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Abstract

Sikorova, Anna. Suggestion of a strategy to improve the state of a small enterprise.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

This bachelor thesis is focused on strategy suggestion applicable for a small
enterprise. There are described strategic management and strategic analysis ter-
minology in theoretical part, which are applied in a practical part subsequently.
Analyzing of enterprise’s internal and external environment leads to identifying of
strengths, weaknesses, opportunities and threats. Based on analysis results the
best suitable strategy for the enterprise is suggested. In the conclusion of this the-
sis there are specified implementation advices of this strategy.

Keywords

Strategy, strategic management, strategic planning, SWOT analysis, PEST analysis,
Porter’s five forces model, extended marketing mix

Abstrakt

Sikorova, Anna. Navrh strategii na zlepSeni situace malého podniku. Bakalarska
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na navrZeni strategie vhodné pro maly
podnik. V teoretické Casti je popsdna vesSkera terminologie strategického tizeni a
strategické analyzy, ktera je nasledné aplikovana v praktické ¢asti. Je zde proveden
rozbor vnéjsiho i vnitiniho prostredi podniku pomoci analyz zvolenych za tiCelem
efektivni identifikace silnych stranek, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Na za-
kladé vysledkt analyzy je navrhnuta strategie, ktera je pro podnik nejlepsi. V zave-
ru jsou uvedena doporuceni pro implementaci strategie.

Klicova slova

Strategie, strategické rizeni, strategické planovani, SWOT analyza, PEST analyza,
Portertiv model péti hybnych sil, rozsifeny marketingovy mix
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1 Uvod

V dnesni pohodlné dobé, kdy naprosta vétSina rodin vlastni minimalné jeden au-
tomobil, lidé preferuji dojizdét za sluzbami, za obchody. Cim dal vice pFibyva na-
kupnich center, kde si celd rodina vyjede nakoupit vSe potrebné, od obleceni, pies
nabytek, drogerii az po potraviny. Velky boom zaZivaji v dneSni dobé silné propa-
gacni reklamy, billboardy a podobné, které si vSak malé prodejny nemohou v ramci
svého finan¢niho rozpoctu dovolit. Zakaznici se tak nechaji lehce ovlivnit, k cemuz
prispéji i akce ménici se kazdy tyden, které peclivé sleduji. Za kaZdou cenu se snazi
nakoupit co nejlevnéji a cestuji kilometry autem, coz je v konecném diisledku, po
zvazeni Casu a nakladd, vyjde cenové jesté hiife, nez kdyby si nakoupili v mensi
prodejné nabizejici dostatecny sortiment vedle svého domu. A to neni jediny pro-
blém, na ktery doplaci malé podniky. Po finan¢ni krizi ma mnoho malych podniki
problém se viibec vzpamatovat, jelikoZ neunesly krizi tak dobte jako podniky vétsi.

Proto jsem se rozhodla pro bakalarkou praci tykajici se navrZeni strategie pro
maly podnik. Jako podnik pro analyzu byla vybrana spole¢nost ABC, sr. o., ktera
taktéZ Celi problému vesnice versus velkomésto. Jedna se o maloobchodni podnik,
ktery ve svych prodejnach nabizi smiSené zboZi. Po ekonomické krizi se potyka
s problémem odlivu zdkaznikii, a proto by potieboval zavést novou strategii ke
zlepSeni této situace.

Vtéto praci budou navrZeny strategie, které by mély primarné vést
k minimalizaci ztrat z odlivu zdkaznikd, respektive udrzeni stavajicich. Sekundarné
i k maximalizaci zisku a zlepSeni image podniku.

1.1 Cil prace

Cilem této prace je navrZzeni vhodné strategie pro maloobchodni spole¢nost ABC,
s.r.o. pro obdobi 2015-2018. Strategie bude vypracovdna na firemni Urovni
v kombinaci s urovni obchodni. Za timto ucelem bude provedena strategicka ana-
lyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, na zdkladé které budou identifikovany ptileZzi-
tosti a hrozby, resp. silné a slabé stranky, které poslouZi jako vychodisko pro navrh
strategie a doporuceni pro dalsi fungovani podniku.

1.2 Metodika

Bakalarska prace je rozdélena na vice zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka. Ob-
sahuje terminologii souvisejici se strategickym tizenim a strategickou analyzou. Je
zde teoreticky popsano vSe, co bude nasledné pouzito v praxi na konkrétnim ana-
lyzovani podniku ABC, s.r.o. Cela ¢ast je zpracovana na zakladé literatury uvedené
ve zdrojich a v souladu s dodrZenim normy ISO 690.

V druhé casti je podrobnéji predstavena spoleCnost a jeji soucasny stav. Tato
Cast je zpracovana na zakladé vSeobecné znamych fakt a konzultace s vedenim spo-
le¢nosti. Za vyuziti poskytnutych informaci je prvné provedena analyza vnéjsiho
prostredi, jak obecného, tak oborového okoli. Konkrétné je zde vyuZzita PEST ana-
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lyza, kde jsou popsany jednotlivé faktory, které ovliviiuji dany podnik a predpokla-
dany budouci vyvoj. Dale je zde provedena analyza odvétvi pomoci analyzy konku-
rence, zakaznikd a dodavatelti a stanovent sil podle modelu Portera. Na konci vnéj-
$i analyzy jsou shrnuty vyznamné prileZitosti a hrozby.

Nasledné je analyzovano prostredi vnitini, a to pomoci rozsitreného marketin-
gového mixu (7P). Zde jsou podrobnéji popsany jednotlivé faktory mixu aplikova-
né na podniku ABC. V ramci vnitiniho prostiedi je provedena téZ identifikace sil-
nych a slabych stranek a jejich upresnéni. Poté prichazi na radu shrnuti prileZitosti,
hrozeb, silnych a slabych stranek ve vysledné SWOT matici.

Posledni ¢asti je ndvrhova cast vCetné diskuse, kde je jiz navrzena konkrétni
strategie pro na$ podnik. Strategie je zpracovana formou sedmi ,P“ a vychazi
z uskute¢nénych analyz a SWOT matice. V zavérecné ¢asti jsou pak rozebrana do-
poruceni pro implementaci strategie a zhodnoceny vyhody a nevyhody malého
podniku obecné.
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2 Teoreticka c¢ast

2.1 Maly podnik

,Typologie podnikt vytvari prehled o podnicich vymezovanim jejich charakte-
ristickych znakii. Podniky je mozné klasifikovat podle mnoha hledisek.“ (Martino-
vicova, 2006, s. 13)

V této praci bude pouzivana klasifikace podnikl podle velikosti. K té jsou vy-
uzivana Kritéria jako pocet zaméstnanct, ro¢ni obrat, ro¢ni obrat na zaméstnance,
velikost majetku nebo kapitalu, ro¢ni zisk nebo také postaveni na trhu. Zde bude
diferencovano na zakladé kombinovaného kritéria pouZivaného v Ceské republice.
Kritérium je pocet zaméstnanct a vyse obratu, coZ ¢leni podniky nasledovné (Mar-
tinovicova, 2006):

e Maly podnik - méné nez 100 zaméstnanct, kde ro¢ni obrat neni vyssi nez
30 mil. K¢;

e Stiredni podnik - méné nez 500 zaméstnancl srocnim obratem do
100 mil. K¢;

e Velky podnik - vSechny ostatni podniky.

2.2 Strategické rizeni

Strategické rizeni predstavuje planované fizeni celé organizace tak, aby bylo dosa-
zeno efektivniho vyrovnani se s prostredim. Zabyva se vytvarenim a dodrZovanim
strategii, které ma organizace stanoveny jako cilové, at’ uz v blizké nebo vzdalené
budoucnosti. AvSak zatimco manaZzeri mysli na budouci tspéch, je nutné, aby také
jednali spravné v soucasnosti a zabyvali se zdsadnimi sméry k dosaZeni stanove-
nych cild (Armstrong, 1999).

Zakladnim smyslem strategického tizeni je vytvoreni si konkurenéni vyhody,
finovan Ucel a moznost udrZeni si konkurenc¢ni vyhody. Strategické tizeni tedy
znamena ukol pro cely podnik v kazdém okamZiku (Hron, Ticha, 2003).

Zakladni slozky strategického rizeni tvofi (Hron, Ticha, 2003):

¢ Definovani predmétu €innosti podniku a jeho poslani

Stanoveni strategickych a vykonovych cilt

e Formulace strategie

e Zavadéni a realizace zvolené strategie

e Hodnoceni vysledki a navrh opravnych opatieni
»Strategické rizeni je proces, v jehoZ ramci manaZeri urcuji dlouhodobé sméfovani
podniku, stanovuji specifické vykonové cile, vyvijeji strategie vhodné k dosaZeni

téchto cili s ohledem na vSechny podstatné vnitini a vnéjsi podminky a podnikaji
konkrétni kroky v realizaci vybraného planu akci.“ (Hron, Ticha, 2003, s. 68)
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2.2.1 Poslani a vize

Vize podniku predstavuje urcity cil, kde by se mél podnik nachazet v budoucnu.
Jsou to obrazy toho, jak si vedouci pracovnici predstavuji v budoucnosti dany pod-
nik, avsak bez konkrétnéjsich cest, jak toho dosdhnout (Hron, Ticha, 2003).

na a sepsana. Diky formulaci vize jsou poskytnuty odpovédi na otazky jako napri-
klad: Jaky je diivod nasi existence? Jaky je zakladni smysl naseho byti? Jaké zavaz-
ky mame viici riznym zajmovym skupindm? Cim je na$ podnik vyjimeény? Jaké
jsou zakladni hodnoty a normy naseho podniku? Poslani spole¢né s vizi udavaji
smysl a Ucel fungovani daného podniku (Hron, Ticha, 2003).

2.2.2 Strategie a strategické cile

,Strategie je zaméreni a rozsah Cinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které
v idedlnim pripadé vytvareji soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjsim
prostfedim - zvlasté trhem a zakazniky.“ (Hron, Tich4a, 2003, s. 64)

Strategie je zdsadni pojem strategického tizeni a da se fici, Ze dzce souvisi
s pojmem cil podniku. Za cil je povaZovan stav v budoucnu, kterého se snazime
dosahnout za pomoci urcitych metod a cest. Tyto cesty vedouci k dosazeni podni-
kového cile pak nazyvame strategiemi (Kerkovsky, 2006).

Podnikové cile by mély byt vidy stanoveny dle tzv. principu SMART, kde jed-
notliva pismena vyjadiuji urcitou vlastnost cilti (Ketkovsky, 2006):

e S ,stimulating” - cile je nutné podnitit (stimulovat, specifikovat), aby bylo do-
sazeno nejlepsSich vysledka;

e M ,measurable” - mély by byt méritelné, aby bylo mozno sledovat a kontrolo-
vat priibéh plnéni ¢i neplnéni cile;

e A ,acceptable” - cile maji byt akceptovatelné jak ze strany zadjmovych skupin,
tak ze strany podniku a téch, co budou dané cile plnit;

e R ,realistic” - redlné, dosazitelné, tedy splnitelné na zakladé dostupnych zdro-
ji a ¢asovych moznosti;

e T ,timed“ - presné urCeny v ¢ase, uveden zZadouci termin splnéni.

2.2.3 Hierarchie strategii

Na nejvyssi Urovni je vZdy formulovana firemni (korporatni) strategie podniku. Na
ni navazuje obchodni (business) strategie, ktera jesté muize byt rozpracovana do
nékolika strategii funk¢nich. Horizontalni strategie prochazejici business strategii
pak plni koordinaé¢ni funkci. VSechny uvedené strategie vychazeji z analyz vnéjsiho
i vnitiniho prostredi (Hanzelkova, Kerkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).
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Klicova strategicka Faktory ovliviujici
rozhodovint rozhodovani
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a politické prosifedi atd,

Y
b
i
. Jake strategické cile Dvnamika a stav trbu,
Business a formy aktivity konkurence,

= i — v - — - . i
(obchodni) konkurenéniho boje vivoj technologii,
- pro uréity wrh/SBU? omezeni 2droji atd.

Funkéni

R
N
Jak podpofit business Nadfazené strategicke
strategie specifickymi |+ «ile, disponibilni zdroje,
strategickymi aktivitami? technologie atd.

Obr. 1 Hierarchie strategif
Zdroj: Hanzelkova a kol., 2013

Firemni strategie

Vymezuje zakladni ramec strategie podniku, ktery je urcujici pro stanoveni
konkrétnéjsi business strategie pro jednotlivé SBUs. Vymezuje zakladni stanoviska
podniku, tedy v jaké zemi a vjakém odvétvi bude spolecnost podnikat, jak hodla
pracovat s dostupnymi kapitdlovymi prostiedky. Patii k nejvice utajovanym do-
kumentlim strategického fizeni podniku. D4 se rict, Ze odpovidd na 3 zdkladni
otazky: Kdo? Co? Jak? Tedy formuluje rozdéleni na jednotlivé SBU, pro né stanove-
né strategické cile a jakou cestou téchto cild dosdhnout (Kerkovsky, Vykypél,
2006).

Obchodni (business) strategie

Business strategie je strategie konkrétni SBU, jeZ formuluje jeji strategické cile
a zplisoby dosazeni cili. Dale rozpracovava strategické cile a musi respektovat
strategicky ramec, jenZ byl vyty¢en nadrazenou firemni strategii. Tato strategie
stanovuje vybranou skupinu zakazniki, kterou bude podnik uspokojovat. Také
urcuje, jakym zplisobem potreby zakaznikl uspokoji, a jak je moZno konkurovat
v daném prostiedi (Mallya, 2007).

