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ABSTRAKT

Predmétem této bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku a jeji
porovnani s hlavnimi konkurenty na trhu. Cilem prace je na zéklad¢ provedenych analyz
formulovat doporuceni, kterd povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti analyzovaného
podniku. Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickému vymezeni klicovych pojmil spojenych
s konkurenceschopnosti podniku a popisu strategickych analyz. V praktické ¢asti jsou tyto
teoretické poznatky aplikovany na konkrétni podnik, pficemz je provedeno jeho srovnani
s vybranymi konkurenty. Na zdklad¢ vysledkli analyzy jsou nésledné¢ navrzena konkrétni
opatieni zaméfend na posileni trzni pozice a zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti

podniku.

Kli¢ova slova: Konkurenceschopnost, Porterova analyza péti sil, Benchmarking, SWOT

analyza.

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is the analysis of the competitiveness of the selected
company and its comparison with the main competitors on the market. The aim of the thesis
is to formulate recommendations on the basis of the analyses that will lead to an increase in
the competitiveness of the analysed company. The first part of the thesis is devoted to the
theoretical definition of key concepts related to the competitiveness of the enterprise and
description of strategic analyses. In the practical part, these theoretical findings are applied
to a specific enterprise, while its comparison with selected competitors is made. Based on
the results of the analysis, specific measures are then proposed to strengthen the market

position and ensure the long-term competitiveness of the company.

Keywords: Competitiveness, Porter's five forces analysis, Benchmarking, SWOT analysis.
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UvVOD

V soucasném konkuren¢né orientovaném trznim prostiedi je pro firmy kli¢ové udrzet
arozvijet svou konkurenceschopnost. Konkurenceschopnost podniku umoznuje firmam
ziskavat vyhody nad konkurenci, udrzet si vedouci postaveni na trhu a dosahovat
dlouhodobé stability a ristu. Vzhledem k nepietrzitym zménam v pozadavcich zakaznikd,
technologickém pokroku a globalizaci trhu musi podniky pruzné¢ reagovat a volit
odpovidajici strategie pro dlouhodoby uspéch. Tento neustale se meénici kontext, do kterého
vyrazné zasahuji inovace, digitalizace a nové marketingové trendy, vyzaduje od manazert

neustalou flexibilitu a pravidelné piehodnocovani obchodnich strategii.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat faktory ovliviiujici konkurenceschopnost
podniku a navrhnout opatteni pro jeji zvySeni. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
cast. 'V teoretické cCasti  jsou popsana teoretickd vychodiska  souvisejici
s konkurenceschopnosti podniku, vcéetné hlavnich modelt, piistupi a strategickych
konceptii. Prakticka ¢ast se zaméfuje na piipadovou studii vybraného podniku —
HORNBACH BAUMARKT CS spol. s r.0. (dle jen Hornbach) a na analyzu jeho hlavnich
konkurentti. V ramci této ¢asti bude detailné hodnoceno postaveni spole¢nosti Hornbach na

trhu hobby marketti a srovnano s konkurenci.

Na zaklad¢ ziskanych dat a provedené analyzy budou formulovéna konkrétni
doporuceni ke zvySeni konkurenceschopnosti analyzovaného podniku. Tato doporuceni jsou
sestavena tak, aby mohla ptispét k posileni strategického postaveni spolecnosti Hornbach ve
srovnani s jejimi konkurenty. Tato bakaldtska prace si klade za cil pfispét k hlubSimu
pochopeni problematiky konkurenceschopnosti podnikli a nabidnout v praxi vyuZitelné

navrhy pro zlepSeni strategického postaveni analyzovaného podniku.

Spole¢nost Hornbach byla vybrana k analyzovéani z divodu svého vyznamného
postaveni na trhu hobby markett a také diky mému osobnimu zajmu o danou oblast. Diky
sve Siroké nabidce sortimentu a silné znacce predstavuje Hornbach vhodny studijni piipad

pro zkoumani faktorti ovliviiujicich konkurenceschopnost podniku.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 PODNIK A PODNIKANI

V této kapitole se nachdzi ukazka zapisu nadpisii pro riizné arovne. Z mikroekonomického
hlediska je podnik nejCastéji chdpan jako subjekt podnikatelskych aktivit, jehoz hlavnim
cilem je produkce statkt a sluzeb urcenych k prodeji na trhu. Jak uvadi Mikolas (2005, s. 17),
podnik vystupuje jako jednotka, kterd vstupuje do ekonomického systému tim, ze nakupuje
vyrobni faktory (praci, kapital, ptidu), organizuje jejich pieménu prostiednictvim vyrobniho
procesu a nasledné prodava vystupy, produkty ¢i sluzby, na trhu. Tento tfifazovy proces

(vstup — pfeména — vystup) tvoti zakladni osu mikroekonomického pojeti podnikani.

Dutlezitym aspektem této definice je cil podnikani, maximalizace zisku. Mikolas vSak
upozoriiyje, ze zisk by nemél byt chapan pouze jako Ucetni veli¢ina, kterd vyjadiuje rozdil
mezi piijmy a nédklady. Podstatné je uvazovat i o tzv. ekonomickém zisku, jenz bere v ivahu
tzv. néklady pftilezitosti, tedy hodnotu alternativniho vyuziti zdroja, které podnik v danou
chvili opomiji. To znamend, Zze firma, kterd sice generuje ucetni zisk, ale nevyuziva svij
potencial efektivné, mlze byt z dlouhodobého hlediska povazovéna za ekonomicky

neefektivni (Mikolas, 2005, s. 18).

Tento tradi¢ni model byl v poslednich dvaceti letech rozsifen o nové pfistupy, které
se snazi 1épe postihnout komplexni realitu fungovani podnikil v sou¢asném ekonomickém
prostfedi. Americky ekonom Daniel F. Spulber ve své praci The Theory of the Firm (2009)
chépe podnik jako transak¢ni instituci, jejiz cile jsou oddéleny od cilti jednotlivych ucastnikl
trhu (Spulber, 2009, s. 5). Zduraznuje, ze firma neni pouze technologickou jednotkou
pfeménujici vstupy na vystupy, ale pfedevSim autonomnim rozhodovacim centrem, jehoz
vznik je vysledkem podnikatelské aktivity. Jeho pfistup zaclefiuje podnikatele jako
endogenni prvek ekonomického systému, tedy tviirce firmy samotné a tim dava
mikroekonomickému modelu firmy novy rozmér. Tento pohled umoziuje analyzovat nejen,

jak firmy funguyji, ale 1 pro€ a jak vznikaji, jak soutézi, a jakym zptsobem ovliviiyji trhy.

Vedle ekonomického pojeti podniku se vSak v moderni odborné diskusi prosazuje
1 hodnotové a spolecensky orientované chapani podnikdni. Zatimco tradi¢ni pfistupy stavi
podnik jako nastroj maximalizace zisku, nov¢jsi pohledy ukazuji, Ze podnik mize plnit 1 SirSi
spolecenské funkce. Jak konstatuje Safrova Drasilova (2019, s. 11), ,,Podnikani neni ani
véda, ani uméni. Je to praktickad zkuSenost.”, skrze kterou lidé realizuji své cile, hodnoty
1 touhu néco ménit. V tomto duchu podnik neni pouze ekonomickym nastrojem, ale miize

byt také prostiedkem osobniho rozvoje a spolecenského piinosu.
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Toto pojeti se vyrazné¢ promita napiiklad v konceptu (a)socialniho podnikani, ktery
Safrové piedstavuje jako kontinuum mezi ¢istd neziskovymi organizacemi a komerénimi
firmami orientovanymi na zisk. V praxi existuje fada podnik, které¢ kombinuji ekonomickou
efektivitu s dirazem na spolecensky uzitek, at’ uz skrze zaméstnavani znevyhodnénych
skupin, ekologickou udrzitelnost nebo podporu lokalnich komunit (Safrova Dragilova, 2019,
s. 17-21). Pro tyto firmy je charakteristické, ze zisk nevnimaji jako cil, ale jako prostfedek
k dosazeni $irSich hodnotovych cilt. Takové podnikani tak propojuje ekonomickou realitu

s osobni motivaci, smyslem a odpovédnosti.

Dalsi ptistup ke vnimani podniku zdarazinuje jeho dynamiku a systémové ukotveni.
Srpova a Rehof (2010, s. 24-26) upozoriiuji, e podnik nelze vnimat jako izolovanou
jednotku — naopak, funguje v rdmci slozité sit¢ vztahl s riiznymi stakeholdery: zdkazniky,
zaméstnanci, dodavateli, investory, statem 1 §irSi vefejnosti. Uspéénost podniku tak zavisi
nejen na jeho hospodaiském vysledku, ale také na schopnosti budovat divéru, prizptisobovat
se ocekavanim a reagovat na spoleCenské a ekologické vyzvy. V tomto kontextu se podnik
stava aktivnim prvkem Sir§iho spoleenského systému, v némz hraji roli také etika,
transparentnost a udrzitelnost. Podnikéni tak neni vnimano jen jako ,,byznys®, ale jako

zpusob odpovédného piisobeni ve spole¢nosti.

1.1 Podnikatel

Text podkapitoly. Podnikatel je nejdilleZitéjSi postavou podnikatelského procesu — je tim,
kdo pfindsi vizi, stanovuje cile, rozhoduje a nese odpoveédnost za vysledek podnikatelské
¢innosti. Ve vétsiné pripadi jde o fyzickou osobu, kterd se rozhodla podnikat z vlastni
iniciativy, ¢asto motivovana nezavislosti, potfebou seberealizace ¢i zamérem vyuzit
konkrétni pftilezitost (Mikolds, 2005, s. 23-24). Podle systémového pojeti predstavuje
podnikatel hybnou silu celého podniku — je tim, kdo jej uvadi do pohybu.

Mikolas (2005, s. 25-26) zdlraziuje, ze podnikatel neni pouze efektivnim spravecem
zdroji, ale predev§im nositelem zmén, inovaci a spoleCenské hodnoty. Jeho uloha casto
ptekracuje hranice ekonomiky a dotyka se i kulturniho, socialniho ¢i environmentéalniho
rozméru. Tento $ir§i pohled na podnikatele podporuji i Srpovéa a Rehot (2010, s. 33), ktefi
jej odliSuji od manazera — zatimco manazer optimalizuje dané procesy, podnikatel ptfichazi
s novym smérem. Hleda pfilezitosti, ¢ini zasadni rozhodnuti a Casto pisobi v podminkach

rizika a nejistoty.
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Tento diiraz na inovativni roli podnikatele dale rozviji moderni zahrani¢ni literatura.
Naptiklad indonésky ekonom Ari Riswanto ve své studii upozornuje, ze podnikatelé jsou
nejen iniciatory podnikatelské cinnosti, ale predevSim nositeli inovaci, hybateli
strukturalnich zmén a aktéry ekonomického rozvoje (Riswanto, 2016, s. 729-730). Podle n¢j
schopnost podnikateld identifikovat nové trzni pfilezitosti a pietvafet je do realnych
produktt a sluzeb ptispiva ke zvySovani konkurenceschopnosti firem i narodnich ekonomik.
Tim podnikatel vystupuje nejen jako tvirce zisku, ale jako strategicky inovator, ktery
pomaha prizptisobovat ekonomiku rychle se ménicim podminkdm globalizovaného trhu

(Riswanto, 2016, s. 730).

Naopak z hlediska hlubsi historie se chapani podnikatele mezi riznymi autory znacné
lii. Cantillon jej vidél jako nositele rizika (Srpova, Rehot, 2010, s. 31), zatimco Schumpeter
jej definoval jako inovatora, ktery vytvaii nové kombinace zdrojl a naruSuje trzni rovnovahu
(Hucka, 2021, s. 32). Podle Kirznera je podnikatel objevitelem pfilezitosti, jenz intuitivné
rozpoznava trzni mezery. Knight naopak kladl diiraz na podnikatele jakozto rozhodovatele
v nejistoté, jehoz odménou je zisk (Hucka, 2021, s. 33). Baumol pak rozlisil produktivni
a neproduktivni podnikatele podle spolecenského piinosu jejich Cinnosti (Hucka, 2021,

5. 34).

V praktickém pojeti hraje roli také osobnost podnikatele, zeyména tzv. podnikavost,
tedy souhrn vlastnosti, jako je iniciativa, cilevédomost, rozhodnost, kreativita nebo
vytrvalost. Podle Srpové a Rehote (2010, s. 34-35) jsou to pravé tyto charakteristiky, které
Casto rozhoduji o tom, zda podnikatel nejen zac¢ne podnikat, ale dokdZe v podnikani

1 dlouhodob¢ uspét.
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost podniku byva v odborné literatuie oznacovana jako schopnost udrzet
si nebo posilit postaveni na trhu, a to i pii silném konkuren¢nim tlaku. Nejde vSak pouze
o aktualni vykon, ale pfedevSim o dlouhodobou schopnost firmy reagovat na zmény,
pfizplisobovat se podminkdm a efektivné vyuzivat vlastni zdroje (Mikolds, 2005, s. 65).

Nestaci mit potencial, dilezité je umét jej strategicky vyuzit.

Veber (2016, s. 15-16) chape konkurenceschopnost jako schopnost podniku
nabidnout vyssi hodnotu nez konkurence, at’ uz prostfednictvim ceny, kvality nebo inovaci.
Zduraziuje, ze jde o dynamicky proces — firma nejen reaguje na zmény, ale mize své okoli

1 aktivné ovliviovat.

Sedlacek et al. (2013, s. 15-18) konkurenceschopnost spojuji se schopnosti firmy
vytvaret hodnotu, rast a soucasné udrzet ziskovost. Zohledniuji nejen finan¢ni vykonnost, ale
i spokojenost zakaznikl, efektivitu procesi nebo motivaci zaméstnancti. Dlouhodobé

uspésny podnik je atraktivni pro zékazniky, zaméstnance i investory.

