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Konkurence a konkuren¢ni prostredi vybrané firmy

Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na postavenim vybrané firmy v konkurencnim prostiedi.
Hlavnim cilem préace je zhodnotit a popsat konkurenci a konkurencni prostfedi vybrané
firmy a pomoci zvolenych analyz identifikovat vlivy pisobici na chovani firmy. Dil¢im
cilem je analyzovat vnimani spole¢nosti postaveni firmy mezi konkurenty. Bakalai'ské prace
je rozdélena do dvou ¢asti — Cast teoreticka a ¢ast prakticka.

V teoretické¢ ¢asti jsou na zdkladé nastudované odborné literatury vysvétleny
a charakterizovany zakladni ekonomické pojmy tykajici se trznich struktur, konkurence,
konkurenceschopnosti a typli a metod analyz konkuren¢niho prostiedi a jejich vlivi. Tyto
poznatky z teoretické €asti prace jsou nasledné aplikovany do praktické Casti prace.

V praktické casti jsou uvedeny strategické analyzy, pomoci kterych jsou
identifikovany faktory ovlivitujici chovani firmy. Dale je zpracovano dotaznikové Setfeni,
které slouzi jako analyza vnimani firmy a jeji konkurence vetejnosti. Odpovédi na otazky
z dotaznikového Setfeni jsou podrobné zpracovany. V zavéru praktické Casti prace je
navrzeno opatieni k posileni postaveni firmy na trhu, které je vytvoreno na zéklad¢ vysledkt

analyz, dotaznikového Setfeni a vlastnich zkuSenosti.

Kli¢ova slova: Konkurenceschopnost, konkurence, Porteriv model péti sil, konkurenéni

prostiedi, SWOT analyza, PEST analyza, firma, IKEA



Competition and competitive environment of the selected

company

Abstract

This bachelor's thesis determines the position of the selected company in
a competitive environment. The goal of the thesis is to evaluate and describe the competition
and competitive environment of the selected company and to use the selected analysis
identify the effects on the company's behaviour. The partial aim is to analyze a society’s
perception of the company's position among competitors. The bachelor's thesis is divided
into two parts — the theoretical part and the practical part.

The theoretical part consists of the basic economic concepts related to market
structures, business competition, business competitiveness, types, and methods of analysis
of the competitive environment and their influences explained and characterized based on
the studied professional literature. Theoretical findings are subsequently applied in to the
practical part of the thesis.

The practical part provides strategic analysis to identify the influences affecting the
company's behaviour. Furthermore, a questionnaire survey is provided as an analysis of the
perception of the company and its public competition. The responses to the questionnaire
survey questions are elaborated in detail. Finally, a measure to strengthen the position of the
company on the market, based on the results of the analysis, questionnaire surveys and

personal experience is proposed.

Keywords: competitiveness, competition, Porter's Five Forces analysis, competitive

environment, SWOT analysis, PEST analysis, company, IKEA
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1 Uvod

Téma konkurence je a bude bezesporu aktudlni, jelikoz kazda firma, kterd nové
vstupuje do odvétvi, nebo se jiz v odvétvi nachazi, se vystavuje této hospodarské soutézi.
musi analyzovat a identifikovat v prib¢hu svého ptlisobeni urcité vlivy a sily ptsobici na
chovani firmy a vymyslet takové strategie, které mu pomohou v konkurenénim boji.
Vsechny tyto na sebe pisobici firmy se spolecné nachazi v konkurenénim prostredi, které
s sebou pfinasi ur€itd omezeni ale 1 pfilezitosti. Pro firmy je tedy velice podstatné znat své
prostiedi a v ném 1 své konkurenty.

Konkurence se nachdzi napfi¢ vSemi odvétvimi na trhu. Nékdy se jedna o silnou
konkurenci, kdy firmy planuji kazdy strategicky krok, aby byly lep$imi nez konkurence,
n¢kdy se naopak jedna o konkurenci slabsi, kdy firmy dokdzou ptisobit v ¢astecné symbioze.
Odvétvi na trhu jsou riiznoroda a je jich mnoho, ale v§echny maji stejny cil — maximalizovat
nebo alesponi udrzet své zisky. Na oplatku musi ale nabizet takovy produkt, ktery zakazniky
zaujme a uspokoji jejich potieby.

Kdyz se firma rozhodne prodavat nabytek, musi pocitat s narocnosti pozadavki
zakaznikl a nabizet takovy sortiment, ktery neoslovi jen jednotlivce, ale i vice lidi, a hlavné
si musi byt védom pomérné silné konkurence na tuzemském trhu v tomto odvétvi. Kazdy
zakaznik bude mit jina¢i pozadavky na vzhled, prakti¢nost, kvalitu ¢i design nabytku, ktery
si rozhodne zakoupit. Firma tak musi neustale sbirat informace o téchto pozadavcich, hlidat
nabidku konkurenta a uzplsobit tomu svou nabidku prodavaného sortimentu. Firmu
nedefinuje jen jeji nabidka, ale také image a celkové vystupovani na vefejnosti, plisobeni na
trhu, vlidny pfistup k zdkaznikovi, nabizené sluzby a pfistup, vykon a spolehlivost
zamg&stnancu.

Hlavnim tématem této prace je analyzovat konkurenci a konkurenéni prosttedi firmy
v nabytkarském odvétvi a pomoci vysledki strategickych analyz, dotaznikového Setteni

a osobnich zkuSenosti navrhnout takové opatieni, které posili jeji postaveni na trhu.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit a popsat konkurenci a konkurenéni prostiedi
vybrané firmy IKEA, které se zabyva prodejem nabytku na tuzemském trhu.

Dil¢im cilem prace je s vyuzitim strategické analyzy SWOT a pomoci Porterova
modelu péti sil identifikovat vlivy plisobici na chovéani firmy a analyzovat, jak vnima
spolec¢nost postaveni firmy na trhu mezi konkurenty.

Naésledujicim dil¢im cilem je s ohledem na dosazené vysledky formulovat mozné

navrhy opatfeni k posileni postaveni firmy na trhu.

2.2 Metodika

Pomoci nastudované odborné literatury vymezit zékladni ekonomické pojmy (firma,
trzni struktury, konkurence a konkurencni prostiedi) a popsat typy metod analyz
konkurenéniho prostiedi a jejich vliva.

V praktické casti je uvedena charakteristika vybrané firmy IKEA, informace
o hlavnich konkurentech na ¢eském trhu a déale je provedena strategickd analyza firmy
pomoci SWOT analyzy a proveden vyzkum z dotaznikového Setfeni, které probéhlo v unoru
2021 a ucastnilo se jej 132 respondentid. Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na analyzu
konkurentd spolecnosti IKEA a jak tuto firmu vnimé vefejnost. V praci je také uvedena
jednoduché analyza vysledkli hospodafeni firmy, ve které jsou sledovany zisky a trzby

v uplynulych letech. Zavér prace obsahuje shrnuti ziskanych poznatkd.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Firma

Z mikroekonomického hlediska je firma trznim subjektem pieméiujici vstupy
(vyrobni faktory) na vystupy (statky a suzby).

Pojem firmy v mikroekonomii a makroekonomii definuje Samuelson jako ,,zdkladni
vyrobni jednotka v hospodarstvi. Najima prdci, kapital a piidu a nakupuje dalsi vstupy za
ucelem vyrobeni a prodeje zbozi a sluzeb * (Samuelson et al., 2007, s. 735).

Firmy jsou seskupeni urcitého poctu osob a vyrobnich prostiedkl vystupujicich na
trzni stran¢ nabidky jako prodéavajici a na strané poptavky jako nakupujici, a to za c¢elem
zahdjeni vyroby, pfi¢emz tak ovliviluji poptavku po vyrobnich faktorech. Cilem jejich
pusobeni na trhu je dosazeni co nejvyssiho zisku. Firma se od jinych socidlnich jednotek 1isi
svym ekonomickym postavenim, tj. pravné ekonomickou samostatnosti (Severova et al.,
2016).

Ekonomickou samostatnost chdpeme jako projev svobody v podnikani, se kterou
souvisi odpovédnost vlastnikll za konkrétni vysledky piisobeni na trhu. Pravni samostatnosti
pak rozumime vstupovani firmy do pravnich vztah a moznost uzavirat pravni smlouvy
s jinymi trznimi subjekty, jejichz vysledkem jsou prava a povinnosti (Srpova a Rehot, 2010).

Dle Dvotécka firmou (podnikem) rozumime jakykoli subjekt vykondvajici Cinnost,
ktera spoc¢iva v nabizeni zbozi ¢i sluzeb na trhu a neni rozhodujici jeho pravni podoba.
Zakladnim cilem firmy je pfezit a uchovat se (Dvoracek a Sluncik, 2012).

Firma na trh vstupuje jako samostatny ekonomicko-pravni subjekt, ktery mizeme d¢lit
na subjekty podnikatelské a subjekty nepodnikatelské. Podnikatelské subjekty jsou firmy
jejichz cilem je dosaZeni zisku. Nepodnikatelské subjekty, tj. neziskové, jsou takové, které
se snazi dosdahnout vetejného prospéchu (Severova et al., 2016).

Dle Soukupové se firma soustied’'uje na tfi hlavni ¢innosti: nadkup sluzeb vyrobnich
faktorii, organizace jejich pfemény na vystupy a prodej vystupt. Soukupova povazuje cil
firmy za nejednoznacny, ovSem v kone¢ném dusledku se ptiklani k dal§im ekonomtm, jez
za cil firmy povazuji maximalizaci zisku. Zisk poté rozliSujeme na ucetni a ekonomicky:
Ekonomicky zisk se od Gfetntho 1i§i rozdilnym  chapanim  ndkladd.
Ekonomicky zisk je mozné vypocitat z ucetniho zisku tak, Ze od né&j odecteme dosazitelné

alternativni vynosy ze vSech zdroju, které dany subjekt vlastni (Soukupova, 2002).
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3.2 Konkurence a konkurenceschopnost

Konkurenci rozumime hospodatskou soutéz §ir§iho charakteru a to ekonomického,
socialniho, kulturniho, etického, politického atd. VSechny zminéné aspekty jsou dillezité,
avsak pro tento konkrétni vyzkum je stéZzejni ekonomické hledisko (Mikolas, 2005).

Dle Severové se jedna o proces, ve kterém ekonomické subjekty, které vstoupily na
trh s ambici dosdhnout jasn€ vytyCeného cile, se stietavaji se zajmy ostatnich ekonomickych
subjektl ve stejném odvétvi (Severova et al., 2016).

Jde tedy o vztah dvou a vice ekonomickych subjektd, konkurentti, kteti pii vstupu do
konkuren¢niho vztahu musi splilovat minimalné¢ dvé podminky. Za prvé, musi byt
konkurenceschopné, tzn. disponovat konkurenénim potencidlem a za druhé musi mit zajem
o vstup do konkurencniho prostredi (Mikolas, 2005).

Konkurenci rozliSujeme jako konkurenci trzni a konkurenci mimotrzni. Trzni
konkurence se pak déle déli na konkurenci cenovou a necenovou. V cenové konkurenci hraji
dilezitou roli vyrobni ndklady, v konkurenci necenové kvalita v §ir§im pojeti (provozni
spolehlivost vyrobki, dostupnost servisu, image, kvalita produktu, reklama atd.). Mimotrzni
konkurence zahrnuje metody legalni i postupy nelegalni (Spionaz, korupci). Do mimotrzni
konkurence patfi i administrativni normy a ptedpisy, které dokdzi omezit pfipadny vstup
dalsich aktérii na trh (Jurecka, 2018).

Mezi dva zékladni zdroje konkurenceschopnosti dle Brééka jsou povazovany cenova
konkurence a konkurence kvalitou. Jako dalsi zdroje dale uvadi postaveni ekonomického
subjektu na trhu a jeho schopnost ovliviiovat podminky nabizenych produkti. O svou
konkurenceschopnost mize ekonomicky subjekt piijit, kdyz se vytrati zdjem o nabizeny
produkt nebo kdyz prestane plnit své povinnosti. Poté musi trh opustit (Bréak et al., 2020).

Z dlouhodobého hlediska miize firma ve vztahu s konkurenci uspét ve vztahu jen
tehdy, pokud mé dlouhodobé udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Konkuren¢ni vyhodu
chapeme jako dva druhy strategii: strategie nizkych nakladii a strategie diferenciace
(Dvoracek a Sluncik, 2012).

Je dulezité si uvédomit rozdil mezi konkurenci a konkurenceschopnosti. Konkurenci
rozumime vysledek (produkt) aktivity firmy a konkurenceschopnosti potencidl firmy

(Mikolas, 2005).
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3.3 Konkuren¢ni prostredi

Konkurenéni prostiedi rozliSujeme dle jednotlivych odvétvi ekonomiky. Vyskytuji se
zde rizné formy konkurence mezi firmami, a to v zavislosti na tom, jak moc dokazou
ovlivnit fungovani trhu urcitého statku. RozliSujeme dva zdkladni typy konkurenc¢niho

prostfedi: dokonalou konkurenci a nedokonalou konkurenci (Severova et al., 2016).

3.4 Trzni struktury

Dva zékladni typy trzni struktury, tedy konkurence dokonala a nedokonald, analyzu;ji
chovani firmy nebo firem na trhu (Bréak et al., 2020).

Severova dokonalou konkurenci definuje jako trzni situaci v odvétvi, v niz zadna
z firem nemuize zménami své nabidky ovlivnit cenu produktu (Severova et al., 2016). Bréak
dopliiuje, ze v podminkdch dokonalé konkurence vystupuje mnoho firem, které¢ jsou
pfijemcem ceny, a tak firma muze prodat libovolné mnozstvi za trzni cenu P a plati
MR(Q) = AR(Q) = P. Tato rovnost existuje jen v dokonalé konkurenci, cena je zde fixni a
neméni se s rostoucim objemem produkce (meznim piijmem) (Brcak et al., 2013). Mikolas
dodava, Ze dokonald konkurence je idedlni stav a teoretické vychodisko pro realné uvahy
(Mikolas, 2005).