Horizontalni strategie

Existuje v ptipadé, Ze mezi jednotlivymi SBUs jsou vzajemné vztahy a je moz-
no tak definovat strategické cile, které jsou pro né spole¢né. U¢elem horizontalni
strategie je feSeni vzdjemného propojeni SBUs tak, aby nedochazelo k oslabovani
strategii podniku (Ketrkovsky, Vykypél, 2006).
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Funk¢éni strategie

Funkéni strategie opét musi vychazet z nadrazenych strategii firemnich i ob-
chodnich. Je vytvarena za ucCelem podpory a konkretizace ve specifickych oblas-
tech. Patri sem napriklad strategie marketingu, vyzkumu a vyvoje, vyroby, infor-
macnich systému apod. V této Urovni strategii mohou existovat vzajemné horizon-
talni vztahy. Mohou se prolinat jednotlivé funkéni strategie urcité SBU, na rozdil od
business strategii, kde jsou strategie specifické pro kazdou SBU (Ketkovsky, Vyky-
pél, 2006).

V pripadé, Ze je podnik tvoren jen jednou SBU, nastava zména ve formulaci
strategii. Firemni a business strategie se slouci a je formulovana jedna strategie
s obsahem business strategie, kterd se pak muze klasicky rozdélovat do nékolika
strategii funk¢nich (Kefkovsky, Vykypél, 2006).

2.2.4 Vybér a realizace strategie

Podnik se mtize stat aspésny jediné za piredpokladu, Ze jeho strategie je v souladu
s okolim podniku. K tomu je nutné, aby byla dobre analyzovana schopnost konku-
rence v okoli. Zjisténi miry konkurence umozni podniku taktéZ odhalit okolni tren-
dy a umoZni na né reagovat potiebnou strategii. Pokud nejsou spravné pochopeny
piilezitosti a hrozby pro podnik, a neni podporovana vidina mozné konkurence
v okoli, jen tézko miize byt dosazeno maximalni vykonnosti podniku (Dedouchovj,
2001).

O vybéru konkrétni strategie se rozhodujeme na zdkladé hodnoceni nasleduji-
cich ctyr kritérii (Hron, Ticha, 2003):

1. Prijatelnost - zvolena strategie by méla byt v souladu s poslanim a cilem pod-
niku, rovnéz by méla byt ptijatelnd pro vSechny zajmové skupiny at’ uz vné ¢i
uvnitf podniku.

2. Vhodnost - strategie ma byt navrhnuta podle toho, do jakého odvétvi podni-
kani bude zakomponovana. Vhodnost nam také rika do jaké miry je strategie
v souladu s analyzou a jak pomtiZe podniku ke zvysSeni konkurenceschopnosti.

3. Realizovatelnost - zda je realizovatelnost strategie mozna z hlediska dostup-
nych finan¢nich zdrojii, materialu, technologii, a také zda je spravné nacaso-
vana.

4. Poskytnuti vyhody - nova strategie musi vzdy poskytovat néjaky typ konku-
rencni vyhody, miiZe se to tykat dostupnych zdrojt, dovednosti podniku nebo
pozice na trhu.

Splnéni zminénych kritérii nemusi zarucovat vzdy naprostou uspéSnost strategie,
avSak nedodrZeni nékterého z nich naznacuje mozny netspéch vybrané strategie
(Hron, Ticha, 2003).

Realizace strategie
Realizace neboli implementace strategie je dlleZitou ¢asti. Zavedeni strategie ne-
ma smysl v piipadech negativnich postoji zaméstnancii a manazerd firmy
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k potfebam strategie. SnaZime se sladit hodnotu toho, co podnik déla s realizaci
strategie. Diky vnitropodnikové kultufe miliZe byt strategie jeSté vice podporovana
a na zakladé toho realizovana. Musi to byt provadéno tak, aby nedochazelo
k blokovani (Hron, Ticha, 2003).

2.3 Strategicka analyza

Strategicka analyza tvoii zaklad, ze kterého vychazi strategie podniku. Jeji hlavni
Ucel spociva v tom, pripravit podnik na predpokladané budouci zmény, k cemuz je
vyuzivana predvidavost spolu se strategickym myslenim. Cilem je analyzovat
a prozkoumat vSechny faktory, o kterych se da rict, Ze by mohly ovlivnit podnik
v blizké nebo vzdalené budoucnosti. Zaroven také zkoumame vztahy mezi jednot-
livymi faktory (Sedlackova, Buchta, 2006).

MiiZeme vymezit dva zakladni okruhy analyzy. Analyzu vnéjSiho prostredi
podniku a analyzu vnitfniho prostiedi (vnitinich zdroji) podniku. Tyto dvé oblasti
jsou vSak vzajemné propojeny. Schematické znazornéni strategické analyzy
a propojeni jejich okruhii znazornuje obrazek nize (Sedlackova, Buchta, 2006).

Vnéjii faktory

Politické, ekonomické, Atraktivita odvétvi, Konkurenéni sily,
sociokultumi, hybneé sily, kli¢ove nakladové postaveni
technologické a jiné faktory dspéchu, konkurenti
vlivy makrookoli, tlaky strategicke a ofekavane reakce
na globalizace konkurenéni skupiny rivali

Strategicka pozice podniku

Vnitini faktory

Specifické prednosti, dostupné zdroje,
relativni konkurendni sila, silné a slabé
strinky, vyvaZenost portfolia

Obr. 2 Strategicka analyza
Zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006

2.3.1  Analyza vnéjsiho prostredi

Vnéjsi prostiedi zahrnuje vSechny faktory, které maji ptivod mimo podnik. Vnéjsi
prostfedi se jesté dale déli na oborové a obecné prostiedi (okoli). U¢elem vnéjsi
analyzy je nalezeni prilezitosti a hrozeb pro podnik. Na zakladé toho by méla byt
sestavena takova strategie, kterd se bude vyhybat hrozbdm nebo je aspon omezi,
a zarovel co nejvice vyuzije prilezitosti (Dedouchovd, 2001).
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Prilezitosti a hrozby plisobi na podnik a ten je nemiiZe ovlivnit. Podnik pouze
vykazuje reakci, a to bud’ pozitivni, nebo negativni (Korab, 2007).

A, Analyza obecného prostredi

Faktory obecného prostiedi jsou vnéjsSimi faktory vzhledem k danému oboro-
vému prostiedi. Obecné okoli se v case méni, a jeho zmény mohou znamenat novy
smér a vyvoj podnikdni. ManaZeri podniku by méli umeét spravné odhadnout pred-
pokladany vyvoj faktorii obecného okoli, a podnik by mél tedy vyuzit nové prilezi-
tosti nebo se postavit budouci hrozbé (Dedouchovg, 2001).

Mezi nejCastéji pouzivané analyzy v oblasti hodnoceni vlivii obecného pro-
stredi patii PEST analyza, kterou bude aplikovana i vtéto praci. Jedna se
o analyzu faktorG politickych (Political), ekonomickych (Economical), socidlné-
demografickych (Social) a technologickych (Technical). Nékdy se lze setkat
sriznymi kombinacemi této zkratky, napi. ve Velké Britdnii se pouZziva vyraz
,SLEPT analyza“, kde pridané pismeno L vyjadruje legislativni faktory (Legal), coZ
je v ptivodni PEST analyze obsaZzeno jiz ve faktorech politickych (Nitana, 2010, [on-
line]).

Pii pouzivani PEST analyzy je dlleZzité rozpoznat vyznamnost ¢i nevyznam-
nost faktorti pro podnik. Uéelem je vypracovat seznam jen téch faktord, které pod-
nik mohou ovlivnit. Je zbyte¢né vypracovavat rozsahly vypis faktori, které nehraji
podstatnou roli v pfipadé dané firmy. Cim vétsi podnik, tim je zpravidla analyza

Kazdy externi vliv je nutno stdle sledovat, jelikoz se mlize v ¢ase ménit jeho
dopad na podnik. Na zakladé toho je vhodné sestavovat prehled faktor, které byly
dtlezité v minulosti, poté prejit k tém, které jsou podstatné v soucasné dobé a na-
konec zhodnotit faktory, které mohou ovlivnit budoucnost daného podniku. Dile-
Zité je tedy nejen popsat soucasny stav, ale také predikovat budouci vyvoj (Sedlac-
kova, Buchta, 2006).

e Politicko-prdvni faktory
Tyto faktory se tykaji politiky statu a vSeho, co s ni souvisi, véetné pravnich
faktor v dané oblasti. Podnik by se mél ridit jednotlivymi predpisy, které
v dané zemi a na daném trhu plati. Politické faktory mohou byt smérodatné
pro podnik, jelikoz ovliviiuji mnoho podstatnych oblasti pro podnikani. Radi
se zde zejména regulace vlady, dafiova politika, obchodni a celni zdkony, svo-
boda tisku, kvalita infrastruktury, vzdélani obcant a dalsi (Edolo, 2007, [onli-

nej).
e Ekonomické faktory
Zde se projevuji ekonomické podminky trhu, jako je stabilita mény a ménové

kurzy, vySe dani, vySe urokovych sazeb, ukazatele HDP, hospodarské cykly,
mzdové naklady, a také platebni bilance (Edolo, 2007, [online]).
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e Socidlné-demografické faktory

Zakladem je vyreSeni vSech otazek souvisejicich s demografickymi fakto-
ry: systém hodnot, pracovni sila, struktura spolecnosti, vydaje domacnosti,
uroven vzdélani, rozdélovani pi{jml ve spolecnosti a dalsi. Nékdy se uvadi
i tzv. vékova pyramida, ktera zobrazuje vékovou strukturu obyvatel na daném
tizemi. Pro rozvojové zemé je typicky progresivni typ. Cim je v zemi ekonomi-
ka vyspélejsi, tim vic se pyramida bliZi k regresivnimu typu, pro ktery je typic-
ké starnouci obyvatelstvo a tim se zvySujici ekonomicka zatéz. (Dvoracek,
Sluncik, 2012)

e Technologické a technické faktory

vvvvvv

voj rychle roste. Podnik by mél dobie predvidat zmény a nezaostavat za kon-
kurenci. Diky technologiim muze ziskat konkurenc¢ni vyhodu. Zkouma se vy-
bavenost konkurence novou technologii, informac¢ni a komunika¢ni technolo-
gie, metody fizeni a podobné (Dvoracek, Sluncik, 2012).

B, Analyza oborového prostredi
Nazyvana taktéZ analyza odvétvi. Nejednd se jiZ o obecné faktory, které ovliviiuji
podnikani, ale konkrétné se zabyva atraktivitou odvétvi, kde se nachazi dany pod-
nik (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

V ramci oborového prostiedi budou zkoumany 2 analyzy:

e Analyza klicovych zdkazniki, dodavatelii a konkurence.
e Portertiv model péti hybnych sil

Sektor zakazniki

Pro podnik je dllezité se podrobnéji zabyvat tim, kdo tvofi jejich zakazniky, jaké
jsou jejich poZadavky, soucasné trendy a ocekavani. Prvni aspekt, na ktery se za-
méruje tato analyza, je identifikace kupujicich. Zde se rozliSuje vice trid zdkazniki
podle jejich preferenci v nakupovani, cozZ podrobné znazornuje obrazek 4 (Keikov-
sky, Vykypél, 2006).
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Trida zakazniki Faktory ovliviujici jejich rozhodnuti nakupovat

Spotrebitelé dostupnost ceny rozmarnitost
pohodli kvalita zaruky
pUjcky reputace

Velkoobchod, konkurencni schopnost uznani spotrebiteli

resp. maloohchod wyrobku
dostupnost wrobku obrat wyrobku
rozmanitost [Sife] potencialni zisk
dodavatelska zavislost

Pramysl a instituce naklady vs, ziskovost informace o vyrobku
financovani provedeni wyrobku
cena technicke zabezpeceni

a servis
wyhoveni normam
a zakonum
Obr. 3 Tridy zakaznik a jejich preference

Zdroj: Ketkovsky, 2006

Preference se mohou odliSovat, coZ se méni v zavislosti na druhu vyrobku,
ktery zakaznici kupuji. Pro podnik je dtilezité podrobné analyzovat zakazniky
a jejich pozadavky, z ¢ehoZ mohou vytéZit vyhodu oproti konkurenci. Mohou si
upevnit co nejvice jiz existujicich a stalych zakaznikd. Zpravidla se uvadi, ze udrze-
ni si jiz existujicich zakazniki je financné vyhodnéjsi nez ziskani zakaznikd novych
(Kerkovsky, Vykypél, 2006).

Déle se v ramci analyzy zakaznikii mohou zkoumat demografické faktory, a to
konkrétné na zmény v populaci, posun ve véku populace a rozlozeni prijmt popu-
lace. Na vSechny tyto faktory pisobi vnéjsi vlivy. Napriklad pokles i riist populace,
ktery vede ke zméné strategie orientujici se na urcity trh. Pro vSechny oblasti pod-
nikani je taky dtlezité rozloZeni prijmi populace v zemi. Védét jaké procento po-
pulace se nachazi ve stredni vrstvé a jaké ve vyssi, z cehoZ se da taky odhadnout,
o jaké vyrobky bude nejvétsi zajem (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Mezi posledni aspekty, které mohou byt zmifiovany v ramci analyza zakazni-
ki, patii geografické faktory a geografické rozmisténi trhi. To, kde se nachazeji
potencidlni zakaznici, hraje velkou roli vlokalizaci podnikd a vybéru oblasti pro
nové obchodni jednotky. Dobré umisténi podniku ¢i obchodu ovliviiuje trzby, ale i
ndklady podniku (vyss$i ndjmy v centrech mést, doprava apod.). Rovnéz je tfeba
pamatovat na infrastrukturu. Jestli je doprava do obchodu lehce dostupna zakazni-
kiim, dodavateliim i zaméstnanctim. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
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Sektor dodavateli

Dle Blazkové (2007) se pod pojmem dodavatel rozumi firma, ktera nam poskytuje
potirebny vyrobek ¢i sluzbu (nebo oboji). Priklady otazek, kterymi se mtizeme za-
byvat pri analyze dodavateld, jsou vypsany na obrazku 5.

