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Resumé

Tato diplomova préace se zabyva posouzenim pozice maloobchodni jednotky, ktera nabizi
zelezarsky sortiment, vzhledem k jejim nejvétSim konkurentim.

Cilem uvodni ¢asti je charakterizovat sledovanou firmu a podat zakladni informaci o
distribuci, maloobchodu a konkurenci. Nasledujici kapitoly se vénuji charakteristice
jednotlivych prvki prostiedi firmy zahrnujici analyzu firmy a jeji konkurenci. Na téchto
strankéach jsou rovnéz shrnuty tdaje o vyvoji maloobchodu v Ceské republice a specialné
o rozmachu prodejen typu Do-it-yourself.

Zaveére¢na cast je zamefena na hodnoceni vybranych atributi spolu s porovnanim cenové
urovné jednotlivych prodejen a na navrhy zmén, které by mohly vést ke zlepseni pozice
sledované firmy na trhu.

K ziskani potrebnych informaci byl zvolen pohovor s majitelem posuzované prodejny a

vedoucimi prodejen konkurenénich.

Resume

This study evaluates the market position of the hardware retailer Zelezafstvi Letnd and
compares this position with the biggest rivals.

The aim of first part is to describe the company and to give the basic theoretical
information about the distribution, retail and competition. The following chapters are
focused on charakteristics of the environment including an analysis of the company and its
rivals. Information about the development of the retail market in the Czech Republic and in
particular about the sector of Do-it-yourself stores are also discussed.

The final part of the study is focused on rating of chosen attributes and comparing the price
level in these stores. It also suggests changes that could lead to an improvement of the
company s position in market.

The interviews with the owner of the company or chiefs of the others companies were used

to obtain the necessary information.
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Uvod

Sféra obchodu byla v Ceské republice privatizovana nejrychleji a nejduslednéji ze
vsech odvétvi, ovSem soucasné také ve velmi rozdrobené podobé. Teprve kdyZ na Cesky
trh vstoupily velké nadnarodni firmy, zacal se obchod svou strukturou pfiblizovat
schématim obvyklym v zapadni Evropé ¢i v ostatnich vyspélych zemich. Rychlost, s jakou
tento proces nastartoval a dodnes probihd, je pfekvapujici. Kromé pozitivnich duisledk
s sebou zcela pfirozené prinese 1 fadu problému tykajicich se souziti velkych nadnarodnich

spole¢nosti a domacich predstaviteli malého a stfedniho podnikéni.

Spokojeny a kupujici zakaznik — to je sen kazdého poctivého vyrobce a
podnikatele. Jak toho dosahnout? Co pro to udélat? Odpovédim na tyto otazky musi
predchazet nalezeni a pochopeni toho, co tvofi podstatu pozice firmy. jak je pevna a ¢im je

pripadné napadnutelna.

Cilem préace je posoudit pozici maloobchodni firmy, ktera se zabyva nakupem a
prodejem zelezafského sortimentu, vzhledem k jejim nejvétsim konkurentim a pripadné
navrhnout zlepSeni a zmény vedouci ke zlepSeni postaveni na trhu. Prace se snazila dat

odpovédi na nasledujici otazky:
» Jak lze charakterizovat hlavni konkurenty firmy Zelezéafstvi Letna?
» V ¢em jsou lepsi?
» Na ¢em je zalozena strategie nejvétSich konkurenti? Ma néjaké slabé misto?
» V ¢em je slabina firmy?

» Co je nejvyznamnéjsi konkuren¢ni vyhodou, kterou musi firma zakaznikovi

zduraznit?

Ke spravnému pochopeni prakticke ¢asti je teoreticka ¢ast zaméfena na distribuci,
maloobchod, ktery je ve vétsiné pripadech ¢lankem distribu¢nich kanali, a na vybranou
teorii konkurence. JelikoZ se cela prace, nékde okrajové jinde hloubgji, zabyva

maloobchodem, je ve tfeti kapitole nastinén vyvoj maloobchodu v Ceské republice po roce
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1990. Kapitola prezentuje udaje o obchodé jako nejrychleji transformovaném odvétvi u nas
od pfemén atomizované obchodni sité k dneSnimu stavu dominance velkych obchodni

fetézcu a budovani shopping center.

Odpoveédét na kladené otazky mize pomoci vytvorena SWOT analyza prodejny
Zelezatstvi Letna a predevsim charakteristika a analyza nejvétsich konkurentii na

regionalnim trhu. Témito konkurenty jsou:
@  hobbymarket OBI
@  hobbymarket bauMax

@  Zelezatstvi U nadrazi.

V posledni ¢asti prace je posouzena pozice sledované prodejny, a to pomoci
subjektivniho (a véfim, Ze nezaujatého) bodového hodnoceni vybranych deseti atributi
prodejen a cenové trovné jednotlivych obchodi. V zavéru této ¢asti jsou s prihlédnutim na
slabiny Zelezafstvi Letna navrhnuty zmény. které by mohly vést ke zlep3eni pozice, a tim

ke zvétSujicimu se zastupu spokojenych zakazniku.
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1. Charakteristika firmy Zelezarstvi Letna

Adresa: Zelezaistvi Letna
Letna 607
460 01 Liberec 12

1.1 Zalozeni firmy Zelezarstvi Letna

Stavba prodejny byla planovana priblizné od

- o ,
H‘gl‘-ezal.s"I roku 1994, kdy rodina HlaveSova ziskala restituci
m v blizkosti svého bydlisté nékolik pozemku. Majitel

firmy pan Hlaves uz dfive aspésné podnikal v oboru
stavebné-zamec¢nickém a mozna proto v té dobé nebylo pochybnosti o tom, co se

v planované prodejné bude prodavat. Na zaloZeni firmy se podilela i manzelka s dcerou

majitele, tudiz mizeme mluvit o tzv. rodinné firmé.

Po dvou a pilleté vystavbé byla prodejna 10. bfezna 1998 oteviena. Provoz byl pro
majitele uspésny a proto se rozhodl, Ze své stavajici prostory rozsifi. V kvétnu 2003
pfistavba za provozu puvodnich prostor za¢ala a v znovuotevienim se mohli majitel i

zakaznici tésit v fijnu téhoz roku.

1.2 Strategické umisténi a prostredi firmy

Prodejna se nachazi v severni ¢asti Liberce. Je situovana u hlavni silnice. ktera
spojuje méstské ¢asti Ruzodol a Staré Pavlovice. a proto se jevi jako velmi vhodné
umisténa. V dobé¢, kdy se uvazovalo o zalozeni firmy, se toto umisténi jevilo jako velice
vyhodné: pobliZ se nachazi sidlisté Staré Pavlovice a méstska ¢tvrt’ Rizodol, ale co se

zdalo zakladatelim jako idedlni, bylo umisténi konkurence. V té dobé byla nejblizsi



prodejnou s podobnym sortimentem Zelezarskych potieb prodejna Zelezafstvi Jakimic,

vzdalenou asi 6 km od Letné.

..Carou pies rozpocet™ bylo tehdy rozhodnuti o tom, Ze pouhych sto metrii nad
pozemkem, kde méla byt prodejna postavena, bude vybudovano obchodni centrum. Prvni
informace byli uklidijici, nebot’ firma GOTZEN, ktera zde méla provozovat svou ¢innost.
nabizi nepiili§ podobny sortiment zboZi. Za nékolik mésicu vSak pfisla zprava horsi: firma

GOTZEN pronajala cely obchodni komplex firmé OBI.

Zelezatstvi Letna je jednopodlazni podsklepeny objekt, ktery se rozklada na
prostoru 370,2 m’, komunikace tvofi 320,5 m” a parkovisté 340 m’. Parkovaci plocha
nabizi parkovani pro 10 osobnich automobilt, z néhoz jedno je vyhrazeno pro invalidy.

Prodejna je samoobsluzna.

1.3 Pravni forma podnikani

Pavodnim planem majitele bylo zalozit spole¢nost s ru¢enim omezenym. Avsak na
vystavbu prodejny muselo byt vynalozeno daleko vice finanénich prostfedki nez majitel
predpokladal. rozhodl se stavbu financovat z prostfedki vy¢lenénych na zaloZeni
spole¢nosti. Pravni formy podnikéni prodejny Zelezaistvi Letna je provozovna jiz

zavedené firmy (Zivnosti) Hlaves — ocelové konstrukce.

Obr. 1 Schéma pravni formy podnikani

Firma HLAVES — ocelové konstrukce

Provozovna A Provozovna B

Zamecnicka dilna Zelezafstvi Letna

=
(U8 ]



Obe provozovny maji stejné ICO a DIC a jsou vedeny pod jednim tcetnictvim.
Majitel firmy (Zivnosti) podnika jako fyzicka osoba, vedle ného zde vystupuje osoba

spolupracujici, kterou je pani Dana HlaveSova.

1.4 Charakteristika ¢innosti firmy

Zamérem firmy je obsahnout Siroky sortiment Zelezarského zbozi, kterym by

uspokojil potieby téchto zdkaznickych segmentu:

@ femeslnici
stavebnici
zamecnici
svareci

zahradkari

domaci kutilové.

© © © 0 o©

Firma nema v umyslu se specializovat na velké odbératele, kterym muze byt

napiiklad stavebni firma, a to pfedevsim z personalnich a provoznich davodu.
Od doby zalozeni firmy byl sortiment zbozi nékolikrat rozsiren. V soucasné dobé
zbozi ¢ita pies 9 500 polozek. Nyni ho mizeme rozdélit takto:

» rulni elektrické naradi

rucni naradi

Y

» svareci technika

» kotevni technika

» dfevoobrabéci stroje

» kotle a kamna na tuha paliva v¢etné prisluSenstvi
» spojovaci material

» stavebni a bezpe¢nostni kovani

» nabytkové kovani

» 7zebriky

» nezkousené fetézy a lana

» naradi pro zahradkare

14



» pletivo.

Firma se snaZi preferovat znacky ceskych vyrobct, aby mohla nizsi cenou

konkurovat ostatnim prodejcim. Pro své zakazniky nabizi tyto sluzby:

A 74

platba kartou (Visa, Visa Electron, MasterCard, American Express
doprava objemnéjsiho zbozi po Liberci zdarma

objednavkovy servis (firma je schopna zbozi, které¢ nema na skladu objednat)

Y RNAREY

poradensky servis (zaméstnanci poskytuji informace, provadéji ukazky a
predvadéni zboZi v prostorach prodejny)
Majitel zaméstnava v prodejné svou dceru, kteréd se zabyva administrativni ¢innosti,

a 7 zaméstnanct na plny uvazek, ktefi pracuji na smény.

Oteviraci doba Zelezafstvi Letna je ve viedni dny od 8 do 18 hodin, v sobotu od 8
do 13 hodin. Majitel je také k dispozici (na telefonu) kdykoliv mimo pracovni dobu.
Zelezatstvi Letna pouziva ke zviditelnéni své prodejny tuto propagaéni ¢innost:

» weboveé stranky (http://web.quick.cz/zelezarstvi-letna)
» letaky dodavateli (na kterych je uvedeno, Ze inzerované zbozi lze zakoupit pravé
v Zelezaistvi Letna)

» reklamni spoty v Radiu Kiss (FM 91,3).

Reklama v rozhlase je vysilana pfiblizné dvakrat ro¢né po dobu jednoho tydne.

1.4.1 Vyvoj trzeb

Graf 1 ukazuje vyvoj trzeb od roku 1999, kdy byla prodejna oteviena. do roku 2003

v jednotlivych mésicich.

15



m 2003

Graf 1 Vyvoj trzeb v letech 1999 — 2003

Z grafu jsou patrné obratové slabsi mésice prosinec aZ bfezen, coz je dano
sezonnosti vétsi ¢asti sortimentu Zelezafstvi Letnd, coz miize byt napf. potieby pro

zahradkare nebo stavebniky.

16



2. Teoreticka cast

Tato Cast prace je vénovana distribuci, maloobchodu a konkurenci. Pod pojmem
distribuce je nejcastéji chapan proces, kterym se zbozi nebo sluzba dostava ke spravnému
zakaznikovi, na spravné misto, ve spravném mnoZstvi, stavu a ¢ase. Tento pfesun vyrobku
od producenta ke spotiebiteli probiha za Gcasti riznych ¢lanki. Ve vétsiné ptipadu je
jednim z téchto ¢lankd maloobchod, kterému je vénovéana podstatna ¢ast této prace, a proto

je vhodné se o distribuci v této ¢asti zminit.

2.1 Distribuce

Pro uskute¢néni viech funkei podniku je nutné zjistit potfeby a pfani zakazniku a
co nejlépe je uspokojovat. Provadéni strategie firmy se opira o ¢tyfi zakladni nastroje
marketingu, které jsou v marketingové terminologii oznacovany jako €étyfi ,,P* (Produkt.
Place, Price, Promotion). V naSich parametrech se v naprosté vétSiné setkavame
s oznacenim ,.marketingovy mix". Témito ¢tyfmi nastroji jsou vyrobek, distribuce. cena a

komunikace.

2.1.1 Distribuce jako nastroj marketingového mixu

Distribuéni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce k zékaznikovi.
Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Distribuéni
systém poskytuje spotiebiteli dvé vyhody a to vyhodu prostorovou a ¢asovou, nebot’

umoZiiuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zdkaznika piihodnych.

Distribuce znamena dodat spravny vyrobek spravnym lidem v dobé, kdy jej
potfebuji. Neni-li vyrobek .,v pohybu®, stoji to vyrobce penize, protoZe je v ném zahrnuta
cena materialu, raznych soucastek pouzitych pfi vyrobé, cena prace, reZijni a servisni

naklady. Vyrobky se musi distribuovat, sluzby poskytovat. [1]

17



2.1.2 Distribu¢ni kanaly

Rozhodovani o marketingovych distribu¢nich cestach patii mezi nejkriti¢té)si
rozhodovaci problémy, kterymi se management firmy zabyva. Volba distribu¢nich cest
bezprostredné ovliviiuje veskera dal$i marketingova rozhodnuti. Je tfeba také poznamenat,

ze volba distribu¢nich cest vytvari relativné dlouhodobé zavazKky viici jinym firmam.

Distribu¢ni cesty mizeme chépat jako soubor nezavislych organizaci tc¢astnicich se
procesu, ktery umoziuje uziti nebo spotrebu vyrobku ¢i sluzby. Pfi rozhodovani o
distribu¢nich cestach jde vzdy o to. dosahnout harmonického propojeni vyrobniho a

obchodniho programu. Je nutné sladit zajmy vyrobce a obchodnika.