Srpové uvadi, ze dokonalad konkurence patii mezi ty nejpropracovanéjs$i modely trzni
struktury v ramci teorie firmy. Dal§imi typickymi aspekty dokonalé konkurence jsou: volny
vstup 1 vystup z trhu, mezi konkurenty panuje dokonald informovanost o cenach, vSechny
statky jsou homogenni (produkt, ktery je firmami nabizen, je stejn¢ dostupny a vyrazné se
nelisi) a cilem firem je maximalizace zisku, naopak cilem spotiebitelii je maximalizace
uzitku (Soukupové, 2002). VSichni autofi se shoduji, ze dokonald konkurence patii mezi
modely trzni struktury, jez slouzi coby teoretické vychodisko pro zkoumani ostatnich forem
trznich struktur.

Nedokonalou konkurenci muiZzeme pozorovat jak ze strany vyrobcl, tedy
prodavajicich, tak ze strany spotiebitelll (nakupujicich) (Brééak et al., 2020). V této praci se
dale zamétuji na nedokonalou konkurenci ze strany nabidky.

Nedokonalou konkurenci rozumime takovy trh, kde je omezeny pocet firem, pficemz
alespoit jedna znich muZze ovlivnit, tedy stanovit libovolng, cenu svého vystupu

(Brcak et al., 2013).
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Firma v dokonalé konkurenci se setkava s dokonale elastickou poptavkou po svém
zbozi, naopak firma vnedokonalé konkurenci celi klesajici poptavkové kiivce
(Frank a Bernanke, 2003).

Rozdil mezi dokonalou a nedokonalou konkurenci je snadno rozpoznatelny

z nasledujicich grafl individualni poptavky.

Graf ¢.1 Individudlni poptavka v dokonalé konkurenci

P

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Graf ¢.2 Individudlni poptdvka v nedokonalé konkurenci

P

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

V trznim prostiedi dokonalé konkurence je rovnovazna trzni cena urcena prusecikem
nabidkové a poptavkové kiivky. Kiivka poptavky pro dokonalou konkurenci je vodorovna
pfimka ve vysi trzni ceny: firma sama urcuje cenu produktu, pficemz nemd zadny divod
cenu zvySovat nad trzni ceny, protoze kdyby tak ud¢lala, nic by neprodala. Naopak je tomu
u nedokonalé konkurence, kde zvySeni ceny produktu muize vyvolat nespokojenost
nakupujicich, coz zndzornuje klesajici poptavkova kiivka, jak mizeme vidét v grafu ¢.2

(Frank a Bernanke, 2003).
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V nedokonalé konkurenci rozliSujeme tii zdkladni formy konkurence: monopol,
monopolistickou konkurenci a oligopol (Severova et al., 2016). Struktura nedokonalé
konkurence je podrobn¢ rozepsana v nasledujici ¢asti.

Klasifikaci podminek existence jednotlivych forem konkurence vyjadiuje nasledujici
tabulka:

Tabulka ¢.1 Trini struktury

. Vstup a
Pocet a . .
. . Charakteristika vystupdoaz
velikost firem -
produktu odvétvi
Dokonala Mnoho Homogenni Snadny
konkurence malych firem B y
M listicka Mnoh
ONOPOTIStICKa ,no .O Diferencovany Snadny
B konkurence malych firem
Nedokonala . p S
. o Diferencovany nebo Castecneé
konkurence Oligopol Malo firem e 1 .,
specificky (bez bariéry
Monopol Jedna firma substituta) Uzavreny

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

3.4.1 Monopol

Slovo monopol je slozenina feckych slov monos (jeden) a polein (prodavat), tedy jeden
prodéavajici. Mluvime-li o monopolu ze strany poptavky nikoli nabidky, pouzivame vyraz
monopson (Jurecka, 2018).

Dle Soukupové miizeme monopol chapat jako opak dokonalé konkurence, kde
na monopolnim trhu je jediny nabizejici subjekt (jediny prodéavajici v dané oblasti sektoru
trhu). Existence monopolu znamend neexistenci konkurence (Soukupova, 2002). Je tomu
tak, protoZze se jedna o jedinou firmu nabizejici produkt bez blizkych substitutl
(Severova et al., 2016).

Monopol, kdy nabidku celého odvétvi zajistuje jediny vyrobce, oznacujeme jako
monopol ¢isty nebo monopol absolutni. Jediny nabizejici na trhu také znamena, ze firma
muze v daném okamziku rozhodovat o vysi ceny produktu nebo o velikosti produkce
vystupu, pfic¢emz nelze tyto skutecnosti provadét najednou. Ve vétSing pripadt firma voli
druhou variantu, kterd umoznuje maximalizovat zisk, coz vede k optimalizaci vystupu, od
kterého odvozuje, jak vysoka bude trzni cena, jeZ si stanovuje sama. (Soukupova, 2002).

Dle Jurecky je podminkou existence monopolu existence bariér pii vstupu na trh. Tyto

bariéry tvofi zdroj monopolni sily. Mezi zékladni bariéry pii vstupu na trh patii prekazky

19



administrativniho typu (patenty znemoziujici napodobovéni, udélovani licenci, statni
monopoly atd.), pfirodni bariéry (vstupu brani nepfistupnost k potfebnému piirodnimu
zdroji), ekonomické bariéry (rozmér trhu ve vztahu s rozmérem firmy, pfili§ vysoky objem
kapitalu firmy), nebo bariéry psychologické povahy (silna loajalita kupujicich jiz k existujici
firm¢) (Jurecka, 2018).

Tyto bariéry Frank a Bernanke nazyvaji jako Ctyfi zdroje trzni sily, diky kterym ma
firma moZnost navysit cenu bez néasledku ztraty celého trhu, ovS§em musi jako jedina ovladat
vyrobni vstupy, vlastnit patenty ¢i licence nebo dosahuje Uspor zrozsahu, které jsou
dokdze firma snizit primérné naklady na jednotku vyroby s ristem objemu vyroby. Trzni
silu dale definuji jako schopmost firmy zvysit cenu bez ztraty odbytu (Frank a Bernanke,
2003, s. 237).

Jurecka pak uvadi tii zdroje neefektivnosti této trzni struktury: monopol produkuje
neefektivni objem produkce, vyuziva své moci k neraciondlni alokaci zdrojti a nepodporuje
zvySovani efektivnosti produkce (Jurecka, 2018).

Prikladem trzni struktury ¢ist¢ho monopolu jsou naptiklad karty Magic. Ke hie je tieba
balicek karet, které jsou pod ochranou autorskych prav a koupit se daji pouze od jejich
autorti. Doted’ nikdo nepfiSel s podobnym napadem, a tak je firma cenovym tviircem svého

produktu a nema v tomto odvétvi zZadného konkurenta (Frank a Bernanke, 2003).
3.4.2 Monopolisticka konkurence

Jak ndm néazev této trzni struktury napovida, jednd se model s prvky monopolu
a dokonalé konkurence.

V tadé véci se priblizuje dokonalé konkurenci s pfimési charakteristickych znakt
konkurence nedokonalé. Zakladnimi charakteristikami monopolistické konkurence jsou:
diferenciovany produkt (tyka se nejen produktu, ale i umisténi firmy, kvalitou sluzeb aj.),
vétsi pocet subjekti na trhu (malé a stfedni firmy, které trzni cenu ovliviiuji jen mélo), dobra
informovanost na trhu, existence rizika na trhu a existujici bariéry pfi vstupu na trh i pfi
vystupu z néj (Bréak et al., 2020). Bariérou pii vstupu na trh mize byt pro zacinajici firmu
napiiklad ziskavani si novych zékaznikli nebo vhodna forma reklamy a propagace (musi

zvolit vhodnou marketingovou strategii), coz s sebou nese dalsi finan¢ni naklady.
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Dle Holmana je podstatnou vlastnosti monopolistické konkurence otevienost trhu
a neexistujici bariéry pfi vstupu na trh, coz vede k tomu, Ze na trh mtize kdykoli pfijit novy
konkurent. Nasledkem je tendence k nulovému ekonomickému zisku (Holman, 2016).

Piikladem monopolistické konkurence jsou napiiklad cerpaci stanice
(Frank a Bernanke, 2003). Dal§im ptikladem mohou byt naptiklad restaurace, kadefnictvi
a jiné maloobchody a sluzby.

., Monopolisticka firma v urcitéem velmi omezeném smyslu miize byt cenovym
tviircem. Z tohoto hlediska pripomina monopol, ale s tim rozdilem, Ze individualni
poptavkova krivka po produkci firmy neni totoznd s trzni poptavkovou kiivkou po produktu
celého odvetvi“ (Soukupova, 2002, 5.292).

Individualni poptavkova kiivka v modelu monopolistické konkurence je velmi
elastickd, je ovlivnéna rozdilnosti produkti a také poctem firem v odvétvi (Soukupova,

2002).
3.4.3 Oligopol

Oligopol je slozenina slov oligo (fecky né€kolik) a poleo (fecky proddvam), tedy
nékolik prodavajicich (Jurecka, 2018).

Hlavnimi charakteristikami oligopolu jsou naptiklad:

1. Nabizeny produkt je bud’ homogenni nebo heterogenni, ale substitu¢ni

2. Firma nabizejici produkt ovliviiuje trzni poptavku a nabidku celého odvétvi, a to zménou
mnozstvi nebo zménou ceny

3. Existuji urcité bariéry pfi vstupu novych firem (vysoké néklady kapitalu na zavedeni nové
firmy, patentovd omezeni, imluvy a dohody mezi jiz existujicimi firmami)

4. Firmy mohou provadét odhady o akcich a reakcich ze stran konkurentl
(Brcak et al., 2020).

Jurecka uvadi, ze v oligopolnim odvétvi se jedna sice o mensi pocet firem, zato jsou
ale Casto velké. Neni to ale podminkou. Jednd se o firmy jakou jsou naptiklad obchody
s potravinami, banky (bankovni oligopol), pojistovnictvi, ale také firmy v narodnim
prostoru ¢eské ekonomiky (Jurecka, 2018).

Trzni struktura oligopolu je specifickd tim, ze se firmy na konkuren¢nim trhu
vyskytuji sice v malém poctu, panuje mezi nimi velkd mira zavislosti (rozhodovani o vysi
ceny za produkt a o jeho mnozstvi) avSak jejich produkce tvoii zna¢ny podil na celkové

nabidce trhu (Soukupova, 2002).
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Dle Jurecky ma oligopol dvé hlavni podoby, které se rozliSuji dle charakteru
produkce, respektive produktu ¢i sluzeb. Jednad se o homogenni oligopol a diferencovany
oligopol. V prvnim pfipadé se jednd o stejny nebo podobny nabizeny produkt ¢i sluzbu,
v pfipadé¢ druhém o odlisSny (Jurecka, 2018). Dalsi formou oligopolu je oligopol
s dominantni firmou. Jednd se o takovou firmu, kterd je silnd (dominantni) a je pro ni
schopni svymi rozhodnutimi ovlivnit trh a vétsi ¢ast trhu si ponecha a nadale se chova jako
monopol (Bréak et al., 2013).

Soukupova jako ptiklad oligopolu uvadi vysilaci stanice Ceska televize a Nova. Pii
tvorbé televizniho programu musi obé¢ stanice brat v ivahu svého konkurenta (konkurenty)

avSak snazi se zaujmout divaky lakavéjSim programem (Soukupova, 2002).
3.5 Analyza okoli

Analyza okoli se zaméfuje na faktory plsobici v okoli firmy a ovliviiuji (budou
ovliviiovat) jeji strategické postaveni, dale se soustfed’uje na makrookoli a mikrookoli a na
vazby mezi nimi. Rozsah okoli se diky neustdlému rozvoji védy, techniky, komunikaci,
informacnim systémum atd. stale rozsituje (Sedlackova a Buchta, 2006).

,, Okoli ma velmi komplexni charakter. Komplexnost je dana mnozZstvim a rozmanitosti
vnéjsich faktori* (Sedlackova a Buchta, 2006, s.15).

Okoli rozd€lujeme na vnitini a vné&j$i okoli. Vnitini okoli je spojovdno se silami
a vlivy uvnitf podniku, které maji specifické dopady na fizeni firmy. Vné&jsi okoli dale
délime na mikrookoli a makrookoli. Faktory mikrookoli mohou firmu ovlivnit, zatimco
makrookoli zahrnuje faktory, které sice piisobeni podniku neovlivni, ale plisobi na n¢j. Jedna
se o faktory, které jsou dané a nezavisi na pasobeni podniku (Dvoracek a Sluncik, 2012).

Identifikaci okoli provadime na zaklad€ analyz, diky kterym zkouméame faktory, vazby
a souvislosti mezi nimi. Sedlackova a Buchta dale uvadéji, ze je velice dilezité brat v potaz
analyzy soucasného i minulého stavu firmy, aby bylo mozné provést analyzu (prognézu)
budouciho vyvoje firmy kvalitné (Sedlackova a Buchta, 2006).

Analyzu makrookoli mizeme provést pomoci PEST analyzy. Postupem ¢asu se toto
zkoumani rozsifilo o legislativni a environmentalni (ekologické) faktory a my se tak nyni
muzeme setkat s pojmem PESTEL nebo také PESTLE (Dvotacek a Sluncik, 2012).

Jednotlivé analyzy jsou podrobnéji rozepsané v néasledujicich kapitolach.
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3.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je typem strategické analyzy stavu firmy (podniku ¢i organizace)
a patfi mezi nejvice vyuzivané zdkladni metody. Tuto metodu analyzovani vytvotil Albert
Humphrey, ktery chtél identifikovat nedostatky spolecnosti a vytvofit pro né¢ novy systém
fizeni zmén. Plivodné se tato tymova metoda pro planovani jmenovala SOFT analyza, poté
ji pfepracoval na dnes jiz znamou SWOT analyzu (Grasseova et al., 2010). Tato analyza se
proslavila diky své jednoduchosti, nekomplikovanosti a rychlému feSeni (Hucka, 2011).