- Kdo jsou nadi dedavatelé?

+  Kolik jich je?

= Jaké maji ceny?

«  Jaké maji dodaci podminky?

Analyza dodavateld | - Covieje potfeba k uzavieni zakazky?

+ Jlak dlouho trva uzavrit zakazku?

= lakeé distribucni cesty pouzZivaji nasi dodavatelé?

«  Spolupracuji nasi dodavatelé s nadimi konkurenty? S kterymi?
Jaka je tato spoluprace?

Obr. 4 Priklady otazek v ramci analyzy dodavatelt
Zdroj: Blazkova, 2007

Mezi dalsi faktory, které se vramci analyzy mohou zkoumat, patii dostupnost
a naklady na material a polotovary, ndklady na energii, na pofizeni kapitalu. Do-
stupnost musime zkoumat i z casového hlediska, jelikoZ potfebujeme mit dodavky
vcas na spravném misté, aby nebyla naruSena strategie podniku. Opodstatnéni
a dilezitost druhli zkoumanych otazek se lisi podle druhu a velikosti podniku
(Kerkovsky, Vykypél, 2006).

Sektor konkurenti

Analyza konkurence je dileZita zejména z hlediska vytvoreni originalni a pritazlivé
nabidky pro zakazniky. Bez hlubsiho analyzovani je tézké se stavét konkurenci,
a proto ty nejlepsi podniky dokaZou nejlépe analyzovat konkurenci. Pfi analyze se
hodnoti jak marketingovy mix, tak finan¢ni zdravi, provozni efektivnost a vyrobni
schopnosti konkurentii. Mezi hlavni otazky, na které se ptame, patii (Grosova,
2002):

¢ Kdo jsou konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie a cile? Jaké jsou pravdépodobné zmény v budoucich
strategiich?

Jak ovliviiuje strategie konkurentt odvétvi a trh?

Jaka je uroven nabidky mérena z pohledu zakaznika?

Jaké jsou relativni silné stranky a omezeni konkurentti?

Jaké jsou slabé stranky konkurenta, které mizou ohrozit jejich ispéch?

Cilem analyzy je zhodnotit konkuren¢ni pozice konkurentii vzhledem k nasemu
podniku od nejlépe situovanych po nejhiife situované, a pak zkoumat hlavné ty
klicové konkurenty. Je tfeba porozumét strategii soupere, a dale také vnimat proti-
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tahy dalSich konkurentd, coZ dopomiize k vybéru dobré vlastni strategie (Hron,
Ticha, 2003).

Portertiv model péti hybnych sil
Tento velmi znamy model pouZivaji manazeri k analyze sily konkurentti, coZ na-
pomaha ke snazsi identifikaci prileZitosti a hrozeb v daném podnikatelském pro-
stredi. Model, znazornény na obrazku 6, se zaméruje na identifikaci vstupii poten-
cidlnich novych konkurentd, rivalitu spolecnosti jiz zaloZzenych, vyjednavaci silu
kupujicich, vyjednavaci silu dodavatelti a hrozbu substitutii (Hill, Jones, 2010).

Porteriiv model ik, Ze ¢im silnéjsi je néktera z téchto hybnych sil, tim vice
jsou pak limitovany jiZ existujici firmy. Pokud je konkurence silna, byva to povazo-
vano za hrozbu, protoZe zpomaluje a oslabuje zisky. Naopak slaba konkurenc¢ni sila
je vidéna jako prilezitost, jelikoz umoziiuje dosahnout vyssich ziski. Ukolem ma-
nazert je dobre identifikovat, jak se téchto pét sil méni. Urcit, které se méni v nové
prileZitosti, a které ve hrozby, a na zdkladé toho formulovat vhodné strategie.
Kromé toho zvolena strategie napomaha tomu, aby firma pozménila jednu ¢i vice
z téchto sil ke své vyhodé (Hill, Jones, 2010).

Model by mél tedy pomoci podniku nalézt strategické postaveni, pii kterém by
byl nejvice odolny viici konkurenénim sildm nebo byl schopen obratit jejich piiso-
beni ve sviij prospéch (Porter, 1994).

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurent(

Smiluvnisila £ pod Smiluvni sila

dodavatell odve kupujicich
Deodavatelé P
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitt mikrookoll

Hrozba substituénich
virobki/slufeb

Obr. 5 Model péti sil dle Portera
Zdroj: CzechTrade, 2015
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e Konkurujici podniky v odvétvi

Rivalita mezi existujicimi podniky znamena soutéZivy boj mezi spolecnostmi
uvniti odvétvi, u kterého se kazdy podnik snazi zabrat co nejvétSi obchodni
podil na trhu a od kazdého dalsiho podniku ukrast procenta podilu. Tento boj
muze byt praktikovan za pouziti ceny, designu, reklamy a vydajii na propagaci,
piimym prodejnim Usilim nebo poprodejnim servisem. Cim je vé&tsi intenzita
rivality, tim vice trh sméruje k niZ$im cendm produktt nebo k vyssim nakla-
dlim samotnych podniki na riizné necenové konkurencni praktiky (Hill, Jones,
2010).

e Novi konkurenti

Potencialni konkurenty tvori spolecnosti, které zatim nejsou zavedenymi fir-
mami v odvétvi. Nejsou konkurenty, avsak maji schopnost se jimi stat, kdyby
chtély. Spolecnosti, které v odvétvi jiz funguji, se ¢asto pokousi potencialni
konkurenty odradit od vstupu do odvétvi, protoZe v pripadé vice spoleCnosti
v odvétvi je pro jiZ existujici podniky tézsi udrZet si obchodni podily, a byt sta-
le v zisku. Vysoké riziko vstupu novych konkurentd zpisobuje ohrozeni zis-
kovosti podnikl v odvétvi. Pokud je vsak toto riziko nizké, existujici podniky
mohou vyuzit prileZitosti ke zvySeni cen, a mit tak vyssi obraty (Hill, Jones,
2010).

Vyznamnou roli hraje velikost bariéry vstupu, kterd zabezpecuje to, aby
noveé vstupujici podniky musely vynalozit vice tusili a vyssi naklady. Vétsi bari-
éry vstupu znamenaji slabsi konkurencni silu a mohou drZet potencialni kon-
kurenty mimo odvétvi. Mezi bariéry vstupu patii napiiklad dspory z rozsahu,
vérnost znacce nebo regulace vlady (Hill, Jones, 2010).

Dale zde existuji bariéry vystupu, které také musi potencialni podniky
zvazit. Mezi né patfi zvyKky a stereotypy ridicich pracovniki nebo vysoké na-
klady na vystup. Faktory vstupnich a vystupnich bariér se vétSinou kombinuji
tak, aby ve vysledku bylo téZsi nebo leh¢i zakladat nové firmy v odvétvi (Ker-
kovsky, Vykypél, 2007).

Pro ptipad firem existujicich v oborovém prostiedi je diilezita strategie
budovani bariér vstupu, a v piripadé nové vstupujicich je to pak strategie nale-
zeni cest k tomu, aby mohli tyto bariéry obejit (Hill, Jones, 2010).

o Substituty

Za substitu¢ni vyrobky povaZujeme vyrobky i sluzby, které by mohly nahra-
dit soucasnou nabidku na trhu. Substituty ptredstavuji velkou hrozbu pro pod-
nik. Zakaznik by se snadno mohl rozhodnout pro vyrobek od konkurenta, jeli-
koz 1épe napliiuje jeho potieby. Nékdy se muze zakaznik rozhodnout i pro
uplné jiny vyrobek ¢i sluzbu. Diivodem miize byt kromé odliSeni od konkuren-
ce, také prijatelnéjsi cena nebo vyssi uzitna hodnota pro zdkaznika. Abychom
se co nejvice vyhnuli této hrozbé, zavadi se stalé nové a zajimavé vyrobky ci
sluzby, které by naplnily prani a ocekavani zakaznikl. Zejména pro nevyrobni
podniky plati snaha o nabidnuti dopliikovych sluzeb a tlak na sniZeni cen vy-
robkil od dodavateltd (Blazkova, 2007).
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e Smluvni sila kupujicich

Kupujici mize byt v prvnim ptipadé individualni zakaznik, ktery pouZziva pro-
dukty pro vlastni potrebu. Ve druhém pripadé to mize byt spolecnost, ktera
primyslovy produkt nakupuje za tucelem Sifeni dale koncovym uzivatellim,
patii sem maloobchodnici a velkoobchodnici. Sila kupujicich ukazuje schop-
nost kupujicich smlouvat nizsi ceny, nez jsou nastaveny spolecnostmi na trhu
nebo poptavat kvalitnéjsi vyrobky (tim také zvySuji naklady firmam). SniZo-
vanim cen a zvySovanim nakladd na kvalitnéjsi produkty mohou kupujici sni-
Zovat zisky celého odvétvi. Z ¢ehoz vyplyva, Ze jejich smluvni sila miZe zna-
menat hrozbu. KdyzZ jsou naopak kupujici ve slabsi vyjednavaci pozici, podni-
ky mohou tak zvySovat ceny a redukovat naklady sniZovanim kvality produk-
th, tedy zvysuji uroven zisku v odvétvi (Hill, Jones, 2010).

Kupujici se snazi projevovat vétsi smluvni silu za riiznych okolnosti. Jako
piiklad si mizeme uvést kupujici, kteri nakupuji ve velkém mnoZzstvi a vyuzi-
vaji tak jejich ndkupni silu jako vliv na redukci ceny. Jako dalsi priklad miize-
me uvést pripad, kdy jsou naklady na zménu dodavatele nizké, kupujici se
snazi postavit dodavatelské firmy proti sobé, a tim dospét ke sniZeni ceny
(Hill, Jones, 2010).

e Smluvni sila dodavatelti

Posledni z péti hybnych sil je sila dodavateld. Dodavatelé mohou svou silu
aplikovat prostrednictvim zvySeni cen nebo sniZenim kvality dodavanych su-
rovin (vyrobki). Vysoka smluvni sila dodavateli muize taktéZ predstavovat
hrozbu, tak jako to bylo v pripadé kupujicich, je to obdobny pftipad jen
z opacného pohledu. Vyssi smluvni sily dosahuji dodavatelé v ptipadech, Ze na
strané dodavatelil existuje jen maly pocet, nebo je dokonce monopol. Dale do-
chazi-li k prevaze poptavky nad nabidkou nebo vyskytuje-li se malo potieb-
nych zdroji pro vyrobu. Dodavatelé nabyvaji velké sily taktéZ, pokud nabizeji
jedinecné vyrobky, které jsou téZzko nahraditelné, nebo se jedna o vyrobky ci
sluzby, které jsou pro kupujici velmi diilezité a potiebné pro Zivot (Blazkov3,
2007).

2.3.2 Analyza vnitfniho prostiredi

Vnitini prostiedi chapeme jako mnozinu prvki a jejich vzajemnych vztaht existu-
jicich uvnitf organizace. Prvky podniku tvofi lidé a vécné prostredky propojené
vzajemnymi komunikacnimi a ridicimi vazbami (Posvar, Chladkova, 2011).

Vnitini prostredi podniku se sklada z jeho socialniho systému (organizovani
pracovnich skupin a vztahG mezi nimi) az technického systému (organizovani
a provadeéni prace s cilem dodat zakaznikovi vyrobky nebo mu poskytnout sluzby)
(Armstrong, 1999).

Analyza vnitiniho prostiedi se zaméruje na prozkoumani vnitinich zdroju,
schopnosti a kompetenci podniku. Cilem je vymezit silné a slabé stranky podniku
(Hill, Jones, 2010).
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Silné a slabé stranky jsou interni faktory, které podnik miize urc¢itym zptiso-
bem kontrolovat, a také je ovlivnit. Mezi takové interni faktory miizeme zaradit
napr. produktivitu prace, umisténi podniku, servis, vybaveni a podobné (Korab,
2007).

Dobie vypracovana uroven vSech sloZek vnitiniho prostredi je zakladem
uspéchu podniku na trhu, kde se neustale méni vlivy vnéjsiho prostredi (Grove,
1998).