Volba distribu¢ni cesty zavisi na:

Q druhu zbozi
- segmentu trhu
] konkrétnim spotrebiteli.

Obr. 2 Hlavni distribuéni kanaly

A. B. it D.
Vyrobce Vyrobce Vyrobce Vyrobce
Agent
VO VO
MO MO MO
h 4
Zakaznik Zikaznik Zikaznik Zikaznik
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Existuji ¢tyfi hlavni distribu¢ni kanaly (obr. 1):

A. Tato cesta je pomérné vzacné vyuzivana u spotiebniho zboZi, naopak jde o
typicky kanal pfi prodeji primyslového zbozi. Jde prodej bez prostfedniki a
vyuzivaji ho naptiklad vyrobni prodejny, prodejny na farmé, krej¢i nebo

umelei.

B. Zde velky maloobchod nakupuje pfimo u vyrobce. Vyuzivano u zbozi denni

potieby, které rychle podléha zkaze (chléb, mléko). Té€zZ casté u novinek.

C. V tomto piipadé velkoobchod podle pozadavkii zasobuje maloprodejny
zbozim v predem dohodnutych sortimentech i terminech, umoziuje
sortimentni pestrost a kompletace dodavek, ¢asto od velikého poctu

drobnych dodavateli.

D. Agent muze byt najiman libovolnym ¢lankem retézce. Na uvedeném
schématu to maze byt agent velkoobchodu, ktery bude zasobovat

velkoobchod jiznim ovocem (napf. ze Spanélska). [1]

2.2 Maloobchod

Maloobchod mizeme charakterizovat jako ¢lanek obchodniho subsystému, ktery
zabezpecuje sménu zbozi mezi vyrobcem nebo jinym ¢lankem a kone¢nym zakaznikem.
Maloobchod je souc¢asti obchodniho trhu. ktery ma sva specifika, stejné jako trhy ostatni

napf. trh primyslovy. trh statni apod.

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti zaméfené na prodej zbozi individualnimu
spotfebiteli pro jeho osobni spotfebu. V maloobchodé se uskutecnuje zakladni trzni vztah
mezi prodavajicim, a to pracovnikem nebo majitelem a spotiebitelem — zdkaznikem.
Spotrebitel jde koupit nebo vyhledava zbozi, které potfebuje. o kterém ma uréitou

predstavu co do vzhledu, uzitnosti, iéelu pouZiti a také ceny.

Maloobchodnici zbozi nakupuji od dodavatelskych firem a tedy zasoby zbozi financuji.
Obvykle téz zbozi piepravuji a skladuji. Nékdy upravuji velikost baleni s ohledem na
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spotrebni zvyklosti zakaznik. Maloobchodni organizace vét3inou disponuji vyskolenymi
prodejnimi silami, které poskytuji pomoc a odbornou radu zakaznikiim. Maloobchodnici
poskytuji svym dodavatelim i zakaznikim v rizné mife sluzby souvisejici s prodejem
zbozi. Nékteii poskytuji spotiebitelské uvery, néktefi rozsifuji poskytované zaruky ¢i

pozaruéni servis zakoupené¢ho produktu a nesou riziko i naklady s tim spojené. [2, 4]

2.2.1 Typy maloobchodnich jednotek

Maloobchodni prodej v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou se uskutec¢nuje
v fadé druhti prodejnich jednotek. V dnesni dobé jsou béZné uz i u nas. Prodejni jednotky
muzeme ¢lenit podle fady kritérii: podle Sife a hloubky sortimentu, rozsahu poskytovanych

sluzeb, cen, formy fizeni.

2.2.1.1 Specializované prodejny

Specializovana prodejna (Speciality Store) zpravidla vede pouze jednu nebo
n¢kolik malo fad vyrobki, avsak zajiSt'uje spotfebiteli bohaty vybér v ramci této fady. Jsou
rozsifeny zejména u nepotravinafského sortimentu. Postaveni obchodu na trhu je dano
vyrobkovou specializaci. $ir§im uplatnovanim segmentace zakaznikl a trznim zacilenim.
Protoze se obchody specializuji na ur¢itou skupinu vyrobki, personal se vétsinou
vyznacuje vysokou profesionalitou. Nabizeny sortiment je pfevazné znackovy a jde do
zna¢né hloubky. Dispozi¢ni feSeni a vybaveni prodejny je jeho prodeji pIné pfizptisobeno.

Prodejny maji ¢asto lepsi image nez jejich hlavni konkurenti, kterymi jsou obchodni domy.

Zaméruji se napfiklad na prodej odévu (Lee Cooper, Pietro Filipi), spotfebni
elektroniky (SONY), nabytku (IKEA), kvétin, sportovnich potfeb, kosmetiky (Christian

Dior), porcelanu, skla, Zelezarstvi, hodinek (Seiko), knih ¢i jiné sortimentni skupiny zboZi.

V posledni dobé€ se stavaji ,.hitem™ tzv. odborné velkoprodejny. Jedna se napiiklad
o DIY (Do It Yourself), velkoprodejny sortimentélné zaméfené na prodej potfeb pro
domacnost a materialu pro doméci prace, tzv. ,udélej si sam*; velkoprodejny s ndbytkem

(IKEA), drogisticka centra, zahradnicka centra a jiné.
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2.2.1.2 Prodejny se zbozim denni potieby

Tento druh prodejen (Convenience Store) je reprezentovan obchody se zékladnim
potravinaiskym a dal$im sortimentem (omezeny vybér drogistického zboZzi, noviny,
cigarety. zapalky, zapalovace apod.). Jsou umistény obvykle mimo centra velkych mést,

v lokalité s vysokou hustotou obyvatelstva. Spotiebitelé v téchto prodejnach nakupuji. aby
doplnili své denni zasoby. nebot’ lokalizace prodejen byva pro né vyhodna. Navstévuji je
vSak také na zakladé impulzivné vzniklé potieby v dobé, kdy ostatni prodejny jsou jiz
zavieny. Sortimentem se tento druh prodejen blizi nasim sidlistnim samoobsluham ¢i

venkovskym prodejnam smiSen¢ho zbozi.

Prodejni doba byva prizpusobena potfebam zakaznika a byva delsi neZ v jinych
obchodnich zafizenich (v zahrani¢i se setkame i s prodejnami, které poskytuji sluzbu
zakaznikovi 24 hodin denné po celych 7 dni v tydnu). Ceny zboZi byvaji proto o néco
vys$si. Prikopnikem téchto prodejen s prodlouzenym provozem jsou u nas Vecerky.

V soucasnosti je mozno vidét, ze sortiment téchto prodejen je soucasti kazdého vétsiho

benzinového ¢erpadla. Ve Spojenych statech je timto typem prodejna 7-Eleves.

2.2.1.3 Obchodni domy

Obchodni domy (Department Stores) jsou prodejni jednotky, které nabizeji velmi
Siroky sortiment zbozi v prumérné hloubce pod jednou stfechou. Obvykle nabizeji obuv a
odévy, drogistické, papirenské a Zelezarské zbozi, nabytek a zafizeni pro domacnost.
domaéci pristroje, eventualné potraviny. Jednotlivé fady vyrobki jsou prodavany v riznych
oddélenich. Kazdé oddéleni ma vlastniho fidiciho pracovnika (manazera) a samostatné

pracovniky nakupu.

Obchodni domy ¢asto nabizeji dalsi sluzby., jako prodej na avér. pfepravu zbozi,
hlidani déti, apravu konfekce. kopirovaci sluzby, stithovou sluzbu, atd. Piikladem
takového zatizeni je v Ceské republice obchodni diim Kotva nebo obchodni diim Tesco.
V USA to je napiiklad Sears nebo Dillard’s. Jednim z nejvétsich a nejznaméjsich tamnich

obchodnich domi je Macy s, ktery najdeme pfimo uprostfed Manhattanu.
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Inovace, kterou prochazi i fada nasich klasickych obchodnich domt je tzv. shop-in-
shop systém, jehoZ podstata tkvi v rozdéleni prodejnich ploch nebo jejich ¢asti na malé
relativné samostatné prostory, které jsou nabidnuty k pronajmu samostatnym subjektim,
které prodavaji dohodnuty sortiment zboZi, nebo poskytuji sluzby jako cestovni kancelafe,

bytovy architekt atd.

2.2.1.4 Obchodni strediska

Obchodni strediska (Shopping Centers) maji povahu rozsahlych. ucelenych
obchodnich komplexi, ve kterych byva velky pocet nezavislych prodejen s rozmanitym
zbozim. Ve velké mife je nalezneme ve Spojenych statech a v Kanadé, kde jsou ¢asto
feSena jako .,podzemni mésta™. Soucésti nakupniho komplexu byvaji mnohdy i
velkoprodejny potravin. V obchodnich strediscich mivaji kromé prodejen zbozi také
ptsobisté mnohé firmy poskytujici sluzby zakaznikim (restaurace, cukrarny, pekarny,
banky. fotolaboratofe a kopirovaci sluzby, ¢istirny odévi, opravny obuvi, kadefnictvi a

jiné kosmetické sluzby, solaria, cestovni kancelare a nékdy zde byva také pobocka posty).

Obchodni strediska byvaji architektonicky velmi ¢lenita, mnohdy vicepodlazni,
kryt4, se zeleni a vodou a s misty k posezeni a odpo¢inku zakaznikua. Pro sviij rozsah
byvaji zpravidla umisténa mimo centrum mésta, do oblasti s nizkym najemnym.
Podstatnou vyhodou umisténi na okrajovych ¢astech mést je moznost zajistit dostate¢nou
parkovaci kapacitu. Svou kapacitou umoznuji obslouzit obrovsky pocet zakazniku.

Piikladem obchodniho strediska mize byt Obchodni centrum Futurum.

2.2.1.5 Supermarkety

Supermarkety jsou velké samoobsluzné prodejny pfevazné se sortimentem
potravinafskych a potfebami pro domacnost, aviak na rozdil od prodejen s prodlouzenou
dobou provozu supermarkety zpravidla poskytuji podstatné vétsi vybér a prodavaji levnéji.
Velmi ¢asto zde byva zfizen obsluzny usek pe¢iva a lahudek. Konkurence pfinutila
v posledni dobé supermarkety prodlouzit oteviraci dobu a pfijmout nékteré zmény

v sortimentu. Nabizeji zakaznikam fadu polozek nepotravinarského zbozi.
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Supermarkety prodavaji narodni a vlastni znatkové vyrobky (Mince, Euroshop,
Tesco). Prodejni strategie je zaloZena na nizkém obchodnim rozpéti a vysokém obratu. Ve
snaze prilakat vice zakazniku se zejména velké filidlkové spolecnosti fidici sit’
supermarkett (Tesco, Safeway. Ahold) snazi prizptisobit mistnim podminkam, a to ve
velikosti obchodnich jednotek, sortimentu, cenové politice a stimulaci prodeje. Piikladem

supermarketu miize byt Tesco. Albert. Delvita nebo ve Spojenych statech prodejna Kroger.

2.2.1.6 Hypermarkety

Nejnovéjsim trendem v pojeti obchodnich zatizeni je spolu s obchodnimi stfedisky
hypermarket. Rozumi se jim obrovska samoobsluzna prodejna, ktera podobné jako
obchodni stredisko nabizi spotfebiteli na soustfedéném misté velmi Siroky sortiment zbozi.
Tentokrat viak je cely komplex tvofen jedinou prodejnou (o rozloze az 20 000 m®)
budovany na okraji mést v oblastech s nizSim najemnym. Protoze se predpokladaji nakupy
pomoci automobilu, jsou v jejich blizkosti 1 velké parkovaci plochy. Hypermarket prodava
za nizsi ceny nez prumeérné, nizsi obchodni rozpéti je kompenzovéano velmi vysokym

obratem prodeje.

Nabizeny sortiment zbozi je zna¢né Siroky, od potravin pres kvétiny, potieby pro
domacnost, elektroniku, obuv, nabytek, odévy az po pocitace a fadu sluzeb poskytovanych
v prostorach hypermarketi. Prodejce zde zvladne obsluhu s relativné malym poétem

pracovniki, coz pro né¢j znamena vysokou Gsporu nakladu.

Vyhoda hypermarketu, tj. jejich velikost, mize byt povazovana i za jejich
nevyhodu. Néktefi zakaznici. zejména starsi osoby, preferuji nakup v mensich obchodech.
Jednak pro osobni kontakt s prodavaci, jednak proto, Ze pohyb v obrovskych prostorach
muze byt pro né fyzicky velmi namahavy. Za hypermarket miZzeme povazovat napiiklad

Carrefour, Hypernovu nebo Interspar.

2.2.1.7 Diskontni prodejny

Diskontni prodejny (Category Discounter) nabizi sortimentné specializované a

pouze nejbéZnéjsi a nejprodavanéjsi zboZi za nejnizsi ceny. Tyto prodejny pracuji

s minimalni marZi a jsou schopny nabidnout stejné ceny jako pfimi vyrobei, protoze



vzhledem k obrovskému mnozstvi prodeje ziskavaji mnozstevni slevy (odtud také nazev
diskont). V téchto prodejnach najdeme jen nejnutnéj$i vybaveni, ¢asto je prodej pfimo

z palet, coz vyzaduje minimalni ndklady na prodejni personal.

2.2.1.8 Prodejni sklady a ¢lenska velkoobchodni zaFizeni

Novinkou mezi prodejnami jsou tzv. prodejni sklady. Jde vlastné o velkoobchodni
sklad s moZnosti zakoupit ,.Clenstvi” (tj. pravo nakupovat za velkoobchodni ceny) i pro
individualniho spotfebitele. Prevazné je zde distribuovano zbozi spotiebniho charakteru,
jako jsou domaci textil, osvétlovaci télesa, domaci spotfebice, automobilové potreby,
elektronika, pocitace, kancelarské a papirenské potieby, hracky, velka baleni hygienickych
potieb, ¢isticich prostredki, konzervovanych potravin a napoju, mrazenych a potravin a

hotovych jidel a nékdy také ¢erstvych potravin.