Grasseova definuje SWOT analyzu jako ,,jednu z metod strategické analyzy vychoziho
stavu organizace nebo jeji casti, kdy na zdakladeé vnitini analyzy (silné a slabé stranky)
avnejsi analyzy (prileZitosti a hrozby) jsou generovany alternativy strategii“
(Grasseova et al., 2010, 5.296).

SWOT analyza posuzuje vnitini a vné€jsi okoli ur¢itého podniku. Nazev je zkratkou
Ctyt kategorii faktorti zkoumaného okoli. Jednd se o silné (Strong) a slabé stranky
(Weakennes), které analyzuji vnitini prostfedi, a déale pak prilezitosti (Oppurtunities)
a hrozby (Threats), které se vztahuji na analyzu vné&jSitho (externi) prostredi
(Dvoracek a Sluncik, 2012).

Vsechny tyto kategorie tvoii logicky ramec, diky kterému mizeme systematicky

1 k vysloveni zakladnich strategickych alternativ (Hordkova, 2001).

Pti zpracovavani SWOT analyzy je nezbytné si vytycit ucel vyuziti, tedy k ¢emu ndm
zpracovana data poslouzi. Hlavnimi divody ve vétSin€ ptipadi jsou: SWOT analyza slouzi
jako podklad pro definovani vize nebo pro zformulovéni strategickych cild, nebo jako

identifikator kritickych oblasti (Grasseova et al., 2010).
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Obrdazek ¢ 1Podstata SWOT analyzy
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Zdroj: Dvoracek, 2012

K zpracovani SWOT analyzy je tfeba nejprve provést analyzu externi a analyzu
interni, které se pak stavaji podklady k zpracovani SWOT analyzy. Externi analyza zahrnuje
analyzu okoli (spole¢nost, hospodarstvi, ekologie, technologie atd.), trzni analyzu (velikost
trhu, vyvoj trhu, komunikace, ceny, poptavka a nabidka atd.) a trendy (export, import, HDP,
vyvoj obyvatelstva atd.). Interni analyza je analyza firmy samotné (silné a slabé stranky,
konkurence, vztahy se zdkazniky, finance) (Tomek a Vavrova, 2009).

SWOT analyzu by mél vzdy provadét zkuSeny manazer, se zpracovanim jsou spjata
uréita omezeni a urcité standardy (Horakova, 2001).

Veber a kol. uvadéji ¢tyti rizné zjednodusené varianty ptistupt:

Ptistup S—O: silné stranky a piilezitosti

Piistup W—O: vytésnéni slabych stranek pomoci ptilezitosti

Ptistup S—T: pomoci silnych stranek vytésnit hrozby

Piistup W-T: snaha o vyfeSeni nepiiznivé situace i za cenu likvidace Césti organizace
(Veber et al., 2009).

,,Pokud se bude podnik zjakychkoliv duvodii zabyvat pouze rozborem svych
vnitinich stranek, potom budeme hovorit o S—W analyze. Pokud bude provadeét pouze rozbor
faktorii vnejsiho prostredi, tedy pouze rozbor prilezitosti a ohrozeni, potom budeme hovorit
o O-T analyze“ (Hordkova, 2001, s.40-41).

Vystupem SWOT analyzy je matice, kterou nazyvame TOWS. Tato matice slouzi

k podrobnéjSimu rozboru a vymezeni strategii (Jakubikova, 2013).
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Tabulka .2 Matice TOWS vysledkit SWOT analyzy

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:
I... I...
10... 10...
Prilezitosti (O) Strategie (SO) Strategie (WO)
Seznam: ofenzivni ptistup opatrny piistup
I... maxi — maxi mini — maxi
investice do produkti,
- Komparativni vyhoda, |sklizeni, kooperace
vyuzivat souladu
10... zdrojii a poptavky
Hrozby (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
Seznam: maxi — mini mini — mini
I...
mobilizace zdroji pro |ustupovat, délat
- prekonani hrozeb kompromisy, odejit
10...

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Podrobné hodnoceni jednotlivych kritérii provadime pomoci vahy 1-5, dale jsou

kritéria vyhodnocovana pomoci skal v rozmezi -10 az +10, kdy 0 symbolizuje nezatazené

kritérium ani mezi slabé ani mezi silné stranky (Jakubikova, 2013).

Dal3im vystupem SWOT analyzy je matice EFE (extrenal forces evaliation). Ukolem

této matice je hodnoceni vnéjsiho prostiedi, a to z pfilezitosti a hrozeb, které maji vliv na

strategické chovani firmy (Jakubikova, 2013).

Tabulka ¢.3 Matice EFE

Faktor

|Véha |Stupeﬁ vlivu

Vaha x stupen vlivu

Prilezitosti

Soucet

1,00

2

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Zavérem je tieba zminit matici IFE (internal forces evaluation), ktera je vystupem

hodnoticim vnitini prostiedi, a to z faktorti silnych a slabych stranek, které maji vliv na
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strategické chovani firmy. Jeji podoba je identickd matici EFE akorat s rozdilem podstaty

hodnoceni. V matici IFE hodnotime silné a slabé stranky (Jakubikova, 2013).
3.5.2 PEST

PEST analyza pfedstavuje analyzu makrookoli a jeho celkovy politicky,
ekonomicky, socidlni a technologicky rdmec, ve kterém se firma pohybuje. Faktory
z jednotlivych skupin urcitym zptisobem ovlivituji chovani podniku (Sedla¢kovéaa Buchta,

2006). Jeji nazev je slozeninou pocatecnich pismen jednotlivych faktord.

Obrazek ¢.2 Vybrané faktory souvisejici s PEST analyzou

Politicko-legislativni faktory

Zé&kony upravujici hospodarskou soutéz
(antimonopolni zékony)

Ochrana Zivotniho prostiedi

Ochrana spotfebitele

Darova politika

Regulace zahrani¢niho obchodu,
protekcionismus

Pracovni pravo

Politick4 stabilita

Ekonomické faktory
Trendy HDP

Hospodarské cykly
Devizové kurzy

Kupni sila

Urokové miry

Inflace

Nezaméstnanost

Prdmeérna a minimalni mzda
Vyvoj cen energif

Sociokulturni faktory
Demograficky vyvoj

Zmeény Zivotniho stylu

Mobilita

Uroveti vzdalani

Pristup k préaci a volnému ¢asu

Technologické vlivy

VIadni podpora védy a vyzkumu
Celkovy stav technologie

Nové objevy

Zmény technologie

Rychlost zastaravani

Zdroj: Dvoracek a Sluncik, 2012

Politické a legislativni faktory se dotykaji kazdého podniku a to prostfednictvim typu
vlady, cenové politiky, norem, dani nebo zdkont atd. Existence téchto faktort ovliviiuje
firmy samotné a mize také vyrazné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti jednotlivych firem
(Sedlackova a Buchta, 2006).

Dvoréacek a Slunc¢ik do politickych faktort dale zahrnuji svobodu tisku, Groven
byrokracie a korupce, regulaci a deregulaci ekonomiky a s ni spojené trendy, pravdépodobné
zmény v politickém prostedi a zavérem pravo a pravni predpisy. Dvoracek a Sluncik déli
pravni predpisy na zékladni (obchodni pravo, pracovni pravo atd) a na specifické (regulace
kontrola zneciStovani zivotniho prostfedi atd.)

cen a soutéze,

(Dvoracek a Sluncik, 2012).

hospodaiské

Mezi sociokulturni (demografické) faktory patii naptiklad systém hodnot (spotieba,

Setieni, kvalita zivota), historické pozadi, struktura obyvatelstva (v€k, pohlavi, nabozenstvi,
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vzdélani, pfijmy), mnozstvi a kvalita pracovni sily atd. Podstatnou soucésti je demografie,
Cili statistika obyvatelstva ve které pozorujeme zmény stavu obyvatelstva (umrti/narozeni,
steéhovani, zména socialni kultury) (Dvotéacek a Sluncik, 2012).

Vystupem ekonomické podstaty a ekonomického rozvoje statu jsou ekonomické
faktory. Vyvoj ekonomickych trendi vyznamné ovliviiuje rozhodovani firem. Mezi tyto
faktory patii napiiklad mira ekonomického ristu, irokova mira, datiova politika atd. Uspéch
firmy je vyznamné ovlivnén pravé ekonomickym ristem. Dopady téchto faktort se zabyva
finan¢ni analyza, ktera je soucasti zdroji podniku (Sedlackova a Buchta, 2006).

Ekonomické faktory rozdélujeme na ty, které se méni v pribc¢hu cCasu (faze
ekonomického cyklu, vyvoj cen, hospodaiska politika vlady) a ty, které jsou relativné
stabilni (celkovy charakter politiky, ekonomicka uroven atd.) (Dvoracek a Sluncik, 2012).

V technologicko-technickych faktorech mluvime o vyuziti védy a technologii. Patii
sem napiiklad informac¢ni a komunikac¢ni technologie, metody fizeni, vyrobni postupy atd.
Technologie miizeme dale délit na zékladni, klicové a rodici se. Zakladnimi technologiemi
rozumime ty, které mize pouzivat jakykoli podnik (Dvotracek a Sluncik, 2012).

Cilem této metody neni vytvofeni obsahlého seznamu, ale stru¢ného seznamu vyse
zminénych faktort, protoze k vliviim se kazdé firma postavi jinak a bude je jinak feSit. Je
dilezité vyfiltrovat, které vlivy jsou pro konkrétni firmu signifikantni a dilezité. Tato
analyza bude vyznamna pro vétsi podniky, které snadnéji ovlivni naptiklad zahrani¢ni
vztahy nebo demografickd struktura spolecnosti, nez podniky malé (Sedlackova a Buchta,

2000).
3.5.3 Porteriiv model péti sil

Porteriv model péti sil je vyznamnou soucésti analyzy konkuren¢niho prostiedi
mikrookoli (jedna se o analyzu blizkého prostiedi firmy), ktery je zaméfeny na identifikaci
vlivi, které plisobi na vynosnost odvétvi. Tento model je obohacen o nakladovy fetézec
odvétvi, ktery je ukazatelem pozice firem, které jsou dobré v pozici pro konkurenci a které
jsou naopak zranitelné (Sedlackova a Buchta, 2006).

,, Cilem modelu je wumoznit jasné pochopit sily, které vtomto prostredi
pusobi, a identifikovat, které z nich maji pro firmu z hlediska jejiho budouctho vyvoje
nejvetsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény “

(Srpova a Rehot, 2010, s.131).
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Téchto pét sil vyplyva ze soupefeni mezi konkurencnimi firmami, z rivality

substituénich vyrobkd, z hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi, z vyjednavaciho

vlivu dodavateld a z vyjednavaciho vlivu odbératelti (Srpova a Rehot, 2010).

Obrazek ¢.3 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Konkurenéni sila
pramenici
z vyjedndvaci
pozice dodavatelu

Dodavatelé
klicovych vstupii

Substituty

Konkurenéni sila
pramenici z hrozby
substitutu

Konkurenti
v odvétvi

Konkurené¢ni sila > Kupujici

vyplyvajici z rivality
mezi konkuren¢nimi
podniky

Konkurenéni sila
pramenici
z vyjedndvaci

Konkurenéni sila pozice Kupujicich

pramenici z hrozby vstupu
potencidlnich konkurentu

Y

Potencidlni
novi konkurenti

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006

Dodavatelé jsou velmi vlivnym faktorem, napt. dodavatelé surovin nebo energie
mohou ovlivnit zisky svych odbératelt zvySovanim cen (Sedlackova a Buchta, 2006). Dle
Mikoléase existuji urcité vyjednavaci sily, kterymi dodavatelé disponuji: zvySeni svého
stupné konkurence, zjednoduSeni a harmonizace zpétné integrace, dodavky jedine¢nych
produktt, dodavky polotovart, jez maji zasadni vliv na finalni podobu produktu a opatieni,
pfi kterych kupujici musi investovat, aby mohl zménit dodavatele (Mikolas, 2005).

Kupujici mohou mit srovnateln¢ velky vliv jako dodavatelé, ovSem neni to
pravidlem. Kupujici mohou zplisobit ztraty ziskli firem zejména tlakem na prodavajici
predevsim v otdzkéch lepsi urovné kvality vyrobki, vyhodnéjsich platebnich podminek, atd.
(Sedlackova a Buchta, 2006). Potenciondlni patova situace mize podle Vebera a kol. nastat
v situacich, kdy pocet dodavateld i odbératelii (kupujicich) je zna¢né limitovany, coz snizuje

prostor pro pfipadné vyjednavani v fadé aspekti (Veber et al., 2009).
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Dle Srpové je konkurence v odvétvi predev§im ovlivnéna: , strategickymi
tahy a protitahy sméfujicimi k ziskani konkurencni vyhody * (Srpova a Rehot, 2010, s.131).

Veber a kol. dopliuji, Ze se jedna o fadu faktordi, které ovliviiyji intenzitu
konkurence. Mezi ty nej€astéjsi patii: pocet konkurujicich, charakter konkurence, mira rastu
trhu, rozmanitost sortimentu atd. (Veber et al. 2009, s.515).

V otazce substitutil je diilezité zminit potieby a jejich uspokojovani v daném odvétvi.
Pokud se né&jaky substitut stane (napt. diky cen¢) pro kupujici zajimavéejS$im, kupujici
substitut uptfednostni. Jako piiklad Sedlackova a Buchta uvadé¢ji prodejce bryli, ktefi si
budou konkurovat s vyrobci kontaktnich ¢ocek. (Sedlackova a Buchta, 2006).

., Identifikovani substitutii znamenda vyhledavani jinych produktii, které mohou splnit
tutéz funkci jako produkt daného odvetvi“ (Porter et al., 1994, s.24).