Rozsifeny marketingovy mix
Obsahové vymezeni jednotlivych aspektli marketingového mixu dle Hanzelkové
(2009) vypada nasledovneé:

e Produkt (product)
Charakterizuje soubor vyrobki ¢i sluzeb daného podniku. Obsahuje definici
zakladnich parametrii produktu, jeho uzitek, iroven kvality, design, styl, ser-
vis apod. Vramci této prace vSsak nebudou detailné popisovany jednotlivé
produkty, zdmérem budou spiSe zboZové skupiny.

e (ena (price)

Mysli se tim cenova politika, kterou podnik vyuZziva. Dale se zde popisuje sle-
vovy a srazkovy systém, platebni podminky, termin placeni. VSechny parame-
try jsou nastavovany s ohledem na pozadovany zisk na daném produktu.

e Distribuce (place)

Urcuje vymezeni trhu, pouzivané distribuc¢ni cesty, intenzitu distribu¢niho ka-
nalu, umisténi prodejen apod. MliZe se zabyvat také samotnym objektem
(prodejnou ¢i zavodem).

e Propagace (promotion)

Zde se popisuje segmentace trhu, coZ je rozdéleni zakaznikl do jednotlivych
skupin se srovnatelnymi potfebami, pranimi a reakcemi na marketingové ak-
tivity. A také vybér konkrétniho cilového segmentu, tzv. zacileni.

e Lidé (people)
Tento aspekt fesi vSe, co se tyka pracovnikd, tedy jejich mnozstvi, kvalifikace,
jaké budou zdroje pro nabor nové pracovni sily a veSkeré naklady spojené
s lidskymi zdroji.

e Procesy (processes)

Patii sem mnoho procest, kterymi firma prochazi za dc¢elem uspokojeni po-
treb, napr. technologické, distribuc¢ni, informacni, zasobovaci atd.
e Pldnovdni (planning)

Posledni aspekt z marketingového mixu se soustredi na planovani, rizeni, or-
ganizaci a firemni kulturu.
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Zdroj: Ketkovsky, Vykypél, 2006

2.4 Financ¢ni analyza

Rozsireny marketingovy mix

A

7

\ (lidé)

!‘: People \

Uéelem finan¢ni analyzy je zhodnoceni finanéni situace podniku. Informace o pri-
béZném stavu financi umoznuji naplanovat kratkodobé nebo dlouhodobé tizeni
podniku. Mezi zakladni zdroje dat pro finan¢ni analyzu a potrebné vypocty patii
Ucetni vykazy podniku, jako je rozvaha, vykaz zisku a ztrat nebo cash-flow (Knap-

kova, Pavelkova, Steker, 2013).

V ramci finan¢ni analyzy se nejcastéji pouzivaji nasledujici pomérové ukazate-

le (Kislingerova, 2001):
o Ukazatele rentability

Nazyvany téZ ukazatele vynosnosti. Obecné poméruji vidy zisk podniku
k urcitému vstupu (Kislingerova, 2001):

o Rentabilita tthrnnych vloZenych prostredkii (ROA)

= zisk pred zdanénim/aktiva

o Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) = Cisty zisk/vlastni kapital

o Rentabilita trZeb (ROS) = Cisty zisk/trzby
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o Ukazatele aktivity

Poskytuji informaci o tom, jak podnik vyuZivd sva aktiva. Pracuje se
s ukazateli poc¢tu obratii nebo doby obratu. Pati{ zde napriklad (Kislingerova,
2001):

o Obrat aktiv = trzby/aktiva

o Obrat zdsob = trzby/zasoby

o Doba obratu aktiv = aktiva/(trzby/360)

o Doba obratu zdsob = zasoby/ (trzby/360)

e Ukazatele zadluZenosti

Zkoumaji miru uvérové zatizeni podniku a uvadi se v procentech (Jadviscak,
2011, [online]):
o Celkovd zadluZenost = cizi zdroje/celkova aktiva - 100
o Mira zadluZenosti = cizi zdroje /vlastni kapital - 100
o Koeficient samofinancovdni = vlastni kapital/celkova aktiva - 100
(Celkova zadluZenost + koeficient samofinancovani = 100 %)

o Ukazatele likvidity

Uroven likvidity je ddna rozsahem kratkodobych zavazkd, ale taktéz vlivy
okolniho prostredi podniku. NemiiZe existovat podnik, ktery neni dostatecné
likvidni a neni schopen dostat svym zavazkim (Kislingerova, 2001).

Likvidita je schopnost podniku dostat svym zavazkim diky vyuziti svych
penéznich prostredki. V praci budou zkoumany nasledujici ukazatele likvidity
(Nitana, 2011, [online]):

o BéZnd likvidita = obéZny majetek/kratkodobé zavazky
Optimalni hodnota je mezi 1,8-2,5.

o Pohotovd likvidita = (obéZny aktiva - zasoby)/kratkodobé zav.
Doporucena hodnota je v rozmezi 1-1,5.

o OkamZitd likvidita = finan¢ni majetek/kratkodobé zav.
Doporucena hodnota je pak 0,2-0,5.

2.5 SWOT matice

Vysledkem vnéjsi a vnitini analyzy je SWOT analyza. Pod touto zkratkou se skryva
analyza silnych (Strengths) a slabych stranek (Weaknesses), budoucich prileZitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats). SWOT analyza se vypracovava nejcastéji for-
mou tzv. matice (Posvar, Chladkova, 2006).

slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Neni dtlezité vypisovat dlouhy seznam.
Zejména u malych firem je nékdy problém urcit oblasti vnéjsiho vlivu, a poté z nich
vybrat pét téch nejvyznamnéjsich. Nejcastéji se oblasti usporadavaji do prehledné
tabulky, kde vyjdou najevo vazby mezi externim a internim prostfedim. Na zakladé
SWOT matice a jejich vazeb jsou pak voleny strategie pro podnik (Srpova, 2007).



A nalyticka cast 26

3 Analyticka ¢ast

3.1 Analyza stavajici strategie, strategicky cila a
pozadavkua

Spole¢nost ABC, s.r.o. podnika v oboru maloobchodniho prodeje od roku 1994.
Celkem zaméstnava 24 pracovniki, z nichZ 2 jsou urceni jako tidici pracovnici a
zaroven majitelé podniku. Obrat se pohybuje v rozmezi 20-30 miliont K¢. Jedna se
tedy o maly podnik, jehoZ sidlo se nachazi v obci na vychodé Ceské republiky. Patii
do franSizingové maloobchodni sité Hruska, spol. s r.o.

Vizi podniku je prodej zboZi za ucelem uspokojeni Sirokého spektra potreb
zakaznikl. Mezi hlavni poslani podniku se fadi nabidka zboZi rozmanitého sorti-
mentu odpovidajici kvality, kde se podnik snaZi o to, aby bylo zboZi cenové do-
stupnéjsi nez u konkurence. Spolecnost vlastni dvé prodejny, které se nachazi v
malé obci (4000 obyvatel). Majitelé predpokladaji, Ze pravé nizka cena jim zajisti
stalé zakazniky, ktefi daji prednost nakupu v mensi prodejné namisto toho, aby
cestovali do 20 km vzdaleného mésta nakoupit do velkych hypermarketd, jak je to
v dneSni dobé moderni.

Kromé cenové dostupnosti se snazi podnik vyhoveét svym zakaznikiim co nej-
vice také v druhu sortimentu, a priblizit se tak nabidce supermarkett a hypermar-
ketli. Nabidka podniku se soustiedi hlavné na potraviny, vcéetné chlazeného cCers-
tvého masa a uzenin.

Jak jiZ bylo psano, existuji dvé prodejny. Prvni prodejna funguje od roku 1994,
a poté byla roku 1998 postavena druhg, vétsi prodejna. Obé prodejny jsou zaloZeny
na stejnych strategickych predpokladech, maji spolecné poslani a strategické po-
stupy. Také sortiment zboZi je velmi obdobny, stejné tak i zdkaznici. Proto
z pohledu tvorby strategie tvofi jedinou strategickou obchodni jednotku.

V soucasnosti se podnik nachazi na hranici faze stagnace a tipadku. Po eko-
nomické krizi vroce 2008 doslo k propadu v ekonomice podniku, a za posledni
roky postupné ubyva zdkaznikd, a tim trpi zisky. Z tohoto divodu je hlavnim poza-
davkem podniku na dal$i obdobi znovu dosdhnout navySeni poc¢tu novych zakazni-
ka, ziskani téch starych zpét, a také nastartovani ekonomiky spolecnosti.

Silnou strankou podniku je zejména Siroka nabidka sortimentu a nizka cena.
Tuto stranku vSak brzdi nedostate¢na propagace, ktera patii mezi nejslabsi stran-
ky podniku. Podnik by mohl vyuzit prileZitosti velkého vybéru dodavatelq, jejich
nizké smluvnfi sily, a také stéle rostoucich vydajti domacnosti na potraviny. Nejvét-
$1 hrozbou pro podnik ABC je vysoka konkurence, a také rostouci trend e-shopi
spolu s rozvozy nakupt zdkaznikiim domd.

NejvétSim nedostatkem je skutecnost, Ze podnik nemd stanoven konkrétni ci-
le, ani podrobnéji rozpracovano strategické rizeni. Proto pravé v oblasti strategic-
kého rizeni potrebuje podnik pozvednout, a zavést urcitou strategii, aby zviditelnil
své silné stranky, odstranil ty slabé, vyuzil prilezitosti, a eliminoval potencidlni
hrozby.
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3.2 Vnéjsi analyza

3.2.1  PEST analyza

V ramci PEST analyzy budou zkoumany faktory, které ovliviiuji podnikani v Ceské
republice a jeho budouci vyvoj. Faktorii existuje mnohem vét$i mnozstvi, nez zde
bude popsano, ale nas zajimaji hlavné ty, které maji vyznamny vliv na budouci pfti-
leZitosti ¢i hrozby daného podniku. U kazdého faktoru bude identifikovana hrozba
(oznacovano T1, T2, T3 atd.) nebo prilezitost (oznacovano 01, 02, 03 atd.).
Politicko-pravni faktory

Politicka situace v zemi ovliviiuje obecny charakter podnikatelského prostredi.
Ekonomika se po vstupu do EU stala otevienéjsi, prohloubil se mezinarodni ob-
chod. Zacalo se také vice obchodovat i s dalsimi kontinenty. Predpoklada se, Ze bu-
dou pristupovat stale nové staty do Evropské unie a export a import mezi zemémi
jak v unii, tak v celém svété, se bude stale vice rozvijet. (01)

Dochazi vsak k pomérné silné regulaci vlady, velké zasahy statu do ekonomi-
ky zptsobuji, Ze soukromi podnikatelé nemaji témér zadnou volnost v rozvoji své-
ho podnikani. V budoucnu se tato situace nebude vyrazné meénit. Stat bude podpo-
rovat porad vice statni podniky a ne soukromé. (T1)

Danové zatizeni - danovy systém je obdobny jako u vétSiny vyspélych evrop-
skych zemi, avSak podléha castym zménam. Kazdy podnikatel musi platit odvody
na zdravotni a socialni pojisténi, a také dan z prijmu. Diskutuje se vSak o0 moZném
sniZeni dani, ale zaroven by byli podnikatelé vice kontrolovani v jejich dosaZeném
zisku, diky zavedeni elektronické on-line evidence trzeb (elektronické pokladny).
Vybér dani by tak mohl byt do budoucna efektivnéjsi, doSlo by k omezeni Sedé
ekonomiky a vyrovnani trzniho prostiedi. Zde se objevuje jak prilezitost (snizovani
dani), tak hrozba pro dany podnik (vysoké naklady na elektronické pokladny a
novy software). (02, T2)

Ceska republika je zemi s velkou hustotou dopravni sité. Na prelomu roku
2000 doslo k prestavéni klasickych Zelezni¢nich trati na tzv. koridory, diky ¢emuZz
ovSem také zvedla. Na hlavnich tazich stale dochazi ke zdokonalovani dalnic a vy-
sokorychlostnich silnic. Také v oblasti, kde se nachazi analyzovany podnik, jsou jiZ
plany na nové silnice a dalnice. Pro podniky v mensich obcich vSak stavéni dalnic
znamena odklonéni dopravy z danych mést a vesnic, a kviili tomu hrozi ztrata za-
kaznikd. (T3)

Pravni prostredi - v oblasti prav dochazi ¢asto k obménam. Nyni se podniky
v Ceské republice F{di zdkonem o obchodnich korporacich platnym od roku 2014.
Posledni zménou byla zména v zakladnim kapitalu, kdy u spolecnosti s ru¢enim
omezenym staci pro zaloZeni slozit kapital jen 1 K¢. Plati vSak test insolvence, kte-
ry zakazuje poskytovat urcita plnéni v pripadé, Ze by tim mohlo dojit k upadku.

Také v novém obcanském zakoniku, ktery je platny od roku 2014, bylo zmé-
néno nékolik zasadnich véci jako naptiklad (Kupcekova, 2014, [online]):
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Dohoda o prijeti zaméstnance mize byt sjedndna i ustné, rovnéz podminky
budouci smlouvy mohou byt sjedndny jen Gstni dohodou mezi zaméstnancem
a zaméstnavatelem.

Nelze sjednat Zadny pracovni pomér s nékym, kdo nema ukoncenou zakladni
skolu.

Vznikl novy pojem rodinny zavod.

Zameéstnanci jsou vice chranéni pfi podepisovani smlouvy. V pripadé, Ze je do-
kument nesrozumitelny, mohou se domdahat jeho neplatnosti.

Pokud zaméstnanec nemuze prokazatelné za vypovéd z prace, miize podat za-
lobu na trvani pracovniho poméru a domahat se skody, v pripadé Ze bude sta-
novena tiiletd promlceci lhita.

Manazeri firmy nesou vétsi osobni odpovédnost za netuspéchy firmy.