Prodejni sklady i ¢lenské velkoobchody (Warehouse Club, Wholesale Clubs) jsou
vzdy umistény mimo centrum mésta, do oblasti s nizkym najemnym, a disponuji
rozsahlymi parkovacimi plochami. Velky obrat a nizké provozni néklady, dané
minimalnimi naroky na dekoraci zafizeni i na obsluhujici personal, umoziuji prodavat

zbozi za podstatné nizsi ceny. [2, 4, 8, 12]

2.2.2 Formy vlastnictvi maloobchodnich jednotek

Pomineme-li statni prodejny jako formu organizace prodejni sité, maloobchodni
organizace mohou existovat jako:
» soukromé
» spole¢nosti obchodnich domu coby historicky nejstarsi integrované firmy
» filidlkové spole¢nosti zamérené prevazné na
e supermarkety (Tengelmann, Sainsbury, Ahold, Tesco)
e hypermarkety (Globus, Carrefour)

e specializovany nepotravinafsky sortiment (Ikea, Benetton)



» zasilkové obchodni domy vétSinou s fadou pridruzenych prodejen (i

obchodnich domii). napf. Quelle

» spotfebni druzstva.

Tyto firmy maji kromé zakladni maloobchodni sité i velkoobchodni sklady. vlastni
autodopravu. velmi ¢asto i vlastni vyrobni zavody, prazirny kavy, sta¢irny apod. Na rozsah
vlastni vyroby existuji dva nazory. Nékteré velké firmy si vyrabéji ve vlastnich zavodech
15-25% prodavaného objemu zbozi. VEtSi ¢ast firem se soustfed’uje na viastni obchodni
¢innost a zajistuje si vyrobu znackového zbozi u svych vyrobnich partnerti. Odbornici
tvrdi, Ze vyroba odvadi pozornost od hlavniho zaméteni obchodni firmy a zpomaluje

tempo jejiho rozvoje.

Pro vysoce integrované (fetézcove) spole¢nosti jsou charakteristické tyto znaky:

e spole¢nost fidi centralné odborny management pfi vysokém stupni vyuziti vypocetni

techniky,
e nakup a skladovani se zajituje centralné', vedouci prodejny pouze zajistuje provoz.
e firma ma spole¢ny marketing, véetné reklamy a centralni fizeni cen,

e firma prosazuje vlastni znackové zbozi, 1 kdyz je sama nevyrabi.

Rovnéz spotfebni druzstva jiz davno opustila plivodni charakter vziajemné se
podporujicich komunit s osobnimi vztahy ¢lent a i pfi snaze zduraznovat socialni charakter
druzstev se stala velkymi obchodnimi spole¢nostmi s kvalifikovanym a moderné pojatym
managementem. Cela tato ¢innost byla pochopitelné spojena s koncentraci druzstev.

s koncentraci maloobchodnich jednotek. Ve vétsiné vyspélych evropskych statu dnes
existuje jednotna organizace zahrnujici pfevaznou ¢ast spotfebniho druzstevnictvi

s centralné fizenymi logistickymi procesy. [6]

Soukromy podnik (podnik fyzické osoby) je vlastnén jednou osobou. Pro podnikéni

v mensdim rozsahu ma podnik jednotlivce dvé hlavni vyhody: k jeho zaloZeni staéi i mensi

' Obchodni firma ma uz takovy obrat, Ze nakupuje vétSinou pfimo u vyrobei a nepotfebuje nakupovat pies
velkoobchody. Nakupuje proto zbozi za nizsi ceny nez malé samostatné maloobchody, které sluzby
velkoobchodi potiebuji.



kapitél a jeho regulace ze strany statu je minimalni. Hlavnimi nevyhodami je obtizny
piistup ke kapitdlu, neomezené ruceni za dluhy spole¢nosti a omezena Zivotnost firmy

dana délkou zivota majitele.

Podniky fyzické osoby maji obvykle formu zivnosti. Za zivnosti se podle
zivnostenského zakona povazuje jakakoliv pravidelna vydéle¢na ¢innost (pokud neni
zakonem zakazana nebo neni ze zivnostenského zakona vyloucena) provozovana
samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost a vlasti riziko za uc¢elem dosazeni

zisku.

Zivnost mize provozovat fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera ziskala zivnostenské
opravnéni podle zivnostenského zdkona. Prikazem Zivnostenského opravnéni je
zivnostensky list nebo koncesni listina. Vydava je Zivnostensky urad; ten vede tzv.
zivnostensky rejstiik, kam zapisuje podnikatele, ktefi maji zivnost v izemnim obvodu jeho
pusobnosti. Mistnost, ve které je Zivnost provozovan, se nazyva provozovna (muize to byt i

stanek).

Aby se jednotlivec mohl stat Zivnostnikem, musi splnovat fadu podminek
vyplyvajicich ze zakona (napf. musi byt star$i 18 let, zptsobily k pravnim ukontm,
bezthonny, musi byt odborné zpusobily zivnost vykonavat aj.). Z hlediska odborné

zpusobilosti rozdéluje zivnostensky zakon zivnosti na ohlaSovaci a koncesované. (9]

2.2.2.1 Vertikalni kooperace

Vertikalni kooperace predstavuje sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi; jde o
koncentraci na principu dodavatel — odbératel. Projevuje se ve stejném sortimentnim
zaméfeni a je zalozeno predev§im na vyhodach pri nakupu zboZzi a jistoté pfi jeho prodeji.

M4 tyto ¢tyti hlavni formy:

» druzstevni (nakupni druzstva a nadkupni svazy)

» dobrovolné fetézce

franchisingovy retézec

» nakupni centrala.



Nikupni druZstva jsou prvni historickou formou kooperace s vyraznéjsim
rozvojem v 1. poloving tohoto stoleti. Uplatiiovala se nejen jako velkoobchodni zafizeni
obchodnik, ale i jako prodejni zafizeni vyrobet v potravinaiském obchodé. Postupné se
druZstva méni ve svazy a rozsifuji své povéreni pro nakup do sféry spravy i odbytu pro
viechny své ¢leny. a to pfedevsim v potravinarském obchodé pfi uplatiovani centralniho

velkoobchodu.

V ramci tohoto rozsifeni se prenaseji provozné hospodarské funkce
maloobchodnikt na svazy, resp. na spravni centrum. Centrum zajistuje vyzkum trhu,
analyzu a doporuceni pii umistovani provoznich jednotek, financovani investic, centralni
vedeni ucetnictvi, danovou a poradenskou sluzbu, zajmoveé zastupovani, Skoleni
podnikateli 1 zaméstnancti. Nakupni svazy jsou nejvice rozsifeny v Némecku, u nas

milzeme najit nakupni svaz EDEKA.

Dobrovolné Fetézce pripominaji svou ¢innosti nakupni svazy ¢i druzstva. Vznikaly
vSak obracené. tj. z iniciativy velkoobchodu predevsim na pocatku 50. let. Nékdy se
nazyvaji ..,dobrovolné filidlkové podniky™. Prodejny jsou vsak ve vlastnictvi jednotlivych
majiteld, nezavisle na fetézci. To predstavuje vyssi zainteresovanost v maloobchodé na

dobrych vysledcich, nez mize zajistit zaméstnanecky pomeér ve filidlkové prodejné.

Soucasti tohoto kooperac¢niho systému je zpusob racionalni distribuce a centralniho
fizeni, kterému se ¢lenové fetézce dobrovolné podfizuji. Nevyhodou dobrovolnych fetézcu

je zna¢na fluktuace ¢lent ve srovnani s nakupnimi druzstvy.

Zékladem racionalni ¢innosti dobrovolnych fetézci je centralni ndkup ve velkém,
perfektni informacni systém umoznuji vyrazné snizeni zasob, existence ustfednich a
regionalnich skladu, které se svou organizaci pfiblizuji pojeti velkych filidlkovych ¢innosti.
Nejznaméj$im fetézcem je SPAR, ktery ptuivodné vznikl v Nizozemi a dnes ma jiz 23

narodnich organizaci.

Centraly dobrovolnych fetézch vSak maji mensi koordinaéni silu a méné daraznou
marketingovou politiku nez centraly druzstev. Pro zajisténi stalosti svvch partneru v oblasti
maloobchodu a pro dosazeni velkych logistickych toki se proto rozviji systém

franchisingu. Franchising je forma zpravidla vertikalni kooperace, pfi niz franchisor



(dodavatel systému) na zakladé dlouhodobého smluvniho spojeni poskytuje pravné
samostatnému koopera¢nimu partnerovi (franchisee) za thradu pravo nabizet zboZi a rlizné
sluzby za pouziti nazvu firmy, znatky zbozi, charakteristického vybaveni prodejny a

dalsich ochrannych prav, jakoz i technickych a provoznich zkusenosti dodavatele systému.

Tento systém zpfesnuje vztahy v dobrovolném fetézci tim, Ze veskeré vztahy jsou
smluvné formulovany, sluzby jsou navzajem placeny a vzajemna prava a povinnosti
jednoznaéné definovany. Postupné zacala pouzivat tuto formu i ndkupni druzstva (svazy).
Systém franchisingu je v soucasné dobé chapan jako hlavni prostredek udrzeni malych a
sttednich obchodnich firem. coz je zvlast vyrazné v oblasti potravinaiského obchodu.
Jednim z nejvyznamnéjSich a nejispésnéjsich franchizovych systémi na svété je americka

firma McDonald's.

Nékteré dobrovolné fetézce (jako napf. SPAR) a v mens$i mife i nakupni druzstva
(svazy — jako EDEKA) postupné oteviraji vlastni filidlkové prodejny, vii¢i nimZ zaujima
pozici fidiciho centra, které tyto prodejny vlastni a v plném rozsahu i fidi. Tim dochdzi
k prolinani jednotlivych forem integrace a k posileni ¢innosti celého systému obchodni

firmy. [6]

2.2.3 Rizeni maloobchodni organizace

Maloobchodni firmy usiluji o vytvofeni takové strategie marketingu, ktera by jejich

prodejné nebo systému prodejen dodala rysy jedine¢nosti. Manazefi dobre védi, Ze pravé
vyjimecnost a odliSnost jsou prostiedky pritahujici pozornost ziakaznika. Nepochybné
maji v této souvislosti velky vyznam nejen Sife a jedinecnost sortimentu zboZi nabizeného
prodejnou, ale také rozsah sluzeb. které jsou zdkaznikovi k dispozici. Tyto skute¢nosti viak
v podminkach intenzivni konkurence, se kterou se setkavame v hospodarsky vyspélych
zemich, nejsou dostate¢nou zarukou uspéchu, nebot je lze velmi snadno napodobit. Pfi
pozorném sledovani a srovnavani prodejen zjistime, Zze koneckoncti sortiment i druh sluzeb
poskytovany v riiznych prodejnach. napfiklad damského oSaceni, potravin nebo spotfebni
elektroniky, je téméf stejny. Pfesto chodi do nékterych prodejen zakaznici radi. do

nékterych jenom tehdy, kdyz musi a nékterym prodejnam se vyhybaji.



To, co ¢ini prodejny odlisnymi, tkvi tedy v né¢em jiném. Celkova strategie

prodejce je souhra téchto faktorti:

@ umisténi prodejny

piesné vymezeni okruhu obsluhovanych zékazniki (cilového trhu)
odpovidajici volba sortimentu

rozsah poskytovanych sluzeb

psychologické pusobivost (velikost, dispozi¢ni feSeni a atmosféra prodejny)
personal prodejny

cenova politika

© ©¢ ©6 0 ¢ © ¢

propagacni politika

2.2.3.1 Umisténi prodejny

Rozhodnuti 0 umisténi prodejny je vzhledem ke skute¢nosti, ze maloobchodni
prodej je vétSinou mistni zalezitosti, jednim ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho
mixu. Ve vétsiné prodejen nakupuji zakaznici z blizkého okoli, zvlasté pokud jde o zbozi
kazdodenni spoteby. Cim vzdalenéjsi je bydlisté zakaznika od prodejny, tim je mensi
pravdépodobnost. ze zde bude nakupovat. VyjimKku tvofi zbozi zvlastni a specialni, které
zékaznici pravideIné nekupuji a jsou ochotni jej nakupovat i ve vzdalenéjsi lokalité.
Rozhodnuti zdkaznikt cestovat za nakupem do vétSich vzdalenosti je rovnéZ ovlivnéno
velikosti prodejniho mista a §ifi nabidky. Napfiklad velké komplexy obchodnich stfedisek,
umisténé obvykle na okraji velkych mést a snadno dosazitelné osobnimi automobily, lakaji
mnoho zakazniki zejména na vikendové nakupy svou velikosti a §irokou nabidkou zbozi a

sluzeb.

2.2.3.2 Cilovy trh

Prvni otazka, kterou si prodejce polozi, by méla byt: Kdo jsou moji zakaznici?
Segmentace trhu je totiz zékladnim nastrojem odliSeni. Prodejce musi mit predstavu o
veékové a prijmové kategorii svych zikaznikt. Musi védét, jaké vzdélani, vkus a zajmy ma
typicky zakaznik nakupujici v jeho zafizeni. Je zfejmé, Ze ur€ity typ zdkazniki ma sviij
vyhranény zpiisob nakupovani. Ruzné druhy zbozi jsou nakupovany jinym postupem. Na

tyto okolnosti je vhodné vzit ohled pfi vytvafeni marketingové strategie dané prodejny.



Kazdému segmentu trhu odpovida jiny sortiment zboZzi, jina vyzdoba a tprava prodejny,
jina cenova politika a samozejmé se li§i i¢innost riznych forem propagace i prostfedki,

jimz je Sifena.

2.2.3.3 Volba sortimentu

Rozhodnuti o §ifi sortimentu velmi zfetelné souvisi a navazuje na rozhodnuti o
skupiné zakazniku, kterou dana prodejna zamysli obsluhovat. Specializované prodejny
vedou sice mensi pocet fad vyrobki, avsak s moznosti Sirokého vybéru. Naproti tomu
prodejny pro masovy trh spiSe mivaji mnoho druhi vyrobkii s men$im poc¢tem variant

kazdého z nich.

2.2.3.4 Rozsah sluzeb

Sluzby, které prodejce zakaznikim poskytuje, jsou v nékterych pfipadech
dileziteéjsi nez samotny prodej. Mezi sluzby poskytované maloobchodem patfi pfedevsim
moznost poskytnuti spotiebitelského Gvéru (prodej na splatky — ¢asto i s odlozenim prvni
splatky az o nékolik mésict), dodavka do domu, darkové baleni, strihova sluzba, uprava
odévu, predvadéni vyrobku, ochutnavky, parkovani, pozarucni servis, vyména zbozi,
platba stravenkami. V obchodnich domech dalsi sluzby jako restaurace, zabava pro déti,

hlidani déti atd.

