenou zameéstnanci bez osobniho
nadseni, 1ze u ni pozorovat zdjem o kvalitni fungovani ze strany majitele Bikecentra
Olomouc. Bikecentrum Olomouc navic vede stejnojmenny cyklisticky tym hobby
zédvodniki. Slabou strdnkou prodejny mitize byt tizké zaméfeni pouze na jednu

znacku.

SCOTT Sport Olomouc

Druha prodejna zaméfena rovnéZ na prodej jediné znacky, a tou je Scott. Nabidka kol
na prodejné je blizkd nabidce Bikecentra Olomouc, rovnéz je zde nékolik zastupcti
z kazdé kategorie kol. Prodejna je prostornd, jednotlivé sekce jsou rozmistény
v pfehledném layoutu.

Na rozdil od Bikecentra Olomouc je SCOTT Sport Olomouc jednou ze tii pobocek
firmy Endorphin Republic, kterd je distributorem a prodejcem zna¢ky Scott v Ceské
republice. Z tohoto divodu je moZné, Ze osobni zdjem majitele nebude na tak vysoké
urovni jako u prodejen vlastnénych jednotlivci bez zdzemi vétsi podnikové sité.

Podobné jako u Bikecentra Olomouc muZe byt slabou strankou této prodejny

zaméfeni na prodej pouze jediné znacky. Kromé kol je zde nabidka rozsifena i zboZzi

zimni sezény - tedy prodej lyZi a lyZafskych dopliikd.
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Moolbike Olomouc

Moolbike v Olomouci je jednou ze dvou pobocek, druhd se nachdzi v Mohelnici.
Jednd se o prodejnu odlisnou od pifedchozich dvou uvedenych. Neni totiZ
orientovdna na prodej jediné znacky, ale nabizi jich vice. Sortiment zboZi je Siroky,
pfes vybér riznych kategorie kol po rozsdhlou $kdlu cenovych skupin. Prodejna
nabizi sortiment jak pro nendro¢né cyklisty, tak pro ambiciéznéjsi sportovce
a zavodniky. Zde ale mtizeme identifikovat slabinu prodejny. Nabizené znacky kol se
fadi spiSe k primérnym az lehce nadprimérnym, ne vSak k tém nejprestiznéjsim.
Jinymi slovy, ndro¢ny zakaznik vyZzadujici stoprocentni kvalitu spojenou s kvalitni

znackou by zde nemusel s vybérem kola uspét.

8.5 Popis dalSich konkurentt
Otosport

Prodejna zaméiend na prodej jedné znacky kol, kterou je Trek. JelikoZ se Trek se fadi
mezi top znacky, disponuje Otosport vyhodou jejtho zastoupeni v Olomouci. Prodejna
v3ak neni pfili§ aktivni v oblasti marketingu a nevyuZziva tak sviij potencial. Nabizi
nadprimérny vybér kol Trek, ale jejich rozmisténi v celkovém layoutu prodejny
plisobi méné atraktivnim dojmem neZ napfiklad v Bikecentru Olomouc nebo SCOTT
Sport Olomouc. Pokud by se prodejna Otosport zaméfila na své slabé stranky (layout
prodejny, marketing, firemni kultura, ochota persondlu a podobné), posilila je, mohla
by se diky svému potencidlu v podobé zastoupeni kvalitni znacky kol, stat

vyznamnym konkurentem na olomouckém trhu jizdnich kol a cyklistického zboZi.

T.S.Bohemia

Prodejce, ktery je primarné orientovany na prodej elektroniky. Mimo elektroniku
nabizi také sortiment pro domdcnosti, zahrady a dilny a dale sportovni vybaveni
vcetné cyklistického sortimentu. Je to typickym piikladem jevu channel blurring,
ktery spocivd v tom, Ze prodejce rozSifuje svilij ptvodni sortiment o zboZi jinych
kategorii.

Z jizdnich kol nabizi na prodejné spiSe priimérné kvalitni znacky, kterymi jsou

Silverback a MMR. Kola jsou na prodejné dobie vystavena, témét kazdé kolo ma sviij
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stojan v prostoru a mé tak Sanci vyniknout. Prochdzeni sekce jizdnich kol na prodejné
T.S.Bohemia ptisobi dobrym dojmem, coZ je nezanedbatelnym aspektem ovliviiujicim
rozhodovéni zdkaznika.

Kromé jizdnich kol ma T.S.Bohemia v nabidce kvalitni dopliiky a komponenty.
Co je v tomto ohledu ohroZenim pro ostatni prodejny, je jak Siroky vybér téchto
dopliikti, tak hlavné jejich nizkd cena, kterd je mnohdy velmi blizkd béZné
velkoobchodni cené. Da se fici, Ze T.S.Bohemia vede cenovou valku, cili na objem
prodaného zboZi, ne na marze. Diky své velikosti a ekonomické vykonnosti si mtize
toto poc¢inani dovolit a mensi prodejny ji nejsou v tomto jedndni schopny konkurovat.