Pro nové vstupujici (potencionalni) konkurenty bude rozhodujici jaké budou pfi
vstupu na trh existovat bariéry (vladni rozhodnuti a jiné legislativni zasahy, diferenciovany
produkt), které se u jednotlivych odvétvi 1isi (Veber et al., 2009). Sedlackova a Buchta mezi
zakladni vstupni bariéry fadi uspory z rozsahu, technologie a specidlni know-how, znalost
znacky a oddanost zakaznikd, kapitdlova narocnost, legislativni opatieni a statni zasahy atd.
(Sedlackova a Buchta, 2006). Ohrozenim v tomto piipad¢ chapeme vstup nového
konkurenta, ktery se snazi ziskat podil na trhu, coz mize vést k riistu ndkladii a tim

zpusobeném snizeni ziskovosti (Porter et al., 1994).

3.6 Financni analyza

Finan¢ni analyza ptedstavuje soucést analyzy zdrojl, jejimz cilem je zanalyzovat
finan¢ni pozici firmy, a to pomoci ekonomickych ukazatelii (kapital, likvidita, zisk, toky
penéz atd.). Lze ji také vyuzit pro analyzu minulého (ex post) i budouciho (ex ante) vyvoje
(Sedlackova a Buchta, 2006).

Definice financni analyzy dle Sedlacka zni: ,, Financni analyza podniku je pojimdana
Jjako metoda hodnoceni financniho hospodareni podniku, pri které se ziskana data tridi,
agreguji, pomeruji mezi sebou navzajem, kvantifikuji se vztahy mezi nimi, hledaji kauzalni
souvislosti mezi daty a urcuje se jejich vyvoj “ (Sedlacek, 2007, s.3).

Dle Vebera a kol. jsou podstatou finan¢ni analyzy ukazatelé, které mohou byt
vyjadieny jak v penéznich jednotkach, tak v procentech. VéEtsinu téchto ukazatelti poskytuje

ucetnictvi dané firmy, zejména rozvaha a vykazy ziskil a ztraty (Veber et al., 2009).

vvvvvv
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i vnéjsiho prostfedi podniku, analyza dosavadniho vyvoje podniku a analyza budouciho
vyvoje (vybér lepSi varianty), analyza vztahi mezi ukazateli a néslednd interpretace
vysledk vsech téchto ukazateli vedeni podniku (Sedlacek, 2007).

Veber a kol. povazuje za nejrozSifenéjSi typy ukazatel vertikdlni analyzu,
horizontdlni analyzu, analyzu pomérovych ukazatelii a ukazatele naplitujici pyramidovy
rozklad (Veber et al., 2009, s.544).

Vertikalni analyza ma za ukol analyzovat vnitini struktury rozvahy a vykaz ziskl
a ztrat (napf. podily majetku/obéznych aktiv aj. na aktivech). Horizontdlni analyza
porovnava jednotlivé polozky vykazli v Case, pfiCemz se nejCastéji pouzivaji vykazy
z poslednich tfi let. Pomérové ukazatele charakterizuji vzajemny vztah mezi dvéma
polozkami vykazii, mezi kterymi existuje souvislost, a to pomoci jejich poméru. Radime zde
rovnéz ukazatele rentability (vynosnosti), likvidity (platebni schopnosti), aktivity,
zadluzenosti a kapitadlového trhu. S témito ukazateli pracuje tzv. Pyramidovy rozklad

(Du Pontova analyza) (Veber et al., 2009).

Obrazek ¢.4 Du Pontova analyza se zdkladem rentability viastniho kapitdalu pro dalsi rozklad

Rentabilita viastniho kapitalu ROE
Cisty zisk / vlastni kapital

\J \J
Rentabilita aktiv ROA Pomeér aktiv k vlastnimu kapitalu
cisty zisk / aktiva Cisty zisk / vlastni kapital
Y Y
Rentabilita trzeb Rentabilita aktiv ROA
cisty zisk / trzby Cisty zisk / aktiva

Zdroj: Veber a kol, 2009

3.7 Ukazatelé ekonomické vykonnosti

Mezi ukazatele ekonomické efektivnosti mlizeme zaradit ptijmy firmy a zisky firmy.

Tyto dva pojmy je nutno rozliSovat.
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371 Prjmy

Pijjem firmy pfedstavuje urCitou penézni Castku, kterou firma ziska realizaci jeji
produkce. Synonymem ke slovu pfijmy firmy jsou trzby firmy. Vyvoj pfijmu (trzeb) zavisi
na charakteristice trzni struktury, kdy jejich vyvoj v dokonale konkuren¢nim trznim
prostfedi bude odlisny od vyvoje na nedokonale konkuren¢nim trhu. Pfijmy firmy déle
délime na celkové, primérné a mezni (Soukupova, 2002).

Celkovym piijmem (TR) chapeme celkovou penézni Castku za prodej vyrobkd.
Objem celkového piijmu vypocitdme nasobkem ceny za jednotky a prodaného mnozstvi:

TR = P*Q
V ptipadé¢ dokonalé¢ konkurence bude kiivka celkového piijmu v grafickém zndzornéni

konstantou, protoze kde ani spottebitel ani vyrobce nedokaze ovlivnit trzni cenu.

Obrazek ¢.5 Celkovy piijem v podminkdach dokonalé konkurence

0 | 1 2 3 4 Q/t

Zdroj: Soukupova, 2012

V podminkach nedokonalé konkurence, kde je omezen pocet firem a kupujici
a prodavajici (i oba soucasn€) mohou ovlivnit trzni cenu, se ndm objevuji rizné varianty,
kdy tvar kiivky ovliviiuje elasticita poptavky. Situace rovnéz komplikuje pohyblivost ceny,

jez s narustajicim vystupem klesa
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Obrazek €.6 Varianty funkce celkovych pfijmu v podminkach nedokonalé konkurence

a) b) c)
Ké Ké Ké

TR
TR

Q/t Qit | Q/t

Zdroj: Soukupova, 2012

3.7.2 Zisky

Zisk je zakladnim cilem kazd¢ firmy, a proto by firma méla realizovat takovy vystup,
aby docilila maximalizace zisku (Br¢ék et al., 2020).

Soukupova uvadi, ze v ptipad¢, kdy firma chce doséhnout maximalizace zisku, mtize
toho dosdhnout minimalizaci nakladd spole¢né s maximalizaci ptijmil (Soukupova, 2002).

Zisk vypocteme jako rozdil mezi celkovymi piijmy a celkovymi naklady.

n(Q) = TR(Q) - TC(Q),

kdy n(Q) je ekonomickym ziskem firmy, TR(Q) celkovym piijmem firmy a TC(Q)
celkovymi naklady firmy (Br¢ék et al., 2020).

Pii vypoctu maximalizace zisku hleddme maximum funkce zisku, kdy podminkou

pro extrém je jeji nulova derivace. Vypocet vypada nasledovné:

=0
(TR-TC)*=0
MR-MC=0
MR =MC

Vyraz MR(Q) = MC(Q) vyjadfuje vztah, kdy firma maximalizuje svij zisk (Brcak et al.,
2020, s.149)
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Zisk rozd&lujeme na tetni zisk a ekonomicky zisk. Ugetni zisk vypoéitime
odectenim piijmi a ekonomickych ndkladl. Jednd se o ekonomické naklady, které byly
vynaloZeny na nakup vyrobnich faktorti. Ekonomicky zisk vypocitime odectenim piijmul
a ekonomickych nakladi, kdy jejich vyse je soucet explicitnich a implicitnich nakladd.
Jinymi slovy ekonomicky zisk lze vypocitat jako rozdil mezi ucetnim ziskem
a dosazitelnych alternativnich vynosti ze vSech firmou vlastnicich zdroji (Soukupova,
2002).

Ugetni zisk = TR — explicitni naklady
Ekonomicky zisk = TR — explicitni ndklady — implicitni ndklady.

Z hlediska mikroekonomie firmy zajiméa ekonomicky zisk.
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4 Vlastni prace
4.1 Predstaveni firmy IKEA

IKEA je Svédska firma zabyvajici se prodejem levného néabytku a doplikl do
domacnosti. Ve svém oboru patii mezi lidry na trhu, a to nejen v Ceské republice, ale
celosvétové. Uspéch tkvi v prodeji nadasového nabytku a dopliikd severského designu za
ptijatelnou cenu. V obchodnich domech se zdkaznik nejen mize vystavenym nabytkem
inspirovat, ale mize si jej také vyzkouSet. Obchodni domy nabizeji také détské koutky
a restauracni zatizeni.

Spole¢nost vznikla roku 1943, kdyz bylo Ingvarovi Kampradovi, jejimu zakladateli,
teprve 17 let. Nazev IKEA je akronym vytvofeny ze zakladatelovych inicidl (IK)
a poc¢atecnich pismen farmy Elmtaryd a vesnice Agunnaryd (EA), kde Ingvar vyrustal.

S ucinnosti od 1.1. 2003 zapisem do obchodniho rejstiiku vedeného u Méstského
soudu v Praze vznikla spole¢nost sruéenim omezenym IKEA Ceska republika, s.r.o.
a to v diisledku rozdé&leni spole¢nosti IKEA Ceské republika, spol. s.r.0. na dvé spole¢nosti
Inter IKEA Centre Ceské republika, s.r.o. a IKEA Ceska republika, s.r.o. Obchodni domy
v Ceské republice mizeme najit v Praze, Brné a v Ostravé (Justice, 2015).

Vizi IKEA je: ,, Vytvaret lepsi kazdodenni zivot pro co nejvice lidi “ (IKEA, 2020).

4.1.1 Historie IKEA

Zakladatel spolecnosti IKEA Ingvar Kamprad se narodil 30.bfezna 1926 v malé
provincii na jihu Svédska (Astrum People, 2019). Jeho piivod sahé ale az na uzemi Ceské
republiky diky jeho babiéce Francis, kterd pochézela zRadonic v Usteckém kraji.
(Magdaléna Daiikova, 2018).

Ingvar za své schopnosti podnikat mize vdé€it své babicce. Koncem 19. stoleti
zachrénila firmu svého muze, Ingvarova dédecka, ktery firmu ptivedl k bankrotu a z divodu
neschopnosti splacet dluhy a hypotéku spachal sebevrazdu. Uméni fesit problémy, byt
vytrvaly a nevzdavat se pak ucila svého vnuka (Astrum People, 2019).

Ingvar zacal podnikat jiz ve velmi mladém véku, kdy svym spoluzakiim prodaval
nejriiznéjsi véci, od zapalek po tuzky, nejvétsi uspéch méla ale kulickova pera, ktera

objednaval z Pafize.
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V 17 letech, roku 1943, ptidal Kamprad penize do akumulovaného kapitalu a oteviel
svou IKEA. Penize pochazely od Kampradova otce, ktery byl pfesvédcen, ze je dava na
Ingvarovo studium (Astrum People, 2019).

I ptestoze nabytek hraje prim ve vytvareni pohodlného domova, ani na pocatku 20.
stoleti si ho obycejni 1lidé, a to ani ve vyspélych zemich, nemohli dovolit koupit. Dobry
nabytek byl vysadou bohatych, zatimco zbytek byl spokojeny s tim, co mél, nebo co
si vlastnima rukama vyrobil (Imurpuii Komensuuk, 2015).

Mlady podnikatel si toho byl védom, a proto v roce 1948 pfisel s novym nédpadem
zaméfit se na obchod s nabytkem, ktery se posléze stal primarnim zdrojem zisku pro IKEA.
Na zacatku 50. let tedy Kamprad koupil ve Svédsku starou tovarnu, kterou uzptisobil vyrobé
levného nabytku (Astrum People, 2019).

Hlavnim problémem pii prodeji nabytku byly vysoké ceny vyrobct, které branily
dosahnout zisku. Zakladatel se spole¢né se zaméstnanci rozhodl koupit jednotlivé dily za
nizké ceny a sestavit je v samostatné tovarné€, coz snizilo cenu findlniho vyrobku. Ve stejném
roce ziskal Kamprad sviij prvni vzorec pro uspéch: ,,Je lepsi prodat 600 zidli za nizkou cenu,
nez 60 za velké penize** (Amutpuii Komenbuauk, 2015).

Tento riskantni krok nemohli nezaznamenat konkurenti, a tak byl Kamprad
bojkotovan. Svédskd Asociace dfevaiského a nabytkaiského primyslu byla natolik
poboufena dumpingovymi cenami IKEA, ze piesvédcila predni dievaiské podniky, aby
ukoncily s IKEA veskerou spolupraci. Nékteré nabytkarské komponenty ziskal Kamprad
levné od polskych dodavatel, a pravé na tomto kroku vznikla strategie spole¢nosti. Koupé
nabytkovych komponentti v zemich, kde jsou levnéjsi (Astrum People, 2019).

V roce 1958 se v Almhultu oteviel prvni znackovy obchod IKEA, kde si lidé mohli
nabytek pted jeho zakoupenim vyzkouset (JImutpuii Komensauk, 2015).

Na zacatku 60. let podnikl Kamprad poznavaci vylet do Spojenych stati americkych,
kde poprvé poznal fungovani systému Cash and Carry. Tato forma, kde si zdkaznik zbozi
koupi a sam odveze, se mu zalibila. Kromé systému Cash and Carry ptevzal i strategické
umisténi obchodu na predmésti, kde kvili niz§im nakladiim byla moznost pronajmu velkého
parkovisté pro auta. Mezi dal$i vylepSeni, aby se snizily pfepravni ndklady, patfily
objednavky jen takového nabytku, ktery byl pfipraveny k montdzi. Cely obsah byl pak
zabalen do usporného plochého obalu. Pieprava nebyla jen levnéjsi, ale i snaz$i na
manipulaci. Obsah baleni si zdkaznici ale museli sestavit sami, a to diky podrobnému,

prehlednému a jednoduchému navodu. Kdyz se ve Svédku rozmohl prodej automobilt, zacal
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Kamprad prodavat zékaznikiim stfe$ni nosi¢e pro automobily za niz$i cenu. Tato strategie
spolecnosti piinesla dvojnasobny obrat za jeden rok (Astrum People, 2019).

