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Anotace

Diplomova prace s nazvem Piiklady dobré praxe maloobchodi v Liberci se zabyva analyzou
spole¢nosti Brazzale Moravia a.s., Knihkupectvi a antikvariat Fry¢ s.r.o. a APe prazirna
a balirna s.r.o. Jednotlivé spolecnosti provozuji maloobchod v centru mésta Liberec.
V analyze jsou obsazeny vnéjsi vlivy obklopujici spolecnosti (ekonomické, politické,
socialné-kulturni a technologické) a analyza vnitiniho prostfedi jednotlivych spolecnosti.
Dil¢im cilem prace je sledovani vyvoje centra mésta Liberce v letech 2017-2019. Teoreticka
Cast prace je zaméfena na maloobchod, vybrané trendy v maloobchodu a strategickou
analyzu podniku. Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu vybranych podniku a strukturu
maloobchodu v centru mésta v letech 2011-2019. Vystupem prace je navrh podnikovych

strategii.

Klicova slova

Maloobchod, centrum mésta, podnikova strategie, analyza 4P, PEST analyza, SWOT

matice.



Annotation

Best practice cases in Liberec retail

This thesis on the topic of Best practice cases in Liberec retail analyses three businesses:
Brazzale Moravia a.s., bookshop Knihkupectvi a antikvariat Fry¢ s.r.o., and a coffee roasting
company APe prazirna a balirna s.r.o. These individual firms operate a retail business in the
centre of Liberec. The analytical section includes the analysis of external factor (political,
economic, sociological, technological) as well as internal factors, which can both have an
impact on a business. A separate section is dedicated to the development of the city of
Liberec and its surroundings between the years of 2011-2019. The theoretical chapter looks
at the definitions of retail-related terms, selected trends in retail, and the theory of strategical
business analysis. The practical part focuses on the analysis of selected businesses and the
structure of retail in the city centre between 2011-2019. The outcome of this thesis is
a business strategy proposal for each of the selected companies.

Key words

Retalil, city centre, business strategy, analysis of 4P, practice, macro analysis, micro analysis.
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Uvod

Tato diplomova prace byla vypracovavand jako soucast vytvoreného integrovaného akéniho
planu (dale jen IAP) vypracovaného pro projekt RetaiLink, ktery je soucasti evropského
programu URBACT I11. V ramci tohoto projektu bylo vytvofeno zadani pro zavére¢né prace
studentim TUL, a to ve spolupraci s odborem strategického rozvoje statutdrniho mésta
Liberec. Tyto zavérecné prace se podileji svou ¢asti na podpoie projektu. Prostfednictvim
IAP byla oslovena univerzita a dalsi klicovi hraci (politici, maloobchodnici, mésto, vefejnost
a dal$i zainteresované strany). Pro oziveni méstského centra méa zapojeni vSech kli¢ovych

hraci stézejni vyznam, kde maloobchod v centru ovlivituje podobu vetejného prostoru.

Po roce 2006, ktery je spojen s vystavbou piilehlych obchodnich center v okoli tradi¢né
frekventovanych ulic centra (ulice Prazska, ulice Moskevska), byl zaznamenan vyssi ubytek
maloobchodnich jednotek (0 54 %) a vysoka fluktuace obchodnich jednotek. Piestoze se
trend obraci a pocet maloobchodnich jednotek je za posledni dva roky stejny (rozdil jedné
jednotky), mé tento projekt vyznam pro revitalizaci méstského centra. Upadek maloobchodu
ma v centru znatelny vliv na obCany nebo navstévniky mésta (nedostate¢nd nabidka
maloobchodnich jednotek, vysokd fluktuace maloobchodnich jednotek, prodejny

s nekvalitnim zbozim, apod.).

Cilem prace je strategicka analyza tfech vybranych maloobchodti v centru mésta a dil¢im
cilem je analyza struktury maloobchodu (v ulici Prazskd a Moskevskd) z kvalitativniho
a kvantitativniho hlediska (v letech 2011, 2017 a 2019). T#i vybrané maloobchody jdou
piikladem dobré praxe v centru Liberce, dva ze tii podniki funguji v méstském centru pies
15 let. V této praci nebyl sledovan vyvoj struktury maloobchodu v dalSich tradi¢nich
oblastech centra (namésti Dr. Benese, Papirové namésti nebo Soukenné namésti v dolni ¢asti

centra).

Tato prace je ¢lenéna do 7 kapitol. Prvni tii kapitoly jsou vypracovany z reSerSe literatury
aonline zdroju (pfedevsim databaze Proquest). Prvni kapitola se zabyva teoretickymi
ptistupy k pojmu maloobchod, obchod, retailing a maloobchod v centru mésta. Druha

kapitola se zabyva aktudlnimi trendy v maloobchodu, které jsou spojené piedevsim
15



s digitalizaci maloobchodu, ktera pfimo souvisi S rozvojem informacnich a komunika¢nich
technologii. Tteti kapitola se zabyva strategickou analyzou podniku, kde je analyzovéano

okoli podniku a jednotlivé slozky strategické analyzy (napf. vize, poslani, zdroje podniku).

Druha ¢ast prace byla vypracovana na zakladé vlastnich analyz a Setfeni. Ve ¢tvrté kapitole
je analyzovano vnéjsi a vnitini okoli podnikd jednotlivych maloobchodti v Liberci. V paté
kapitole je sledovan vyvoj struktury maloobchodu v ulici Prazska a Moskevska v letech
2011, 2017 a 2019. V Sesté kapitole jsou poté analyzovany tfi vybrané podniky dobré praxe
a zakonCeny navrhem strategie prostiednictvim SWOT matici. Vysledky prace jsou

pfedstaveny V posledni, sedmé, kapitole.
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1. Maloobchod

Maloobchodni ¢innost spociva v ,,nakupu zbozi od velkoobchodu ¢i od vyrobce a jeho
nasledny prodej konecnému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani®. (Mula¢, Mulacova a kol.,
2013, str. 69) Maloobchod je posledni ¢lanek logistického fetézce ¢ili misto, kde se setkava
zbozi a sluzby s koneénym zékaznikem. Nabizi tak adekvatni seskupeni zboZi a sluzeb,
vytvaii pohotovou zasobu, informuje spotiebitele o produktech, nabizi odpovidajici formu
prodeje a v neposledni fadé predava zpétné informace dodavatelim. (Cimler, Zadrazilova

a kol., 2007)

Maloobchod byl diive povazovan za drobné podnikani a v minulosti se prodejni jednotka
urovni, vétsi mobilitou obyvatelstva a pfesunem obyvatel do mést. Obchodni podniky
oteviraly vét§si mnozstvi prodejen. Velké obchodni domy jsou znamé od poloviny 19. stoleti.
(Prazska, Jindra, 2002) Sluzby maloobchodniho charakteru nebyvaji do maloobchodnich
prodeji zahrnovany, piestoze maloobchod nesporné ovliviiuji. Mezi sluzby maloobchodu
patii pronajem aut nebo pronijem jin¢ho zafizeni, dale napf. rozvoz, udrzba, montaz

¢i oprava nakoupeného zbozi. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Maloobchod se do angli¢tiny pieklada jako retail trade, retailing, do francouzstiny
commerce de détail a do némciny Einzelhandel. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007) V teorii
1 praxi se pro maloobchod Casto pouziva oznaceni retailing, piesto vétsina literatury pojmy
maloobchod a retailing odd€luje. V nékteré literatuie se uvadi, Ze maloobchodni ¢innost
je oznaceni pro retailing. (Kotler a kol., 2007) Jak uvadi Mula¢ a Mulacova, souborem

jednotlivych obchodnich jednotek je maloobchodni sit’. (Mula¢, Mulacova, 2013)

1.1 Klasifikace ekonomickych ¢innosti — maloobchod

Klasifikace ekonomickych ¢innosti na tizemi CR se b&zné uvadi klasifikace CZ-NACE
(vychazejiciho z francouzskych slov Nomenclature statistique des activités économiques
dans la Communauté européeenne) viz tabulka ¢. 1. Tato klasifikace byla zavedena v CR

sucinnosti k datu 1. 1. 2008. NACE vytvaii ramec pro statistickd data o Cinnostech
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v riznych ekonomickych oblastech (napt. makroekonomické tidaje o nezaméstnanosti,
ve vyrob¢, apod.). Nejvys§i piinos ma pro Sledovani maloobchodnich trendt
¢1 pro statistické udaje.

Tab. 1: CZ-NACE Klasifikace - jednotlivé sekce
A — Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi

B — Té¢zba a dobyvani

C — Zpracovatelsky pramysl

D — Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu

E — Zasobovani vodou; Cinnosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a

sanacemi

F — Stavebnictvi

G — Velkoobchod a maloobchod; Opravy a idrzba motorovych vozidel

H — Doprava a skladovani

| — Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

J — Informac¢ni a komunikac¢ni ¢innosti

K — Penéznictvi a pojistovnictvi

L — Cinnosti v oblasti nemovitosti

M — Profesni, védecké a technické ¢innosti

N — Administrativni a podptrné ¢innosti

O -Vetejna sprava a obrana; Povinné socialni zabezpeceni

P -Vzdélavani

Q — Zdravotni a socialni péce

K — Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti

S — Ostatni ¢innosti

T — Cinnosti domécnosti jako zaméstnavatelli, Cinnosti domacnosti produkujicich

blize neuréené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu

U — Cinnosti exteritorialnich organizaci

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani, 2018.

CZ-NACE Klasifikace nahradila klasifikaci OKEC (Odvétvova klasifikace ekonomickych

¢innosti), kterda méla pouze lokalni platnost. Nejvyssi piinos CZ-NACE Klasifikace
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je srovnatelnost na evropské urovni a je povinna pro vSechny ¢lenské staty EU. V zemich

EU se klasifikace NACE pouziva od roku 1970. (CSU, 2019)

V tabulce €. 1 jsou vypsany jednotlivé sekce klasifikace. K ekonomickym ¢innostem dle této
Klasifikace patii napt.: zemedélstvi, tézba, doprava a skladovani, informaéni a komunika¢ni
¢innosti, apod. V této praci budou uvedeny spolecnosti s pfevazujici ekonomickou ¢innosti

G — Velkoobchod a maloobchod; Opravy a Gdrzba motorovych vozidel.

Maloobchod spolu s velkoobchodem z hlediska klasifikace ekonomickych ¢innosti spada
do sekce G — Velkoobchod a maloobchod; Opravy a tidrzba motorovych vozidel. Tato sekce
ma v CR podil na hrubé piidané hodnoté (HPH) zhruba 10 %, v roce 2016 byl tento podil
11 %. Toto odvétvi tvoti druhou nejvyznamnéjsi slozku HPH &eské ekonomiky, hned
po zpracovatelském prumyslu (ten se podili mezi 25-30 %, v roce 2016 to bylo 27,1 %).
(CSU, 2019)

Sekce G se déli do nékolika oddila. Dil 47 se zabyva maloobchodem, krom¢ motorovych
vozidel, tento dil zahrnuje maloobchod s ostatnim zbozim ve specializovanych prodejnach.
Tato skupina zahrnuje zvlastni sortiment vyrobkl nezahrnujicich v jiné Césti, napf.

maloobchod s odévy, maloobchod s obuvi.

1.2 Clen&ni maloobchodu

Clenéni maloobchodu je mnoho. Maloobchod uskuteéiiovany v siti prodejen se nazyva store
retail a je to maloobchod, kde hlavnim zdrojem =ziski jsou prodeje uskute¢nované
v prodejnich jednotkach. Naopak maloobchod mimo sit' prodejen (non-store retail)
predstavuje jen maly podil (zhruba 10-15 %) a fadi se sem prodejni automaty, pfimy prodej

a pfimy marketing. (Cimler, ZadraZilova a kol., 2007)

Potravinaisky maloobchod (food retail) nakupuje a prodava prevazné potravinaiské zbozi,
potraviny jsou tedy zakladnim pfedmétem prodeje. Bézn¢ se sem tadi i maloobchody, které
nabizeji velké mnozstvi rychloobratkového nepotravinaiského zbozi. Kromé potravin
se v maloobchod¢ objevuje doplitkové zbozi a zbozi denni potieby. Food retail predstavuje

jednozna¢né¢ dominantni slozku maloobchodu. Mula¢, Mulacova a kol. uvadi,
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ze potravinarsky maloobchod ptedstavuje 90 % maloobchodnich trzeb. (Mula¢, Mulacova
a kol., 2013) Objemné nakupy a tlak na odbyt fadi prodejni jednotky s potravindiskym
zbozim mezi nejrozsifencjsi typy maloobchodu. Food retail predstavuje shluk
nejmodernéjSich informacnich a logistickych systémut. Non-food retail predstavuje prodejni
jednotky, které z vétsi ¢asti nabizeji jiné neZ potravinaiské zbozi. Zaroven se maloobchod
déli na specializovany a nespecializovany (tzv. univerzalni). Ve vyspélych zemich je
trendem, Ze pievazuje univerzalni typ maloobchodi nad specializovanym. (Cimler,

Zadrazilova et al., 2007)

Priimyslova revoluce a rust zivotni irovné spolecnosti zptsobily tlak na velikost prodejnich
jednotek. Az ve 30. letech 20. stoleti vznikly prodejni jednotky se samostatnou obsluhou —
tzv. samoobsluhy. Non-store retail zahrnuji prodejni automaty, ptimy prodej, zasilkovy
prodej a elektronicky ¢ili internetovy obchod (e-shopy). Déli se na dvé hlavni skupiny, a to
na Business-to-business (B2B) a na Business-to-customer (B2C). Dnes jsou B2B a B2C
pomérné bézné uzivand spojeni v obchodnim prostifedi. B2B zahrnuje elektronicky nékup
a prodej mezi firmami pro dal$i podnikani a je z 80—85 % soucasti elektronického obchodu.

B2C zahrnuje komunikaci s koncovym zakaznikem. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

1.3 Retailing

V literatute je pojem retailing definovan vicero vyznamy. Autofi Levy, Weitz a Grewal
uvadéji, Ze retailing je souhrn aktivit, ktery produktu dodavaji pfidanou hodnotu
pro spotiebitele. (Levy, Weitz a Grewal, 2012) Prazska, Jindra (2002, str. 31) uvadi,
ze retailing je: “mezindrodné chapany maloobchod piné vybaveny celym logistickym
zazemim a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem s profesionalnim managementem.”
Podle téchto autorii je rozvoj retailingu spojen se dvéma faktory, a to neustalym rtistem
pfijmu obyvatel a procesem nakupu a prodeje, ktery je ¢im dal vice ur€ovan odbérateli.

(Prazska, Jindra, 2002)

Jak pisi v literatufe Levy, Weitz a Grewal, retailing pfedstavuje ptidanou hodnotu k produktu
od obchodnika. Je to mezi¢lanek mezi vyrobou nebo poskytnuti sluzby a kontaktem
s kone¢nym zakaznikem. Maloobchodnici obvykle nakupuji produkty od vyrobcii nebo

z velkoobchodii a nabizeji je spotiebitelim. Jak bylo uvedeno, maloobchod je dilezity
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Z hlediska pfidané hodnoty pro zdkazniky. Pfidand hodnota pro spotiebitele ma rtzné
podoby, a to napiiklad:
o nabidka produkti od stovky dodavateli na jednom misté;
o uspokojeni aktualnich potieb spottebitelt;
o dalsi sluzby jako pfedvedeni produktu, odlozeni platby za produkt apod. (Levy,
Weitz a Grewal, 2012)

Podle Bermana a Evanse retailing obsahuje vSechny podnikatelské aktivity, které zahrnuji
prodej zbozi nebo sluzeb koncovym zdkazniklim nebo spotiebiteliim. Jednd se o posledni
cast distribu¢niho fetézce. Retailing se zde vyskytuje historicky, avSak nové technologie
zvysuji jeho produktivitu a atraktivitu. Maloobchodnici ¢eli vysoké konkurenci, a proto musi
zvolit vhodnou strategii, jak se odliSit od konkurence. Velké zmény v maloobchodé nastaly
ze strany chovani spotiebiteld. Chovani spotiebitelll se razantné méni v jejich pozadavcich.
Spottebitel¢ vyhledavaji pohodli a nejsou ochotni travit nakupovanim pfili§ mnoho casu.

Zaroven radi nakupuji z domova a o¢ekavaji kvalitni servis. (Berman, Evans, 2013)

1.4 Obchod

V trzni ekonomice dochézi ke stfetu mnoha podnikatelskych a nepodnikatelskych subjektu,
a pravé jejich vzajemnym plsobenim se zrodil obchod. Na zacitku, kdyZz dochazelo
K vyméné zbozi za zbozi, se ustanovil nazev tzv. barter. Postupné byla tato vyména
nedostacujici a vzniklo tak univerzalni platidlo, které proces obchodu zefektivnilo. Obchod
se nejdiive uskuteCnioval lokaln€, avSak rozmach obchodu je spojen s d€lbou prace
a zvysujici se specializaci zbozi nebo sluzeb. Obchod uz nebyl na lokalni urovni dostacujici
a stale méné dochdzelo ke stfetu nabidky a poptavky. V té dobé€ se zrodili obchodnici, kteti

tuto mezeru zastoupili. (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013)

Jednou z funkci obchodu je pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment
obchodni (odbératelsky). Dalsi jeho funkci je, ze dochazi k preklenuti rozdili mezi mistem
vyroby a mistem prodeje z hlediska mista i Casu. Jak uvadi Mulacova, Mulac a kol. ,,¢asovy
a mistni rozdil mezi dodavateli a odbérateli muze piedstavovat velkou
vzdalenost “.(Mulacova, Mula¢ a kol., 2013, str. 23) Dale obchod slouzi k vhodnému

zprostfedkovani sortimentu ve spravné kvalit¢ a mnozstvi danému zékaznikovi, vySsi
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flexibilité v ovliviiovani vyroby nebo poptavky, zajistovani racionalnich zasobovacich cest

a Vv neposledni fadé k v€asné thradé zavazkl dodavateliim. (Prazska, Jindra, 2002)

Slovo obchod ma vicero vyznamt. Nejcastéji se jeho vyznam déli na obchod jako ¢innost
a na obchod jako instituci. Obchod jako ¢innost ma §ir§i vyznam a je tim myslen nakup
a prodej zbozi. Ugastniky je vétsina trznich subjektii. Obchod jako instituce méa uz§i vyznam.
Ucastniky jsou trzni subjekty, které provozuji obchod jako hlavni nebo pievazujici ¢innost.
Tyto subjekty se nazyvaji obchodnici. (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013) Dale se v textu bude
uvadét obchod ve smyslu instituce. Obchod se z hlediska délby prace a specializaci déli na:

- obchod se spotiebnim zbozi (B2B Business-t0-business) a obchod se zbozim

pro dalsi podnikani (B2C Business-to-customer);
- maloobchod a velkoobchod,;

- Vnitini a zahrani¢ni obchod. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

B2B (Business-to-business) obchod zahrnuje zbozi uréené pro kone¢ného zékaznika. Toto
zboZi je urceno individudlnimu koneénému zakaznikovi a jedna se zpravidla o potraviny,
odév, potieby pro domécnost nebo volny ¢as, pohonné hmoty a dal§i. Krom nakupu
a prodeje zboZi pro konec¢ného zdkaznika se mlze jednat o ndkupy vradmci malych
a sttednich firem nebo drobné potteby pro stiedni a velké firmy. B2C (Business-to-
customer) obchod se zamétuje na zbozi, které neni spotiebni. Toto zbozi zajistuje chod
a provoz jednotlivych firem, zpravidla se mliZe jednat o vyrobni, sttedni a velké podniky.