Prodejna nedisponuje odbornym personalem a servisem, ale nabizi kvalitnéjsi
zboZi za velmi nizké ceny. Zdkaznik vyZadujici kvalitni zboZi a zdroven dbajici na
nizkou cenu, si miiZe zjistit potfebné informace na jiné odbornéjsi prodejné a do
T.S.Bohemia si nasledné zajet zboZi vyzvednout. Toto je vSak otdzka charakteru
zékaznikt z hlediska loajality a jejich ochoty vyhledavat informace a pofizovat zboZi

jinde.

Bajkazyl Olomouc

Bajkazyl je typickou ukdzkou tizkého zaméfeni se na tzky trZni segment skrze
diferenciaci. Od ostatnich olomouckych prodejen je zcela odlisna. Jednd se o prodejnu
zabyvajici se pfestavbou starSich na kola novd, avSak prevdzné se zachovanim
puvodniho retro designu. Jsou to spiSe o kola levnéjsi, uréend na kratsi vyjizd'’ky nebo
presuny po mésté. Kazdé kolo je vSak origindlnim a unikatnim kusem. Konkrétni
nabidka kol je promeénlivd a zavisla na tom, co je zrovna v Bajkazylu sestaveno.
Bajkazyl neni pfimym konkurentem Kolarny, je zde uveden piedevsim jako piiklad
dobfe aplikované strategie zaméfeni na tizky trzni segment prostfednictvim strategie

diferenciace.

8.6 Pozi¢ni mapa

Pozi¢ni mapa byla vytvofena z SirStho vybéru zastupcti olomouckych cyklistickych
prodejen za tcelem znazornéni jejich konkurenc¢nich pozic na trhu. Konkrétné se tak
jedna se o pozicni mapu konkurentti. K tomu, aby mohl byt graf pozi¢ni mapy

vytvofen, byly prodejndm pfifazeny hodnoty z intervalu celych ¢isel 1-9 podle toho,
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zda nabizi levnéjsi (1) nebo drazsi (9) sortiment a zda poskytuji nizsi (1) nebo vyssi (9)
kvalitu zbozi. Takto ohodnocené prodejny byly zaneseny do dvourozmérného grafu,
jehoz osy tvoii dva zminéné parametry. Cena sortimentu je atributem horizontalni
osy x, kvalita/vybér zboZi atributem svislé osy y. Zndzornéna velikost prodejny je
pak déna hodnotou z intervalu celych ¢isel 1-5, na zdkladé toho, zda je firma pro
Kolarnu minimélné (1) nebo maximélné konkurenéni (5).

Ohodnoceni prodejen bylo provedeno podle posouzeni autorky préce na zédkladé
osobniho prizkumu prodejen. V potaz bylo brano to, jaky sortiment prodejna nabizi,
jaké kvality, jakych znacek, v jakém mnoZstvi a pii jakych cenach. Velikost
jednotlivych prvki zanesenych do grafu je béZné vyjaddfena na zdkladé podilti téchto
podnikii na celkovém trhu. To je vSak tidaj, ktery neni pro prodejny znam, a tak byl
zvolen parametr vypovidajici o tom, jak moc je dand prodejna pro Koldrnu
konkurencni. Lze totiZ vyjit z tvahy o tom, Ze vice konkuren¢ni prodejna pfitdhne
vice potencialnich zakaznikd, které by jinak navstivili Kolarnu, a pfevezme tak urcity
podil celkového trhu. Tyto hodnoty byly pfifazeny majitelem prodejny Koldrna, jedné
se tak o expertni posouzeni osoby, kterd md v této problematice dlouhodobé znalosti
a pfehled.

Na zakladé tohoto vizudlniho vystupu ohodnoceni prodejen podle zminénych
atributi 1ze konstatovat, Ze vSechny uvedené prodejny inklinuji bud’ ke strategii
diferenciace (I. kvadrant) anebo ke strategii nizkych cen (IIl. kvadrant). Zadna
z prodejen nesleduje pfimou kombinaci obou strategii (nenachédzi se ve II. nebo IV.
kvadrantu). AvSak tfi prodejny, Cyklo Becica, Otosport a T.S.Bohemia, se nachdzi na
jejich pomezi, coZ Ize vidét na jejich umisténi pfimo na osach grafu. Pét nejvétsich
a nejbliz§ich konkurenti, T.S.Bohemia, Moolbike, SCOTT Sport, Koldrna,
Bikecentrum, tvori shluk v pravé horni ¢asti grafu (I. kvadrant). To koresponduje se
zaméfenim téchto prodejen na kvalitni sortiment a zdroven s pomérné Sirokym
vybérem kvalitnich produktti, které nabizi. Jednd se o lidry na trhu olomouckych
cykloprodejen v této strategii a tomu odpovida nejen jejich pozice, ale i velikost

v rdmci grafu pozi¢ni mapy.
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Obrazek 16: Pozi¢ni mapa konkurencnich cyklistickych prodejen. Znazornéna velikost
jednotlivych prodejen odpovidd hodnotdm v tabulce 7 (vlastni zpracovani)
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Nézev prodejny ceny zbozi | kvalita zboZi | konkuren¢ni sila
Kolarna 7 8 5
Rotagral 3 2