Podle internetovych stranek Vlada.cz (2015, [online]) se objevi v nasledujicich
dvou letech dalsi aktualizace a novely v pravnich zdkonech CR. BohuZel ¢asté zmé-
ny vpravnim prostiedi omezuji podniky v pripadech dlouhodobého planovani
strategie. (T4)

Ekonomické faktory

HDP - po vstupu do EU si v HDP polepsily vechny staty véetné Ceské republiky.
Tehdy v roce 2004 byla Ceska republika na 60 procentech a nyni je to 79 procent
unijniho préiméru. Predpokladany vyvoj pro nadchazejici roky je ze strany CNB
takovy, Ze HDP poroste. (03) Vyvoj meziro¢niho prirtistku HDP konkrétné na na-
sledujici rok odhaduje CNB nasledovné:

Tab. 1 Vyvoj HDP od roku 2014 do roku 2016

Ukazatel Rok Ve vySi
2014 2,3%
Meziro¢ni rist realného HDP 2015 2,6 %
2016 3,0 %

Zdroj: CNB, 2015

Inflace - o cenovou stabilitu a tedy i stabilitu spotiebitelskych cen se stard CNB.
Inflace je mérena nejcastéji jako priristek indexu spotiebitelskych cen (neboli
CPI). V soucasné dobé se index spotiebitelskych cen pohybuje okolo 0,3 %. Index
bude pravdépodobné v nasledujicich letech narfistat. (T5) CNB ma jiZ vytvoienou
konkrétni procentni prognoézu ristu indexu na prvni dvé ¢tvrtleti roku 2016.
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Tab. 2 Prognoéza prirtstku CPI na rok 2016

Ukazatel Horizont Ve vysi
Meziro¢ni prirtstek indexu 1. ¢tvrtleti 2016 1,1 %
spotrebitelskych cen 2. Ctvrtleti 2016 1,6 %

Zdroj: CNB, 2015

Mzdové naklady - Jak uvadi Ministerstvo prace a socidlnich véci, minimalni
mzda je k 1. 1. 2015 stanovena na 55 K¢ za hodinu nebo 9200 K¢ za mésic. U za-
méstnancl s invalidnim dichodem je minimdalni mzda stanovena na 48,10 K¢ za
hodinu nebo 8000 K¢ mésicné. V pripadé, Ze mzda i plat nedosahne vySe mini-
malni mzdy v daném kalendarnim meésici, je zaméstnavatel vidy povinen tento
doplatek uhradit.

Primérna mzda se od loniského roku zvysila o 1,8 % po odecteni inflace a c¢ini
nyni 27 200 K¢. Mzda se zvysila hlavné ve verejném sektoru, v soukromém sektoru
bylo procento zvySeni nizsi. Ve srovnani primérné mzdy v Eurech s okolnimi ze-
mémi si vSak Ceska republika za posledni 3 roky pohorsila, ¢imZ se sniZila kupni
sila tuzemskych zaméstnanc na zahrani¢nich trzich. Tlaky na rist minimalni
mzdy budou v nasledujicich letech nadale stoupat. Podnikateliim se tak budou sta-
le zvySovat mzdové naklady na jednoho zaméstnance (Economia, 2015, [online]).
(T6)

Nezameéstnanost - Situace na trhu prace se povazuje za stagnujici. VétSinu
zaméstnavateld na trhu prace v CR tvor{ mikropodniky (do 10 zaméstnanci) a ma-
1é podniky (do 50 zaméstnanci). Tyto podniky vsak byly ve velké mire zasazeny
krizi, a tak je u nich velmi mala Sance naboru novych zaméstnanct, spiSe u nich
dochazi k propousténi. Naopak vétsi podniky, a to zejména strojirenské podniky a
zavody na vyrobu aut hledaji vice novych zaméstnanct. Ke dni 31. 3. 2015 je dle
Ministerstva prace a socialnich véci (dile jen MPSV) nezaméstnanost v celé CR
primérné 7,2 %. Nejvétsi podil nezaméstnanych je v Usteckém kraji 10,4 % a Mo-
ravskoslezském kraji 9,6 %. MPSV predpokladd, Ze nezaméstnanost bude v dalSich
dvou letech stagnovat a do konce roku 2017 by méla zac¢it mirné klesat. (04)

Urokova sazba - Urokové sazby se v poslednich letech nachazeji na historic-
kém minimu. Dvoutydenni repo sazba je stanovena CNB na 0,05 %, diskontni sazba
0,05 % a lombardni sazba 0,25 %. Diky nizkym Urokovym sazbam, které by se ne-
mély v nejblizSich letech nijak vyrazné ménit, se predpoklada, Ze lidé budou vice
utricet. Se stale se priblizujici vidinou zvySovani sazeb se lidé snaZi neodkladat
svou spotfebu a budou spise naklonéni ke koupi zboZi. (05)

Stabilita mény a ménové kurzy - Ceska koruna neni stabilni ména a v bu-
doucnu ani nebude. Za posledni rok porad velmi kolisa sila ¢eské koruny. Nyni je
ve fazi oslabovani, soucasny kurz pro euro je 1 EUR = 27,42 CZK, kurz dolaru je pak
1 USD = 25,7 CZK (Kurzy.cz, 2015, [online]). Stale se diskutuje o prijeti eura, avSak
nékteri politici jsou proti. Euro v nejbliZsi dobé nejspis prijato nebude, hovori se o
nejbliz$im moZném roku pfijeti jako rok 2020. Ceska koruna bude v nejblizsich
letech spiSe stale oslabovat, a to diky monetarni politice, tzn. planovanému udrzo-
vani intervenci CNB. Zakaznici ze zahrani¢i budou vice utracet v Ceské republice,




A nalyticka cast 30

bude to pro né levnéjsi. Pro analyzovany podnik je to prileZitost, jelikoZ je lokalizo-
van blizko slovenskych hranic. (06)
Ceny energii - Ceny elektriny za posledni 3 roky poklesly a drzi se na nizké drov-
ni. Ke dni 17. 4. 2015 je cena za elektrinu okolo 860 K¢/MWh. Do pristiho roku se
predpoklada jesté mirny pokles ceny elekttiny. (07) Vyvoj znazoriiuje nasledujici
graf na obrazku (Kurzy.cz, 2015, [online]).
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Obr. 7 Vyvoj ceny za 1 MWh elektriny od roku 2012 do soucasnosti
Zdroj: Kurzy.cz, 2015

Socialné-demografické faktory

Systém hodnot - posledni dobou se na prvni mista v zebtricku hodnot vyhouplo
vzdélani. Rok od roku se navysuje procento studentt, ktefi nekonci jen stiedoskol-
skym vzdélanim, ale pokracuji dale na vysokoSkolsky titul. Na druhé strané vsak
ubyva uchazeci o méné placenou praci a o praci, kde neni potieba odborné vzdé-
lani. Na vysokych prickach se nachazi taktéZ kariéra a naopak poklesl zajem o to
mit velkou rodinu. Navysil se vék, ve kterém maji Zeny své prvni dité, a déti také
v poslednich letech podstatné ubylo. Vzrostl taktéZ vyznam hodnot, jako je poho-
dIny Zivot, dobré materialni zabezpeceni, a uzivani si zivota. Mezi nartstajici trend
patii taktéZ cestovani do zahranici, a také spoluprace se zahrani¢im v ramci pro-
fesniho, ale i studijniho Zivota.

Trendem poslednich let je tzv. ekologizace, navrat k péci o prirodu a Zivotni
prostiedi. Velké oblibé se zacaly téSit rtizné pohybové aktivity, nadvstéva fitness
center a vSe spojené se zdravym Zivotnim stylem a zdravou stravou. Je velmi prav-
dépodobné, Ze zejména o posledni zminéné faktory, tedy Zivotni prostredi a zdravy
zivotni styl, bude zajem v budoucnu stdle narustat, jelikoz ptibyva rliznych nemoci,
které jsou pravé zpusobeny zneciSténym prostfedim a nedostatkem pohybu c¢i
Spatnym stravovanim. Stale bude nabyvat na popularité taktéz recyklace a tridéni
odpadu. VSechny tyto aspekty mohou podnikiim zvysit naklady, a budou nuceni
zavést inovace. (T7)
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Geografické rozmisténi obyvatel - Popularni je stdle urbanizace. Lidé se do
vétSich mést stéhuji vétSinou za lepsi nabidkou prace a rozmanitéjsimi sluzbami.
Posledni dobou se objevuje trend stéhovani se na periferie mést, a oblibené je tra-
veni vikendli na venkové. Lidé si zacinaji vice vazit pravé lepsiho Zivotniho pro-
stredi a Cistého ovzdusi, které si na venkové uziji. Trendy stéhovani se z mésta,
nebo do mésta se ¢asto méni, souvisi to také s Zivotni etapou ¢lovéka. V nejblizsich
letech se predpoklada ¢astecné navraceni populace zpét na venkov (Raiffeisen sta-
vebni spofritelna, 2012, [online]). (08)

Struktura spole¢nosti - v Ceské republice se projevuje problém demografie.
Dochazi ke starnuti populace a zvySovani poctu lidi v dlichodovém véku, ¢ili zvysu-
je se ekonomicka zatéz. Je zde tedy regresivni typ vékové pyramidy. Trend star-
nouci populace se vsak bude projevovat i do budoucna. Lidé v diichodovém véku
nebo ekonomicky neaktivni mladi lidé zpravidla tolik neutraceji, coZ miliZe zname-
nat poklesy trZeb, a tedy i dalSi oslabeni pro ekonomiku statu. (T8)

Tab. 3 Vékova struktura obyvatelstva k roku 2014

Zakladni vékové skupiny ndex stdfi | Prumémny
obyvatel vk
157

Ceska republika 10512 419 1577 455 100 420 1825544

Hlavni mésto Praha 1243201 175 353 842 806 226042 128,3 42.[!
Stredolesky kraj 1302 336 214 652 875 G654 212030 48,8 4045
Jihotesky kraj 636 707 85 890 429 563 111 254 116,0 4156
Plzensky kraj 573469 84 101 386 954 102 404 1218 41,
Karlovarsky kraj 300 309 44 480 206 387 50442 1134 41 5
Ustecky kraj 825120 128 800 560 986 135 334 105,1 40,9
Liberecky kraj 438600 68 196 296 026 74 387 109, 1 41,
Kralovéhradecky kraj 551909 82 276 367 934 101 6949 1236 420
Pardubicky kraj 515085 77 936 347 586 50 4483 116,1 415
Kraj Vysotina 510209 75 488 344 450 90 271 11946 416
Jinomoravsky kraj 1170078 172 8&6 789 416 207776 1202 41,7
Olomoucky kraj 636 356 84 054 420 863 112 439 1185 41,7
Zlinsky kraj R86 200 B4 554 397 208 104 537 1236 420
Moravskoslezsky kraj 1221832 178 789 B35 577 207 466 116,0 415

Zdroj: CSU, 2014

Vydaje domacnosti - Ceské domacnosti nejvice utraceji za bydleni véetné energii
a vody, a také za potraviny spolu s nealkoholickymi napoji. Tyto dvé oblasti tvori
skoro polovinu vSech vydajii v domacnosti. Podrobnéjsi prehled vydaji domacnos-

ti na spotrebni zbozi clenény podle ucelu zobrazuje nasledujici tabulka. V tabulce je
uvedeno taktéz srovnani vydaji s historickymi daty.
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Tab. 4 Vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti podle ucelu (za roky 2003 a 2013)

Ucel Vydaje v mil. K¢ Vydaje v mil. K¢
Zarok 2003 zarok 2013
Potraviny, nealkoholické napoje 225191 324 296
Alkoholické napoje, tabak 113 383 174 778
Odivani, obuv 65 812 63 056
Bydleni, voda, energie, paliva 351 342 569 843
Bytové vybaveni, zarizeni domacnosti 82 848 104 649
Zdravi 19 245 42 246
Doprava 127 009 180 005
Posty a telekomunikace 45109 59 929
Rekreace, kultura, sport 152 723 179 257
Vzdélavani 7016 11 505
Stravovaci a ubytovaci sluzby 88963 123707
Ostatni zboZi a sluzby 111 753 165 496
CELKEM 1390394 1998 767

Zdroj: CSU. 2015

Z tabulky je ziejmé, Ze vydaje domdacnosti za posledni roky celkové narostly ve
vSech oblastech. Vyjimku tvori odivani a obuv, kde naopak vydaje mirné poklesly.
Nejvyssi procentudlni riist zaznamenaly vydaje na zdravi, a to o vice nez 100 %.
Stale pretrvava skutecnost, Ze vétSinu vydaji vkladaji domacnosti do nakupu po-
travin a nealkoholickych napoji, spolu s bydlenim. Predpoklada se, Zze podobny
trend bude pokracovat i nadale, a vydaje budou v dalSich letech stile mirné narts-
tat. (09)

Technické a technologické faktory

Inovace - Velkym inovatorem technického a technologického vybaventi jsou retéz-
ce TESCO. Jako prvni zacali pouZzivat LED technologie na usporu energie
v obchodech. Uspora energie je kli¢ova, jelikoz potravinaiské chladici systémy
a osvétleni jsou energeticky narocné, a zejména tam se diky novym technologiim
dafi dosahnout velkych tspor. V oblasti klimatizace prisli taktéZ s novinkou vyuzi-
vani tzv. free coolingu, ktery v rannich a no¢nich hodinach ochlazuje prostory pro-
dejen pomoci venkovniho vzduchu. Poslednim trendem jsou také samoobsluzné
pokladny, ¢imZ se snizuji vydaje v oblasti personalistiky.