(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Velkoobchod se do angli¢tiny pieklada jako retail trade. Velkoobchody nakupuji piimo
od vyrobct a bez dal§iho zpracovani prodavaji produkty dale bud’ maloobchodiim, nebo
spotfebitelim. V obchodé nejcCastéji dochazi k logistickému fetézci od vyrobce

pies velkoobchod az k maloobchodu. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Vnitini obchod je obchod na celostatnim a regionalnim trhu. Vnitini obchod nejdiive
fungoval na lokalni trovni a pozdéji se uskuteciioval za jeho hranicemi. Zahrani¢ni obchod

je obchod pies hranice statu nebo regionu. Jedna se o vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb. Muze
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se jednat o spotfebni 1 jiné zbozi. Jelikoz dochazi k eliminaci dovoznich cel
a k internacionalizaci vkusu a zajmu zakazniki, realizuji dovozy i maloobchodni firmy.
Spojenim vnitiniho a zahrani¢niho obchodu vznikl mezinarodni obchod. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007)

1.4.1 Obchodni kategorie

Obchodni kategorie charakterizuji zdkladni model obchodnich vztahli mezi jednotlivymi
¢lanky. Pro rozliSeni obchodnich kategorii se zohlediiuje pohyb zbozi, ptip. sluzeb v rdmci
celého obchodniho fetézce, princip prechodu vlastnictvi mezi jednotlivymi subjekty
a Vvneposledni fad¢ finan¢ni mechanismy transakci. V tomto modelu se utvofily dvé
kategorie — prostiednici a zprostiedkovatelé. Obé kategorie maji urCité typické znaky.
Je dulezité zminit, ze s rozvojem obchodu vznikly dalsi mutace a modifikace téchto dvou
kategorii, ale pro modelovou situaci se zpravidla fesi tyto dva typy. Prostfednik obchodu je
maloobchod, velkoobchod a zahrani¢ni obchod, ktery realizuje nakup a nésledny prode;j
tohoto zbozi, a pfitom nese plné podnikatelské riziko. Zprostiedkovatelé obchodu jsou
obchodni zastupci, zprostfedkovatelé¢ (makléfi), komisionafi, zasilatelé (speditéfi), burzy,

aukce nebo veletrhy. (Mulacova, Mulac a kol., 2013)

1.4.2 Obchodni jednotka

Uspéch maloobchodniho podnikani tizce souvisi s lokalitou prodejni jednotky. Riizné
faktory ovliviiuji koupéschopnou poptavku po produktech maloobchodni jednotky.
Z hlediska izemi jsou témito faktory lokalita, dopravni ptistupnost, zvyklosti a dalsi. Cimler
oznacuje uzemi, kde se maloobchodni jednotka nachazi, za zajmovou (zajmovou nakupni)
oblast. Teoreticky je zajmova oblast pro zdkazniky dostupna bud’ dochazkovou, resp.
dojezdovou vzdalenosti (dostupnosti). Pravé minimalni rozsah vzdalenosti, resp.
dostupnosti, je odvozen od potiebné rentability dané maloobchodni jednotky. Nikoliv
zajmova, ale skutecna oblast plisobeni jednotky je mimo jiné odvozena od konkurence.
Piijatelnd vzdalenost pro zakazniky je podminéna jejich zvyklostem a dopravnimi

a ekonomickymi podminkami. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
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Dané pfijatelné vzdalenosti se 1isi také podle sortimentu zbozi a sluzeb a u rozdilnych
socialnich vrstev obyvatelstva. Dostupnost zavisi na nasledujicich faktorech (Cimler,
Zadrazilova et al., 2007):

- nabidka spoju a jejich rozlozeni béhem dne,

- celkova cestovni doba,

- maximalni interval,

- ndkladnost premisténi (jizdné) apod.

Z hlediska maloobchodu je lokalizace dilezita. Spatné umisténi prodejni jednotky miize vést
ke krachu nebo Spatnym vysledkiim dané prodejny. Jak uvadi Spilkova (2012), prvni
publikace zabyvajici se lokalizaci maloobchodu byla vydana v roce 1929 autorem I. K.
Rolph. Az do 90. let vSak byla literatura zabyvajici se touto problematikou vydavana pouze
okrajov€. Vyznamnou knihou se stala v roce 1992 “Retail Location: A Micro-Scale
Perspective” od S. Browna. Brown rozliSoval mezi teoretickym a praktickym vyzkumem
k lokalizaci. Teoreticky se zabyva fungovanim maloobchodniho systému a prostorovou
strukturou. Naopak v praktické ¢asti se vénuje induktivnim piistupim Kk lokalizaci

maloobchodu.

Uzemi maloobchodni jednotky se piizptisobuje koneénym zakaznikéim. Perspektivni plochy
pro maloobchodni jednotky jsou administrativni centra, rekreacni plochy, plochy mimo
centrum s rozsahlou parkovaci plochou, oblasti cestovniho ruchu (centra, zndmé ulice mést
apod.). Nakupni Spad zna¢i piesun obyvatelstva na misto prodeje. Pfiin pro pfesun
za prodejem lze uvést hned nékolik, vyznamnym diivodem jsou rozdilné trovné nakupnich
moznosti a moznost volby ndkupniho mista zdkaznikem. Nékupni spad se déli na vné&jsi
a vnitini. Vnéjsi ndkupni spad vyznacuje piesuny vydaji obyvatelstva mezi jednotlivymi
sidelnimi Utvary. Vnitini ndkupni spad znaci presun vydaji obyvatelstva mezi jednotlivymi
¢astmi sidelniho utvaru (resp. stupni obchodni vybavenosti). (Cimler, Zadrazilova a kol.,

2007)

Pro maloobchodniky neni umisténi kamennych obchodii pouze o lokalité. Moderni

spotiebitel hleda misto, kde mu budou poskytnuty zaZitky. Pohodlny ndkup se ¢asto rovna
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zakoupeni produktd online (v ramci e-commerce), a proto je vice nez samotna lokalita

dulezitejsi, jaké zazitky budou zakaznikiim poskytnuty. (ProQuest, 2018)

1.5 Maloobchod v centru mésta

Aktivita maloobchodu je pro méstské centrum z hlediska atraktivity a vitality kritickym
faktorem. Atraktivitu centra mésta lze regulovat urbanistickym uspofadanim a regulacemi
ze strany mésta (napi. omezeni obchodnich center apod.) Napiiklad holandské mésto
Hengelo ustanovilo svou strategii a vizi tak, aby centrum mésta bylo smysluplné rozdéleno
do Sesti oblasti: oOblast vecerni zabavy, oblast denniho nakupovani (obchody, mensi
supermarkety), oblast vét§iho nakupovani (hypermarkety, obchodni domy), oblast zivota
Vv centru mésta, kulturné-kreativni oblast a oblast businessu. Pro revitalizaci maloobchodu je
nutnd spoluprace jak s méstem, tak mezi samotnymi maloobchodniky. U maloobchodu

V centrum mésta je mozné rozliSovat strukturu kvalitativni a kvantitativni. (URBACT, 2019)

1.5.1 Kvantitativni struktura maloobchodu v centru mésta

Existuje nékolik metod, jak hodnotit dopady maloobchodniho zafizeni na okoli. Jednim
z doporucovanych ramci pro kvantitativni posuzovani je tzv. matice tokt vydaju.
Tato metoda je povazovana za spolehlivé odhadnuti vzorci tokll vydaji mezi mistem
bydlisté kupujiciho a jeho ndkupnim mistem. Jak uvadi Spilkova (2012, str. 85): “uvazuje
V obecné rovine vztah mezi vzdalenosti a dostupnosti do jednotlivych nakupnich lokalit.
Pokud predpovidame dopad maloobchodu, vydaje jsou planovany pro rok otevieni
navrhovaného centra a matice uvazuje efekt navrhovaného centra na nakupni chovani

v oblasti.”

1.5.2 Kvalitativni struktura maloobchodu v centru mésta

Pro kvalitativni hodnoceni maloobchodu v centru mésta bylo vyvinuto hodnoceni ve studii
RIA (zkratka pro Retail impact assessments) ve Velké Britanii. Tato metoda hodnoti zdravi
center mést z hlediska az 32 faktord, které jsou rozdéleny do 8 skupin. Jednotlivé faktory
jsou hodnoceny na Skale 1-5 (1= velmi Spatny stav, 2= Spatny stav, 3= dostatecny stav,

4= dobry stav a 5= velmi dobry stav). Po zhodnoceni vSech relevantnich faktorti je vypocten
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celkovy index vitality a zivotaschopnosti centra. Indikatory pro posuzovani kvality centra

mésta jsou uvedeny v tabulce €. 2. (Spilkova, 2012)

Hodnota pod 2,5 znaci podprimérné fungovani maloobchodu v centru mésta. Jednotlivym
faktorim mohou byt ptikladany riizné vaha podle jejich dilezitosti. Doporucuje se zahrnout
pouze faktory, které jsou hodnoticimu znamé. V obecné roviné za nedostatek tohoto

hodnoceni se shledava subjektivita méeteni. (Spilkova, 2012)
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Tab. 2: Indikatory ke kvalitativnimu posuzovani centra mésta

Indikator Faktory
Zastoupeni Pocet riiznych maloobchodnikt
maloobchodnikd
Potravinové obchody
Dtikazy o nedavnych investicich do obchodi
Pfitomnost a pocet diskontii ¢i méné kvalitnich obchodi
Dostupnost Podminky pro pohyb chodcti

Existence zafizeni pro cyklisty

Dopravni dopady

Parkovani

Pocet linek vetejné dopravy

Podminky pro pohyb méné mobilnich ob¢anti a vozickart

Diverzita funkéni

Diverzita vyuziti

Pritomnost financ¢nich a profesionalnich sluzeb

Pfitomnost kavaren a restauraci

Ptitomnost klubi a hospod

Pfitomnost kulturnich zafizeni

Kvalita prostiredi
v méstském centru

Vzhled zafizeni

Celkova ¢istota

Kvalita budov

Infrastruktura pro turisty a nav§tévniky

Nevyuzivané, prazdné | Pocet prazdnych prostor
prostory
Mnozstvi nevyuzivanych prodejnich ploch
Dopad nevyuzivanych prodejnich ploch na méstské centrum
Bezpecnost Pocit bezpeci
Celkem Index vitality a Zivotaschopnosti centra mésta

Zdroj: Spilkova (2012) dle Drivers Jonas (1992)
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2. Vybrané trendy maloobchodu

Tato kapitola se zaméfuje na aktualni trendy maloobchodu. Vyvoj maloobchodu je spojen
s rozvojem digitalnich technologii v poslednich letech. Samotnd digitalizace maloobchodu
se netyka jen online nakupovani, nybrz i nakupovani v prostfedi kamennych obchodu.

Ve spojitosti s t€émito trendy se objevuji nové pojmy.

Digitalizace znamend zménu z analogovych na digitalni technologie. (Amit a Zott, 2001)
Digitalni technologie se rozvijeji s vyvojem internetu. Internetovéa exploze znamenala zménu
Vv ptemysleni obchodniki vi¢i dodavatelim, spotiebiteliim a odbératelim. Nové premysleni
podnécuje podle Kotlera maloobchodniky ke zméné podnikové a marketingové strategie.
Internet umoziuje to, Ze maloobchodnici mohou své produkty nabizet nejen v obchodech,
ale i na e-shopech. Nakup prostiednictvim e-shopti slouzi k vyssi integraci zékaznika
a maloobchodnikli. Tato integrace probihd skrz multikandly, tzv. omni-fetézec nebo
ekosystém. Sv¢ét online a offline je tzce provazany a pro spravnou marketingovou strategii
je nutné vyuzivat vyhody jak online, tak offline marketingovych nastroji. (Kotler a kol.,
2007) Nové¢ digitalni technologie vymazavaji rozdil mezi online a offline komunika¢nimi,
distribu¢nimi a dal$imi kanaly, to se nazyva tzv. vicekanalovy retailing (omni-channel
retailing). (Grewal a kol., 2017) Cilem této integrace je, aby se vyhody vSech kanali
dopliovaly (Pauwels a kol., 2011), a tim usnadnily nakup pro zakazniky. (Verhoef a kol.,
2015) Ukazuje se, ze digitalni technologie pfinaseji usporu ¢asu a pohodlnéjsi nakup

zakaznikim. (Trendy v retailu. Budoucnost nakupovani, ktera se d¢je jiz dnes, 2018)

E-marketing neboli internetovy marketing (webovy, online marketing) je marketing, ktery
se uskutecnuje prostfednictvim internetu. E-marketing zahrnuje atraktivni webové stranky,
on-line reklamu, internetovou komunitu a vyuziti elektronické posty a webcastingu. (Kotler
a kol., 2007) Toto prostfedi nuti marketéry hledat nové cesty, kde budou poskytovat

zakaznikiim pfidanou hodnotu. (Tamilarasan, 2014)

E-business (internetové podnikani) pfedstavuje vyuzivani elektronickych platforem.
Soucasti téchto platforem je intranet, extranet a internet. (Kotler a kol., 2007) Intranet je
privatni sit’ uvnité organizace, jejiz pouzivani je tedy omezeno na malou skupinu lidi.
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Extranet je sit,, kterou spolecnost poskytuje dodavatelim, zakazniktim, spottebitelim nebo

jinym zainteresovanym stranam. (Vlosky a kol., 2000; Baker, 2000)

Mezi marketing, ktery vyuziva informac¢nich technologii, fadime mimo jiné tzv. customizaci
a customerizaci. V obou ptipadech se jedna o marketing pfizpisobeny zadkaznikovi, tzv. one-
to-one marketing. Informace maji tu vyhodu, Ze mohou lehce diferencovat, personalizovat
a individualizovat jednotlivé spotiebitele. VSechny tyto potfebné informace mohou podniky
vyuzit ke svému ucelu. Customizace znamend uzplsobeni vyrobkil nebo sluzeb pfimo
na,miru“ zakaznikim. U customerizace, podnik sam necha na zakaznikovi to, jak bude

konecna sluzba nebo vyrobek vypadat. (Kotler a kol., 2007)

2.1 E-commerce

E-commerce (internetové obchodovani) uvadi Kotler jako vyznamové uz§i pojem
oproti e-business. To zahrnuje veSkerou elektronickou komunikaci v ramci podniku, vné
podniku nebo komunikaci se zakazniky. E-commerce zahrnuje primarné komunikaci ptes
internet. Prodejci vyuzivaji internet k nabidce svého sortimentu a zdkaznici ho vyuZzivaji
ke koupi, vyhledavani, objednavani nebo porovnani jednotlivych nabidek a sluzeb
u jednotlivych firem. E-commerce v sobé zahrnuje e-marketing a e-purchasing. Pomoci
e-marketingu propaguji podniky na internetovych strankach svoje vyrobky a sluzby. Skrz
e-purchasing nakupuji podniky vyrobky, sluzby nebo informace od dodavateld, kteti funguji
pouze online. (Kotler a kol., 2007)

V roce 2019 nakoupilo minimaln¢ jednou pies internet 59 % lidi, ptitom podil Zen a muzd
je rovnomérny. Nejvyraznéji roste nakup online prostiednictvim chytrych telefont (oproti
minulému roku o 10 %). Existuji jednotlivci, kteti nakupovani pies internet odmitaji, jednim
z diivodu je sila zvyku. V tomto roce uskute¢nilo 36 % lidi nakup v kamennych obchodech,

kteti nakup online odmitaji. (CSU, 2019)
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2.2  Omni-channel

Omni-channel znamena propojeni obchodnika se zakazniky, dodavateli nebo odbérateli
prostiednictvim mnoha kanala (napt. dodavatelskymi fetézci, socialnimi sit€émi apod.). Jsou
to pfedevs§im mobilni zafizeni a socidlni sité, které v sobé& skryvaji nové moznosti
a prilezitosti pro maloobchodniky. (Deloitte, 2019) Omni-channel ma za cil redukovat cas,
zpohodlnit ndkup zakaznikim a zprostiedkovat nakup produkti skrz rGzné nakupni
platformy. Zakaznik ma moznost se informovat o produktu nebo koupit produkt
prostfednictvim mobilniho telefonu, webu nebo v kamenném obchodé. Obrazek
¢. 1 oznacuje vyvoj hodnotového fetézce v maloobchodu od kamenného obchodu pies e-
commerce, multikanalovy fetézec az k tzv. omni-kandlovému fetézci. Budoucnost
maloobchodu je dle studie v tzv. ekosystému, coz je nejkomplexné&jsi pfistup ze vsech
pfedchozich a propojuje né€kolik sfér najednou (propojeni online a offline aktivit).

(ProQuest, 2017)

\ _f___ — >

The past The recent past
Physical store E-commerce Multi-channel Omni-channel Ecosystem

Obr. 1: Vyvoj hodnotového retezce v maloobchodé
Zdroj: Deloitte, 2019

2.3 M-commerce

Pod pojmem m-commerce se ukryva nakup produkti pomoci mobilnich telefonti. Nakup
se uskute¢iiuje pomoci aplikaci, které se daji stahnout nebo koupit v aplikacich Apple Pay
nebo Android Pay. Pro pohodiny nakup pies mobilni telefony je zapotiebi optimalizovat
webové stranky pro telefony. Pokud nejsou webové stranky optimalizované pro mobilni
telefony, obchod spotiebitelli skrze webové stranky bude rapidné klesat. Na zacatku roku

2018 tvofil m-commerce 6 % nakupt celosvétového maloobchodu a 60 % ndkupta e-
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commerce. M-commerce je jednoznacné rostouci ¢ast maloobchodnich transakei. Zakaznici
ocekavaji, ze nakup skrze mobilni telefony bude probihat hladce, tim padem je tikolem
maloobchodnika zajisténi bezpecné, hladké a pohodlné platby pfes mobilni telefony.

(ProQuest, 2019)

2.4  Emoce a zazitky jako soucast nakupu

Maloobchodnik krom zbozi a sluzeb nabizi nakupujicim zazitky, které maji pro né dnes vétsi
hodnotu. (Pine, 2010) Zazitky a emoce, které miize obchodnik zdkaznikiim nabidnout, jsou
zavislé na velikosti prodejny, nabizeném sortimentu, finan¢nich, persondlnich nebo jinych
zdrojich. Pies tyto vSechny atributy jsou zazitky a emoce pro zakaznika faktorem, ktery

zvysuje jejich loajalitu vii¢i obchodu nebo znacce. (RetailNews, 2018)

Jednim z trendG maloobchodu je piijemny design prodejny. Samoziejmosti je Cistota,
piijemné osviceni a piehlednost prodejny. DalSimi atributy, které mohou zdkaznikiim
poskytnout pfidanou hodnotu, jsou napi. hudba nebo viiné v prodejné. Piestavba prodejny

mize podle vyzkumu zvysit trzby az o 20 %. (RetailNews, 2019)

Hlavnim trendem retailu poslednich n¢kolika let je poznat a znat potfeby konzumenta.
Dle profesora  Martinez-Rubeze je konzument navigatorem pro tuto oblast.
Pro maloobchodnika je zasadni znat potfeby a zvyky konzumentli, znat jejich motivaci
k nakupu, obavy a preference. Maloobchodnici musi byt schopni se propojit s emocemi
a intuitivnim chovanim konzumentt, a tak zakaznikiim nabidnout atraktivnéjsi prostiedi.

(URBACT, 2019)

Nakupni chovani spotiebitelll je v této dobé nastaveno pievdzné na Setieni energie.
To znamenad, ze spotiebitelé chtéji travit co nejméne ¢asu s nepiijemnymi vécmi, chtéji tedy
napiiklad eliminovat nepotfebné vjemy, zbytecné kroky navic apod. Zaroven se podvédomée
rozhoduji na zaklad¢é potéSeni, radosti a intuice. Spotiebitelé maji motivaci, aby méli
s nakupovanim, co nejméné prace a za druhé to, aby pocitili pozitivni emoce (piijemné
zakoupeni, sjednoceni svych hodnot a o¢ekavani). Zazitek z obchodu mize byt objektivné
ovlivnén, zatimco emoce se musi podrobit personalni analyze. Uvadi se, ze: ,,95 %

rozhodnuti pti nakupu spotiebitele je determinovano podvédomé*. (URBACT, 2019)
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3. Strategicka analyza podniku

Strategicka analyza se sklada z analyzy strategie podniku. Strategie je trajektorie nebo draha
k pfedem stanovenym cilim podniku. Cile ur¢uje zpravidla management podniku a snazi
se jimi vymezit pozici samotného podniku. Porter charakterizuje strategii jako Siroce
obsahly vzorek podniku, jenz uréuje jeho konkuren¢ni vyhodu, jaké budou jeho cile a jaka
politika bude potiebna pro jejich dosazeni. Porter se zamétoval na konkurencni strategii.
Strategie se definuje jako (Maylla, 2007, s. 18) ,.tvorba neustalych tokd konkurenénich
vyhod, které po seskupeni do jednoho celku tvofi napil koherentni strategicky smér.”
Mezi slozky strategie patii politicka (politika podniku), kulturni (kulturni zvyky, normy,
smérnice podniku), technickd a Casova (technické, lidské a dalsi zdroje podniku),

hospodaiska a finan¢ni (naklady, zisk, trzby) slozka.

3.1 Podnikova strategie

Proces formulace podnikové strategie se skladd z analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostiedi
podniku, analyzy zdjmovych skupin, uréeni poslani a cilii a v zavére¢né fazi zhodnoceni
a volba strategie. Podnikovou strategii zpravidla fesi strategicky management podniku, ktery
patii na vrchol podnikového fizeni. Strategicky management fes$i otdzky dlouhodobého
charakteru — urceni strategickych cili a zamérti a zaméteni na rozsah ¢innosti podniku
Vv dlouhodobém horizontu. Jak bylo uvedeno, strategicky management urci vizi, dlouhodobé

cile a poslani podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006)

3.1.1 Vize, poslani, cile podniku

Vize podniku urcuje, kam podnik sméfuje. Vize musi byt jasnd a konkrétni. Oproti poslani
se tedy vice zaméiuje na budoucnost podniku. Jednim z prvnich véci pro stanoveni vize
je identifikace bariér a formulace kroki potfebnych k jejich odstranéni. Dobra

vize je konkuren¢ni, originalni a vyjime¢na. (Mayalla, 2007)

Cile podniku jsou konecné stavy, kterych se podnik dosahnout tak, aby naplnil své poslani,
a které uréuji Zzadouci stav podniku. Zaroven by se mély v ¢ase ménit, jelikoz podnik operuje

vV dynamickém prostfedi. Jednim z cilti podniku je vytvaret zisk a mezi dalsi patii napf.:
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nejvyssi podil na trhu, nejvyssi trzby za rok a jiné. Jak uvadi mnoho autort, cile by mély byt

tzv. SMART a tedy specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a ¢asoveé ohrani¢ené:

o Specific (v ptekladu specifické)

o Measurable (v piekladu métitelné)

o Achievable (v piekladu akceptovatelné)
o Realistic (v ptekladu realistické)

o Time-bound (v ptekladu ¢asové omezené). (Mayalla, 2007)

Poslani podniku je vymezeni smyslu jeho existence. Poslani se zaméfuje na soucasnost
a vymezuje, jak se podnik 1isi od ostatnich podnikt. Poslani je nedilnou soucasti pro urceni
strategie. Pokud neni jasny smysl podniku, nelze uréit ani jeho strategii. Poslani, vize a cile
podniku jsou tzce spjaty. Na obrazku ¢. 2 je naznaCena provazanost poslani, cilt a vize
podniku, které museji byt v souladu. Na zaklad¢ vsSech téchto bodi utvaii podnik svou

strategii.