Voice bike 2 3 1

Kola Vykoukal 2 1 1
Cyklo Becica 2 5 3
Moolbike Olomouc 6 9 5
Cyklo Karikovsky 2 2 2
Otosport 1993 1 5 3
Bikecentrum Olomouc 9 8 5
Velocentr 1 3 1
Cykloservis Koala 1 2 1
Bajkazyl 2 5 1
Olpran 1 1 1
HELIA Sport 3 4 2
Decathlon 1 4 2
Intersport 1 1 1
Mounttfield 1 1 1
Pramos Cyklosport 4 4 1
SCOTT Sport Olomouc 6 7 4
T.S.Bohemia 5 7 4

Tabulka 8: Ohodnoceni prodejen vybranymi atributy pro vytvoreni pozi¢ni mapy

Nasledujici mapa na obrazku 17 propojuje pozicni mapu konkurentt
s prostorovym rozmisténim prodejen ve mésté Olomouc. Nejvétsi koncentrace
prodejen se nachazi kolem méstského centra, coz koresponduje s teorii o rozmisténi
ekonomickych subjekth tohoto typu. Zajimavé je umisténi tfi velkych konkurentt ve
vzdjemné blizkosti v méstské casti Hodolany. Témito konkurenty je Koldrna,
Bikecentrum Olomouc a SCOTT Sport Olomouc. Pfi znalostech vétstho mnozstvi dat

by se zde dalo zkoumat ptisobeni Hotellingova modelu.
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Obrazek 17: Prostorové zobrazeni prodejen v ramci mésta Olomouc podle pozi¢ni
mapy konkurenti (vlastni zpracovani)

9 Aplikace strategickych analyz

Samotnd prodejna Koldrna je zhodnocena pomoci dvou (respektive tii) strategickych
analyz. Prvni je Portertiv model péti sil, ktery hodnoti pét faktort konkurence
pusobicich na podnik. Druhou je SWOT a z ni odvozend TOWS analyza, ve kterych

jsou zhodnoceny soucasné a navrZzeny nové strategie Kolarny.

9.1 Portertiv model péti sil
a) Hrozba substitutt produkta

V odvétvi maloobchodniho prodeje jizdnich kol a cyklistického sortimentu nebyly

identifikovdny Zadné substituty.
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b) Hrozba nové vstupujicich firem

Soucasnym rozmahajicim se trendem v cyklistice jsou elektrokola a do jejich prodeje
zac¢inaji pronikat nejen primarné cyklisticky zaméfené prodejny. Spole¢nosti
zabyvajici se prodejem aut, elektroniky nebo vybaveni pro domdcnosti a zahrady
k podprimérnym a méné kvalitnim a tyto prodejny cili na strategii nizkych cen. Jejich
silnou strankou je vSak dostate¢ny finan¢ni kapitdl pro marketing a maji tak velkou
moc v ovliviiovani zdkaznikt reklamou, ktera je mnohdy klamava a umi Sikovné
zakryt nevyhody téchto méné kvalitnich znacek kol. Spousta zdkazniki mtZe byt

témito prodejci silné ovlivnéna.

¢) Zikaznici a jejich vyjednavaci vliv

Neni neobvyklé, Ze zdkaznici, pfedevsim pifi koupi drazsich kol a elektrokol,
ocekdvaji slevu pfi jejich ndkupu. Koupé nového kola je zéleZitost, kterd u vétsiny
zékaznikt probiha jednou za pér let a zdkaznici jsou tak pfi ndkupu rozvazni. Jsou
ochotni navstivit vice prodejen v okoli, udélat si pfehled o nabizeném zboZi a cendch,
tyto ceny pfipadné srovnaji s cenami na internetu a pak, pfi ndkupu v konkrétni
prodejné, smlouvaji o cené.

Jakmile jednou dojde k vyraznému podhodnoceni cen nékteré znacky alespori
jednim prodejcem, ceny tohoto zbozi mohou byt jen obtizné vraceny na ptvodni
troven a vyjednavaci sila zakaznikt pak nabyva na dtirazu. Je proto dtlezité, aby si
trh zboZi drzel urcité standardy cen. Pokud se situace u nékteré znacky nebo druhu

zboZi zméni, mél by prodejce zvazit zménu znacky nebo typu nabizeného sortimentu.

d) Dodavatelé a jejich vyjednavaci vliv

Velkoobchodni dodavatelé ptisobi na prodejny stanovovanim maloobchodnich cen
produktt. Dobfi dodavatelé obvykle usiluji o udrZzeni maloobchodnich cen vSemi
prodejci, jimz zboZi dodévaji a zabranuji tak cenovym valkdm v rdmci jednotlivych
znacek. Problém vSak miuZe nastat, pokud dodavatelé ztrati kontrolu nad
udrZovanim cen a troven znacky je tak zni¢ena podrazenim cen - vétSinou k cendm

blizkych velkoobchodnim, tedy ndkupnim cendm maloobchodnich prodejci.
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e) Konkurence v odvétvi

Konkurence v podobé ostatnich konkuren¢nich prodejen byla podrobné popséna

v pfedchazejicich kapitolach.

