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Firma v konkuren¢nim prostredi

Abstrakt

Bakalatska prace ,,Firma v konkurencnim prostiedi“ je zaméfena na zkoumani
problematiky konkurenceschopnosti firmy IKEA Ceska republika, s.r.o. Hlavnim cilem
prace je zhodnoceni dopadi konkurencniho prostfedi u vybranych firem zabyvajicich
se maloobchodnim prodejem nabytku na tuzemském trhu. Prace je rozdélena na dvé hlavni
casti — teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti jsou ze studia odborné literatury definovany pojmy zabyvajici
se tématem firmy v konkurencnim prostfedi jako jsou firma, konkurence, trh a okoli
podniku.

Prakticka Cast je zaméfena na vybranou spolecnost, jsou uvedeny jeji zakladni udaje
a popsana historie. Dale jsou predstaveni jeji hlavni konkurenti a vSechny spolecnosti jsou
porovnany podle Cistého obratu, na zaklade ¢ehoz je vyobrazen jejich podil na Ceském trhu.
Je zpracovano dotaznikové Setfeni, které ma za ukol zanalyzovat vnimani spolecnosti a jejich
konkurenti. Z vysledkti Setfeni budou navrhnuta opatfeni vedouci ke zlepSeni postaveni
firmy na trhu. V zavéru praktické casti je provedena SWOT analyza, ktera definuje silné

a slabé stranky spolec¢nosti, jeji pfilezitosti a hrozby.

Klicova slova: firma, trh, konkurence, konkurenceschopnost, konkurencni prostiedi,

nedokonal4 konkurence, SWOT analyza, spolecnost IKEA



Company in a Competitive Environment

Abstract

The bachelor thesis "Company in a competitive environment" is focused on the
investigation of the competitiveness of IKEA Ceska republika, s.r.o. The main goal of the
thesis is to evaluate the impact of the competitive environment in selected companies with
retail sales of furniture on the domestic market. The thesis is divided into two main parts -
theoretical and practical.

In the theoretical part, from the study of the literature, the concepts dealing with the
topic of the firm in a competitive environment such as the firm, competitors, market and the
business environment of the firm.

The practical part focuses on the selected company, its basic data and history
are presented. Furthermore, its main competitors are introduced and all companies are
compared according to their net turnover, which is used to illustrate their share of the Czech
market. A questionnaire survey is prepared to analyse the perception of the company and its
competitors. From the results of the survey, measures will be proposed to improve
the company's market position. At the end of the practical part, a SWOT analysis
is performed, which defines the strong and weaknesses of the company, its opportunities and

threats.

Keywords: firm, market, competition, competitiveness, competitive environment, imperfect

competition, SWOT analysis, IKEA company
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1 Uvod

Témér vSechna firemni prostfedi, podniky 1 asociace se nachazeji v tzv. konkuren¢nim
boji, kdy se at’ uz jedna ¢i druha firma snazi prosadit na trhu ve své oblasti. Neustale zlepsu;ji
kvalitu svych sluzeb a obohacuji kvantitu svych vyrobkd, pfichazeji s novymi inovacemi
a strategiemi, diky kterym mohou zaujmout své stavajici i nové zdkazniky. Firmy jsou
nedobrovolné vtomto boji a na trhu se udrzi pouze ty, které jsou dostateCné
konkurenceschopné a dokazi vyhovét neustale se ménicim pranim a pozadavkim zakaznik.

Soucasti strategie kazdé firmy je analyza konkurence a okoli podniku. Analyza
konkurence se zamétuje na postaveni jednotlivych spolecnosti na trhu, na kvalitu a design
nabizeného sortimentu a sluzeb a zékaznicky servis. Cilem kazdé firmy je maximalizace
zisku a dostatecné vyuziti svého potencialu za ucelem udrzeni si svych stalych zakazniku
a ziskani dalSich potencionalné ,,novych“. Diky znalosti svych protivnikt se firmy dokazou
na trhu orientovat a udélat dilezita rozhodnuti poskytujici vyhody v konkuren¢nim boji.

Bakalarska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ést. V teoretické casti jsou
uvedeny pojmy podstatné pro tu praci - firma, konkurence, trh a analyza okoli. Prakticka
gast pojednava o firmé IKEA Ceska republika, s.r.o., ktera se na ¢eském trhu pohybuje
uz pres 30 let a zabyva se maloobchodnim prodejem nabytku. V neposledni fadé se v praci
objevi vysledky dotaznikového Setfeni véetné SWOT analyzy. V zavérecné Casti prace jsou
navrzena opatifeni vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti a postaveni spoleCnosti

na trhu.
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2 Cil price a metodika

V této kapitole jsou vymezeny hlavni a dil¢i cile prace. V metodické ¢asti prace jsou

popsany metody, které slouzily k vypracovani této bakalarské prace.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza situace a dopady konkuren¢niho
prostiedi u vybranych firem piisobicich v oblasti maloobchodniho prodeje nabytku v Ceské
republice. Dil¢imi cili této prace je zmapovani aktualniho postaveni spolecnosti IKEA
na trhu a komparace této spoleCnosti s ostatnimi konkurencnimi firmami, provedeni
dotaznikového Setieni, které povede ke zjisténi postaveni firmy na trhu, a nakonec SWOT

analyzy, jez umozni zjistit silné a slabé stranky podniku a urci jeho piilezitosti a hrozby.

2.2 Metodika

Tato bakalarska prace je Clenéna do osmi kapitol a rozdélena na dvé casti -
teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast prace vychazi ze studia odborné literatury zabyvajici se tématem
firmy v konkuren¢nim prostiedi. V této kapitole jsou definovany a vysvétleny teoretické
pojmy zabyvajici se tématem podniku, konkurencniho prostfedi, chovani firmy
v podminkéach dokonalé a nedokonalé konkurence, jsou zde vymezeny pojmy trh a okoli
podniku.

V praktické &asti této bakalai'ské prace je predstavena firma IKEA Cesk4 republika,
s.r.0., v niz jsou uvedeny zakladni informace nejen o tuzemském trhu s nabytkem 1 o dalSich
hlavnich konkurentech spole¢nosti. Dal§im krokem je porovnani obrati pozorovanych
spoleCnosti za ucelem zji§téni jejich podilu na trhu. Nasleduje dotaznikové Setteni, jehoz
respondenti jsou prevazné zakaznici urcené spolecnosti IKEA. Toto Setfeni bylo provedeno
pres internetovy portal Survio, diky kterému respondenti odpovidali anonymné. Otazky byly
zaméfeny na vnimani spoleCnosti respondenty, na konkurencni spoleCnosti a v zavéru
dotazniku respondenti hodnotili vybranou spole¢nost. Doba vyplnéni dotazniku neptesahla

10 minut.
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V nasledujici ¢asti prace jsou predlozeny vysledky a diskuse. V zavéru kapitoly jsou
formulovany navrhy a doporucena opatfeni vedouci ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy

na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola teoreticka vychodiska je rozdélena do Ctyt podkapitol, v niz jsou vymezeny

zakladni pojmy tykajici se zkoumané problematiky.

3.1 Firma

Z mikroekonomického hlediska je firma samostatné kalkulujici jednotkou, ktera
nakupuje vyrobni faktory (vstupy) a méni je na vyrobky nebo sluzby (vystupy) (Jurecka,
2018, s. 130).

Podle zakona ¢. 89/2012 Sb. je firma ,jméno, pod kterym je podnikatel zapsdn
do obchodniho rejstriku. Podnikatel nesmi mit vic obchodnich firem.“ (Zakon ¢. 89/2012
Sb., §423).

Aby firma (podnik) byla dlouhodobé¢ tispé§na, zametuje se na existujici potreby svych
zakaznikq, tudiz se snazi nalézt urcity spolecCensky pfinos. Vystupy, které respektuji prani
a pozadavky klienti, mohou byt povazovany za predpoklad trvalé prosperity. Uspokojovani
potieb zakazniku je ale pouze predpoklad uspéchu, dilezita je i ekonomicka rovina, ktera
by pfinaSela svému vlastnikovi finanéni benefity (Mulatova a kol., 2013,

s. 15).
Cile podniku: (Mulacova a kol ., 2013, s. 16)

e Maximalizace &istého zisku

e Maximalizace penézniho toku do podniku

Casto se jako cil podnikti uvadi maximalizace zisku, jedna se ale o zisk ekonomicky
a ne ucetni. Ekonomicky zisk zahrnuje 1 uslé vynosy, to mohou byt nerealizované vynosové

uroky, nerealizované vynosy z pronajmu aj (Mulacova a kol., 2013, s. 16).

Dle Br¢aka muze mit firma alternativni cile. Maximalizace zisku je chapana jako
specialni pfipad chovani firmy, protoze firmy kromé& maximalizace zisku ovliviiuji 1 dalsi
charakteristiky. Témi mohou byt organizac¢ni struktura, metody fizeni, vlastnictvi. Na model
maximalizace zisku a problému s nim spojenych reaguji teorie ocekavajici jiné cile (Brcak

akol., 2013, s. 157).
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Snaha dlouhodobé prezit je cilem prvotnim. Pokud by se firma snazila
maximalizovat svij kratkodoby zisk, nemuselo by to nutné zabezpecit jeji dlouhodobé

preziti.

Rist a expanze firmy je povazovana za nejkomplexnéjsi cil, jelikoz je rastem firmy
zajistén zisk a zabezpecena jistota, autonomie a dlouhodobé ziti firmy. Pokud by se firma
rozhodla pronikat 1 do jinych odvétvi, zajistila by si touto cestou i snizeni rizika neuspéchu

s porovnani s firmami zavislymi na vyvoji trhu jednoho vyrobku.

Dosazeni urcitého podilu na trhu a jeho rust se zpravidla pozitivné€ projevi také

na zisku firmy (Bréék a kol, 2013, s. 159).

3.1.1 Déleni podle velikosti

Firmy lze délit do ¢tyf hlavnich skupin na mikropodniky, malé, stfedni a velké
podniky. Rozd€leni zavisi na poctu zameéstnanct, velikosti obratu, velikosti kapitalu a zisku.
V Ceské republice se pouzivaji pouze dvé kritéria a témi jsou podet zaméstnancll a velikost
obratu (Vochozka a kol., 2012, s. 38).

Mikropodniky, malé a stfedni firmy (znamé téz pod zkratkou MSP) jsou dilezitym
zdrojem pracovnich pfilezitosti a jsou motorem evropského hospodarstvi. V roce 2013
poskytovalo vice nez 21 miliond téchto podnikti v Evropské unii pies 88 miliona pracovnich
mist. MSP podnécuji inovace v EU a podnikatelského ducha, tim padem maji zasadni
vyznam pii posilovani konkurenceschopnosti a zaméstnanosti.

Evropska unie usiluje o zlepSeni podnikatelského prostiedi a finanéni podporu MSP.
Snazi se ale zaroveti tyto podniky definovat a zjiStuje, zda je vybrany podnik vhodnym
kandidatem a podporu skutecné potiebuje. Evropska komise bere v uvahu pocet
zamegstnancu, obrat a bilan¢ni sumu. Pokud ma ale podnik pfistup k dal§im vyznamnym
zdrojim a je napiiklad vlastnén vétsim podnikem a nebo je jeho partnerem, nemusi
byt pro evropskou pozici MSP zpusobily (Evropska komise, 2019, s. 3 — 4).

Mikropodniky jsou takové podniky, které maji méné nez 10 zameéstnanct a jejich rocni
obrat neptesahuje 2 miliony EUR.

Malé podniky jsou ty, které maji méné nez 50 zaméstnancli a jejich ro¢ni obrat

nepfesahuje 10 milionti EUR.
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Stfedni podniky zameéstnavaji méné nez 250 zaméstnanci a jejich rocni obrat
je do 50 miliéna EUR.
Velké podniky jsou vSechny podniky, které maji vice nez 250 zaméstnancti nebo maji

ro¢ni obrat vys$si nez 50 milioni EUR (Vochozka a kol., 2012, s. 38).

Tabulka 1: Velikostni déleni podniki

Velikost podniku Pocet zaméstnancu Roc¢ni obrat

Mikropodnik Meéné nez 10 Méné nez 2 miliony EUR
Maly podnik M¢én¢ nez 50 Meéng nez 10 miliont EUR
Stiedni podnik M¢éné nez 250 Meéng nez 50 miliont EUR
Velky podnik Vice nez 250 Vice nez 50 milioni EUR

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vochozka a kol, 2012, s. 38)

3.1.2 Déleni podle vlastnickych vztahu

Firmy jsou déleny pro piehlednost do raznych skupin podle jejich znaki. Podle pravni
normy se déli podniky na podniky jednotlivce (nejCasteji zivnosti a podniky jednotlivca
podnikajicich na zakladé zvlastnich pravnich predpist) a obchodni korporace (obchodni

spoleCnosti a druzstva) a statni podniky (Martinovicova a kol., 2019, s. 19).