Z mezinarodniho hlediska je €asto citovdna definice organizace pro hospodaiskou
spolupraci a rozvoj (OECD), podle niz je konkurenceschopné takova firma, ktera dokaze
trvale vyrabét kvalitni produkty, uspét v globalni konkurenci a ptispivat ke zvySovani Zivotni
urovné (Sedlacek et al., 2013, s. 19). Klicovymi faktory jsou v tomto kontextu produktivita,
inovace, vzdé¢lanost pracovni sily a institucionalni kvalita. Tento pohled vhodné dopliiuje
1 ptistup autort Falciola, Jansen a Rollo (2019), kteti konkurenceschopnost firem pojimaji
jako multidimenzionalni koncept propojujici vstupni faktory (napf. lidsky a fyzicky kapital),
procesni charakteristiky (napf. efektivitu a organizaci) a vystupy v podob& vykonnosti
aristového potenciadlu (Falciola, Jansen a Rollo, 2019, s. 5-6). Autofi zdiraziuji, Ze
konkurenceschopnost nelze méfit pouze podle cenovych parametri, ale je tfeba brat v ivahu
1 schopnost inovace, kvalitu produkce, schopnost reagovat na zmény prostiedi a schopnost

vstupovat na nové trhy (Falciola, Jansen a Rollo, s. 6-7).

Veber (2016, s. 17-18) dopliuje, ze konkurenceschopnost nelze posuzovat izolovang,
je tieba ji chapat v SirSich souvislostech. Podnik ptisobi v ramci systému, kde jeho vykon
ovlivituji podminky v odvétvi, regionu i celé ekonomice. Pro uspéch je nezbytné sladit
vnitini schopnosti firmy s vnéj$im prostiedim — napf. legislativou, technologiemi nebo

hodnotami daného trhu.
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2.1 Charakter a typy konkurence

Konkurence je zakladnim rysem trzniho prostfedi. Dochdzi k ni, kdyz nékolik subjekta
usiluje o stejny cil , nejcasteji o zakaznika nebo podil na trhu. Mikolas (2005, s. 66) rozliSuje

tfi hlavni formy konkurence:
e mezi nabidkou a poptavkou, kde se stietavaji z4jmy vyrobct a spotiebitelt;
e na strané poptavky, typickd napf. pii omezené dostupnosti vyrobku;

e na strané nabidky, kde firmy soupefi prostfednictvim ceny, kvality nebo dalSich

konkurenénich vyhod.

Z hlediska prosttedki se konkurence ¢leni na:

e cenovou, kterd spoCiva ve snaze nabidnout produkt levnéji nez konkurence, coz
s sebou ale nese rizika — napft. pokles kvality nebo investi¢ni stagnaci (Mikolas, 2005,

s. 67),

e necenovou, zalozenou na faktorech jako je znacka, design, technické parametry ¢i
uroven servisu (Mikolas, 2005, s. 67).
Veber (2016, s. 16) dopliuje, Ze moderni podniky kombinuji tyto ptistupy tak, aby vytvarely

jedinecny mix, ktery odpovida potifebam jejich cilového trhu.

Dale rozliSujeme:

e dokonalou konkurenci — teoreticky model, kde vSechny firmy maji rovny pfistup
k informacim, vyrobky jsou homogenni a vstup 1 vystup z trhu je volny (Mikolas,

2005, s. 67-68),

e nedokonalou konkurenci, kterd 1épe odpovida realité¢. Mize mit podobu monopolu,
oligopolu nebo monopsonu — podle toho, kolik subjekt ovlada trh na stran¢ nabidky

nebo poptavky (Mikolas, 2005, s. 68).

2.2 Determinanty konkurenceschopnosti

Podle Vladimirova (2021, s. 408) ptedstavuji determinanty konkurenceschopnosti

multidimenzionalni systém, v némz hraji klicovou roli technologicka uroven, lidsky kapital,
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kvalita fizeni a inovace. Nejedna se tedy o pevné dany seznam prvki, ale o dynamickou sit’
faktor, jejichz vzajemné plsobeni urcuje schopnost firmy dlouhodobé uspét
v konkuren¢nim prostiedi. Autor zdlraziuje, ze inovace funguji jako prostiednik mezi
vnitinimi zdroji firmy a jeji trzni vykonnosti — ¢im Iépe firma umi tyto zdroje promeénit

v inovace, tim vyssi je jeji konkurenceschopnost.

2.2.1 Interni determinanty (vnitini faktory)

Mezi vnitini determinanty patii zejména produkcéni schopnost, tedy efektivita a kvalita
vyroby ¢i poskytovanych sluzeb. Dilezita je ptfitom schopnost sladit ndklady s pozadavky
na kvalitu, pravé rovnovaha mezi témito dvéma faktory je dle Klvacové et al. (2008

v Sedlacek et al., 2013, s. 16) zasadnim piedpokladem dlouhodobé konkurenceschopnosti.

Dalsim dulezitym faktorem ovliviiujicim konkurenceschopnost je hodnotova
nabidka, tedy schopnost firmy vytvéret takové produkty a sluzby, které zdkazniktim pfinaseji
skute¢nou pridanou hodnotu. Tu mohou tvofit rizné aspekty — kvalita, inovativnost, design,
uroven zakaznického servisu ¢i znacka. Jak uvadi Veber (2016, s. 15-16), podnik je
konkurenceschopny tehdy, pokud dokaze nabidnout hodnotu, kterou zdkaznik vnima jako
vy$si nez u konkurenénich firem. Hodnotova nabidka tak pfimo souvisi s mirou diferenciace

na trhu.

Podobné Sedlacek et al. (2013, s. 15-18) zdlraziuji, ze pravé vytvaieni hodnoty
a jeji udrzitelné poskytovani zakazniklim je jednim z pilitti dlouhodobé vykonnosti firmy.
Pfidana hodnota nejen pomaha odlisit se od konkurence, ale také pfispiva k budovani

loajality zdkaznikl a diivéry v podnik.

Mikolas (2005, s. 28-29) upozoriiuje také na vyznam mekkych faktor, mezi néz
patii firemni kultura, diivéra uvniti organizace, otevienost inovacim nebo troven spoluprace
mezi zamé&stnanci a vedenim. Pravé tyto nehmotné prvky maji Casto zasadni vliv na

schopnost firmy adaptovat se na nové podminky.

Veber (2016, s. 17-18) doplituje, ze dulezité je sledovat nejen jednotlivé faktory, ale
predevsim jejich vzajemné propojeni. Naptiklad inovacni schopnost firmy se naplno rozvine
pouze tehdy, pokud je podporovdna jak vhodnym internim nastavenim, tak vné&jSim

prostfedim, které umoziuje jeji realizaci.
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2.2.2 Externi determinanty (vnéjsi faktory)

Vneéjsi faktory tvofi tzv. podnikatelské prostiedi, které podle Mikolase (2005, s. 28-29)
zahrnuje jak ,,tvrdé“ slozky (napt. legislativa, danovy systém, infrastruktura, dostupnost
kapitalu), tak i slozky ,,mekké*, jako jsou podnikatelska kultura, hodnoty spole¢nosti, mira
daveéry nebo ochota ke spolupraci. Tyto faktory jsou vzajemné propojené a dohromady tvofi

ramec, v némz se podniky pohybuji a ¢ini rozhodnuti.

Viturka (2010, s. 12—16) dale upozoriiuje, Ze podnikatelské prostiedi neni homogenni
ani statické. Je ovliviiovano politikou, regionalnimi rozdily a také urovni instituci. Regiony
s lepsi infrastrukturou, vzdélanou pracovni silou nebo podporou vyzkumu piirozené

ptitahuji podniky a vytvareji prostiedi, které je ptiznivé pro rozvoj konkurenceschopnosti.

Fotr et al. (2020, s. 216-218) doporucuji podnikatelské prostiedi €lenit na externi
makroprostfedi (napf. legislativa, demografie, technologické trendy) a mezotroven
(zékaznici, dodavatelé, konkurence), zatimco interni mikroprostfedi je piimo utvafeno
samotnym podnikem (organizaéni kultura, lidé, fizeni). Usp&$né podniky své prostiedi nejen
sleduji a ptfizplsobuji se mu, ale Casto jej 1 aktivné ovliviiuji — naptiklad skrze inovace,

lobbying nebo spolecenskou angazovanost.

Podle Safrové Drasilové (2019, s. 36-39) neni podnikatelské prostiedi oddélitelné od
kazdodenni podnikatelské reality. To, jak podnik spolupracuje s komunitou, reaguje na
potieby zakaznikil, komunikuje se staitem nebo plisobi v daném regionu, mé pfimy dopad na
jeho reputaci i dlouhodoby uspéch. Ve vétSich firméach navic ¢asto dochazi k ovliviiovani

prostiedi, naptiklad prostiednictvim lobby, strategickych partnerstvi nebo CSR aktivit.
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3 MARKETING

Kotler a Keller (2013, s. 35) popisuji marketing jako proces identifikace a uspokojovani
lidskych 1 spolecenskych potieb zptisobem, ktery zdrovenn umoziuje organizaci dosahovat
zisku. Podstatou marketingového fizeni je podle nich schopnost vytvaret hodnotu pro
zdkaznika a efektivné ji dorucit. Marketing by podle téchto autori nemél byt oddélenou
funkci firmy, ale integrovanym a strategickym pfistupem, ktery zasahuje vSechny trovné

fizeni (Kotler, Keller, 2013, s. 34).

Tento néhled podporuje i Safrova Drégilova, podle niZ je marketing fizenym procesem,
jehoz cilem je nejen poznat zadkaznika a jeho potfeby, ale také je predvidat a ovlivnit,
anakonec je efektivnim zpisobem uspokojit. To vSe s ohledem na napliiovani cila
organizace (Safrova Dragilova, 2019, s. 293). V jejim pojeti neni marketing vysadou
komerénich subjektt — své opodstatnéni ma i v neziskovych organizacich, ve vefejné spraveé
&i kultute, kde hraje roli nastroje cilené komunikace a vztahového fizeni (Safrova Drégilova,

2019, s. 296).

Z historického hlediska sleduji vyvoj marketingového piistupu Sprova a Rehof. Ti
vyrobni, vyrobkovou a prodejni. Klicovym zlomem je podle nich pravé diraz na zakaznika,
ktery se stava stiedobodem veskeré podnikové &innosti (Sprova, Reho¥, 2010, s. 190).
Marketing v tomto pojeti neni jen tvorbou nabidky, ale i fizenim vztahl se zakazniky
a partnery, a to zpusobem, ktery piinaSi vyhodu jak podniku, tak jeho stakeholderiim

(Sprova, Rehot, 2010, s. 188).

Vyznamnym rozSifenim téchto klasickych pohledii je tzv. holistickd koncepce
marketingu, ktera se objevuje jak u Kotlera a Kellera, tak u Sprové a Rehote. Holisticky
ptistup propojuje Ctyii zékladni slozky: vztahovy marketing - budovani dlouhodobych
vztahil se zdkazniky, integrovany marketing - provazanost komunikacnich a distribu¢nich
kanald, interni marketing - motivace zaméstnancii a spolecensky odpovédny marketing -
etika, udrzitelnost, spolecensky piinos (Kotler, Keller, 2013, s. 37; Sprova, Rehot, 2010,
s. 191).

vvvvv

marketing nahliZi jako souc¢ést fizeni organizace a nastroj koordinace vnéjSich a vnitinich
vztahl. Ve své definici zdUraziuje, Ze: ,,Podstata marketingu spociva v nalezeni rovnovéhy

mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského ¢i nepodnikatelského subjektu.” a opird se



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 23

o koncept tzv. ,,win-win“ pfistupu, kdy vysledkem je vzijemné¢ vyhodny vztah

(Paulovcéakova, 2015, s. 11).

3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum pfedstavuje systematicky proces ziskdvani informaci, které
podporuji rozhodovani v oblasti marketingu. Kotler a Keller (2013, s. 118-119) jej chapou
jako prostiedek ke zkoumani trhu, porozuméni zakaznikovi a ovéfovani UCinnosti
marketingovych néstrojii. Proces vyzkumu podle nich zahrnuje Sest fazi: definici problému,
planovani, sbér informaci, jejich analyzu, prezentaci vysledkli a zavére¢né rozhodnuti.
Dtraz pfitom kladou na spravnou volbu vyzkumné metody, napiiklad pozorovani,

dotazovani nebo experiment a na to, aby vystupy byly v pfimé ndvaznosti na vyzkumné cile.

Na tento ramec navazuji Srpova a Rehoif (2010, s. 193-196), kteii zdiraziuji
provazanost vyzkumu s celkovym fizenim podniku. Jejich koncept vychazi ze tfi hlavnich
kroki: nejprve je tfeba formulovat problém, nasledné ziskat relevantni informace (at’ uz
z primarnich nebo sekundarnich zdroj) a nakonec provést jejich vyhodnoceni. Vysledkem
by mélo byt kvalitni rozhodovéani naptiklad o slozeni marketingového mixu nebo vybéru

cilové skupiny.

Lucie Paulov¢akova (2015, s. 23-26) rozsifuje metodicky ramec o dal$i Groven
strukturovani. Vyzkum podle ni probiha v péti fazich, které zahrnuji formulaci problému
(v€etné hypotéz), ndvrh metodiky a vybeéru vzorku, samotny sbér dat, jejich analyzu
a interpretaci, a zavéreCnou prezentaci vysledki ve formé zpravy. Silny diraz klade na
validitu vyzkumnych nastrojii a kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod jako

zpiisob dosaZeni hlubsiho porozuméni.

Velmi praktické a zarovei kritické pojeti nabizi Safrova Dragilova (2019, s. 367—
427), kterd povazuje vyzkum za cestu k nahrazeni domnének objektivnimi poznatky.
Vyzkumny proces podle ni odpovida na Ctyii zdkladni otazky: co chceme zjistit, o kom to
chceme zjistit, jakym zplisobem ziskame informace a kdy bude vyzkum proveden. Autorka
ptiklada velky vyznam vybéru vhodné metody, upozoriiuje na rizika spojend s vybérovymi
chybami (napf. pfi online Setfenich) a varuje pfed nevhodnou interpretaci dat, kterd mize

vést k chybnym rozhodnutim.
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3.2 Metody sbéru dat

VysSe uvedeni autoii se shoduji, Ze volba metody sbéru dat ma zasadni vliv na kvalitu,

vypovidaci hodnotu a vyuzitelnost vysledki marketingového vyzkumu. Obvykle se rozlisuji

dvé hlavni kategorie dat: primarni a sekundéarni. Primarni data jsou sbirdna pfimo za Gcelem

konkrétniho vyzkumu (napiiklad prostfednictvim dotaznikd ¢i rozhovorll), zatimco

sekundarni data pochazeji z jiz existujicich zdroji, jako jsou statistiky, databaze nebo

odborna literatura (Srpova, Rehot, 2010, s. 194).