Do budoucna bude dle mého nazoru moznost vyuZiti samoobsluznych pokla-
den brana zakazniky jako samozrejmost. Stejné tak i plné automatizované sklady
bez potireby jakéhokoli zaméstnance. Osobni pristup zaméstnancili k zakaznikim,
ktery se projevuje jako silna stranka u malych podniki (jako i u podniku ABC), by
tak vymizel. (T9)

sV s

zi on-line, avSak kvili tomu jiz komunikace mezi zakaznikem a samotnou prodej-
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nou neni osobni. Zakaznici se nedostavaji ani do kontaktu se zaméstnanci prodej-
ny, kde provedou cely nakup online, v€etné zaplaceni a dovozu objednavky do do-
mu. Kromé zboZi se stava popularni také rozvoz jidla z restauraci. Stale vSak exis-
tuje dost zakaznikd, ktefi si radéji nakoupi sami v kamenné prodejné. Do budoucna
se bude hojné navysovat vyuzivani e-shopti a internetovych plateb. Tim budou po-
Skozeny zejména malé podniky, které takové sluzby nenabizi. Podnik ABC nepro-
vozuje ani vlastni internetové stranky. (T10)

Shrnuti PEST analyzy

Tab. 5 Prilezitosti a hrozby identifikovany na zakladé PEST analyzy

Prilezitosti Hrozby

e Vysoka regulace vlady (T1)

e Naklady na  elektronické

e Otevienost ekonomiky (01)
pokladny (T2)

e SniZovani DPH (02) e Planované stavby obchvatu
e Rist HDP (03) (T3)

e Pokles nezaméstnanosti (04) e Zmény vpravnim prostredi
(T4)

¢ Ristinflace (T5)
e Riist mezd (T6)

e Pokles urokovych sazeb (05)
e Oslabeni ¢eské koruny (06)

e Pokles ceny elektriny (07)

Stéhovani obyvatel zpét na
venkov (08)

Rostouci vydaje domacnosti na
potraviny (09)

Ekologizace (T7)

Ubytek ekonomicky aktivniho
obyvatelstva (T8)

Vysoké ndaklady na inovace
(T9)

e Trend vyuzivani e-shopi a
zavazky nakupt domi (T10)

3.2.2 Analyza klicovych zakazniki, dodavateld a konkurenta

Sektor zakazniki
Kupujici jsou konecni spotrebitelé. Tvori je bud’ instituce, nebo klasicti spotrebite-
1, jako jsou domacnosti a jednotlivi obcané.

Mezi rozhodujici poZadavky instituci patfi cena, servis, dostupnost zboZi,
podminky placeni. Cena by méla byt na prijatelné trovni, jelikoz si nemohou dovo-
lit presahnout stanoveny rozpocet. Potiebuji mit potfebné produkty ve spravny
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¢as na spravném misté, tudiz je pro né diilezitd snadnd dostupnost zbozi a zaroven
servis dovozu zboZi pfimo do instituci v urcitych dnech, aby nemusely reSit nakla-
dy na skladovani zbozi. V oblasti placeni zboZi je pro né vyhodnéjsi platba jednou
za urcity ¢asovy interval a veSkeré zboZi potrebuji mit vypsano na fakture.

Mezi instituce, se kterymi spolupracuje konkrétné spole¢nost ABC, patii za-
kladni Skola a tri materské skoly v obci. JakoZto dlouholeti odbératelé maji dohod-
nuty urcité podminky. Cena je stanovena ve stejné vysi jako pro ostatni zakazniky.
Podnik nemél zapotrebi nastavovat nizsi cenu ani urcity slevovy systém, nebot
zakaznik je spokojen jiz s touto vysi. Maji vSak k dispozici bezplatny servis, kdy
k nim je jednou tydné dopravovano zboZi, které si predtim telefonicky objednaji.
JelikoZ jsou objednavky prijimany dva tydny dopredu, je vZdy zajiSténa dostupnost
poptavaného zboZi v poZzadovaném mnoZstvi. Zakladni Skola odebira pravidelné
drogistické zboZi. Matefské $koly navic objednavaji i potraviny. Skoly jsou infor-
movany o akcich na zboZi, které odebiraji nejcastéji, a platba probiha vzdy elektro-
nicky, tzn. zpétné na ucet prodejny. JelikoZ jsou Skoly z okolnich obci vzajemné v
kontaktu a schazeji se pravidelné na Skolenich, mohlo by se tak vice instituci do-
zvédét o moznosti odebirani zboZi a dobré spolupraci s podnikem ABC. (010)

Druhou skupinou zdkaznikl jsou mensi spotiebitelé, tedy domdacnosti. Z na-
prosté vétSiny se jedna o mistni obyvatele, ktefi si osobné prichazeji nakoupit do
kojeni potieby kvality, ceny, pohodli a rozmanitosti zboZi. Tito zakaznici poZaduji
produkty adekvatni kvality a zaroven nizké ceny ve srovnani s konkurenci. Ceny
vyrobkl a rizné akce, které zrovna plati v prodejnach, zjistuji na zakladé letakd.
Maji radi pohodli, tudiZ oceniuji prodejnu v blizkém okoli a v centru vSeho déni.
VyZaduiji zbozZi Sirokého sortimentu, hlavné co se tyce skupiny potravin a drogerie,
ale neni nutnosti mit pro né hluboce specializované vyrobky. Pro jesté vétsi spoko-
jenost se sortimentem poskytuji prodejny moznost zaradit do sortimentu novy

vvvvvv

vivzs

domacnosti preference nakupd v hypermarketech, supermarketech pred malymi
prodejnami piimo v obci, vznika zde hrozba odlivu zakaznikd. (T11)

V ramci demografickych faktori zakaznikti daného odvétvi byla identifikova-
na prilezitost pro podnik ABC. Populaci v mensich vesnicich tvori spiSe stiedni a
nizsi vrstva, ktera vybira produkty hlavné podle ceny, na kvalitu tak nehledi. Jde
jim o uzite¢né produkty, které splni sviij ucel, uspokoiji jejich potrebu a zaroven se
nachazi na pftijatelné cenové arovni. Jelikoz hlavni snahou podniku je udrzovani
nizkych cen nabizenych produktli a naprosta vétSina zakaznikt podniku je z dané
vesnice, miZze byt tento fakt prilezitosti. (011)

Sektor dodavateli

V ramci sektoru dodavateld budou probrany hlavné otazky poctu dodavateldi, do-

dacich podminek, dodavaného sortimentu a spoluprace s jinymi konkurenty.
Analyzovany podnik ma velmi vysoky pocet dodavatelti pravé z toho divodu,

Ze nabizi Siroky sortiment zbozi. Celkem vyuziva sluzeb 94 dodavatell. Zde bude
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uvedeno 5 nejvétsSich a nejvyznamnéjSich pro podnik, ktefi budou podrobnéji po-
psani. Napred par spole¢nych znaki pro vSechny tyto dodavatele. VSechny dodava-
tele podnik ABC voli hlavné z diivodu nizké cenové urovné a zaroven dostatecné
kvalitnich vyrobki. Co je dale spole¢né pro tyto dodavatele, jsou objednavky zbozi
vZdy den pied dorucovanim dodavek, telefonicky, na zakladé zaslani nabidkovych
listin do podniku. V pripadé zpozdéni dodavek nema podnik ABC nastaveny Zadné
sank¢ni poplatky pro dodavatele. Pokud vSak narazi podnik na dodané zbozi, které
je néjak posSkozené nebo zavadné, nema problém s reklamaci a vracenim zboZi zpét
dodavateltim.

e Maloobchodni sit’ Hruska, spol. s r.o.
Pro dany podnik je to majoritni dodavatel, a proto mu bude vénovano nejvice
pozornosti. Je zaroven také franSizorem. Dodava veskeré potraviny a napoje
kromé mrazenych vyrobk(, masa a piva. Dale také drogerii, papirnictvi a do-
maci potieby. Dodavky jsou dovazeny vzdy dvakrat tydné. ZboZi je placeno
fakturou se splatnosti 14 dni.

Spole¢nost Hruska spolupracuje s mnoha maloobchodnimi prodejnami a
vytvari si svou sit. V blizkém okoli zatim neposkytuje sluzby jiné konkurenc¢ni
prodejné. Jako bonusy pro svou sit' maloobchodnich odbérateld porada spo-
le¢nost Hruska kazdoroc¢né riizné vecirky nebo nékolikadenni zlevnéné dovo-
lené. Vedouci prodejen tak mezi sebou mohou vzdjemné komunikovat a po-
znat tak své potenciadlni konkurenty. Do budoucna by se mohla naskytnout
moznost i vzajemné spoluprace. (012)

e Plzerisky prazdroj, a.s.

Predstavuje dodavatele piva a nékterych alkoholickych vyrobkd. Dodavka
zboZi probiha jednou tydné. ZboZi je placeno fakturou se splatnosti 14 dni. Za-
lohy za vratné lahve podnik neplati, jelikoZ Plzensky prazdroj pti kazdé do-
davce bere zpét pouZzité bedny piv a prazdné lahve. Tim je zajiSténo efektivni
fungovani skladu, kdy mista, které zabiraly bedny s prazdnymi lahvemi, jsou
vyklizeny a nahrazeny novymi.

Tento dodavatel zasobuje samoziejmé i konkurenci v obci, jelikoZ je to
obecné hlavni dodavatel piv. Konkurence ma stanoveny stejné dodaci pod-
minky jako podnik ABC.

e Primaplyn spol. s r.o.
Je dodavatel propan butanovych lahvi. Zajistuji dodavky jednou tydné, vzdy
pred oteviraci dobou prodejny, a poskytuji taktéZ vyloZeni lahvi pfimo do
skladu pro né urcenému. Platba je vZdy hotové pfi prevzeti.
Spole¢nost Primaplyn nespolupracuje szZzadnymi primymi konkurenty
podniku ABC, jelikoZ nasSi konkurenti tento sortiment nenabizeji.
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e P.kSolvents.r.o.

Tato spolecnost je lidrem na trhu drogistického zboZi, a kromé toho zasobuje
podnik ABC produkty, jako jsou barvy a laky. ZboZi je dodavano pravidelné
jednou tydné. VZdy je vystavena faktura s natrizenou splatnosti 14 dni.

Od tohoto dodavatele odebira taktéZ konkurencni prodejna v obci. Pod-
nik ABC vSak odebira ve vétsSich objemech a proto ma nékdy stanoveny jiné
akeni ceny na produkty neZ tato konkurence. Jinak se dodaci podminky nelisi.

e Ales Sobik

Patf{ mezi hlavniho dodavatel nebalenych saldmi a uzenin. Rozvoz do prode-
jen probiha vzdy jednou tydné a platba je predavana hotoveé ihned pii odbéru.
Tento dodavatel ma malo zdkaznikd a podnik ABC nezna konkurenta, ktery by
taktéZ tyto uzeniny odebiral. JelikoZ je podnik ABC jednim z mala odbératelt
uzenin tohoto dodavatele a je majoritnim odbératelem, nachazi se dodavatel
uzenin - AleS Sobik v nevyhodné pozici. Podnik ABC by toho mohl prislusné
vyuzit pri vyjednavani obchodnich podminek. (013)

Zde je uvedeno jesté par dalsich vétsich dodavateli a sortiment, kterym zaso-
buji podnik ABC:
¢ JK Animals: potrava pro domaci mazlicky

e 7Zvak s.r.o.: Zelezarstvi

Nowaco Czechoslovakia s.r.o.: mrazené potraviny

Koex Impo spol. s r.o.: papirnictvi

Opavia - LU, s.r.o.: cukrovinky, sladkosti

ACword spol. s r.o.: elektroinstalacni material a dopliky

Mistni pekarny

Zbytek dodavatelii je spiSe mensich. Podnik odebira od téchto dodavateli jen par
produktli a Castost dodavek je dvakrat mésicné az dvakrat ro¢né. Z nich mtizeme
jmenovat napt. Kawex, Tchibo spol. s r.0., Emco spol. s r.0., Mat s.r.o., Nohel-Garden
s.r.o., Jovami - voda, topeni, plyn s.r.o.

Co se tyce dodavatele energii, tam si podnik vybral Centropol Energy a.s., kte-
ry se jim osvédcil jako nejspolehlivéjsi a cenové nejvhodnéjsi dodavatel.

Sektor konkurentii

Pokud bychom se zabyvali konkurenty pifimo v dané obci, nasli bychom jen jedno-
ho konkurenta. Jedna se o maloobchodni prodejnu se smisenym zboZim, ktera se
nachazi taktéz v centru obce. Existuje na trhu déle nez obé prodejny spolecnosti
ABC, avsak po zalozZeni ABC preslo mnoho zakaznikid pravé do prodejen ABC. Je to
maly podnik a soustredi se na nakladovou strategii a nabidnuti niZsi ceny nez kon-
kurence. Svou rozmanitosti prodavanych produktii vsak zaostava. Nabizi hlavné
potraviny, a co se tyce ostatnich zboZovych skupin, najdeme tam jen opravdu za-



A nalyticka cast 37

kladni potreby z kazdé skupiny, na rozdil od nabidky prodejen spole¢nosti ABC.
Silnou strankou jsou nizké naklady jak na malé prostory, tak mzdové naklady na
zaméstnance, kterych je dohromady jen 5. Po konetném zhodnoceni se da rici, Ze
tento konkurent nemiiZe velmi ohrozit spole¢nost ABC. (014)

Dalsi konkurenti, se nachazi jiz mimo obec, ale jsou mnohem vétsi hrozbou.
Patfi sem zejména prodejny Tesco, Penny Market, Albert, Kaufland a Lidl. Jelikoz
maji vSichni tito konkurenti velmi obdobné strategie a mohli bychom je témér
stejné charakterizovat, budeme je popisovat souhrnné jako jednu obchodni jed-
notku.