Podnik jednotlivce

Osoby, které podnikaji na zakladé zivnostenského opravnéni nebo osoby podnikajici
podle zvlastnich ptedpist patii do podniku jednotlivce. Podle Zzivnostenského zakona
€. 455/1991 Sb., §2) je zivnost definovana jako ,, soustavnd cinnost provozovand samostatné,
viastnim jménem, na viastmi odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek
stanovenych timto zakonem. “ (Zakony pro lidi, 2022).

Z definice podnikani vyplyva fakt, ze do podnikani nespadaji jednorazové projekty
a Cinnost neziskovych organizaci (nadace, obCanskd sdruzeni) (Mulacova a kol., 2013,
s. 15).

Zivnostnikem se mize &lovék stat za predpokladu splnéni vieobecnych podminek pro
provozovani zivnosti: dosazeni véku 18 let, zptsobilost k pravnim ukontim a bezihonnost.

Zivnosti se déli na Zivnosti ohlasovaci a koncesované (Vochozka a kol., 2012, s. 40).
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Ohlasovaci zivnosti jsou ty, které sméji byt provozovany na zakladé ohlaseni.
Dle §19 zakona ¢. 455/1991 Sb. se zivnosti ¢leni na volné — vyzaduji splnéni vS§eobecnych
podminek, femeslné — je tieba dolozit vzdélani a praxi v oboru a jako posledni vazané —
vyzaduji splnéni vzdélani, praxe a dalSich podminek, které urcuje zakon.

Koncesované zivnosti jsou provozovany na zakladé koncese, a to dle zakona
€. 455/1991 Sb., §9. Koncese udéluje zivnostensky urad pti splnéni podminek uvedenych
v §27 zakona €.455/19991 Sb. Pii splnéni vySe uvedenych podminek je vystavena
podnikateli koncesni listina. Pfikladem koncesovanych zivnosti mohou byt taxisluzby nebo

provozovani cestovnich kancelaii (Zakony pro lidi, 2022).

Obchodni korporace

Do obchodnich korporaci patfi obchodni spolecnosti a druzstva. Obchodnimi
spoleCnostmi jsou komanditni spolecnost, vefejnd obchodni spolecnost, spolecnost
s ruCenim omezenym a akciova spoleCnost. Do druzstev fadime druzstva a evropské

druzstevni spolecnosti (Matinovicova a kol., 2019, s. 30, 31).

v

V zékonu ¢. 90/2012 Sb. §2 mohou byt osobni spolecnosti zalozeny pouze
za podnikatelskym ucelem a nebo za t€elem spravy vlastniho majetku. Zalozeni obchodni
korporace se je provadéno na zakladé spoleCenské smlouvy a je upraveno v §8: | spolecenska
smlouva, kterou se zaklada kapitalova spolecnost, vyzaduje formu verejné listiny. ““ (Zakony

pro lidi, 2021).

Komanditni spolecnost (k. s.) je spoleCnost zakladana spolecenskou smlouvou,
kdy zakladateli jsou minimaln¢ dvé fyzické nebo pravnické osoby. Ve spoleCenské smlouve
je stanoveno rozdéleni ziskl a prava spole¢niki. Komanditni spolecnost vznika zapsanim
do obchodniho rejstiiku (Vochozka a kol., 2012, s. 44).

Komanditni spolecnost je tvofena dvéma typy spoleéniki — komanditisté
a komplementafi. Komanditisté maji za tkol splatit tviij vklad a za zavazky spolecnosti ruci
do jeho nesplacené vySe. Mohou kontrolovat hospodareni spolecnosti, nesmi ale nijak
zasahovat do jejiho vedeni. Pfi umrti komanditisty se spole¢nost nerusi. Na rozdil

od komanditisti, komplementafi ru¢i za zavazky spolecnosti celym svym majetkem, jsou
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statutarnim organem spolecnosti a je jim svéfeno obchodni vedeni. Pti imrti komplementare

se spolecnost rusi (Vochozka a kol., 2012, s. 45).

Verejna obchodni spole¢nost (v. 0. s.) je spolecnost alespori dvou osob podnikajicich
pod spole¢nou firmou, rucicich za zavazky spolecnosti celym svym majetkem. Toto jsou
dvé hlavni nevyhody pfi zakladani vefejnych obchodnich spolecnosti. Mezi dalsi nevyhody
muzeme fadit tfeba fakt, ze spolecnost je mozno zalozit pouze za ticelem podnikani a mezi
spoleCniky je zakazana konkurence. Jedna se o druhou nejcastéji se vyskytujici formu
podnikani u malych a stfedné velkych podniku. Statutarnim organem jsou v§ichni spolec¢nici,
pokud neni ve spoleCenské smlouvé stanoveno jinak. SpoleCnikem se mize stat
jak pravnicka, tak i fyzicka osoba, ktera spliiuje v§eobecné podminky provozovani zivnosti

bez ohledu na pfedmét podnikéani (Veber a kol., 2012, s. 72 — 73).

Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.) je nejrozsifenéj§i formou podnikani
pravnickych osob v Ceské republice. Nazev ,,spolenost s rudenim omezenym® je mozné
nahradit zkratkou ,.s.r.0.“ nebo ,,spol. s. r. 0.“ Vklady spolecniki jsou zakladnim kapitalem.
Zakladni kapital je 1 K¢ v ptipadé€, ze spoleCenska smlouva (zakladni dokument spolecnost)
neur¢i vyssi Castku a podily jsou stanoveny dle poméru vkladu spole¢nikii. Hlavnim
divodem oblibenosti zakladani spolecnosti je, jak jiZ nazev napovida, omezené ruceni
spolecniki. Nejvyss§im organem je valna hromada, které provadi vSechna zakladni
rozhodnuti. To maze byt povazovano za nevyhodu, jakozto narocna administrace spojena
se svolavanim valné hromady. Statutdrnim organem jsou jednatelé a kontrolnim orgdnem

je dozor¢i rada (Veber a kol, 2012, s. 79-80).

Akciova spolecnost (znama pod zkratkou a. s.) je dle Vebera jednou z nejstarsich
forem podnikani. Je administrativng, ale hlavné kapitalove velice naro¢na, a proto se Casto
neobjevuje u malych a stfedné velkych firem. Je urcen pocet akcii o stanovené jmenovité
hodnoté, které tvori zakladni kapital. Ten je v hodnoté€ 2 milioni K¢ anebo 80 000 EUR.
Hlavni vyhodou je fakt, ze akcionafi (spolecnici) neruci za zavazky spolecnosti a je pozitivne
vnimana obchodnimi partnery. Mezi nevyhody se fadi skutecnost, ze spole¢nost nelze zalozit
jednou fyzickou osobou — mize byt zaloZena jednou pravnickou osobou nebo dvéma a vice

zakladateli. Nejvyssi organ akciové spoleCnosti predstavuje valna hromada, ta voli
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a odvolava cleny statutarniho organu neboli predstavenstva. Nejdulezitéjsim organem

spolecnosti jsou stanovy (Veber a kol,, 2012, s. 80).

Druzstvo

Podle zakona ¢. 90/2012 Sb., §552 je druzstvo definovano jako: , spolecenstvi
neuzavreného poctu osob, které je zalozeno za icelem vzdjemné podpory svych cleni nebo
tretich osob, pripadné za ucelem podnikdni. “ (Zakony pro lidi, 2021).

Druzstvo je organizace, ktera je provozovana a vlastnéna spoleCenstvim osob. Jejich
cilem je pfinaset uzitek svym ¢lenim. Minimalni pocet ¢lent v tomto spoleCenstvi je pét,
Clenové jsou povinni zaplatit vstupni poplatek, ale dale za zavazky druzstva neruci.
Nejvyssim organem je Clenska schiize, kde kazdy Clen ma jeden hlas. Predstavenstvo
je statutarnim a vykonnym organem v Cele s pfedsedou, o kontrolni organ se stara kontrolni

komise. Zam&feni druzstev je rozdilné, v Ceské republice maji dlouholetou tradici spotiebni

druzstva, a to zejména na venkovech (Mulacova a kol., 2013, s. 37).

Statni podnik

Zakladatelem je stat a vykonava jeho jménem funkci zakladatele ministerstvo, kam
dle puasobnosti spada predmét podnikani podniku. Statni podniky vznikaji za ucelem
uspokojeni vyznamnych strategickych, vefejné prospéSnych nebo spoleCenskych zajmu.
Podnik nijak neruci za zdvazky statu a stat nerusi za zavazky podniku. Pro zalozeni statniho

podniku je potieba predchoziho souhlasu vlady (Martinovicova a kol., 2019, s. 20).

3.2 Konkurence

Konkurence je vztah dvou a vice subjektl a muze byt definovana jako rivalita mezi
prodejci nebo kupujicimi stejného zbozi, to znamena, ze se stfetava nabidka s poptavkou.
Aby mohl konkurent vstoupit do konkuren¢niho vztahu musi spliovat minimalné
dva predpoklady:

e musi mit konkurenceschopnost,
e musi mit zajem vstoupit do konkurence a mit podnikavy potencial (Mikolas,

2005, s. 65).
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Konkurence je vzajemné soupeteni dvou a vice firem na trhu s cilem maximalizace
zisku. Pfi soupefeni firmy uplatriuji rizné slevy, aby prilakali nové zakazniky (Brcak a kol
2013, s. 168).

Konkurenci se rozumi proces setkani protikladnych zajmt ekonomickych subjekti,
ktefi vystupuji na trhu. Pokud nejsou pii vstupu nebo odchodu z odvétvi zavaznéjsi
prekazky, je zde pfitomnd 1 potencionalni konkurence. Existence potencionalnich
konkurentli realné omezuje trzni moc oligopolnich a monopolnich firem. Mohou sice
nastavit na trhu ceny, které jim zajisti ekonomicky zisk, ale nastava vysoka pravdépodobnost
pfichodu potencionalni konkurence, kterou lakaji vy$si nez normalni zisky (Jurecka, 2018,

s. 177).

3.2.1 Konkurenceschopnost

Firmu povazujeme za konkurenceschopnou, pokud je schopna se udrzet na trhu,
zvySovat svuj trzni podil a plnit zavazky vici okoli: vyplacet mzdu zameéstnancim, vyplacet
dividendy akcionaiim, splacet bankam uavéry, odvadét fadné statu dané
a platit dodavatelim (Brcak a kol., 2013, s.168).

Predpokladem konkurenceschopnosti jsou inovace a aktivity s ni spojené. Ty mohou
pomoct feSit naléhavé globalni a socialni vyzvy, jako je ménici se klima, demografické
posuny nebo nedostatek surovin. Inovace mohou pomoci vytvaret a Sifit nové produkty
a metody a mohou byt zakladem pro nové podniky, nové pracovni mista, vyvolavaji nové
potteby a roste diky nim produktivita (Veber, 2016, s. 42 — 43).

Evropska komise uz nékolik let klade diraz na podporu inovaci a radi statim,
aby spolupracovaly spolu vysoké skoly a vyzkumné ustavy, zakladaly nové technologicky
orientované spolecnosti, financovaly inovace ve smyslu investovani do vycviku analytika
a vytvareni danovych pobidek, které podniky podpoti v tom, aby investovaly do inovaci
(Veber, 2016, s. 44).

3.2.2 Trzni struktury

Chovani firmy ovliviiuje typ trzni struktury, ve které se nachazi. Zalezi, jestli se firma
nachazi v odvétvi, kde pusobi velky nebo naopak maly pocet prodavajicich,
zda je do odvétvi vstup pro nové firmy volny, ztizeny nebo uzavieny anebo také jestli firmy

maji vliv na utvareni trzni ceny. Z toho duvodu se rozlisuji ¢tyfi zakladni typy — dva jsou
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teoretickymi modely (dokonal4 konkurence a monopol) a dva jsou realnymi ekonomickymi

situacemi (oligopol a monopolisticka konkurence) (Jurecka, 2018, s. 176).

Tabulka 2: Trzni struktury

) Charakteristika Vstup do
Typ Pocet firem
produktu odvétvi
Mnoho malych
Dokonala konkurence Homogenni Volny
firem
Oligopol Malo firem Diferencovany | Casteéné bariéry
Nedokonala Monopolisticka Mnoho malych .
Diferencovany Volny
konkurence konkurence firem
Monopol Jedna firma Specificky Uzavieny

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jurecka, 2018, s. 176)

3.2.2.1 Dokonala konkurence

., Irh je dokonale konkurencni pravé tehdy, kdyz Zddna firma neni schopna oviivnit
trzni cenu produktu. Firma se tedy rozhoduje pouze o tom, jaké mnozstvi vyprodukuje
a prodd pri cené, kterd je dana trhem. “ (Burianova a kol., 2004, s. 149).