9.2 SWOT analyza vybraného podniku

Utelem SWOT analyzy je popis a hodnoce

ni vnitiniho prostfedi vybraného podniku

prostfednictvim jeho silnych a slabych stranek a vnéjsiho prostfedi skrze pfilezitosti

a hrozby, které se v ném vyskytuji.

vnitini p

silné stranky

® Siroky vybér produktf

® zastoupeni dobrych znacek
® vybér elektrokol

® znalosti a zkuSenosti

* komunita

pomocne

o piileZitosti

e trend elektrokol
* eshop a online nakupovani
® stabilita odvétvi

rostfedi

W slabé stranky

* malé prostory
* omezeny vybér kategorii kol
* nedostatek parkovacich mist

kodlivé

T

§

hrozby

* cenové valky

* dal3i prodejci v odvétvi

* plisobeni velkoobchodu v maloobchodu
* zména strategie ze stran dodavatelt

vnéjsi prostredi

Obrazek 18: SWOT analyza vybraného podniku (vlastni zpracovani)

a) Silné stranky (S)

e Siroky vybér produktt. Nabidka
zaméfena na vybranou skupinu

sportovclim, tak i naro¢nym jezdctim.

znatek a druhtl sortimentu neni tzce

zékaznikt, davd na vybér jak hobby

Zastoupeni kvalitnich znacek. Znacky, které Kolarna nabizi, se fadi mezi ty, na

kterych zévodi profesiondlni zdvodnici a jednd se tak o spolehlivé zboZi spliiujici

urcité standardy kvality.

Elektrokola a znacka Haibike.

ktery vyrobou elektrokol tspésné z

Haibike je némeckym vyrobcem kol,

acal dfive nez jiné znacky. Diky vétsim

65



znalostem a vyvoji je vZdy o krok napted pred ostatnimi znackami a je tak diky

tomu atraktivni znackou v oblasti elektrokol.

® Znalosti a zkuSenosti. Zaméstnanci prodejny jsou nadSenymi sportovci
a zdvodniky s vlastnimi zkuSenostmi, maji blizky vztah k cyklistice, ktera je
jejich volnocasovou aktivitou. Jsou tak schopni vZit se do situace zdkazniki
a odborné jim poradit; a to nejen pfi samotném prodeji nebo provadéni servisu,

ale také o jinych aktivitdch spojenymi s cyklistikou ¢i sportem.

vz 2z

¢ Komunita. Lidé tvorici Cyklo team Koldrna, sit' zndmych a atmosféra panujici
jak na prodejné, tak i mezi lidmi, ktefi se kolem Koldrny a Cyklo teamu Koldrna

pohybuji, vytvari komunitu, kterd upeviiuje celkové ptisobeni prodejny.

b) Slabé stranky (W)

* Malé prostory na prodejné. Kvili malym prostoriim neni vyuZzivdn potencidl
pro prezentaci kvalitnitho zboZi, které je na prodejné naskladnéno. Layout

prodejny je spiSe slabsi.

* Nepokryti vSech kategorii kol pfimo na prodejné. V souvislosti s omezenymi
prostory prodejny a orientaci na prodej elektrokol, je potlaceno skladové
mnoZstvi kol jinych kategorii kol (napfiklad méstskych, silni¢nich ¢i trekovych).
Jizdni kola téchto kategorii jsou na prodejné dostupnd v omezeném vybéru.
Neni pfekdzkou jakékoliv kolo doobjednat u dodavatele a zdkaznikovi pfipravit

béhem pér dnt k prodeji, zalezi vSak na ochoté zdkaznika na dodani zbozi

¢ekat.
¢ Nedostatek parkovacich mist pfimo pfed prodejnou. V nékterych ¢asech béhem
dne je t€Zz81 pfed prodejnou najit volné parkovaci stani.
¢) Piilezitosti (O)

e Trend elektrokol. Lidé ¢im ddal vice projevuji zdjem o tuto novou oblasti
cyklistiky a zdjem o elektrokola zatim neustéle roste. V souvislosti s tim bude

potieba zajistovat odborny servis elektrokol a ten nemusi byt schopen
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zvladnout kazdy prodejce &i servis, zejména pokud se bavime o prodejcich

elektrokol, ktefi nejsou pfimo specializovani na cyklistiku.

¢ Eshop a online nakupovani. Jizdni kola 1ze zatadit do kategorie touch-and-feel
produktti. To znamens, Ze k jejich nakupu obvykle nesta¢i produkt jen vidét, ale
je potfeba jej také vyzkouSet a neni tedy pravdépodobné, Ze by eshopy zcela
nahradily kamenné cyklistické prodejny. Pfesto je eshop pro prodejnu
uzitetnym prostfedkem. MtiZe slouZit jako podpora prodeje nejriiznéjsich
doplriki a jinych produkth kategorii look-and-see a zaroverti jako urcity online
katalog, ktery pfivede zdkazniky z online prostfedi do kamenné prodejny, kde si

budou moci ostatni touch-and-feel produkty pfed ndkupem osobné vyzkouset

a vyuzit odbornych znalosti a rad zaméstnancti prodejny.