Minimalni rozsah sluzeb poskytuji samoobsluhy. TézZi z cenové atraktivity,
prodavaji pouze standardni zbozi, pfevazuje zbozi denni potieby. .ze sem zafadit vétSinu
prodejen s potravinami, prodejny se zlevnénym zbozim, zasilkovy obchod, prodej pomoci

automatu.

Stiedni rozsah sluzeb vyuzivaji prodejny, ve kterych zakaznik nakupuje
prilezitostné, vyzaduje vice informaci a nékdy doplinkové sluzby, jako je prodej na splatky

nebo moznost vraceni vyrobku.

Piné sluzby jsou typické pro specializované prodejny nebo luxusni obchodni domy.

V prodejnach je personal dobfe vyskolen, ochotny vzdy zbozi predvést a poradit. Casto jde



o drahé vyrobky nebo médni novinky. Zakaznici zadaji moznost vymény vyrobku, prodej

na splatky, bezplatnou dodavku az do domu, montaz, domaéci servis, rozsahlé garance.

2.2.3.5 Atmosféra prodejny

Kazda prodejna svou tpravou a usporadanim ptisobi na smysly a psychiku
spotfebitele. Nékteré prodejny jsou nevyrazné, nékteré pirimo neestetické. Ale také jsou
prodejny. které maji urcité kouzlo a pro svou oblibenost jsou navitévovany i tehdy, kdyz
zékaznik nema v umyslu si néco konkrétniho zakoupit. Jsou i prodejny pusobici elegantné

nebo luxusné.

Atmosféra prodejny je do zna¢né miry ddna jiz velikosti a ¢lenénim prodejni
plochy. V malych prodejnach se zakaznik citi stisnéné a rychle je opousti. Naopak prilis
velké plochy plisobi neosobné a zdkaznik si pfipada do ur¢ité miry ztracen. Clenéné
obchodni plochy ptisobi zajimavéji a davérnéji nez prodejny s ptudorysem obycejného

obdélniku.

Podstatnou okolnosti atmosféry prodejny je také intenzita, eventualné zpusob
osvétleni. Intenzivni svétlo zpravidla ptsobi drsnéji nebo drazdivé, tlumené osvétleni

uklidnuje a dava prostredi prijemny charakter.

Zkuseni obchodnici dobfe védi. Ze aktivizaci dalSiho smyslu zdkaznika, tedy €¢ichu,
se zintenziviuje vnimani podnéti, které obchodni prostredi poskytuje, a zvySuje se

pravdépodobnost, ze u zédkaznika vznikne potfeba zakoupit néktery z nabizenych vyrobku.

Dalsim nastrojem dokreslujici charakter prodejny je hudba. Tempo a intenzita
zvuku musi odpovidat tcelu a druhu prodejny a nesmi pasobit rudivé. Atmosféra prodejny
je samoziejmé kromé estetického zpracovani prodejniho prostoru také tvorena vlastni

nabidkou zboZi a jeho uspofadanim.

2.2.3.6 Personal

Nedilnou soucasti prodejny jsou zaméstnanci prodeje. Bez nadsazky lze fici, ze

prodava¢ v o¢ich zakaznika zastupuje danou prodejni organizaci a tlumo¢i svym pristupem
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postoj organizace k zakaznikovi. ProtoZe personal je v neustalém kontaktu se zakazniky,
jsou jeho chovani, vystupovani a profesionalita velmi dilezitymi faktory. Tvofi image
prodejny a ovliviiuje jeho navstévnost. Dulezita je nejen odborna zpisobilost prodavace,
jehoz alohou je o vyrobnich podat informace a poradit pfi vybéru, ale 1 takové okolnosti,
jakymi jsou ochota a profesionalni vystupovani pii obsluze. Svoji roli hraje dokonce i

upravenost a uces zamestnance prodejny.

2.2.3.7 Cenova politika

Cenova hladina vyrobku prodavanych v ur¢itém obchodnim zafizeni musi byt
v souhfe se viemi ostatnimi marketingovymi nastroji. Musi tedy odpovidat zvyklostem a
moznostem typického zdkaznika prodejny, sortimentu zbozi, urovni poskytovanych sluzeb

kvalité obsluhy i atmosfére daného obchodniho zafizeni.

Prodejny sleduji téZ urcitou cenovou taktiku. V okamziku zavedeni na trh byva
nové zbozi témér ve vSech prodejnach drahé (kupfiklad modni obleceni pred zahdjenim
sezony) a zakoupi jej pouze mensi pocet spotiebitelti. Po ur¢ité dobe, kdy je vyéerpan
zajem na dané cenové hladiné, jsou ceny vyrazné sniZzeny. To spousti poptavku cenoveé
orientovanych spotfebiteli a tedy 1 obrat daného zbozi. Star$i zboZi je pfesouvano do

zadnich nebo odlehlejsich ¢asti prodejny, coZ uspésné narusuje rutinni zpisob nakupu.

2.2.3.8 Propagacni politika

Nezbytnym nastrojem moderniho marketingu je propagace. Namét reklamy i
prostiedky, kterymi je tlumocena, musi byt pfimérené celkové strategii prodejce. Proto
napiiklad s luxusnéj$im zbozim vyuzivaji apelace na cit, vkus a spole¢ensky vyznam
nakupu pravé svého zbozi. Cini tak zpravidla prostfednictvim velkych barevnych tisténych
reklam. V drazsich obchodech byva propagacni ¢innost posilena kvalitou a profesionalnimi
schopnostmi zaméstnanct prodeje, jejichZ poslanim je mimo jiné pfesvéd¢it zakazniky,
které reklama privedla do prodejny, k uskute¢néni koupé. Naproti tomu obchodni domy
spiSe uplatriuji cenovou argumentaci a inzeruji ve sdélovacich prostfedcich masového
dosahu — v televizi, v rozhlase a v nejrozsifenéjsich denicich. V levnéjsich a

samoobsluznych prodejnach mivaji prodavaci spiSe jen funkci pomocnou a dohlizeci,
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avsak hojné jsou uplatnovany dalsi nastroje propagace — zakaznické soutéze, propagacni

vyprodeje a demonstrace vyrobku. [1, 2, 12]

2.3 Konkurence

Na konkurenci se vétsina firem diva jako na své ohrozeni. Jejich pozornost se
soustied'uje predeviim na to, jak mohou na jeji ikor ziskat podil na trhu a jak se mize
konkurentiim zabranit ve vstupu do daného odvétvi. Firmy si mohou myslet, Ze konkurenti

jsou nepratele a ze musi byt odstranéni.

[ kdyz konkurenti mohou nepochybné byt hrozbou, spravni konkurenti mohou
v mnoha odvétvich konkurenéni postaveni spiSe posilit nez oslabit. ,,Dobfi* konkurenti
mohou poslouzit pro fadu riznych strategickych cili, které zvysi udrzitelnou konkurenéni

vyhodu dané firmy a zlepsi strukturu svého odvétvi.

2.3.1 Vyhody konkurence

Mezi vyhody plynouci z toho, Ze dany podnik ma konkurenci, mohou napfiklad

patfit tyto nastroje:

» konkurenti mohou zvysit schopnost podniku se diferencovat. nebot slouzi jako
ur¢ité meétitko srovnani (bez konkurentu by asi bylo pro kupujici obtiznéjsi
uvédomit si hodnotu, kterou pro né firma vytvéri a byli by treba citlivéjsi na ceny

nebo servisni sluzby);

v

konkurenti podniku mohou velmi radi obsluhovat ty segmenty odvétvi, které jsou
pro firmu neptitazlivé, ale které by jinak byl nucen obsluhovat, aby ziskal pfistup
k segmentum zadoucim (nepfitazlivé jsou segmenty, jejichz obslouzeni je pro
podnik nakladné, kde maji kupujici velkou dohadovaci silu a jsou citlivi na ceny,
kde postaveni podniku neni udrzitelné, anebo kde tcast podniku na podnikani

v tomto segmentu podkopava postaveni podniku v pfitazlivéjSich segmentech);
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» zivotaschopny konkurent mize byt dalezitou stimulaéni silou k snizovani naklada,

zlepSovani vyrobki a k udrzovani kroku s technologickymi zménami;

» existence konkurenti mize zvysit celkovou poptavku v odvétvi a spolu s tim i

odbyt firmy;

» konkurenti hraji rozhodujici ilohu v tom, Ze odrazuji od vstupu do odvétvi nové
Konkurenty, a tim zvySuji udrziteInost konkuren¢ni vyhody dané firmy (novy
uchaze¢ muze mi méné chuti vstoupit do odvétvi, vidi-li pfed sebou fadu

davéryhodnych konkurentii, nez vidi-li jednu dominantni firmu?). [5]

2.3.2 Identifikace konkurence

Marketingove fizené firmy stavi na dobré znalosti konkurentu a konkuren¢niho
prostiedi. Védi, Ze nesta¢i znat dobre své zdkazniky a rozumét jim, ale je tfeba neustale
srovnavat své produkty, ceny, odbytové cesty a komunikaci zdkaznika s konkurenci.
Veskeré cile, které si firma klade, mohou byt zmareny konkurenci. Kazdy zakaznik pfi
svém rozhodovani porovnava nabidku s konkuren¢ni. Podminkou uspéchu v trznim

prostredi je pfesvédcit dostate¢ny pocet kupcti o tom, Ze konkurenéni nabidka je horsi.

Otazka ,,Kdo je konkurent?* se na prvni pohled zd4a byt jednoducha. Jsou to
vsichni, ktefi se snazi na trhu uspét s podobnym produktem. To je viak velmi kratkozraky
pohled. Pole skute¢nych a potencialnich konkurentu, pfimych i nepfimych je mnohem
Sir$i. Pojen konkurenta musi byt dostate¢né Siroky, nejednd se pouze o firmu, kterd vyrabi

nebo prodava totéz co nase firma.

Je nezbytné pofidit soupis konkurenti, odhadnout jejich schopnosti (znalosti,
licence, patenty, vyzkum) a moznosti (vyrobni kapacity, pocty zaméstnanct, finanéni

vysledky, kvalitu managementu). Mnohem obtiznéjsi je vSak odhadnout jejich zaméry.

? Jestlize je vsak konkurent povaZzovén za pfilis slabého, neodradi jiné nové pfichozi od vstupu. Misto toho
poskytne slaby konkurent novému prichozimu v daném odvétvi lakavé predmosti, ackoli by se jinak na vidéi
firmu zadto¢it neodvazil.
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Pii hledani konkurence se firmy vétsinou soustied’uji na velké konkurenty,
vychazeji z Givahy, Ze soutéziva sila je hlavné podminéna finan¢nimi zdroji. Tato tvaha
v soucasné dobé plati stale méné a méné. Podcenéni malych firem se nevyplaci, jsou

¥ e

zakony) jsou na jejich strané’.

2.3.3 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je jadrem vykonnosti firmy na trzich, kde existuje
konkurence. Po nékolika desetiletich mohutného rozvoje a prosperity viak pustilo mnoho
firem konkuren¢ni vyvhodu ze zietele ve svém boji za dalsi rist a v honbé za diverzifikaci.
Dnes by dilezitost konkurenéni vyhody mohla byt stézi vétsi. Na celém svété ¢eli firmy
pomalej$imu ristu a zaroven domacim i svétovym konkurentim, ktefi se uz nechovaji tak,

jako by zvétsujici se kola¢ byl dost velky pro vSechny.

Jsou dva zékladni typy konkurenéni vyhody:

» videi postaveni v nizkych nakladech,

» diferenciace.

Konkurenéni vyhoda vyrista v podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvoiit pro své zakazniky a ktera prevySuje naklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota je
to, co kupujici jsou ochotni zaplatit a mize mit podobu nizsich cen nez maji konkurenti za

rovnocennou uzitnou hodnotu, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vice nez vynahradi

vyS$Si cenu.

Porter pouziva nastroj, ktery nazyva hodnotovy Fetézec a ktery roz€lenuje kupujici.
dodavatele i podnik do samostatnych, ale vzajemné souvisejicich ¢innosti, aby bylo moZzno
porozumét chovani nakladi a poznat existujici 1 potencialni zdroje diferenciace.
Konkurenéni vyhodu ziskd podnik tim, Ze bude tyto dulezité ¢innosti délat levnéji a Iépe
nez jeho konkurent. [5, 7]

* V Ceské republice je to napiiklad ochrana malych pivovari.

35



Nasledujici dvé kapitoly se vénuji analyze jednotlivych prvka prostiedi firmy.
Nejprve je charakterizovan obchodni trh jako ta nejSiri oblast, nebot’ ma sva specifika,
stejné jako trhy ostatni (napf. trh primyslovy, trh statni apod.) a maloobchod je jeho
soudasti. Nasleduje ptehled o vyvoji maloobchodu v Ceské republice po roce 1990, kde se
zameértuji na prodejny typu DIY. Kapitola pokracuje charakteristikou libereckého regionu.
V Kapitole &tvrté nasleduje analyza prostiedi sledované firmy Zelezaistvi Letna

s charakteristikou jejich konkurentt.

3. Charakteristika prostiedi firmy Zelezarstvi

Letna

Pii charakteristice prostiedi prodejny Zelezafstvi Letna je dobré si uvédomit, ze
maloobchod. na ktery jsem je prace zaméfena, je soucasti obchodniho trhu. Obchodni trh
sestava ze vsech jednotlivel a organizaci, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za ucelem jejich
dalsiho prodeje nebo pronajmu se ziskem. Misto vyroby nabizeji obchodnici ¢as, misto a
prodejni sluzby. Obchodnici jsou geograficky vice rozptyleni nez primyslovi zakaznici,

avsak méné nez spotiebitelé.

Obchodnici disponuji nesmirnym mnozstvim riznych vyrobki na prodej, vlastné
vSemi kromeé téch, které vyrobci prodavaji prfimo jejich findlnim spotfebitelum (tézka
mechanizace, vyrobky na objednavku apod.). Az na tyto vyjimky jsou viechny vyrobky

prodavany spotfebitelim prostrednictvim obchodnich organizaci.