V roce 1963 IKEA expandovala do Norska, o deset let pozdgji také do Svycarska.
Naésledovala Australie, Nizozemsko, Francie a USA. V roce 1991 vstoupila IKEA na ¢esky
trh (Astrum People, 2019).

Na konci 70. let oteviela znacka vice nez 20 obchodl v rGznych castech svéta,
od Evropy po Australii. Patfily jsem i zem& jako Saudska Aréabie, Cina, Kuvajt, USA a Velka
Britanie. Kamprad se rozhodl pfesunout své podnikéni do jiné zemé& a v roce 1973 se sidlo
IKEA ptesunulo do Déanska ([Imurpuit Komensuauk, 2015).

Na pocatku 90. let se IKEA pfipojila k Forest Stewardship Council. Kromé toho
spolecnost predstavila vlastni vyvoj zaméfeny na snizeni ndkladl na dfevo v procesu vyroby
nového nabytku. V soucasné dobé je IKEA podle mnoha organizaci (v¢etné Greenpeace)
jednou z nejvice ekologicky Setrnych spolecnosti. V poloving 90. let bylo spusténo nové
znackové hnuti zaméfené na ochranu piirody (Amutpuii Komensuuk, 2015).

V roce 2000 zacala IKEA prodavat zbozi na internetu a spolecnost se rychle rozsifila.
Do roku 2003 byl tak popularni, Ze jeho katalog mél nejvétsi rocni tisk na svété a do roku
2009 byl katalog vydavéan ve vice nez dvou desitkach jazykti. Fenomenalni uspéch IKEA
ucinil Kamprad jednim z nejbohatSich muzi na svété na pocatku 21. stoleti (Amy Tikkanen,
2021). Zaroveil byla oficiadln¢ spusténa fada détského nabytku. Urcité druhy zbozi z této
kategorie byly v prodeji po dlouhou dobu, ale nyni méla kazda rodina ptistup k SirSimu
sortimentu, coz samoziejm¢ mélo dobry dopad na prodej. Restaurace znacky maji také
détské menu. Timto zpisobem si IKEA vytvoftila rezervu na zvySeni prodeje v kategorii,
ktera byla dfive povazovana za vedlejsi produkt.

V tuto chvili je IKEA jednou z nejvétSich znacek na svété. Pozice spolecnosti
na mezinarodnim trhu vypadé témét neotiesitelné. BEhem své historie dok4zala IKEA odolat
tvrdé konkurenci, svétovym krizim a velkym skandalim. Ideologie znacky je vynikajicim
ptikladem toho, jak budovat firemni kulturu. Jeho zakladatel bezpochyby hral hlavni roli ve
vyvoji IKEA. Nakonec dokazal vytvofit spolecnost od nuly, kterd vydrzi jakékoli zmény.
Ciny Ingvara Kamprada jsou skvélym piikladem toho, jak musite pracovat, abyste si splnili
svij sen (mutpuit Komensuuk, 2015). Kampradova obchodni strategie se stala natolik
popularni, Ze je dodnes studovana a zkoumana piednimi podnikateli z celého svéta (Astrum

People, 2019).
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4.1.2 Jedna znacka, mnoho spole¢nosti

Od zacatku 70. let zacal Kamprad spole¢né se zkuSenymi pravniky rozvijet koncepci,
kterd v budoucnu spolenost ochrani pied neptatelskymi pievzetimi anadmérnym
zdanénim. Podle Kamprada méla nova struktura poskytnout ur¢itou imunitu proti jakymkoli
vnéjS$im hrozbam. Za timto ucelem byla vytvofena Nadace Stiching INGKA / Stiching IKEA
(Amutpuii Komensuuk, 2015).

Sprava znacky je postavena takovym zptisobem, Ze ani synové Kamprada, ktefi podle
dokumentii mohou jmenovat vedouci spolecnosti, nemohou zadnou z nich prodat, IKEA
proto vzdy zlistane v majetku jedné rodiny. Tento systém byl postaven v roce 1982. V roce
1986 Ingvar Kamprad oznamil, ze opusti sviij post ve spolecnosti a nastoupi na pozici
konzultanta nadace Stiching INGKA. Generalniho feditele nahradil Anders Muberg, ktery
byl Kampradovym zastupcem po dlouhou dobu (Amutpuii Komensuuk, 2015).

Dnes Inter IKEA Holding B.V., se sidlem v Nizozemsku, je holdingovou spole¢nosti
skupiny Inter IKEA Group v ¢ele s generalnim feditelem Jonem A. Ringem. Na Spravu Inter
IKEA Holding B.V. dohlizi dozor¢i rada (IKEA, 2020).

Inter IKEA Systems B.V. je celosvétovy fransizista IKEA a majitel IKEA Concept.
Sklada se ze tfi hlavnich oblasti podnikani: franSizy, sortiment a zasobovani. IKEA je
franSizové podnikani. To znamend, ze mnoho lidi a spole¢nosti s riiznymi vlastniky pracuje
pod jednou znackou IKEA, ktera se vénuje jedné vizi IKEA: vytvaret lepsi kazdodenni zivot
pro mnoho lidi. Poskytovatel fransizy je odpovédny za neustaly rozvoj konceptu IKEA
a zajiStovani jeho implementace na novych i stavajicich trzich. Fran$izanti poskytuji cenné
vstupy na zéklad¢ spotiebitelskych a trznich poznatkl. FranSizovy systém umoziuje staly
rast pii rozvijeni konceptu IKEA a poloZeni pevného zdkladu pro znacku IKEA. Kontinualni
rist umoziuje vetsi uspory z rozsahu. To umoziuje udrzovat nizké ceny, a nakonec oslovit
mnohem vice lidi po celém svété (IKEA, 2020).

Ingka Group je strategickym partnerem ve franSizovém systému IKEA, kterd
provozuje 378 obchodnich domii IKEA ve 30 zemich (Karolina Stukova, 2020).

Nadace Interogo se sidlem v LichtenStejnsku a zalozena v roce 1989 je kone¢nym
vlastnikem spole¢nosti Inter IKEA Group a Interogo Holding. Interogo Foundation je
Enterprise  Foundation (Unternehmensstiftung) s pravni subjektivitou podle
lichtenstejnského prava. Hlavnim tucelem Nadace Interogo je =zajistit nezavislost

a dlouhovékost konceptu IKEA a vlastnit a fidit Inter IKEA Group. Nadace Interogo si také
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ponecha finan¢ni rezervu na destivé dny, kdy mél koncept IKEA v budoucnu ¢elit vaznym
vyzvam. Interogo Holding, investi¢ni spole¢nost, poskytuje financni rezervy potiebné
k zajisténi nezavislosti a dlouhovekosti. Interogo Foundation je subjekt ve vlastnim
vlastnictvi a neexistuje ani nemtize existovat zddny individualni ptijemce. Prostfedky drzené

nadaci Ize pouzit pouze v souladu s uc¢elem nadace (IKEA, 2020).

4.2 Hlavni konkurenti na ¢eském trhu

Hlavnimi konkurenty IKEA na ¢eském trhu jsou takové spolecnosti, které podnikaji
v odvétvi maloobchodniho prodeje nabytku a dekoraci. Mezi hlavni konkurenty vystupujici
na tuzemském trhu fadime XXX Lutz (spolecné s Kika a Mdbelix), Asko Nabytek, Sconto
Nébytek a Jysk.

4.2.1 XXX Lutz

XXX Lutz je rakouskou spolecnosti a také druhym nejvétsim prodejcem nabytku ve
svéte, jehoz obrat se pohybuje kolem 5,1 miliardy EUR. Spole¢nost byla zalozena v roce
1945 Richardem Seifertem a nyni provozuje pres 320 obchodii ve 13 evropskych zemi
(XXXLutz, 2021).

XXX Lutz ptisobi na ¢eském trhu od roku 2010. Soucasti spolecnosti je prodejce
Kika (od roku 2020) i Mobelix (Aktudlné.cz, 2020). VSechny tyto spolecnosti zastfesuje
spolecnost XLMX obchodni s.r.o., kterd je zapsana do obchodniho rejstifiku vedeného
Me¢éstskym soudem v Praze.

., Nasim zamérem je byt jednickou v kazdé zemi a na kazdém miste, kde piisobime.
Diky otevieni dalsich sedmi obchodnich domii se nam dari k tomuto cili priblizovat
a vyuzivame synergii, abychom zakaznikiim mohli nabidnout jesté vice modernich sluzeb

a lepsi ceny” uvedl Walter Miiller, jednatel XXXLutz (Aktualné.cz 2020).
4.2.2  Asko Nibytek

Asko Nabytek je spolecnost s rucenim omezenym, kterd vznikla dne 27.9.1991
zapisem do obchodniho rejstiiku vedeného Méstskym soudem v Praze. Hlavni obchodni
¢innosti spole¢nosti je maloobchodni prodej nabytku, podlah, doplikt a dekoraci, textilu
a svitidel. Spole¢nost nabizi zakaznikiim sortiment nejen moderniho designu, ale i nabytek

v klasickém provedeni a déle zajiStuje dopravu a montaz zakoupenych produktd. Své
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poboc¢ky ma napt. v Praze, Brng€, Olomouci a Zlin¢. Internetovy obchod spole¢nost spustila

v roce 2009 (Justice.cz, 2020).
4.2.3 Sconto Nabytek

Sconto Nabytek je némecka spolecnost s ru¢enim omezenym, ktera byla zapsana do
obchodniho rejstiiku dne 31.12. 1998 vedeného M¢estskym soudem. Sconto Nabytek je
dcefinou spole¢nosti Sconto Europa GmbH se sidlem v Némecku. Spolecnost je
maloobchodnim prodejcem zamétfenym na prodej nabytku, bytovych doplikt a dekoraci.
Na tuzemském trhu je nyni osm obchodnich domt spole¢nosti a to v Praze, Brné, Ostrave,
v Liberci, v Ceskych Budgjovicich, v Usti nad Labem a v Hradci Kralové (Sconto Nébytek,
2021).

4.2.4 Jysk

Danska spolec¢nost Jysk byla zalozena vroce 1979 Lars Larsenem s prvotnim
zamé&fenim na prodej povleceni. Na ¢esky trh vstoupila v roce 2003, kdy 19.2. byla zapsana
do obchodniho rejstiikii vedeného Méstskym soudem. V soucasnosti nabizi kompletni
sortiment nabytku, dekoraci, textilii aj. pro vybaveni domacnosti. Tradi¢né se specializuje
na prodej matraci a loZzniho pradla. Sviij sortiment nabizi v 52 zemich po celém svété v cca

2850 obchodnich domech a soucasné prostfednictvim internetovych stranek (Justice, 2015).

Rokem vyzev a vyznamnych skutecnosti pro vSechny (nejen vysSe zminéné)
spolec¢nosti se stal rok 2020, kdy od unora z divodu pandemie koronaviru doslo k omezeni
provozu a prodeje obchodnich domii. Vlivem pandemie poté nasledovala fada opatieni dle
natizeni vlady CR. Lze ptedpokladat, ze dopady téchto opatieni proti §ifeni epidemie
zasadné ovlivni vysledek hospodareni a budouci fungovani spolecnosti, ktery bude zavisly
zejména na vnéjSich faktorech, kterymi jsou napftiklad: délka uzavieni prodejen z diivodu
natizeni vlady CR (jako opatfeni proti Sifeni epidemie), rychlost nasledné obnovy
obchodnich procest, zptlisob, jakym pandemie ovlivni ndkupni chovani zakaznikl a jak se
zméni konkurenceschopnost. Zachrana pro spolecnosti byla ochota zédkaznikii nakupovat
online prostfednictvim webovych stranek spolecnosti.

IKEA ve své vyrocni zpravé, kterd je dostupna ve sbirce listin, uvadi perspektivy do
finan¢niho roku 2021: ,, Vstupujeme do nového financniho roku a vime, Ze koronavirova

pandemie hned tak neskonci. Ocekdavame dalsi zmény ve spolecnosti, narocnou ekonomickou
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situaci pro viady a rody, a to vSechno bude mit vliv na podnikani a fungovani firem*

(Justice.cz, 2020b).

4.3 SWOT analyza

Nasledujici kapitoly budou vénovany SWOT analyze spolecnosti IKEA. Tato analyza
charakterizuje jeji silné¢ a slabé stranky, hrozby a také pfilezitosti, které jsou piehledné
uspofadany v nasledujici tabulce. Vystupem SWOT analyzy jsou matice IFE a EFE, jeZ jsou

do zna¢né miry subjektivni, ovSem jejich vypovidajici hodnota neztraci na hodnoté.