* Stabilita odvétvi. Cyklistika je pomérné stabilni odvétvi, lidé vyuZivaji jizdni
kola nejen pro dopravu, ale i pro zdbavu a sport. Zanik tohoto odvétvi je tak

velmi nepravdépodobny.

d) Hrozby (T)

* Cenové valky. Konkurenti, prodejci stejnych znacek, ktefi nemusi mit stejného
dodavatele a nejsou omezeni stanovenou maloobchodni cenou, mohou ohrozit

snizovanim a podréienim cen.

e Dalsi prodejci v odvétvi. Vstup novych prodejcti na trh, predeviim téch
v podobé velkych, modernich prodejen a hypermarketi mohou byt velkou
hrozbou (viz novi prodejci elektrokol popsani v rdmci hrozby nové vstupujicich

firem v Porterové modelu péti konkuren¢nich sil).

¢ Pasobeni velkoobchodnich prodejcti v maloobchodu. Pokud se velkoobchodni
prodejci rozhodnou pro prodej pfimo koncovym zdkazniktim, dojde k utlaceni
vyhradné maloobchodnich prodejen. Velkoobchody maji vétsi manipulacni

prostor pro sniZzovani cen a jsou nerovnym soupeiem maloobchodnich prodejen.

* Zména strategie ze strany dodavatelti. Velky vliv, kterym dodavatelé disponuji,
spocivda v jejich rozhodovéani o pfifazovani znacek zboZi riznym prodejctim.

Pokud by se rozhodli zménit jejich béZnou politiku a zrusit exkluzivitu jednoho
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prodejce dané znacky v rdmci jednoho mésta nebo blizkého okoli, mohlo by
dojit k ostrému konkuren¢nimu boji a jedna z prodejen by tak mohla utrpét na

svém postaveni.

9.3 TOWS analyza

Na zdkladé predchozi SWOT analyzy byla provedena TOWS analyza, ve které jsou

odvozeny rtizné alternativni strategie podniku podle ¢ty zédkladnich faktort SWOT

analyzy.
vnéjsi prostredi
¢} piileZitosti + T hrozby -
* trend elektrokol * cenové valky
* eshop a online nakupovani * dal3i prodejci v odveétvi
® stabilita odvétvi * plisobeni velkoobchodu v maloobchodu
* zména strategie ze stran dodavatelit
S silné stranky + SO strategie vyuzii ++ ST strategie konfrontace +-
: ;]:SE?; vgiegggo‘,iglk;aﬁek * posilovani prodeje zavedenych znacek
— e » posileni vize ohledné elektrokol * udrZovat strategii diferenciace
E . vy losti a zkuSenosti * posileni vlastni odbornosti * posilovat firemni kulturu
= * komunita
’{ )
g,
E W slabé stranky - WO  strategiehledani -+ WT strategie vyhybani - -
i=
£
* malé prostory i i
* omezeny vybér kategorii kol * pozvednout design a layout prodejny . I
* nedostatek parkovacich mist = sméfovat pozornost k prodeji elektrokol * upeviiovat vlastni pozici

Obréazek 19: TOWS analyza vybraného podniku (vlastni zpracovani)

a) Strategie vyuziti (SO)

* Posilovdni prodeje zavedenych znacek. Kolem téchto znacek je prodejnou
dlouhodobé systematicky tvofen marketing pro jejich propojeni s prodejnou
Koldrna v povédomi potencidlnich zdkaznikti. Neni pf#ili§ délezité usilovat
o vétsi portfolio nabizenych znacek v oblasti jizdnich kol, jako spiSe posilovat
pozici aktudlné nabizenych znacek a v jejich rozmezi rozsSifovat portfolio

nabizeného sortimentu.

¢ Posileni a Siteni vize ohledné elektrokol. Elektrokola jsou podle nejcastéjsich

68



pfedsudki vefejnosti vnimana jako jizdni kola pro starsi lidi nebo jako pouhy
pohodIny dopravni prostfedek. V této souvislosti maji zdkaznici predstavu
o levném produktu, jehoz kvalita vS8ak vyrazné upadd. Na druhou stranu jsou
elektrokola zcela novym odvétvim cyklistiky. Neni na misté vnimat je jako
nédhradu klasickych jizdnich kol, jsou spie specifickym produktem s rozdilnymi
vlastnostmi. Elektrokola tak mohou naprosto pfirozené existovat vedle béZznych
jizdnich kol a neni potfeba je vnimat jako jejich ndhradu. Pfedevsim elektrokola
nabizend na Koldrné jsou typickd kvalitnimi parametry jako je piijemna
geometrie a stavba rdmu srovnatelnd s jizdnimi koly na trovni klasickych
zékladnich zavodnich kol, jsou osazeny spolehlivymi komponenty
a kvalitngjsimi motory a bateriemi, které byly dosud vyvinuty. Tyto
pfedpoklady ¢ini z pravé popsanych elektrokol prostfedek nejen pro dopravu
ale i zabavu. Nejedna se o jizdni kola pouze pro starsi a fyzicky slabsi osoby,
mohou si je naplno uZivat i mladi sportovci s témi nejvyssimi néroky. Je potieba
toto povédomi rozsifit a na toto vzdélavani vefejnosti by se Koldrna méla
zaméfit a zvysit tak mnoZstvi pfiznivca elektrokol a svych potencidlnich

zakaznik.