Dodavatelé by me¢li pohlizet na obchodniky jako na nakupni zastupce jejich
spotfebiteli, ne jako na své vlastni prodejni zastupce. Dodavatelé budou aspésni do té

miry, do jaké budou schopni pomahat obchodnikiim Iépe uspokojovat jejich zakazniky. [3]
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3.1 Vyvoj maloobchodu v CR po roce 1990

Socialistické hospodarstvi bylo charakteristické nedostatkovosti fady spotfebniho
wwvoj zbozi. Prodavajici byl ten. kdo drzel v ruce trumfy a zakaznici ¢ekali dlouhé fronty
na banany. kola &1 dobré knizky. Oviem ani obchodnik nebyl viemocny. protoze pokud
socialisticky plan nenaplanoval a socialisticky podnik nevyrobil. nemél co prodavat. Za
této situace nemelo cenu smysl budovat rozsahlé prodejni plochy, protozZe by stejné zely
prazdnotou nebo v lepsim pripadé byly vyplnény lezaky. Tento stav lze &iselné vyjadfit
tak. ze k 31.12. 1989 celkova prodejni plocha na I obyvatele dosahla 0.3 m”. tedy asi jednu
tretinu srovnatelné urovne zapadoevropskych stati. Nejen, Ze bylo malo prodejnich ploch.
ale nevyhovujici byla i jejich struktura (primérna velikost prodejny byla cca 89 m” a

chybely velkoplos$né prodejny).

Jedno z nejvyraznéjSich negativ. ktera s sebou nesl direktivni zpusob fizeni
ekonomiky v CSSR az do roku 1989, bylo zasadni upfednostiiovani vyrobni sféry. a tedy
velmi nizky podil investic do obchodu, ktery se v ramci celého narodniho hospodarstvi
pohyboval zhruba kolem 2 — 3%. Podle toho pak vypadala technické zakladna a
technologicka vybavenost odvétvi obchodu i pohostinstvi. Situace se pozvolna méni

zhruba od roku 1992, kdy se zacal stabilizovat rust hmotnych investic do tohoto odvétvi.

3.1.1 Rozvoj maloobchodu vSeobecné

Rozvoj maloobchodniho prodeje zac¢ina v prvni poloviné 90. let, kdy dochazi
k privatizaci. Velké socialistické maloobchodni a velkoobchodni sité byly postupné
v aukcich rozprodavany soukromnikim. Tim na jednu stranu ziskaly konkrétni vlastniky,
na druhou stranu to vsak byli vétSinou vlastnici bez prostfedki a fungovali jen na zakladé

uveéru. Roztfisténost trhu byla obrovska.

V poloviné devadesatych let stanuly v popfedi pfedeviim maloobchodni prodejny
fetézovych a filialkovych prodejen ¢eskych i nadnarodnich, které v fadé pripadu
provozovaly i velkoobchod ¢i cash&carry. V roce 1993 byla situace na trhu zna¢né

neprehledna a soucasné zacalo dochazet k prvni selekci mezi drobnymi obchodniky a ke
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vstupu zahrani¢nich firem na ¢esky trh.Tehdy byl nejvétsi obchodni firmou (podle obratu)
statni podnik Pramen Ostrava. Roztristénost ¢eského maloobchodu vrcholila v roce 1994,
kdy deset nejvétSich spole¢nosti predstavovalo pouhych 7% trzniho podilu (oproti

obvyklym 20% ve vyspélych ekonomikach).

V obdobi kolem roku 1995 zna¢né nartista ambulantni obchodni sit” v podobé jak
stalych, tak prilezitostnych ¢i obcasnych trzist. Objevily se témér v kazdé obci nad tisic
obyvatel, pozdé&ji i v mensich sidlech a jejich provozovateli byli prevazné obchodnici
z vychodoasijskych zemi. Znakem doby se stal také nartst ne zcela obvyklych forem
prodejni ¢innosti, jakymi jsou zasilkovy obchod, pfimy prodej mimo prodejny, diskontni

prodej, second hand prodej a dalsi.

Otevfeni prvnich hypermarketi koncem roku 1996 (1x Globus, 3x Prima, 1x
Famila/Kaufland) bylo startem k nasledujici expanzi. Koncem roku 1998 jiZ lze napoditat
na retailové mapé Ceské republiky 37 prodejen hypermarketového formatu patiicich Sesti
mezinarodnim fetézcum (Carrefour 1, Globus 5, Hypernova 2, Interspar 2, Kaufland 11,
Prima 14, Tesco2). Po padu velkych ¢eskych firem Vit potraviny, Pronto Plus a rozpadu
¢eského holdingu Interkontakt v letech 1998 — 1999 dochazi k silnému zmezinarodnéni
¢eského obchodu.

Rok 1999 je pielomovym rokem v moZnostech monitorovani a analyzy
maloobchodnich siti tim, Ze z podnétu Ministerstva primyslu a obchodu, Ceského
statistického Gfadu a Svazu obchodu CR probéhlo s¢itani maloobchodnich jednotek (déle
census), které z povéreni CSU provedlo sdruzeni poradenskych firem Retail Census®.
Census poskytl po deseti letech absence komplexni statistiky maloobchodnich jednotek na
zékladé terénniho priizkumu prehled o stavu sité v roce 1999. Setfeni na jedné strané
potvrdilo predchozi expertni hodnoceni co do kvalitativnich pfemén sité i co do jeji
atomizace, na druhé stran¢ ukazalo. ze puvodni kvantitativni odhady o celkovém

~rozméru™ maloobchodni sité byly podcenény. Ukézalo se, Ze na misto odhadované

* Gfk Praha, Incoma Research ve spolupraci s MAG Consulting
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existence 70 — 75 tisic jednotek je jich najednou téméf 110 tisic’. Do takto identifikované

stalé sité nejsou zahrnuty v CR velmi rozsifené prodejni stanky nebo stald a mobilni trzisté.

Rok 1999 s sebou piinesl d¢jinny zlom také v tom smyslu, Ze z prvniho mista
v zebficku TOP 10 obchodnich skupin byla sesazena ¢eska spolecnost, a to zcela bez
nadéje na navrat. Nejvetsiho obratu dosahla skupina Makro a v zebricku zbyla mezi
mezindarodnimi fetézci pouze jedina ¢eska firma — Geco Tabak. Na Ceském trhu
provozovalo své aktivity jiz devét z deseti nejvétsich svétovych dodavateli. TOP 10

maloobchodnich fetézet v CR za rok 1999 ukazuje tabulka 1.

Tabulka 1 TOP 10 v roce 1999

Spoleénost Obrat (v | Podil potravin | Index obratu
mid. KE) (%) 1999/98
Makro CR 19,2 75 147
Ahold CR (Hypemova, Alberty = 182 90 ' 146
Rewe (Penny Market, Billa) [ 168 | 80 | 143
KauflandéR | 138 | 65 [ 320
Delvita [ 117 | 90 ' 134
 Tengelmann (Plus Discount, OBl) 11,3 | 60 ' 122
Geco Tabak T 95 ' 153
Tesco Stores - 9,3 - 54 _ 159
Globus GR ' Ea gl 58 ' 169
Julius Meinl S ‘ 7 ' 85 ' 111
Prvnich deset 126,4 144

Zdroj: CSON — Moderni obchod

V roce 1999 pokracovala hypermarketova expanze. Plochy a navstévnost téchto
prodejen se roz3ifovaly nejen na tkor men3ich samoobsluh, ale také na ukor supermarketi,
u nichz za¢inala stagnace. Na konci roku 2000 bylo v Ceské republice 85 hypermarketi a

s vyjimkou druzstevnich prodejen Terno patfily vSechny zahraniénim firmam.

V oblasti diskontu dominovali dva lidfi — Penny Market a Plus Discount. Jejich
konkurence COOP Diskont ¢i Norma se drzely v uctivé vzdalenosti za nimi. Kdesi v blizké
budoucnosti jiz ¢ihala spole¢nost Lidl, ktera zacala vyhledavat pozemky pro vystavbu

svych obchodi. Jeji raketovy nastup se pak odehral az v prubéhu roku 2003.

* prodejni jednotky v fadé pripadii tvofi jeden prodejni celek, napf. obchodni diim; po prepoétu na prodejny
¢ini jejich zjidtény pocet 97 909
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V roce 2002 u nas fungovalo uz 106 hypermarketii. Nejvice se jich soustfedilo
v moravskoslezském regionu (21). nasledoval kraj Usti nad Labem (12). Brno (10) a Praha
(10). Nejméné hypermarkett se objevilo na Vyso¢iné a v jiznich Cechach. Za obdobi
nejsilnéjsi expanze tohoto formatu je oznacovan pielom 2001/2002, poté se tempo zretelné
zpomalilo. K 31.12. 2003 pocet hypermarketti vystoupil na 145. Na zdolani useku, na ktery
vyspelé staty spotfebovaly 1 nékolik desitek let, nam stacilo desetileti jedno. Pocet prodejen

potravin se zvy$il o jeden a pul tisice.

Podle Incoma Research dosahl v roce 2003 celkovy obrat deseti nejvétsich
obchodnich fetézen 203 mld. K¢ a vzrostl proti roku 2002 o 10.4 mld. K¢&. Trzni podil TOP
10 v rychloobratkovém zbozi jiz podle odhadu spole¢nosti INCOMA dosahl 53%. Rust
obratu TOP 10 se nadale zpomaluje: zatimco v roce 2001 vzrostl celkovy obrat TOP 10 o
25 mld. K&, v roce 2002 to bylo je o 13 mld. K¢ a v roce 2003 jiz zminénych 10,4 miliard

korun.

Upevnovani pozic nejvétSich maloobchodnich fetézcl ma za sebou jiz vice nez
desetilety vvvoj a Spicka jejich zebricku jiz nékolik let nedoznava podstatnéjSich zmén.
Tempo prirtstka obratu klesd jiz ¢tvrtym rokem a ukazuje na postupnou konsolidaci

&eského maloobchodniho trhu.

Zatimco tedy prvni polovinu 90. let Ize charakterizovat jako obdobi, kdy se o narust
poctu prodejen a prodejni plochy postaraly predevsim privatizované, restituované nebo
noveé otevirané plochy drobnych podnikateli, ve druhé poloviné nabral vyvoj na dynamice
a objevily se prvni velkoplosné formaty prodejen. Rychlost jejich nastupu lze oznacit za
kosmickou. [10, 13, 14]

3.1.2 Vyvoj prodejen DO-IT-YOURSELF

Velké prodejni jednotky typu ..do it yourself* se zaméfuji na prodej zboZi a potreb

pro dim, domécnost, zahradu a dale také potfeb pro domaci prace a . kutily*.
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Pokud jde o vyvoj maloobchodu, je zajimavy fakt, Ze nejvice se rozsifil pocet
prodejen nepotravinaiského sortimentu z 15 tisic na 61 tisic. To souvisi mimo jiné i

s rychlym roz$ifovanim nabidky novych druhi zbozi.

V roce 2001 provedli spole¢nosti INCOMA Research a Gfk Praha vyzkum pod
nazvem ..DO-IT-YOURSELF 2001, ktery hledal odpovédi na otazky: Kde nakupuji Cesi

nejradéji potfeby pro domacnost, dim a zahradu? Jakym prodejnam déavaji pfednost?

Vyzkum potvrdil rostouci vyznam velkoplodnych hobbymarketi, 17% ¢eskych
domacnosti realizuje hlavni ¢ast svym nakupt zboZi pro domacnost, diim a zahradu
v prodejnach OBI a 12% upfednostiiuje Baumax. S odstupem nasleduji Globus-Baumarkt,
Bauhaus a Mountfield. Sestice nejvyznamnéjsich hobbymarketovych fetézci (do které se
dale fadi Hornbach. ktery vstoupil na ¢esky trh az v roce 1998) provozovala v roce 2001
dohromady jiz 93 prodejen s celkovou prodejni plochou 350 tisic m”. Jejich celkovy obrat
v roce 2000 prevvsil 16 miliard K& Odpovéd na otazku: Jak se jmenuje prodejna, ve které
celkové utratite nejvétsi ¢ast vasich vydaju za zbozi pro dum, domécnost a zahradu?

ukazuje graf 2.

Hlavni misto nakupu zbozi pro dum, domacnost a

zahradu
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Graf2 Prodejna, kde domacnost celkové utrati nejveétsi East vydaju za zboZi pro dum, domicnost a
zahradu (zdroj: Incoma Research a Gfk Praha — 2001 - 2003)
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V roce 2002 pocet specializovanych velkoprodejen prekroéil stovku. Pitom ve
vice neZ padesati pfipadech se jednalo o velkoplosné hobbymarkety s plochou nezfidka
pievysujici velikost fotbaloveho hfistd. Celkova prodejni plocha téchto velkoprodejen
oslovujici pfedeviim kutily, femesiniky, stavebniky a zahradkare, se od roku 2001 zvysila
0 20 tisic m” a dosahovala jiz 370 tisic m’. Celkovy obrat Sesti nejvétsich fetézci
zametenych na tento sortiment dosahl témet 19 miliard K&, coZ predstavuje od roku 2000
témet 19 Yoni narust.

Zatimco ovSem ve druh¢ poloving devadesatych let hobbymarkety ptibyvaly jako
houby po desti. v roce 2001 se jejich expanze téméf zastavila — na trhu pfibylo jen sedm
novych velkoprodejen.

Setieni v roce 2002 potvrdilo vysokou oblibu velkoplosnych hobbymarketis. 17%
Ceskych domacnosti realizuje hlavni éast svych nakupi zboZi pro domécnost. dim a
zahradu v prodejnach Baumax, 15% upfednostiiuje OBI a 15% néktery z dalSich
hobbymarketovych fetézed. DiileZitou roli nicméné stale hraji 1 mensi specializované
prodejny. zejména pfi nakupech stavebnin, elektrosortimenti &i autopoteb. Cast zakazniki
déva pfednost Sirokosortimentnim hypermarketim. ty oviem zpravidla disponuji pouze
velmi omezenym spektrem relevantni nabidky. Z vyzkumu daile vyplynulo, Ze cenovou
trovni nabidky zékazniky nejvice oslovuje Globus a také . Sirokosortimentni™ fetézce
Makro a Kaunfland Nejlepsi hodnoceni co do Sife sortimentu a kvality nakupniho prostiedi
ziskal Hornbach. s persondlem byli zikaznici nejvice spokojeni v prodejniach Mountfield.

V roce 2003 piekroéila celkova prodejni plocha hobbymarketi (véetné fetézce
Mountfieldu) jiz 400 tisic m”. Tyto velkoplo$né prodejny sice reprezentovaly pouze neceld
2% prodejen nabizejicich pfislusné sortimenty, nicméné v souhrnu to predstavuje vice nez
&tvrtinu prodejnich ploch a téméf dvé pétiny trzniho podilu co do realizovaného obratu.