POSLANI CILE

VIZE STRATEGIE

Obr. 2: Vztah poslani, vize, cile a strategie podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Schéma hierarchického uspotadani slozek strategie podniku je na obrazku ¢. 3. Na uplném
vrcholu stoji vize podniku. Naopak na tplném spodu pyramidy jsou plany podniku, které

museji byt pro strategii podniku nejvice specifické.
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Integrujici

Specifické / l’lm f

Obr. 3: Schéma hierarchie strategického zaméieni podniku
Zdroj: Hron a Ticha, 2008

3.1.2 Analyza okoli podniku

Analyza okoli podniku se skldda z vnéjs$i a vnitini analyzy. Do vnéjSiho prostiedi spada
makro- a mikroprostiedi podniku (na obrazku ¢. 4). Pro vnitini analyzu podniku se zkoumayji
interni faktory, kterymi dany podnik disponuje (napi. financni ¢i lidské zdroje).
Podniky se analyzou okoli zabyvaji kvuli tomu, aby mohli pfedvidat budouci vyvoj
a adekvatné na néj reagovat. Analyza okoli podniku slouzi tedy jako klicové vychodisko pro
stanoveni strategickych cilti podniku a tvorby strategie. Pro spradvnou analyzu okoli je jeden
z bodu dané faktory identifikovat, dalsim krokem je hledani vazeb a souvislosti mezi nimi.
Na dané faktory je potfeba hledét jako na strategické pfilezitosti, nikoliv ptekazky.
Je ziejmé, ze proces analyzy okoli podniku je naroc¢ny, jelikoz do procesu vstupuje mnoho
Cinitelt. V okoli podniku je obsazena legislativa, makroekonomické a mikroekonomické
ukazatele, dodavatelé, zakaznici, konkurence nebo zdroje podniku. Jak bylo uvedeno, dané
faktory pfedstavuji strategické pfilezitosti, zdroven ale ur€uji urcité rizika ¢i omezeni pro

podnik. (Sedlackova a Buchta, 2006)
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Makroprostiedi
Mikroprostiedi

PODNIK
Interni faktory

Obr. 4: Okoli podniku - makroprostiedi, mikroprostiedi a interni faktory
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Analyza makroprostiedi podniku

Makrookoli podniku pfedstavuje celkovy ramec vlivi, v kterém se podnik pohybuje. Sleduji
se jak vlivy politické, ekonomické, socialni, technologické, ekologické a legislativni. Jako
nastroj pro analyzu mikrookoli se nej€ast&ji vyuziva analyza PEST nebo analyza PESTLE
(rozsifend o ekologické a legislativni vlivy). Napfiklad mira nezaméstnanosti, politicka
stabilita, iroven miry inflace, technologické pokroky mohou vyznamné ovlivnit ptisobnost
a efektivnost podniku. Piestoze jsou méa samotny na tyto vlivy zddny nebo jen nepatrny vliv,
je nakazdém podnik, jak se s témito vlivy bude vyrovnavat. Aktivné predvidat danou situaci,
muze mit zdsadni vliv na budouci fungovani podniku. Analyza makrookoli podniku zahrnuje
vlivy, které vznikaji bez pti¢inéni podniku, a jeho vliv na né je maly. (Sedlackova a Buchta,
2006)

PEST analyza

PEST analyza je nastroj pomoci kterého se zkouméa makrookoli podniku. Z ptedesiého
odstavce bylo uvedeno, Ze tento nastroj pracuje s politickymi, ekonomickymi, socidlné-
kulturnimi a technologickymi vlivy. V odborné literatuie se tento nastroj mize vyskytovat
jako strategicky audit vlivh makrookoli. Mira ovlivnitelnosti téchto vlivii u samotnych

podnikd se méni. (Sedlackova a Buchta, 2006)
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3.1.4 Analyza mikroprostiedi podniku

Hlavni podstatou analyzy mikroprostfedi podniku je identifikovat silné a slabé stranky
podniku v porovnani s konkurenci a zhodnotit tak postaveni dané firmy. Pfedmétem této
analyzy jsou vstupy, které podnik vyuziva pro dosazeni svych cilii. Firmy se tedy snazi
odhadnout, jaké zdroje maji k dispozici a jak s nimi dokazi pracovat. Mezi tyto zdroje se
nefadi pouze finan¢ni prostfedky, ale i znalosti a dovednosti jednotlivych pracovnikl

a hlavné schopnost jak tyto znalosti vyuzit ve sviij prospéch. (Dvoracek a Sluncik, 2012)

3.1.5 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Analyza vnitiniho prostfedi podniku se na rozdil od vné&jSich vlivii zaméfuje na interni
faktory samotného podniku. Pfedmétem analyzy jsou vstupy. Tyto vstupy podnik pouziva
pro dosazeni svych strategickych cili. Mezi analyzu vnitiniho prostfedi podniku se fadi
identifikace silnych a slabych stranek podniku. Jednou z analyz je analyza zdroji, kde se
zkoumaji hmotné, nehmotné, lidské a finan¢ni zdroje. Mezi dalsi analyzy vnitiniho prostredi
patii analyzovat vnitini faktory (napf. financni a rozpoctové, marketingové a distribucni,
technické faktory nebo podnikové a pracovni zdroje). Mezi dalsi nastroje patii model 7S,
model analyzy prostfedi nebo Leavitiv model. Pro analyzu vnitiniho okoli je nejcastéji

pouzivany model ,,7S* firmy McKinsey. (Dvoracek a Sluncik, 2012)

Model ,,7S* firmy McKinsey
Tento model byl vytvoren v 70 letech, aby pomohl porozumét manazerskym pracovniktim
se sloZitostmi spojenymi s organiza¢nimi zménami. Jak jiZ ndzev 7S naznacuje, tak je model
tvoten 7 nasledujicimi faktory:
e Strategie - jak podnik dosahuje své vize a jak dokaze reagovat na hrozby
a prilezitosti.
e Struktura — organiza¢ni uspofadani podniku, nadfizenost, podfizenost, vztahy mezi
podnikatelskymi jednotkami.
e Systémy — formalni a neformélni procedury pouzivané ke kazdodenni aktivité
organizace, napiiklad inovacni systémy, systémy alokace zdroji ¢i kontrolni

systémy.
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Styl prace vedeni — jak management pfistupuje k fizeni a k feSeni vyskytujicich se
problému.

Spolupracovnici - lidské zdroje organizace, jejich rozvoj, Skoleni, vztahy mezi nimi,
motivace ¢i chovani vici firmé.

Schopnosti — profesionalni znalosti a kompetence uvniti organizace.

Sdilené hodnoty — zdkladni skutecCnosti, ideje a principy respektované

zainteresovanymi osobami. (Dvoracek a Sluncik, 2012)

Na obrazku €. 5 je vidét, ze téchto 7 faktorl je rozdéleno do 2 skupin. Na faktory mékkeé

(méné hmatatelné s kulturni povahou) a na tvrdé.
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Aby mohl podnik Gspésné implementovat svou strategii, musi brat v potaz vSech téchto sedm

faktorq.

Tyto faktory jsou totiz vzajemné provazané a opomenuti jednoho z nich by mohlo

mit za nasledek nefunkénost vSech ostatnich.

3.1.6

SWOT

SWOT analyza a matice

(odvozeno z anglickych slov - strengths, weaknesses, opportunities, threats) analyza

je soucasti strategické analyzy a jedna se o specificky ndstroj pro hodnoceni podniku. Tato

analyza se zaméfuje na silné a slabé stranky podniku a prileZitosti a hrozby podniku.

Strategie, ktera bude tispéSna, bude stavét na silnych strankdch podniku a efektivné vyuzivat
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prilezitosti, které se podniku nabizeji. Po zhodnoceni vnitini a vnéjsi situace podniku, se
definuje podnikova strategie. Kazdy podnik ma specifickou SWOT analyzu, tudiz kazdy
podnik bude mit i odlisnou podnikovou strategii. Pro dobrou strategii podniku je nutné
SWOT analyzu tvofit tak, aby jednotlivé faktory byly pro podnik sté¢zejni. Pomoci SWOT
analyzy lze vytvorit SWOT matici, kterd kombinuje jak silné a slabé stranky podniku, tak
ptileZitosti a hrozby, které podnik obklopuji. (Hron, Tich4, 2008)

Tab. 3: SWOT matice

Vnitini/ Slabé¢ stranky (W) Silné stranky (S)

vnéjsi faktory

Prilezitosti (O) WO strategie (‘HLEDANI™) | SO strategie (“VYUZITI”)
Ohrozeni (T) WT strategie ST strategie
(“VYHYBANI") (“KONFRONTACE”)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Horn a Ticha, 2008)

SWOT matice (v tabulce €. 3) je sestavena na zaklad¢ analyzy SWOT a rozdélena do Ctyt
moznych strategii podniku. SO strategie jsou strategie, kde podnik vyuZziva svych silnych
stranek ke zhodnoceni ptilezitosti ve vnéj§im prostiedi. SO strategie se vyskytuje jen ziidka,
jelikoz propojuje silné stranky podniku a ptilezitosti trhu. WO strategie jsou strategie, kde
se podnik snazi o eliminaci svych slabych stranek za vyuziti identifikovanych piilezitosti
ve vnéjsim prostiedi. Jednou z forem WO strategie jsou akvizice, joint venture apod.
ST strategie jsou strategie, kdy je podnik pfipraven na konfrontaci s identifikovanymi
hrozbami ve vnéjSim prostiedi. Jeden z piikladi je konfrontace s konkurenci ohledné
napodobovani patentovanych vyrobka. WT strategie jsou strategie, kde se misi slabé stranky
podniku a identifikované hrozby. Jsou to strategie, které bojuji o zachranu podniku. Jednim

z feSeni muze byt likvidace, bankrot nebo fize. (Hron, Tiché, 2008)
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3.2 Marketingova strategie

Hlavnim smyslem marketingové strategie je spravna alokace zdroji, urceni cilové trhu
a umisténi vyrobku nebo sluzby. Maloobchodni strategie se zaméfuje na identifikaci
cilového trhu, zboZi a sluzby a unikatni produkt, kterym pted¢i konkurenci. Marketingova
strategie obsahuje ¢lenéni (segmentaci) trhu, cileni (targeting) trhu a umisténi (positioning)
produktu na cilovém trhu (viz obrazek ¢. 6). Marketingova strategie v sob¢ ukryva spravnou
alokaci marketingovych zdroju a koordinaci aktivit, které jsou v souladu se specifikacemi
cilového trhu. Jejim vystupem je urceni cilového trhu a sestaveni marketingového mixu,
ktery oslovi potencialni zakazniky. V neposledni fad¢ je cilem marketingové strategie to,

aby podnik dosahl vyhody oproti konkurenci a dosahl svych cild. (Soraei a Mehraei, 2013)

jednotlivich segmentd umisténi produktu pro

-vytvofeni profilu jednotlivé segmenty

-zvoleni cilového trhu

segmentovanych trhi b .
(cilovych segment)

-wybér, vyvoj a
komunikace produktu

Obr. 6: T7i faze marketingové strategie - Segmentace, targeting a positioning
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2012)

Segmentace v marketingu znamena rozde€leni rozsahlého trhu (viz obrazek €. 7) na neurcity
pocet homogennich celkl. Jejim smyslem je, ze kazdy homogenni segment ma spole¢né rysy
a potieby, a tudiz je mozné marketing témto potfebam uzpisobit. Existuje nékolik vlivi,
které mohou segmentaci ovlivilovat, jedna se ptredevSim o geografické, demografické,
socialné¢ ekonomické a psychologické faktory. Mezi jeji vyhody patii lepsi vybér
jednotlivych néstroji Sitych pfimo na miru spotiebitelim, vyvoj novych vyrobki, lepsi
alokace finan¢nich zdrojt firmy, zvySovani uspokojeni potieb zakaznika, lepsi a efektivné;si
komunikace a distribuce, ziskani konkuren¢ni vyhody a snizovani rizika boji s konkurenci.

(Dédkova, 2012)
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Cela populace
Potencialni trh

Ptistupny trh

Kompetentni(
pfistupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Obr. 7: Rozdéleni populace
Zdroj: Dédkova, 2012

Dalsim krokem pfi tvofeni marketingové strategie je tzv. targeting (cileni) daného segmentu.
Po urceni a hodnoceni atraktivity jednotlivych segmentii podnik uréi dané segmenty,
na které se bude zamétovat. (ProQuest, 2015) Kotler a Armstrong rozlisuji tfi marketingové
strategie — nediferencovanou strategii (zaméfujici se na velmi rozsahlou ¢ast trhu nebo
na cely trh), koncentrovanou strategii (zaméfujici se na uzké trhy) a diferencovanou strategii

(kombinace nediferencované a koncentrované strategie). (Kotler a Armstrong, 2005)

Posledni fazi utvareni marketingové strategie podniku je positiong. Kotler, Bowen a Makens
definuji positioning jako produkt nebo organizaci, kterou determinuji sami spotiebitelé.
Zarovenl vyjadfuje termin positioning to, jak produkt nebo organizaci vnimaji samotni
spotiebitelé ve vztahu s konkurenci. Umisténi produktu pfedstavuje pro podnik upevnéni
konkuren¢ni vyhody a vymezeni se vici konkurenci, pfedev§im pii porovnani se stejnymi

nebo podobnymi produkty. (ProQuest, 2015)

Doyle a Stern uvadéji ve své knize tii rizikové faktory, které positioning doprovazi. Prvni
Z nich je, ze cileny segment se mize postupné stat méné piitazlivym, a to kvuli n¢kolika
faktorim (mensi profitabilita, vy$si konkurence nebo jiné). Druhy faktor se tyka kvality
produktu, ktera se totiz nemusi vzdy shodovat s pozadavky cileného segmentu (nebo

cilovych segmentit). Jako posledni uskali positioningu uvadéji, ze naklady produktu mohou
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byt ptilis vysoké v porovnani s nastavenim ceny tak, aby byla konkuren¢ni. (Doyle a Stern,

2006)

3.2.1 Analyza 4P

4P tvofi marketingové nastroje, které jsou klicové pro plnéni cilii jednotlivych obchodnich
firem. Podle mnohych teorii jsou zdkladem marketingového mixu tzv. 4P — vyrobek
(product), cena (price), distribuce (placement) a komunikace (promotion). Na obrazku ¢. 8
jsou znazornény jednotlivé marketingové nastroje i to, co se pod nimi skryva. Pod vyrobkem
je ukryta znacka, baleni, sluzby, vzhled, zdruky nebo podminky. Cena v sob¢ zahrnuje slevy,
splatky nebo celkové naklady. Pod distribuci se zahrnuje vSe, co souvisi s dodavkou,
prepravou nebo distribu¢nimi cestami. Komunikace zahrnuje vSechny komunika¢ni néstroje

—reklama, PR, osobni prodej a dalsi. (Dédkova, 2012)

Vyrobek Cena Distribuce  [Komunikace
Znacka Slevy Distribu¢ni |Reklama
cesty
Baleni Splatky Umisténi Podpora
prodeje
Sluzby Provize Pteprava Public
relations
Vzhled Doba Dodavky Osobni
splatnosti prode]
Zaruky Uvérove |Zasady Piimy
podminky marketing
Podminky |Celkové |Celni
naklady podminky

Obr. 8: Marketingovy mix 4P
Zdroj: Dédkova, 2012

Vyrobek predstavuje soubor ur¢itych parametri (rozmér, vaha, viing, apod.). Krom téchto
paramentl v sobé zahrnuje znacku, vzhled, sluzby, baleni apod. VSemi témito aspekty se
vyrobek odliSuje od konkurence. Naptiklad znacka dava vyrobku pro zakazniky urCitou
zaruku kvality, kterd je s danou znackou spojend. Kazdy produkt je kombinaci hmotnych

(rozméry, vzhled) a nehmotnych (ving, uzitek) vlastnosti.
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Cena ma dvé zakladni funkce, funkci informacni a funkci alokaéni. Alokaéni funkce
vyjadiuje to, ze se spotiebitel rozhoduje, jak s penézi naloZit, aby zaroven dosahoval
maximalniho uzitku. Informacni funkce vyjadiuje to, Ze vyrobky mohou spotiebitelé od sebe
odlisit a porovnat kvalitu vyrobku. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2003) Podle Kotlera
a Armstronga ovliviiuji tvorbu ceny interni a externi faktory. Mezi interni faktory ovliviujici
cenu patfi marketingové cile, ndklady a firemni politika. Naopak mezi ty externi faktory,
které maji vliv na cenu, se fadi situace na trhu a poptavka, politické, socialni a ostatni externi
faktory. Cenu definuji jako ¢astku, se kterou jsou vyrobky poskytnuty trhu, a ktera zaroven
predstavuje pro spottebitele urcitou hodnotu (Kotler a Armstrong, 2004)

Distribuce slouzi k pfesunu vyrobku nebo sluzby ke kone¢nému zakaznikovi. Distribuce
probiha skrz kandly (pfimi nebo nepiimé). V rdmci distribuce se fesi distribucni cesty,

pieprava, dodavky, zadsady nebo celni podminky. (Dédkova, 2012)

Na komunikaci 1ze pohlizet z né€kolika uhli. Podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2003) je
komunikace poslednim ¢lankem, ktery ma spotiebitele ovlivnit ke koupi produktu. Chovani
spotiebitelli 1ze ovlivnit pomoci mySlenek, ideji, sdileni a Sifeni informaci. Vystupem
komunikace je odezva od piijemce. Tato odezva md mnoho podob, napf. mysSlenkové
procesy, reakce a dalsi. (Foret, Prochazka a Urbéanek, 2003) Kotler fadi mezi néstroje

marketingové komunikace reklamu, podpora prodeje, PR nebo piimy marketing.