Mezi nejcastéjsi metody sbéru dat patfi:

Dotazovani, které je nejrozsifenéjsi formou vyzkumu. Mize byt provadéno osobné,
telefonicky, pisemné ¢i online. Typy otazek mohou byt oteviené, uzaviené ¢i
polouzaviené. Safrova Drasilova (2019, s. 387—404) upozoriiuje na nutnost piesné
formulace otazek a vybéru vhodného distribu¢niho kanélu, ktery nevede ke zkresleni

vzorku.

Pozorovani, které umoziuje sledovat realné chovani respondentii v pfirozeném
prostfedi. Podle Safrové (2019, s. 407-414) se mize jednat o pozorovani
standardizované i nestandardizované, zjevné nebo skryté, ptipadné ucastnéné ¢i
neucastnéne.

Experiment, vyuZzivany ke zjiSténi pfi€innych vztahli mezi proménnymi (naptiklad
vliv zmény ceny na objem prodeje). Experimenty mohou byt provadény

v laboratornich i realnych podminkach (Safrova Drasilova, 2019, s. 417-419).

Paneloveé vyzkumy, které sleduji stejné respondenty v del§im ¢asovém horizontu

a slouzi ke sledovani vyvoje nakupniho chovani (Paulov¢akova, 2015, s. 24).

Omnibusové vyzkumy, pii nichZz vice zadavatelli vyuziva jednu vyzkumnou vinu.
Tyto vyzkumy jsou ekonomicky vyhodné, ale metodicky mén¢ flexibilni

(Paulovcakova, 2015, s. 24).

Z hlediska cile 1ze vyzkumy dale ¢lenit (Paulov¢akova, 2015, s. 24-25) na:

Monitorovaci — pribézné sleduji vyvoj trhu a zmény v chovani spotiebiteld.
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e Explorativni — zajiStuji pfedbézné informace tam, kde problém jesté neni zcela
definovan.
e Deskriptivni — popisuji soucasny stav, naptiklad nadkupni zvyklosti.
e Kauzalni — zkoumaji vztahy pfic¢iny a nasledku.
Kromé¢ toho se Casto rozliSuje mezi kvantitativnim vyzkumem, ktery pracuje s vétSimi
soubory dat a umoziuje statistické zpracovani a zobecnéni, a kvalitativnim vyzkumem, jenz

se zamé&fuje na hlubsi pochopeni postoji, motivaci a preferenci respondentt (Paulovéakova,

2015, s. 25-26).
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4 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management je klicovym nastrojem fizeni organizace v dlouhodobém horizontu.
Paulov¢akova (2015, s. 39) jej chape jako proces formovani budoucnosti firmy skrze
adaptaci na zmény a posilovani konkurenceschopnosti. Zahrnuje formulaci strategického
zaméru, planovani, implementaci a hodnoceni, pfi¢emz stézejni roli hraje propojeni téchto

krokt s vizi a poslanim organizace (Paulovcakova, 2015, s. 41).

Fotr a kol. (2020, s. 79) definuji strategicky management jako souhrn ¢innosti
a rozhodnuti vedoucich k dosazeni strategické vyhody. Podtrhuji tfi dimenze fizeni —
obsahovou, procesni a kontextualni — a povazuji je za néastroj propojujici strategii s celkovym

fizenim podniku (Fotr et al., 2020, s. 103).

Podobné nahlizi na strategicky management i Alharbi (2024, s. 3-6), ktery jej vnima
jako ramec pro podporu rozhodovacich procest, udrzeni vnitfni soudrznosti organizace
a posileni jeji schopnosti pfizpisobovat se zméndm. ZdUraznuje, Ze pro dosazeni
dlouhodobé konkurenceschopnosti je nezbytné rozumét historickému vyvoji strategického
managementu, jeho hlavnim konceptim i pouZivanym nastrojim. U¢inné nastaveny
strategicky management podle né&j nejen 1épe sladi interni procesy organizace, ale zaroven ji
umozni pruznéji reagovat na proménlivé podminky vnéjSiho prostredi (Alharbi, 2024, s. 5—

6).

Dtlezitou soucasti strategického fizeni je schopnost efektivné pracovat
s informacemi. K tomu slouzi ptistupy Business Intelligence (BI) a Competitive Intelligence
(CD), které poskytuji data pro rozhodovani. BI se zamé&tfuje na vnitini prostiedi a zefektivnéni
procest, zatimco CI sleduje vnéjsi faktory a odhaluje potencialni hrozby a ptilezitosti (Fotr

et al., 2020, s. 182-192).

Ob¢ metody vyuzivaji Siroké spektrum informacnich zdroja, od vefejnych databazi
po vlastni analyzy a poméhaji pietvaret data na konkrétni doporuceni pro strategické fizeni

(Fotr et al., 2020, s. 191-196).

4.1 Analytické metody strategického managementu

Aby mohly byt informace efektivné vyuzity, je nezbytné je podrobit vhodnym analytickym
metodam. Tyto metody poskytuji ramec, jak informace shromazd’ovat, tfidit, vyhodnocovat
a nasledné aplikovat pfi strategickém planovani. Nasledujici piehled shrnuje nejcastéji

pouzivané analytické pfistupy v oblasti BI a CI.
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4.1.1 Benchmarking

Benchmarking je metoda, ktera umoziuje srovnavat vykonnost firmy s konkuren¢nimi
podniky nebo s tzv. ,,best practices. Cilem je identifikovat slaba mista a navrhnout opatieni
vedouci ke zlepSeni. Implementace probiha ve ctyfech zakladnich krocich: planovani
(vytvofeni tymu a vybér srovnavaci spolecnosti), sbér dat, analyza rozdilu (,,gap* analyza)

a nasledna realizace opatfeni (Fotr et al., 2020, s. 204-205).

4.1.2 Profil konkurentu

Tato metoda slouzi jako vstupni krok do SWOT analyzy. Vytvaii se stru¢na charakteristika
vybranych konkurenti, véetn¢ udaji o produktech, zakaznicich, distribu¢nich kanalech ¢i

vyvoji na trhu (Fotr et al., 2020, s. 207).

4.1.3 Odvétvové analyzy

Odvétvové analyzy se zamé&fuji na specifika konkrétniho primyslového sektoru. Umoziuji
porozumé&t dynamice trhu, identifikovat hlavni hrace, legislativni ramce a technologické

trendy (Fotr et al., 2020, s. 208).

4.1.4 Finanéni analyzy

Cilem je posoudit finan¢ni zdravi konkurentt. Sleduji se ukazatele jako stabilita, rentabilita,
cash flow nebo mira zadluzeni. Tyto informace poskytuji dtilezité podklady pro strategické

rozhodovani (Fotr et al., 2020, s. 208).

4.1.5 Win/Loss analyzy

Jedna se o retrospektivni zhodnoceni obchodnich piipadii — identifikace divodi, pro¢ byly
nékteré transakce uspéSné a jiné nikoliv. Pomaha to pochopit preference zakazniki

a nastaveni konkuren¢ni nabidky (Fotr et al., 2020, s. 209).

4.1.6 Scénare
Scénare predstavuji metodu, kterd umoziuje vytvaret varianty mozného vyvoje budoucnosti.
Tyto varianty vychazeji z logické kombinace trendq, rizik a ptileZitosti a slouZzi jako podklad

pro flexibilni strategické planovani (Fotr et al., 2020, s. 209).
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4.1.7 Marketingové analyzy

Tyto analyzy se zamé&fuji na zkoumani trhu, zakaznickych preferenci, cenové politiky nebo
vnimani znacky. Vysledky umoziuji optimalizaci produktového portfolia a zvySuji

efektivitu marketingovych aktivit (Fotr et al., 2020, s. 210).

4.1.8 SWOT analyza

Snad nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi metodou je SWOT analyza, ktera zkouma silné a slabé
stranky organizace a zaroven piilezitosti a hrozby v jejim okoli. Je oblibena pro svou
univerzalnost a pichlednost, ale zaroven vyzaduje piesnou formulaci cili a spravnou

interpretaci vystupt (Fotr et al., 2020, s. 212-218).
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5 VYBRANE ANALYTICKE METODY

V pfedchozi kapitole byly predstaveny razné analytické metody strategického
managementu, které podniky vyuzivaji k hodnoceni svého postaveni, konkurenceschopnosti
1 ptilezitosti na trhu. Z tohoto $irSiho spektra metod byly pro potieby této bakalarské prace
vybrany tii kliCové nastroje — benchmarking, SWOT analyza a Porterova analyza péti sil.
Tyto metody budou v nasledujicich podkapitolach podrobnéji rozebrany, nebot’ tvoii zaklad

praktické ¢asti prace a budou aplikovany pti hodnoceni vybraného podniku.

5.1 Benchmarking

Benchmarking je v soucasnosti povazovan za jeden z nejefektivnéjSich nastroji fizeni
vykonnosti a zvySovani konkurenceschopnosti podniku. Jeho podstatou je systematické
srovnavani vlastnich procest, vystupi ¢i vykonu s témi podniky, které jsou v dané oblasti
povazovany za nejlepsi. Jak uvadi Srpova a Rehot (2010), cilem benchmarkingu je nalézt
»hejlepsi praxi* a ptevzit ji za icelem zlepSeni vlastnich vysledkt. Tento pfistup stavi na
principech uceni se, adaptace a trvalého zlepSovani.

., Benchmarking je proces, pri némz srovnavame své vyrobky, sluzby a postupy se
svymi nejvétsimi konkurenty nebo s temi firmami, které jsou povazovany za nejlepsi.

(Srpova a Rehot, 2010, s. 132).

Fotr et al. (2020) dopliji, Ze: ,, Benchmarking slouzi ke srovnani hodnocené spolecnosti
s dalsimi (zejména konkurencnimi) firmami... “, pricemz duraz je kladen na analyzu vlastni
vykonnosti. Dllezitd je také schopnost nasledné realizace opatieni vedoucich k néapraveé

identifikovanych nedostatkd (Fotr et al., 2020, s. 201-204).

5.1.1 Vyvoj a historické souvislosti

Za moderni rozvoj benchmarkingu je obecné povazovana ¢innost spolecnosti Xerox na
prelomu 70. a 80. let 20. stoleti, kterd zacala systematicky porovnavat vlastni naklady
a efektivitu s japonskymi konkurenty (Vochozka, 2020, s. 132-133). Prestoze se
benchmarking jako pojem stal popularnim az v poslednich dekadach, jeho kofeny sahaji
hluboko do historie, prvni zminky lze nalézt uz v devatenactém stoleti (Vochozka, 2020,

5. 133).
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5.1.2

Typy benchmarkingu

Benchmarking miize mit vice podob v zavislosti na rozsahu, Gcelu a objektu srovnani.

Nejcastéji se rozlisuji nasledujici formy:

5.1.3

Interni benchmarking — srovnani v ramci jedné organizace, napiiklad mezi

pobockami ¢i oddélenimi (Srpova a Rehot, 2010, s. 132; Vochozka, 2020, s. 141).

Externi benchmarking — porovnani s jinymi organizacemi, typicky konkurenty (Fotr

et al., 2020, s. 204; Vochozka, 2020, s. 140).

Konkurenéni benchmarking — zaméteny na ptimé srovnani s hlavnimi konkurenty na

trhu (Vochozka, 2020, s. 140).

Funkciondlni benchmarking — srovnani specifickych funkci napfi¢ firmami,

napiiklad logistiky, ndkupu apod (Vochozka, 2020, s. 139).

Procesni benchmarking — zaméfeny na identifikaci a porovnani klicovych procest

(Vochozka, 2020, s. 140).

Vykonovy benchmarking — hodnoti konkrétni vystupy, napt. produktivitu, naklady,
kvalitu (Vochozka, 2020, s. 140).

Etapy a metodika benchmarkingu

Benchmarking je systematicky proces, ktery lze podle riznych autort rozdélit do nekolika

fazi. Veber (2000) definuje Ctyfi zakladni kroky:

poznejte vlastni ¢innost — analyza silnych a slabych stranek podniku,
poznejte, jak to délaji jini — srovnani s nejlep$imi konkurenty,
definujte faktory tispéchu — identifikace pti¢in rozdild ve vykonnosti,

ziskejte prevahu — implementace ziskanych poznatkt do praxe (Veber, 2000, s. 420).

Podobné Vochozka (2020, s. 141) popisuje proces benchmarkingu jako sled kroka od sbéru

dat, pfes jejich interpretaci, az po realizaci opatfeni a vyhodnoceni vysledk.

5.1.4 Vyhody a nevyhody benchmarkingu

Mezi hlavni pfinosy benchmarkingu patfi:

identifikace vykonnostnich mezer a rezerv,
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e inspirace osvéd¢enou praxi,

e motivace ke zlepSeni a inovacim,

e posileni konkurenceschopnosti.

e Naopak nejcastéjsi prekazky zahrnuji:
e obtizny pfistup k relevantnim datiim,
e Casova a personalni naroc¢nost,

e riziko Spatného vybéru srovnavacich partnerti (Vochozka, 2020, s. 138).

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje jeden z nejznaméjSich nastrojl strategického a marketingového
fizeni, ktery slouzi ke komplexnimu posouzeni postaveni podniku na zdkladé konfrontace
vnitinich a vnéjsich faktort. Jeji ndzev vychazi z anglickych pojma Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby).

Jak uvadi Fotr et al. (2020), SWOT analyza pomahda firmdm znat vlastni pozici
v prostiedi, efektivné reagovat na zmény, posoudit potencidl rozvoje, pfedvidat chovéani

zakaznikd a konkurentli a identifikovat rizikové faktory ohrozujici naplnéni strategickych

cili (Fotr et al., 2020, s. 215).

5.2.1 Struktura SWOT analyzy
Zakladem SWOT analyzy je rozdéleni informaci z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi:

e Interni prostfedi zahrnuje silné a slabé stranky organizace, jako jsou naptiklad lidské

zdroje, technologie, finan¢ni kapacita nebo organizacni kultura.

e Externi prostiedi tvofi prilezitosti a hrozby plynouci z makroprostiedi (ekonomika,
legislativa, demografie aj.) a mezoprostfedi - zdkaznici, dodavatelé, konkurence

(Fotr et al., 2020, s. 216; Safrova, 2019, s. 280).
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—=| Silné stranky | Slabé stranky
| STRENGTHS WEAKNESSES
=

E| Prilezitosti Hrozby

*5 OPPORTUNITIES THREATS

pozitivni negativni

Obr. 1: Grafické znazornéni SWOT — vlastni zpracovani

Podle Paulov¢akové (2015) SWOT analyza vytvari ramec pro systematické zkoumdani
faktorii ovliviyjicich efektivitu firmy a je nedilnou soucasti situacni analyzy v marketingu

(Paulovcakova, 2015, s. 79).