StéZejni roli, kterou velké hobbymarketové fetézce hraji na éeském trhu, potvrdil
také reprezentativni spotfebitelsky prizkum. kiery INCOMA Research a2 Gk Praha
uskuteénily v dubnu 2003. Pokraéuje trend mirného posilovani koncentrace rhu. Zatimeo
v roce 2001 se 50% spotiebitelskych preferenci soustiedilo mezi desitku nejvyznamnéjSich
firem, v roce 2002 to bylo uz jen 7 fetézci a v roce 2003 si stemou &ast trhu mezi sebe
rozdéfilo jiZ jen 5 fetézctr. S odstupem nejvEtsi obrat realizuji OBI 2 Baumax. nicméne



nejvySssi miry nartstu obratu v roce 2002 zaznamenal hobbymarket Hornbach a také

Globus-Baumarkt.

Setfeni DO-IT-YOURSELF 2003 také ukazalo, Ze primérné ro¢ni vydaje
domacnosti, které nakupuji zbozi pro domacnost. dilnu a zahradu, ¢ini za tento sortiment
necelych 18 tisic K¢ ro¢né. Pies 80% domacnosti sledovaného vzorku nakupovalo v roce
2002 potieby pro zahradu. barvy a malifské potieby. nafadi a nastroje, potieby pro

domacnost, vysokou miru nakupu ale zaznamenaly i ostatni kategorie zbozi.

Nejlépe hodnocenym retézcem co do cenového vnimani je mezi fetézci Globus
Baumarkt. NejSirsi sortiment nabizi podle nakupujicich Hornbach. Pfi hodnoceni
dostupnosti a informovanosti personalu ziskal od zakaznikt nejlepsi hodnoceni
Mountfield. Hlavni misto nakupu zbozi pro dum, domacnost a zahradu v roce 2003

ukazuje opét graf 2 na strané 41. [19, 20, 21]

3.2 Charakteristika regionu Liberec

V souvislosti s novymi trznimi podminkami po roce 1990 nastal zna¢ny rozvoj
malého a stredniho podnikini v tomto regionu zaméfeny zejména na vyrobu pro
automobilovy priumysl, stavebnictvi a sluzby. Pfevazné ve 2. poloviné 90. let se projevil
ziejmy priliv zahrani¢nich firem, které stavi na tradicich a kvalifikované pracovni sile

Kraje.

Okres Liberec patfi mezi okresy s tradi¢né rozsifenou prumyslovou vyrobou.
Mezi nejvyznamnéjsi odvétvi okresu patii vyroba kovodélnych vyrobka, stroji a zafizeni.
vyrobku pro automobilovy prumysl, textilni a plastikafsky prumysl. Textilni pramysl.
se kterym je okres Liberec jiz tradi¢né spojovan, se dostal po roce 1990 do hluboké
deprese a jeho podil na celkové vyrobe, exportu i zaméstnanosti se v ramci okresu snizil.
Vyznamné postaveni v okrese Liberec maji i jina nez prumyslova odvétvi, napt.:

stavebnictvi, doprava a spoje a pfirozené tercidlni sféra.

Mésto Liberec mélo ke konci roku 1997 celkem 100 049 obyvatel, podle séitani
lidu ke dni 31. 3. 2001 to bylo uz jen 99 102 obyvatel, z ¢ehoZ vyplyva jeho nevitany
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ubytek. Z celkoveho poctu 99 102 je 53 550 ekonomicky aktivnich. Nejpocetnéjsich
skupinou jsou lidé ve véku 20 — 29 let, jichz je 17 095, nasleduje skupina obyvatel ve véku
50 —59 let, ktervch je 15 511.

V prumyslu je zaméstnano téméf 28% ekonomicky aktivnich obyvatel, v obchodu

to je témef 12% obyvatel. [18, 22]

3.2.1 Situace v regionu Liberec

V soucasné dobé v kraji funguje 51 supermarket’, z nichZ 18 je v Liberci.
Obyvatelé Liberce maji podstatné mensi vybér nakupnich center nez v jinych podobné
papite. Podle pfepoétu prodejni plochy na obyvatele Liberce pokulhava naptiklad za Ustim
nad Labem nebo Hradcem Kralové.

Tento opomijeny region se viak za¢ina dostavat do hledacku zahrani¢nich
obchodnich fetézcu. Nové obchody vzniknou nejen ve vétsich méstech, ale 1 mensich
sidlech. kde ¢asto ani zadny supermarket jesté neni. Podle prizkumu MF Dnes planuji
obchodni fetézce postavit v Libereckém kraji vice nez deset supermarketi. V Liberci maji
vzniknout nové obchody v Lipové ulici, v Rochlicich (tam je v planu dal3i Lidl) a plany na
nakupni centrum jsou i v Doubi. Obchodni a zadbavni centrum planuje i holandsky majitel
budov zkrachovalé Textilany na Jablonecké ulici. Tam v3ak zatim vyklizeji areal a budovy
Ceka demolice. Firma jiz vyhlasila soutéZ na nejlepsi jméno pro pfipravované obchodni

centrum. [15]

® véetné hypermarketu Hypernova



4. Analyza trhu

Tato kapitola navazuje na kapitolu pfedchazejici. Je zde vénovéano analyze vnéjsich

a vnitinich faktoru sledované firmy a analyzou konkuren¢nich prodejen.

4.1 SWOT analyza firmy Zelezafstvi Letna

Ustalenym terminem pro celkovou analyzu vnéjsich a vnitinich ¢initela se stala tzv.
SWOT analyza (Strenths — siln¢ stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities -
prilezitosti. Threatens - hrozby). Charakterizuje sily a slabiny ve vztahu k nasim

prilezitostem a ohroZeni na trhu. kde operuje.

Pfednosti a slabiny jsou interni rysy vztahujici se k podniku, zatimco pfilezitosti a
hrozby jsou obvykle brany jako externi faktory, nad nimiz podnik nema kontrolu. SWOT
analyza s sebou nese porozumeéni a analyzu silnych a slabych stranek podniku a
identifikaci hrozeb podnikani, jakoz i pileZitosti které trh poskytuje. MizZe se pak pokusit

vyuzit své prednosti, pfekonat své slabiny, chopit se pfilezitosti a branit se hrozbam.

Vysledky analyzy umoziuji zaujmout strategicky postup v dané situaci hrozeb
konkurence a trhu a ziskat eventualni strategickou vyhodu ¢i zaujmout ristovou.,
utlamovou nebo stabilizaéni strategii. Analyza SWOT je relativné jednodussi zalezitosti

pfi zce specializovaném trhu. [9, 11]
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Tabulka 2 SWOT analyza prodejny Zelezifstvi Letn

Silné stranky

umisténi prodejny

dostupnost MHD

» pristup k zakaznikovi

nizké ceny
konkurence (OBI)
g webové stranky prodejny
f piehled zaméstnance o veskerém sortimentu zbozi
,’g samoobsluzny prode;j
e Slabé stranky
oteviraci doba
malé skladovaci prostory (a s tim souvisejici Cekaci lhuty na zbozi)
malé prodejni prostory
nizka prehlednost
omezeny sortiment zbozi
Prilezitosti
rozsireni prostoru prodejny
- EAN koédy (a s tim souvisejici urychleni veskeré skladové evidence a
§ odbaveni na pokladng)
;: otevieni prodejny LIDL v blizkosti prodejny
;Z otevreni rychlostni komunikace Liberec — Jablonec nad Nisou

Hrozby

vstup do EU (zdrazeni oceli a Zeleza — zvySeni cen spojovaciho materialu

4.2 Analyza konkurence Zelezarstvi Letna

V soucasné dobé mizeme konkurenci sledované firmy rozdélit do dvou skupin.

Prvni skupinu konkuren¢nich prodejen tvofi firmy, které mohou soutéZit o zakaznikovu

penézenku jen ve specifickém, vybraném sortimentu zbozi. Do této skupiny muzeme
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fadit napfiklad firmu Kovani v ulici 1. Maje nebo prodejnu pletiva v Tanvaldské ulici.

*mito konkurenty se prace nebude zabyvat.

Druhou skupinu konkuren¢nich firem tvofi prodejny, které maji veskery nebo
espoi podstatnou Cast sortimentu zastoupenou ve viech podstatnych druzich zboZi. Do
to skupiny miZzeme zafadit:

» hobbymarket OBI
» hobbymarket bauMax
» Zelezafstvi U nadrazi.

Tyto ti firmy jsou podstatnymi konkurenty Zelezafstvi Letna. Jak uZ je zmifiovano
e SWOT analyze (tabulka 2). majitel nepovazuje supermarket OBI za soupefe (jak by se
nohlo zdat vzhledem k umisténi ve stejné lokalité), ale spiSe vidi v existenci
iobbymarketu vyhodu. Je to dano pfedevsim tim, Ze zdkaznici védi, jaka pozornost jim je
®novana v téchto dvou odlisnych typech prodejen: pi vstupu do Zelezafstvi je mozno
hned kontaktovat nékterého ze zaméstnanct. pokud tak neu¢ini zaméstnanec sam. Pfi
1aviteve velkych fetézea tento zpusob obsluhy neni pfilis bézny. Zakaznik, ktery potiebuje
; ¢imkoliv pomoci. musi ¢asto zaméstnance v prodejné hledat a pokud se mu to podari,
stava se. Ze zameéstnanec neni odbornikem v potfebném oddéleni a tedy musi . .pro pomoc™
iinam. Toto hledani miZe velmi zdrzovat a muze byt pro zikaznika velmi odrazujici pro
pfisti navstévu.

Dalsi nevvhodou téchto velkych hobbymarketi miZe né¢kdy byt také samotna

velikost prodejny. nebot” zakaznik nema ¢asto tolik ¢asu, aby potfebné zboZi hledal v tak
obrovskych prostorech. Z tohoto divodu da prednost spiSe mensi prodejné, kde zbozi

snize najde nebo ma moZnost se okamzité zeptat obsluhujiciho personalu.
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4.2.1 Hobbymarket OB! Liberec

Prni ze sledovanych konkurenti Srmy Zelezifstvi Letna je hobbymarket OBL
V nasleduyicich pedkapitolach se vénuji spolednosti OBI vieobecné a poté rozebirdm
konkretm prodejnu (OBI Liberec).

4.2.1.1 ZaloZeni a vyvoj speleénosti OBI

Pted 34 lety pfiSel pan Manfréd Maus, s napadem dat dvanact
specializovanych obchodi pod jednu stfechu. Jeding co mu chybélo, bylo
Jmene — ndzev budouct firmy. V jednéch francouzskych novinach ¢etl o
skupmeé prodejed. skiadape: se z obchodnika potravin, feznika a pekare.

kteti méli podobnouw idew a jejich budouci frma méla nést iméno OBL Jak vznikia tato t#
pismenz z co symbelizugi” OBl je odvozeno od HOBBY. A jelikoZ Francouzove
nevysiowui A~ vznika um foneticky OBL Pan Maus presvédéil tyto th pany, aby mm
odsioupili prava macky OBL OBI ma prava pouZivat tuto znacku po celém svéte s
vwimkow Francie. Take od zacatkn patfi neodmyshtelne ke madce bobr, kiery je

synonvmem pro pill a saveni

Prvnt market OBI pro kutily vzmiki v ndkupaim centru Alstertal v Hamburgu
Poppenbitieiz v roce 1970 2 mel roziobs §70 m2 s dvanacti zaméstnanci Does

nevérdi market roziobn prodejni plochy 15 000 m2.

V roce 2001 zzmamenala spoleénost OBI celkem 29 nové otevienych marketi
Fxpanze OBI se v piiStich letech projevi podstame silnéyi v cizme. Nejveétsi mvestice hodla
OBI vynalodit do Polska 2 Cimy. I ve Svycarsiku chee OBI spoleéné se svym franchisovym

pertnerem promiknout do dalSich regioni, zepnéna [ ausanne 2 Wnterthur.

Nejvyznamnési mvestice skupiny OBI se uskutednila v roce 2000 v Polsku. Béhem
pouivich dvou let od vstnpu na taméjsi trh dosahia OBI vedouciho postaveni na trhu. DalSi



nista budou nasledovat. Planuji se markety OBI v Olsztyne, v Lodzi, v Opoli a v
Catawic-Rolne.

Prodejni plochy supermarkety OBI se od doby prvni prodejny OBI v roce 1970
makupni stfedisko Alstertal, Hamburg-Poppenbiittel) zvetsily z 870 m2 na soucasnych -
vice neZ 15.000 m2. Viechny markety OBl nové generace maji za¢lenénou zahradu vnitini
2 venkovni V soudasne dob® spoletnost OBI zamestnava na celém svate vice nez 23.800

sracovniki.

Spolecnost OBI. kterd provozuje v soutasné dobe v Evrope a Ciné 483 marketi, je
- Jak se Fika — a jak uvadeji statistiky a odborna hodnoceni — Jednitkou™ v oboru DIY -
potfeb pro dum. stavbu, zahradu a domaci kutilskou i profesionalni dilnu, nejen v
Némecku, ak i v Ceské republice. V evropském métitku zaujima spole¢nost druhé misto a
tovrte v celosvetovem Zebiicku fetézed velkoprodejen DO-IT-YOURSELF. Podet prodejen
v jednotlivych zemich ukazuje tabulka 3.

Tabulka 3 Poéet prodejen OBI v jednotlivich zemich

Zemé Pocet prodejen
Némecko 341
Rakousko 40
Italie 23
Polsko 16
Ceski Republika 16
' Mad'arsko 14
Slovinsko _ 4
Svycarsko 2
Rusko N
Cina | f
Bosna a Hercegovina | 2

Zdroj: www.obi.cz
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V soudasoe dode spoletnost OBI provozuje v Ceske republice 16 hobbymarketi
(Broo. Ceske Budgjovice, Havitov, Hradee Krilove, Liberee, Most. Olomouc. Opava,
Ostrava, Pizes, Praba’, Zlin).

Spoletnest OBI s Fanchisingem pracuje a rozviji jej bezmala ti desitky let. OBI
Franciusing sa71 na mdividualni viastni niciativu a vyuZiva angaZovanosti. kreativity a
kapitziu stednibo podnikani Pro takove podnikani nabizi OBI veskeré vyhody velkého
podniku 2 vyvarge se nevybod hierarchicky a centralné fizeného podniku. Franchising,
vychizeyict z Slozefie OBL je "partmersky systém”.