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace nebo propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Reklama je zpravidla neosobni, naproti tomu piimy
marketing (direct marketing) je ndstrojem osobniho a cileného marketingu. Ten piedstavuje
piimou komunikaci s vybranymi zdkazniky, dodavateli a vSemi zainteresovanymi stranami.
Jeho cilem je okamzitd odezva druhé strany a zaroven budovani a prohlubovani vztahd se
zakazniky. V dusledku rozvoje databazovych technologii a novych marketingovych médii
prochdzi pifimy marketing rozsdhlou zménou. Piiklady tohoto nastroje jsou direct mail,
marketing po telefonu a dalsi. Public Relations neboli PR se¢ fadi mezi hromadny
komunikac¢ni nastroj. Tento vyraz lze z anglického jazyka pielozit jako “vztahy s vefejnosti”

a slouzi k tomu, aby obchodni firma budovala dobré vztahy s vefejnosti, s cilovymi
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skupinami a se zainteresovanymi skupinami. Cilem je budovat dobrou “image” firmy

a ptipadné usmériovat nepftiznivé zpravy o firmé. (Kotler a kol., 2007)
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4. Analyza maloobchodu v Liberci a informace

o programu Retailinku

V této kapitole budou popsany vnitini a vnéjsi faktory maloobchodu v Liberci a jeho vyvo;.
Vyvoj maloobchodu prosel od 90. let velkymi zmé&nami. Z velké ¢asti zménil maloobchod
v CR a v Libereckém kraji vstup zahrani¢nich fetézcli. Vstup zahraniénich firem na esky
trh zapiiginil zanik n&kolika piivodnich tradi¢nich prodejen v CR. Od 90. let odkupovaly
zahrani¢ni firmy postupné vyznamné Ceské maloobchodni firmy, a tak byly tyto z trhu
vytlaceny. U maloobchodnich prodejen s potravinami se ptichod velkych zahrani¢nich firem
projevil pfedevsim ve zvysené efektivité provozu. Pocet aktivnich podnik v maloobchodé
roste, stejné tak roste i pocet zaméstnanych osob v odvétvi maloobchodu. Maloobchod
je vyznamnym zaméstnavatelem a svym podilem k HDP na trovni 10 % se fadi mezi

vyznamna odvétvi. (AMSP, 2019)

4.1 Evropsky projekt Retailink

Statutarni mésto Liberec se pfipojilo k programu URBACT 11l v roce 2015, kdy se stalo
¢lenem, spolecné s 10 evropskymi mésty. Cilem projektu je posilit kvalitu strategického
fizeni mésta, podpofit vyménu zkuSenosti mezi evropskymi mésty, dale uplatnit a Sifit
znalosti ve vSech oblastech spojenych s udrzitelnym rozvojem meésta a je financovan
Z Evropského fondu. Cilem IAP je revitalizace centra mésta Liberce skrz maloobchod,
presto v SirSim kontextu. Revitalizace maloobchodu pozitivné ovliviiuje urbanisticky rozvoj,

vefejny prostor, lokalni znacky a reputaci mésta. (Liberec, 2019)

Mésto Liberec se na konci roku 2015 ptipojilo do evropského projektu Retailink. Tento
evropsky projekt byl vytvoren pro integrovany urbanisticky rozvoj evropskych mést a je
financovan z Evropského fondu regionalniho rozvoje programu URBACT III. Tento
program URBACT probihal ve téech fazich (URBACT I, URBACT II, URBACT Ill) a je
v souladu s evropskou strategii “Evropa 2020 Strategie”. Jak z ndzvu vypovida, hlavnim
cilem tohoto projektu je podpora urbanistického rozvoje evropskych mést. Zapojeni
do programu mutize usnadnit nasledujici body (URBACT, 2018): uréeni spole¢nych piekazek

a shromazd’ovani zkuSenosti vSech zapojenych meést a zjiStovani dobrych ptiklada
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od ostatnich. Pod $titem tohoto projektu dochazi k prohlubovani spoluprace evropskych
mést a K pfedavani zkusenosti. V roce 2019 je do programu zapojeno okolo 200 evropskych
mést. Jednim z cili tohoto programu je zlepsSit jak prostfedi podnikatelské, tak
environmentalni. Povzbuzenim obou prostiedi se zvySuje kvalita Zivota obyvatel mésta
a zarovenn se buduje vysSsi atraktivita pro turismus. Dal$im cilem projektu je oziveni
samotného centra, které se stane ruSnym mistem s atraktivnim a stabilnim maloobchodem.
Hlavni vizi pro Liberec je, Ze: “mésto Liberec bude srdcem severnich Cech, uprostied
unikatni pfirody, obklopeny pfirodnimi horami a lezici mezi ceskymi, némeckymi

a polskymi hranicemi. ” (URBACT, 2019)

V ramci projektu Retailink byl vytvofen akéni plan (IAP), ktery je obsazen v aktualizaci
strategie rozvoje statutarniho mésta Liberec 2014-2020 (z roku 2014). Ak¢ni plan pojima
problematiku upadajiciho maloobchodu v $ir§im obzoru. Pro oZiveni centra mésta Liberec
jsou nutné nasledujici kroky: vylepsit vefejny prostor v centru mésta, navazat uzsi spolupraci
s maloobchodniky, zlepSit reputaci mésta a dalsi. Mezi klicové body akéniho planu patii:

- zlepSeni komunikace mezi maloobchodniky a méstem,

- utuZeni asociace maloobchodniki,

- zlepseni dovednosti maloobchodnikii (pomoci seminait, workshopt atd.),

- zlepseni atraktivity mésta pro obyvatele a turisty,

- vylepseni a zvySeni povédomi o méstu Liberec

- avylepsit tzv. brownfields prostory (napi. Papirové namésti). (URBACT, 2019)

Implementace planu probihd na lokdlni a internaciondlni urovni, tedy na dvou rovinach.
Na lokalni Grovni se do implementace planu zapojuje mésto, maloobchodnici, investofi,
vefejnost, univerzita a jiné zainteresované strany. Na internaciondlni trovni se do planu
zapojuji odbornici, ktefi maji zkusenosti s timto projektem, zastupci ostatnich mést a dalsi.

IAP je ke stazeni na strankach www.urbact.eu. (URBACT, 2019)
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4.2  Historie maloobchodu v Liberci

Historie maloobchodu v Liberci zagala historicky mnohem dfive neZ ve vét§iné mést v CR.
Rozvoj maloobchodu souvisi s jeho geografickou polohou a charakterem terénu, které uréily
prubéh obchodnich stezek na tomto uzemi. Nejvice rozvinuta byla obchodni stezka spojujici
vnitini Cechy s Horni LuZici. Existence tzv. Zitavské stezky byla zasadni pro osidleni v jeho
okoli a vzniku mésta Liberce. Prvni vystavba maloobchodu zacala v dolni ¢asti centra,
konkrétné v Prazské ulici, kde se v 30. letech 20. stoleti oteviel obchodni dim Brouk
a Babka jako pobocka tehdejsiho nejvétSiho obchodniho fetézce Brouk a Babka (dalsi
pobocky byly napt. v Praze, Ostravé, Plzni nebo Ceskych Budgjovic). Otevieni probéhlo
v roce 1936. (Liberecka historie v kostce, 2019)

Uspéch obchodniho domu Brouk a Babka byl v Liberci ohromny, a to diky maximalni
vstiicnosti vii¢i zakaznikim. Mezi sluzby obchodniho domu patiilo nakupovani zbozi
na splatky ¢i zprostiedkovani zasilkové sluzby zbozi. Pro navstévniky domu bylo jedine¢né
ito, Ze si mohli zboZi osahat. V obchodnim domé dochéazelo k tomu, zZe zaméstnanci jednou
za pul roku piemist'ovali regaly, aby prostfedi bylo pro zakazniky atraktivni. Upadek nastal
po druh¢ svétoveé valce, kdy byl obchodni fetézec znarodnén, a pobocky byly pfejmenovany.
Az po roce 1989 se zacalo s rekonstrukci domu a byl znovu pojmenovéan na obchodni dim

Brouk a Babka. (Mat&jovska, 2017)

V letech 1970-1979 byl vybudovan obchodni dim Jestéd na Soukenném namésti. Tento
obchodni diim se spolecné s radnici mésta a horskym hotelem Jestéd stal mésta, jelikoz je
na zakladé stavebnich disproporci a barevného feseni povazovan za jeden z prvnich ptiklada

strukturalismu v Evropé. Prodejni plocha domu Jestéd byla 8000 m?

, coz z obchodniho
domu tvofilo jednu z nejrozsahlejsich nakupnich budov v CR. Po roce 1997 byl otevien
zabavni a nakupni komplex Centrum Babylon, obchodni diim Palac Centrum a paldc Koruna
v ulici Moskevska. Po roce 1998 byla vystavba obchodnich center zah4jena na okrajovych
castech mésta (na tzv. zelenych loukach). V tomto roce vzniklo obchodni centrum Nisa.
V roce 2007 bylo otevieno ndkupni centrum Gécko a v nasledujicim roce byl otevien

nakupni park Severka Liberec. V téchto letech bylo otevieno i obchodni centrum Delta

a 0 dva roky pozd&ji obchodni centrum Plaza na Saldové namésti. V roce 2009 byl obchodni
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dim Jestéd zbourdn a nahrazen obchodnim domem Forum Liberec. Tento ¢in byl
doprovazen mnoha protesty ze strany velké €asti vefejnosti. Zastavéna plocha obchodniho

domu Forum Liberec je dominantni v dolni ¢asti centra Liberce. (Matéjovska, 2017)

Od roku 2013, kdy byl proveden vyzkum spole¢nosti DTZ s.r.0., se prodejni plocha
v obchodnich domech v Liberce odhaduje na néco pies 1200 m? na 1000 obyvatel (vice jak
1 m?na 1 obyvatele). To fadi Liberec mezi nejvétsi mésta s nejvétsi saturaci maloobchodni
plochy obchodnich center v Evropé (vice neZ napf. v Praze, Londyné nebo Pafizi). (DTZ:

Praha nebo Liberec maji vice obchodt na tisic obyvatel nez Londyn, 2013)

4.3  Analyza makroprostiredi maloobchodu v Liberci

V této kapitole budou popsany vlivy, které ovliviiuji podnik z vng&jsiho okoli v CR, potazmo
v Libereckém kraji. Konkrétné byly vybrany vlivy politické, ekonomické, socidln€-kulturni
a technologické. Jedna se o analyzu vnéjSiho prostredi, které samotny podnik moc ovlivnit
nemuze. Nékteré vlivy podnik ovlivnit mize, napt. pocet zaméestnanych osob nebo zvySeni

investic do technologii apod.

4.3.1 Politické faktory

Politicka situace v Ceské republice je pomérné stabilni. Od roku 2018 mame vladu
sestavenou ze dvou koali¢nich partnerti — hnuti ANO 2011 a politické strany Ceska strana
socialné demokraticka (CSSD). V intervalu 4 let se stfidaji vlady demokraticky a socialné

orientované.

Vyvoj DPH se od roku 2013 nezménil. Zakladni sazba DPH se drzi na 21 % a sniZena sazba
je 15 %. Vetsi procentni zmény se od roku 2010 projevily u snizené sazby DPH, ktera
se od tohoto roku zménila z 10 % na 15 %. Snizena sazba DPH se tyka tepla, chladu a zbozi
uveden¢ho v pfiloze 3 zdkona o DPH. Od roku 2015 byla ustanovena druha sniZena sazba
DPH v hodnoté 10 %. Ptesto, Ze je vyvoj DPH od roku 2010 stabilni, jeho navySovani

negativné ovliviiuje podnikatelsky sektor.
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Od btezna roku 2017 byla zavedena elektronicka evidence trzeb (zkratka EET), ktera
se tykala maloobchodu a velkoobchodu jako soucast druhé faze. Ze skupin CZ-NACE tam
spadaji 45.1 (Obchod s motorovymi vozidly, krom¢ motocykll), 45.3 (Obchod s dily
a prislusenstvim pro motorova vozidla, kromé motocyklt), 45.4 (Obchod, opravy a udrzba
motocyklt, jejich dili a ptislusenstvi), 46 (Velkoobchod kromé motorovych vozidel) a 47
(Maloobchod kromé& motorovych vozidel). Zavedenim EET jsou ovlivnény pifedevsim
drobni podnikatelé, kterym toto zavedeni zvySuje vstupni nidklady v podobé technického

zafizeni (napf. registracni pokladny).

4.3.2 Ekonomické faktory

Ceské ekonomice se daii. Od roku 2010 dochézi k ristu HDP v CR, mezi lety 2010 az 2018
doslo k nartistu HDP o zhruba 25 %. Meziroéni riist ve 2. &tvrtleti 2019 je 2,8 %. (CSU,
2019). Ptesto od roku 2018 dochazi k niz$i dynamice ristu ekonomiky. V radmci EU je tento
pomalejsi rust zplisoben nizsi stabilitou uvnitt EU, pifedevSim napétim v mezinarodnich
vztazich a vétsi tendenci protekcionismu nékterych zemich. Obecné je rust ekonomiky v EU
podpoien silnou domaci poptdvkou a dobrou situaci na trhu prace (nizkou nezaméstnanosti).

(MFCR, 2019)

Primérnd hruba mzda je v Libereckém kraji rok od roku vyssi. Jeji vzrust od roku 2015
do roku 2018 je mozné vidét na obrazku ¢. 9. V listopadu 2019 byla jeji vyse odhadovana
na 30 890 K¢, coz je zhruba o 1 100 K¢ vice, nez byla primérnad mzda v roce 2018,
a predpokléada se jeji dalsi rist. Z tohoto obrdzku je ziejmé, ze kazdoro¢ni primérna vyse
hrubé mzdy v Libereckém kraji je vzdy niZsi nez celorepublikovy primér. Tento rist mezd

a platt zvySuje riist spotieby domécnosti, ktery v roce 2019 vzrostl 0 2,9 %. (CSU, 2018)

48



35000

30000 26591

25000
20000
15000
10000

5000

0

Primérna hruba mzda v K¢

24583

2015

27764

I‘iE?BZ

2016

Ceska republika

31868

29638 29725
27414 b

2017 2018
Liberec

Obr. 9: Priimérna mzda v K¢ - porovnani CR a mésta Liberec
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU

Nezaméstnanost v CR je v poslednich letech stale velmi nizka. V tabulce €. 4 je mozné vidét

obecnou miru nezameéstnanosti ve vybranych krajich od roku 2015 do roku 2018. Z tabulky

je ziejmé, Ze Liberecky kraj mé¢l do roku 2017 vzdy nadprimérnou miru nezaméstnanosti

a az od roku 2018 se dostal pod celorepublikovy pramér. Ve 2. ¢tvrtleti roku 2019 je mira

nezaméstnanosti stejna jako v lotiském roce, a to 1,9 %. (CSU, 2019) Nizk4 nezaméstnanost

pozitivn¢ ovliviiuje podnikatelsky sektor.

Tab. 4: Obecnd mira nezaméstnanosti od roku 2015 do roku 2018 ve vybranych krajich

2015 2016 2017 2018
Ceska republika | 5,0 % 4,0 % 2,9 % 2,2 %
Praha 2,8 % 2,2 % 1,7 % 1,3%
Liberecky kraj | 5,5 % 4,4 % 3,7% 1,9 %
Stredocesky
kraj 3,5 % 3,1% 2,1% 2,0 %
Ustecky kraj 7,6 % 5,1 % 3,5 % 3,6 %
Karlovarsky
kraj 6,7 % 5,4 % 3,3% 2,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU
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Od roku 2015 roste pocet ekonomickych subjektli v Libereckém kraji. Mezi lety 2015

az 2018 vzrostl pocet ekonomickych subjekti z 116 006 na 118 509. Jednotlivé roky u poctu

ekonomickych subjektil jsou uvedeny v tabulce ¢. 5. V CR zaujima Liberecky kraj 3,7 %

vsech ekonomickych subjektli a patii mezi kraje s nejnizsim poctem ekonomickych subjekti.

Dle Kklasifikace CZ-NACE bylo v roce 2018 z celkového poctu subjektti 118 509 jen 24 541

ekonomickych subjektl ze sekce Velkoobchod a maloobchod; opravy a idrzba motorovych

vozidel, coz je pod celorepublikovym praimérem.

Tab. 5: Ekonomické subjekty se sidlem v Libereckém kraji

vozidel

Ekonomické subjekty se sidlem 2015 2016 2017 2018 Rozdil

v Libereckém kraji 2018-2017

Registrované subjekty celkem 116 006 | 116 117 118 509 655
675 854

Z toho podle ptevazujici ¢innosti

(CZ-NACE):

G velkoobchod a maloobchod; | 25 201 25108 | 25064 | 24541 -

opravy a udrzba motorovych 523

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU

4.3.3 Socialné — kulturni faktory

Pocet obyvatel se v Ceské republice rok od roku zvysuje a stejnd tak je tomu i Libereckém

kraji. Na obrazku ¢. 10 je znazornén pocet obyvatel v Libereckém kraji od roku 2015 do roku

2018 a je zde ziejmy kazdoro¢ni narust o n€kolik stovek obyvatel. K 16. 11. 2019 zije

v Libereckém kraji 442 943 obyvatel, coz je o 587 lidi vice nez v lofiském roce.
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PocCet obyvatel v Libereckém kraji
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Obr. 10: Pocet obyvatel v Libereckém kraji od roku 2015
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU

Celostatnim problémem je starnuti obyvatelstva a zvySovani primérného véku obyvatelstva
na tizemi CR. K 31. 12. 2018 Zilo v Libereckém kraji 442 356 obyvatel. Z tohoto po&tu bylo
71 752 obyvatel ve véku 0 az 14 let, 41 726 obyvatel ve véku od 15 do 24 let, 88 186 ve veku
od 25 do 39 let, 152 694 obyvatel ve véku od 40 do 64 let, 71 513 obyvatel ve véku od 65
do 79 let a 16 485 obyvatel bylo starsich 80 let (viz obrazek ¢. 11). V porovnani se situaci
pred 5 lety se vékové rozlozeni obyvatel zménilo. Zatimco u let 15 az 24 a 25 az 39 doslo
k poklesu mezi 8 az 11 %, u let 0 az 14 a 40 az 64 doslo naopak k vzristu mezi 2 az 5 %.
Nejvyssi nartst, ato 0 17,1 %, je poté u obyvatel ve véku 65 az 79 let. U lidi starSich tohoto
véku se pocet zvysil o nepatrnych 1,2 %. Z téchto dat je zfejmé, Ze doslo 1 ke zvySeni

prumérného veéku obyvatel v Libereckém kraji, a to ze 41,4 let na 42,1 let.
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Vékové rozlozeni obyvatel v Libereckém kraji

(0-14]et m15-24let =25-39]let ®40-64let ®"65-79let =80 letavice

Obr. 11: Vekové rozlozeni obyvatel v Libereckém kraji
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU

Za rok 2018 tvorily Cisté penézni piijmy na osobu v tomto kraji 180 199 K¢. V porovnani
S hl. méstem Praha je to o0 48 243 K¢ mén¢ a Vv porovnani se Stiedoceskym krajem je to o 5
779 K& méné. Naopak v porovnani s ekonomicky nejchudsim Usteckym krajem ma &isty
ro¢ni piijem Liberecky kraj o 18 097 K¢ vyssi. Liberecky kraj je na 7. misté s nejvySSim
¢istym penéznim piijmem na obyvatele za rok 2018. Nejvyssich Cistych penéznich piijmi
dosahuji lidé v krajich hl. mésta Prahy, Stiedoc¢eském, Karlovarském, Kralovéhradeckém,

Plzefiském a Jihomoravském. (CSU, 2019)

4.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory, které ovliviiuji maloobchod, jsou nova nebo stavajici technologicka
zafizeni. Maloobchod ovlivituje pokrok informac¢nich a komunikaénich technologii (déle jen
ICT), ktery zrychluje a zjednoduSuje vztah mezi maloobchodnikem a dal$imi stranami
(dodavateli, zakazniky) nebo snizuje provozni néklady podniku. Diky ICT dochazi
Vv podnikatelské sféfe k lepsi komunikaci a rychlej$imu Sifeni informaci. Ukazatelem
pro rozvoj technologii jsou investice do jeho vybaveni. V roce 2017 dosahly investice
do vybaveni ICT 110,2 mld. K¢ (procentudlné jako podil k HDP jsou to 4 %), oproti roku
2013 je to o 34,6 mld. K& vyssi &astka (3,7 % z HDP). (CSU, 2019) Mezi moderni
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technologie, které maloobchody vyuzivaji, jsou: bezkontaktni platby, platby prostfednictvim
QR kodu, ptipojeni Wi-Fi, digitalni obrazovky apod.

Vyssi integrita ICT muze vést K lepsi informovanosti spotiebitell a zaroven méni se jejich
nakupni chovani. V roce 2019 bylo pfipojeno na internet 81 % domacnosti, oproti roku 2009
je tento udaj o 32 procentualnich bodd vyssi. Piipojeni na internet v domacnostech se
za poslednich deset let zvysilo a zvysil se 1 pocet pocitaci v domacnostech (z 54 % v roce
2009 na 78 % v roce 2019 viz obrazek ¢. 12). K pfipojeni na internet vyuZzivaji domacnosti

mobilni zatizeni, chytré hodinky, tablety a dalsi technologie.

Domaécnosti v CR s internetem [%)]

90,0 , 81,1
o 21 73 761 77,2 80,5
70,0
60,0 49,2
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0

2009 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Obr. 12: Domdacnosti v CR pouzivajici internet
Zdroj: Vlastni dle CSU

Vyss§i informovanost zékaznikli s sebou piindsi vyS$i konkurenci mezi jednotlivymi
podniky. V soucasnosti téméf vSechny podniky disponuji pfipojenim k internetu. Podle
statistik bylo k internetu pfipojeno 97,5 % podnikd z pfevazujici ¢innosti maloobchodu,
Z toho 65,5 % podnikil pouZziva interni firemni sit’. Témét vSechny podniky maji pfistup
k internetu. (CSU, 2019) Vyhody ICT pro podniky jsou sniZovani nakladii procest, rychlejsi
a dokonalejsi procesy (napft. zlepseni CRM — tizeni vztahu se zdkazniky, zrychleni dodéani
zboZi, apod.). Mezi nevyhody ICT pro podniky patii vyssi konkurence mezi podniky, vyssi

vstupni investice, naklady na Skoleni pro zaméstnance, apod.
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5. Struktura maloobchodu centra meésta v letech

2011-2019

V této kapitole bude analyzovana struktura maloobchodu v centru mésta Liberec
ve vybranych tfech letech. Pro analyzu byly vybrany dvé€ ulice, a to konkrétné ulice Prazska
a Moskevska. Tyto dvé ulice jsou tradi¢ni obchodni stezkou od 30. let 20. stoleti, kdy zde
byl v dolni ¢asti ulice otevien obchodni dim Brouk a Babka. Ulice Moskevska je soubézna
S ulici Prazskou a obé spojuji dolni (Soukenné ndmésti) a horni (namésti Dr. Benese) ¢ast
centra mésta. Ulice Prazska byla do roku 1948 vyuzivana jako prostor pro tramvajovou
dopravu z horni ¢asti centra do dolni. Nyni je vyhladSena za pési zonu. Od roku 2007 byl
zaznamenan ubytek lukrativnich obchodli a navySovani prazdnych prostor v této ulici.
Od roku 2006 byly v ptilehlych ulicich otevieny tii nakupni centra: Forum, Delta a Plaza.
Otevieni nakupnich center v blizkosti téchto dvou ulic probihalo mezi lety 2006 az 2010 (viz

tabulka ¢. 6).