5.2.2 Vysledky a typy strategii
Prace s vystupy SWOT matice nekonci jejich prostym vyctem. Dulezitym krokem je
generovani konkrétnich strategii. Nejcastéji se pouziva Ctyipolni matice, kde se kombinuji
interni a externi faktory do nasledujicich strategickych piistupti:

e SO strategie - vyuziti silnych stranek k realizaci ptilezitosti,

e W-O strategie - odstranéni slabin, aby bylo moZné vyuzit ptilezitosti,

e ST strategie - vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb,

e W-T strategie minimalizace slabin k omezeni rizik (Safrové, 2019, s. 282; Srpova;

Rehoft, 2010, s. 133).

Kotler a Keller (2013) k tomu dopliuji, z2 SWOT musi vést i k formulaci konkrétnich,
meéfitelnych cild, napt. zvysit navratnost investic (ROI) o 15 % do dvou let. Tyto cile by
mély byt stanoveny na zdklad€ identifikovanych silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb

(Kotler; Keller, 2013, s. 82).
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5.2.3 Aplikace SWOT v marketingu a strategii

Kotler a Keller (2013) upozoriiuji, z2 SWOT neni jen analytickym nastrojem, ale také
soucasti procesu tvorby marketingovych strategii. Naptiklad pomoci matice atraktivity
a pravdépodobnosti vyskytu je mozné hodnotit vahu jednotlivych ptilezitosti a urcit, které

jsou pro firmu skutecné strategické (Kotler; Keller, 2013, s. 81).

Také Paulovéakova (2015) vidi SWOT jako most mezi analyzou prostiedi
a formulaci strategie, ktery firm¢ umozni zmapovat soucasnou situaci a navrhnout adekvatni

postupy pro dosazeni cila (Paulovcakova, 2015, s. 79).

Fotr et al. (2020) zase zaclenuji SWOT do $ir§iho procesu strategického tizeni — od
stanoveni vize a cild, pfes scénafe az po formulaci variantnich strategii a jejich korekci (Fotr

etal., 2020, s. 219).

5.2.4 Vyhody a nevyhody SWOT analyzy

SWOT je univerzalni nastroj, ktery se uplatiuje v riznych oblastech — od strategického
fizeni pies marketing aZ po benchmarking. Jak upozoriiuji Srpova a Rehot (2010), dalezité
je, aby analyza nebyla povrchni, ale aby byla podloZena fakty a systematicky zpracovéana

(Srpova; Rehot, 2010, s. 132).

Safrova (2019) navic dodava, e v praxi ¢asto chybi posledni faze — vyhodnoceni
SWOT. Bez ni se SWOT stava jen neliplnym seznamem faktori bez realného dopadu na

fizeni firmy (Safrova, 2019, s. 282).

5.3 Porterova analyza péti sil

Portertiv model péti sil je jednim z nejvyznamnéjsich néstroji pro analyzu konkuren¢niho
prostiedi. Tento model, jehoZ autorem je Michael Eugene Porter, slouzi ke zhodnoceni
atraktivity odvétvi a identifikaci sil, které ovliviiuji konkurenéni tlak na podnik. Cilem je
zjistit, do jaké miry je podnik vystaven riziku ze strany konkurence, novych hracu,

dodavatell, zdkazniki a substitutii (Fotr et al., 2020, s. 234).

Podle Safrové (2019) je tento model v soudasnosti velmi popularni diky své
srozumitelnosti, pfehlednosti a vyuZitelnosti pii tvorbé podnikatelského zaméru (Safrova,

2019, s. 245).
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5.3.1 Struktura Porterova modelu péti sil

Model hodnoti pét zékladnich sil, které ovliviluji intenzitu konkurence a tim i ziskovy

potencial dané¢ho odvétvi:
e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
e Hrozba vstupu novych konkurenta
e Vyjednavaci sila dodavateli
e Vyjednavaci sila zékaznik

e Hrozba substitu¢nich vyrobk

Dodavatelé
Vyjednavaci sila
dodavateld

I

Zakaznici KONKURENCE Potencialni
Vyjednavaci sila > V ODVETVI < novi konkurenti
zakazniku Rivalita mezizi Hrozba vstupu
existujicimi podniky novych konkurentt
Substitucni
vyrobky
Hrozba substitutt

Obr. 2: Model péti sil podle Portera — vlastni zpracovani

Podle Srpové a Rehote (2010) je nutné tyto sily chépat nejen jako ohrozeni, ale i jako
ptilezitosti k budovani konkurenéni vyhody (Srpové; Rehot, 2010, s. 131).

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Tato sila zavisi na pocCtu konkurentii, velikosti trhu, diferenciaci produkti a fixnich
nakladech. Cim vice firem na trhu a ¢im méné se 1i$i produkty, tim vétsi je tlak na snizovani
této sile pomaha firmam Iépe formulovat své konkurencni strategie a diferencovat se (Veber,

2000, s. 446).
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Podnik celi riziku, ze nové firmy vstoupi na trh, pokud nejsou dostatecné vysoké bariéry
vstupu. Bariéry mohou byt kapitalové, technologické nebo pravni (Safrova, 2019, s. 249).
Fotr et al. (2020) zdiraznuji napft. strategické bariéry - znalost trhu, znacky, pfistup ke

zdrojim a strukturalni bariéry - investice, pfistup k distribuci (Fotr et al., 2020, s. 240).
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢ maji silnou pozici, pokud jsou jedini, nebo pokud dodavaji unikétni suroviny.
Tato sila se zvySuje i tehdy, kdyZ jsou néaklady na zménu dodavatele vysoké (Safrova, 2019,
s. 259). Podle Srpové a Rehote (2010) ovliviuje tato sila nakladovou zakladnu podniku,
a tedy i jeho cenovou politiku (Srpova; Rehot, 2010, s. 132).

Vyjednavaci sila zakazniki

Zakaznici maji silnéjsi pozici, pokud maji vice alternativ, tvoti velkou ¢ast trzeb firmy, nebo
pokud jsou sdruZeni do vétsich celkd, napf. obchodni fetdzce (Safrova, 2019, s. 260). Veber
(2000) upozoriuje, ze vysoka vyjednavaci sila zakazniki mutze tlacit na niz§i ceny a vyssi

kvalitu sluzeb (Veber, 2000, s. 447).
Hrozba substitu¢nich vyrobki
Substituty jsou produkty, které fesi stejnou potiebu jinym zptsobem. Cim snadnéji mize
zakaznik piejit na jiny produkt, tim vys§i je tlak na podnik. Safrova (2019) doporuduje
definovat substituty na zdkladé konkrétniho problému zékaznika, a ne pouze podle typu
produktu (Safrova, 2019, s. 256). Fotr et al. (2020) dopliiuji, Ze rozhodujicimi faktory jsou
cena, kvalita a dostupnost substitutli (Fotr et al., 2020, s. 240).
5.3.2 Vyhody a nevyhody Porterova modelu péti sil
Porteriv model umoziuje podnikiim:

e komplexn¢ porozumét konkuren¢nimu tlaku,

e odhalit strategické hrozby a piilezitosti,

e pfipravit se na zmény v prostiedi,

e navrhnout strategie odliSeni a konkurenceschopnosti (Fotr et al., 2020, s. 234;

Safrova, 2019, s. 246).
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Omezenim modelu mlze byt jeho staticky charakter — nepocita s dynamikou prostiedi,
synergiemi mezi silami a v nckterych odvétvich muize byt slozité sily jednoznacné

identifikovat (Veber, 2000, s. 447).

Podle Srpové a Rehoie (2010) je nezbytné model pouzivat v kombinaci s dalsimi
analytickymi nastroji, jako je SWOT ¢i PEST analyza, pro uplnéjsi pohled na trzni realitu
(Srpova; Rehot, 2010, s. 132).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd cast prace je rozdélena do péti hlavnich kapitol. Byly popsany zakladni
ekonomické pristupy k podnikéni, pficemz diraz byl kladen nejen na tradicni
mikroekonomické pojeti firmy, ale také na jeji SirSi spoleCenskou a systémovou roli.
Soucésti vykladu byla rovnéz definice role podnikatele jako klicového Cinitele

podnikatelského procesu, vcetné historického vyvoje jeho vnimani v odborné literature.

Nasledné byla podrobné rozpracovana problematika konkurenceschopnosti, a to jak
z hlediska jeji obecné charakteristiky, tak i s ohledem na jeji vnitini a vnéjsi determinanty.
Popsany byly rovnéz rizné formy a typy konkurence, které ovliviuji strategické postaveni

podniku na trhu.

Zvlastni pozornost byla veénovana marketingu, marketingovému vyzkumu
ametodam sbéru dat, jez predstavuji vyznamné nastroje pro porozuméni potfebam

zakazniki a tvorbu konkurenéni vyhody.

Dale byla objasnéna role strategického managementu jako systému fizeni
zaméteného na dlouhodoby uspéch a adaptaci firmy v ménicich se trznich podminkéch. Pro
potieby aplikace v praktické Casti byly nasledné¢ vybrany tfi analytické nastroje —
benchmarking, SWOT analyza a Porterova analyza péti sil. Kazdy z téchto nastroji byl
podrobné popsan z hlediska metodiky, pfinost i omezeni, pficemzZ byl zdiraznén jejich

vyznam pro identifikaci konkuren¢nich vyhod a slabin podniku.
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II.

PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

Ve své praktickeé ¢asti bakalaiské prace se budu zamétovat na analyzu konkurenceschopnosti
spolec¢nosti Hornbach.

7.1 Zakladni charakteristika a zaméreni podniku Hornbach

Obchodni jméno: HORNBACH BAUMARKT CS spol. s r.o.

Sidlo spole¢nosti: Chlumecka 2398, Horni Pocernice, 198 00 Praha 9

Datum vzniku: 7. zati 1992

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 600 000 000,- K¢

Logo:

Obr. 3: Logo HORNBACH (zdroj: HORNBACH, 2025)

HORNBACH BAUMARKT CS spol. s r.o. (dale jen Hornbach), ptfedstavuje jednu
z nejvyraznéjSich znacek v evropském segmentu hobby marketi (Hornbach, 2025a). Tento
maloobchodni fetézec se dlouhodobé profiluje jako specialista na Siroky sortiment zboZi pro
stavbu, dilnu, dim a zahradu. Historie této rodinné firmy saha az do roku 1877, kdy ji
v némeckém meésté Landau zalozil Michael Hornbach (Hornbach, 2025b). Od t¢ doby si
znac¢ka vybudovala stabilni postaveni na trhu a rozsifila své aktivity do n€kolika evropskych

zemi.

Na ceském trhu pasobi Hornbach od roku 1992 prostfednictvim spolecnosti
HORNBACH BAUMARKT CS spol. s r.0., kterd byla do obchodniho rejstiiku zapsana dne
7. zati téhoz roku (Hornbach Baumarkt CS spol. s r.0., 2024). Od svého vstupu na tuzemsky
trh si firma postupné vybudovala silnou pozici, a to predev§im diky diisledné prosazované

strategii zaméefené na zakaznicky komfort a dostupnost Sirokého portfolia produktt.

Koncept ,,vSe pod jednou sttechou* se v ptipadé Hornbachu neomezuje pouze na §ifi

sortimentu, ale také na komplexni sluzby. Zakaznici maji moZnost vyuzZit online
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konfiguratory, projektové navody nebo naptiklad planovace kuchyni a koupelen. Nechybi
ani moznost rezervace zbozi s vyzvednutim na prodejné, coz zna¢n¢ zjednodusuje nakupni

proces (Hornbach, 2025a).

K datu zpracovani této prace provozuje Hornbach v Ceské republice celkem
10 prodejen, rozmisténych v klicovych regionech jako je Praha, Brno, Ostrava, Plzen,
Olomouc a v dalSich vétsich méstech (Hornbach, 2025f). Kazda z téchto pobocek je
navrzena tak, aby odpovidala aktudlnim trendiim v oblasti retailu - s dirazem na piehlednost,
dostupnost a zadkaznickou zkusenost. SpoleCnost zaroven aktivné investuje do digitalizace,
rozvoje e-commerce a propojeni fyzického a online prostfedi, ¢imz reaguje na ménici se

nakupni zvyklosti (Hornbach, 2025f).

7.2 Vlastnictvi, firemni kultura a odpovédnost

Hornbach Baumarkt CS spol. s r.o. je soucasti nadndrodni skupiny Hornbach Holding
AG & Co. KGaA, kterd je kotovana na frankfurtské burze cennych papirti. Matetska
spole¢nost Hornbach Baumarkt AG sidli v Némecku a jakozto hlavni provozovatel
maloobchodnich aktivit celé skupiny zajistuje jednotnou strategii, centralizovany nakup
i know-how. Navzdory vefejnému obchodovani si rodina Hornbachii stile uchovava
rozhodujici vliv na strategické fizeni spolecnosti, coZ je v maloobchodnim sektoru pomérné

vyjime¢né (Hornbach, 2025b; Hornbach Baumarkt CS spol. s r.o0., 2024).

Na ¢eském trhu je spole¢nost vniména nejen jako silny obchodni hrac, ale také jako
zaméstnavatel, ktery klade diraz na firemni kulturu a etické podnikéani. Tyto hodnoty jsou
systematizovany napfiiklad v dokumentu , Desatero zaméstnavatele Hornbach®, ktery
stanovuje zakladni principy vztahu ke spolupracovnikiim — od rovnosti ptileZitosti azZ po

podporu osobniho riistu a oteviené komunikace (Hornbach, 2025¢).

Filozofickym zékladem firemni identity je koncept ,,Dvanact hiebikl vécnosti®, jenz
odrazi dlouhodobé hodnoty firmy, jako je duavéra, férovost, odpovédnost a kvalita
(Hornbach, 2025d). Tyto principy se odrazeji nejen ve vztahu k zakaznikiim
a zaméstnanctim, ale také v pfistupu k zivotnimu prostfedi a spolecnosti jako celku.
Spolecnost se hlasi ke spolecenské odpovednosti — aktivné podporuje ekologické projekty,
investuje do uspor energie a zaroven zapojuje zaméstnance do dobrovolnickych aktivit.
Soucasti strategie je rovnéz spoluprace s neziskovym sektorem a podpora komunitniho

zivota (Hornbach, 2025c).
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8 KONKURENTI PODNIKU

Jako hlavni konkurenty spoleénosti jsem si zvolil spole¢nost OBI Ceské republika, s.r.o.
a BAUHAUS k.s. Konkurenty jsem zvolil z diivodu, Ze nabizi podobné produkty a sluzby

jako spole¢nost Hornbach a také kvtili své obdobné zahrani¢ni pisobnosti.
8.1 OBI Ceska republika s.r.o.