* Posileni vlastni odbornosti a pokracovani v jejim zkvalitiiovani. Kolarna
disponuje zaméstnanci s nadSenim pro cyklistiku a bohatymi zkuSenostmi
ohledné kol, jakoZto prostfedkti sportovniho odvétvi. Tito zaméstnanci jsou
nejen schopni poskytnout zdkaznikiim kvalitni informace a sluzby na zakladé
vlastnich zkuSenosti, ale také pfendsSet vlastni entuziasmus. Pomahaji tak

k vytvéfeni firemni kultury zaloZené na nadseni pro cyklistiku.

b) Strategie konfrontace (ST)

¢ Udrzovat strategii diferenciace. V odvétvi bylo identifikovdno nékolik vétsich
prodejcti, jejichz konkurenceschopnost je z hlediska finan¢nich dispozic
nesrovnatelné velkd s malymi prodejnami a drobnymi podnikateli. V pfipadé
cenovych vélek, expanzivnitho marketingu ¢i zacileni na podobny sortiment
produkth vyvstava velké ohroZeni toho, Ze se malé prodejny neubrani a budou
témito velkymi prodejnami prevalcovany. Proto je lepsi zameéfovat se na

diferenciaci a od téchto velkych prodejen se co nejvice odliSovat. Pokud by se
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prodejny nachazely ve vétsi vzdalenosti, potfeba diferenciace by byla niZsi,
jelikoZz geograficka vzddalenost a dostupnost konkurenci uvoliiuje. Vzdalenost
prodejen v rdmci mésta Olomouc v3ak neni dostatecné velkd. Neni proto pfilis

raciondlni sméfovat prodej k levnym produktim na tkor téch draZsich,

kvalitnich a hlavné odlisnych.

* Posilovat firemni kulturu. Soucéasti prodejny Koldrna je také zazemi pro
navstévu za tcelem jingm, neZ je ndkup. Casto se zde schazi komunita lidi,
predevsim cyklisti, at’ uz z Cyklo teamu Koldarna nebo mimo néj. Kromé
prodejny je tak Koldrna mistem castych setkavani méné zndmych lidi i pratel.
Bézné zde probihd sdileni zkuSenosti, zazitk(i a navazovani novych kontaktt.
Tato blizkost a celkova atmosféra je vyraznou silnou strdnkou malé prodejny,
jakou je Kolarna, v porovnéni s velkymi prodejci. Ti téchto pfednosti mohou jen

stéZzi dosdhnout.

c¢) WO - strategie hledani

* Pozvednout layout a celkovy design nové prodejny. Vedeni Koldrny planuje
v blizké dobé otevieni nové prodejny. Soucasnou slabou strdnkou prodejny je
maly prostor v poméru k mnozZstvi nabizeného zboZi. Nova prodejna by se méla
ubirat smérem prezentace pfedevsim téch kvalitnéjSich kol a tomu pfizptisobit
i celkovy layout prodejny. Ten by mél zahrnovat prostor kolem nabizeného

sortimentu, pfedevsim kolem jizdnich kol tak, aby na sebe zdkaznik mohl

nechat ptisobit jejich design a vlastnosti.

¢ Sméfovat pozornost k prodeji elektrokol. V souvislosti s bliz§im zaméfenim
Koldrny na prodej elektrokol spiSe nezZ tradi¢nich kol, pfedevsim téch z nizsich
cenovych kategorii ma Koldrna zddnlivy nedostatek v nabidce obycejnéjSich kol.
To mohou néktefi zdkaznici vnimat jako nevyhodu. Ve skute¢nosti se vSak jedna
o pldnovanou strategii v souvislosti s omezenym prostorem prodejny. Je proto
potfeba ve své marketingové strategii dlirazné upozorriovat na zaméfeni
elektrokol a kvalitntho zboZi, aby byly k prodejné pfitaZeni zdkaznici s témi

sprdvnymi preferencemi.
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d) Strategie vyhybani (WT)

* Upevnit vlastni pozici prostfednictvim nové prodejny. Diky otevieni nové
prodejny a jasnému konceptu zaméfeni se na kvalitu muZe byt uz od zacatku
fungovéani prodejny jasné prezentovana vize, kterou Koldrna sleduje. Nové
otevfend prodejna je vhodnym néstrojem pro eliminovani aktudlnich slabych
strdnek Koldrny a ochranou pfed hrozbami z vnéjsku. Mtize tak byt upevnéna
vlastni pozice na trhu, posilena ochrana pred velkymi prodejci a zarover dojde
k odstranéni soucasnych nedostatk, jako je napfiklad nepomér mezi velikosti
prodejny a mnoZzstvim nabizeného zboZi s ohledem na jejich prezentaci v rdmci

prodejny.