Tab. 6: Otevieni ndkupniho centra Delta, Plaza, Forum

Nakupni centra | Rok otevieni

Delta 2006
Plaza 2009
Forum 2010

Zdroj: Prevzato z diplomové prace (Zavielova, 2015)

Na obrazku €. 13 jsou zobrazeny ob¢ ulice Moskevska a Prazska a ptilehld obchodni centra.

Na obrazku jsou vyznaeny i1 dvé nerealizované vystavby dvou obchodnich center.
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Obr. 13: Centrum Liberce a zobrazeni obchodnich center v okoli dvou ulic
Zdroj: Zavtelova, 2015

Co se tyce prodejni plochy, Liberecky kraj ma jednu z nejvétsich hustot prodejnich ploch na
daném uzemi. V roce 2017 bylo v Libereckém kraji 79 potravinatskych fetézct, z toho 35
diskontii, 22 supermarketti, 12 hypermarketi a 10 malych fetézcl. V Libereckém kraji je
umisténo 45 tisic m? prodejnich ploch fetézctl, z toho 40 tisic m? se nachazi v Liberci. (Retail

News, 2017)

5.1 Kvantitativni hodnoceni struktury maloobchodu - ulice

Prazska

V tabulce ¢. 7 jsou uvedeny pocty obchodnich jednotek v ulici Prazska ve vybranych letech
2011, 2017 a 2018. Celkovy pocet prodejnich jednotek se v ulici Prazska od roku 2011 sice
zménil jen zanedbatelné (pruzkum ukazal Gibytek dvou prodejnich jednotek), zato kategorie

jednotlivych obchodti se zménila znatelné.
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Tab. 7: Pocty obchodnich jednotek v ulici Prazska v jednotlivych letech

Obchodni jednotky v jednotlivych | 2011 2017 2019
letech (absolutni hodnoty)

Sménarny

Banky

Mobilni operatofi

Servisy mobilnich telefont

Zastavarny

Ostatni sluzby

Cestovni kancelare

Obchody s tabakovym zbozim

Obchody se znackovym oblecenim

Vietnamské obchody

Second handy

Potraviny/ Obcerstveni

Restaurace a kavarny

Nonstop bary a bary

Fast food prodejny

Zlatnictvi

Lékarny

Herny, kasina

R T S S Y = = Y A~ Y N B S R S 1 § I =S I Y I Y BV S
Y A e =1 L S T N S T 7S T I = B S B Y VY S

Kluby, divadla

Ostatni prodejny 11 12

Obuv

Zelezarstvi

Prézdné prostory

O W k| O N 0O P O | W W O W N N & O P N O P P DN B DN

1 0
0 0
Obchodni domy 1 1
9 3
0 2

Nezjisténo

(6)]
g

Celkem prodejnich jednotek 59 56

Zdroj: Vlastni, Google maps a mapy.cz
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Kolem roku 2010 doslo k odchodu né¢kolika znackovych obchodl (napt. New Yorker
a Kenvelo), coz mohlo atraktivitu ulice poznamenat. V soucasnosti je v ulici jen jeden
mezinarodni fetézec se znaCkovym obleCenim — Terranova. Naopak pocet prodejen
s neznackovym zbozim narostl v poslednich dvou letech (oproti roku 2017 o dvé obchodni
jednotky). U neznackového a vietnamského zbozi se nejéastéji jedna o prodej oblecenti,

kosmetiky, elektroniky nebo zboZi pro domécnost.

Déle je z tabulky ¢. 7 ztejmé, Ze od roku 2011 do roku 2017 se pocet prazdnych prostort
(prostorii ,,k prondjmu*) zredukoval z ptivodnich deviti na pouhé tfi. Autor této prace se
domniva, Ze v roce 2011 byl pocet prazdnych prostor vysoky a ze toto snizovalo celkovou
atraktivitu centra mésta. Z prizkumu dale vyplyva, ze od roku 2011 z ulice vymizely
vSechny hospody nebo bary s tzv. nonstop oteviraci dobou. Jejich provoz je totiz od roku

2017 zakézéan zakonem ¢. 186/2016 Sb. (Zakon o hazardnich hrach).

5.2 Kvantitativni hodnoceni struktury maloobchodu — ulice

Moskevska

Celkovy pocet prodejnich jednotek se ve sledovaném obdobi nezménil. Stejné jako
u ptedchoziho vyzkumu se za poslednich osm let ale zménila povaha jednotlivych
prodejnich jednotek (viz tabulka ¢. 8) V ulici je stabilni pocet restauraci a kavaren, pocet
kulturnich zatizeni (Naivni divadlo uprostfed ulice), obchodu s kvétinami a obchodu
s knihami (zastoupen Podjestédském knihkupectvim). Od roku 2011 piibyl v ulici pocet

obcerstveni tzv. fast food.

Ve sledovaném obdobi byly zaznamenany az tii obchody se znackovym oblecenim, piesto
znamé mezinarodni fetézce v ulici nejsou. V letech 2017 a 2019 nebyl zaznamenan zadny
obchod s vietnamskym zbozim. Autor této prace se domniva, ze pro vietnamské obchodniky
je ulice Moskevska méné atraktivni nez soubéZna ulice Prazska, jelikoZ nema za den vétsi
pocet lidi, ktefi touto ulici prochéazeji. Zaroven je v této ulici dle prizkumu mensi

rozmanitost obchoda nez v ulici Prazska.
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Tab. 8: Pocet prodejnich jednotek v ulici Moskevska v jednotlivych letech

Obchodni jednotky v jednotlivych | 2011 2017 2019
letech (absolutni hodnoty)

Sménarny

Banky

Mobilni operatofi

Servisy mobilnich telefont

o O O] w| o

Zastavarny

[N
[N

Ostatni sluzby

Cestovni kancelare

Obchody s tabakovym zbozim

Obchod se znackovym oblecenim

Vietnamské obchody

Second handy

Potraviny/ Obcerstveni

Restaurace a kavarny

Nonstopy, bary

Fast food prodejny

Zlatnictvi

Lékarny

Herny, kasina

PR O NN O B O PN P W o O O O N o
P NP O N O AR O O N B W O O O O w o

P NP O N O B W O O WMo N

Kluby, divadla

[EEN

Ostatni prodejny 12 1 13

Obuv

Zelezarstvi

Prézdné prostory

1
1
Obchodni domy 1
1
0

Y I =]
R I =]

Nezjisténo

Celkem prodejnich jednotek 50 49 49

Zdroj: Vlastni, Google maps a mapy.cz
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5.3 Porovniani poétu maloobchodi v ulici Prazska

a Moskevska

Na tomto obrazku ¢. 14 je graf s poéty maloobchodnich jednotek v letech 2011-2019.
Od roku 2011 ubyly v souhrnu 3 prodejni jednotky. Ovsem se od roku 2011 ménila struktura
maloobchodnich jednotek, nejveétsi zmeny jsou u prazdnych (,,k prondjmu®) prostor, nonstop

provozoven a bart, obchodt s tabadkovym zbozim a vietnamskych obchodt.

Poéet maloobchodt v Liberci
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Obr. 14: Pocet maloobchodii v Liberci v letech 2011, 2017 a 2019
Zdroj: Vlastni, Google maps, mapy.cz

Obrazek €. 15 zobrazuje procentualni zastoupeni jednotlivych druhti obchodti v obou ulicich.
Na grafu je tedy vidét, Ze nejveétsi procentudlni zastoupeni maji ostatni prodejny — 20 %
(napf. prodejny s lokalnim zbozim, prodejny s obuvi) a hned vzapéti ostatni sluzby — 16 %
(napft. kanceldt financniho poradenstvi). Tretim nejcetnéji zastoupenym obchodem jsou
prodejny se znackovym oblecenim (8 %). Naopak zanedbatelny podil (okolo 1 %) maji

zelezafstvi, zastavarny, servis mobilnich telefonti nebo prodejny s tabakovym zbozim.
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104 Pocet obchodti v Liberci 2019

Obr. 15: Pocet maloobchodii v Liberci v letech 2011, 2017 a 2019
Zdroj: Vlastni, Google maps, mapy.cz

5.4 Kovalitativni hodnoceni maloobchodu centru mésta v letech

2011-2019

V tabulce €. 9 jsou uvedeny riizné faktory, které ovliviiuji kvalitu mésta. Jednotlivé faktory
jsou roztiidény podle odlisnych indikatort. Na zakladé udéleni stupnice od 1 do 5 (1= velmi
Spatny stav, 2= Spatny stav, 3= dostate¢ny stav, 4= dobry stav a 5= velmi dobry stav) bude
vyhodnocen index vitality a Zivotaschopnosti mésta (viz tabulka ¢. 9). Ohodnoceni bylo

utvoreno na zakladé subjektivniho pohledu s pfihlédnutim na rozhovory s maloobchodniky

fungujicimi v centru mésta.
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Tab. 9: Index vitability a Zivotaschopnosti centra mésta

Hodnoceni
Indikéator Faktory Rok 2019
Zastoupeni Pocet riznych maloobchodnikt 3
maloobchodniki
Potravinové obchody 2
Dukazy o nedavnych investicich do obchoda 2
Pritomnost a pocet diskontl ¢i méné kvalitnich obchodtu 2
Dostupnost Podminky pro pohyb chodcti 4
Existence zafizeni pro cyklisty 2
Dopravni dopady 3
Parkovani 3
Pocet linek vetejné dopravy 2
Podminky pro pohyb méné mobilnich obfanti a vozickait 4
Diverzita funkei Diverzita vyuziti 2
Pfitomnost finan¢nich a profesionalnich sluzeb 5
Pfitomnost kavaren a restauraci 2
Piitomnost klub a hospod 2
Pfitomnost kulturnich zatizeni 3
Kwvalita prostiedi Vzhled zatizeni 2
Vv méstském centru
Celkova cCistota 2
Kvalita budov 3
Infrastruktura pro turisty a navstévniky 3
Nevyuzivané, Pocet prazdnych prostor 4
prazdné prostory
Mnozstvi nevyuzivanych prodejnich ploch 3
Dopad nevyuzivanych prodejnich ploch na méstské centrum 2
Bezpec¢nost Pocit bezpeci 3
Celkem Index vitality a Zivotaschopnosti centra mésta (zaokrouhleno) 2,74

Zdroj: Vlastni dle Spilkova, 2012




Zastoupeni raznych maloobchodnikii v centru dosahuje priimérnych hodnot. V poslednich
letech pfevazuji jednotky finan¢nich a poradenskych sluzeb, banky a mobilni operatofi.
V ulici Moskevska je vyssi vyskyt restauranich a fast foodovych zatizeni. Nedostatek
potravinovych obchodli lze zaznamenat v obou ulicich. Jak vyplyva z predeslého
kvantitativnitho vyzkumu, pfitomnost finan¢nich a poradenskych sluzeb je dostatecna.
V ulicich centra mésta je nedostatek restauracnich zafizenich ¢i kavéaren. VétSina

restauracnich zafizeni ¢i kavaren je situovana v obchodnich centrech.

Dostupnost v centru ma hor$i hodnoceni. Nedostatky spocivaji predev§im v chybéjicich
cyklostezkach a ve S$patné dostupnosti pro navstévniky, ktefi vyuzivaji k dopravé
automobily. V centru ulice je parkovani ve vSedni dni zpoplatnéno a cena parkovani se odviji

od jednotlivych zon. Na omezenou dobu 1ze zaparkovat v piilehlych obchodnich centrech.

Dle nazoru autorky diplomové prace se pocet prazdnych mist za poslednich osm let vyrazné
zmenSil. V ulici Prazskd klesl pocet prazdnych mist z deviti na tfi. Ze subjektivniho
pozorovani je patrny nadmérny pocet prazdnych prostor v ulici Revolucni, ktera lemuje
Z jedné strany obchodni diim Delta a je kolma k ulicim Moskevskéa a Prazskd. Pritomnost

klubt a kulturnich zafizeni je v centru za poslednich osm let neménna.

Vzhled centra je oproti diivéjSim letim lepsi, Cistota a poradek jsou na dobré trovni. Stav
budov je neménny, a tudiZ se nachazi v centru mnoho budov, které by v budoucnosti

potiebovaly rekonstrukci.

Pocit bezpeci obant nebo navstévnikli v méstském centru je na dobré trovni. VSechny
obchodni jednotky jsou do doby no¢niho klidu zaviené. Nocni klid je dle obecné zavazné
vyhlasky ¢. 3/2018 statutarniho mésta Liberec stanoven od 10. hodiny vecerni do 6. hodiny

ranni.

Pro kvalitativni hodnoceni centra mésta byl spole¢né s rozhovory s maloobchodniky
vypocten index vitality a Zivotaschopnosti centra mésta. Po zahrnuti vSech relevatnich
faktord byl index vypocten na hodnoté 2,7. Nejvyssi nedostatky méstského centra jsou

V poctu zastoupeni riznych maloobchodniki, které se v centru casto opakuji (napf.
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sménarny, zlatnictvi, servisy pro mobilni zafizeni, apod.). Spolu s tim byl v centru zjistén
nedostatek obchodti s potravinami. V ulici Prazské se nachazi v horni ¢asti jen jeden obchod
S potravinami. Hor$i dostupnost do centra je pifedevSim pro cyklisty ¢i pro dodavky se
zasobovanim. Co se tyka diverzity maloobchodt, nejvétsimi nedostatky je mala nabidka
kvalitnich kavaren ¢i restauraci. Od roku 2017 funguje v ulici Prazska jedna pobocka

kavarenského fetézce CrossCafe.
Kvalita a prostfedi v méstském centru je na primérnych hodnotach. Naopak, jak bylo

zjisténo z kvantitativniho Setfeni, pocet prazdnych mést se vyrazn¢ zménsil. Nyni evidujeme

Vv Prazské ulici pouze 3 prazdné prostorti (,,k prondjmu‘).
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6. Pripady dobré praxe maloobchodi v Liberci

V této casti kapitoly budou predstaveny tti ptiklady dobré praxe maloobchodu ve mésté
Liberec — spole¢nost Brazzale Moravia a.s. (prodejna La Formaggeria v Liberci), spole¢nost
APe Balirna a prazirna s.r.o. (prodejna Kdva — Caj naproti radnici) a spolecnost
Knihkupectvi a antikvariat Fry¢, s.r.o. (prodejna Frycovo knihkupectvi — antikvariat). Tyto
ptiklady byly vybrany na zaklad€ dlouholeté uspésnosti spojené s dobrou navstévnosti

danych prodejen. Vysledkem analyzy jednotlivych spole¢nosti je SWOT matice.

6.1 SpoleCnost Brazzale Moravia a.s. (Prodejna La

Formaggeria v Liberci)

Obchody La Formaggeria jsou vlastnény akciovou spole¢nosti Brazzale Moravia a.s. (dfive
znamou pod nazvem Orrero a.s.) se sidlem v Litovli. Tato spole¢nost se snazi o spojeni
kvalitni italské technologie s Ceskou zemédélskou a chovatelskou kvalitou, se kterou
se v soudasné dobé fadi mezi nejvétsi syrarnu v Ceské republice (tvoii zhruba jednu tfetinu

vvvvvv

Moravia, ktery tvoii okolo dvou tfetin produkce.

6.1.1 Profil spolecnosti Brazzale Moravia a.s.

Obchodni firma: Brazzale Moravia a.s. (diive ORERRO a.s.)
Sidlo: Tti Dvory 98, 784 01, Litovel

Pravni forma: Akciova spole¢nost

IC: 633 19 551

Hlavni predmét podnikani: mlékarenstvi

Datum vzniku: 30. kvétna 1995

Spisova znacka: Krajsky soud v Ostravé, oddil B, vlozka 2699

Spolegnost Brazzale Moravia a.s. je soudasti italské syraiské skupiny Brazzale. Ulohou
spolecnosti je vyroba syrafskych a dalSich mléénych produkti za pouziti tradicnich postupti
a Spickové technologie. Vyznamna ¢ast produkce je vyvazena do Italie na zrani a nasledné

baleni a odtud je poté exportovana do 54 zemi. Vlastnicka struktura je na obrazku ¢. 16.
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Organizac¢ni struktura se sklada z predstavenstva (5 lidi) a z 3 ¢lenti dozor¢i rady. Primérny
pocet zaméstnancli za rok 2017 v béZném obdobi byl 311. (Vyro¢ni zprava spolecnosti,

2017)

Florentis S.r.l.

i

Torrerossa Partecipazioni S.p.A.

100
%
s T

Brazzale S.p.A.
81,33 100 100 100 100 100
% % % % bt %
Brazzale Brazzale Brazzale Beijing Brazzale Verena
Moravia a.s. (Shanghai) USA Inc. Jikang (Qingdao) Sl
Food Food Co., Food Co.,
Co.,,L.T.D. L.T.D. L.T.D.

TrL

Nuselska
syrima, s.r.o.

Obr. 16: Viastnicka struktura spolecnosti Brazzale Moravia a.s. ke dni 31. 1. 2017
Zdroj: Vyro¢ni zpréva podniku, 2017

6.1.2 Historie spolecnosti

Pocatek vzniku prvni syrary saha az do poloviny 90. let 20. stoleti, kdy se Ceska Marie
Martind zijici v Italii rozhodla zalozit stejnou femeslnou vyrobu syrt s dlouhou dobou zrani
i u nas. Jiz v roce 1996 byl vyroben prvni syrovy bochnik. Zacatky vyroby nebyly viibec
snadné, nebot’ vyrabét a prodavat syrové vyrobky pozaduje pofizeni ndkladné technologie.
Z tohoto diivodu se spolecnost Orrero rozhodla udélat krok vpied, a vzniklo tak partnerstvi
s italskou rodinou Brazzale, po které spolecnost piijala i sviij novy ndzev. Rok 2003 piinesl
firmé dalsi prilom, a to vyrobu nejzndméjsiho syra Gran Moravia. Tento druh syra ptinesl
velmi origindlni recepturu, vychazejici z italské tradice a zaroven se silnou vazbou
K moravskym tzemim. Od této doby vzrostlo mnozstvi zpracovaného mléka z ptivodnich

6 000 litr za den na 450 000 litri. Spolecnost se tak zafadila na 5. misto v ramci CR, co se

tyCe mnozstvi zpracovaného mléka za jeden den. Jiz koncem roku 2003 ziskal syr Gran
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Moravia ocenéni narodni znackou kvality KLASA. V roce 2011 poté firma vytvofila
,EkoudrZzitelny fetézec Gran Moravia“, ve kterém stanovila pfisnad pravidla rovnovahy
zivotniho prostiedi a zdroven piisné pokyny pro chovatele zvitat, jejichz mléko pouziva.
Stejny rok obdrzela cenu za nejlepsi inovaci vyrobku. O rok pozdéji zacala vlastnit certifikat

,,The Vegetarian Society” vzhledem ke své vhodnosti K vegetarianstvi.

Koncem roku 2011 se spolecnost rozhodla zalozit i své vlastni pobocky. V soucasné dobé
ma 21 poboéek po celé CR. Jeji obchody nalezneme napiiklad v Praze, v Olomouci,
v Ostravé, v Hradci Kralové nebo v Liberci. Tato spolecnost se fadi mezi nejveétsi syrarny
v Ceské republice a jejich prodejny jsou nejvétsimi fetdzci specializovanych prodejen
se syry a italskymi specialitami v CR. Jejich sortiment je opravdu bohaty, kromé tradi¢nich
syrt nabizi 1 uzeniny, jogurty, nakladané speciality, téstoviny, oleje, octy €1 prava italska

vina.

V Liberci se La Formaggeria nachazi v dolni ¢asti Prazské ulice (viz obrazek ¢. 17),
nedaleko Soukenného namésti. Prodejna se je tak v blizkosti mnoha obchodl a lezi

konkrétné mezi Iékarnou a ¢eskym fast foodovym fetézcem Bageteria Boulevard.

Obr. 17: Prodejna La Formaggeria v Liberci
Zdroj: vlastni
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Strategicky by se dalo fici, ze je prodejna velmi dobie umisténd, jelikoz se nachazi
v samotném centru mésta a zarovenn kolem ni projde kazdy den mnoho lidi, kdyz jdou
od autobusu smérem k méstské radnici. Na druhou stranu je vSak toto umisténi vyhodné
pouze pro ty obyvatele, kteti pracuji v blizkosti centra. Dle nazoru vedouci obchodu La
Formaggeria — Liberec LukeSové jsou znat zmény v Prazské ulici pied deseti lety a ted’.
LukeSova upozoriiuje predevim na ubytek lidi, ktefi v Prazské ulici nakupuji. Ubytek lidi
muze byt zpiisoben zhorSenou dostupnosti do centra mésta a nedostatkem parkovacich mist
v jeho blizkosti. ZhorSend dostupnost je zplisobena vystavbami a piestavbami ve meste,
které se pfimo tykaji méstské hromadné dopravy v Liberci, nebo silni¢nimi pracemi

ze strany mésta.