Dokonala konkurence je do urCité miry idealnim stavem, ktery v realném svété
neexistuje. Mezi znaky dokonalé konkurence patii volny vstup novych firem
do odvétvi s neexistujicimi piekazkami a homogenni neboli stejny produkt, ktery
je v odvétvi nabizen a poptavan. Hlavnim charakteristickym znakem je skutecnost, ze zadny
subjekt v odvétvi neni schopen ovlivnit cenu (Jurecka, 2018, s. 180).

Na trhu s dokonalou konkurenci existuje dokonald informovanost. Pokud by jeden
prodavajici zdrazil svij produkt, ihned to budou vsichni védét. Kupujici se ale nedomniva,
ze by prodavajici nabizel rizné kvalitni zbozi, a proto nebude ochoten zaplatit vyssi cenu.
Poslednim pfedpokladem modelu dokonalé konkurence je neexistujici riziko,

ze by prodavajici neprodal vse, co vyprodukuje (Bréak a kol., 2013, s. 171).
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3.2.2.2 Nedokonala konkurence

Nedokonala konkurence miize vzniknout zhlediska postaveni prodavajicich,
ale 1 z hlediska kupujicich. Nedokonala konkurence se dale Cleni na tfi zakladni typy, a t€émi

jsou monopol, monopolisticka konkurence a oligopol (Brcak a kol., 2013, s. 169).

Monopol

Monopol je nejvzdalenéjsi strukturou od dokonalé konkurence. Pti vzniku monopolu
je v daném sektoru pouze jeden prodavajici a vyrabi produkt, ktery nemé zadné blizké
substituty, takze nelze zaménit za jiny (Br¢ak a kol., 2013, s. 169).

Pokud je firma jedinym vyrobcem v odvétvi, nemusi byt nutné monopolem, pokud
na strané nabidky vstupuji kromé ni jesté dalsi firmy ze zahrani¢i. UrCeni typu trzni struktury
musi tedy vychazet ze struktury nabidky a poptavky, tedy ze struktur trhu, nikoli ze struktur
vyroby. Dulezita skuteCnost pro monopol je nemoznost vstupu konkurenc¢nich firem
do odvétvi (Jurecka, 2018, s. 196).

Podminkou monopolu je existence bariér, které neumoziuji vstup jinym firmam
do odvétvi. Zakladnim typem piekazek jsou prekazky administrativni, kdy ma prodavajici
patent, ktery znemoziiuje ostatnim imitovat vyrobek nebo jeho klicové vyrobni postupy.
Dal§imi bariérami mohou byt bariéry pfirodni (nepfistupnost k potifebnému ptirodnimu
zdroji), psychologické (loajalita kupujicich posilend vlivem reklamy) nebo ekonomické.
Jednou z ekonomickych prekazek je maly rozmér trhu ve vztahu k nejvhodnéj§imu rozméru

firmy (Jurecka, 2018, s. 197 - 198).

Monopolisticka konkurence
Monopolistickd konkurence ma nejvySsi zastoupeni v trzni strukture. Jiz z nazvu
vyplyva, ze jsou zde zahrnuty prvky monopolu, ale i prvky dokonalé konkurence.
Je nejblize dokonalé konkurenci ze vSech forem nedokonalé konkurence.
Predpoklady modelu monopolistické konkurence: (Brcak a kol., 2013, s. 182)
e firmy nabizi produkt, ktery je diferencovany, jde tedy o blizké substituty,
e na trhu je vetsi pocet subjektt, prodavajicimi jsou hlavné€ malé a stfedni firmy,
e pii vstupu na trh musi firmy pfekonavat malé bariéry,

e trh pfinasi riziko.
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Oligopol

Oligopol lze oznacit jako model nedokonalé konkurence, pro ktery je typickd maly
pocet firem v odvétvi. Ty jsou vzajemné zavislé na spoleném rozhodovani o cenach,
mnozstvi a kvalité produktu (Brcak a kol., 2013, s. 189).

V oligopolnim prostfedi existuje n€kolik firem, z nichz nékteré maji vyznamny podil
na trhu, a tim mohou ovliviiovat cenu produkce. Firmy vzajemné reaguji na zmeény cen,
produkce, kvality u konkurencnich firem a mohou realné¢ odhadovat akce a reakce
konkurentti. Stejné jako tomu bylo u monopolistické konkurence pii vstupu novych firem
do odvétvi existuji omezeni (Br¢ak a kol., 2013, s. 189).

Vysokd vzajemna zavislost plyne zvelkého podilu firem na celkové nabidce
v odvétvi. V oligopolnich podminkach mtze zména rozsahu nabidky nebo cena produkce
u jedné firmy zpusobit rivalitu v odvétvi, jelikoz dochazi k ovlivnéni prodeje a zisku
(Jurecka, 2018, s. 232).

Podle charakteru produkce se muze oligopol objevovat ve dvou variantach:
homogenni a diferencovany oligopol. V homogennim oligopolu firmy vyrabi viceméné
stejny produkt, mize se jednat napiiklad o ocel, hlinik nebo ¢pavek. V diferencovaném
oligopolu firmy produkuji vyrobky, které uspokoji potfeby do témeéf shodné miry,
ale spotrebiteli jsou vnimany jako odlisné — diferencované. Velkou roli hraje vnimani
konkrétniho vyrobce, image vyrobni znacky, spolehlivost nebo energeticka narocnost. Tento
typ oligopolu se vyskytuje u vyroby letadel, aut, pocitacl, cigaret, parfumerickych vyrobku
apod. (Jurecka, 2018, s. 232).

Dle Mikolase se konkurence na strané¢ nabidky de€li na dokonalou a nedokonalou,

ale pridava jesté cenovou a necenovou (Mikolas, 2005, s. 66).

3.2.2.3 Cenova konkurence

Zakladem cenové konkurence je vyuziti tvorby cen jako nastroje konkurencniho boje.
Jde tedy o prilakani co nejvice kupujicich pfi snizovani cen vlastniho zbozi (Mikolas, 2005,

s. 67).
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3.2.2.4 Necenova konkurence

U necenové konkurence se prodavajici snazi ziskat zakazniky jinymi cestami
nez snizovanim ceny. Jedna se zeyména o konkuren¢ni boj zalozeny na designu produktu,

jeho kvalité nebo technické urovni (Mikolas, 2005, s. 67).

V praxi je typické propojeni obou forem konkurence. Pro vyrobce je Ccasto
vycerpavajici cenova konkurence, protoze muze vést k situaci, kterou nebude prodavajici
zvladat a skonci bankrotem. Necenova konkurence ma své pozitiva v dasledku zlepSovani
kvality prodavanych vyrobkti nebo sluzeb, nevyhodou muzou byt vynalozené naklady
na tvorbu reklamy a podporu prodeje (Mikolas, 2005, s. 67).

Obrazek 1: Schéma trznich struktur

konkurence napfi¢ trhem (mezi stranou nabidky a poptavky)

Konkurence « konkurence na strané poptavky cenova

I necenova

konkurence na strané nabidky
f dokonala

nedokonala monopoini
Konkurence
oligopol
monopol

Zdroj: Mikolas, 2005, s. 66

3.3 Trh

Trh predstavuje misto, kde se setkava poptavka s nabidkou v daném Case. Je to prostor,
kde si ekonomické subjekty vyménuji vysledky své CcCinnosti. Reprezentuje misto,
kde setkava kupujici s prodavajicim za ucelem koupé€ a prodeje urCitych statki a sluzeb
za uréité ceny. Témito misty jsou obchodni domy, trzist&, burzy. Ukolem trhu je fesit

zakladni ekonomické otazky (Brcak a kol., 2013, s. 32).

Funkce trhu: (Brcak a kol, 2013, s. 32)
e realizace nabidky a poptavky,
e predani informaci trznim subjektiim o cenach a mnozstvi,

e motivace chovani a rozhodovani podnikatelt a spotfebiteld,
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e rozdeéleni dichodi mezi vlastniky vyrobnich faktora.

Déleni trhu: (Bréak a kol., 2013, s. 32)
e Uzemni
e Podle predmétu koupé a prodeje
e Financ¢ni
e Podle poctu zbozi
e Podle stupiiti organizovanosti
e Podminky pro fungovani trhu

e Soulad s existujicim pravnim fadem

3.3.1 Trzni mechanismus

Trzni mechanismus je proces, kdy se vzajemné ovliviiuje tvorba nabidky, poptavky
a tvorba ceny (Burianova a kol., 2004, s. 12).
Zakladni analyzou situace na trhu je analyza nabidky a poptavky, dale také utvoreni
a obnoveni trzni rovnovahy. Analyza nabidky a poptavky je uzite€na pro pochopeni,
jak se trzni nabidkou a poptavkou ovliviiuje rovnovaha mezi cenou a mnozstvim produkce.
Z této analyzy tedy vyplyva, jaké mnozstvi statku se vyrobi a za jakou cenu se bude prodéavat
(Bréak a kol., 2013, s. 33).

3.3.2 Nabidka

Nabidka predstavuje vztah ceny statku s nabizenym mnozstvim v urCitém case.
Nabizené mnozstvi statku nebo sluzby je mnozstvi, které chtéji a jsou schopni a ochotni
prodavajici pfi urcité cené prodat. Ochota a schopnost nabizet urcité mnozstvi za urc¢itou
cenu se idi naklady a zisky firem (Burianova a kol., 2004, s. 21).

Nabizené mnozstvi nemusi byt stejné velké jako mnozstvi, které bude nakonec
prodano, pokud spotiebitelé nebudou chtit koupit mnozstvi, které firmy zamyslely prodat

(Jurecka, 2018, s. 64).
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Prodavajici jsou predevsim firmy a nabidka charakterizuje jejich chovani. Nabidka
se muze rozdelit na:
e individualni nabidku,
e trzni nabidku,

e agregatni nabidku (Brcak a kol., 2013, s. 49).

Individualni nabidka predstavuje nabidku jednoho vyrobce jednoho urcitého statku
nebo sluzby. Ukazuje, kolik mnozstvi daného statku je prodavajici schopen a ochoten
pii dané cené prodat (Brcak a kol., 2013, s. 49).

Individualni nabidka se zaméfuje na mnozstvi daného produktu, ktery by byla

ochotna nabizet jedna firma pfi riznych cenach (Jurecka, 2018, s. 64).

Trzni (nebo také cCasto zvana dil¢i) nabidka se oznaCuje pismenem S. Jedna
se o nabidku vSech vyrobcli jednoho urcitého statku nebo sluzby (Brcak a kol, 2013, s. 49).
Trzni nabidka je souhrnem mnozstvi nabizenych statkl a sluzeb vSemi firmami

pii danych cenach (Jurecka, 2018, s. 64).

Agregatni nabidkou se rozumi celkova nabidka v ekonomice, kdy je zamyslen souhrn
vSech prodeju a vSech firem v urCitém Case. Agregatni nabidka je oznaCovana zkratkou AS

(Bréak a kol., 2013, s. 49).

Obrazek 2: Krivka nabidky

o

Zdroj: Br¢ak akol., 2013, s. 50
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3.3.3 Poptavka

Spotfebitelé rozhoduji o tom, co se bude vyrabét v jakém mnozstvi, a tim vytvareji
poptavku po danych statcich a sluzbach. Poptavka vytvari vztah mezi cenami a mnozstvim
zbozi, které spotrebitelé chtéji a jsou ochotni koupit pii té€chto cenach v daném cCasovém
obdobi (Jurecka, 2018, s. 55).

Poptavané mnozstvi zavisi na nekolika faktorech, hlavnim je ale cena. Ke kazdé cené
ptipada urcité mnozstvi poptavky a se zménou ceny se meni poptavané mnozstvi (Buridnova
akol, 2004, s. 12 — 13).

Poptavka se mize rozdélit na:

e individualni poptavku,
e trzni poptavku,

e agregatni poptavku (Brcak a kol., 2013, s. 33).

Individualni poptavku charakterizuje vztah mezi riznymi cenami vyrobku nebo
sluzeb a mnozstvim, které by jeden spottebitel pfi téchto cenach poptaval (Jurecka, 2018,
s. 56).

Individualni poptavka se znaci pismenem d. Jedna se o mnozstvi daného statku nebo
sluzby, které je kupujici schopen a ochoten zakoupit pfi dané cené¢ v daném obdobi (Brcak

akol, 2013 s. 33).