10 Doporuceni pro moznosti rastu podniku

Prvnim doporucenim pro Koldrnu je jednozna¢né udrZovat a posilovat jeji brand. Za
dobu svého plisobeni na trhu si prodejna vytvofila povédomi o svém ptisobeni a to
jak mezi aktivnimi sportovci, tak i Sirokou vefejnosti. Dobrym prostfedkem k tomuto
je marketing, ktery je pfimym ndstrojem komunikace prodejny s vefejnosti. Koldrna
je aktivnim uZivatelem tohoto néstroje. Je proto dobré v tomto pokracovat a neustéle
hledat nové cesty vlastni propagace a zarovern komunikace se Sirokou vefejnosti.

V souvislosti s vytvdfenim vztahti s vefejnosti je také dulezité udrZovat
a posilovat komunitu lidi a fungovani Cyklo teamu Koldrna. Kromé vytvareni dobré
atmosféry a firemni kultury se jednd se o urcitou formu reklamy skrze doporuceni.
Osobni doporuceni je vlivné, jelikoZ se nejedna o tradi¢ni formu reklamy, proti které
byvaji zdkaznici imunni. Navic i sdm majitel Koldrny pfipousti, Ze vétSina nejdrazsich
produkti prodanych zdkaznikim, byla uskutetnéna pravé diky znamostem mezi
lidmi, at’ uz pfimymi ¢i nepfimymi.

U Kolarny neni pfimo zfejmé, zda se vice orientuje na strategii diferenciace
produktti anebo nizkych nakladd (nizkych cen). Je to dano pribéhem udélosti
v realité, ktery se casto od teorie odliSuje. Majitel Kolarny vede prodejnu podle
vlastich zkuSenosti, znalosti a pfedevsim pocitli. Reaguje na poZzadavky zakaznik{
a trhu a caste¢né jim s ohledem na dlouhodobé aspekty upravuje smér pusobeni

prodejny. Tato flexibilita a dynamicnost je zdroveri vyhodou prodejny této velikosti
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a doporucenim je tuto strategii pfi stavajici ¢i podobné velikosti prodejny udrZovat.
Podle autorky préce neni potfeba striktné rozhodovat o voleni jedné strategie na tikor
druhé, ac teorie fikd, Ze by tomu tak mélo byt. Stavajici strategie Kolarny je tispésna
a je prikladem toho, Ze v nékterych pfipadech se teorie nemusi shodovat s jevy v
praxi.

V jednéni je otevieni nové prodejny Kolarna v Olomouci. Tohoto je potieba
vyuZit a zcela eliminovat slabou stranku ohledné mensSich prostor a rozvrZeni
prodejny. Nadpriimérny ptisobivy layout mtize prodejnu vyrazné posunout v ocich
zékaznikt a to ma vliv na nasledny prodej.

V neposledni fadé se ukazuje byt dobrou volbou neddvno spustény eshop. Je to
dobry prostfedek komunikace a ndstroj online prezentace vSech produktti. VyuZzivani
online prostfedi je jednoznacné trendem, ktery bude pokracovat a nabyvat na

vyznamu, proto je potfeba byt v tomto sméru napted.
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Diskuze

Dilezitym faktorem v konkuren¢nim boji je bezpochyby ekonomicka vykonnost
podnikti. Ta sice byla v této praci v rdmci jedné podkapitoly stru¢né popsana, ale
nebyla dale podrobnéji uvazovana. Je tomu tak ze dvou divodu. Jednim je netplnost
informaci a dat o jednotlivych prodejnach. Jak bylo jiz dfive zminéno, zhruba
polovina prodejen je provozovadna fyzickymi osobami podnikajicimi podle
zivnostenského zdkona a nemaji tak (do urcité vyse obratu) povinnost zvefejiiovat
ucetni zavérku. Zbyvajici prodejny, které jsou prevazné spolecnostmi s rucenim
omezenym, tuto povinnost maji, ale ta neni vZdy dodrzovana. Druhym dtvodem,
pro¢ nebyly v této praci prodejny porovnavany z pohledu jejich ekonomické
vykonnosti, je jejich vysokd vzdjemnd podobnost. AZ na vyjimky jsou cyklisticky
specializované prodejny drobnymi a malymi podniky s par zaméstnanci. Z jejich
porovndni tak nevyplyva zadny vyrazny rozdil, ktery by pfinesl jakkoliv pfekvapivé
vysledky. Zéaroveni srovnani téchto drobnych prodejen s prodejnami, které jsou
pobockami celorepublikovych siti (napfiklad Mountfield nebo Decathlon) je pomérné
neadekvatni a nevypovidajici. Naopak z pohledu strategického chovéni 1ze mezi
prodejnami najit a pozorovat lépe zachytitelné rozdily, které vnimd i samotny
zékaznik. A pravé zdkaznik je cilovym objektem maloobchodnich prodejen. Navic
z pohledu strategii 1ze porovnat prodejny na vSech trovnich, tedy jak malé prodejny
mezi sebou, tak i malé prodejny mezi zminénymi poboc¢kami velkych siti.