Tabulka ¢.4 SWOT analyza IKEA

Silné stranky Prilezitost
Cenova dostupnost
Image spole¢nosti
Siroky sortiment
Design produkti
Strategické umisténi obchodnich domt
Kombinovatelny nabytek
Détsky koutek
Katalog
Rostlinna jidla

Environmentalni mysleni
Podpora charity — UNICEF

Slabé stranky Hrozby

Zavislost na subdodavatelich Konkurenéni boj
Dodrzovani vyrobnich norem Vysoké pozadavky
Nizka odolnost nabytku

Drahé doprava Vykyvy kurzu mén

Soucasnd epidemiologicka situace

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

4.3.1 Silné stranky

Mezi silné stranky IKEA bezpochybné patii jeji celkova image, design produktii
a inspirativni showroomy. Za silnou, 1ze rovnéz povazovat vizi spolecnosti: ,, Vytvaret lepsi
kazdodenni Zivot pro co nejvice lidi “, jez se IKEA snazi drzet a kterd se v mnohaleté historii
firmy nezménila. Za zminku stoji i Siroky sortiment nabizenych produkti, jez kromé
nabytku, ktery je zabalen do tsporného baleni, diky kterému je snazsi jej prepravovat
a manipulovat s nim, a dal§iho vybaveni domacnosti zahrnuje také Siroké portfolio Svédské
gastronomickych specialit, jez si zdkaznici velmi oblibili a pro mnohé se stal i nedilnou

soucasti jejich nakupu v obchodnich domech IKEA.
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IKEA se snazi udrzovat ptatelské vztahy jak se svymi dodavateli, tak i se svymi
odbérateli (kupujicimi). Za zminku stoji i strategické umisténi obchodnich domt, model je
vzdy stejny — diim je postaven na kraji mésta, aby se lidé mohli dopravit vefejnou dopravou
nebo zaparkovat na rozsahlém parkovisti. Dal$im hitem IKEA je velice zndmy papirovy
katalog, ktery letos vySel jiz po sedmdesaté — letos poprvé pouze v elektronické podobé. Za
zminku stoji i fada ocenéni spolecnosti, mezi ktera patii napiiklad Mastercard Obchodnik
roku 2019, Red Dot Awards 2019, Good Design Award 2017 (patii mezi nejstarsi
obchodni domy vybaveny détskym koutkem. Ddale zatazeni tzv. ,,plant based* jidel do

restaura¢niho zatizeni nebo také originalitu a kombinovatelnost nabytku.
4.3.2 Slabé stranky

IKEA je zavisla nejen na subdodavatelich, u kterych se mohou liSit standardy kvality
produktu v zavislosti na misté, kde byl onen produkt vyroben (kvalita produktti neni na v§ech
mistech stejnd) (Adam, 2011). IKEA je globalni spolecnosti, proto sledovani vyvoje
legislativy, zejména vyrobnich norem v ramci jednotlivych zemi na jejichz trzich plsobi
mize byt obtizné dodrzovat. Dal§im slabym c¢lankem je nizkd odolnost nabytku, ktera je
zpiisobend vyrobnim materialem, kterym je ptevazné dievotiiska. Prili§ vysoka cena za
dopravu zbozi pfi objednani online byla ¢asto zminovana v ramci dotaznikového Setfeni

a lze ji proto rovnéz povazovat za slabinu.
4.3.3 Prilezitosti

IKEA ma velmi dobie fungujici webové stranky, avSak trendy a ocekavani uzivatelii
se dynamicky vyviji, proto je nutné udrZet, ¢i jesté 1épe rozvijet jejich urovei. IKEA by
rovnéz méla i nadale prohlubovat spolupraci a podporu charitativnich organizaci, mezi které
patii napi. UNICEF nebo organizace starajici se o zivotni prostiedi a tzv. ,,zelené mysleni.
IKEA si na ekologii potrpi, mezi nejnovéjsi uspéchy patii vyfazeni plastovych vyrobki na
jedno pouziti (br¢ka, talife, kelimky, pfibory, michatka na napoje, pytliky na led, pytle na
odpad a papirové talife a kelimky potazené plastem). Vzhledem k tomu, Ze ekologicky

smyslejicich zakaznikil pfibyva, méla by se usilovat o identifikaci dalSich oblasti zejména

v oblasti dodavatelské a také vyroby produkti, kde by ,,zeleny* pfistup mohla dale rozvijet.
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4.3.4 Hrozby

Do této skupiny mizeme zatadit neustaly konkurenéni boj s ostatnimi spolecnostmi,
nebo i rostouci narocnost pozadavkl zdkaznikli a snaha dodrzet trendy. Dalsi hrozbou miizou
byt vykyvy kurzu mén a s tim spojené zhodnoceni a znehodnoceni mény. Aktualni hrozbou

je soucasna epidemiologicka situace a zejména jeji dopady na spotiebitelské chovani, ale

také omezeni spojend s epidemiologickymi opatienimi.

4.3.5 Matice IFE

Tabulka ¢.5 Matice IFE
Silné strénky Viaha Body Celkem
Cenova dostupnost 0,15 4 0,60
Image spole¢nosti 0,15 4 0,60
Siroky sortiment 0,05 3 0,15
Design produktt 0,10 4 0,40
Strategické umisténi OD 0,05 3 0,15
Kombinovatelny nabytek 0,05 4 0,20
Détsky koutek 0,10 3 0,30
Katalog 0,05 4 0,20
Rostlinn4 jidla 0,05 3 0,15
Slabé stranky Viaha Body Celkem
Zavislost na subdodavatelich 0,05 1 0,05
Dodrzovani vyrobnich norem 0,05 1 0,05
Nizké odolnost nabytku 0,05 1 0,05
Drahé doprava 0,10 1 0,10
Celkem 1,00 X 3,00

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Hodnoceni 3,00 znamena pomérné vysokou vnitini silu spolecnosti. V silnych

strankach dominuje cenovéa dostupnost a celkova image spolecnosti, v slabych strankach

dominuje drahd doprava.
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4.3.6 Matice EFE

Tabulka ¢.6 Matice EFE
PrileZitosti Vaha Body Celkem
Chaaritativni ¢innost 0,20 3 0,60
Envirnmentalni mysleni 0,20 4 0,80
Hrozby Vaha Body Celkem
Konkurenéni boj 0,20 2 0,40
Rostouci pozadavky
zakaznikt 0,15 1 0,15
Vykyvy kurzu mén 0,10 1 0,10
Soucasna covid-19 situace 0,15 2 0,30
Celkem 1,00 X 2,35

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Dominujicimi pfilezitostmi jsou charitativni ¢innost a environmentalni mysleni

spole¢nosti, u hrozeb je to situace spojena s pandemii Covid-19.

4.4 Portertv model péti sil

Porterovym modelem péti sil miizeme analyzovat vlivy, které plisobi na dané odvétvi.
V nasledujici ¢asti bude provedena analyza vlivli dodavatelli, kupujicich (odbératellt),
stavajici konkurence, vlivu substitucnich vyrobka a sluzeb a nové vstupujicich firem do

odvétvi.
4.4.1 Dodavatelé

V tomto odvétvi je vliv dodavatelii opravdu silny a IKEA si je toho védoma, proto
vénuje vztahlim s dodavateli i subdodavateli velkou pozornost. Od roku 2000 vyuziva
kodexu IWAY, ktery stanovuje minimdlni pozadavky na dodavatele v oblasti ochrany
zivotniho prostiedi a socialné-pracovnich podminek. V ramci kontroly dodrzovani kodexu
IKEA provadi ro¢né tisice auditli a toto pozaduje i po dodavatelich svych dodavateli. Mezi
standardy IWAY patfi: prevence détské prace a podpora mladych pracovniki, ochrana pied
otrockou praci, pravo na svobodu shromazd’'ovéani, zajiS§téni minimalni mzdy a Uhrady

presCasti a zajisténi bezpecného pracovniho prostiedi spojeného s prevenci znecisténi
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ovzdusi, zem¢ a vody. Pfi nedodrzovani kodexu spolecnost s dodavatelem ukon¢i spolupraci
(IKEA, 2020). To se stalo vroce 2013, kdy IKEA rozvéazala spolupraci s Cinskymi
dodavateli na zéklad€ porusovani kodexu IWAY.

IKEA preferuje spolupraci s dodavateli, kteti nabizeji materidl z udrzitelnych zdroja

pfipadné materialy, které jsou recyklovatelné.
4.4.2 Kupujici

Silny vliv nemaji jenom dodavatelé, ale i odbératelé. Zakaznikem nemusi byt nutné
konkrétni osoba, miize jim byt i firma nebo firmy, jez mohou provadét velkoobjemové
nakupy napf. pfi zafizovani novych kancelafi. Firma musi pocitat se stoupajicimi naroky
zakaznikl a pfizplsobit jim nabizeny sortiment.

V nésledujicich tabulkach je graficky znadzornéna navstévnost IKEA. Z grafu je
patrné, Ze se navstévnost obchodnich domt v letech 2019-2020 v obou ptipadech snizila.
Naopak v grafu €. se rapidné€ zvysila navstévnost webovych stranek. Diivodem byla opatieni

dle natizeni vlady CR v boji proti koronaviru.

Graf &3 Vyvoj ndvstévnosti obchodnich domii IKEA v CR v mil. roéné

Vyvoj navstévnosti obchodnich domu
IKEA v CR v mil. ro¢né
15

10

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Z grafu je viditelné, ze v letech 2014-2016 pocet navstévnikl nartistal, v roce 2017
byl pocet navstév obchodnich domii mensi a pak stagnoval. Vlivem pandemie pocet

navstévniku v roce 2019 zacal opét klesat.
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Graf ¢.4 Srovndni poctu navstévnikii obchodnich domii a webovych stranek IKEA celosvétové v letech
2014-2020

Srovnani poctu navstévniki obchodnich domii a
webovych stranek IKEA celosvétové v letech
2014-2020

6 000
4 000

2 000

o | | | - - -
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m V obchodim dobé Na webovych strankach

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

V navstévach obchodnich domil celosvétove, jak mizeme vidét v grafu ¢.4, je tomu
dost podobné, jako v grafu ¢.3, kdy v letech 2014-2017 pocet navstévniki rostl, po roce 2017
zacal stagnovat a od roku 2019 zacal vlivem pandemie klesat. Rapidni narist ale

zaznamenaly statistiky navStévnosti webovych stranek.
4.4.3 Konkurenti v odvétvi

Konkurentd v odvétvi je mnoho, mezi ty nejznamé;jsi, které vystupuji na tuzemském
trhu, jsou jiz zminéni XXXLutz, Asko Nabytek, Sconto Nabytek nebo Jysk Spolecnost
IKEA je v prozatim na prvni pficce mezi vS§emi konkurenty v odvétvi, o druhé misto pak
soupeti dansky Jysk a rakousky XXXLutz.

Konkurenty v odvétvi nejsou jenom vyse zminéné nabytkarské spolecnosti. Patii sem

i regionalni malovyrobci (Cesti vyrobcei), ktefi jsou spise zddani v mimoméstskych oblastech.
4.4.4 Substituty

Substituty nemusi byt vzdy jen vyrobky, ale i sluzby. V tomto odvétvi spole¢nosti
nabizeji pfevazné stejny sortiment, navzdory designu — nabytek a bytové doplitky. Cim se
ale spolecnosti lisi je nabidka dalSich doplikovych sluzeb, o které si zakaznik mulze ale
nemusi pozadat. Nejcastéjsi doplikové sluzby, které spolecnosti nabizeji jsou uvedené

v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢.7 Dopliikové sluZby vybranych spoleénosti

Sluzba/Spole¢nost IKEA XXXLutz Asko Nébytek Sconto Nabytek Jysk

E-shop Ano Ano Ano Ano Ano

Clenstvi v klubu Ano Ano Ano Ano Ano

Nikup na spltky Ano Ano Ano Pti nakupu nad 2000 K¢ | Pfi nakupu nad 2000 K¢&
Doprava externim dopravcem a montaZ 0d 149 K& Zpoplatnéno | Nad 5000K¢ - zdarma Zpoplatnéno Zpoplatnéno
Poradenstvi Ano Ano Ano Ano Ano
Parkovani Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Zapiijéeni doddvky Ne Ano Ne Ne Ne
Restaurace Ano Ano Ne Ne Ne

Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Mezi dalsi doplitkové sluzby IKEA patii: Online planovani, 365 dni na vraceni zbozi,
Klikni a vyzvedni (zbozi i IKEA FOOD), Siti na ptani (povleCeni, zaclony, zavésy atd.),
Druhy zivot nabytku, zpétny odbér elektrospotiebict, baterii a akumulatorti atd. (IKEA,
2020).

4.4.5 Potencionalni konkurenti

Vstup na konkurenéni trh v jiz takto zab&hlém odvétvi s sebou nese jisté bariéry. Tyto
bariéry predstavuji naptiklad vysi kapitalu, ktery je tfeba k zaloZeni spolec¢nosti, na koupi
pozemkd, vystavbu obchodniho domu, skladl a jiné infrastruktury. Dalsi bariérou mtize byt
napiiklad problém se zaméstnanci, které je nutno nejdiive fadné prekvalifikovat a proskolit.
Potencionalni konkurent by musel tedy pfijit nejen s vysokym kapitdlem, ale také se
zajimavym a originalnim konceptem, kterym by odbératele zaujal.

Zavérem je, ze navzdory velice atraktivnimu odvétvi nejsou potencionalni
konkurenti velkou hrozbou, je to zpisobeno vySe zminénymi bariérami a dale pozadavky

v oblasti odbornych zkusenosti, znalosti a vzdélani.

4.5 Ukazatelé ekonomické vykonnosti

Jedni z ukazateli ekonomické vykonnosti spolecnosti jsou vysledek hospodateni
a trzby. Ekonomicky ukazatel vysledku podnikatelské ¢innosti za dané obdobi nazyvame
vysledek hospodateni, ktery mtze byt kladného i zaporného charakteru. Zisk je kladnym
vysledkem hospodafteni, ktery vnesl do firmy ptirastek aktiv. Zaporny vysledek hospodateni
nazyvame ztrata, ktera je zplisobena snizenim majetku v aktivech spole¢nosti.

V nésledujicim textu pomoci grafického zndzornéni mizeme porovnat zisky a trzby

IKEA a jeji konkurence.
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4.5.1 Zisky

Z vysledkii grafu ¢.5 je zfejmé, Ze v poslednich dvou letech je spole¢nosti IKEA
jednickou v ziskovosti na tuzemském trhu, kdy v roce 2019 hodnota zisku ¢inila 1,25 mld.
K¢&. Nejblizsim konkurentem spolecnosti je skandinavsky Jysk, ktery mél ve sledovaném

obdobi téméf dvojnasobné vyssi zisky nez Sconto Nabytek.

Graf .5 Zisky spoleCnosti v letech 2018-2019 v mil.