Jedna se o obchody vétsich rozmérti, které se nachazeji v centru mésta nebo
v oblastech obchodnich zdn. Dalo by se Fici, Ze nabizeji zboZi vSech zboZovych sku-
pin, které jsou obsazZeny i v prodejnach firmy ABC, s.r.o., avSak nabizi sortiment ve
vétsi Siri. Tyto obchody jsou jizZ zndmy po celé republice, a maji dobré jméno, coZ
patii mezi jejich silné stranky. Jedna se o druh franchisingu, kdy vSechny prodejny
vypadaji témér stejné a maji stanovené stejné ceny, takze lidé presné védi, co mo-
hou v dané prodejné ocekavat a snadno se orientuji. I u téchto podnikt vsak na-
jdeme slabé stranky. Napriklad preplnéné prodejny, s tim souvisejici rady u pokla-
den, nepohodIné nakupovani, ¢asto je tieba projit stovky metrli nez je nakup hotov
a zakaznik se dostane k pokladné. Nakonec bych jeSté uvedla neosobni pristup
k zakaznik@im. I Pres par slabych stranek jsou tyto podniky velkou konkurenci. Vy-
tvareji pravidelné akce na vybrané druhy vyrobk, ¢cimz nejvice 1akaji své zakazni-
ky. Navic disponuji zpravidla velkym finan¢nim rozpoctem, diky ¢emuZ si mohou
dovolit plné vyuzivat marketingové strategie a propagaci oslovit vice zadkazniki.
(T12)

NejvétSim konkurentem by se mohla zdat sit Tesco, jelikoZ je nejvétSim inova-
torem, co se tyce riiznych technologii. Byla to jedna z prvnich prodejen, kde se za-
Caly vyskytovat tzv. samoobsluzné pokladny. Nové zacala sit' Tesco nabizet sluzbu
objednavky zboZi pres internet a dovozu az ke dverim zakaznika. Maji také silnou
strategii vudrzovani si vérnych zdkaznikG za pomoci vérnostniho programu
»Tesco club card”. Jejich nejslabsi strankou je vSak nekvalitni produkt, diky némuz
se nyni potykaji s neprijemnymi ekonomickymi problémy a mnozstvi prodejen po
CR, ale i po svété jsou nuceni zaviit. S prihlédnutim k stale vétsim narokéim spo-
trebiteld na kvalitu nakupovaného produktu je moZno diskutovat o siti Lidl jako
budoucim nejvétsim konkurentovi, jehoz produkt se skoro pravidelné umistuje na
prvnich prickach v testech kvality. Navic i pfi vysoké kvalité produkti udrzuji niz-
kou cenovou hladinu na trhu. Nechybi jim také diimyslna marketingova strategie a
smysl pro naldkani zakazniki v podobé tematickych tydnt.

Sluzba privezeni zbozi az do domu miZe byt brana také jako samostatna kon-
kurence, stale se rozviji a do budoucna se predpoklada pokryti viech oblasti Ceské
republiky. Lidé si tak doslova nakoupi z pohodli domova a tento moderni trend se
bude stale vice rozvijet.
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Shrnuti analyzy klicovych zakaznikii, dodavateli a konkurenti

Tab. 6 Prilezitosti a hrozby vychazejici z analyzy klicovych zakaznik(, dodavatelt a konkurentt

Prilezitosti Hrozby

MozZnost zasobovani okolnich insti-
tuci (010)

Preference ceny nad kvalitou u sta-
lych zakaznika (011) e 0dliv zdkaznikd do vétsich prode-
Spoluprace s konkurenty spadajici jen (T11)

pod sit Hruska (012) e SofistikovanéjSi marketing domi-
Prostor pro vyhodné podminky nantnich podnika (T12)

s dodavatelem uzenin (013)

Nizka konkurence v blizkém okoli
(014)

3.2.3 Portertv model péti hybnych sil

Konkurujici podniky v odvétvi

V oblasti maloobchodniho prodeje smiSeného zboZi je stale se zvySujici nabid-
ka. Zejména vétsi obchody jsou vysoce konkurenc¢ni. Supermarkety a hyper-
markety zabiraji k bireznu 2015 aZ 81 % trZniho podilu, zatimco na malé ob-
chody a vecerky pfipada jen 19% trzniho podilu v Ceské republice. V posled-
nich letech bylo mnoho prodejen do 50 m? vytlaceno konkurenci a zkrachova-
lo. (T13)

Aby si kazdy podnik udrzel vysoky pocet zakaznikl, projevuje se rivalita
na vyssi drovni. Nejvice podniky konkuruji pomoci cenové politiky. Kazdy se
snazi na své ak¢ni ceny prilakat co nejvice zakaznika. Pokud si zakaznik zvoli,
jaky druh produkti jde nakoupit, sta¢i mu rozhodnout se do jakého podniku,
do jaké prodejny puijde. O tom se ¢asto rozhoduje pravé podle aktudlnich cen a
podle akci a slev, které vidi na letacich. Dale vyuZivaji podniky praktiky jako je
servis a bonusy pro vérné zakazniky. Jsou popularni rizné vérnostni progra-
my, které nabizi vyhody stalym zakaznikiim. Bonusy mohou byt v podobé slev
pri dosaZeni urcité ¢astky nakupu, vyhodnéjsi ceny u zvolenych produktt na
prodejné, informacni e-maily o konanych akcich nebo mohou zakaznici obdr-
Zet malé darky.

[ kdyzZ je rivalita mezi konkurenci vysoka, nevykazuje to projevy nizsich
cen na trhu. Podniky maji ale vys$si naklady, které vkladaji do propracovanych
propagaci, servisu, a jiné necenovych praktik, které pouzivaji v konkuren¢nim
boji.
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e Novi konkurenti

V daném odvétvi existuje jiZ mnoho prodejen s obdobnou nabidkou zboZi. No-
vi konkurenti maji velmi slabou silu oproti stavajicim konkurentiim. Existuje
jméno na trhu a s tim souvisejici vztahy se zakazniky a dodavateli. Novy kon-
kurent by si téZce budoval takové jméno a image podniku. Je velmi tézké vy-
myslet novy a né¢im vyjimecny produkt, ktery by prildkal zakazniky od stava-
jicich podnikii. Ty nabizi veSkery sortiment zbozi, na ktery si zakaznik vzpo-
mene. Pokud by se produkty ni¢im neodliSovaly, musel by potencialni podnik
nasadit nizké ceny, ale to by bylo finan¢né narocné a tézko by pak pozdéji
mohl ceny navysit, aniZ by priSel o své zakazniky. Diky nizké urovni sily po-
tencialnich novych konkurentd a relativné vysokym bariéram vstupu do od-
vétvi, se podnik ABC nemusi obavat dalsiho ristu konkurence. (015)

Bariéry vystupu nejsou tak vyznamné. Problém mize nastat v piipadé
zruSeni podniku, kdy potiebuje prodat prostory prodejny. Takové prostory

vvvvv

e Substituty

Odvétvi smiseného sortimentu nelze primo nahradit Zddnymi substituty, pro-
to byly vybrany substituty pro skupinu potravin, jelikoz ty tvofi v danych pro-
dejnach vétSinovy sortiment.

Bio produkty - Nakupuji je lidé, ktefi si potrpi na kvalitu potravin a snaZzi
se vyhnout veSkeré chemické upravé, jakou béZzné potraviny v obchodé pod-
stupuji. MoZnost koupeni je ve specializovanych bioprodejnach nebo prodej-
nach se zdravou vyzivou. V jinych prodejnach jako jsou drogerie, prodejny se
smiSenym zboZim nebo prodejny potravin najdeme opravdu Uzky sortiment
téchto bio produktli. Produkty se vSak nachazi na vyrazné vyssi cenové drov-
ni, a proto si je dovoli jen malo kupujicich.

Produkty z ¢eskych farem - Zajem zakaznikil je obdobny jako v pripadeé
bio produktd, avsak tyto se viibec v prodejnach neprodavaji. Zakaznik si musi
dojet primo na misto farmy, kde mtiZe na vlastni o¢i vidét fungovani na farmé,
péstovani potravin, krmena zvirata. Nikde Zadna chemie. Takovy zdkaznik je
uspokojen a nevadi mu, priplatit si na cené. Na téchto farmach zakaznici na-
kupuji nejcastéji maso a domaci vejce.

Hrozba substitutli zatim neni tak vysoka, jelikoZ je pro mnoho lidi takova
cenova uroven nedostupna. Ale do budoucna se bude poptavka po téchto sub-
stitutech navysSovat, jelikoZ trendem posledni doby se stava zdravy Zivotni styl
a kupujici tak budou stéle vice hledét na kvalitu produktd na tkor ceny. (T14)

¢ Smluvni sila kupujicich
Kupujici maloobchodnich prodejen jsou koncovi uZzivatelé. Maji Siroky vybér
v daném odvétvi a mohou si vybirat nespocet druhti a znacek produktd, at uz
se jedna o potraviny, drogerii, Zelezarstvi nebo jakoukoli jinou skupinu zboZi,
kterou podniky se smiSenym sortimentem nabizi. JelikoZ existuje mnoho ta-
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kovych konkurenc¢nich prodejen se smiSenym zboZim a jejich pocet stale na-
rustd, zakaznici ziskavaji vysokou smluvni silu. Vybiraji si prodejnu podle to-
ho, jakou nabizi cenu a kvalitu. Moderni v této dobé je zejména ridit se letaky
s akcemi a navstivit i nékolik riznych prodejen, jen aby zakaznik nakoupil co
nejlevnéji. Vytvari tak urcity tlak na ceny prodejcli. Pokud zakaznici nakupuji
ve vétSim mnoZstvi, ocekavaji casto slevy. Posledni dobou se objevuje tlak na
kvalitu produktii, zejména co se potravin tyce. Zakaznici si zacali vice kontro-
lovat kvalitu a slozeni jednotlivych produkti.

Avs$ak na druhé strané, kupujici jsou na tomto zboZi Casto zavisli. Hlavné
v pripadé potravin a zakladni drogerie, kdy se jedna o zboZi kazdodenni spo-
treby. TakZe pokud zrovna nejsou stanoveny nizké ceny, zakaznik je nucen si
dany produkt koupit, nebot’ ho nutné potirebuje ke svému Zivotu. (016) Tim je
Castecné snizovana smluvni sila kupujicich.

e Smluvni sila dodavatela

JelikoZ pro cely trh smiseného zbozi existuje velké mnozstvi dodavateld, jejich
sila se nijak zvlast neprojevuje. Sdm podnik jich ma mnoho a neodebira zadné
jedine¢né produkty, a proto je smluvni sila dodavatelti velmi mala i z pohledu
ABC. Dodavatelé nemohou navysit ceny, kdy chtéji, jelikoz by je podnik mohl
lehce vyménit za jiné. V oblasti kvality produktd si musi dodavatelé taktéz dat
zaleZet, nebot je pri odebirani zbozi peclivé kontrolovana. Dodavatelé se sko-
ro az predhanéji, a kazdy se snazi nabidnout to nejlepsi ze svého sortimentu.
Stale prichazeji nové nabidky od novych dodavateld, nad kterymi maji podni-
Ky vys$si smluvni silu a mohou si vybirat ty nejlepsi. (017)

Jedina skupina zbozi, kde dodavatelli neexistuje tolik, je dle podniku ABC
oblast elektroinstalacniho zbozi a dopliikt. (T15) Na tento sortiment nechodi
témér zadné nabidky od dodavatelli. Je to zaroven jedina skupina zboZi, kde
ma tento podnik pouze jednoho dodavatele. Smluvni sila dodavatele je tim
padem vysoka. Projevuje se to tak, Ze podnik si musi sdm dojizdét pro zbozi do
velkoobchodu. Je to jediny dodavatel, se kterym nemaji smluveno zasobovani,
ale presto jsou s dodavatelem spokojeni a nesnaZi se podminky zmeénit, jelikoz
by lepsiho dodavatele téZko hledali.
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Shrnuti Porterova modelu péti hybnych sil
Tab. 7 Shrnuti velikosti sily jednotlivych oblasti Porterova modelu
Hybna sila Urovei sily
Konkurujici podniky v odvétvi Vysoka
Novi konkurenti Nizka
Hrozba substituti Nizka az stredni
Smluvni sila kupujicich Stredni
Smluvni sila dodavatelt Nizka
Tab. 8 Prilezitosti a hrozby vychazejici z Porterova modelu
Prilezitosti Hrozby
, ., , e Vysokd  konkurence v daném
e Velké bariéry pro vstup novych o?i,vétvi (T13)
konkurentt do odvétvi (015)
o Stal( JAiem Kupuiicich ¢ Nedostatek dodavatelt
y J Py elektroinstalac¢nich doplika (T14)
o produkty (016)
o . e Hrozba substitutl v podobé
e Velky vybér dodavatelt (017) kvalitnich bio produkti (T15)
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3.2.4 Shrnuti prilezitosti a hrozeb vnéjsi analyzy

Zde jsou uvedeny zjiSténé prilezitosti a hrozby vychazejici z analyzy vnéjsiho pro-
stredi.