Franchisovym partnerem OBI v Ceskeé republice je spolecnost Global Stores, as.,
kieri provozue 4 z celkem 16 marketi OBI v CR. Prvni franchisovy market byl otevien v
Ceskych BudSjovicich na podzim roku 1998. DalSimi franchisovymi markety OBI jsou
markety ve Zine. v B a Praze Rozrylech

OBlIa OTTO

Mezi koncepee OBl zaméfené na budoucnost patii v Némecku zaloZeny spolecny
podnik OBI 2 OTTO. Cilem je vyuZivat moZnosti elektronického obchodovani spojenim
svnergickych potenciali vedoucich spolecnosti na trim v oboru pevnych staveb a domacich
dlen nebo v oblasts "obchodovani na dilku”. Jako tzkzvany multikanilovy prodejce nova
prostfedmictvim mternetu 2 podle detaiiniho 2 dokonaleho katalogu

Spoleény podnik OBI@OTTO chee pfipoutat k obéma silnym znackam velky poéet
rigmvich katalogh K zzhdjeni Ennosti spoleéného podniku dne 1. 10. 2000 bylo na
mternets vysiaveno 3000 poloZek ze stavajiciho katalogu spolefnosti OTTO ve viastnim
obchodé OBI@OTTO-Shop. V lednu 2001 vysel v Némecku prvni spolecny katalog
OBI@OTTO. Prodej zboZi po nternetu 2 jeho nésledna distribuce vyZaduje pfedevim
dokonzlé technické 2 softwareové Zazemi 2 proto OBI v Ceské republice tento zpisob

"V Praze provezuie S hobbymarkesh.
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» moznost placeni kartami Eurocard, MasterCard, EDC. Maestro, American Express,

Visa, Visa Electron. OK karta

Y

objemnéjsi zbozi az do domu pfi nakupu nad 5.000 K& do 10 km zdarma
piime fezy a vyfezy dfezi do pracovnich desek (zakoupené v OBI)
vyroba kli¢l na pockani

vyména zbozi pti predloZeni pokladniho bloku

darovaci poukazky

VN NN

zakladni $iti zakoupenych zaclon a zavésu zdarma

v

lepeni hran za mirny poplatek

7 bezplatné poskytnuti navodkovych sesitku.

Supermarket OBI chysta svym zékaznikiim v nejblizsi dobé nabidnout dalsi sluzbu,
a to nakup na splatky. Tuto sluzbu bude mozno sjednat pfi ndkupu nad 4 500 korun.

Béhem léta bude zdkaznikim k dispozici nova sluzba, kterou bude michani barev.
Silné a slabé stranky (Strenths Opportunities analyza) prodejny ukazuje tabulka 4.

Tabulka 4 SW analyza prodejny hobbymarketu OBI v Liberci

Silné stranky

» umisténi prodejny

» dostupnost MHD

» webové stranky prodejny
» samoobsluzny prode)
» oteviraci doba

» pomeérné velka nabidka poskytovanych sluzeb

Slabé stranky

» §patna orientace zaméstnancu v sortimentu zbozi
> konkurence (Zelezafstvi Letnd)

» nizka prehlednost zbozi v prodejné

» pristup k zakaznikovi

= % o o o 8
» sortiment Sroubu, vruti....

¥ U Sroubu, vrutii a hiebiki nelze koupit 1 ks, nutno koupit celé baleni.
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422 Sobdymarket dauMax Liderec

Druhy zz siedovanuch komarentd firmy Zelezstavi Letnd je hobbymarket
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mrovozue I3 predcgen (T v Praze. S v Hrado Koiowe & OsmmevE 2 dile pak v Plzmi
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Hobbymarket bauMax je situovan v jizni ¢asti Liberce v Rochlicich. Jeho poloha je
vhodn¢ situovana. nebot’ se v t&sné blizkosti nachazi sjezd z dalnice, ktera vede pres celé
mésto Liberec. Dostupnost pro zakazniky bez automobilu v3ak neni dobra, nebot’ v
ktera je vzdalena priblizné 250 metrii od bauMaxu. Tato autobusova linka viak nejezdi

prilis ¢asto.

Prodejna libereckého bauMaxu se rozklada na 7 300 m’ a je rozdélena do osmi
odd¢leni. Kazdé oddéleni obsluhuje od jednoho do Sesti zaméstnancu (dle typu oddéleni).
V soucasné dob¢é ma prodejna v nabidce pres 35 tisic polozek zbozi. Parkovaci plocha
zabira 3 000 m’, coZ predstavuje p¥iblizné 150 parkovacich mist. Zakaznici nemaji

k dispozici zadny bankomat. Oteviraci doba je kazdy den od 8 do 20 hodin.

Poskytované sluzby

Nejdilezitejsi sluzbou firmy bauMax je bezpochyby nové poskytovana cenova
garance, ktera zarucuje vzdy nejvyhodnéjsi nakup. At uz zakaznik nakoupil, nebo se na
nakup teprve chysta, garantuje mu bauMax, v pripadé nizsi konkurenéni ceny, vraceni
rozdilu. pFip. cenu niz3i. Ze klade bauMax na korektni ceny pro zikazniky opravdu velky
diraz dokazuiji i tzv. trvale nizké ceny, které plati u vice nez 1000 nejprodavanéjsich

vyrobkd.
Mezi dalsi poskytované sluzby patfi:

» pujcovna nafadi (za poplatek K¢ 100 - 1200 za den)

%

brouseni naradi (frézy, vrtaky, pily, noze) za poplatek

» prifez dieva na miru (veskeré zakoupené dievéné zboZi je mozno sefiznout

na miru zdarma)

montazni servis (zprostiedkovani podklady plovouci podlahy a dlazeb,

Y

zajisténi vymalovani a vytapetovani)
> opravarensky servis (oprava elektrického naradi ze sortimentu bauMaxu — i

nezakoupeného)
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> obrdnavkovy servis (zbo2i Ize za aktuilni cenu objednat. pokud neni
skladem)

# Wrmostni program (zakaznik pfi jednordzovém nikupu nad 20 tisic korun
dostava vernostni kartu. Po dosaZeni limitu 50 tisic korun kumulativnim
nakupem zakarnik dostava bonus — bauMax poukazky v hodnote 1 500
Korun. Ktere maji neomezenou platnost a plati ve viech obchodech bauMaxu
v Ceskeé republice. Tomuto odpovida sleva 3%: pii dalSich nakupech
podobnym zpisobem zikaznikovi nilezi dalii slevy aZ do maximalni vvse

3%)

\ 74

doprava zhoi (zajisténi dopravy zakoupeného zbozi nad 10 tisic do 10 km
zdarma)’

» poradensky servis

» moznost platby kartami VISA. Visa Electron. ECMC, Maestro, OK karta

A4

moznost platby poukazkami

» garance vraceni penéz (pfi predloZeni paragonu mozZnost vraceni zbozi do

30 dnii — nevztahuje se na fezané zbozi)
» nformaéni servis (na inzertni tabuli u pokladen je moZno vyveésit inzerat)
» mnakup na splatky
Hobbvmarket bauMax Liberec chysté pro své zidkazniky zlepSeni nakupu na

splatky. a to tim. Ze hodlé ke viem cenovkam vyrobkil. které bude moZné na splatky
koupit, pfipojit informaci o v¥3i prvni splétky a ostatnich splatkach v nasledujicich

isicich

55



Sihéashbé!ﬁlky(SmthOPpmmiﬁﬁamtiza)pmdejnyukazujemhﬂkaS.
Tabulka S SW analvza hobbymarketu bauMax

umisténi prodejny

oteviraci doba

Siroky sortiment

webove stranky prodejny

velka nabidka poskytovanych sluzeb
moznost koupit podstatnou ¢ast spojovaciho materialu po jednotlivich kusech

YV V V V V V Y

s
PR S g e T e g T

» dostupnost MHD
> Spatna orientace zaméstnanci v sortimentu zboZi
| > pristap k zikazmikovi
é » mnizka pichlednost zboZi v prodené

4.2 3 Charakteristika firmy Zelezafstvi U nadrazi

!I .ch g '[_: ,I -
1. Maje 96/49
460 01 Liberec 2

Mazjitelkou prodejny pani Olga Spicarova. kierz podnika jako fizicka osobe.
Prodejnz bvlz donedévné doby umisténa v centru mésta Liberce, v blizkosti obchodniho
domu Tesco. Toto misto bvia majitelka nucena opustit z divodu vysokeho naymu.
Zelezaistvi se v souéasné dobé sice nachazi ve stejné ulici jako pied siéhovanim, ale ayni
je dale od centra mésta.

* PFi vétim objemu zboi ize sjednat individuaini podminky dopravy z8amz.
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Dostupnost pro zikazniky bez automobilu je vyborné, nebot’ v blizkosti prodejny je
tramvajova zastdvka linky ¢islo 3 a autobusova zastavka linek 16, 22, 34 a 35. Pokud
zakaznik pfijede automobilem, ma sice k dispozici nékolik parkovacich mist pied
prodejnou, tyto mista viak nejsou ur€ena vyhradné zakaznikiim Zelezaistvi. Pokud ma

zakaznik zboZi objednané, miize se svym vozem zajet k rampé zezadu prodejny.

Samotné prodejna se rozprostird na 168 m” a pracuje v ni 5 zaméstnanci.
Zelezatstvi prodava formou pultového prodeje a ma otevieno ve viedni dny od 8 do 18

hodin, v sobotu od 8 do 12 hodin. Nabizi zdkaznik(im tento sortiment:
» zakladni Zelezafsky sortiment (spojovaci material)
» zakladni naradi do dilny
» zahradni potieby
» zamky, kovani, kliky
» baterie a vodovodni instalace
» doméci potreby do kuchyné
» zakladni drogistické vyrobky
» sta¢ena mydla.

Z venku pusobi prodejna velice pekné, je Cerstvé zluté omitnuta a hnédy nazev
prodejny je dobre vidét i z druhé strany ulice. Co se tyce interiéru, je situace podstatné
horsi. Prodejna je vybavena pulty, regaly a vitrinami, které jsou uz k vidéni malokde a
které byly charakteristické spiSe pro prodejny star¢ho rezimu. Vitriny jsou prazdné aZ

poloprazdné, v pripadé zapInénosti si lze viimnout stejného sortimentu zboZi na jednom

misté. Celé prostredi prodejny puisobi velice chladné a neutulne.
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Silné a slabé strinky (Strenths Opportunities analyza) prodejny ukazuie tabulka 6.
Tabulka 6 SW analyza prodejny Zelezarstvi U nidrazi

» umisténi prodejny

» dostupnost MHD

» piistup k zakaznikovi

» pichled zaméstnance o veSkerém sortimentu zbo
» moZnost objednat zboZi. které neni na skladu

sortiment zboZi
oteviraci doba
pultovy prode)
nizka prehlednost
neditulnost prodejny

WO N L AL Y

Nejvétsim nedostatkem prodejny je velice omezeny sortiment zboZ 2 jiz zmihovana



5. Posouzeni pozice Zelezarstvi Letna

Pfi posuzovani pozice prodejny Zelezafstvi Letna Je zaméfeno na porovnavani
sledované firmy s jednotlivymi konkurenty: OBI, bauMax a Zelezafstvi U nadrazi.
Hodnoticimi kritérii byly:

L

» 10 charakteristik jednotlivych prodejen,

» cenova Groven vybranych druhi polozek sortimentu.
Vybranymi deseti kritérii pro posouzeni celkového hodnoceni prodejny byly zvoleny:

1. Vhodné umisténi prodejny (poloha, moznosti parkovani)
2. Piijemny interiér (Cistota, pfatelska atmosféra)

3. Snadné nakupovani v obchodé (snadna orientace zakaznika,

navigaéni cedule)
4. Siroky sortiment zbozi

5. Moznost zakoupeni spojovaciho materidlu (vruty, Srouby, matice) po

jednotlivych kusech
6. Pristup persondlu (jak rychle je zikaznik osloven personalem)

7. Kontakt se zakaznikem (zdvofilost, chovani a vystupovani
zaméstnance prodejny pfi rozhovoru se zikaznikem)

8. Marketingova komunikace (reklama, webové stranky)
9. Moznost platby kartou a bezplatna doprava zboZi

10. Nabidka dalsich sluzeb (prodej na splatky, pijéovani nafadi, vyroba

kli¢t, mozZnost vraceni zboZi)
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Pfi tomto subjektivnim, aviak nezaujatém hodnoceni jednotlivych kritérii byla
pouzita stupnice od 1 do 10, kde 1 znamena nejhorsi a 10 nejlepsi hodnoceni. Konkrétni

hodnoty ukazuje nasledujici tabulka 7.

Tabulka 7 Hodnoceni jednotlivych prodejen

Kritérium ze'l‘_’:t‘“":“" P S h::::;i u
Vhodné umisténi 7 7 6 8
Prijemny interiér 8 8 6 2
Snadné nakupovani 9 5 4 8
Siroky sortiment 6 9 8 3
Nakup jednotl. kus( 10 2 7 10
Pristup personalu ¥ 2 3 9
Kontakt se zakaznikem 8 7 9 4
Marketingova komunikace - 8 9 2
Platba kartou, doprava zbozi 9 10 10 1
Nabidka dalsich sluZzeb 2 7 10 2
Celkem bodu 70 65 72 49
Primer ! 7 Y 72 49

Z jednotlivych bodovych hodnoceni byla prostym aritmetickym pramérem

vypoétena prumérna znamka.