Trzni poptavku lze oznalit jako poptavku vSech spotiebiteld na trhu po daném
vyrobku nebo sluzbé (Jurecka, 2018, s. 56).
Trzni poptavka je znaCena pismenem D a je souhrnem vSech individuélnich poptavek

po urcitém statku nebo sluzbé v daném Case (Brcak a kol, 2013, s. 33).
Agregatni poptavka se znaci zkratkou AD. Predstavuje poptavku vsech lidi v jednom

stat¢ po vSech statcich a sluzbach v urCitém obdobi. Agregatni poptavka je vyuzivana

ke sledovani zakonitosti trhu v makroekonomii (Br¢ak a kol., 2013, s. 33).
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Obrazek 3: Krivka poptavky

P

Zdroj: Br¢ak akol., 2013, s. 34

3.3.4 Trznirovnovaha

Rovnovaha na trhu nastava za predpokladu, Ze nabizené mnozstvi se rovna
poptavanému mnozstvi. Stav dlouhodobé rovnovahy je vzacny, v realném zivoté dochazi

k ¢astym zménam nabidky a poptavky (Burianova a kol, 2004 s. 41).

3.4 Analyza okoli

Analyza okoli se zamétuje na faktory, které maji vliv na okoli podniku a ovliviiuji
nebo vbudoucnu budou pravdépodobné ovliviiovat jeho strategické postaveni.
Dale se soustfed’uje na makrookoli a mikrookoli a vlivy trendd, jejich vzajemné souvislosti
a vazby. Vyznam 1 rozsah okoli se rozsifuje srozvojem techniky, technologii, védy,
obchodu, komunikace a globalnich aspekti. Svét je v dnesni dobe€ velmi propojeny a cokoliv
se stane kdekoliv na svété se rychle promitne do vysledkt podnikd (Sedlackova, Buchta,
2006, s. 13).

V makroprostfedi jsou zaclenény prirodni, demografické, legislativni, politické
a ekonomické vlivy. Pii provadéni analyzy vlivii makroprostiedi je nutné vychazet z analyzy

nejvzdalenéjsiho prostiedi, a tim je globalni makroprostiedi. Poté se postupuje smérem dolt
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az po lokalni prostiedi a vybiraji se pouze ty, které jsou pro dulezité pro konkrétni podnik.
K vyhodnoceni vnéj§iho prostfedi 1ze vyuzit analyzu PEST (Jakubikova, 2013, s. 99).

U mikroprostiedi je nejdfive nutné analyzovat samotné odvétvi. U analyzy okoli
se sleduji zakladni charakteristiky jako je velikost trhu a jeho rust, faze zivotniho cyklu,
vstupni a vystupni bariéry apod. RozliSuje se také struktura odvétvi, ktera muze
byt atomizovana nebo konsolidovana. U atomizované struktury je mnoho malych podniku,

u konsolidované struktury je n€kolik malo silnych podnikti (Jakubikova, 2013, s. 103).

3.4.1 SWOT analyza

Nazev SWOT analyzy je slozen z pocateCnich pismen ctyf anglickych slov:
(Blazkova, 2007, s. 155)
e S = strengths (silné stranky),
e W = weaknesses (slabé stranky),
e O = opportunities (piilezitosti),
e T =threats (hrozby).

Obrazek 4: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
PrileZitosti Hrozby
(O) (T)

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155

Do silnych stranek patii interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu.
Jedna se o zhodnoceni podnikovych dovednosti, schopnosti, potencidlu a zdrojovych
moznosti. Silné stranky se mohou vyuzit jako podklad pro stanoveni konkurencnich vyhod
(Blazkova, 2007, s. 156).

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. Firma ma nizkou uroven nékterych faktor(,
nékdy brani efektivnimu vykonu firmy nedostatek silnych stranek (Blazkova, 2007, s. 156).

Prilezitosti jsou moznosti, diky jejichz realizaci bude G€inngjsi splnéni cild a zvyhodnuji

podnik proti konkurenci (Blazkova, 2007, s. 156).
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Nepftizniva situace nebo zmeéna v podnikovém okoli znamena pro firmu hrozbu
a prekazku pro jeji ¢innost. Podnik musi na hrozby rychle reagovat, aby je odstranil nebo

alespont minimalizoval (Blazkova, 2007, s. 156).

Analyza provétuje vzajemné vazby internich ptilezitosti, kam patii silné a slabé stranky,
a externich pfilezitosti, kam se fadi ptilezitosti a hrozby (Veber a kol., 2012, 350).

Cilem interni analyzy je nalezeni zdroju a schopnosti firmy, tedy jejich silnych stranek.
Zdrojem specialnich prednosti je majetek (technologie, stroj) nebo schopnosti (dovednosti,
znalosti managementu). Hlavni pfednosti je hodnototvorny fetézec, ten 1ze rozdélit na:

e hlavni funkce — marketing, vyroba, oddéleni tvofici produkt a servis, ktery k nému

poskytuji

e podpurné funkce — zasobovani, personalistika, oddéleni zajistujici vstupy pro hlavni

funkce.
Firma by se méla snazit ziskat specifické prednosti v obou funkcich, aby hodnota nebyla
tvorena s vysokymi naklady (Veber a kol., 2012, s. 346).
Externi analyza hleda v okoli firmy hrozby a prilezitosti. Okoli se muze rozdélit
na mirkookoli a makrookoli. Pro analyzu mirkookoli je nejcast€ji vyuzivan Porteriv model
péti sil a pro analyzu makrookoli je nejCastéji vyuzivana PEST analyza (Veber a kol., 2012,

s. 344).

3.4.2 Porteruv model péti sil

Porterova teorie vysvétluje konkurenéni chovani pomoci trznich okolnosti. Uroveii
konkurence tedy zavisi na péti konkurencnich silach a jejich pusobenim se urcuji
predpoklady pro dosazeni konecného zisku v daném odvétvi. Cilem této strategie je najit
takové postaveni, aby podnik mohl nejlépe Celit konkuren¢nim silam a nebo jejich ucinek

otocit ve svij prospeéch (Mikolas, 2005, s. 69).
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Obrazek 5: Model péti sil podle Michaela Portera

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidinich
konkurentd

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smluwni sila
kupujicich

Smiuvni sila
dodavateld

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substitudnich
vyrobku/sluzeb

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 57

Té&chto pét konkurencnich sil zachycuje skutecnost, ze konkurence presahuje bézné
chéapané hranice konkurencniho pole. Kupujici, dodavatelé, substituty a novi konkurenti

se mohou stat vyznamnymi v navaznosti na zvlastni okolnosti (Mikolas, 2005, s. 69).

Novi konkurenti vstupuji do odvétvi a je dilezita pravdépodobnost, jak mohou zvySit
konkuren¢ni tlak na jiz existujici firmy na trhu. Analyzuje se 1 jednoduchost vstupu nové
firmy na trh, tedy jaké jsou bariéry. Se vstupem novych konkurentd na trh by mohlo dojit
k prfevaze nabidky nad poptavkou a poklesu ceny (Blazkova, 2007, s. 58).

Substitucni vyrobky nebo sluzby jsou alternativou k jiz existujicim a nahrazuji
soucasnou nabidku na trhu. U substitu¢nich vyrobkd je riziko, ze si kupujici vybere substitut,

ktery muze lépe uspokojovat jeho potieby (Blazkova, 2007, s. 58).
Smluvni sila kupujicich urcuje koncentraci a strukturu kupujicich na trhu. Smluvni

sila dodavateli urCuje velikost dodavateld na trhu a jejich schopnost rozhodovat

o podminkach a dodavkach vyrobku a sluzeb na trh (Blazkova, 2007, s. 59).
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Rivalita mezi existujicimi podniky (soucasnymi konkurenty) na trhu mize mit vliv
na velikost a pocet konkurentll, Groven bariér pro vstup nebo odchod ztrhu a muize
ovliviiovat i odlisnost mezi vyrobky a sluzbami. Pokud vyrobek nelze odlisit od ostatnich
nebo je na trhu mnoho malych konkurentl zvySuje se rivalita a prodavajici jsou nuceni

zlepSovat své sluzby nebo snizovat své naklady (Blazkova, 2007, s. 59).

3.4.3 PEST analyza

U PEST analyzy se vychazi z popisu skuteCnosti, které byly dilezité pro vyvoj
externiho prostiedi podniku v minulosti a uvazuje se, jakym zptasobem se tyto skutecnosti
meéni v Case a do jaké miry se méni zavislost vyvoje externiho prostfedi na vyvoj relativnich
faktorti (Vochozka a kol ., 2012, s. 344).

Nazev PEST je odvozen od prvnich pismen analyz, které mohou ovlivnit rozvoj firmy,
tedy: politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych (Blazkova, 2007, s. 53).

Mezi politické faktory se fadi stabilita vlady, vliv politickych stran, socialni politika,
zakony, ochrana zivotniho prostfedi apod (Jakubikovéa, 2013, s. 100).

Legislativni a politické faktory, kam se fadi stabilita zahranici, ¢lenstvi zemi v EU nebo
narodni politicka situace jsou pro podniky soucasné pfilezitosti, ale 1 ohrozenim. Vysledky
voleb v zahrani¢i mohou zménit preference spolupracujicich zemi (Sedlackova, Buchta,
20006, s. 16 — 17).

Do ekonomickych faktorti patfi faze ekonomického cyklu, trokové sazby, vyvoj HDP,
meénové kurzy, mira inflace nebo deflace, mira nezaméstnanosti (Jakubikova, 2013, s. 100).

Socialni faktory se dé€li na kulturni a socialni. Do kulturnich je mozno pfiradit kulturni
hodnoty, jazyk, feC t€la, vnimani sama sebe nebo ostatnich, spotiebni chovani u zen a muzu.
Socialnimi faktory jsou pifijmy, majetek, vyvoj zivotni Grovn€, usporadani spole¢nosti
do tfid, aroven vzdélani (Jakubikova, 2013, s. 100).

Technologickymi faktory jsou patenty, technologické zmény, vyzkum a vyvoj
(Vochozka a kol ., 2012, s. 345).

Urcita predvidavost v technologickém faktoru se muze stat vyznamnym Cinitelem
uspésnosti podniku. Je dualezité predvidat budouci pravdépodobné vlivy a schopnosti

(Sedlackova, Buchta, 2006, s. 18).
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Celkovy pocet faktori v makroprostiedi je teoreticky neomezeny. Je ale dulezité urCit
prioritni faktory, ty mohou mit mensi ¢i vetsi dopad na obor, ve které se podnik chysta

pohybovat nebo uz pohybuje (Vochozka a kol., 2012, s. 344).

Analyza PEST je uzite¢na ve ¢tyfech hlavnich smérech: (Sedlackova, Buchta, 2006,
s. 20)
e Prehled potencionalnich vlivu
e Urceni malého poctu klicovych vlivt, ty budou pak podrobeny presnéjsi analyze
e Identifikace sil vyvolavajici zmény u dlouhodobého ¢asového horizontu

e Urceni externich vlivi z minulosti a pravdépodobnych vlivii do budoucnosti
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na spole¢nost IKEA Ceska republika, s.r.o.,
v niz jsou predstaveny jeji zakladni udaje, historie a popsan trh s nabytkem. V nasledujici
Casti jsou popsani konkurenti spolecnosti a jejich podily na trhu. Dale jsou uvedeny vysledky
dotaznikového Setfeni urCeného hlavné zakaznikim firmy. V zavérecné Casti kapitoly
je provedena SWOT analyza, kde jsou vymezeny silné a slabé stranky spole¢nosti, jeji

prilezitosti a hrozby.

4.1 Piedstavenispolenosti IKEA Cesk4 republika, s.r.o.

4.1.1 Zakladni idaje firmy

Nazev obchodni znacky: IKEA Ceska republika, s.r.o.