Obchodni jméno: OBI Ceska republika s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Budéjovicka 778/3a, Michle, 140 00 Praha 4

Datum vzniku: 14. ledna 1994

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 140 000 000,- K¢

Logo:

Obr. 4: Logo OBI (zdroj: OBI, 2025)

Spolegnost OBI Ceska republika, s.r.o. (dale jen OBI) je predni némecky maloobchodni
fetézec specializovany na sortiment pro kutily, stavebniky a zahraddkare. Byla zaloZena
v roce 1970 a od té doby se rozrostla do vice nez deseti evropskych zemi. Ceska pobocka,
OBI Ceska republika s.r.o., ptisobi na trhu od roku 1994 a v soudasnosti provozuje
32 prodejen ve strategickych lokalitach po celé zemi (OBI, 2025a; OBI Ceska republika
s.r.0., 2024).

Nabidka OBI pokryva rozsahly sortiment v oblastech stavebnin, interiérového
vybaveni, zahradni techniky, barev, elektroinstalaci i domaciho kutilstvi. Kromé prodeje
zbozi spolecnost poskytuje 1 doplikové sluzby, jako je michdni barev, planovace projekta,
ptjcovna naradi nebo zdkaznické poradenstvi. OBI propojuje kamenné prodejny s e-
commerce, pfi¢emz zékazniklim nabizi moZnost online rezervace zboZzi s vyzvednutim

v prodejné (OBI, 2025a; OBI, 2025b).

Sidlo ¢eské pobocky se nachazi v Praze 4 a organiza¢né spada pod skupinu OBI Group

Holding SE & Co. KGaA. OBI GmbH je 100% vlastnikem ceské entity a soucasti silného
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holdingu, ktery zahrnuje mimo jiné logistické, sourcingové a technologické jednotky
operujici v ramci Evropy i mimo ni (OBI Ceska republika s.r.o0., 2024).

8.2 BAUHAUS k.s.

Obchodni jméno: BAUHAUS k.s.

Sidlo spole¢nosti: Strazni 852/7, Stytice, 639 00 Brno

Datum vzniku: 29. Cervence 1993

Pravni forma: Komanditni spole¢nost

Zikladni kapital: 184 000 000,- K¢

Logo:

4L BI[A[UHAUS

Wenn's gut werden muss.

Obr. 5: Logo BAUHAUS (zdroj: BAUHAUS, 2025)

Spole¢nost BAUHAUS k.s. (ddle jen Bauhaus) je soucasti mezinarodniho fetézce
hobbymarketi, ktery vznikl jiz v roce 1960 v némeckém Mannheimu. Na ¢eském trhu ptisobi
od roku 1993, kdy oteviela svou prvni prodejnu v Brné€. Od té doby se postupné rozrostla do
dalsich regiont a etablovala se jako stabilni hra¢ v oblasti sortimentu pro dim, dilnu

a zahradu (BAUHAUS, 2025).

Nabidka spolecnosti zahrnuje Siroky sortiment zbozi, od stavebnin, nafadi, zahradni
techniky, elektroinstalaci az po vybaveni koupelen a doméacnosti. Kromé¢ klasického prodeje
zbozi klade Bauhaus diraz také na poskytovani sluzeb jako je ptj¢ovna naradi, michani
barev, servisni podpora a odborné poradenstvi. V rdmci prodejen jsou dostupné i tzv. "Drive-
In Arény", které umoziuji nakladku objemnéjsiho zbozi pfimo do vozidla. K roku 2024
provozuje Bauhaus na tizemi Ceské republiky celkem 9 odbornych center, mimo jiné v Brng,

Praze, Ostravé, Plzni, Liberci a Ceskych Budgjovicich. (BAUHAUS, 2025).
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9 ANALYZA POZICE NA TRHU

V této kapitole je provedena srovndvaci analyza tii vyznamnych maloobchodnich fetézca
pusobicich na trhu se sortimentem pro dim, dilnu a zahradu — konkrétné¢ spolecnosti
HORNBACH Baumarkt CS spol. s r.0., OBI Ceska republika s.r.o. a BAUHAUS k..
Hlavnim kritériem srovnani je Cisty obrat za posledni dostupné ucetni obdobi. Na zakladé

téchto tdajt je nasledné urcen 1 trzni podil jednotlivych firem.

9.1 Vstupni informace

Nize uvedena tabulka obsahuje Cisté obraty za roky 2022 a 2023, jak byly uvedeny ve
vyroénich zpravach spole¢nosti. (BAUHAUS k.s., 2024; OBI Ceska republika s.r.0., 2024;
Hornbach Baumarkt CS spol. s r.0., 2024)

Tabulka 1 — Cisty obrat spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Spolecnost Obrat 2023 (v tis. K¢) Obrat 2022 (v tis. K¢)
Hornbach 10 154 796 10 504 319
OBI 8994 550 9700 230
Bauhaus 6376 718 6119 983
Celkem 25526 064 26 324 532

Tabulka znédzoriiuje vySi Cistého obratu jednotlivych spolecnosti — Hornbach, OBI
a Bauhaus. Je diileZité poznamenat, Ze po&et provozoven kazdé z firem v Ceské republice se
li§i. V ramci této analyzy vSak tento faktor nebude zohlediovan, nebot’ cilem je posoudit

vykonnost jednotlivych spolecnosti jako celku.

Tabulka 2 — Meziro¢ni vyvoj obratu (vlastni zpracovani)

Spolecnost Meziro¢ni zména (%)
Hornbach -3,33
OBI -7,27

Bauhaus +3,52
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Zatimco Hornbach a OBI zaznamenaly mezirocni pokles trzeb, Bauhaus vykazal nartst.
Vyvoj ovlivnily zejména valecné konflikty na Ukrajiné a Blizkém vychodé, které narusily
dodavatelské fetézce a zvysily nejistotu na trhu. Situaci dale ztizila vysoka inflace, slaba
spotfeba domacnosti a kolisdni ménovych kurzii. Hornbach tyto vlivy ve své zavérce
zminuje jako hlavni pfekazky roku 2023, ptesto obdobi hodnoti jako zvladnuté. OBI zfejmé
doplatilo na vétsi citlivost svého segmentu, zatimco Bauhaus dokazal z téchto podminek
tézit.

Tabulka 3 — Podil spole¢nosti na trhu (vlastni zpracovani)

Spole¢nost Podil na trhu (%)
Hornbach 39,78
OBI 35,23
Bauhaus 24,99

9.1.1 Vypocty proménnych

Mira rtistu obratu (%):

10 154 796 — 10 504 319

e Hornbach: x 100 =-3,33
10 504 319

e ORI 3I%4550-9700230 00 5oy

9700230
o Bauhaus: 2727180119983+ 100 =3,52

6119983
Podil na trhu (%):
e Hornbach: 10154 790 £ 100 = 39,78
25526 064
e OBIL 22220 100 = 35,23
25526 064

e Bauhaus: —22"2% x 100 = 24,99

25526 064

9.2 Vyhodnoceni pozice na trhu

Spole¢nost Bauhaus dosahla v meziro¢nim srovnani nejvyssiho rhstu obratu, konkrétné
0 3,52 %. Tento vyvoj naznacuje, ze 1 pres ekonomicky naro¢né obdobi firma dokazala

efektivné reagovat na trzni podminky a posilit svou pozici.
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Spole¢nost OBI naopak zaznamenala nejvétsi pokles obratu, ato 0 -7,27 %, coz mtize
byt disledkem zmén v ndkupnim chovani zédkaznikli a vyssi citlivosti jejiho sortimentu na

aktualni ekonomickou situaci.

Hornbach vykazal rovnéZ meziro¢ni pokles, a to o -3,33 %, ptesto si udrzel nejvyssi

Cisty obrat a dominantni postaveni na trhu.

Podil spolecnosti na trhu z hlediska obratu

wem Hornbach s Obi mmm Bauhaus

Obr. 6: Podil spolecnosti na trhu z hlediska obratu (vlastni zpracovani dle zjiSténych dat)

Z hlediska podilu na trhu ma nejvétsi podil Hornbach (39,78 %), nasleduje OBI (35,23 %)

a tfetim nejvétsim hra¢em je Bauhaus (24,99 %).
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10 PORTERUV MODEL PETI SIL

Tato Cast prace se zaméfuje na analyzu podniku z mikroekonomického hlediska pomoci
Porterova modelu péti sil. Model zahrnuje pét zakladnich oblasti: rivalita mezi stavajicimi
konkurenty, hrozba vstupu novych konkurentii, vyjednévaci sila dodavatelii, vyjednavaci
sila zakaznikli a hrozba substitu¢nich produkti. Jednotlivé faktory budou posouzeny
z hlediska miry ohroZeni, a to na Skale: slabé, podprimérné, primérné, nadpramérné a silné.

Vysledky budou nasledné pirehledné shrnuty v tabulkové podobé.

10.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Konkurence na ¢eském trhu s hobby sortimentem, tedy vyrobky pro diim, zahradu, dilnu
a volny ¢as, je vyrazna. Odvétvi se vyznacuje Sirokou nabidkou zbozi, cenovou dostupnosti
a intenzivni marketingovou aktivitou. Spole¢nost Hornbach zde ¢eli silnému konkuren¢nimu

tlaku, zejména ze strany fetézcli OBI a Bauhaus.

OBI provozuje 32 pobocek, ¢imz pokryva vétSinu regionll. Zaméfuje se na Sirokou
vetejnost, rozsahly sortiment a agresivni cenovou politiku podpofenou cCastymi slevami
a vyraznou reklamou. Bauhaus, s 9 prodejnami ve vétSich méstech, oslovuje predevsim
a technicky specializovangjsi zbozi. Hornbach ma v Ceské republice 10 prodejen, které patii
k nejvétsim ve svych lokalitach. V porovnani s konkurenci kombinuje Sifi sortimentu
s dirazem na odborny pfistup a zdkaznicky servis. Vyznamnym prvkem je také silné

propojeni online a kamenného prodeje.

Nabidky téchto hract jsou snadno porovnatelné nejen cenové, ale i Grovni sluzeb.
V odvétvi panuje dynamické prostiedi — Casté akce, vérnostni programy i zvySujici se
ocekavani zédkaznikil zvysSuji konkuren¢ni napéti. Hornbach, a¢ s mensim poctem pobocek

nez OBI, si diky rozloze prodejen a profilaci znacky drzi stabilni pozici na trhu.

Rivalitu stavajicich konkurenti hodnotim jako nadprimérné ohrozujici faktor.

10.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Vstup novych hraci na trh je sice teoreticky mozny, ale v praxi je vyznamné omezen
nékolika faktory. Mezi hlavni bariéry vstupu patii predev§im vysoké pocatecni investice,
nejen do nakupu zbozi, ale zejména do vystavby a provozu prodejnich ploch, logistiky

a marketingu.
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Dalsi prekazkou je existence silnych a zavedenych znacek jako Hornbach, OBI ¢i
Bauhaus, kter¢ si jiz vybudovaly divéru zékaznikl. Novy konkurent by tak musel nabidnout

vyrazné vyssi hodnotu, aby zakazniky piesvedcil ke zméne nakupniho chovani.

Navic lze pozorovat i nasycenost trhu a omezenou dostupnost atraktivnich lokalit pro
nové prodejny. Z téchto diivodd lze hrozbu vstupu novych konkurentli hodnotit jako
relativné nizkou, a to predevsim ve stfednédobém horizontu. Diky vysokym kapitalovym
narokim, loajalité zakaznikli a omezenym lokalitdm pro expanzi hodnotim tento faktor jako

podprimérné ohrozujici.
10.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Spoleénost Hornbach spolupracuje s Sirokym portfoliem dodavateld, a to jak z Ceské
republiky, tak ze zahrani¢i. Diky své velikosti a rozsahu ndkupti mé firma silnou vyjednéavaci

pozici, coz ji umoznuje dosahovat vyhodnéjSich nakupnich podminek.

Ptesto je tfeba zohlednit i urcité rizikové faktory. V poslednich letech se obchodni
vztahy s dodavateli dostavaji pod tlak kvili ristu cen vstupnich materialdi, problémim
v globalnich dodavatelskych fetézcich a inflaci v oblasti dopravy. Tyto vlivy mohou mit
dopad na dostupnost a cenu nabizenych produktti, ¢imz se mirné posiluje vyjednavaci pozice

vybranych kli¢ovych dodavateli.

Celkové vsak lze tict, Ze Hornbach si diky své velikosti a diverzifikaci partnerii
udrZzuje v tomto smeéru stabilni postaveni. Z toho divodu hodnotim vyjednavaci silu

dodavateltl jako podprimérné ohrozujici faktor.

10.4 Vyjednavaci sila zakazniku

Zakaznici jsou dnes stale informovanéjsi, maji ptistup k Siroké nabidce produktli i moznost
srovnani cen diky internetu. Vyhledavaji nejvyhodnéjsi nabidky nejen z pohledu ceny, ale

1 kvality sluZeb, dostupnosti produktli, zdkaznického servisu a recenzi ostatnich uzZivateli.

Online néstroje, porovnavace zbozi, vérnostni programy a e-shopy konkurence
zvySuji tlak na maloobchodni fetézce, aby nabizely nejen vyhodné ceny, ale i pfidanou
hodnotu. Zakaznici jsou také mén¢ loajalni a Casto se rozhoduji impulzivné na zékladé

aktualnich vyhod.

Hornbach se snazi tuto silu oslabit prostfednictvim kvalitniho zédkaznického servisu,

odborného poradenstvi, dlouhodobych zaruk a kombinace kamenné a online prodejni sité.
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Ptesto zlistava zakaznickd vyjednavaci sila vyznamnym faktorem a z toho diivodu hodnotim

jako silu zakaznikl jakozto primérné¢ ohrozujici faktor.