Z bodového hodnoceni lze spocitat tzv. koeficient diferenciace (d). ktery nam

udava, jak si jsou dvé srovnavané prodejny podobné. Koeficient diferenciace lze spocitat:

r—"_'_'_'_

— n

dz\[(u,—b,)3+(e1_,—b_,):+...+(u|T—“ =y VZ: a, -b,)

kde a, je bodové hodnoceni Zelezafstvi Letna u n-tého kritéria a b, je bodove

hodnoceni druhé srovnavané prodejny u n-tého kritéria. Cim je koeficient mensi Cislo, tim

si jsou prodejny podobné;jsi. Pokud je koeficient roven nule, jsou prodejny identické

z hlediska jednotlivych kritérii.
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Pro posouzeni eemove wrovmé byl proveden VVzKum cen v jednotiivich prodemach.
Viber poloZek 7hoi u ktmheecemmvmvah bvl uskutetnén odbornikem v oboru
2Zelezafskvch potieb. Viher nolozek musel b¥t pizniisoben nabizenemu sortimenty
prodesen, sednotlive ceny fiktivaiho nakupu proto obsahuii rizny podet 2 v nékterveh
pifpadech ime polaZky zhox 7 tohoto ddvodu nelze porovnavar cenv celeho _nakopi™ ve

\' @aldim podkapitolach ie porovnavana prodeina Zelezarstvi Lemé s telmi
konkurenm

£.1 Porovnan Zelezarstvi Lemns z hobbymarkety D8/

Twio dve prodemy 1sou Typove veimi odiisne. Pfi bodovem hodnoceni tednotiivich
kriterii dosahiv prumernveh znamek 7 2 €3, z éshoZ vypivva o néco iepsi hodnoceni pro
prodemu Leme \ pipads srovnani techio dvou prodeien. dojdeme vypodtem ke
kosficieniu diferenciace d= 125 Temo vysiedek vypovida o tom. Z= siedovans prodems

ob2 prodemy spoiupracuii 1 velke £asii sormentu s Tiznymi dodavatel. OBl se zamSwe
SpiSe nz Zahranicn vyrobee 2 1a10 SKITECNOs! S¢ SamozieIme odrazi v cenach. Pri
POTOVRANI CENOVE UTOVRE DYV PIESIO ZVOENY POIOZKY ZDOZL. KIeTe jSou v 0DOU Progemach
totozn:. Jegnotiive pojoZky & cenmy Jsou uvedeny v priloze 2. Fikiivii nakup v progeme
OBI by prise! zakaznika ne 14 669 korun  Zeiezarstvi Lema by zapiatil 15 178 korun.
&mZ by 1 491 korun usetfil. Fiktivni nakup je tedy v hobpymarketu OBl o 113 % graZs:.

£.2 Porovnani Zeiezarstvi Letnz # hoppymarketw bauMax
Tyio dvé progejny si iake nejsov typove pogdobns. Pfi bodovem hodnocen:
lednotiivych kriierii gosahiy primémych znamek 7 2 7.2. 7 207 VyPIVVa 0 TECO £PS!
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vypoctem ke koeficientu diferenciace d = 12,2. Tento vysledek vypovida o tom, Ze si

sledované prodejny nejsou vzhledem ke hodnocenym kritériim pFilis podobné.

Pfi porovnani cenové trovné byly zvoleny polozky zbozi, které jsou na obou
mistech identické. Jednotlivé polozky a ceny jsou uvedeny v pfiloze 3. Fiktivni ndkup
v bauMaxu by zékaznika stal celkem 12 528 korun, v Zelezaistvi Letna by za stejné zbozi
zaplatil 11 309 korun. ¢imZ by 1 219 korun usetfil. PomysIné uskute¢nény nakup je tedy
v hobbymarketu bauMax o 10,8 % drazsi.

5.3 Porovnani Zelezarstvi Letna a Zelezarstvi U nadrazi

Jak uz lze pozorovat z nazvii obou prodejen, jedna se o typové stejné prodejny, a to
specializované prodejny. Pfi bodovém hodnoceni jednotlivych kritérii dosahly primérnych
znamek 7 a 4,8. z ¢ehoz vyplyva lepsi hodnoceni pro prodejnu na Letné. V pripadé
srovnani téchto dvou prodejen. dojdeme vypoétem ke koeficientu diferenciace d = 11,7.
Tento vysledek vypovida o tom, Ze si sledované prodejny jsou vzhledem ke hodnocenym

kritériim nejvice podobné.

Pfi porovnani cenové trovné byly zvoleny polozky zboZi. které jsou v obou
zelezatstvich identické. Jednotlivé polozky a ceny jsou uvedeny v pfiloze 4. Nakup téchto
osmnécti poloZek v Zelezarstvi U nadrazi by zékaznika stal celkem 9 768 korun,

v Zelezafstvi Letna by za stejny nékup zaplatil 9 157 korun, ¢imz by 611 korun usetfil

(nakup je 0 6,7 % draz3i). Z tohoto cenového pohledu jsou si tedy obé ..malé* prodejny

nejvice podobné.

5.4 Posouzeni pozice Zelezarstvi Letna

Pii posuzovani pozice sledované prodejny se Zelezafskym sortimentem byla snaha
1alézt odpovedi na otazky:

> Jak Ize charakterizovat hlavni konkurenty firmy Zelezafstvi Letna?
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>V dem jsou keps®

&m;mmmm 2 i nEkE shabé
misso?

> V &em i sishina firmy?

Co = naS nejvyznamnsisi konkurenéni vwhodow. kteron musime
zaksrnikovi zdirezni®

Z amalvzy konkurence (kapitoks 42) je patrné. kdo json hlavni konkurens;
Zelezatstvi Lema OBl & prodejne. kiers s nachizi vzhledem k posuzovans firms
neibiie. Jeii mervEtSi piednosti e Sroky sortiment 2 velké imeno. Naopek siabinou e ji2
zmsovany pistp k zakaznikovi kiery je typicky pro tyto velké fetézee. Prodeine
basMax & ve v charalaenstics podobnz OBL jeji strategie X vV propagovani garance
Zikarpicim ze viech firem nejvetSi rozsah shuieh.

Tfeum sledovamym konkoremem je Typove nejpodobnSisi prodeinz Zeleziistvi U
prodey je vizk rozdine Hledame-h odpovéd nz otazku V éem jsou kepsi?. ¢ 0 pode

meho nézore v prvotnim piistupe k zZ2kzonikovi 2 7z wriee éasti 12ke v umisiéni prodemy.
o vizk maymelz prodemy U nadraii nedokaze vyuzit ve viastni prospéch.

Shabimami 7ziczaisrvi Lenz e 12k rochs omezeny sortimens 7zboZi v poroveani
s wellovms hobbvmarkety 2 vvisi ceny nékierveh viTobkl (Zebfiy. schadky). loe=re ou
Zhledem k dodavanemm mmoZstvi do obou fetézol o poznani nizsl Mensi sortmmers 7ZboZl
%2k i ziroves pro prodome iz Lere silmou strinkow v tom smysin. 7= k2ioy
m&mﬁwoﬁmm;mmmw
elice krisks dobé porads 7 toho je patré. 12 oo ¢ zzméifenz konkrenini swmcpe- 2
iﬁwwmwﬁkvﬁd&ammﬂ
MymﬁmWMaMth
ﬁy.m;ﬁnﬁimnpoﬁikmiﬂijcm&m
sdeno sidadem 27 po rizne typy skev.
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Piehledn&jsi posouzeni pozice Zelezafstvi Letna ukazuje nasledujici poziéni mapa

(graf 3).

Pozi¢ni mapa jednotlivych prodejen

® ZelezdFstvi Letnd

@ OBI

A bauMax

B ZelezéFstvi U nddrazi

8. e * — e - i
71 ° A
= 5 1 .
E“: o
=
E |
g 31
=2
1j
0 -
95 100 105 110 115

cenovy koeficient

Graf 3 Pozi¢éni mapa jednotlivych prodejen (zdroj: vlastni)

Do grafu na svislou osu byla nanesena prumérna znamka hodnoceni z tabulky 7 ze
strany 60 a na vodorovnou osu procentudlni zména fiktivniho nakupu z jednotlivych
srovnani prodejen (o kolik % byly zminéné nakupy drazsi v pripadé, ze zaklad 100
predstavuje cena nakupu v Zelezafstvi Letna). Z grafu je patrné na prvni pohled. kde se
jednotlivé prodejny nachazeji. RovnéZ je zde vidét velka podobnost obou hobbymarketu

OBI a bauMax.



9.5 Navrh zmén a zlepseni pozice Zelezastvi Letns

Po predloZeni vysledkii hodnoceni pozice se nabizi otézka, zda-li je prodejna se
svym postavenim spokojena. Zadn4 firma by neméla byt se svou vybojovanou pozici zcela
spokojena, nebot” by se zastavila ve svém Vyvoji a ur¢itou konkurenéni vyhodu. kterou
doposud ziskala, by mohla na dnesnich rostoucich trzich a v tvrdém konkurenénim boji
zihy rychle ztratit. Z tohoto diivodu je pozornost zaméfena na slabé stranky prodejny (a
zaroven na tfi kritéria, ktera byla ohodnocena nejméné body) v navrhu nékterych zmén pro

toto zelezarstvi.

V prvni fadé¢ se zaméfim na marketingovou komunikaci. kterou se firma prilis

nevénuje. Z tohoto diivodu by bylo vhodné:
» Zzlepsit propagaci, a tim vice zviditelnit firmu
» vice se vénovat aktualizaci webovych stranek

Jednou z moznosti. jak se vice dostat do podvédomi stavajicim i potencionalnim
zakazniktim, je informovani pomoci distribuce letdki a tiskovin. Tyto reklamni letaky by
obsahovaly zpravu, ktera by informovala potencionélni zakazniky o sortimentu zboZi a
nabizenych sluzbach. Dalsim zptusobem, jak pfilakat vice zdkaznika do prodejny, je
poskytovani vvhodnych nabidek a tzv. ,.akci®. Majitel firmy vybere nékteré poloZky zbozi,
které budou po dobu akce zlevnény. Vybér téchto poloZek by se také mohl odvijet od toho.
na jakych podminkach se lze domluvit s dodavateli (napfiklad pfi poskytnuti mnozstevnich
slev dodavatelem lze i zboZi v prodejné nabizet v tzv. ..akci*). O téchto vyhodnych cenach
by rovnéz informoval jiz zminény propagaéni letak. Zaroven by se zakaznik o vyhodnych

nabidkach dozvedél z internetovych stranek prodejny.

Druhym kritériem, ktery byl ohodnocen nejméné body, byla nabidka dalSich

sluzeb. V tomto sméru by §lo o sluzbu, ktera se mi velice libi v prodejné bauMax a kterou

je plijéovani nafadi. Tuto sluzbu za mirny poplatek by bylo vhodné zavést.
Tteti nejproblematictéjsi véci je omezeny sortiment zboZi. Tento problém souvisi

s prostory prodejny a zdé se, Ze bude brzy vyfesen, nebot v letoSnim roce doslo k jiZ



zminované dostavbé prodejny a dalsi rozsifovani majitel Zelezafstvi Letna planuje
v dalsich letech.

Veskeré navrhované zmény, které by se v prodejné realizovali, s sebou samoziejmé
pfinasi zvySené¢ naklady. Tuto véc je potieba dopfedu dobfe zvazit a promyslet. Na druhou
stranu vSak pujcovani naradi by v pfipadé usp&snosti mohlo pfinést do firemni kasy dalsi

finan¢ni prostredky.
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Zavér

Diplomovou préci jsem vypracovala na téma Posouzen; pozice Zelezatstvi Letné nz
regionainim trhu.

NezZ jsem praci zatala zpracovavat. kladla jsem si otazku. jakou asi pozici na trhu
mize mit takto .mala™ prodejna v porovnani s velkymi fetézcovymi hobbymarkety. zviaste
kdyz se jeden z nich nachazi v 1&sné blizkosti analvzovaného selezarstvi. Us z dfivéjsich
navaey hobbymarketl 2 ZkuSenosti znamych mi viak bylo trochu jasné. Jjakou nejvatsi
vyvhodou bude Zelezatstvi disponovat.

V praci je charakierizovana & analyzovanz konkurence Zelezatstvi Letna: dva
hobbymarkety & jednu specializovanou prodejnu. Pfi posuzovani pozice se vychazi
z bodového hodnoceni jednotlivvch atributi 2 cenové arovné. Kromé specializované
prodejny Zelezatstvi U nadrazi kiera je hodnocenz jako nejhorsi nelze u zbylvch prodejen
vzhledem k dosazenvm bodim jednoznaéné fici kdo je lepsi a kdo horSi.

Pfi porovnavani cenove urovne v jednothvych prodeinach jsem zjistila ze
nejlevngjsi prodejnou je Zelezatstvi Letna. nasleduje Zelezarstvi U nadrazi. hobbymarket
bauMax & OBI. Tato skutecnost konkurenéni pozici sledované prodemy zvysuje.

Nejvyznamnéjsi konkurenéni vihodou Zelezarstvi Letna. kieré je typicka pro mensi
specializované prodeiny. je pristup k zikaznikovi. Pfi vstupu zakeznika do obchodu. je
mozné ihned oslovit nékterého ze zaméstnancl. pokud uz 1ak neucil sam. Pfi navsteve
hobbymarketi neni tato praktike pfilis obvykla i kdyz poradenskou Cmnosti se tyio
obchody nepravem chiubi. Zakaznik je zde odkazan sam nz sebe nebo musi ve vEISInE
piipadi odborny personal diouze shanet.

Zaver prace se zabyvé lﬁvrhemprozlcpéenipoziccpmdejn};hcréseodvfpjiod
slabvch stranek Zelezatstvi Letna. Je 10 predevsim zvyseny diraz na propagaci & reklamu.
mmmmnﬁbdﬂokmﬁhémﬁmm.akmmmcikmm
jméMﬁrm}'amméﬁ.zcsemodejmdomepodvédmﬁpommﬁhbhzﬁkamﬂm
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Prioks 2
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Nazev zbozi Zelezarstvi

o oBI

Bezpectn. kovani R1 1 800 2190
Bezpecn. kovani R4 titan 90 | 2 485 3190
Zamek visaci 112/45 | 61 75
Zamek visaci 1466/45 3 ki 10 | 109
Pletivo Zn 150 cm (25 m) | 1725 | 2 590
Pletivo stand. VD 125 cm (25 m) | 1950 | 2690
Schadky celohlinikové (4 stupf.) | 900 | 599
Vytlagovaci pistole na tmel | 87 | 99
Prohazovagka 80x100 cm | 425 | 419
Zebiik AL 3x7 3 dily | 2860 | 1790
Neutralni silikon | o 129
Stresni tmel | % | 89
Kliky se &titky 90 na FAB | 87 | 135
FAB viozka 2020 3 kl. | 169 199
Hrebiky stavebni 60 (2,5 kg) '_ 76 | 119
Kladivo 300 &inské | 55 | 49
Kladivo 500 znackove _ 117 . 129
Klesté kombinacni 160 Cinske 66 69

Cena nakupu 13 178,00 KE 14 669,00 KC




Priloha 3:

Jednotlivé polozky a ceny fiktivniho ndkupu v Zelezaistvi Letna a

v hobbymarketu bauMax
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Priloha 4:

Jednotlivé polozky a ceny fiktivniho nakupu v Zelezafstvi Letna a

v Zelezarstvi U nadrazi



Nazev zbozi
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