Datum vzniku a zapisu: 1. zafi 2003
Spisova znacka: C 94828 vedena u Méstského soudu v Praze
Sidlo: Skandinavska 131/1, Trebonice, 155 00 Praha 13
ICO: 27081052
DIC: CZ27081052
Zakladni kapital: 381350 000 K¢
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Pocet zameéstnanci: 2500 — 2999
Jednatel spoleCnosti: Ing. Jan Vachal
Mounia El Hilali
Dozor¢i rada: Stefan Emiel M. Vanoverbeke

Emmanuel Charpentier
Predmét podnikani: Velkoobchod
Specializovany maloobchod
Hostinska ¢innost
Reklamni ¢innost
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona

Inzenyrska Cinnost v investi¢ni vystavbé
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Vydavatelské a nakladatelské ¢innosti

Poskytovani nebo zprostiedkovani spottebitelského uvéru
Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Cinnost uetnich poradcd, vedeni dafiové evidence a Gietnictvi

(Vetejny rejstrik a Sbirka listin, 2022)

Obrazek 6: Logo spole¢nosti

1KEA

Zdroj: IKEA, 2022

4.1.2 O spolecnosti a jeji historii

IKEA je S§védskou firmou zabyvajici se vyrobou a prodejem levného nabytku
a bytovych dekoraci. V soucasné dobé& vlastnikem IKEA Group je Stichting INGKA
Foundation, kterd provozuje a vlastni sit prodejen v Asii, Australii, Evropé a v USA.
Spolecnost se stala globalni znackou bytového zafizeni, a to hlavné z divodu cenové
dostupnosti a nad¢asového designu. Zakaznik si v obchodnich domech muze vystaveny
nabytek vyzkousSet, inspirovat se jim, popfipadé si nechat od designérii navrhnout vytvofit
navrh vlastniho bydleni. V obchodnich domech se taktéz nachéazeji restauracni zafizeni
a détsky koutek. Vizi IKEA je: , Vytvdret lepsi kazdodenni Zivot pro mnoho lid. “ Neni tim
mySsleno pouze vybaveni domacnosti, ale zaméfeni se na to, odkud a jakym zpisobem jsou
ziskavany suroviny, jaky dopad to ma na komunity lidi a jakym zpisobem mohou hotové
vyrobky pomahat zakaznik(im k udrziteln€jSimu zivotu (IKEA, 2022).

Spolecnost IKEA zalozil v roce 1943 teprve sedmnactilety Ingvar Kamprad z penéz,
které dostal od svého otce za tispé$né dokoncena studia. Nazev spolecnosti je slozen z inicial
zakladatele (IK) a poCateCnich (zacateCnich) pismen rodinné farmy Elmtaryd (E) a nedaleké

vesnice Agunnaryd (A). Z pocatku se jednalo pouze o katalogovy zasilkovy obchod sidlici
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ve mésté Almhult a prodaval hlavné levné a drobné zbozi jako penézenky, ramecky
na obrazky, tuzky, pera a hodiny (Astrum People, 2019).

Ingvar Feodor Kamprad se narodil 30. bfezna 1926 na farmé Elmtaryd v malé
provincii na jihu Svédska. Své podnikatelské dovednosti mél uz od mali¢ka, kdy zadal
prodavat zapalky svym sousedim. Postupem Casu se posunul k prodeji ryb, vanocnich ozdob
a pozdéji k psacim potifebam. Po roce 1943 se spoleCnost stala velice popularni a Kamprad
si byl védom, Ze spousta lidi si nemtze dovolit nabytek, diky némuz by se ¢lovék citil doma
pohodIné. Dobry nabytek byl vysadou hlavné bohatych lidi a zbytek spoleCnosti musel
byt spokojeny stim, co mél nebo co si vyrobil. Pravé kvuli tomuto divodu se mlady
podnikatel rozhodl zaméfit svij prodej prevazné na levny nabytek. V roce 1953 si oteviel
prvni prodejnu spolecnosti IKEA v Almhultu (Britannica, 2022).

Svéd chtél za kazdou cenu prodavat co nejlevngjsi nabytek, proto se rozhodl nakoupit
jednotlivé dily a se svymi zaméstnanci nabytek sestavovat ve staré tovarné, kterou
na zacatku 50. let koupil. V této dobé piiSel se svym vzorcem pro podnikatelsky uspéch:
,,Je lepsi prodat 600 Zidli levné, nez 60 Zidli draze “ (Investing Port, 2019).

Vroce 1963 IKEA expandovala do Norska, vroce 1973 do Svycarska a poté
nasledovala Australie, Francie, Nizozemsko a USA. Na pfelomu 70. a 80. let bylo v riznych
Gastech svéta otevieno vice nez 20 prodejen. Spadaly sem zemé jako Cina, Kanarské ostrovy,
Saudska Arabie, Francie, Kuvajt, Island nebo Velka Britanie. Ke konci 80. let se spolecnost
dostala do Italie a Hong Kongu, hlavni vyzvou bylo otevieni obchodnich domu v zapadni
Evropé. Prvni prodejna byla v roce 1990 zprovoznéna v Mad’arsku, jeste tentyz rok v Polsku
av roce 1991 se IKEA dostala do Ceské republiky (Funding Universe, 2022).

Od 70. let uvazoval Kamprad se svymi pravniky nad tim, jak do budoucna ochranit
spolecnost pred jakymkoliv neptatelskym pievzetim funkce. Pro tyto tcely byla v roce
1982 zalozena Nadace Stichting INGKA. Synové zakladatele mohou jmenovat vedouci
spolecnosti, nemohou ale zadnou z nich prodat, a proto IKEA vzdy zistane majetkem rodiny

(Ingka Foundation, 2022).

4.1.3 IKEA a Ceska republika

Prvni provozovnu v tehdejsim Ceskoslovensku oteviela IKEA 5. zafi 1991 v Praze.
Jeji prichod byl vyznamnou udalosti, spolecnost sebou prinesla barevnost, novy interiérovy

design, bytové dopliiky a bytovy textil, které nabizely jednoduchou kombinovatelnost mezi
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sebou. Obchodni dim nabizel inspiraci pro jednotlivé mistnosti a funk¢éni zony. Postupem
casu IKEA oteviela obchodni dim v Praze na Zli¢in€, v Brné, Ostravé a nakonec v Praze
na Cerném Mosté.

Vlivem koronavirové pandemie a vladnich opatieni zabratiujicich Sifeni epidemie
se stal rok 2020 pro vSechny rokem vyzev. Od unora doslo k omezeni provozu a prodeje
v obchodnich domech. Pro spolecnost se stalo zachranou nakupovani zakaznikti online pres
webové stranky spolecnosti, a proto se IKEA rozhodla vytvofit vydejni mista rozmisténa
po Ceské republice. Kromé &étyt obchodnich domi si zakaznik miize sviij nakup vyzvednout
na osmi vydejnich mistech a osmi mobilnich vydejnich mistech. Navic bylo 14. ervence

2021 otevieno planovaci studio v Praze na Chodové (IKEA, 2022).

4.1.4 Udrzitelnost spolecnosti

V poslednich letech firmy casto zminuji udrzitelnost. Dle (Slovnik spisovného
jazyka Ceského, 2022) je udrzitelny takovy stav, ktery ma schopnost se udrzet. Udrzitelné
zdroje jsou takové, které nebudou v Casovém rozmezi vycerpany. Firma IKEA neni
vyjimkou a snazi se byt kazdym dnem udrzitelnéjsi. Spolecnost se zavazala, ze od roku 2020
bude kazdy rok schopna vyprodukovat takové mnozstvi obnovitelné energie, kolik
spotiebuje ve svych provozovnach. Vroce 2018 wvyprodukovali takové mnozstvi
obnovitelné energie, které by bylo schopno pokryt 81 % celkové spotieby vSech provozoven.

Vizi spolecnosti je od roku 2030 mit vSechny plasty vyuzité na vyrobky
bud recyklované, nebo vyrobené zobnovitelnych materiali. Ve vSech restauracnich
zatizenich jsou vyrobky ze 100% obnovitelnych zdroja, brcka i pfibory jsou vyrobené
z odpovédné spravovanych lesa.

Bavlna je jako jedna z nejdualezitéjSich surovin vyuzivana v pohovkach, polstarich,
matracich a textiliich. Konvencnim p&stovanim je ale poSkozovano zivotni prostredi a zdravi
lidi, vyuziva se velké mnozstvi nebezpecnych chemikalii a vody. Bavlna péstovana
udrziteln€jSimi zptisoby vyuziva méné chemickych hnojiv, pesticidt, vody a zvySuje zisky
farmari. Od roku 2015 prodava IKEA pouze vyrobky ze 100% udrzitelngjsi baviny spliiujici
standardy Better Cotton, Recycled Cotton a Towards Better Cotton.

Nejnovéji nabizenou sluzbou je Druhy zivot nabytku. Kazdym rokem je vyhozeno

milidony kusu starsiho nabytku, ktery ale muze byt stale pouzitelny. Spolecnost odkupuje
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pouzity IKEA nabytek a ten umisti do oddéleni Circular Hub, kde si ho zakaznik mtze koupit
za zvyhodnénou cenu (IKEA, 2022).

4.2 Trh s nabytkem v Ceské republice

Asociace Ceskych nabytkaru, ktera se v zafi 2021 sesla v Praze pfi zahajeni veletrht
For Arch a For interor, o¢ekava narust produkce nabytku o 5,5 miliardy korun. V sou¢asnosti
jsou nejvetsimi riziky nedostatek vyrobniho materialu a stim 1 zpozdéné dodavky
komponent. Dle tajemnika asociace Tomase LukeSe ale nehrozi zastaveni vyroby,
jak je tomu tfeba u automobilového prumyslu. V roce 2020 poklesl kvali pandemii prode;
nabytku na 38,6 miliardy korun, v roce 2021 by ale mohl dosahnout 44 miliard korun (Ceské
noviny, 2021).

V roce 2020 nezaznamenal trh s nabytkem zménu jen kvili pandemii Covid-19,
ale také kvuli rakouskému fetézci XXXLutz, ktery odkoupil svého konkurenta spolecnost
Kika. Utad pro ochranu hospodaiské soutéze tento odkup schvalil pod podminkou odprodani
casti kupované spolecnosti. Podle jednatele spoleCnosti XXXLutz je jejich zamérem
byt &islo jedna v kazdé zemi, ve které fetézec ptisobi. V Ceské republice je tietim nejvétsim
obchodnim domem zabyvajicim se maloobchodnim prodejem nabytku, a to hned po IKEA

a Jysku (Aktualné.cz, 2020).

4.3 Predstaveni hlavnich konkurentu

Hlavnimi konkurenty jsou na Ceském trhu takové spoleCnosti, které podnikaji

v maloobchodnim prodeji nabytku a dekoraci.

4.3.1 ASKO - NABYTEK

ASKO — NABYTEK je spole¢nosti srutenim omezenym pusobici v Ceské
republice od zafi 1991. Hlavnim predmétem podnikani spolec¢nosti je maloobchodni prode;j
nabytku, textilu, podlahovych krytin a dopliika (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

Zakaznik mize navstivit jednu ze Ctrnacti prodejen spolecnosti, kde si mize zakoupit

nabytek v klasickém i modernim provedeni anebo naplanovat schiizku v kuchynském studiu.
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Spole¢nost nabizi dopravu a montaz zakoupenych produktl, a to v prodejné i pres

e-shop (ASKO Nabytek, 2022).

43.2 JYSK

JYSK je danskou spolecnosti zalozenou v roce 1979 pavodné zaméfenou na prodej
povledeni. Nazev je symbolem peclivosti, poctivosti a divéryhodnosti. Do Ceské republiky
se dostala v roce 2003 zapsanim u Méstského soudu v Praze (Vetejny rejstiik a Sbirka listin,
2022).

Tato spoleCnost s rucenim omezenym nabizi zakaznikiim Siroky sortiment nabytku,
textilii a dekoraci do domacnosti 1 zahrad ve skandinavském stylu. V roce 2021 spole¢nost

oslavila otevieni 100. prodejny v Ceské republice (JYSK, 2022).

4.3.3 Mbdbelix

Maloobchodni sit prodejen ptisobi v Ceské republice pod spolednosti XLCZ
Nabytek s.r.0., ktera zaroven vlastni obchodni fetézec XXXLutz. Spolecnost XLCZ vznikla
zapisem do obchodniho rejstiiku 19. tinora 2004 (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

Mobelix umoziuje zakaznikim nakoupit v jedné ze svych Ctrnacti prodejen nebo
nakoupit online pfes e-shop. Mohou si vybrat nabytek do obyvaciho pokoje, loznice

¢i kuchyné, zakoupit textilni vyrobky a nebo osvétleni (Mobelix, 2022).