10.5 Hrozba substitu¢nich produkti

Hrozbu substitu¢nich produkt pro Hornbach ptedstavuji ptedevsim specializované obchody
zamétené na konkrétni sortiment, naptiklad zahradnické centra, zelezafstvi nebo e-shopy
suzce profilovanou nabidkou. Tyto prodejny casto lakaji zakazniky individudlnim

pristupem, odbornosti a specifickym vybérem zbozi.

Dalsi formu konkurence tvofi e-commerce platformy a cenové srovnavace, jako je
Heureka.cz, které zédkazniklim umoznuji rychle porovnat ceny a dostupnost zbozi u fady
online prodejct. Tyto kanaly podporuji cenovou transparentnost a usnadnuji ndkup mimo
zavedené¢ fetézce. Rostouci zdjem je rovnéz o sluzby ,,na klic*, kdy si zakaznici nechavaji
realizovat celé projekty externimi firmami, ¢imz klesd potfeba nakupu jednotlivych

komponent v hobby marketech.

Hornbach na tyto zmény reaguje rozvojem svého e-shopu, nabidkou sluzeb jako
»rezervyj a vyzvedni®, rychlym doruenim nebo moZnosti vraceni zboZi. Zaroven posiluje
nabidku vlastnich znacek a podporuje zakazniky prostfednictvim instruktaznich videi,

navodi a odborného poradenstvi, které béZzné e-shopy Casto nenabizeji.

Hrozbu substitu¢nich produkt hodnotim jako primérné ohroZujici faktor.

10.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti sil

Stupeit ohrozeni vstupem nové konkurence hodnotim jako podprimérny. Stavajici
konkurence plisobi na spolecnost nadprimérnym tlakem. Odbératelé vykazuji primérnou
vyjednavaci silu. Dodavatelé predstavuji podprimérné ohroZeni. Substitu¢ni produkty

hodnotim jako primérné ohrozujici.
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Tabulka 4 — Zhodnoceni Porterova modelu péti sil (vlastni zpracovani)
Stupeii ohroZeni
Slaby | Podprimérmy | Primérny | Nadpriméry | Silny
Rivalita mezi stavajicimi X
konkurenty
Hrozba vstupu novych
X
konkurenti
Vyjednavaci sila dodavateli X

Vyjednavaci sila zakazniki

Hrozba substitu¢nich

produkti
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11 BENCHMARKING

Benchmarking piedstavuje nastroj slouzici ke zvySovani vykonnosti podniku. Jeho
podstatou je srovnavani produktii a sluzeb s konkurenénimi firmami, coZ umoziuje nachazet

inspiraci v osvéd¢enych postupech, reagovat na zmeény na trhu a podporovat inovace.

Uspé&sné provedeni benchmarkingu vyzaduje ziskani informaci o konkurenénich
spolecnostech, pficemz piistup k internim datliim byva omezeny, nebot’ si je firmy chrani
pied zneuzitim konkurenci. Z tohoto divodu benchmarking obvykle vychazi z vefejné
dostupnych zdroji a vysledkil vlastniho Setfeni. Hodnoceni uvedené v této kapitole je

zalozeno na subjektivnim posouzeni autora prace.

11.1 Vstupni data benchmarkingu

V ramci praktické casti se zaméfujeme na benchmarking spole¢nosti Hornbach, kterou
porovndvame s jejimi hlavnimi konkurenty na ¢eském trhu — fetézci OBI a Bauhaus.
Srovnéni je provedeno podle deseti kritérii: nabidka, kvalita, cena, propagace, webové
stranky, kamenné prodejny, vraceni zbozi, dodani zbozi, recenze zdkaznikli a udrzitelnost.

Vysledky budou vyhodnoceny pomoci ptehledné tabulky.

11.1.1 Nabidka

Hornbach nabizi velmi S$iroky sortiment zbozi pro stavbu, dilnu i zahradu, vcetné
specializovanych stavebnich materialii. Sortiment Hornbachu zahrnuje desitky tisic polozek
od zakladnich potteb az po profesionalni vybaveni. OBI rovnéz pokryvéa vSechny hlavni
kategorie sortimentu pro dim a zahradu. Pocet nabizenych produkti je vysoky, avSak
nékteré velmi specializované polozky (napf. urc€ité stavebni materialy) mohou byt dostupné
jen ve vybranych prodejnach. Bauhaus ma podobné Siroky zabér jako Hornbach — sortiment
zahrnuje potfeby pro dilnu, diim, zahradu i hobby. Vzhledem k mensimu poctu prodejen je

vSak dostupnost nékterych polozek regionalné omezené;si.

11.1.2 Kvalita

Kvalitativni uroven nabizenych produkti je u vSech tfi fetézci obdobna. VSechny firmy
prodavaji osvédcené znacky naradi, materialli a vybaveni a maji i vlastni privatni znacky.
Zakaznici mohou ocekavat standardni kvalitu vyrobkt ve vSech kategoriich. Vyrazné rozdily
v kvalité mezi Hornbachem, OBI a Bauhausem nejsou patrné, vSechny tfi podniky dosahuji

chvalitebné trovné kvality nabizeného zboZi.
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11.1.3 Cena

V oblasti cenové politiky jsou patrné rozdily. OBI je velmi aktivni v promocnich akcich,
pravideln¢ vydava akéni letdky a nabizi zbozi ve slevach. Diky ¢astym akcim mutze byt OBI
pro zadkazniky cenové vyhodné, zejména pokud nakoupi zlevnéné produkty. Bauhaus se
snazi drzet ceny konkurenceschopné. Standardni ceny jsou podobné konkurenci a ¢asto
nabizi vyhodné sety ¢i baleni. Pfimé slevové akce Bauhaus nepotrada tak Casto jako OBI,
nicmén¢ ceny mnoha polozek jsou dlouhodobé na dobré trovni. Hornbach uplatiiuje strategii
trvale nizkych cen a nabizi cenovou garanci (tj. v ptipad¢, ze zadkaznik najde stejné zbozi
jinde levnéji, Hornbach cenu dorovné nebo snizi). Pfesto miize Hornbach ptisobit cenové
mén¢ vyhodné€, nebot’ neposkytuje tak Casté plosné slevy. Néktefi zakaznici v diskusich

uvadéji, Ze urcité zbozi v Hornbachu je drazsi nez u konkurence.

11.1.4 Propagace

OBI vyrazn¢ investuje do marketingové komunikace — tradi¢né vyuziva akéni letaky,
reklamy v tisku a on-line médiich a dfive 1 televizni spoty. Jeho znacka je na ¢eském trhu
dlouhodobé zndma diky intenzivni propagaci. Hornbach voli odlisny styl propagace:
zamétuje se na kreativni reklamni kampang v televizi a na internetu se silnym emotivnim
nabojem. Hornbach nevydéava tydenni slevové letaky, marketing cili spiSe na budovani
znacky a loajality nez na casté slevy. Bauhaus propaguje sviij sortiment predev§im
prostiednictvim pravidelnych katalogli a on-line kampani. V porovnani s OBI a Hornbachem
je reklamni komunikace Bauhausu méné vyraznd. Bauhaus nemé tak zapamatovatelné

reklamni kampané a v médiich se objevuje spise sporadicky.

11.1.5 Webové stranky (e-shop)

Vsechny tfi spoleCnosti provozuji internetové obchody, které umoziuji zdkaznikiim
prohliZet sortiment, ovéfovat dostupnost zbozi a nakupovat on-line. Hornbach spustil svijj
e-shop pozdéji nez konkurence, av§ak v soucasnosti patii jeho web k nejlépe hodnocenym —
nabizi Siroky sortiment a ziskal dokonce ocenéni kvality v soutéZzi ShopRoku 2024
v kategorii Stavba. Web Hornbachu je ptfehledny, obsahuje 1 ndvody a projekty pro kutily
a umoznuje pohodlné objednat zbozi s doru¢enim doml nebo vyzvednutim na prodejné.
Bauhaus zavedl on-line prodej relativné nedavno. Jeho webové stranky nabizi piivétivé
uZzivatelské prosttedi a vyhodou je nizka hranice pro dopravu zdarma (pii nakupu nad
1500 K¢) Obcas se vSak objevuji nedostatky, napiiklad nesoulad skladové dostupnosti

(zékaznik objednd zbozi oznacené skladem, ale nasledné je objedndvka stornovéna pro
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vyprodani). OBI patii k prikopnikim on-line prodeje v hobby segmentu — sviij e-shop
provozuje jiz delsi dobu. Stranky OBI jsou funkéni a obsahuji mimo jiné virtualni podobu
ak¢niho letdku. Na druhou stranu nékteti zakaznici kritizuji, Ze u nékterych produktii chybi

v

detailn¢;jsi informace na webu.

11.1.6 Kamenné prodejny

OBI mé v CR nejrozsahlejsi sit’ — provozuje 32 prodejen po celé republice. To znamen4, Ze
je dostupné ve vétsing veétsich mést a zdkaznici to nemaji do OBI daleko. Nicméné prodejni
plochy nékterych starSich OBI prodejen jsou mensi a neobsahuji tak kompletni sortiment
jako velké jednotky konkurenti. Hornbach ma v CR 10 obchodnich domi, viechny ve
velkych méstech (Praha, Brno, Ostrava atd.). Tyto prodejny jsou vSak koncipovany jako
velkoplo$né hobby markety s Sirokym zadzemim (rozsahlé skladové plochy, zahradni centra,
Casto 1 drive-in pro stavebni material). Nakupni komfort v Hornbachu je vysoky, zdkaznik
na jednom misté najde velmi pestry sortiment. Bauhaus provozuje v CR 9 prodejen, coZ je
nejméné z porovnavanych fetézct. Tyto prodejny jsou podobn¢ jako Hornbach velké a dobie
vybavené, avSak geografické pokryti Bauhausu je omezené. Z hlediska dostupnosti mé tedy

navrch OBI, z hlediska velikosti a vybavenosti prodejen vedou Hornbach a Bauhaus.

11.1.7 Vraceni zbozi

V oblasti moznosti vratit nebo vymeénit zakoupené zboZzi poskytuji Hornbach 1 Bauhaus
nadstandardni podminky. Hornbach umoziuje zakaznikiim vratit zbozi zakoupené jak on-
line, tak v kamenné prodejné do 28 dni od nakupu, a to i bez udani divodu, pokud je zbozi
neposkozené. Vraceni on-line objednavek ma Hornbach zdarma, zdkaznik miiZe zaslat zboZi
zpét bezplatné nebo je donést na prodejnu. Také Bauhaus nabizi moZnost vratit nepouzité
zbozi do 28 dnil od koupé, coz vyrazné piekracuje zakonnou 14 denni lhitu pro e-shopy.
OBI poskytuje pro internetové objednavky prodlouzenou lhitu 30 dnii pro vraceni zbozi
a hradi naklady na zpétné zaslani pfi vraceni poStou. Nicméné pifi nadkupu v prodejné OBI
zpravidla umoziuje vraceni ¢i vyménu zboZi v kratsi 1hité (podle neoficidlnich informaci

cca 7-14 dni) a s ur¢itymi podminkami.

11.1.8 Dodani zbozi

Vsechny tii porovnavané firmy nabizeji vice moznosti dodani on-line objednéavek. Hornbach

umoziuje vyzvednuti zbozi zdarma na prodejné (Click & Collect), zaslani balikovymi

vvvvvv
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vlastni dopravou za poplatek podle vzdalenosti. Dodaci lhlity u Hornbachu jsou rychlé — dle
hodnoceni zdkaznikd primérna doba dodéani €ini 3 dny. OBI taktéz nabizi osobni odbér na
prodejné a doruceni balikli na adresu. U nadrozmérnych nakupti zprostiedkuje OBI dopravu
z prodejny. OBI ovSem nema jednotnou pausalni dopravu zdarma od urcité hodnoty nakupu
— doprava je ¢asto zpoplatnéna individudln€, pokud zrovna neprobiha akce na dopravu.
Rychlost doruceni je obecné dobrda (mnoho zdkaznikli uvadi dodani do druhého dne),
nicméné objevily se i1 stiznosti na zpozdéni a nedorozuméni ohledné stavu objednavky.
Bauhaus nabizi dopravu podobné: zdarma vyzvednuti na prodejné, doruceni balikti na adresu
(zdarma pfi nakupu nad 1500 K¢) a moznost odborné dopravy pro velké zakézky. Rychlost
vyfizeni on-line objednavek Bauhausu byla mnohdy teréem kritiky, pfesto vétSina zakazniki

obdrzi zbozi do tydne.

11.1.9 Recenze zakazniku

Zakaznické recenze a hodnoceni poskytuji zpétnou vazbu o spokojenosti s nakupem.
V tomto ohledu si velmi dobfe vede Bauhaus, ktery mé na portalu Heureka.cz dlouhodobé
vysoké hodnoceni spokojenosti kolem 95 % (celkovd zndmka: 4,7 z 5). Zakaznici
u Bauhausu chvali rychlé vychystani objednévek a bezproblémové doruceni. Hornbach je
na tom podobn¢ — dosahuje 94 % spokojenosti (znamka: 4,7 z 5). Zakaznici Hornbach
ocenuji Siroky sortiment a sluzby (napt. odborné poradenstvi na prodejnéch). OBI nema
zavedenou sluzbu ovéfeno zdkazniky. Nekteti klienti si stézovali na komplikace

s vyzvednutim objednavek nebo na komunikaci ze strany e-shopu OBI.

11.1.10 Udrzitelnost

V posledni kategorii sledujeme ptistup firem k ekologii a udrzitelnému podnikani. Hornbach
klade na udrzitelnost velky diraz — ma ji jako jednu z priorit strategie. Naptiklad do roku
2025 planuje pfeménit viech svych 10 prodejen v CR na z velké &asti energeticky sobéstaéné
jednotky (instalace solarnich panelli, LED osvétleni, systémy na vyuziti destové vody apod.)
OBI se v posledni dob¢ vydalo rovnéz cestou ekologickych iniciativ — v roce 2023 ukoncilo
tisk a distribuci papirovych ak¢nich letaka, pricemz pieslo na digitalni verzi, coz byl krok
deklarovany jako ptispévek k udrzitelnosti. Nicméné na webovych strankdch OBI neni
udrzitelnost vyrazné¢ komunikovéna smérem k zdkaznikiim. Bauhaus o tématu udrzitelnosti
komunikuje jest¢ mén¢€. Vetejné dostupné informace o ekologickych programech Bauhausu

v CR jsou omezeng; fetézec se soustiedi spiSe na tradi¢ni prodej. Piedpokladame, ze
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1 Bauhaus se intern¢ vénuje napiiklad recyklaci ¢i usporam energii, ale navenek tuto oblast

prezentuje minimalng.