Vhodnym meéfitkem ochoty lidi k ndvstévé a ndkupu v prodejné je vyse jejich
mzdy. Clenéni podle vyse primérné mzdy napti¢ kraji je v8ak nejpodrobnéjsi, které
Ize z dat vefejné databaze Ceského statistikého ufadu zjistit. Nemohou proto byt
porovnany mzdy mezi jednotlivymi okresy ¢i obcemi, coZ by jisté piineslo
podrobnéjsi a zajimavéjsi vysledky v pozorovani rozmisténi jednotlivych prodejen
v rdmci danych tizemnich jednotek.

Zajimavym poznatkem je, Ze vnimdni konkurence je pomérné subjektivni
zaleZitosti. Pfi prizkumu trhu nédvstévami prodejen se jeden prodejce zaméfeny
vyhradné na prodej elektrokol a cilici na nizkou cenu zminil, Ze jeho nejvétsim
a obdvanym konkurentem je Mountfield. Uvedl, Ze se mu nelibi, jak ovliviiuje
a klame zdkazniky nepravdivou reklamou, ve které lakd na kola za 1/3 cenu, ktera je

ve skutecnosti naprosto bézna. Naopak Koldrna, taktéZ zaméfujici se na prodej
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elektrokol, Mountfield jako svého (obdvaného) konkurenta rozhodné neuvazuje.

Bylo déle vypozorovadno, Ze geografickd specifika nemaji vyrazny vliv na
interakce mezi drobnymi podnikateli a malymi prodejnami v odvétvi maloobchodu
cyklistického sortimentu. Jedna se totiz o zboZi, za kterym jde primérny zdkaznik do
prodejny maximélné jedenkrat tydné, castéji vSak jedenkrdt v meésici. Spole¢né
s klesajici cetnosti nadvstévy prodejny roste ochota zakazniki do prodejny dojizdét na
vétsi vzdalenost. JelikoZ je mésto Olomouc, na které byla geografickd analyza v této
praci blize zaméfena, pomérné malou geografickou oblasti s dobrou dopravni
dostupnosti, zdkaznici nemaji potize s ob¢asnym dojizdénim do prodejny na vétsi
vzdalenosti (napfiklad pres celé mésto) a nezptisobuji tak tlak na prodejce v ramci
jejich konkuren¢niho prosttedi. Pro pfesnéjsi prostorové analyzy tykajici se
vzdjemnych interakci mezi konkurenénimi prodejnami v prostoru by bylo potteba
zkoumat vétsi oblast, napiiklad v rozsahu kraje. Pro tuto praci vSak nebylo moZné

ziskat dostatecné mnozstvi dat pro cely Olomoucky kraj k tomu, aby mohly byt tyto

analyzy provedeny.
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Zaveér

Hlavnim cilem této prdce byla analyza a ndvrh moZnosti riistu podniku
v konkuren¢nim prostfedi s ohledem na jeho geografickd specifika. Konkuren¢ni
prostfedi bylo charakterizovdano pfedevSsim podle strategického managementu
a strategii, které konkurenc¢ni podniky pii svém ptisobeni na trhu uplatriuji.

Hodnoceni a porovnéni jednotlivych konkuren¢nich podnikii bylo zaloZeno na
Porterové modelu generickych strategii. Na jeho zakladé byly podniky rozdéleny
podle toho, jaké strategie v radmci svého konkuren¢niho prostiedi sleduji. Jednalo se
predevsim o strategii nizkych nakladt (nizkych cen) a strategii diferenciace. Z tohoto
rozdéleni byly vybrdny podniky nejvice podobné a konkuren¢ni vzhledem
k vybranému podniku. Na zdkladé podrobnéjsiho prazkumu a poznani téchto
konkurentti, a soucasné podle provedené strategické SWOT analyzy vybraného
podniku, byly pomoci TOWS analyzy nalezeny nové nebo potvrzeny stavajici
strategie, které by mél podnik vyuZit pro svij dalsi rast s ohledem na popsané
konkurenéni prostfedi. Z pohledu hlavniho cile pfinesla tato prace nové poznatky,
které tvori zaklad ndvrht pro dalsi rist vybraného podniku a udrZeni nebo posileni
jeho pozice na trhu.

S dostupnymi informacemi a daty na trovni malych podnik, které byly v této
préci zpracovavany, bylo navic zjisténo, Ze se v geografickém prostfedi na trovni
kraje, respektive mésta, nevyskytuji téméi zddné geografické ¢i lokaliza¢ni zavislosti

ovliviiujici ptisobeni a konkurenceschopnost zkoumanych podniki.
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