4.3.4 Sconto Nabytek

Sconto Nabytek je pivodem némeckou spolecnosti s ruCenim omezenym zapsanou
do obchodniho rejstiiku 31. prosince 1998 (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

Spolegnost se zabyva prodejem nabytku, bytovych dopliikl a dekoraci. V Ceské
republice se aktualné¢ nachazi osm pobocCek, kde zakaznik muze navstivit kuchynska
planovaci studia, nakoupit si vybrany sortiment nebo vyzvednout zbozi nakoupené pres

e-shop (Sconto Nabytek, 2022).
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4.3.5 XXXLutz

XXXLutz je rakouskym obchodnim fetézcem zalozenym v roce 1945 ve mésté Haag
am Hausruck. Roku 2003 byla spolecnost zafazena k dvaceti nejdynamicteji se rozvijejicim
spole¢nostem v Evropé. V Ceské republice ptisobi od roku 2010, kdy byla oteviena prvni
pobocka v Praze. Druhou pobocku spolecnost oteviela 26. kvétna 2016 a feditel spoleCnosti
Walter Miiller se nechal slySet: ,, OteviFeni nové prodejny v Praze bylo nasim dlouhodobym
planem a zapadd do strategie stabilniho a kontinudlniho ristu na trhu s nabytkem nejen
v tuzemsku, ale v celé Evropé. “ V Ceské republice se nachazi celkem 10 obchodnich domd

a 9 skladd s moznosti vyzvednuti zbozi (XXXLutz, 2022).

4.4 Srovnani spoletnosti IKEA Ceskd republika, s.r.o. s hlavnimi

konkurenty

V této kapitole jsou srovnany jiz zmifiované spolec¢nosti na zaklade Cistého obratu
za ucetni obdobi zjisténého z vykazi zisku a ztrat.
Graf 1: Podil sledovanych spole¢nosti na trhu

Podil sledovanych spolec¢nosti na trhu

1%

= [KEA

= ASKO
57% =JYSK
4 Sconto
= XLCZ

20%

w |

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvétsi podil na trhu s nabytkem v Ceské republice zabira spole¢nosti IKEA, ktera
ma Cisty obrat 10 778 895 000 K¢. Na druhém misté se s obratem 3 853 925 000 K¢ umistila
spolecnosti JYSK. 11% podil na trhu ma spolecnost Sconto s obratem 2 132 816 000 K¢,
9% podil ma spolecnost ASKO s Cistym obratem 1666 059 000 K¢. Jako posledni
se umistila spole¢nost XL.CZ, ktera spojuje spolecnosti Mobelix a XXXLutz a jeji obrat
je 635 924 000 K¢.

4.5 Dotaznikové Setreni

Bakalatska prace je zaméfena na spole¢nost IKEA Ceska republika, s.r.o. a jeji
konkuren¢ni prostiedi. Za ucelem ziskani dat a jejich nasledného zpracovani bylo zhotoveno
dotaznikové Setfeni, které bylo provadéno prostfednictvim internetového portalu Survio.
Dotaznik byl predlozen Sirokému spektru zakazniki, ktefi hodnotili at’ uz pozitivné nebo
negativné zkusenosti s danou spolecnosti.

Celkové bylo v dotazniku polozeno 16 otazek zaméfujicich se na spolecnost IKEA

a jejich konkurentli na tuzemském trhu. Dotaznik vyplnilo anonymné 136 respondentt.

Prvni tfi otazky dotazniku byly zaméfeny na zjiSténi pohlavi, véku a nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Ze 136 respondentt bylo 72 Zen (52,9 %) a 64 muza (47,1 %). Nejvice
zen i muzu bylo ve veékové kategorii 18 —25. V grafu Cislo 2 jsou spojeny prvni dvé otazky

- pohlavi respondenti a vék respondentd.
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Graf 2: Pohlavi a vék respondentu

Jaké je pohlavi a vék respondent?

60
53
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0 - —

Méné nez 18 let 18 - 25 let 26 - 45 let 46 - 65 let 66 a vice let

mMuz = Zena

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Dalsi otazkou bylo zjisténi nejvysSiho dosazeného vzdélani respondentu.
Vysokoskolské vzdélani ma z celkového poctu respondentd 27 % (37), stfedoSkolské
s maturitou 55 % (74), sttedoskolské bez maturity 8 % (11) a zakladni vzdelani 10 % (14).

Odpovida tomu i fakt, Ze nejvice respondenti je ve vékové kategorii 18 - 25.

Graf 3: Nejvyssi dosaZzené vzdélani respondenti

Jaké je nejvyssi dosazené vzdélani respondent?
» Zakladni = Stifedoskolské bez maturity = Stifedoskolské s maturitou = Vysokoskolské
_10%

0,
27% ~8%

N 55%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku
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Ctvrtou otazkou bylo, zda dotazovani znaji spolenost. 100 % respondenti
zna spoleCnost IKEA a v nasledujicim grafu je procentualné znazornéna navstévnost

obchodnich domu.

Graf 4: Frekvence nakupovani respondentu v obchodnich domech IKEA

Jaka je frenkvence nakupovani respondenti v obchodnich

domech IKEA?
= Ix za tyden = 1x za mésic = 1x za Ctvrt roku
1x za pul roku = Ix zarok a méné = Nenakupuji viibec
0% 4%
2% —\\ [~ °

— 17%

47%

30%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Z celkového poctu zakaznikd témeét polovina, konkrétné 64, nakupuje 1x za rok
a méné. Druhou nejcastéjsSi odpovédi bylo nakupovani 1x za pil roku. Tuto odpoveéd
si zvolilo 41 respondenti a nakup v obchodnim domé 1x za Ctvrt roku si vybralo
23 respondentd. 1x za mésic nav§tévuji spoleCnost 6 respondenti a moznost navstévy
Ix za tyden si nevybral nikdo. Moznost, Ze respondent nenakupuje v obchodnim domé

vubec, zvolili 2.
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Graf 5: Bydlist¢ respondentu

V jakém kraji respondent zije?
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39%./ = Ustecky kraj

« Zlinsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Grafy 5 a 6 znazornuji bydlisté respondentt a jejich vzdalenost od nejbliz§ich domu
IKEA. Nejvice respondentl, tedy 53, bydli v Olomouckém kraji, v hlavnim mésté Zije
20 respondenti, StiredoCesky kraj vybralo 15 respondentd a 12 respondentd bydli
v Jihomoravském kraji.

Z celkovych 136 respondenti ma nejbliz§i obchodni dim IKEA 64 z nich 30 — 100

km od mista svého bydliste.
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Graf 6: Vzdalenost bydlisté respondentu k nejbliz§imu obchodnimu domu IKEA

Jaka je vzdalenost bydlisté respondentti k nejbliz§imu
obchodnimu domu IKEA?

_21%

47%

= Do 30 km 30-100km = 100 km a vice

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Graf 7: Nejcastéjsi duvody navstévy respondentti obchodnich domi IKEA

Jaké jsou nejcasté)si divody navstévy respondentii
obchodnich domi IKEA?

m Cilena navstéva = Necilena navstéva = Hledani inspirace = Restaurace a kavama = Jiné

1%
I

21%\

/44%

L 149%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku
V otazce Cislo 8 respondenti volili nej¢astéjsi davody jejich navstévy obchodnich

domu IKEA. Nejcastéjsimi odpovéd'mi byla cilena navstéva (44%), kam se fadi cileny nakup

zbozi nebo naplanovana schizka s designerem, a poté navstéva restauracniho zafizeni
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a kavarny (21%). 20% respondenti navstévuje spoleCnost za ucelem nacerpani inspirace,

14% zvolilo necilenou navstévu a 1% respondentt zvolilo odpoveéd’ jiné.

Graf 8: Nakupy respondentt u konkurence

Nakupuji respondenti 1 u konkurence?

= Ano = Ne

14%_\

86%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Vétsina respondentd, tedy 117, nakupuje u konkurencnich prodejci, 19 volilo

nakupovani pouze u spolecnosti IKEA.
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Graf 9: Konkurenéni spoleénosti, u kterych respondenti nakupuji

Jaké jsou konkurenéni spolecnosti, u kterych respondenti

nakupuji?
_18%
= ASKO Nabytek
14%
o = JYSK
= Mobelix
Sconto Nabytek
» XXXLutz
18%._/ | 36%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Nejcastejsim konkurenénim prodejcem, kterého respondenti zvolili, byl JYSK
s 85 hlasy, na druhém misté ASKO Nabytek (43) a Mobelix (43), posledni pticky obsadili
Sconto nabytek (34) a XXXLutz (33).

Graf 10: Davody volby respondentu nakupu u konkurence

Z jakych diivodu voli respondenti nakup u konkurence?

= Cena = Lepsi vybér produktu
= Kvalita vyrobku a sluzeb Komunikace a zakaznicky servis
= Udrzitelnost = Jiné

30%
/

3% |

12%/

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku
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Celkem 46 respondentii zvolilo moznost cena, kategorii ,jiné“ zvolilo 42. V této
kategorii mohli respondenti uvést jiny divod volby konkurence a nejcastéjsi odpovédi byla
volba konkurence z divodu vzdalenosti od obchodnich domi spole¢nosti IKEA. Podle

39 respondentti ma konkurence lepsi vybér produktu.

Graf 11: Nejcastéji nakupované predméty respondenty u konkurence

Co nejcastéj respondenti u konkurence nakupuji?

6%
\ = Dekorace
10% 26%
4 / = Kvétiny a vyrobky pro venkovni
pouziti
= Nabytek

4%_\

8%, Nadobi

‘\_ 6% = Osvétleni a elektronika
= Potraviny
11% /
= Textilni vyrobky
—_ 29%

= Jiné
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku
U konkurence nakupuji respondenti nejcastéji nabytek, dle dotaznikového Setfeni

v 81 ptipadech, druhou pomyslnou pficku ziskava nakup dekoraci, tuto moznost zvolilo

70 hlasujicich a bronz dostal nakup textilnich vyrobku (28x).



Graf 12: Vyuziti sluzeb IKEA respondenty
Vyuzili nékdy respondenti sluzeb IKEA a popiipad¢ jakych?

= Vyzvednuti v obchodnim domé pii
nakupu online nebo doruceni na adresu

= Planovaci a designerské sluzby

= MontaZ nabytku, kuchyni a koupelen
Siti na piani

= Druhy zivot ndbytku

= Finan¢ni sluzby

= Ne, nevyuzil/a

I
15%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

V grafu 12 je znazornéno vyuziti sluzeb nabizenych spolec¢nosti IKEA. 58 respondentt
nikdy nevyuzilo Zzadnou =z nabizenych sluzeb vySe uvedené spolecnosti. Celkem
53 zakaznikt vyuzilo moznosti vyzvednuti objednaného zbozi na prodejné a nebo doruceni
na svou adresu. 34 respondentd jiz v minulosti vyzkouselo planovacich a designerskych
sluzeb, 28 ma zkuSenosti s montazi nabytku, kuchyni nebo koupelen pfimo zaméstnanci
spoleCnosti. Moznost financnich sluzeb zvolilo 9 respondentd a 6 vyuzilo sluzby Siti

na prani. Sluzbu druhy Zivot nabytku zatim nevyzkousel ani jeden z respondentt.
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Graf 13: Hodnoceni spole¢nosti IKEA vuci konkurenci

Jak by respondenti ohodnotili spolecnost IKEA viici
konkurenci?

]l m2 m3 4

Cena zbozi
Kvalita zbozi
Kvalita sluzeb

Pichlednost a orientace v obchod¢

w

Piehlednost a orientace na webovych strankiach

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Z pohledu respondentti dostaly tyto kategorie znamky:

- Cena zbozi 1,79

- Kovalita zbozi 2,15

- Kovalita sluzeb 1,76

- Prehlednost a orientace v obchodé 1,70

- Piehlednost a orientace na webovych strankach 1,65
Vyslednym hodnocenim spolecnosti je znamka 1,816. Hodnoceni vychazelo z Ciselné fady
1 -5, pfiCemz znamka 1 byla nejlepsi a 5 nejhorsi. Znamkou 5 nebyla ohodnocena zadna

z kategorii.
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Graf 14: Davody volby respondentu nakupu v IKEA

Z jakych diivoda voli respondenti nakup v IKEA?

= Cena = Lepsi vybér produkti
= Kvalita vyrobku a sluzeb Komunikace a zdkaznicky servis
= Udrzitelnost = Jiné
w0 4%\
~\
‘ , 28%
15% ‘

30%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Nejvice respondentt volilo odpoveéd na otazku: Z jakého divodu voli nakup praveé
u spolecnosti IKEA? lepsi vybér produkti (84) a cena (79). Dale respondenti volili

- kvalitu vyrobku a sluzeb (42),

- komunikaci a zakaznicky servis spolecnosti (41),

- kroky spole¢nosti k udrzitelnosti (24) a

- jiné (12).
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Graf 15: Nejcastéji nakupované predméty respondenty v IKEA

Co nejcastéj1 respondenti nakupuji v IKEA?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z dotazniku

Nejcastejsim sortimentem nakupovanym ve spolecnosti IKEA je nabytek, ktery
si zvolilo 96 zakaznikt. DalSim oblibenym zbozim jsou dekorace s 89 hlasy a nadobi
s 83 hlasy. 12% respondentt, tedy 52, nakupuje v obchodnich domech textilni vyrobky
a 10% (42 respondentt) potraviny. Celkem 32 hlast mé¢la kategorie osvétleni a elektronika
a kategorie kvétiny a vyrobky pro venkovni pouziti méla 25 hlasd. 4 respondenti zvolili
kategorii jiné, kde se zminovaly détské knizky, plySové hracky nebo dopliky a hracky

pro zvitfeci mazlicky.
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4.6 SWOT analyza

Jednim z cila bakalarské prace bylo provedeni SWOT analyzy. Nize uvedena analyza

zachycuje silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby.