Tabulka 5 — Vstupni tdaje benchmarkingu (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Hornbach OBI Bauhaus
Nabidka Vyborna Chvalitebna Chvalitebna
Kvalita Chvalitebna Chvalitebna Chvalitebna
Cena Dostatecna Vyborna Chvalitebna
Propagace Chvalitebna Vyborna Dobra
Webové stranky Vyborna Dobra Chvalitebna
Kamenné prodejny Chvalitebna Dobra Dostatecna
Vraceni zbozi Vyborna Chvalitebna Vyborna
Dodani zbozi Vyborna Chvalitebna Dobra
Recenze zakazniki Chvalitebna Dostatecna Vyborna
Udrzitelnost Vyborna Dostatecna Dostatecna

11.2 Zhodnoceni benchmarkingu

Pro kvantitativni vyhodnoceni byl pouzit bodovy systém na Skéle od 1 do 5, kde 5 boda
predstavuje nejlepsi hodnoceni a 1 bod nejhorsi. Kazdému hodnoticimu kritériu byla zaroven

piifazena vaha podle vyznamu.
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Tabulka 6 — Benchmarking (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Vaha Hornbach OBI Bauhaus
5 4 4
Nabidka 0,12
0,60 0,48 0,48
4 4 4
Kvalita 0,13
0,52 0,52 0,52
2 5 4
Cena 0,15
0,30 0,75 0,60
4 5 3
Propagace 0,05
0,20 0,25 0,15
5 3 4
Webové stranky 0,08
0,40 0,24 0,32
4 3 2
Kamenné prodejny 0,12
0,48 0,36 0,24
5 4 5
Vraceni zboZi 0,10
0,50 0,40 0,5
5 4 3
Dodani zbozi 0,07
0335 0,28 0321
4 2 5
Recenze zakaznika 0,13
0,52 0,26 0,65
5 2 2
Udrzitelnost 0,05
0,25 0,10 0,10
Celkem 1,00 4,12 3,64 3,77
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Z vysledkii benchmarkingu vyplyva, Ze nejlépe hodnocenou spolecnosti je Hornbach, na
druhém misté se umistil Bauhaus a tfeti skonc¢il OBI. Hornbach doséahl nejlepsiho vysledku
zejména diky Siroké nabidce sortimentu, vysoké kvalit€¢ sluzeb (vraceni zbozi, rychlost
dodani) a dtsledné orientaci na udrzitelnost provozu. Bauhaus drzi krok zejména v oblasti
zékaznické spokojenosti a moznosti vraceni zbozi, ov§em jeho nizsi dostupnost (mensi pocet
prodejen) a slabsi marketingova komunikace snizuji celkové skére. OBI boduje v oblasti
cenové dostupnosti a husté sité pobocek, avSak zaostava v kvalité sluzeb, v zakaznické

spokojenosti 1 v oblasti udrzitelnosti.
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12 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

SWOT analyza ptedstavuje jeden ze zakladnich nastroji strategického fizeni podniku.
Slouzi k celkovému zhodnoceni aktudlni situace firmy tim, Ze analyzuje vnitini faktory —
silné a slabé stranky a vn&jsi faktory, tedy pfilezitosti a hrozby plynouci z okolniho prostiedi.
Jejim cilem je odhalit klicové pozitivni i negativni vlivy, kterym podnik celi, a vytvofit

podklad pro formulaci vhodnych strategii.

V této kapitole je zpracovana SWOT analyza spole¢nosti Hornbach, ktera vychazi ze zjisténi
provedenych v pfedchozich ¢astech prace a hodnoti jeji postaveni na trhu. Jednotlivé faktory
vyjadiuje niz$i ptinos daného faktoru. Slabé stranky a hrozby byly vzhledem ke svému

negativnimu dopadu na firmu posuzovany zaporng¢.

12.1 Vnitfni faktory

12.1.1 Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky spole¢nosti Hornbach patii Siroka nabidka produkti pro stavbu,
dilnu, diim i zahradu a koncept ,,v§e pod jednou stiechou®. Kromé rozsahlého sortimentu
nabizi firma 1 doplitkové sluzby jako odborné poradenstvi, projektové planovani a online
nastroje (napft. konfiguratory, rezervace zbozi). Dalsi pfednosti je dlouholeta tradice znacky
a stabilni zdzemi mezindrodni spole¢nosti, coz pfispiva k vysoké duvére zakaznikd.
Hornbachu se dafi drzet si na ¢eském trhu vedouci pozici. Vyhodou je také strategie trvale
nizkych cen s cenovou garanci. K silnym strankam patti 1 moderni a ptehledné prodejny ve
velkych méstech a vyrazné investice do digitalizace a propojeni kamenného a online prodeje,

¢imz firma reaguje na nové trendy v ndkupnim chovani.
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Tabulka 7 — SWOT analyza: Hodnoceni Silnych stranek (vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha Znamka | Soucet
Siroky sortiment produktt 0,25 5 1,25
Komplexni zakaznické sluzby 0,15 4 0,60
Silna znacka s tradici a mezinarodni zazemi 0,15 5 0,75
Vedouci postaveni na ¢eském trhu 0,20 5 1,00
Strategie trvale nizkych cen a cenova garance 0,10 3 0,30

Moderni prodejny v kli¢ovych lokalitach, zaméieni

0,10 4 0,40
na komfort
Aktivni digitalizace a propojeni kamenného a online
0,05 4 0,20
prodeje
Celkem 1 4,50

Z hodnocenti silnych stranek spolecnosti Hornbach vyplyva, Ze nejvyssiho skore dosahly
Siroky sortiment produktli, vedouci postaveni na trhu a silnd znacka s dlouholetou tradici.
Vyrazné¢ dobré hodnoceni ziskaly také komplexni zakaznické sluzby, moderni pojeti

prodejen a rozvoj digitalizace. S mirnym odstupem nésledovala strategie trvale nizkych cen.

12.1.2 Slabé stranky

Slabou strankou Hornbachu je omezena distribucni sit’ — v CR provozuje pouze 10 prodejen,
coz omezuje dostupnost mimo hlavni regiony. Dalsi slabinou je nizsi frekvence promoc¢nich
akci, coz miize u Casti zdkaznika vytvaret dojem vysSich cen oproti konkurenci. Nékteré

ohlasy upozorfiuji na vys$i ceny urcitych polozek v porovnani s jinymi hobby markety.
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Problematické jsou také vysoké provozni naklady spojené s rozsahlym sortimentem

a provozem velkoploSnych prodejen, které mohou byt v obdobi poklesu poptavky

ekonomickou zatézi.

Tabulka 8 — SWOT analyza: Hodnoceni Slabych stranek (vlastni zpracovani)

Slabé stranky Viaha Znamka | Soucet
Omezena sit’ prodejen v CR 0,50 -2 -1,00
Nizsi frekvence promoakci a vnimani vysSich cen 0,25 -3 -0,75
Vysoké provozni naklady 0,25 -3 -0,75
Celkem 1 -2,50

Nejvyraznéjsi slabou strankou spolecnosti Hornbach je omezeny pocet prodejen v Ceské
republice. Nasleduji nizs8i frekvence promo akci a vnimani vysSich cen u ¢asti sortimentu

a dale vysokeé provozni nédklady spojené s provozem velkoplo$nych prodejen.

Celkova hodnota vnitinich faktori je 2,00 (vypoctena jako rozdil souctu silnych a slabych
stranek). To, Ze vysledek vychazi kladné, je pozitivni zpravou, protoZe to znamena, Ze silné

stranky spolecnosti Hornbach vyrazné ptfevazuji nad slabymi strankami.

12.2 Vnéjsi faktory

12.2.1 Prilezitosti

Mezi hlavni ptileZitosti spoleénosti Hornbach patii expanze prodejni sité v Ceské republice
arostouci vyznam e-commerce, véetné vyuziti omnichannel ptistupu (propojeni vSech svych
prodejnich a komunikacnich do jednotného systému). Dalsi ptilezitosti je ocekdvana
stabilizace ekonomiky, ktera by mohla vést k obnoveni poptavky. Hornbach mtize také tézit

ze zajmu o ekologické a isporné produkty a ze spoluprace s profesionalnimi zakazniky, jako
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jsou femeslnici a stavebni firmy. Vyuziti téchto pfilezitosti by mohlo podpofit rist trzeb

a posilit konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti.

Tabulka 9 — SWOT analyza: Ptilezitosti (vlastni zpracovani)

Piilezitosti Vaha Znamka | Soucet
Expanze sité prodejen v CR 0,30 4 1,20
Rist vyznamu e-commerce a omnichannel ptistupu 0,25 5 1,25
Ocekavana stabilizace ekonomiky a rust poptavky 0,20 4 0,80
Zajem o ekologické a tisporné produkty 0,15 4 0,60
Posileni spoluprace s profesionalnimi zakazniky 0,10 3 0,30
Celkem 1 4,15

Nejsilngjsi prilezitosti je rozvoj e-commerce a omnichannel pfistupu, nésledovany expanzi
prodejen a stabilizaci ekonomiky. Mensi, ale vyznamné pfileZitosti pifedstavuji ekologické

produkty a spoluprace s profesionaly.

12.2.2 Hrozby

Mezi hlavni hrozby patii silnd konkurence ze strany hobby marketii OBI a Bauhaus, coz
mize veést k cenovym valkdm a tlaku na marze. Dale je zde riziko nepfiznivého
makroekonomického vyvoje, naruSeni dodavatelskych fetézcii a rstu cen vstupti. Hrozbou
jsou také zmény spotiebitelského chovani smérem k preferenci online nakupt

a profesionalnich sluzeb namisto DIY projektd. Vstup nového konkurenta na ¢esky trh by

.....
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Tabulka 10 — SWOT analyza: Hrozby (vlastni zpracovani)

Hrozby Viaha Znamka | Soucet
Silna konkurence 0,30 -2 -0,60
Nepfiiznivy makroekonomicky vyvoj 0,25 -2 -0,50
Naruseni dodavatelskych fetézct a riist cen vstupii 0,20 -3 -0,60
Zmény spotiebitelského chovani 0,15 -3 -0,45
Vstup nového konkurenta na trh 0,10 -3 -0,30
Celkem 1 2,45

Nejvétsi hrozbou pro Hornbach je silnd konkurence a neptiznivy makroekonomicky vyvoj.
Vyznamna rizika predstavuje i naruseni dodavatelskych fetézct a zmény spotiebitelského
chovani. Mensi, ale stale relevantni hrozbou je mozny vstup nového konkurenta na trh.

Celkové hodnoceni hrozeb dosahlo 2,45 bodu.

Celkova hodnota vnéjSich faktoru je 1,70 (vypoctena jako rozdil souctu piilezitosti
a hrozeb). Kladny vysledek je pozitivni, protoZze ukazuje, Ze pfileZitosti spoleCnosti

Hornbach ptevazuji nad hrozbami a firma ma dobré podminky pro dalsi rozvoj na trhu.

12.3 Zhodnoceni SWOT analyzy

V nasledujici tabulce jsou uvedeny nejsilngjsi faktory SWOT analyzy spole¢nosti Hornbach.
Jsou rozdéleny podle jejich ptivodu (vnitini nebo vnéjsi) a podle toho, zda maji pro firmu
pozitivni (pfinosné) nebo negativni (Skodlivé) dopady. Jedné se o faktory, na které by se
méla spolecnost v budoucnosti nejvice zaméfit, bud’ s cilem posilovat své piinosné stranky,

nebo eliminovat rizika plynouci ze slabych stranek a hrozeb. Pro firmu je vyhodné&j$i zaméftit
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se pfedev§im na faktory vnitfniho plvodu, protoze je muze lépe ovlivnit vlastnimi

aktivitami.

Tabulka 11 — Nejsiln€jsi faktory SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Prinosné Skodlivé

Siroky sortiment produkti

Vnitini pivod Omezena sit’ prodejen

Vedouci postaveni na trhu

Silna konkurence

Rozvoj e-commerce a omnichannel
Vnéjsi puvod

pristupu
Naruseni dodavatelskych fetézcii

Souctem hodnot vnitinich a vnéjSich faktort I1ze urcit, jak si spolecnost Hornbach aktualné
stoji. Celkova hodnota vnitinich faktori je 2,00, hodnota vnéjSich faktort ¢ini 1,70. Soucet
téchto hodnot je 3,70, coz ukazuje, Ze pifinosné faktory vyrazné pievysuji ty Skodlivé

a spole¢nost Hornbach ma ptiznivé podminky pro dalsi rozvo;j.
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13 NAVRHY NA ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

V této kapitole jsou na zakladé provedenych analyz navrzena opatfeni ke zvySeni
konkurenceschopnosti spolecnosti Hornbach. Navrhy vychazeji z vysledkt analyzy pozice
na trhu, Porterova modelu péti sil, benchmarkingu a SWOT analyzy. V uvodu kapitoly je
struéné shrnuta aktualni situace, silné a slabé stranky podniku a nasledné jsou jednotlivé
navrhy strukturovany do podkapitol. V zavéru kapitoly jsou shrnuta navrzend opatieni

a stanovena jejich priorita z hlediska realizace.
Uvodni zhodnoceni

Analyza potvrdila, Zze Hornbach disponuje fadou vyznamnych konkurenc¢nich vyhod,
zejména Sirokym a kvalitnim sortimentem, komplexnimi sluzbami pro zékazniky a silnou
znaCkou s dlouholetou tradici na ¢eském trhu. Podniku se dafi drzet vedouci postaveni
v segmentu hobby marketll a uplatiiuje G¢innou strategii trvale nizkych cen s cenovou
garanci. Tyto pfednosti podporuje i moderni pojeti prodejen a rozsdhlé investice do
digitalizace (propojeni kamennych obchodii s e-shopem). Na druhé strané byly
identifikovany slabé stranky, které mohou dlouhodobé omezovat konkurenc¢ni postaveni
aktivit. Hornbach provozuje v CR pouze 10 velkoplosnych prodejen ve velkych méstech,
coz znamena hor$i dostupnost pro zékazniky mimo hlavni regiony. Zaroven konkurenti jako
OBI vyuZivaji velmi Casté slevové akce a agresivni reklamu, diky ¢emuz jsou vnimani jako
cenoveé vyhodnégjsi, zatimco Hornbach kvili mensi frekvenci promo akci muze pusobit
drazS§im dojmem. Externi analyza odhalila vyznamné pfilezitosti k dalSimu rastu — zejména
moznost expanze prodejni sité v CR, rostouci vyznam e-commerce a omnichannel piistupu
a vzristajici zajem zdkaznikll o udrZitelnost a ekologické produkty. Zaroven vSak hrozby
v podobé silné konkurence (OBI, Bauhaus), ptipadnych cenovych valek, neptiznivého
ekonomického vyvoje €1 zmén spotiebitelského chovani kladou na Hornbach pozadavek
neustdlého zlepSovani nabidky a efektivity. S ohledem na tyto zjiSténé faktory jsou nize
formulovany konkrétni navrhy, jak vyuzit silné stranky a ptileZitosti, a naopak eliminovat

slabiny a hrozby.