Zisky spolecnosti v letech 2018-2019 v mil.
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Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti vyrocnich zprav spolecnosti 2018-2019, 2021

4.5.2 Trzby

Nébytkatskému odvétvi se na tuzemském trhu dafi. Je to viditelné z néasledujicich
grafii, kde jsou znazornény trzby spolec¢nosti IKEA a déle pak trzby konkurentli. V obou
grafech se jedna o obdobi 2014-2020. Z grafu €. 6 je viditelny kazdoro¢ni nartist trzeb IKEA,
a to az do roku 2019, kdy trzby dosahovaly castce 10,67 mld. K¢.

Navzdory soucasné epidemiologické situaci se trzby IKEA za rok 2020 nijak

vyznamné nepropadly a mély hodnotu 10,3 mld. K¢&.
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Graf &6 Vyvoj trieb IKEA v CR v letech 2014-2020 v K&
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Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti vyrocnich zprav spolecnosti 2014-2020, 2021

V nasledujicim grafu je znazornén vyvoj trzeb konkurenti za poslednich 7 let, nejlépe si
vedla danska spolecnost Jysk, kterd evidovala kazdorocni rast trzeb. Maxima dosahla v roce
2020, kdy trzby doséhly hodnoty 3,77 mld. K¢&. Sconto Nabytek a XXXLutz méli dost
podobny vyvoj, u XXX Lutz jsou ale trzby od roku 2017 znatelné vyssi. Je tomu tak, protoze
spolecnost zastfesuje XLMX obchodni s.r.o., pod kterou spadaji dalsi spole¢nosti — Mobelix
a Kika. Spole¢nsot Sconto Nabytek evidovala nejvyssi trzby v roce 2017 a to v hodnoté
2,1 mld. K¢. Nejhtife si za sledované obdobi vedla spolecnost Asko nébytek, ktera v letech
2014-2016 zaznamenala mirny nartst trzeb, ovSem v roce 2017 doslo k mirnému propadu
a v nasledujicich letech trzby stagnovaly. V letech 2019-2020 chybi udaje trzeb nékterych

spole¢nosti, informace nejsou dostupné.
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Graf &.7 Vyvoj trieb konkurentit v letech 2014-2020 v mld.
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Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti vyrocnich zprav spolecnosti 2014-2020, 2021

4.6 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setteni je jednou z moznosti, jak provést vyzkum vefejného minéni
spole¢nosti IKEA. Vnimani spolecnosti IKEA neni mozné posoudit jen ze subjektivniho
hlediska, proto jsem volila tuto formu. Vyhodou dotaznikového Setfeni je, ze lze provadét

on-line formou, coz je nejvhodné;jsi varianta provadéni jakéhokoli vyzkumu bezkontaktné.
4.6.1 Stanoveni cili Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno za ucelem ziskani dat a jejich nasledovného
zpracovani v souvislosti s tématem bakalaiské prace. Respondenti byli oslovovani
prostfednictvim internetového dotazovani. V dotazniku bylo polozeno 18 otazek, které se
zamé&fovaly na spolecnost IKEA a jeji konkurenci. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
132 respondentti. Dotaznikové Setfeni bylo vypracovano prostfednictvim Microsoft Forms

a bylo zvetejnéno v tinoru 2021.
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Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat podrobné informace o konkurenci
spolecnosti IKEA, jak ji respondent vnima a jak vnima konkurenci. Prvni otdzky jsou
zamé&feny na vSeobecné vnimani spolec¢nosti:

»Znate spole¢nost IKEA 7
»Za jakym ucelem nakupujete v IKEA?“
,»Prvni véc, kterd Vas napadne, kdyz se fekne IKEA?*

Druha ¢ast dotazniku se vénuje konkurenci IKEA a jak k ni respondent pfistupuje.

Otazky na sebe logicky navazuji.
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5 Vysledky a diskuse

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit a podrobnéji popsat konkurenci
a konkuren¢niho prostfedi spolecnosti IKEA, déale pomoci strategické analyzy SWOT
spolecné s pomoci Porterova modelu péti sil identifikovat vlivy plisobici na chod firmy
avposledni fadé¢ pomoci ziskanych poznatkii formulovat pifipadné néavrhy opatieni
k posileni postaveni firmy na trhu.

Spolecnost IKEA fadime do dominujiciho typu nedokonalé konkurence jako oligopol.
Spole¢nost odpovida charakteristice oligopolni trzni struktury, ktera mé maly pocet firem ve
svém odvétvi, velkym stupném zavislosti, diferencovanym produktem a ¢asteCnymi
bariérami pii vstupu na trh a pfi odchodu z néj. Spolecnost si jako podnikatelsky format
zvolila franSizy, které udéluje Inter IKEA Systems B.V., ktera koncept IKEA rozviji.

Na ceském trhu v nabytkarském odvétvi se nachazi 5 nejznaméjsich maloobchodnich
prodejct: Jysk, Sconto Nabytek, Asko Nabytek a XXXLutz. Na tuzemském trhu
v nabytkarském odvétvi se prozatim nevyskytuje tak silnd spolecnost, aby se stala
oligopolem s dominantni firmou.

Spole¢nost IKEA navzdory si navzdory konkurenci drzi silné postaveni, které je
ovlivnéno nejen diky kazdorocnim prosperujicim finanénim vysledkiim, ale také svou
originalitou a oblibenosti u zdkaznikli. Spolecnost se kazdym rokem snaZzi zdokonalovat,
vylepSovat nedostatky a vyhovét naroCnosti a pozadavkim kupujicich a vytvaii nové
produkty, které jsou inovativni a zaroven nezatézuji zivotni prosttedi. Know-how
spolecnosti IKEA se kazdym rokem rozviji, co ale zlstava stejné a neménné je jeji vize
,vytvaret lepsi kazdodenni Zivot pro vétSinu lidi*.

Z vysledkil provadéné analyzy SWOT je ziejmé, ze diky prevazujicimu poctu silnych
stranek spolecnosti, mezi které patii naptiklad cenova dostupnost a design produktii, nebo
environmetalni mysleni spole¢nosti, nad témi slabymi (draha doprava nebo ne pfiili§ velka

odolnost nabytku) potvrzuje, Ze spolecnost je konkurenceschopna.
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5.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 132 respondentt, 61 % dotazovanych byly
zeny (80 respondentek) a 39 % dotazovanych byly muzi (52 respondenttt) a to ve vékovych
skupinach: 18 let a méné (0), 18-25 let (110 respondentli, tedy 83 %), 26—45 let
(10 respondentti, tedy 8 %), 46—65 let (8 respondenttl, tedy 6 %), 65 let + (4 respondenti,
tedy 3 %).

Tyto poznatky jsou viditelné v nasledujicich grafech. VSech 132 respondentl

spolecnost IKEA zna.

Graf ¢.8 Vék respondenta?
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Otazka ¢.2 — Jak ¢asto nakupujete v obchodnim domé IKEA?

Z celkového poctu 132 respondentl odpovédéli 3 respondenti ¢asto (1x za 14 dni),
35 respondentli nakupuje obc¢as (1x za ¢tvrt roku), 36 respondenti nakupuje sporadicky
(1x za pal roku), velmi sporadicky (I1x ro¢né¢ a méné€) odpovédélo 53 respondentii

a 5 respondentii nenakupuji.
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Graf .9 Jak Casto nakupujete v obchodnim domé IKEA?
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Otazka ¢.3 — Za jakym tcelem chodite do IKEA?
107 respondentti (60 %) odpovédelo, Ze se jedna o cileny nakup, za Gcelem necileného
nakupu pak 22 respondentli (12 %), z divodu inspirace 29 respondentd (16 %), kviili

restaura¢nimu zatizeni odpovédélo 19 respondentti (11 %) a 1 (1 %) respondent uvedl jiné.

Graf ¢.10 Za jakym ucelem chodite do IKEA?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Otazka ¢.4 — Prvni véc, ktera Vas napadne, kdyZ se Fekne IKEA?
V této otazce mohli respondenti uvést cokoli, nejCastéji se ale opakovala slova

,»Nabytek®, ,.Svédko®, »Svicky*, ,,Design“ a ,,Masové kulicky*.

Otazka ¢.5 — Nakupujete i u konkurenénich prodejci?
Naprosta vétSina respondentd, konkrétné 122 (92 %) odpovédélo ano, zbylych

10 respondentd odpovédélo, ze nikoli (8 %).

Graf ¢.11 Nakupujete i u konkurencnich prodejcii?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢.6 — Pokud nakupujete u konkurenénich prodejci, u jakych?

V této otdzce se mohli respondenti odpovidat na vice moznosti, v nabidce byly
spolecnosti XXX Lutz (61), Jysk (77), Sconto Nabytek (42), Asko nabytek (32) a dale
moznost vyroby na zakézku (22), bazar nebo blesi trh (18), Starozitnictvi (2), regionalni
malovyrobce (Cesky vyrobcee) (26) a v posledni fadé moznost ,,U konkurence nenakupuji*
(8). Na vysledcich je patrné, ze IKEA ma dost konkurent v odvétvi, témi nejsilngj$imi je

znama Ctvetice XXX Lutz, Jysk, Sconto Nabytek a Asko Nabytek.
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Graf .12 Pokud nakupujete i u konkurencnich prodejcii, u jakych?
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Otazka €. 7 — Jak ¢asto nakupujete u konkurenénich prodejci?

Z celkového poctu 132 respondentii odpovédél 1 respondent Casto (1x za 14 dni),
20 respondent nakupuje obcas (1x za ctvrt roku), 42 respondenti nakupuje sporadicky
(1x za pal roku), velmi sporadicky (1x ro¢né¢ a méné€) odpovédélo 60 respondentii

a 9 respondentl nenakupuje u konkurence.

Graf .13 Jak Casto nakupujete u konkurencnich prodejcii?
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Otazka ¢.8 — Jak byste ohodnotil/a sluzby IKEA ve vztahu ke konkurenci?

Na tuto otazku respondenti odpovidali pomoci hodnotici skdly od 1 do 5, kdy
1 — Nekvalitni, 2 — Srovnatelné¢ s konkurenci, 3 — Kvalitni, 4 — Kvalitngj$i nez
konkurence, 5 — Vyrazné kvalitn€j$i nez konkurence. Z celkového poctu respondentt jich
51 volilo hodnotu 3. Vysledkem ohodnoceni sluzeb IKEA je primérné ¢islo 3,16, coz se

nejvice pfiblizuje slovnimu ohodnoceni ,,Kvalitni®.

Otazka ¢.9 — Jak byste ohodnotil/a ceny za zboZi IKEA vii¢i konkurenci?

Na tuto otazku respondenti odpovidali pomoci hodnotici Skaly od 1 do 5, kdy
1 — Vyrazné levnéjsi nez konkurence, 2 — Levnéjsi nez konkurence, 3 — Cenové srovnatelna
s konkurenci, 4 — Drazsi nez konkurence, 5 — Vyrazn¢ drazsi nez konkurence.

Nejcastéji zvolend byla hodnota 3, pro kterou hlasovalo 57 respondentti, 42 z nich
volilo hodnotu 2, kterd odpovida slovniho hodnoceni ,.Levnéj$i nez konkurence®.
Vysledkem hodnoceni cen za zbozi IKEA v porovnavani s konkurenci je primérné cislo
2,69. Tento ukazatel nam fika, Zze respondenti vnimaji ceny IKEA spiSe jako srovnatelné

s konkurenci, nékdy levnéjsi, nez ma konkurence.

Otazka ¢.10 — Jaky je dle Vas hlavni diivod, pro¢ nakupujete u IKEA, a ne u
konkurence?

V této otazce mohli respondenti volit vice odpovédi. Tato otazka ma zjistit, jaky je
hlavni diivod, pro¢ lidé radsi jsou nakoupit do obchodniho domu IKEA.

Nejvice hlasti ziskala odpovéd ,,Design zbozi“ (81), nasledovaly polozky cena
zbozi (69), Setrnost IKEA k zivotnimu prostiedi (29), kvalita zbozi (22), vlastni sestaveni
nabytku (27), zakaznicky servis (9), ptehlednost obchodniho domu (30) a jiné (11).

Z odpovédi mizeme fict, ze IKEA zaujme ptred konkurenci primarné designem zbozi
a cenou zbozi. Tteti nejvice hlasovanou odpovédi je piehlednost domu. Nejméné hlasovanou

odpovédi je ,,Zakaznicky servis®.
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Graf ¢.14 Jaky je dle Vis hlavni diivod, pro¢ nakupujete u IKEA, a ne u konkurence?
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2021

Otazka ¢.11 — Co nejéastéji nakupujete v IKEA? a otazka ¢. 12 — Co nejcéastéji
nakupujete u konkurence?

Cilem téchto dvou otazek je porovnat, co lidé nejcastéji nakupuji u IKEA a co
u konkurence. Z vysledkt I1ze vyvodit, jaky sortiment je u IKEA kupovany a jaky sortiment
respondenti koupi u konkurence.

Polozku, kterou respondenti nejcastéji nakupuji v IKEA je nabytek, tuto variantu
zvolilo 98 respondentii. Dalsim ¢asto kupovanym sortimentem jsou dle vysledkti dekorace
(81) a nadobi (62).

U konkurence je tomu dost podobné. Nejkupovanéjsi polozkou je nabytek (72), dale
dekorace (59) a textil (33). Opét se setkavame s malym poctem odpovédi, ze respondenti
u konkurence nenakupuji.