Tabulka 3: SWOT analyza spolec¢nosti IKEA

Silné stranky Slabé stranky
Celosvétoveé znama znacka
Cenova dostupnost
Design produkti Lokace
Siroky sortiment Vyrobni normy
Showroomy jednotlivych mistnosti Nizsi kvalita nabytku
Détsky koutek
Restauraéni zarizeni
Piilezitosti Hrozby
Ekologie
Kroky k leps§imu klima a Zivotnimu prostiedi Soucasna epidemiologicka situace
Zam¢feni se na socialni dopad Konkurenéni boj
Spoluprace s neziskovymi organizacemi Nabytek na miru od truhlara

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patti jednoznacné jeji celosvétova proslulost a cenova
dostupnost pro velké mnozstvi obyvatelstva. To se odrazi i v obchodni myslence IKEA,
kdy Kamprad vzdy chtél ,, nabizet Siroky sortiment dobre navrzenych a funkcnich vyrobkii
bytového zarizeni za ceny tak nizké, Ze si je bude moci dovolit co nejvice lidi. “ (IKEA, 2022).
Strategické umisténi obchodnich domt ma vzdy stejny model — diim je situovan na okraj
mesta, tudiz zakaznik muZze pfijet vefejnou dopravou a nebo zaparkovat na rozsahlém
parkovisti.

Pro spolecnost jsou dilezita i ocenéni, diky kterym se stava viditeln€jsi pro vetsi Cast
spolecnosti. V roce 2019 ziskala IKEA cenu Red Dot Awards za sedm svych vyrobkt. Tato
mezinarodni soutéz se zameéfuje na vyhodnocovani nejlepSich vyrobk v daném roce,
ocenéni ziskal policovy reproduktor, pohovka, stil, pracovni lampa, digestof, horkovzdusna
trouba a kombinovana mikrovinna trouba (IKEA, 2022).

Rok 2019 byl pro spolenost vyznamny, protoze se stala posedmé absolutnim

vitézem a drzitelem titulu Mastercard Obchodnik roku, zaroven si na své konto pfipsala
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vitézstvi Mastercard Obchodnik roku v kategorii Cena vefejnosti. V roce 2021 obhéjili prvni

misto v kategorii Obchodnik s nabytkem a bytovymi dopliiky (Obchodnik roku, 2021).

4.6.2 Slabé stranky

K slabym c¢lankiim IKEA se fadi nedostatecna dostupnost obchodnich domu, ktera
byla &astou zaminkou nakupu u konkurenénich prodejcti v dotaznikovém Setfeni. V Ceské
republice se aktualné nachéazi pouze 4 obchodni domy spoleCnosti, a to v Brng, Ostrave
a na dvou mistech v Praze.

IKEA je celosvétovou spolecnosti, a proto v roce 2000 uvedla kodex IWAY, ktery
kontroluje a zajistuje dodrzeni urcitych standardi a mezinarodnich norem v ramci kvality
komponentt, bytového zafizeni, pfepravy zbozi a potravin a dalSich. Smérnice IWAY
funguje na dodrzovani principa v souladu se zakony jednotlivych zemich, ve kterych ptisobi
(IKEA, 2022).

Poslednim slabym clankem je vyrobni material nabytku a dfevénych dekoraci.
Ten je stale z velké Casti tvoren dievotfiskou, ktera je sice cenové dostupnéjsi, ale neni

tak kvalitni jako dievo.

4.6.3 Prilezitosti

V dnesni dobé je pro firmy dilezité vnimani jejich zakaznikl, a proto se snazi svou
cinnost zameétovat na socialni dopad, jak jejich Cinnost ovliviiuje zivotni prostiedi a celkovou
udrzitelnost. Pro spolecnost IKEA neni cizi pomoc a spoluprace s neziskovymi
organizacemi. V soucasné dobé podporuje neziskové organizace, dobroCinné projekty
a zdravotnicka zafizeni tim, ze pomaha vytvaret lepsi prostiedi pro lepsi zivot. Jednou
z organizaci je Akademie nadani ANA, ktera pracuje s détmi s Aspergerovym syndromem,
ADHD, poruchami uceni a dal§imi. SpoleCnost této organizaci darovala nabytek a bytové
dopliiky. Od zacatku pandemie IKEA podporuje Fakultni nemocnici Motol, které vénovala
150 posteli, povleceni a vybaveni do odpocinkovych zén pro zdravotniky pracujicich
s nemoci Covid-19 (IKEA, 2022).

Co se socialniho dopadu ty€e, v roce 2021 byl zah4jen projekt pro rozvoj kompetenci
valecnym uprchlikiim. Spole¢nost chce do budoucna nabidnout 32 pracovnich mist v Praze

a v Brmé urCeny pro drzitele mezinarodni ochrany. Ucastnici tohoto programu se budou

54



vénovat 4 meésice kurzim ceStiny, podstupovat Skoleni se zaméstnanci IKEA a stravi
16 hodin vénovanych tématu dané prace. Nadace IKEA Foundation se zavazala vénovat
do roku 2025 prostiednictvim grantt 100 000 000 eur na programy pomahajici uprchlikiim,
aby mohli byt sobéstacnéjsi (IKEA, 2022).

4.6.4 Hrozby

Do této Casti se muze zafadit neustaly konkurencni boj, ve kterém se spole¢nost
nachazi. Zakaznici maji neustale ménici se pozadavky na zbozi a firmy musi sledovat
soucasné trendy. Dalsi hrozbou je nejen pro spolecnost IKEA soucasna epidemiologicka
situace a nejistota ve zménach spotiebitelského chovani z divodu pandemie.

V dotazniku se objevila odpovéd, kdy respondent nezvolil nakup nabytku
od spole¢nosti IKEA, ale vybral si nabytek na miru od truhlare. IKEA nedé€la a ani nema
kapacity na to dé¢lat nabytek na miru, a proto si néktefi potencionalni zakaznici

se specifickymi pozadavky musi zvolit nakup jinde.
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5 Vysledky a diskuse

Hlavnim cilem prace byla analyza konkurenceschopnosti spoletnosti IKEA Ceska
republika, s.r.o. v konkuren¢nim prostredi. Na zacatku praktické casti bakalarské prace byla
spolecnost predstavena, definovana pravni uprava a zaclenéna podle velikosti podniku. Tyto
pojmy byly vysvétleny v teoretické ¢asti prace.

Spole¢nost IKEA nese rysy nedokonalé oligopolni konkurence, ktera odpovida malému
poctu firem v odvétvi s diferencovanym produktem a CasteCnymi bariérami pii vstupu
na trh. Navzdory silné konkurenci na Ceském trhu si spolecnost IKEA drzi své silné
postaveni mezi nejznameéjS§imi maloobchodnimi prodejci nabytku, kterymi jsou ASKO
Nabytek, JYSK, Mobelix, Sconto nabytek a XXXLutz. Silné postaveni si spoleCnost udrzuje
diky své popularité a oblibenosti mezi zakazniky, kazdym rokem vytvaii nové produkty,
jez reaguji na neustale se zvySujici naroky a ménici se pozadavky zakaznikd. IKEA

se zameétuje na ekologii a zivotni prostredi, udrzitelnost a materialy.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Nedilnou soucasti praktické ¢asti této bakalarské prace bylo dotaznikové Setfeni, které
bylo v elektronické podobé€. Dotaznik probéhl v anonymnim rezimu, otazky v ném mély
funkci jak oteviené, tak i uzaviené moznosti odpovedi a zjist'ovaly kvalitu sluzeb a produkti
u spole¢nosti IKEA a u konkuren¢nich spolecnosti.

Cilem Setfeni bylo zjisténi informaci vedoucich k analyze postaveni firmy na trhu
a navrhtim opatieni ke zlepSeni postaveni.

Vysledky dotaznikového Setfeni mély spiSe pozitivni efekt. Dle hodnoceni byla
vétSina zakazniki spokojena se sluzbami spolecnosti IKEA, jeji primérna znamka byla

1,816. Nejhure hodnocenou polozkou byla kvalita nabizeného zbozi.

5.2 Vysledky SWOT analyzy

V zavérecné cCasti prace byla provedena SWOT analyza, ktera byla jednim z dil¢ich
cila této prace. Diky analyze byla zjiSténa silna pfevaha silnych stranek a prilezitosti
spole¢nosti nad slabymi strankami a hrozbami. Nejsiln€j§imi strankami spolecnosti jsou

jednozna¢né cenova dostupnost a design nabizenych produktd. Mezi slabé stranky
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je zatazena lokace obchodnich domi a s tim spojena nedostate¢na dostupnost. Dalsi slabou
strankou spole¢nosti je nizka kvalita nabizenych produktt, ktera ale souvisi s jejich cenovou
dostupnosti.

Hrozbami spolecnosti by mohla byt aktualni epidemiologicka situace, ktera
se ale v soucasné dobé zlepSuje. SpoleCnost se nachdzi v neustalém konkurenénim boji,
a proto se musi snazit vyhovét ménicim se pozadavkim svych zakaznika. Prilezitostmi
IKEA jsou jeji kroky k udrzitelnosti, lepSimu zivotnimu prostiedi a zameéfeni se na socialni

dopad.

5.3 Navrhy opatreni

Navrhy na posileni postaveni firmy na trhu vyplynuly z vysledk dotaznikového
Setfeni, SWOT analyzy a z osobnich zkuSenosti. IKEA je jedni¢kou na ceském trhu a diky
své rozsifenosti a oblibenosti ve svété patii mezi leadery na celosvétovém trhu. Spolecnost
se snazi jit kupfedu, je moderni, dba na své zaméstnance, zakazniky 1 planetu.

Z vysledki SWOT analyzy by prvnim opatfenim mélo byt se zaméfeni na kvalitu
pouzivaného materialu. V soucasnosti je nejpouzivanéj§im vyrobnim materidlem nabytku
drevotiiska. Ta je levna a jednoducha na piepravu, ale hlavnim minusem je jeji kvalita
a odolnost. Do budoucna by spole¢nost mohla zatfadit do svého sortimentu levné;jsi nabytek
vyrabény z jiz zminéné dievotfisky a drazsi, ale zaroven kvalitnéjsi nabytek, ze dieva.

V dotaznikovém Setfeni byla nejCast€js$i odpoveédi na otazku, zjakého davodu
respondent voli nakup u konkuren¢nich spolecnosti, vzdalenost a nedostupnost obchodnich
domd. V Ceské republice se aktualné nachazi pouze &tyii obchodni domy, a to v Brng,
Ostraveé a dva v Praze. VSechny obchodni domy jsou strategicky umistény a zakaznici
se knim mohou dostat vefejnou dopravou nebo sva auta zaparkovat na pfilehlych
parkovistich. Vystavba nového obchodniho domu neni zatim potvrzena, ale pro spole¢nost
by bylo dobré zvazit rozsiteni svych provozoven.

Spole¢nost IKEA ma na trhu silnou pozici a opatfeni, ktera by mohla do budoucna
zavést, je malo. V poslednich letech se ¢im dal tim vice zaméfuje na zivotni prostiedi
a udrzitelnost, finanén€ podporuje charity, zapojuje se do dobroCinnych projektt a snazi

se vyhovét pozadavkum svych zakaznika.
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6 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovat postaveni a dopady konkurence
na vybranou spole¢nost, ktera se zabyva maloobchodnim prodejem nabytku v Ceské
republice. Firmy se nachazeji v kazdodennim konkuren¢nim boji a je jejich snahou prosadit
se na trhu. Mohou si pomoct reklamami, slevami a nebo zapojovanim se do kampani
a projekt. Spole¢nosti si v uvédomuyji, jak je v dnesni dobé dilezité zajimat se o aktualni
svétové deéni, na coz se snazi flexibilné reagovat. Pevné nastavena kritéria zdkaznici ptiznive
kvituji a firmy se diky tomu dokazi udrzet v konkuren¢nim boji.

Prace byla rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou cast.