Zakaznikem prodejny La Formaggeria jsou lidé ve stfednim a vyssim véku, ekonomicky
zajisténi lidé. Cilovymi zakazniky jsou obyvatelé mésta Liberec a jeho okoli. Zakaznici

mimo mésto Liberec se potykaji s problémy ohledn¢ parkovani a dostupnosti prodejny.

6.1.3 Vize spolecCnosti

Do roku 2007 byla strategie firmy zamétena na rychly primyslovy rist a vyvoz. Poté se vsak
spolecnost rozhodla zaméfit na otevirani svych vlastnich pobocek. Cilem provozovani
obchodtl je vyplnéni mezery maloobchodniho trhu v Ceské republice, kde je v dne$ni dobé
trh zaméten spiSe na velkoobchod a organizovanou distribuci. Obchod se tedy snazi nabizet
zakaznikovi odpovidajici péci skrze kvalifikovany personal a osobni kontakt. Snazi se udélat
z nakupovani ¢innost, pii které Clovek prozije piijemné chvile a zaroven ziska kvalitni
a zdravé potraviny za vyhodné ceny. Za uspéch svého podnikéni povazuje dlouhodobé
vysokou navstévnost obchodu, dlouhodobé dobré ekonomické vysledky prodejny a pozitivni
odezvu od zakaznikti a odbératelti. Podnik vynika kvalitou jejich vyrobku (kvalitni suroviny
a kvalitni italské receptury), osobnim pfistupem k jednotlivym zdkaznikiim, kvalitnim

a kvalifikovanym personal a piijemnym prostfedim prodejny (uzptsobeny zdkaznikim).
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6.1.4 Konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty této prodejny se tfadi obchod Spizirna (v ulici Revolucni)
a supermarkety v jeho okoli (Tesco, Albert ¢i Billa). Obchod Spizirna kromé mlékarenskych
vyrobki nabizi také produkty z masa, uzeniny, kvaskové pecivo, bio cokolady apod. Naopak
supermarkety maji Sir$i sortiment zbozi. Pro sledovani cen byla vybrand komodita maslo,
jelikoz jsou spotiebitelé na jeji ceny citlivi. Ze sledovanych obchodi je ke koupi nejdrazsi
maslo v obchodé Spizirna, kde erstvé maslo stoji 57,25 K&/ 250 g (viz tabulka &. 10).
Naopak supermarkety Albert, Billa a Tesco nabizeji maslo v rozmezi cen 36,9 — 39,9 K¢/
250 g a tedy nejlevnéji. Je nutno zminit, Ze obchod Spizirna a La Formaggeria nabizeji masla
z kvalitniho mléka Lacrum, potazmo litovelského mléka (v pfipadé obchodu La

Formaggeria).

Tab. 10: Porovndni cen mdsel v okoli prodejny

Vybrana La Albert Billa (ulice | Tesco (ulice | Spizirna
komodita Formaggeria | (ulice Palachova) | nam. (ulice
[cena v K¢] v Liberci BudySinska) Soukenné) Revoluéni)
Cerstvé 49,9 () () ) (x)
litovelské

maslo (250 g)

Cerstvé maslo | (X) ) () (*) 57,25

z mlékarny

Lacrum (250

9)

Jihodeské () 39,9 39,9 39,9 ()
maslo Madeta

(250 9)

JihoGeské AB | (X) ) 36,9 () ()
maslo (250 g)

Zdroj: vlastni

6.1.5 Dodavatelé

V soucasnosti ma spolecnost kolem 80 dodavatelt. Pred pfichodem italskych investort
v roce 2003 méla spole¢nost dodavatele pouze jednoho. Vétsinu dodavateli tvoii lokalni
farmy a spolecnost na dodavatele klade velky diraz a ma nastavend sva pravidla, které
museji dodavatelé spliiovat. V roce 2010 utvofila program ,,EkoudrZitelny fetézec Gran
Moravia®, ktery pro né€ nastavuje pravidla ohledné Zivotniho prostfedi nebo chovu zvifat.

Zvitata v chovu museji mit pohodlné podminky pro zivot a jejich porazeni musi prochézet
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pfisnymi normami. Zaroven je spole¢nost od roku 2012 prvni na svété (spolecnosti

produkujici syry a mlé¢né vyrobky), kde pocitaji vodni stopu ze své produkce.

6.1.6 Analyza financ¢nich a lidskych zdroji

Vyvoj trzeb spolecnosti je zobrazen v tabulce ¢. 11. Od roku 2014 dochazi k rastu trzeb jak
Z prodeje vyrobki a sluzeb, tak za prodej zbozi. Vyssi trzby jsou spojeny s vyssi poptavkou
po mlékarenskych vyrobcich a otevirani novych pobocek. Podnik vykazuje dobrych
finan¢nich vysledkl a finan¢ni stability. Jak bylo uvedeno v profilu spole¢nosti, primérny

pocet zaméstnancl za rok 2017 byl 311. Fluktuace zaméstnancii je nizka. (Vyrocni zprava,
2017)

Tab. 11: Trzby z prodeje vyrobkii a sluzeb a trzby za prodej zbozi 2014 - 2018

Vykaz zisku a ztraty [v tis. | Trzby z prodeje vyrobkd a | Trzby za prodej zbozi
. sluzeb

K¢]

Rok 2018 235 555 2081028

Rok 2017 20 435 1 609 345

Rok 2016 104 533 1 555 539

Rok 2015 330 523 1 557 899

Rok 2014 60 450 664 509

Zdroj: ucetni vykazy spolecnosti

Pro analyzu financni stability podniku se pouzivaji rizné vypocty, napft. vétitelské riziko,
ktery ukazuje pomér mezi cizimi zdroji a aktivy spolenosti. Doporu¢end hodnota se
pohybuje mezi 30 a 60 %. V podniku byl v roce 2018 tento pomér 0,58 (neboli 58 %).
Z tohoto ukazatele vyplyvd, ze firma neni pro véfitele rizikova. DalSi ukazatelem
pro finan¢ni stabilitu podniku je koeficient samofinancovani (pomér mezi vlastnim
kapitalem a aktivy). V roce 2018 byl tento koeficient 0,413 a to znaci, ze podnik disponuje

niz§imi zdroji v podobé¢ vlastniho kapitalu. Doporucend hodnota je vice nez 0,5.
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Tab. 12: Vykaz zisku a ztrdt a rozvaha — vybrané hodnoty v roce 2018

Vykaz ziskua | VH za | VH pred | Provozni Finan¢ni EBIT

ztraty [v K¢] | ucetni zdanénim | VH VH (provozni  +
obdobi (EBT) finanéni VH)
(EAT)

2018 48 078 59 653 102 402 -42 749 59 653

Rozvaha [v | Aktiva Vlastni Cizi zdroje | Zavazky

K¢] celkem kapital

2018 1708 606 | 706 301 997 093 997 093

Zdroj: ucetni vykazy spole¢nosti

Nemeén¢ sledovanym miize byt koeficient zadluzenosti (pomér mezi cizimi zdroj a vlastnim
kapitalem). V roce 2018 dosahl podnik 1,4117, coz znaci vyssi zadluzenost podniku. Jako
kriticka hodnota pro koeficient zadluzenosti se uvadi vice nez 1,5. Z analyzovanych
ukazatelll vyplyva, ze podnik je finan¢né stabilni. Do budoucna by mél podnik sledovat
pomér vlastniho kapitalu a cizich zdrojii. Hodnoty, z kterych se pro vypocty financni

stability a zadluZenosti vychéazelo, jsou uvedeny v tabulce ¢. 12.

6.1.7 Analyza 4P

Produkt

Produkty prodejny La Formaggeria jsou vyrabény z moravského mléka, a to na zakladé
tradi¢nich italskych receptur. Sortiment je do obchodi dovazen ptimo z litovelskych syraren
a z matefské spole€nosti Brazzale. Od roku 2012 firma uvedla fadu ,,Pfimo z nasi syrarny*,
kdy jsou do prodejen dovazeny cerstvé vyrobky, které jsou vyrobeny piedchozi den.
V prvottidni kvalité si tedy zakaznik mtze koupit n€kolik druht syrt (naptiklad mozzarellu,
ricottu, giuncatu a mnoho dal$ich), Cerstvé maslo, jogurty a mnoho dal§ich mléénych
vyrobku. Zaroven obchod nabizi i italské uzeniny, téstoviny, omacky, oleje, octy ¢i vina
v italské kvalité. Produkty jsou krajené ptesné€ dle piani zdkaznika, kdy mize zakaznik dany

produkt rovnou i ochutnat.
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Propagace

Komunikaéni nastroje, které v podniku pouzivaji, jsou socidlni sité, internetové reklamy,
instore reklamy (cedule, letdky) apod. Ze strany mésta mé podnik omezené moznosti pro tzv.
outdoor reklamu (napf. cedule pted obchodem) dle vyhlasky statutarniho mésta Liberec
¢. 8/2010 uvedeno v priloze 1. LukeSova by uvitala uzsi spolupraci mezi maloobchodniky
a méstem. V ramci aket, které pofada mésto, by se mohli maloobchodnici vice zapojit napft.

V nabizeni svych produktli, propagaci své znacky a podobné.

Cena

V tabulce ¢. 12 jsou uvedeny ceny typickych produktd prodavanych v obchodé La
Formaggeria v Liberci. V nasledujici tabulce ¢. 13 jsou poté uvedeny ceny odpovidajicich
produkti v fetézci Tesco. Ztéto tabulky je vidét, ze v obchodé Tesco jsou ceny

V porovnanim s obchodem nizsi.

Tab. 13: Ceny v obchodé La Formaggeria v Liberci

La Formaggeria Cena v K¢
Cerstvé maslo za 100 g 19,90
Cerstvé mléko 1,5 % za 11 29,90
Syr Gran Moravia platky 150 g 75,00
Jogurt bily La Formaggeria GM 19,90
Ricotta speciale 19,90
Syrovatkovy napoj ptirodni 1 1 19,90

Zdroj: Vlastni
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Tab. 14: Ceny v obchodé Tesco - maslo, mléko, syr

Tesco Cena v K¢
Moravia maslo za 100 g 15,96
Tesco mléko 1,5 % za 11 13,90
Tesco jogurt bily (150 g) 5,90

Syr ricotta Tesco 19,90

Zdroj: Webové stranky [online]. 2019.

Distribuce

Co se tyce distribuce, preferuji obchody osobni nakup zakaznikii v kamennych obchodech
pied online nakupovanim. Ridi se totiz heslem, e pouze pii nakupu v kamenné prodejnd
dostane zakaznik komplexni smyslovy zazitek. Do budoucna by chtéla spole¢nost zavést

jesteé dondsku zbozi zakaznikiim az do domu.

6.1.8 SWOT analyza

V tabulce €. 15 jsou rozepsany silné a slabé stranky spolecnosti a zaroven piilezitosti
a hrozby pro spolecnost. Jednotlivé body jsou sefazeny podle dalezitosti. Jednou ze silnych
stranek spolecnosti je kvalitni vyrobni zafizeni a technologie, spolu s kvalitnimi produkty
vyrobené podle italskych receptur. Slabymi stranky spolecnosti je slozitd organizacni
struktura, kterd ma okolo 300 zaméstnanct. Piilezitost pro spolecnost a potazmo
pro prodejnu La Formaggeria v Liberci je uzsi spoluprace s méstem, kde by z toho mohli
tézit ob¢ strany. Mezi nejveétsi hrozby pro spolecnost jsou nové trendy ve vyziveé, hrozba

ekonomické krize nebo vysoka konkurence.
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Tab. 15: SWOT analyza spolecnosti Brazzale Moravia a.s.

Silné stranky

Kvalitni vyrobni zafizeni a technologie

Kvalitni produkty vyrobené podle italskych receptur

Kvalitni management

Finanéni stabilita

Dostatek vlastnich zdrojii

Odborny a proSkoleny personél

Mala fluktuace zameéstnancu

Motivovani zamé&stnanci a management

Pi{jemna prodejni atmosféra (navozeni pocitu domova)

Aktivita na webovych strankach

Vlastni ,,La Formaggeria“ magazin

Slabé stranky

SloZita organizac¢ni struktura

Specifikace mlé¢nych vyrobku (absence e-shopii)

Vzdalenost managementu od fadovych zaméstnanct

Jednostrannost portfolia

Nedostate¢na aktivita na socialnich sitich

Prilezitosti

Lepsi komunikace mezi méstem a vedenim prodejny

ZlepSeni centra Liberce — vy$$i nav§tévnost

Prostor pfed obchodem

Ucast na veiejnych akcich, na trzich, apod.

Hrozby

FEkonomické krize

Nové trendy v oblasti vyzivy (napf. vegetarianstvi nebo
veganstvi)

Nové substituty

Novi konkurenti (napf. ze strany fetézcl — pii zvySovani
kvality jejich vyrobkit)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 16: SWOT matice

SO strategie:

- kvalitni vedeni prodejny by mélo vyuzit
snahu o uzs$i komunikaci mezi méstem a
maloobchodniky, kterd by vedla ke zlepSeni

podminek pro maloobchod

WO strategie:

- uz8i spolupraice mezi
meéstem a maloobchodniky
by mohla vést na piiklad
k vyuziti
maloobchodnikovy znacky
k propagaci svého obchodu
na  trzich  pofddanym
méstem nebo toleranci ze
strany meésta o umisténi
propagacni tabule pted

prodejnu

WT strategie:

- vysoky podil vlastnich zdroji podniku
zajiStuje vEtsi stabilitu podniku v dobé
ekonomické krize

- kvalita vyrobkli podniku ma vyssi kvalitu
nez produkty nabizené nékterymi fetézci

(napft. obchod Tesco)

ST strategie:

- mlééné vyrobky podniku
nejsou v souladu
S vyzivovymi trendy (napf.

veganstvi a vegetaridnstvi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 16 popisuje jednotlivé strategie, kde jsou propojeny vazby mezi vn&jSimi
a vnitinimi faktory podniku. Strategie WO eliminuje slabé stranky podnik a vyuziva
prileZitosti, které se na trhu objevuji. Jednou z moZnosti je uzsi spoluprdce mezi méstem
a prodejnou, kde by méla spolecnost viditelné misto na aktivitach, které pofada mésto (napt.

velikono¢ni, vanoéni trhy ¢i koncerty).
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6.2 Spole¢nost APe Prazirna a balirna s.r.o. (prodejna Kava —
¢aj naproti radnici)

APe Prazirna a balirna s.r.o. je rodinnd firma se sidlem v Kiizanech v Podjestédi
Vv Libereckém kraji. Prodejna spole¢nosti “Kéva — ¢aj naproti radnici” se nachazi na namésti
Edvarda BeneSe. Prodejna Kava — ¢aj naproti Radnici svou polohou navazuje na tradici
vV minulosti oblibeného podniku Kéva - ¢aj. Provozovatelem nyné;si prodejny a zaroven jeji
majitel je od roku 2008 Karel Pejsek. Souc¢asnym manazerem prodejny Kava — ¢aj naproti

radnici je Karel PejSek ml.

6.2.1 Profil spolecnosti Ape PraZirna a balirna s.r.o.

Spolec¢nost: APe Prazirna a balirna s.r.o.
Sidlo: Horska 564/7, Liberec, 460 01
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
IC: 06649874

Hlavni pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona, hostinska ¢innost, prodej kvasného
lihu, konzumniho lihu a lihovin

Datum vzniku: 4.12.2017

Spisova znacka: C 40647/KSUL Krajsky soud v Usti nad Labem

Zakladni kapital tvori 100.000, - a spole¢nost ma tfi jednatele. Jednatel spole¢nost zastupuje
a jedna za ni samostatné. Jména jednatelti jsou Karel Pejiek, Karel Pejsek ml. a Stépan

Pejsek.

6.2.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost byla zalozena v roce 1992. Jak bylo uvedeno, tuto firmu provozuje rodina
v Ktizanech, kde si prazi vlastni kdvu. Pfed zaloZzenim firmy byla poptavka po jejich Cerstve
prazené kaveé vysoka a v roce 1993 nabidla firma svoji prvni vlastné praZzenou kéavu, tzv.
Zameckou kavu. Poptavka po roce 1993 stoupala a majitel podniku zacal hledat prostory pro

prodej svych produktd. Az v roce 2008 podnik pievzal prodejnu Kava — ¢aj naproti Radnici.
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Pii pfevzeti prodejny doslo k mnoha zménam. Pejsek se zamétil na uzsi sortiment zbozi a na
kvalitnéjsi vyrobky. Pfedchozi provozovatel této prodejny mél ke koupi kavu, ¢aj, suSenky,
zvykacky, ofechy a dalsi. Jak Pejsek popisuje, uspéch jejich prodejny tézi z predchoziho

dobrého jména obchodu.

Za uspéch podnikani vypichl Pejiek nékolik skute¢nosti —reportaz Ceské televize o podniku,
stalou a loajalni klientelu a nartistajici pocet objednavek na e-shopu. PejSek vyjmenoval
nekolik faktord, které povazuje za kli¢ k uspéchu jeho podnikani — kvalitni kéva a ostatni
sortiment (ofisky, suché plody), spoluprace s mensimi firmami a podnikateli a osobni pfistup
k zékaznikiim. Podle pana PejSka tkvi Gspéch podniku predev§im v trendu kvality, kdy
zakaznici pochopili, Ze za stejné penize si mohou koupit kvalitnéjsi kavu v prazirn€é a méné

kupuji kavu v supermarketu.

Prodejna Kava — ¢aj naproti radnici se nachazi na namésti pied Libereckou radnici, v horni
¢asti centra Liberce. PejSek neni majitelem prodejny, obchod vlastni ital$ti vlastnici, ktefi
dlouhodobé prodejnu pronajimaji podniku APe Prazirna a Balirna s.r.o. Na obrazku ¢. 18 je

vyznacen vchod do prodejny z nameésti Edvarda Benese.

Orechy - Suchéplody | —

Cukrovinky - Dirky - blkohol

Obr. 18: Prodejna Kdava - ¢aj naproti radnici
Zdroj: vlastni

76



6.2.3 Vize spole¢nosti

Poslanim a cilem spolec¢nost je nabizet kvalitni produkty a sluzby a vzdélavat zakazniky
0 kavé, a tim jim poskytnout lepsi zazitek. Jak bylo uvedeno, kromé kvalitni kavy chce
spolecnost poskytovat kvalitni sluzby. Tyto sluzby spocivaji v individudlnim pfistupu ke
kazdému potencidlnimu nebo stalému zdkaznikovi. APe balirna a prazZirna s.r.o. se nadale
chce zamétovat na kvalitu a osobni piistup k jednotlivym zakaznikim. Manazer firmy se
chce zaméfit na edukaci o kaveé (napf. vytvoreni youtube kanalu). Naklady na vyrobu videa
pro youtube jsou nizké. Dalsi moznost rozvoje se jevi rozsifeni nabidky o tzv. cold brew

kavu, ktera se v poslednich letech stala oblibenym napojem.

6.2.4 Konkurence

Hlavnimi konkuren¢nimi podniky spolec¢nosti je prazirna Nordbeans a Liberecka praZirna.
Prazirna Nordbeans v roce 2013 oteviela vlastni kavarnu Sweet City, kterd je umisténa mimo
centrum meésta. Navic dodava prazirna Nordbeans kavu do okolnich kavéren (napf.
do kavarny Kafe Kytka v tésné blizkosti nam. E. Benese) a nabizi své produkty na svych
e-shopovych strankach. Dvé zrnkové kavy Santos z Brazilie prodava prazirna Nordbeans

za 122 K¢ (200 g) a spolecnost APe Prazirna a balirna s.r.o. za 129 K¢ (250 g).

Dalsim konkurenénim podnikem spole¢nosti je Libereckd prazirna. Ta skladuje a prazi kavu,
Kterou prodava ve stanku nedaleko namésti E. Benese (v ulici 5. kvétna). Svoje produkty
nabizi i1 na internetovych strankach. Zrnkovou kavu z Brazilie prodava Liberecka prazirna

za 188 K&/ 250 g.

6.2.5 Dodavatelé

Spole¢nost nakupuje zbozi od velkoobchodt (napt. Velkoobchod Diana — Svét ofiskn)
a od zpravidla evropskych distributor. Tito distributofi prodavaji kavova zrna
od samotnych péstiteld kav v riznych zemich (napt. Brazilie, Indie, Etiopie apod.).
Spole¢nost od nich nakupuje pouze tzv. zelenou kavu (kavova zrna typu arabica). Tyto zrna
se skladuji a prazi v prostorach spolecnosti APe Prazirna a Balirna s.r.o., odkud se pak

distribuuji do prodejny.
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6.2.6 Analyza zdroji

V tabulce ¢. 17 jsou uvedeny trzby od roku 2014 do 2017. Nejvyssi trzby dosdhl podnik

v roce 2017, kdy trzby z prodeje vyrobku a sluzeb byly 866 tisic K¢. Vyssi trzby podnik

dosahuje diky vyssi poptadvce po jeho zbozi (Cast z prodeje je vyssi i diky nakuptim z e-

shopu).