Z vysledki je patrné, ze hlavni sortiment, tedy nabytek, je nejCastéji nakupovanou
polozkou jak u IKEA, tak u konkurentli. V ¢em ale vyhrali konkurenti, je polozka textilni

vyrobky, kterou volilo 33 respondenti.
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Graf ¢.15 Co nejcastéji nakupujete v IKEA?
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Graf ¢.16 Co nejcastéji nakupujete u konkurence?
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Otazka ¢.13 — Bydlisté respondenta? a otazka €. 14 — Vzdalenost respondenta
a nejbliz§iho obchodniho domu IKEA?
Témét polovina respondentl, konkrétné 54 z nich, bydli v hlavnim mésté Praha,
druhou nejcastéjsi odpovédi, kterou zvolilo 41, respondentd je misto bydlist¢ ve meéste.
Z celkového poctu 132 respondentt jich 60 ma nejblizsi obchodni diim do 20 km od
mista bydliste.
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Graf .17 Bydlisté respondenta?
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Graf .18 Jaka je vzddlenost nejblizsSiho obchodniho domu IKEA od bydlisté respondenta?
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Otazka ¢.17 — DosaZené vzdélani respondenta?
Nejvice respondentil, konkrétné 96 z celkového poctu, méa dle odpovédi ukoncené

sttedoskolské vzdélani s maturitou, vysokoskolské vzdélani ma pak 25 respondentii

a stiedoskolské 10 respondenti. Jeden dotazovany uvedl, Ze ma dosazené zékladni vzdélani.
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Graf ¢.19 DosaZené vzidélani respondenta?

Dosazené vzdélani respondenta?
Zakladni
1%
Stfedoskolské

Vysokoskolské 7%

19%

Stredoskolské s
maturitou
73%

m Zékladni m Stfedoskolské m Stiedoskolské s maturitou ® Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 18 — Mésicni Cisty prijem respondenta?

V kategorii mésicniho Cistého piijmu do 20000 K¢ odpovédélo 91 respondentd
z celkového poctu, v kategorii 20001-30000 K¢ odpovédelo 19 respondentl, u kategorii
30001-40000 K¢ a 40001-50000 K¢ odpovedélo po 6 respondentech. V posledni kategorii
50001 K¢ a vice odpovedélo 10 respondentii.

V této otazce odpovédelo 69 % z celkového poctu respondentil, Ze jejich mésicni
Cisty piijem odpovida prvni kategorii a to do 20000 K¢, v souvislosti s otazkou €.8 tuto

odpovéd’ volili primarné 1idé ve véku 18-25 let.
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Graf ¢.20 Mésicni Cisty prijem respondenta?
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5.1.2 Zhodnoceni konkurentia IKEA

Konkurence IKEA vystupujici na tuzemském trhu, neni pfili§ pocetna, zato ale silna.
Nejvétsim konkurentem v tomto odvétvi je bezpochyby danska spole¢nost Jysk. Na zékladé
podobnosti skandindvského designu (tedy jednoduchost a funk¢nost) je moznou druhou
variantou, kam lidé chodi nakupovat ndbytek a vybavu do domadcnosti. Jysk nabizi
dopliikové sluzby podobné stémi od IKEA, 1iSi se napiiklad umisténim restauracniho
zafizeni v obchodnim domé, které Jysk zatim neposkytuje. Spolecnost Jysk si vedla dobte
v letech 2018-2019 i z hlediska ziskovosti, kdy zisky ¢inily ¢astku mezi 428,6 az 436,5 K¢
a umistila se tak na zebficku hodnoceni na druhém misté. Z vysledkt grafu ¢.7 je patrné, ze
druhé misto obhajila i ve vyvoji trzeb v letech 2014-2020, kdy kazdym rokem dochézelo
k jejich nartistu, a to i v poslednim roce navzdory neptiznivé situaci spojené s epidemii.

Po spolecnosti Jysk, zvysledkii respondentli, nasleduje rakouskd spolecnost
XXXLutz, kterd mimo jiné zastieSuje spolecnosti Mdbelix a nove 1 Kika. Spole¢nost nabizi
témét identické doplitkkové sluzby jako IKEA, vcetné restauracniho zafizeni. Zisk
spolecnosti sice ve sledovaném obdobi vykézal enormni nartist a to z2,5 mil. K¢ na
42 mil. K¢, ale i tak je to oproti ostatnim konkurentiim jen nepatrny zlomek. Na dalSich
prickéch se nachézeji Sconto Nabytek a Asko Néabytek. Ob¢ spolecnosti nabizeji identické
dopliikové sluzby, liSit se mohou jen v detailech. Sconto Nabytek mé¢lo ale pred Asko
Nabytek pomérny naskok z hlediska ziskovosti. Zisky spolecnosti Sconto Néabytek Cinily
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vroce 2018 172,2 mil. K& V roce 2019 doslo ale v tomto ukazateli k propadu, a to na
113,2 mil. K¢&. Trzby spolecnosti Sconto Nébytek ve sledovaném obdobi pievazné
stagnovaly, doslo jen k minimdlnim vykyvim. Zisky Asko nabytek byly ve sledovaném
obdobi druhé nejmensi ze zminénych konkurentd. V roce 2018 Cinily ¢astku 25,7 mil. K¢,
v roce 2019 doslo k témét k dvojnasobnému nartistu na 60,8 mil. K¢. Trzby spolecnosti
v pribéhu let zaznamenaly nejdiiv mensi nartist, v roce 2017 doslo k dosazeni maxima ve
sledovaném obdobi, nasledoval mirny propad a ve finale stagnace. Spolecnost Asko Nabytek
nabizi podobné doplitkové sluzby jako spolecnosti Jysk a Sconto nabytek. Z odpovédi
respondentll je patrné, Ze tuto spole¢nost navstévuji nejméne.

V nédbytkaiském odvétvi mimo vySe zminéné velké pétky nachdzeji také mensi
spole¢nosti. Jsou jimi naptiklad rlizni tuzemsti malovyrobci, starozitnictvi nebo bazary. Ti
si spise konkuruji jen v dané oblasti &eského trhu. Cesti malovyrobci za¢inaji byt kazdym
rokem populdrnéjsi. Jejich sluzby jsou poptavany napiiklad k vytvoteni specifického kusu
nabytku, v ptipad¢ feSeni vybavy domacnosti s nezvyklym rozvrzenim mistnosti nebo jen

jako podpora mistniho malého podnikatele na zdkladé sympatii.
5.1.3 NavrZeni opatieni k posileni postaveni firmy na trhu

Navrh opatieni k posileni postaveni spolecnosti IKEA vyplyva z vysledkl provedené
analyzy SWOT, Porterova modelu péti sil, dotaznikového Setfeni a osobnich zkuSenosti.
Spolecnost IKEA je mezi konkurenty jednickou na (nejen) tuzemském trhu. IKEA se
muze pysnit svym velice dobfe propracovanym know-how, je povazovéana jako ideal
moderni spole¢nosti, ktera dba na nejen své zaméstnance, ale i na dobro Zivotniho prostredi
a pfispiva svymi originalnimi népady, jak ,,zelené mysleni* vice pfiblizit vefejnosti. Dale se
angazuje v charitativnim odvétvi a vytvari praktické produkty do domécnosti pro vSechny
Pocet navrhovanych opatieni, kterd by spolecnost mohla do budoucnosti zavést, aby
jesté vic posilila svou pozici na trhu, je maly. Navrhovana opatieni jsou uvedena na zakladé¢
vysledkl analyz a dotaznikového Setfeni uvedeném v prechozi kapitole, ale také na zakladé
subjektivniho nadzoru na spolecnost.
Na zakladé¢ vysledki SWOT analyzy by prvnim z opatieni, kterd bych mohla
doporucit zaméfit se na kvalitu prodavanych produktii nabytku. V minulosti byla IKEA
znamd predevSim kvili cené za kvalitni ndbytek, coz se postupem let zménilo. Nyni je

nejcastéji pouzivanym materidlem spolecnosti pro vyrobu nabytku dievottiska, kterd je sice
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snadné na manipulaci a pfepravu, ale nema vysokou odolnost. Navzdory tomu jsou ceny za
nabytek spolecnosti IKEA srovnatelné s konkurenci. Navrhovala bych zaméfit se na prode;j
nabytku vyrobeného z kvalitn¢jSiho materidlu nebo pfizplisobit ceny tomu stavajicimu.
S tim je spojend dostupnost nabytku zédkaznikiim. IKEA by se mohla zaméfit na prodej
ur¢itého segmentu vyrobkl zacinajicim rodindm nebo studentlim, ktefi kolikrat nemaji
dostatek financi na zafizeni plnohodnotné domécnosti.

Slabsim ¢lankem spolecnosti je také vyssi cena za dopravu zbozi, nez je ji u konkurence,
kterd mtze zakazniky odradit v ndkupu zboZi online. Opatienim by tak mohlo byt
zainvestovat do spoluprace s narodnimi dopravci nebo moznost pijceni dodavky za poplatek
pro lidi, ktefi nemaji prostfedky si zbozi odvést domt sami.

IKEA je proslula strategickym umisténim svych obchodnich domti. V Ceské republice
jsou doposud postaveny Ctyfi tyto obchodni domy-dva v Praze, jeden v Ostravé a jeden
v Brné. Pro obyvatele republiky nezijici pfimo v jednom z té€chto mést nebo v jejich okoli
mize pak byt problémem doprava do obchodniho domu nebo nechut’ investovat do dopravy
zbozi domi. O vystavbé nového obchodniho domu se sice mluvi uz od roku 2018, ale
nejednd se o vystavbu v dalSim vétSim mésté, ale opét o umisténi v Praze. Doporucovala
bych IKEA tento krok zvazit a ptipadnou stavbu jiz patého obchodniho domu umistit na
okraj jednoho z vétSich krajskych mést nasi republiky.

Dle mého nizoru ma IKEA slibnou budoucnost. Snazi se co nejvice vyhovét
pozadavkiim zakaznik®, drzet se trendli, nezatézovat pfitom planetu a angazuje se
na charitativnich akci a finan¢né charitu podporuje. IKEA by po této strdnce nemcéla
polevovat, ba naopak dal se rozvijet, pfiblizovat tato témata vice lidem a podporovat v téchto

¢innostech ostatni spolecnosti.
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6 Zavér

Cilem bakaléiské prace bylo zhodnotit a popsat konkurenci a konkurenéni prostredi
vybrané firmy, kterd se primarné zabyva prodejem nabytku. Prace je rozdélena do dvou
hlavnich ¢asti — teoreticka ¢ast a prakticka cast.

V teoretické c¢asti je kladen dlraz na charakteristiku vybranych ekonomickych
pojmd, jako je firma, konkurence a konkurencni prostfedi, trzni struktury a jejich ¢lenéni
a dale na charakteristiku strategickych analyz konkuren¢niho prostiedi, jimiz jsou SWOT
analyza, PEST analyza a Porteriv model péti sil.

V druhé casti prace, praktické, jsou poznatky z teoretické Casti aplikovany pro
analyzu konkuren¢niho prostiedi spolecnosti IKEA. V této ¢asti jsou nejdiive poskytnuty
zakladni informace o spolecnosti a o jejich konkurentech v odvétvi vystupujicich na
tuzemském trhu. Déle je provedena SWOT analyza, diky které byly charakterizovany silné
a slabé stranky spolecnosti a dale jeji pfilezitosti a hrozby. Z analyzy vyplyva, ze jejimi
silnymi strankami jsou napfiiklad cenova dostupnost a design produktii, celkova image
spolecnosti a jeji environmentalni mysleni aj. Slabina spolec¢nosti je vysoka cena za dopravu
zboZi a nizkéd odolnost ndbytku, kterd je zpisobena materidlem vyrobku, kterym ve vétSiné
pfipadu je dievotfiska Pfilezitostmi firmy jsou nepochybné jeji charitativni podpora
a angazovanost a ekologické mysleni, které se snazi pfibliZit co nejvice lidem. Hrozbou pro
spolecnost je primarné neustaly konkurencni boj, ve kterém se IKEA uz tadu let drzi na
pomyslném prvnim stupni, ddle ji mize byt napiiklad neustdle navySujici se naroky
zakaznikl. Dalsi provedena analyza byl Porteriiv model péti sil, kde se analyza zamétuje na
rozbor dodavatelti, kupujicich, konkurentli v odvétvi, substitutl a potenciondlnich
konkurentd. Déle probéhlo sledovani ekonomickych ukazateli na oligopolnim trhu a jejich
srovnani s konkurenci. V samém zavéru prace jsou vypsany vysledky dotaznikového Setteni
a jejich podrobny popis. Na zéklad¢ odpovédi respondentli ndm vysledek otazky €.9 jasné
iikd, ze ceny IKEA vii¢i konkurentlim vnimaji jako srovnatelné az nizsi, nez ma konkurence.
Zalezi, o jaky sortiment se jedna. Odpovédi na otdzku €.10, tedy jaky je hlavni divod nakupu
u IKEA, a ne u konkurence, uvedli respondenti design zbozi. Touto polozkou IKEA piimo
vycniva z davu, na tuzemském trhu neni zndméjsi spolecnost, ktera by nabizela vétSinu
sortimentu v jednoduchém severském designu. U otazky ¢.15 a €.16. doslo k porovnani, jaké
zbozi respondenti ¢astéji nakupuji u IKEA a jaké u konkurence. V obou piipadech doslo ke

shod¢ odpovédi ,,Nabytek* a ,,Dekorace®, pro ktery volilo nejvice respondentd. Z odpoveédi
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respondentll je ale citelné, ze u konkurence nakupuji vice vybaveni do zahrady a textilni
vyrobky.

Kapitola kon¢i navrzenim opatieni k posileni postaveni spole¢nosti na trhu, které jsou
uvedeny na zaklad¢ vysledkt analyz, vysledkti z dotaznikového Setieni a na zéklad¢ osobni
zkuSenosti. Mezi tato navrzena opatieni spada napiiklad zaméteni se na odpovidajici kvalitu
materidlu proddvaného nabytku, nebo ponechat stavajici, ale nastavit odpovidajici ceny.
Dale pak zainvestovat do spoluprace s narodnimi dopravci, doprava doru¢ované objednavky
je prili§ draha, nebo moZznost zapijceni dodavky. V posledni fadé¢ je zminéna stavba nového
obchodniho domu IKEA a umistit jej na okraj jednoho z vétSich krajskych mést nasi

republiky.
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