13.1 Roz3ifeni prodejni sité v Ceské republice

Spole¢nosti  Hornbach doporucuji pfipravit plan postupné expanze do vybranych
perspektivnich lokalit. Prioritn€ by mély byt zvazovany regiony s dostateCnym trznim

potencialem, kde by nova prodejna rozsitila zdkaznickou zdkladnu. Pti expanzi je nutné
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efektivné planovat investice — zohlednit nakladnost vystavby velkoplosnych jednotek

a pfipadné zvazit i alternativni formaty prodejen mensiho rozsahu pro mensi mésta. Expanze

by méla byt koordinovana tak, aby nenarusila soucasné provozy. Tento navrh reaguje na

identifikovanou pfilezitost rozsifit prodejni sit' a pomize eliminovat stavajici handicap

omezené dostupnosti. Ocekavanym piinosem je narust trzeb diky SirSimu zasahu trhu

a posileni konkurené¢ni pozice viici OBI i Bauhausu v celostatnim méfitku.

13.2 Zkvalitnéni marketingové komunikace a promo¢nich aktivit

Aby Hornbach 1épe konkuroval v oblasti marketingu a cenové percepce, navrhuji zavést

intenzivnéjsi a cilené promoc¢ni kampané. Konkrétné 1ze doporucit:

1.

Pravidelnéjsi akéni nabidky — napt. tydenni slevové akce nebo sezonni vyprodeje
v kategoriich zbozi, kde si to mlize firma dovolit. Tim se zvysi cenova atraktivnost

pro cenove senzitivni zdkazniky.

Vérnostni program — Hornbach v souCasnosti nabizi zdkaznicky ucet, ktery
umoziuje evidenci ndkupd, rychlejsi reklamace a ptistup k projektovym ndkuptm.
Tento néstroj vSak neslouzi jako klasicky vérnostni program, ktery by odménoval
zékazniky za jejich vérnost formou bodu, slev ¢i jinych vyhod. Proto doporucuji
zvazit zavedeni plnohodnotného vérnostniho programu, ktery by motivoval
zakazniky k opakovanym nakuptim prostfednictvim sbirani bodu, exkluzivnich slev
¢i bonusovych akci. Takovy program by pomohl posilit loajalitu zdkazniki a ptispél

ke zvySeni frekvence nakupd.

Zvyseni marketingového rozpoctu na online propagaci — doporucuji vice vyuzit
digitalni marketing a regionalni reklamu pfi vstupu do novych mést. Hornbach jiz
nyni vynikd kreativnimi reklamami s emotivnim néabojem, jejich doplnénim
o Cast¢jsi taktické kampané zaméfené na vyhodnost nabidky 1ze oslovit 1 zakazniky
motivované primarné cenou. Dilezité je pfitom komunikovat konkuren¢ni vyhody,

které Hornbach nabizi — napf. cenovou garanci je vhodné vyrazné prezentovat, aby

zékaznik vnimal, Ze 1 bez Castych slev nakoupi v Hornbachu cenové vyhodné.

13.3 DalSi rozvoj e-commerce a omnichannel pristupu

Hornbach by mél pokracovat v posilovani svého digitdlniho prodeje a integrace kanald.

Konkrétni doporuceni zahrnuji:
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1. Neustalé vylepSovani e-shopu — udrzovat prehlednost a rychlost webu, pravidelné
dopliiovat obsah (detailni popisy, recenze, navody pro kutily) a rozsifovat online
sortiment tak, aby co nejvice odpovidal nabidce v prodejnach. Rovnéz je vhodné dale

optimalizovat proces objednavky a doruceni.

2. Rozvoj omnichannel sluzeb — plné propojeni on-line a offline prostfedi. Hornbach
jiz nabizi rezervaci zbozi online a vyzvednuti na prodejné¢ a vlastni dopravu
objemného zbozi. Navrhuji rozsifit tyto sluzby napiiklad o zavedeni rychlejSiho
vychystani zbozi k osobnimu odbéru a lepsiho provazani zékaznickych ucta (historie

nakupti, vérnostni vyhody napfti¢ kanaly).

3. Geografické rozsifeni e-commerce — vzhledem k omezenému poctu prodejen je e-
shop cestou, jak obslouzit i zdkazniky v oblastech, kde Hornbach zatim nema
pobocku. Doporucuji investovat do logistiky a ptipadné zfidit dalsi vydejni mista ¢i
regiondlni sklady, aby bylo mozné efektivné pokryt celou republiku rychlym

dorucéenim.

4. Personalizace a zdkaznické péce online — nasadit pokroc€ilé analytické néstroje pro
personalizovana doporuceni produktl a zlepsit on-line zakaznicky servis (chatboti,

odborné poradenstvi na dalku).

13.4 Diiraz na udrzitelnost a rozSireni ekologického sortimentu

Navrhuji, aby Hornbach dale prohloubil integraci udrZitelnosti do svého podnikani
a marketingu. V roving sortimentu je vhodné rozsifit nabidku ekologickych produkti, napft.
zafadit vice vyrobkll pro usporu energii, recyklovanych materialti, ekologicky Setrnych
nahrad chemickych ptipravki apod. Zakaznikiim lze také poskytnout odborné informace
formou $titkl ¢i privodci, které vyzdvihnou ekologické benefity nabizenych produktii. Déle
doporucujeme pokracovat v investicich do udrZitelnych technologii v prodejnach, jak je jiz
naplanovano (solarni energie, uspora vody, recyklace odpadu), a rozsifit tyto iniciativy i na
nové pobocky v rdmci expanze. Tyto kroky pfinesou dvoji efekt — jednak snizi provozni
naklady (napf. uspora energii jako reakce na vysoké nédklady zminéné ve slabych strankach)
a jednak posili image spolecnosti u environmentaln¢ uvédomélych zadkaznika. Klicové je
také marketingové zhodnoceni udrzitelnosti: Hornbach by mél vyrazné komunikovat své
ekologické aktivity a produkty. Tim se znacka odli§i od konkurentl, pro néZz neni

udrzitelnost zatim hlavnim tématem.
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13.5 Optimalizace nakladi a zvySeni provozni efektivity

K posileni provozni efektivity Hornbachu navrhuji nékolik vzajemné se doplnujicich krok:

1.

Zefektivnéni tizeni zasob a logistickych procesii — vyuzit pokrocilé systémy pro
fizeni skladovych zasob tak, aby v prodejnach nedochézelo k prebytkim pomalu
obratkového zbozi (coz vaze kapital a skladové prostory) a aby naopak zadané zbozi

bylo vzdy dostupné v dostateném mnozstvi.

Snizovani energetické narocnosti a provoznich vydaji — pokracovat v nastoupeném
trendu investic do uspornych technologii, kter¢é do budoucna snizi naklady na
energie. Dale optimalizovat provozni dobu a personalni obsazeni prodejen podle
navstévnosti (napf. analyzou Spicek a utlumid béhem tydne) tak, aby se

minimalizovaly zbyte¢né néklady pfti slabsi poptavce.

Duslednd kontrola rezijnich nékladii — pravidelné¢ provétovat strukturu nakladt

podniku a hledat moznosti uspor v administrativé, logistice i marketingu.

Zajisténi dodavatelské stability a vyjednani lepSich podminek — vzhledem k hrozbam
naruSeni dodavatelskych fetézcti by Hornbach m¢l diverzifikovat portfolio svych
dodavatell a u kli¢ovych komodit vyjednat raimcové smlouvy, které zmirni dopady
vykyvll cen. Silna pozice Hornbachu mu dava schopnost vyjednat vyhodnéjsi
nakupni ceny diky velkym objemiim odbérli, coz by mélo byt maximalné vyuzito

k udrZeni nizkych nékladl na prodavané zbozi.

13.6 Shrnuti a stanoveni priorit

Navrzend opatfeni se zaméfuji na klicové oblasti, které mohou pfispét k upevnéni

konkuren¢ni pozice spolecnosti Hornbach. Na zakladé¢ provedenych analyz mohu doporucit:

rozsifeni prodejni sit€ do novych regiontl, zintenzivnéni marketingovych aktivit, dalsi rozvoj

e-commerce a omnichannel pfistupu, posileni udrzitelnosti a optimalizaci ndkladd. Tato

opatfeni reflektuji identifikované slabiny i pfileZitosti na trhu.

v

Z hlediska prioritizace se jako nejaktualnéjsi jevi rozvoj online prodeje a zlepSeni

marketingové komunikace, které mohou pfinést okamzity efekt v podob¢ vyssich trzeb

a posileni zakaznické loajality. V oblasti expanze prodejni sit€ doporucuji zahgjit ptipravné

kroky, samotnou realizaci vSak planovat postupné s ohledem na investicni naroc¢nost.

Aktivity v oblasti udrzitelnosti 1ze zavadét paralelné v ramcei postupné inovace provozu.

Optimalizace provoznich nékladii by méla probihat kontinualné jako podplirné opatieni.
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Prioritni zaméfeni na digitalizaci, marketing a udrzitelnost umozni Hornbachu rychle
reagovat na aktualni vyvoj trhu, zatimco strategickd expanze a zvySovani efektivity vytvori
pevny zéklad pro dlouhodoby riist a posileni postaveni na trhu hobby markett v Ceské

republice.
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ZAVER

Tato bakalafskd prace se zaméiila na analyzu konkurenceschopnosti spolecnosti
HORNBACH BAUMARKT CS spol. s r.0. v podminkach ¢eského trhu. Hlavnim cilem bylo
identifikovat faktory ovlivitujici konkurenceschopnost tohoto podniku, zhodnotit jeho

postaveni v ramci trhu hobby marketi a na zaklad¢ zjisténych skutecnosti navrhnout

konkrétni opatfeni na zvySeni konkurenceschopnosti.

V teoretické Casti byly popsany klicové pojmy a ptistupy souvisejici s problematikou
konkurenceschopnosti, vcéetné definice pojmid, determinanti, typi konkurence
a analytickych nastroji, jako jsou SWOT analyza, benchmarking a Portertiv model péti sil.
Tyto néstroje byly néasledné vyuzity v praktické Casti prace, kterd se vénovala konkrétnimu

podniku a jeho srovnani s hlavnimi konkurenty na ¢eském trhu.

Analyza konkurenceschopnosti ukazala, ze Hornbach mé silnou znacku, Siroky
sortiment a stabilni pozici na trhu, ale zaroven celi nékolika vyzvam. Mezi identifikované
problematické oblasti patii zejména omezené regiondlni pokryti prodejen, slabsi
marketingovd komunikace a prostor pro zlepSeni v oblasti e-commerce a omnichannel
ptistupu. SWOT analyza a benchmarking potvrdily, Ze konkurence v tomto segmentu je silna
a neustale se vyviji. Na zéklad¢ téchto zjisténi byla navrzena opatteni, kterda mohou pfispét
ke zvySeni konkurenceschopnosti Hornbachu. Patii mezi né rozsifeni prodejni sité¢ v ramci
Ceské republiky, intenzivn&j§i marketingové a promoéni aktivity, rozvoj online prodeje
a propojeni kamennych a digitalnich kanalt,, zvySeny diraz na udrzitelnost v podnikani

a systematicka optimalizace nakladu.

Zavérem lze konstatovat, ze hlavni cil prace, analyzovat konkurenceschopnost
vybraného podniku, vymezit problematické oblasti a navrhnout konkrétni opatfeni, byl
splnén. Vyzkumné otdzky byly naplnény prostfednictvim aplikace vybranych analytickych
nastroju a interpretace dat. Prace pfinesla prakticky vyuzitelné poznatky, které mohou byt
pfinosné nejen pro samotnou spole¢nost Hornbach, ale také pro SirSi porozuméni tomu, jak
1ze strategicky fidit konkurenceschopnost v maloobchodnim prostedi. Zpracovani této prace
mi umoznilo 1épe porozumét fungovani trhu hobby marketl a vyznamu strategickych
rozhodnuti pro dlouhodoby tspéch firem. Téma povazuji za mimotfadné aktudlni, a to
pfedevsim v kontextu rychlého technologického vyvoje, ménicich se spotfebitelskych

oc¢ekavani a rostouciho tlaku na udrzZitelnost.
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Do budoucna by bylo vhodné zaméfit se na hlubsi zkoumani specifickych oblasti,
jako je vliv digitalizace na zdkaznickou zkuSenost, efektivita marketingovych nastroji v
online prostoru nebo moznosti zapojeni principit ESG do strategii maloobchodnich firem.
Takovy vyzkum by mohl pfispét jak k rozsifeni teoretickych poznatka, tak ke konkrétnim

doporucenim pro praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BI — Business Intelligence (podnikova inteligence, systém pro podporu rozhodovani a

analyzu podnikovych dat)

CI — Competitive Intelligence (konkurencni zpravodajstvi)

CSR — Corporate Social Responsibility (spolecenskd odpoveédnost firem)

DIY — Do It Yourself (udélej si sam)

ESG — Environmental, Social and Governance (environmentalni, socialni a spravni faktory)
GmbH — spolecnost s ru¢enim omezenym (dle némeckého prava)

ISBN — Mezinarodni standardni ¢islo knihy

ISSN — Mezinarodni standardni Cislo serialu (¢asopisu)

k.s. — komanditni spolecnost

KGaA — komanditni spole¢nost na akcie

LED — Light Emitting Diode (svételna dioda)

OECD - Organizace pro hospodéiskou spolupraci a rozvoj

PEST — analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort
ROI - Return on Investment (ukazatel navratnosti investic)

s.r.0. — spole€nost s ruenim omezenym

SE — Societas Europaea (Evropska spolecnost)

SWOT — analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

UTB — Univerzita Tomase Bati ve Zliné
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