V teoretické ¢asti byly popsany klicové pojmy prace - firma, konkurence, trh a analyza
okoli. V kapitole firma bylo vysvétleni rozdéleni podniki podle velikosti a podle
vlastnickych vztaht. U konkurence byla popsana konkurenceschopnost, predstaveny trzni
struktury a vysvétleny rozdily mezi nimi. V dokonalé konkurenci funguje dokonalé
informovanost. Nové firmy vstupuji do odvétvi s neexistujicimi prekazkami a nabizeji
homogenni produkt, jehoz cenu nemuze ovlivnit z zadnych subjektt v odvétvi. Nedokonala
konkurence je rozdé€lena do tiech trznich struktur na oligopol, monopolistickou konkurenci
a monopol. Dokonalé konkurenci se nejvice podoba struktura monopolistické konkurence,
nejvzdalengjsi ji je monopol. V kapitole trh byl vysvétlen trzni mechanismus, popsany
nabidka s poptavkou a trzni rovnovaha. Analyza okoli se zaméfila na vlivy, které ovliviuji
strategické postaveni podniku nebo které jej budou v budoucnu ovliviiovat. Dale jsou
popsany SWOT analyza, Porteriv model péti sil a PEST analyza.

Prakticka &ast prace se zaméfila na vybranou spolegnost IKEA Ceska republika,
s.r.0. a jeji konkurenty na maloobchodnim trhu s nabytkem. Spolecnost se nachazi na trhu
nedokonalé konkurence. Nejprve byly predstaveny zakladni udaje podniku, popsana
jeji historie a posobeni v Ceské republice. Dale byl charakterizovan tuzemsky
trh s nabytkem a hlavni konkurenti spole¢nosti. Poté byly spolecnosti srovnany dle ¢istych
obratl, a tim stanoveny jejich podily na trhu. Nasledné probé&hlo dotaznikové Setieni
a analyza jeho vysledki. To zjistovalo spokojenost zakaznikli s nabizenymi sluzbami
spolenosti a divody nakupu u konkurencnich podnikd. V zavéru této kapitoly byla
provedena SWOT analyza, ktera se zameéfila na vymezeni silnych a slabych stranek

spolecnosti, jejich prilezitosti a hrozeb.
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Prakticka ¢ast prace konci kapitolou vysledky a diskuse, kde byly shrnuty vysledky
dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy a navrzena navrhy opatfeni k posileni postaveni

spolec¢nosti na trhu.
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8 Prilohy

Piiloha 1: Vykaz zisku a ztraty spole¢nosti IKEA Ceska republika, s.r.0.

IKEA Ceska republika, s.r.o.
Vykaz zisku a ztraty - druhové Elenéni

za rok kon¢ici 31. srpnem 2020

Oznaé. VYKAZ ZISKU A ZTRATY fad. Bézné Minulé
Géetni Géetni
obdobi obdobi

a b c 1 2
VI Vynosové uroky a podobné vynosy. 26 10 875 17 957
Vi.2. Ostatni vynosoveé Uroky a podobné vynosy 27 10 875 17 957

K. Ostatni finanéni naklady 28 76 769 77 970!

E Finanéni vysledek hospodareni 29 - 65 894 -60013

) Vy hosp pred é (+1-) 30 1429 776 1661 233

L Dan z piijmi 31 285 243 311 407

L1, Dan z pfijm{ splatna 32 289 366 312077,
L.2. Dan z piijmi odloZena (+/-) 33 -4123 - 670

Aty Vysledek hospodafeni po zdanéni (+/-) 34 1144 533 1249 826

It Vysledek hospodafeni za u&etni obdobi (+/-) 35 1144 533 1249 826

3 s:'s'tvobn(u&éﬂniobdobi-l.&II.+HI.+IV.+V.+VI.0 36 | 1o77ases| 10921210

Zdroj: Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2022
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Piiloha 2: Vykaz zisku a ztraty spolecnosti ASKO Nabytek s.r.o.

Obdobi do Obdobf do
31.12.2020 31.12.2019

i Trzby z prodeje vyrobkil a sluzeb 56 288 57278
I |Trzby za prodej zbozi 1 557 600 1745 674
A |Vykonovi

A.l.__|Naklady vynaloZené na prodané zboZi 843 465 989 638
A2, materidlu a energi 33208 34615|
A3 [sI

D.  |Osobni naklady

D1, [Madové nikiady _

D2 |Nkiady na socidlni zab i pojiiténi a ostatni ndklady

D.2.1. |Ndklady na socidlni zab [ a zd i pojidténi

D22, |Ostatni ndklady

E. Upravy hodnot v provozai oblasti
I:u. Lpravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 35154 40775
E.1.1._|Upravy hodnot dlouhodabého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 38 080| 40 775
ly.z. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - dotasné 2926|

2 |Upravy hodnot zdsob 4120] 2262
IEJ. Upravy hodnot pohledivek 259 -1 561
. [Ostatai provozni vynosy

1IL1. _|Tr7by 7 prodaného diouhodobého majetku 4723 5790
m3. [sinép i vynosy 26 843 8082
F.  |Ostatni p i niklady

F.l1.__|Z0statkova cena prodaného dlouhodobého majetku

F.3.  |Dang a poplatky

F.4._|Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady piitich obdobi

F5.  |liné ndklady

. Provozni vy podateni (+/-)

VL |Vynosové liroky a podobné vynosy

V2. |Ostatni vynosové troky a podobné vynosy

J. Nikladové tiroky a podobné niklady

.1 Nakladové iiroky a podobné naklady - ovlddand nebo ovlidajici osoba
VII.__|Ostatni finangni vynosy

[K.|Ostatni finangni ndklady

* Finantni vysledek h daienf (+/-)

hid Vysledek fenf pited Enim (+/-)

L. Daii z ptijmi

L1.__[Dab 2 prijm splatni

L.2.  |Da z piijmi odloZend (+/-)

++ |Vysledek hospodateni po zdanéni (+/-)

L]

Vysledek hospodaFeni za idetni obdobi (+/-)

3 Cisty obrat za iéetni obdobi

Zdroj: Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2022

IDENTIFIKACE AUDITO!
LTA Audit s.r.0, A
?;gl:g(é 140/20
) Praha 2
IC: 24129275, auditorské oprévnéni &, 522

A

65



Priloha 3: Vykaz zisku a ztraty spolecnosti JYSK s.r.o.

v ietnim obdobi
2018/2019
2

2019/2020
b C 1

Trzby za prodej zboZi

3767 672 3516 301

'Vykonova spotfeba

2702 632 2567 122

1884 273 1795 899

Naklady loZené na prodané zboZi

Spotieba a energie

wn [

Sluzby

Mzdové naklady

y na socialni

i pojisténi a ostatni naklady

Néklady na socialni

d i pojisténi

IS P

Ostatni naklady

L 5

pravy hodnot v p i oblasti

a majetku

Upravy hodnot

TR

a ého majetku — trvalé

[

Upravy hodnot dl

Upravy hodnot zasob

A

WIN = -

Upravy hodnot pohl

i vynosy

Triby z ,r él é

majetku

Jiné provozni vynosy

wr

Ostatni i naklad:

Z{ /é cena

hodobého majetku

Dané a poplatky v p

-

mmmplﬁgamwrﬂrﬂsﬂppppp????p
-

i naklady pristich obdobi

Rezervy v p

>

Jiné provozni naklady

\Vynosové Uroky a podobné vynosy

Py

Ostatni vynosové Groky a

vynosy

Ostatni finan¢ni vynosy

Ostatni finanéni néklady

Dafi z pFijmé

|Daft z pfijmd splatna

Dan z piijmd odloZend (+/-)

y obrat za Gcetni obdobi = L. + IL + IIL + IV. + V. + VL + VIL

Zdroj: Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2022
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Priloha 4: Vykaz zisku a ztraty spolecnosti Sconto Nabytek, s.r.o.

VYKAZ ZISKU A ZTRATY Sconto Nabytek, s. 1. 0.
za ucetni obdobi 2020 Jeremiasova 947, 155 00 Praha §
viis Ké 10 25723944
Oznat, TEXT Skutetnost v ut. obdobl
| sledovaném | minulém
a b 1 2
| Triby za prodej vyrobku a sluzeb 21243 22 361
Il Trzby za prodej zboZi 1992 740 1855 631
A. Vykonova spotfeba 1 625 952 1518 249
A1 Naklady vynalozené na prodané zboi 1115 625 1037 416
A2 Spotieba materialu a energie 38 284 34 975
A3, Sluzb; 472 043 445 858
D. Osobni naklady 283 304 251 341
D1 Mzdové naklad 211 981 187 127
2. Naklady na socialni zabezpe&eni, zdravotni pojidténi a ostatni nakla 71323 64 214
D21. [Néklady na socialni zabezpeceni a zdravolni pojidténi 66 552 59 315
D22 Ostatni naklady a771 4 899
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 24218 20 407
Upravy hodnot diouhodobého nehmotného
E1 a hmotného majetku 27 845 27 080
E 1.1.|Upravy hodnot diouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 27 461 26 696
E.12._|Upravy hodnot diouhodobého nehmotného a hmotného majetku - docasné 384 384
E2 Upravy hodnot zésob -3575 -6 553
E.3. Upravy hodnot pohledavek -52 -120
. Ostatni provozni vynosy 46 155 15 253
L[5 Triby z prodaného dlouhodobého majetku 622 385!
1113, Jiné provozni vynosy 45 533 14 868
F. Ostatni provozni naklady 12 635 11722
F1 Zistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 188 120
F3 Dané a poplatky v provozni oblasti 340 269)
F.4 Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 5 283 4119
F.5. Jiné provozni néklady 6 824 7214
i Provozni vysledek hospodafeni 114 029 91 526
VI Vynosové Uroky a podobné vynosy 59 636 58 147
V11, [vynosove troky a podobné vynosy - ovladana nebo ovladajici osoba 58 250 53 970
V1.2, |Ostatni vynosové troky a podobné vynos: 1386 4177
Vil Ostatni finanéni vynos: 13 042 3 300
K. Ostatni finanéni néklad 28 288 12 606]
i Finanéni vysledek hos; Feni (+/-) 44 390! 48 841
o Vysledek hospodafeni pfed zdanénim (+/-) 158 419 140 367
L. Dani z pFijma 30 406 27 161
L1, |Daf z piijmd splatné 31379 27571
L2, |Dan z pijmi odloZena (+/-) -973 -410
el ledek hos Feni po zdanéni (+/-) 128 013 113 206!
[ Vysledek hospodafeni za Ugetni obdobi (+/-) 128 013 113 206
8 Cisty obrat za Ggetni obdobi = 1. + Il + lll. + V. + V. + V1. + Vil. 2132816 1954 692
V. /
|Sestaveno |Podpisovy zdznam statviamifo orghnu Gleini jednglhy nebo
pocpisovy zaznam fyzické oty Jerd je ileinl jfinathou
310321
/1 '

Zdroj: Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2022
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Priloha 5: Vykaz zisku a ztraty spolecnosti XLLCZ Nabytek s.r.o.

XLCZ Nabytek. s.r.0. k 31.03.2021

Ceskych ich vykazu v tis. K&
VYKAZ ZISKU A ZTRATY
Stav v beinem Stav v minulém
utetnim obdobi uéetnim obdobi 2019

—

T [7r2by 2 prodeje vyrobky a siuzeb

8. [Zmena stavu 2450b viastni Einnosti (+/-) g
C. [AKtivace (-)

$7 230 148 856
20738 53228
19 394 49924

1344 3302

38653 |

NSSUERIRREITIN - (A DTS

965 a1
ozel 278 1408
[Jin provornl nakiady 337 1943

[Provozni vysiedek hospodainni (+/-)

YA Eracen. e O | o ov s

Vi Vynosove uroky a )
Vi1, [Vynosové Groky a podobné vynosy - 6Wiadsns nebo oviadalic osoba
vi2__[Ostain vynosove Uroky 8 podobné vynosy

[ IUDII_V[ hodnot a rezervy ve finanéni oblasti

Vil loumu finanéni vynosy
K JOstatni finanéni nakiady

[ Trinenenl vysiedex nespodaren (-1
i dek hos| i pred zdanénim (+/-)

[ IVysledek hospodareni po zdanéni (+)

M. __Pievod podilu na vysledku hospodareni spoleénikum (+/-)

el [Vysiedek hospodafeni za utetni obdobi (+/) BETSIACT) S X 12
s |'t_'.nﬂ' obrat za Uietni obdobi 1 835524 | 1774 942

Rozvaha, pfenied o penéznich tocich, pfehled o zménach viastnino kapitalu a pfiloha jsou nedilnou soudasti Gletni zavérky.

Zdroj: Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2022
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