Tab. 17: Trzby spolecnosti od 2014 do 2017

Vykaz zisku a

Trzby z prodeje

Trzby za prodej

ztraty [v tis. K¢ g;;;kﬁ 4| Zbozi
2017 866 7
2016 850 20
2015 609 10
2014 720 7

Zdroj: ucetni vykazy spolecnosti

Ukazatelem finan¢ni stability je hodnota véfitelského rizika. V roce 2017 mél podnik tuto

hodnotu na 0,5 (50 %). DalSimi ukazateli finan¢ni stability je koeficient samofinacovani,

kde je doporucena hodnota vice nez 0,5. V roce 2017 mél podnik 75 tisic K¢ cizich zdroju

a 73 tisic K¢ vlastniho kapitalu, koeficient dosahl hodnoty 0,5. Koeficient zadluzenosti byl

vroce 2017 1,02, podnik vykazuje vyssi zadluzenost. Hodnoty, z kterych se pro vypocty

vychazelo, jsou uvedeny v tabulce ¢. 18.

Tab. 18: VWybrané hodnoty VzaZ a rozvahy v roce 2017

Vykaz zisku a | VH za | VH pred | Provozni Financni VH | EBIT

ztraty [v tis. | uCetni zdanénim | VH (provozni  +

K¢ obdobi (EBT) finan¢ni VH)
(EAT)

2017 72 88 93 -5 88

Rozvaha [v tis. | Aktiva Vlastni Cizi zdroje | Zavazky

K¢ celkem kapital

2017 149 73 75 75

Zdroj: ucetni vykazy spolecnosti
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6.2.7 Analyza 4P

Produkt

Na otazku, jak by nejlépe popsal sviij produkt, odpovédél pan Pejsek ml., ze jeho produktem
je tradicni, Cerstvé namleta kvalitni kdva. Kvalita kavy je pro podnik klicova a vSechny kavy
jsou 100 % arabica. Jedine¢né vlastnosti vidi Pejsek pravé v peclivém vybéru dodavateli

kavy, osobnim pfistupu ke kazdému zadkaznikovi a tradici prodejny.

Kdyz zékaznik pfijde do obchodu ¢i navstivi e-shop, mize si kavu vybrat bud’ podle regionu,
chuti nebo druhu. Podle chuti mtze zvolit kavu s ¢okoladovymi tony, s ovocnym nadechem
¢1 vyssi hotkosti. Dle regionu vybird kavu z Afriky, Indie, Indonésie ¢i Stfedni a Jizni
Ameriky. Podle druhu je na vybér kava instantni, bez kofeinu, espresso. Oblibeny produkt

podniku je kava Santos Brazilie, pfi¢emz 1 kg této kavy stoji 270 K¢.

Kromé kavy obchod nabizi i mnoho dalSich produkti. Maji Sirokou nabidku caji,
at’ uz sypanych nebo v saccich, ¢i prislusenstvi, které k ptipravé caje a kavy clovek
potiebuje, jako naptiklad konvicky na ¢aj, moka konvicky ¢i elektrické Slehace mléka.
Zaroven si zde zakaznik mtze vybrat z né¢kolika druhti Cokolad z kakaovych bobi z celého
svéta. Kromé tradi¢nich druhti jako ¢okolada s pfichuti pomerance, s jahodami a lesnim
ovocem nebo s ofechy nabizi i druhy, které jsou opravdu jedine¢né. Patii mezi né cokolada
s prichuti chilli, tellicherry pepfe ¢i s kokosem a ananasem. V neposledni fad¢ 1ze v obchodé

zakoupit rizné druhy ofechtl, suSené plody, seminka ¢i rizné druhy sirupi.

Cena

Cenik podniku je k dostani na webovych strankach spole¢nosti. Cenova politika se sklada
z kalkulace nakladt a marze. VySe marze podniku nebyla v rozhovoru uvedena. Podnik mé
nizké naklady na provoz, jelikoZ praZeni a uskladilovani probiha v domé, kde majitelé bydli.
Marze k prodejni cené je nastavena dostatecné tak, aby zajistila provoz prodejny, pokryla
mzdy zaméstnancti a pfinesla provozni zisk. Ceny kav, které jsou 100 % arabica, se pohybuji

od 61 K¢ do 149 K¢ za 100 g.
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Distribuce

Podnik distribuuje produkty do velkoobchodnich a maloobchodnich spolecnosti. Podle
Pejska firma upfednostiiuje maloobchody, jelikoZ s nimi maji obecné lepSi zkuSenosti
ohledn¢ komunikace, cen a pozadavku. I z toho diivodu, Ze ma podnik omezené vyrobni,

skladové 1 pfepravni moZnosti, upfednostiiuji distribuci do mensich spolecnosti.

Propagace

Pro propagaci podniku je klicové dobré jméno podniku, s tim pak souvisi reklama
prostiednictvim mouth-to-mouth, dobré PR podniku a prezentace v misté prodeje. Podnik
vyuziva nastroje pitimého marketingu, kdy oslovuje zakazniky nebo potencidlni zékazniky
pomoci ziskanych e-mailovych adres. Podnik neinvestuje do klasické reklamy nebo online

reklamy.

Podnik vyuziva pro propagaci socialni sit¢ — Facebook, Twitter a Instagram. Facebookové
stranky podniku maji ptes 1 800 sledujicich (udaj ke dni 20. 7. 2019). Pro porovnani ma
konkurent Nordbeans na Facebooku 4 500 sledujicich. Na Facebooku se naptiklad zvetejiuji
aktualni akce, které se tykaji e-shopovych stranek. Je znat, Ze aktivita na socidlnich sitich je
oproti minulému roku vétsi, a do budoucna by podnik rad zaméstnal nékoho, kdo bude
na téchto sitich aktivni a bude moct korigovat komunikaci se sledujicimi. Na Twitteru ma
spole¢nost posledni aktivitu v roce 2016. Naopak na Instagramu byla aktivita zaznamenana
v poslednich dnech. Posledni ptispévek ukazuje fotku velmi populérniho népoje, tzv. kavy
cold brew. Prozatim ma podnik na Instagramu pies 150 sledujicich, da se ale ocekavat,

ze sledujicich bude pfibyvat.

Firma se zamétuje na vizualni prezentaci své spolecnosti a vylepSeni vizualnich prvkl nebo
grafickych materidlii. V poslednich letech se vyvijel novy design spolecnosti, ktery
se promitne na onlinovych platformach, na produktech a na vné&j$i prezentaci prodejny.
Velka zména se promitne i vnéj$i prezentaci prodejny, a to konkrétné novy napis “Kava-
¢aj”, ktery je umistén nad vstupem do prodejny. Dalsi zména se bude tykat e-shopovych
stranek firmy. Cilem je sjednotit a zatraktivnit znacku firmy APe Prazirna a balirna s.r.o.

Atraktivnéjsi, modernéjsi vzhled celé firmy by mohl byt atraktivnéj$i pro mladsi lidi, ktefi
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nyni tvoii zékaznickou minoritu podniku. Na obrazku ¢. 19 je zobrazen vizual e-shopovych
stranek. Zména designu se bude tykat hlavné etiket a loga. Jiz od zacatku roku 2012 se
etikety podniku méni spolecné s trendy, snahou majitele je totiz, aby byly obaly piehledné;si

pro koncové zakazniky.

APe Prazirna a balirna

AKCNI NABIDKA

CERSTVA KAVA >

> KAVA PODLE DRUHU
so

Obr. 19: Vizual webovych stranek podniku
Zdroj: Webové stranky [online]. 2019.
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6.2.8 SWOT analyza

Mezi silné stranky spoleCnosti (viz tabulka €. 19) patii vlastni prazirna, velky pocet
kmenovych zékaznikli, dobré jméno prodejny a kvalitni management. Mezi slabé stranky
spolecnosti patii nedostatek financ¢nich a personalnich zdrojt. Pfedevsim u vlastnich zdroja
ma podnik omezenou kapacitu, spole¢né s tim, ma omezené vyrobni a skladové kapacity.
Jako ptilezitost pro podnik se jevi vzristajici poptavka po kave, kterou manazeii podniku
pozoruji a nové trendy v Zivotnim stylu (napt. vyssi diraz na kvalitu, apod.). Mezi dalsi
prilezitosti podniku se fadi novi zdkaznici z mladsi generace a uspokojeni jejich poptavky.
Za hrozbu pro podnik se d4 povaZzovat mozna ekonomickd krize v nadchazejicich letech

ovliviiyjici vyvoj na trhu. Mezi dalsi hrozbu se fadi vyssi pocet konkurence a vétsi sila

dodavatelt.

Tab. 19: SWOT analyza spolecnosti APe prazirna a balirna s.r.o.

Silné stranky

Vlastni prazirna (ovlivnéni kvality kavy)

Kvalitni a odborny management

Kmen zakaznikt (dobré jméno prodejny)

Dlouhodobé vztahy se zdkazniky

Kvalitni zbozi

Srovnatelné ceny s konkurenci (i s vétsimi podniky)

Individualni a osobni piistup k zakaznikiim

Slabé stranky

Nedostatek personalnich zdroji

Omezenost zdroju (kapacitnich nebo vyrobnich)

Omezené finanéni moznosti

Rodinné vazby u vlastnikii spolecnosti

VytiZenost manazera prodejny

Chod e-shopu

Prilezitosti

Vzristajici poptdvka po kavé

Zlepseni mobiliaie ve mésté (lavicky, stojany, pitky s vodou,
apod.)

Spoluprace s novymi dodavateli

Novi zdkaznici (napf. mladsi generace)

Zapojeni se do méstskych aktivit (trhy, koncerty, apod.)

Vyuziti novych trendil (napft. cold brew népoj, apod.)

Outsoursing n¢kterych procesii (napft. sprava socidlnich sitich)

Hrozby

Ekonomicka krize

Vyvoj na trhu (napf. Spatnd kvalita surovin)

Rostouci konkurence

Vyjednavaci sila dodavatela

Zdroj: vlastni zpracovani
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V matici SWOT (v tabulce €. 20) byly dany do souvislosti a vazeb vnitini a vnéjsi faktory

podniku. Jednou z moznych strategii pro podnik je eliminace slabych stranek a vyuziti

piileZitosti na trhy. Jak bylo uvedeno, jednim ze slabych stranek spolecnosti je e-shop, ktery

nefunguje na Grovni poptavky. Z personalnich kapacit nebylo mozné se provozu e-shopu

dostate¢né vénovat. Jednou z moznych strategii je doplnit podnik o dal§iho zaméstnance,

pfipadné tuto aktivitu outsourcovat. Pro outsourcing by se daly vyuzit i dalsi aktivity

podniku (napft. vedouci vyroby a skladu, sprava e-shopu, sprava socialnich siti a komunikace

se zakazniky). Jako soucast strategie je vyuziti ICT technologii ke zlepSeni procesu prazeni

kavy (napft. zlepSeni fizeni dodavek).

Tab. 20: SWOT matice

SO strategie:
- vlastni prazirna dava podniku
moznost flexibilné reagovat na

aktualni trendy v oblasti kavy

- podnik je zhlediska
zakaznikli  atraktivni  (ma
srovnatelné ceny produktd

s konkurenci)

WO strategie:

- podnik by mohl najmout
jednoho ¢loveka, ktery se bude
chod
a marketingové aktivity

starat 0 e-shopu

- procesy v podniku
outsourcovat
- vyuziti ICT technologii

k zlepSeni procesu prazeni
kavy (napf. zlepSeni fizeni

dodavek)

WT strategie:

-roztfisténost dodavatelt dava
podniku vétsi nezavislost na
jednotlivych dodavatelich (az
20 % kavy od dodavatelt je
pod garantovanou hladinou
kvality)

ST strategie:

-v piipad¢ ekonomické krize je

podnik Vv ohrozeni pro
omezené zdroje  vlastniho
kapitalu

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3 SpoleCnost Knihkupectvi a antikvariat Fry¢ s.r.o.
(prodejna Frycovo knihkupectvi — antikvariat)

Tato ¢ast prace se bude zabyvat dalsim maloobchodem v centru Liberce, a to Knihkupectvim

a antikvaridtem Fry¢. Jedna se o rodinny podnik s dlouholetou tradici, ktery jiz skoro 30 let

vede rodina Fryci. Dalo by se fici, Ze tento obchod je mezi lidmi velmi oblibeny a Casto se

sem vraceji.

6.3.1 Profil spole¢nosti Knihkupectvi a antikvariat Fry¢, s.r.o.

Nazev: Knihkupectvi a antikvariat Fryc¢, s.r.o.
Sidlo: Bendlova 1178/23, 460 01, Liberec |
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

IC: 03226701

Piredmét podnikani: maloobchod s knihami

Osobou podilejici se na zakladnim kapitalu je Martin Fry¢, pfi¢emz jeho podil je 100 %.

Martin Fry¢ je jednatelem spolecnosti, za spolecnost jedné a podepisuje se samostatn¢.
6.3.2 Historie spole¢nosti

Antikvariat a knihkupectvi Fry¢ pasobi v Liberci od roku 1990. Jaroslav Fry¢ pred otevienim
obchodu prodaval knihy pomoci stankového prodeje po centru Liberce. Je ziejmé, ze jeho
vasenl pro knihy byla znac¢nd. Pted ¢tyimi lety pfevzal podnik syn Jaroslava Martin Fryc.
Aktudlné antikvariat a knihkupectvi Fry€e plisobi pod obchodnim jménem Knihkupectvi
a antikvariat Fry¢ s.r.o. Jedinym spole¢nikem firmy a jednatelem je pan Martin Fryc.
Zakladni kapital spole¢nosti tvofi 120 K&. Od 90. let vlastni podnik nejvétsi antikvariat
v Ceské republice. Podnik si zaklada na tom, Ze dokaze sehnat jakoukoliv knihu. Pro mnohé

je podnik spojen s vyrokem: “U Fryce sezenu vSechno.”
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Knihkupectvi a antikvariat Fry¢ je se nachdzi v horni ¢asti Prazské ulice (na obrazku ¢. 20)
naproti prodejné Fokus Optik. Jako jedna z mala prodejen patii tato prodejna mezi
dlouhodobé fungujici prodejny horni ¢asti ulice od roku 1990. Pro obyvatele ¢i navstévniky
Liberce patii k nepiehlédnutelnym objektim v centru mésta. Jeji vnéjsi design je vyrazny
a odlisny od zbytku budovy, ve kterém ma prodejnu. Tento design proto vynikd oproti

prodejnam umisténym v jeho okoli.

Obr. 20: Prodejna Antikvariat a knihkupectvi Fry¢
Zdroj: vlastni

6.3.3 Vize spolecnosti

Kli¢em k tspéchu podnikani je dlouholeta tradice prodejny, kterd je stale pro obyvatele
mesta Liberce atraktivni. Zaroven podnik pfesahuje hranice mésta a obchod navstévuji
obyvatelé jinych mést nebo turisté. Svym objemem knih je podnik v Ceské republice
vyjimeény. Nabizenym poétem knih se fadi mezi nejvétsi v CR. Podnik se zaméfuje na lidi,
ktefi maji ke kniham vztah a jsou kulturné zalozeni, cely nakup je tim pro né v obchodé

zazitek. Osobni doporuceni a pfistup je v knihkupectvi samoziejmosti.

Antikvariat a knihkupectvi Fry€ s.r.o. cili na v§echny vékové skupiny. Podnik nabizi détskou
literaturu, detektivky, literaturu pro Zeny, edukativni a rozvojovou literaturu, cizojazy¢nou

literaturu a nékteré ucebnice pro zaky zakladnich a stfednich Skol nebo studenty. Segment,
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na ktery se podnik sousttedi, jsou studenti, déti a dospélé. Studenti jsou zvyhodnéni slevou
na nakupu pii predloZeni karty ISIC. Tento koncept nabizi i konkurent v ndkupnim stfedisku

Forum Knihkupectvi Luxor Forum.

6.3.4 Konkurence

Konkurenti knihkupectvi jsou Knihy Dobrovsky, Knihkupectvi Luxor Forum a Podjestédské
Knihkupectvi — Rudolf Olbert a Levné knihy a.s. Zaroven by se za konkurenty daly
povazovat Antikvaridt GLOBUS a Antikvariat Avion. Nejvyznamnégj$imi konkurenty jsou
Knihy Dobrovsky a Knihkupectvi Luxor Forum, které pusobi jako fetézci vicero
knihkupectvi. Zarovenn jsou ob¢& spolecnosti velmi aktivni na internetu, kde své knihy
nabizeji. Levné knihy a.s. jsou konkurenty jen okrajové, jelikoz jejich cilova skupina

je odlisna.
6.3.5 Dodavatelé

Mezi dodavatele spole¢nosti patii pfedevsim knizni velkoobchody, maloobchody s knihami
nebo fyzické osoby. Jednim z dodavatelt je knizni velkoobchod Kosmas, ktery spolecné se
spolecnostmi Euromedia Group, PEMIC a Bodertail patifi k nejvétSim velkoobchodiim
obchodujicich s knihami v CR. V roce 2017 byl obrat spole¢nosti Kosmas 604 mil. K&.
Knihkupectvi spolupracuje s dalSimi mensimi velkoobchody a do antikvariatu dodévaji
vytisky i soukromé (fyzické) osoby, ktefi vlastni zajimavé knihy (napft. historické nebo knihy

Z regiondlni oblasti).

6.3.6 Analyza zdroji

V tabulce ¢. 17 jsou uvedeny trzby z prodeje vyrobku a sluzeb a trzby za prodej zbozi mezi
lety 2014 a 2018. V roce 2017 oproti roku 2015 vzrostly trzby za prodej zbozi o 6,6 %.
Rostouci trzby jsou tazeny zvysujici se poptavkou na kniznim trhu. Pfelom roku 2017 a 2018
m¢él celkovy obrat na trznim trhu okolo 8 mld. K¢ a meziro¢né vzrostl o 2 %. (Cisaf, Magera,
Fraus a kol., 2017) Jak bylo uvedeno v profilu spole¢nosti, v roce 2016 m¢l podnik

V priméru tfinact zaméstnanci a jednoho ¢lena fidicich organd.
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Tab. 21: Trzby z prodeje vyrobkii a sluzeb a trzby za prodej zbozi 2014 - 2018

Vykaz zisku a | Trzby z prodeje | Trzby za prodej
ztraty |[v tis. K¢] \Sfl}'/urioel?bkﬁ 4| Zbozi

2017 20 16 069

2016 104 15 553

2015 X 15577

2014 X 664

Zdroj: tcetni vykazy spolecnosti

V tabulce €. 18 jsou uvedeny vybrané hodnoty z rozvahy a vykazu zisku a ztraty v roce 2017.
Pro finan¢ni stabilitu je doporucend hodnota vétitelského rizika mezi 30 % a 60 %. V roce
2017 méla spolecnost zaznamenanou hodnotu na 0,889 (89%). Koeficient zadluZenosti 8,6,
piicemz vysoka zadluzenost je nad hodnotou 1,5. Koeficient samofinacovani je 0,1,
doporucena hodnota je nad 0,5. Podnik disponuje velmi nizkou hodnotou samofinancovani.
Z téchto ukazatelil 1ze usuzovat, ze momentaln¢ disponuje podnik vysokou hodnotou cizich

zdrojt (2 758 tisic K¢) k nizké hodnoté€ vlastniho kapitalu (319 tisic K¢).

Tab. 18 — Vybrané hodnoty VzaZ a rozvahy spolecnosti Knihkupectvi Fry¢

Vykaz zisku a | VH za | VH pied | Provozni Finan¢ni EBIT

ztraty [v tis. | Gcetni zdanénim | VH VH (provozni  +

K¢ obdobi (EBT) finan¢ni VH)
(EAT)

2017 -888 -888 -690 -198 -888

Rozvaha [v | Aktiva Vlastni Cizi zdroje | Zavazky

K¢ celkem kapital

2017 3101 319 2758 2758

Zdroj: ucetni vykazy spolecnosti
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6.3.7 Analyza 4P

Produkt

Knihkupectvi nabizi velké mnozstvi produktt. Lidé si mohou koupit velké mnozstvi knih,
at’ uz kucharky, ucebnice, privodce ¢i odbornou literaturu. Déle nabizi 1 Sirokou nabidku
audioknih a filmti na DVD. Zaroveii je zde mozné zakoupit 1 stolni hry, Casopisy, plakaty
a puzzle ¢i pexeso. Jelikoz je v obchod¢ umistén antikvariat, vykupuji se uc¢ebnice a knihy,
které se poté prodavaji za levnéji, nez by stal novy vytisk.

Cena

Jak jizbylo zminéno vyse, tak nejveétsimi konkurenty pro toto knihkupectvi jsou urcité¢ Knihy
Dobrovsky, Luxor a Podjestédské knihkupectvi. V tabulce €. 17 je mozné vidét porovnani
cen u péti vybranych knih. Z téchto dat je ziejmé, Ze ne vzdy maji vSechna uvedend
knihkupectvi stejnou nabidku knih. Pokud se vSak porovnaji ceny, tak je zfejmé,
7e Knihkupectvi a antikvariat Fry¢ maji velmi podobné ceny s Knithami Dobrovsky a Luxor,
rozdily mezi nimi jsou opravdu minimalni. Pouze u Raw Kuchaiky je cena u Fry¢e nejnizsi,
a to dily velké slevé na tuto knihu. Posledni zminény konkurent, tedy Podjestédské

knihkupectvi, ma knihy vzdy o n€kolik desitek korun drazsi.

Tab. 22: Porovnadni cen vybranych knih ve vybranych knihkupectvich

Nazev knihy | Autor Knihkupectvi | Knihy Luxor Podjestédské
[cena v K¢ Fry¢ Dobrovsky knihkupectvi
Nuz Jo Nesbo 404 402 404 (neni
dostupnd)
Mikoekonomie | Macdakova | 136 (neni 151 199
zékladni kurz dostupna)
(11. vyd.)
Priivodce Marco Polo | 242 241 242 289
Berlin
Raw kuchaika | Dunja 262 268 269 299
Gulin
Liberecké Ivan Rous | 335 (neni 335 372
podzemi dostupnd)

Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce
Zakaznici maji tfi moznosti pofizeni knih. Prvnim z nich je osobni vybér a nasledny nakup

knih pfimo v knihkupectvi. Lidé si tak mohou jednotlivé knihy prolistovat a zjistit, jak je
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kniha psana. Pokud na to vSak ¢tendf nemé dostatek Casu, je mozné si knihu vybrat
i na internetu a nechat si ji zdarma dorucit do obchodu, kde si ji nasledné osobné vyzvedne.
Posledni moznosti je ndkup na internetu s doru¢enim vybranym dopravcem. V tomto piipadé

je vsak potieba brat v potaz poplatek za doruceni.

Propagace

Antikvariat a knihkupectvi Fry¢ stile jezdi nabizet své knihy i mimo mésta Liberce.
Vyznamnym a medidln€ zajimavym byla navstéva festivalu Colors of Ostrava v roce 2017,
kde mél antikvariat po dobu konani festivalu sviij stanek s knthami. Povédomi o antikvariatu

existuje i mimo mésto Liberec.

Podnik pfispiva ke kultivaci kultury nejen knihami, ale mnoha kulturnimi akcemi, které
porada. Jednou z téchto akci je napiiklad pravidelné éteni pohadek pro déti kazdou nedéli.
Podle Fryce k sobé& kulturni akce a knihy jednoznaéné patti. Pfed obchodem se potadaji tzv.
open mic (v prekladu “otevieny mikrofon). Jednd se 0 tradi¢ni akci v riznych kulturach
(napf. Irsko, Anglie, apod.). Témito vystoupeni piispiva podnik k Zivotu mésta. Z takovych
akci se pofizuji obrazové zaznamy, které jsou umistény na Youtubovy kanal knihkupectvi

(nazev kanalu je Knihy Fryc).

Knihkupectvi a antikvariat Fry¢ je velmi aktivni na socidlnich sitich. Vlastni Youtube kanal
ma v soucasnosti 285 videi a 823 odbératelll. Obsah kanélu jsou praveé zminované zdznamy
z open micil, rozhovory se zastupiteli mésta, obCany meésta nebo jinymi zainteresovanymi
lidmi. Antikvariat a knihkupectvi Fry¢ ma facebookovou stranku, ktera ma soucasné pies 5
500 sledujicich. Na této socialni siti je knihkupectvi velmi aktivni. Obsahem facebooku jsou
pravidelné piispévky informujici o jeho aktivitach. Knihkupectvi se zaroven snazi o
kreativni vytvareni obsahu. Ve dne 14. 2. 2019 naptiklad publikoval post o nakupu darku ke

svatku Valentyn.

Jednou z dalsich socialnich siti, které podnik pouziva pro komunikaci, je Instagram.
Instagram lIze vyhledat podle ndzvu Knihy Fry¢ (totozné s dalS§imi socidlnimi sitémi

a's Youtubem). Na Instagramu je aktualné 86 sledujicich a 11 piispévk.
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6.3.8 SWOT analyza

V tabulce €. 23 jsou uvedeny silné stranky podniku, mezi které patii, dlouhodobé fungujici
podniku (od roku 1990), unikatnost sortimentu (jeden z nejvétiich antikvariatu v CR),
schopny a fungujici management. Mezi slabé stranky spolec¢nosti patii vytizenost manazera
a vlastnika podniku, nedostatek vlastnich zdroji (vysoky podil cizich zdroju), riziko
pro vétitele a vyssi zadluzenost podniku. K vnéjsim faktord, které ptisobi na podnik, patii
prileZitosti v podobé digitalizace maloobchodu za pomoci vyuziti novych technologii,
prodej prostfednictvim e-shopu nebo vstupy na nové trhy, osloveni novych zdkaznikii. Mezi
nejveétsi hrozby pro podnik patii hrozba ekonomické krize, silna a nova konkurence a hrozba

novych substitutli (digitalnich technologiti).

Tab. 23: SWOT analyza spolecnost Knihkupectvi a antikvariat Fry¢

Silné stranky Tradi¢ni podnik (fungujici od roku 1990)
Unikétnost sortimentu

Jeden z nejvétsich antikvariatu v CR

Schopnosti sou¢asného a byvalého manazera

Dobte fungujici management

Dobré vyjednavaci schopnosti manazera
Ritiznorodost literatury (napft. regionalni, historicka, apod.)
Odborny a proskoleny personal

Dostatek personalnich zdroji

Piijemné prostredi prodejny

Slabé stranky VytiZzenost managementu

Vysoka zadluzenost podniku

Malo vlastnich zdrojt

Nizka financ¢ni stabilita

Mala flexibilita v reakcich na zménu trhu

Mala flexibilita v reakcich na nové trendy
PrileZitosti Prodej prostiednictvim e-shopu

Digitalizace maloobchodu — vyuziti ICT technologii
Vstup na nové trhy

ZlepSeni mobilidfe v centru mésta

Zvyseni prestize mésta

Hrozby Ekonomicka krize

Nova konkurence

Presycenost trhu (velké mnozstvi nové distribuovanych knih)
Hrozba substitutt (¢tecky, e-knihy, apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 24: SWOT matice

Zdroj: vlastni zpracovani

SO strategie:

-aktivni ucast manaZera
vV déni mésta mlize pomoct
uz§i  spoluprdaci  mezi
méstem a maloobchodniky
(napf. ucast
maloobchodnikii na akcich

poradanych ze strany mésta)

WO strategie:

-podnik by se mohl zaméfit
na prodej online, kde je
nedostatecna nabidka
a zaroven atraktivita
webovych stranek a jejich
funkcnost je nedostate¢na

-novi zaméstnanci

WT strategie:

-v ekonomické krizi klesa
poptavka po  nékterych
produktech, niz§i poptavka
bude snizovat trzby podniku

za prodej zboZi

ST strategie:
-e-shopovy giganti (alza.cz,

vvvvv

mall.cz) rozSifuji  svoji
nabidku (to se muze tykat
I regionalni nebo  Ceské

literatury)

V tabulce €. 24 jsou strategie, které propojuji vazby mezi vnéjs§imi a vnitinimi faktory.

Strategie, kterda kombinuje pfilezitosti pro podnik a eliminuje jeho slabé stranky

na minimum, je takova, ze by se podnik soustfedit na prodej prostfednictvim e-shopu.

Fungovani e-shopu nestaci poptavce po produktech a po poptavee u zakazniki, kteti chtéji

nakupovat online. Pro fungovani e-shopu bude potieba ptijmout nového zaméstnance, ktery

se bude o chod e-shopu starat. Zaroven by tento zaméstnanec mohl pomoct manazerovi

s komunikaci s dodavateli, pfipadné s odbérateli. Jak bylo uvedeno ve SWOT analyze,

manazer podniku je ¢asové pfili§ vytizeny.
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/. Vyhodnoceni

Prvni ¢ast prace byla vénovana analyze struktury maloobchodu v centru mésta v letech
2011-2019. V Setfeni byl zkouman kvantitativni vyvoj centra mésta v letech 2011, 2017
a2019. Kvantitativni Setfetni sledovalo vyvoj pocti maloobchodnich jednotek v ulicich
Moskevska a Prazska. Od roku 2011 do roku 2019 doslo k tibytku dvou prodejnich jednotek
v Prazské ulici a jedné jednotky v ulici Moskevska. Nejvétsi zména byla zaznamenana
U poctu prazdnych prostor (,,k prondjmu’), od roku 2011 se snizil pocet téchto prostor
Vv centru mésta o 7. Nyni se nachdzeji v ulici Prazské 3 prazdné prostory. Dalsi vyrazné
zmény byly zjiStény U nonstopovych provozoven a barl, kde v Moskevské ulici doslo
k abytku dvou jednotek. V Prazské ulici byly nejvyznamnéj$i zmény zaznamenany
u provozoven heren a obchodl s potravinami a obcerstvenim. V roce 2019 nebyla
provozovana zadna v Prazské ulici zadna herna a naopak od roku 2011 piibyly dva obchody
S potravinami a obCerstvenim. Nejvyssi zastoupeni v obou ulicich maji prodejny, které byly
zafazeny do kategorie ostatni prodejny (naptf. obchod s lokélnimi vyrobky, obchod
s doplitkami a dalsi) a dale jsou to obchody, které byly zatazeny do kategorie ostatni sluzby
(napf. finan¢ni poradenstvi apod.). Ostatni prodejny maji v centru mésta 20% podil a ostatni
sluzby maji podil 16 %. Fluktuace obchodnich jednotek je vyssi v Prazské ulici, kde od roku
2011 doslo k vétsi nez 50% fluktuaci obchodnich jednotek.

Pro kvantitativni hodnoceni centra mésta byly zahrnuty relevantni faktory, které jsou
pro hodnoceni kvality mésta dilezité. Jednotlivé faktory byly hodnoceny na Skéle 1-5
a po zahrnuti vSech vysledki byl vypocten index kvality a Zivotaschopnosti centra mésta.
Vysledkem byl index v hodnot¢ 2,74, ktery vykazuje lehce nadprimérné fungovani centra
meésta. Do hodnoceni jednotlivych faktorti byly zapojeni maloobchodnici fungujici v centru.
Nejvyssich bodti dosahovala pfitomnost ostatnich sluzeb (vysoké zastoupeni finanénich
a telekomunikacnich sluzeb). Naopak niz§iho hodnoceni dosahovala mald pfitomnost
obchodii s potravinami, kavaren, hospod nebo kulturnich zafizeni v centru mésta.
Dostupnost z hlediska kvality centra je pfijatelnd, nejlep$i dostupnost mad centrum
pro chodce, naopak horsi dostupnost maji navstévnici s automobily (Prazska ulice je pési

zonou a pristupna pouze pro zasobovani v uréitych hodinéch) nebo cyklisté. Pro cyklisty
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Vv centru chybi zdzemi (v podobé vyznacenych cyklotras, stojanti na kola apod.). Vzhled

a kvalita centra je pfijatelna.

Prvni spole¢nosti, kterd byla v této praci analyzovana, je Brazzale Moravia a.s. s prodejnou
La Formaggeria v dolni ¢asti Prazské ulice. Vize spoleCnosti je nabizet kvalitni mlé¢né
produkty podle italskych receptur. Zaroven jeji vizi je zachovat osobni pfistup k zakaznikiim
prostfednictvim ptijemného prostiedi prodejny a kvalifikovaného personalu. Spolec¢nost ma
konkurenci v podobé fetézci supermarketii ¢i specializovanych obchodt s mléénymi
vyrobky. Konkurentem prodejny La Formaggeria V Liberci je obchod Spizirna
a supermarkety v okoli centra. Z analyzy vyplynulo, Ze supermarkety maji nizs$i ceny
u vybrané komodity maslo, avSak podle sloZeni maji vyrobky spolecnosti vyssi kvalitu.
Maslo se srovnatelnou kvalitou, které prodava prodejna Spizirna, méla u sledované
komodity vyssi cenu o 7,35 K¢ na 250 g vyrobku. Z analyzy zdrojt vyplynulo, Ze spolecnost
ma nizkou fluktuaci zaméstnancti a je finan¢né stabilni. Doporuc¢enych hodnot dosahla
spolecnost u koeficentli vétitelského rizika, koeficientu samofinancovani i koeficientu

zadluzenosti.

Na zaklad¢ analyzy zdroji a analyzy 4P byla sestavena SWOT matice. Pokud by se
spole¢nost rozhodla do budoucna pro strategii, kde bude vyuzivat ptilezitosti ve svém okoli
a eliminovat svoje slabé stranky, je navrh strategie prohloubit spolupraci mezi prodejnou
a zastupci meésta. Spoluprace by méla spocivat v ucasti spolecnosti na veiejnych akcich
potradanych méstem, at’ uz formou ochutnavek, prezentace vyrobkii nebo prezentace znacky.
Do budoucna by uzsi spoluprace s méstem mohla zajistit participaci na navrha pro zlepSeni

meésta (napf. vyuziti prostort pted prodejnou v podobé venkovni reklamy).

Dalsi analyzovanou spole¢nosti byla APe prazirna a balirna s.r.o., kterd se zabyva prazenim
a prodejem kavy. Kromé kavy prodava i dalsi zbozi v prodejné na namésti Dr. E. BeneSe
(prodejna Kéva — €aj naproti Radnici). Vizi spolecnosti je poskytnout kvalitni vyrobky

spojené s kvalitnimi sluzbami.

Hlavnimi konkurenty spolecnosti jsou okolni kavarny z praziren Nordbeans nebo Liberecka

prazirna. Srovnatelné produkty, napiiklad brazilskou zrnkovou kavu, prodava spolecnost
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APe prazirna a kavarna s.r.o. o 7 K¢ draz na 250 g kavy nez konkurence. Spole¢nost je silné
zavisla na dodavatelich a jeji vyjednavaci moznosti jsou malé, coz se odrazi ve velikosti

podniku ¢i malém objemu zbozi, které od dodavateld odebira.

Podnik vykazuje od roku 2014 stoupajici trzby z prodeje vyrobki a sluzeb, ktery je spojen
Svyssi poptavkou po kavé a rozSifenim prodeje pomoci stranek e-shopu podniku.
Odhadovany prodej ptes e-shop je 10 % a do budoucna je cilem podniku zvysit podil prodeje
pies e-shop a snizit prodej v kamenné prodejné. Nastroje, které¢ k tomu podnik mlze pouzit
je najmuti dal$iho zaméstnance a zlepSeni procesu objednavek online. Ve sledovaném
obdobi podnik dosahoval pfijatelnych hodnot u koeficientli samofinancovani a zadluzenosti.
Pomér mezi cizimi zdroji a vlastnim kapitalem je 1,02. U véfitelského rizika je ukazatel 50

%, z Cehoz vyplyva, ze podnik neni pro vétitele rizikovy.

Pomoci SWOT matice byly vyhodnoceny mozné strategie, kterymi by se mohl podnik
ubirat. Pokud by chtél podnik v budoucnu eliminovat hrozby, které ho obklopuji a zaroven
vyuzit svych silnych stranek, jeden z ndvrhu je rozsifeni okruhu dodavatel zbozi. Az 20 %
dodavek kavy nemé dostatecnou kvalitu; timto roz§ifenim by se mohla tato rizika eliminovat.

Béhem péti let by mohl podnik rozsirit svou sit’ dodavatelti o 1-3 dodavatele.

Posledni analyzovanou spolecnosti bylo Knihkupectvi a antikvariat Fry¢. Vizi podniku je
mit spokojené Ctenaie a nabizet kvalitni sluzby. Mezi konkurenty spole¢nosti jsou pobocky
fetézct Knihy Dobrovsky a Knihkupectvi Luxor nebo knihkupectvi Podjestédské s jednou
poboc¢kou v Liberci. Fry¢ovo knihkupectvi ovSem vynikd osobnim pfistupem a nabizi
tradi¢ni pojeti knihkupectvi a antikvariatu. Jelikoz se toto knihkupectvi fadi mezi malé
podniky, jeho vyjednévaci schopnosti u dodavatelii jsou malé. Béznymi dodavateli knih jsou

knizni velkoobchody.

Z analyzy zdroju vyplynulo, Ze v priméru podnik disponuje 13 zaméstnanci a jejich
fluktuace je nizka. Podnik také vyuziva zaméstnance ve forme brigad. Trzby za prodej zbozi
od roku 2015 nepatrné rostou. Mezi lety 2015 a 2017 o 492 tisic K¢ (coZ je nepatrny 3%

rast).

94



Podnik v souc¢asném stavu disponuje nizsi finan¢ni stabilitou. Koeficient véfitelského rizika
je vyssi nez doporucend hodnota, a 1ze proto usuzovat, ze bude spolecnost pro vétitele
rizikova. Podnik disponuje az ptili§ velkym mnozstvim cizich zdroji v poméru k celkové
hodnot¢ aktiv. V roce 2017 m¢l podnik 2 758 000 K¢ cizich zdroji (a 3 101 000 K¢
celkovych aktiv). Koeficienty samofinancovani a zadluzenosti maji oba vyssi hodnotu.

Podnik se fadi k vysoce zadluzenym spole¢nostem.

Z analyzy 4P vyplynulo, Ze podnik se nevénuje prodeji online, ktery zdkaznici vyhledaviji,
¢imz bude celit potencialni hrozbé ekonomické krize, ktera mize nastat. Do budoucna,
pokud by chtél podnik dosahovat vyssich trzeb, by bylo dobré se na prodej online zaméfit.
Spolu s tim podnik bojuje s vytizenosti manazera; jednou z moznosti by bylo najmout

dalsiho manazera, ktery se bude starat o online prodej ¢i o bézny chod prodejny.
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Z.avér

Prace se zabyvala vyvojem centra Liberce v letech 2011-2019 a analyzou tfech vybranych
spole¢nosti, které maji dlouhodob¢ v centru mésta tspéSnou maloobchodni jednotku. Cilem
prace bylo analyzovat vybrané spolecnosti, dil¢im cilem prace byla poté analyza struktury
vyvoje centra mésta ve vybranych letech. V tivodu byly uvedeny divody vypracovani této
prace, vymezeny cile prace (¢im se prace zabyvala a ¢im se naopak nezabyvala) a nastroje,

které byly pro vypracovani této prace pouZity.

Prvni ¢ast prace byla sepsana z literarani feserSe definic souvisejicich s maloobchodem.
Maloobchod je z ekonomickych ¢innosti klasifikovan do skupiny G dle evropské klasifikace
CZ-NACE. Souvisejici pojmy s maloobchodem — retailing, obchod, obchodni jednotka byly
zahrnuty v prvni kapitole. V druhé kapitole byly nastinény nékteré vybrané trendy
maloobochodu, které jsou soucésti rozvoje digitalizace. Prillom v oblasti digitalnich
technologii se ve zna¢né mife projevuje v maloobchodu. Konkrétnéji se jedna o zlepsSeni
procest (vyroba, fizeni dodavek, fizeni skladovych zasob apod.), rozsiteni prodeje vyrobku
a sluzeb online, propojovani online a offline svéta (napf. koupi vyrobku na internetu
a vyzvednuti v prodejné) nebo digitalizace uvnitf prodejni jednotky (interaktivni obrazovky,
digitalni tabule apod.). V treti kapitole byla teoreticky vymezena strategicka analyza
podniku a okoli podniku. Soucasti makroprostiedi, ktery ma na podniky dopad, jsou vlivy
pro podnik tézko ovlivnitelné. V mikroprostiedi ptisobi vSechny zainteresované subjekty

podniku (vetejnost, zdkaznici, dodavatelé, spotiebitelé apod.).

Druha ¢ast prace byla zaméfena na vyvoj struktury maloobchodu v centru mésta v letech
2011-2019 a informace o projektu Retailink. Ve ¢tvrté kapitole bylo analyzovano okoli
podnikii v centra mésta, kde byly zahrnuty vSechny relevantni vlivy (ekonomické, socialné-
kulturni, technologické a politické). Nejvyssi pfinos pro praci méla analyza ekonomickych,
socidlné-kulturnich a technologickych vlivii. V paté kapitole bylo kvantitativné
a kvalitativné hodnoceno centrum mésta. U kvantitativniho Setfeni byla pozorvana vysoka
flukturace obchodnich jednotek (vice nez 50 % v ulici Prazskd mezi lety 2011-2019)
a vysoky podil ostatnich prodejen a jednotek ostatnich sluzeb. V posledni Sesté kapitola byly

analyzovany tfi vybrané podniky (Brazzale Moravia a.s., Knihkupectvi a antikvariat Fry¢
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s.r.0. a APe prazirna a balirna s.r.o.). Kazdy z téchto podnikl vlastni obchody v ulici
Prazska, resp. na nam. Dr. E. BeneSe. Vystupem prace byl névrh strategie za pomoci

podnikové analyzy a SWOT analyzy. Shrnutim vysledkt SWOT matice a analyzy struktury

vyvoje centra mésta byly splnény cile prace.
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Priloha A: Pocet maloobchodi v roce 2011[v %]
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Priloha B: Pocet maloobchodi v roce 2017 [v %]
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