Tab. 9 Shrnuti ptilezitosti a hrozeb vnéjsi analyzy

Prilezitosti

Hrozby

Otevienost ekonomiky (01)
Snizovani DPH (02)

Rist HDP (03)

Pokles nezaméstnanosti (04)
Pokles arokovych sazeb (05)
Oslabenti ¢eské koruny (06)

Pokles ceny elektriny (07)
Stéhovani obyvatel zpét na venkov
(08)

Rostouci vydaje domacnosti na
potraviny (09)

MozZnost zasobovani okolnich insti-
tuci (010)

Preference ceny nad kvalitou u sta-
lych zakaznika (011)

Spoluprace s konkurenty spadajici
pod sit Hruska (012)

Prostor pro vyhodné podminky
s dodavatelem uzenin (013)

Nizka konkurence v blizkém okoli
(014)

Velké bariéry pro vstup novych
konkurentl do odvétvi (015)

Staly zajem kupujicich o produkty
(016)

Velky vybér dodavatelti (017)

Vysoka regulace vlady (T1)

Naklady na elektronické pokladny
(T2)

Planované stavby obchvatu (T3)
Zmény v pravnim prostiedi (T4)
Rist inflace (T5)

Rist mezd (T6)

Ekologizace (T7)

Ubytek  ekonomicky
obyvatelstva (T8)

Vysoké naklady na inovace (T9)

aktivniho

Trend vyuzivani e-shoptli a zavazky
nakupi domi (T10)

Odliv zakaznikl do vétsich prodejen
(T11)

Sofistikované;jsi marketing
dominantnich podnikt (T12)

Vysoka konkurence v daném

odvétvi (T13)

Nedostatek dodavateld
elektroinstalacnich doplikt (T14)

Hrozba substituti v podobé
kvalitnich bio produkti (T15)
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3.3 Vnitrni analyza
Rozsireny marketingovy mix

3.3.1 Product

V této maloobchodni prodejné lze najit smiSeny sortiment zboZi, ktery zahrnuje
tyto skupiny: potraviny, alkoholické a nealkoholické napoje, tabakové vyrobky,
potravu pro domaci mazlicky, drogerii, papirnictvi, hracky, Zelezarstvi, elektro do-
pliiky, barvy a laky, kuchyiiské a zahradnické potteby, a také propan-butanové
lahve. Pro zakazniky je poskytnut opravdu Siroky vybér potfebného zboZi. Velkou
vyhodou je nabidka Cerstvého masa a uzenin, coZ nékteré konkurencni prodejny
nenabizi. (S1)

Jedna se prevazné o Ceské produkty, vyjimecné o zahrani¢ni. Produkty maji
standardni rozméry, design i sloZeni. Kvalita je na prijatelné trovni. Velmi podob-
né produkty se nachazi i vjinych konkuren¢nich maloobchodnich prodejnach ta-
kového typu. Jedinou vyhodou je poskytnuti kompletni sluzby spole¢nosti SAZKA
a.s. Zakaznici si zde mohou nakoupit losy a tikety, vsadit, a také si mohou vyzved-
nout vyhru. Produktova diferenciace, az na poskytnuti této sluzby navic, se nijak
zvlast neprojevuje. (W1)

Rozmisténi produktl pfimo v ramci prodejny neni vhodné reSeno. Je tady vel-
ky problém s nedostatkem mista a nedostate¢nym prostorem prodejen. Diky stale
se rozSifujicimu sortimentu jsou ulicky mezi jednotlivymi regdly tak uzké, Ze se
nékdy vyskytne problém mijeni dvou zakazniki v jedné uli¢ce. Pokud se zakaznik
v daném sortimentu nevyzna, neudéla podniku takové trzby, jako kdyby mél k dis-
pozici prehledné cely sortiment. Navic nedostatek mista a neptrehlednost zboZi
muZze zakaznika deprimovat. (W2)

3.3.2 Price

Pti stanoveni ceny nevyuZziva podnik Zadné zvlastni postupy. K dodanému vyrobku
pripocitavaji obchodni prirazku, ktera je nastavena tak, aby byl dostate¢ny zisk a
71 odliSovat od konkurence zejména stanovenim nizsi ceny. (S2) Pokud se jedna o
produkty od dodavatele Hruska, pak se fidi takovymi cenami, které jsou presné
stanoveny. To samé plati o ak¢nich cenach, které si sdm podnik nikdy nestanovuje,
objevuji se pouze v pripadé, Ze tuto akci ma vymyslenou sit Hruska. Slevovy sys-
tém pouZivaji vyjimecné, a to jen na zboZi, které je jiz dlouho na skladé nebo se
bliZi konec data spotreby. Co se tyce terminti placeni, ty vyzaduje podnik okamzité
pii koupi v pripadé malych zakaznikd. Pro vétsi zakazniky maji individualni doho-
dy, kde maji stanoveno, kdy v mésici vyZaduji zaplaceni vSech faktur.
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3.3.3 Place

Vyuzivaji jen primé distribu¢ni cesty. Obé prodejny se nachazi v centru obce a za-
roven na viditelném misté témér hned u hlavni silnice. (S3) Je zde dobra dopravni
dostupnost pro zakazniky, zaméstnance i dodavatele. Dobra dopravni dostupnost
je mySlena ze dvou hledisek. Zaprvé dostupnost k prodejnam, ke kterym vede nova
prijezdova cesta, chodnik pro pési zakazniky, a také se nedaleko nachazi zastavka
autobustli a hlavni nadrazi. Zadruhé je velmi dobra dostupnost i do samotné obce,
jelikoZ se nachazi mezi hlavnim dopravnim tahem z Ceské republiky na Slovensko.
Je to vlastné posledni obec pired pomyslnymi hranicemi a zastavuji zde vSechny
projizdéjici osobni vlaky. (S4)

Dobrou dopravni dostupnost lehce narusuji parkovaci plochy pifimo u objektti.
Pied dvéma lety byly plochy sice rozsiteny, ale parkovisté je pouze Stérkové, neni
zde asfalt, coz se mize zdat ne uplné pohodIlné pro parkovani. Navic u jedné
z prodejen je stale nedoreSena velikost prostoru, jelikoZ je obklopena dal$imi bu-
dovami, a tak problém s nedostatecnou velikosti parkovisté u této prodejny zatim
nebyl vyreSen. (W3)

3.3.4 Promotion

Hlavnim obsahem této ¢asti je dle teoretického zakladu urceni cilové skupiny za-
kaznikli a rozsah marketingové propagace. Cilovou skupinu v podniku ABC tvoii
domacnosti pfimo z obce nebo jeho blizkého okoli, které preferuji mozZnost nakou-
peni vSeho potiebného v jednom obchodé. Nevyzaduji specializované prodejny, ale
spiSe maly obchod pobliZ svého domu, kde koupi vSe, na co si vzpomenou. Nakupu-
ji dvakrat az trikrat tydné, vétSinou dopoledne a pro celou rodinu. Z toho jeden
vétsi nakup je pred vikendovymi dny. Primérny vék nakupujiciho je 30 - 40 let, a
jsou to vétSinou Zeny.

Marketingova propagace se v podniku resi jen ve velmi omezeném rozsahu,
probiha tady propagace jen formou letdki rozesilanych kazdy tyden v dané obci.
Na letacich zdkaznici vidi vZdy tydenni akce na vybrané produkty pouze od nejvét-
$tho dodavatele, kterym je sit’ HruSka. Kromé téchto letakd nejsou prodejny ani
spolec¢nost sama nijak propagovany. (W4)

3.3.5 People

Hlavni vedouci zaméstnanci podniku a zaroven majitelé podniku vybiraji nové
pracovniky na zakladé pohovoru. Nemaji stanovenou podminku vyuceni v oboru,
ale i presto je naprostd vétSina pracovnic kvalifikovanych. V souc¢asné dobé je
v podniku celkem 24 zaméstnancli. Dva majitelé jsou muzi a ostatni zaméstnance
tvori Zeny. V kazdé prodejné je stanovena jedna vedouci pracovnice, a k ni jeji za-
stupkyné. Ty maji k zakladni mzdé navic finan¢ni ohodnoceni, jelikoZ navic provadi
objednavani dodavek a jejich kontrolu, a dohliZeji také na praci ostatnich pracov-
nikl. Nevyhodou mize byt vékovy priimér zaméstnanct, jelikoZ nadpolovi¢ni vét-
Sina prodavacek ma okolo 50 let véku. StarSi zaméstnanci uZ mohou byt méné ak-
tivni a nejsou tak pirizpisobivi zménam vyvijejiciho se prostiedi. (W5)
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V oblasti nakladti spojenych s lidskymi zdroji jsou kromé placeni mzdy vyna-
loZeny naklady na pravidelny kazdorocni firemni vecirek, kde maji zaméstnanci
vSe zaplaceno. Oba majitelé znaji své zaméstnance jménem a diky malému poctu
zaméstnanci panuje v podniku ptatelska atmosféra. Casté jsou také firemni veéir-
ky, diky ¢emuZ je cely kolektiv dobi'e stmelen. Zameéstnanci nejsou vystaveni prilis
stresovému prostredi. (S5)

3.3.6 Processes

JelikoZ se jedna o maly podnik, probiha zde omezeny pocet procesi. Obecné nejsou
vSak procesy v podniku efektivni a trvaji priliS dlouho. Po konzultaci s vedenim
podniku byla zjiSténa taktéZ nedostate¢na organizace procest. (W6)

0 zasobovaci procesy se z velké ¢asti stara vedouci dané prodejny. Analyzuje mate-
ridlové potreby zakazniki a vysi poptavky po daném zbozi. Podle toho ridi velikost
a obsah objednavky zasob. Kromé soucasnych potieb zakazniki jsou zohlednovany
také soucasné prostory na skladé a prognéza poptavaného mnozstvi zbozi v delsim
¢asovém useku.

Informacni procesy nejsou v prodejné podrobnéji fizeny, jedna se spise o za-
staralou prodejnu. Nevyskytuji se zde Zadné novinky ani v technologickych proce-
sech. Ocenovani zboZi provadéji piimo prodavacky v obchodé za pomoci etiketo-
vacich Klesti, coZ je v dnesni dobé jiz velmi zastarala technika. Nejsou tedy zadava-
ny ¢arové kody do systému, takZe je obtiZnéjsi kontrolovat i stav skladu. Pokladny
a vahy na veskeré maso, uzeniny, zeleninu a ovoce jsou taktéz ve starém stylu, kdy
pokladni musi zadat ceny ru¢né na klavesnici. Velkou nevyhodu ma podnik zejmé-
na oproti konkuren¢nim vétsim podniklim, které drzi trend s dobou modernizace a
neustalych inovaci. (W7)

Kromé toho zde nejsou zarizeny témér zadné zabezpecovaci procesy ani sys-
témy na kontrolu proti kradezi, jako je naptiklad senzor pohybu a alarm. (W8)

Jedinou inovaci je moZnost platby platebni kartou. Prodejny nabizi zadkazni-
klim i moznost vybéru hotovosti pri nadkupu nad 300 K¢ Ve vétSich méstech
v supermarketech a hypermarketech je to bézna véc, ale v dané obci je to jediny
obchod, kde lze platit platebni kartou. Navic mohou zakaznici ocenit i moZnost vy-
béru hotovosti, jelikoZ se v obci nenachazi bankomaty. (S6)

3.3.7 Planning

Podnik ABC neni zvykly planovat doptedu, funguje spiSe na zakladé soucasnych
rozhodnuti. Jak uz bylo jednou napsano, netesi detailnéji strategické tizeni ani ne-
vlastni zZadné certifikaty I1SO. Kviili chybéjicimu aspektu planovani a fizeni nemuze
podnik dobie kontrolovat sviij vyvoj, dosahovani stanovenych cilti apod. (W9)

Dle teoretické casti patfi do aspektu planovani taktéz firemni kultura. Ta v podniku
neni nijak zvlast vyrazna. Zameéstnanci jsou oblékani v cerveném stejnokroji. Hlav-
ni hodnoty podniku nejsou konkrétnéji stanoveny. Dalo by se Fict, Ze se zamést-
nanci ridi mottem ,nas$ zakaznik, nas pan“. Neni to vSak nikde jasné vymezeno.

Spoluprace na pracovni Urovni mezi nadrizenymi a podfizenymi pracovniky témér
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neni. Vedeni podniku ma spiSe neformalni pratelské vztahy se zaméstnanci a né-
kdy nema ani dostate¢ny respekt. Mezi jednotlivymi pracovniky nejsou sdileny
vize ani cile podniku. Tento fakt mlze zptisobovat nedostatecné planovani a jeho
dodrzZovani, nebot nejsou zaméstnanci vtahovani do stranky budoucnosti podniku.
(W10)

Na druhou stranu pratelské vztahy mezi zaméstnanci se promitaji do prostre-
di pracovisté, které vidi sam zakaznik. Zaméstnanci se snazi, aby celkova atmosféra
podniku byla prijemn4, a zakladaji si na osobnim pristupu k zdkazniktim. (S7)

Shrnuti silnych a slabych stranek rozsireného marketingového mixu

Tab.10  Silné a slabé stranky rozsireného marketingového mixu

Silné stranky Slabé stranky
e Ni¢im nespecifickd nabidka zbozi
(W1)
e Neuspoiadané prostory prodejny
(W2)
* Siroky sortiment zboz{ (S1) e Omezené parkovaci plochy (W3)
e Nizka cenova uroven prodavaného e Slab4 marketingovd propagace
* Dobré umisténi prodejen (S3) e Vy3si vékovy primér zaméstnancii
¢ Snadna dopravni dostupnost (54) (W5)
o Pratelské prostiedi pro o Neefektivni Fizeni procesi (W6)
zaméstnance (S5) e Zastaralé technologie (W7)
* Moznost platby kartou (S6) e Chybi zabezpeceni proti kradezi
e Osobni pristup k zakaznikiim (S7) (W8)

e NedostateCné strategické rizeni a
planovani (W9)

e Prili§ pratelské vztahy narusujici
strategické rizeni podniku (W10)
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3.4 Finanéni analyza

Data pro vypocty vybranych ukazatell jsou Cerpana z rozvahy a vykazu zisku a
ztrat za obdobi 2010-2013. PouZivané udaje jsou umistény v priloze. Vypoctené
hodnoty v tabulkach jsou zaokrouhleny na dvé desetinna mista matematicky.

e Ukazatele rentability

Tab.11  Ukazatele rentability v %

Ukazatel [%] 2010 2011 2012 2013
ROA 1,27 -1,71 -1,82 -2,12
ROE 1,15 -3,29 -3,23 -3,79
ROS 0,13 -0,376 -0,36 -0,39

Ukazatel ROA udava vynosnost celkové vlozenych uhrnnych prostredki neboli
celkové vloZeného kapitalu. Ukazatel ROE méri vynosnost vlastniho kapitalu a ROS
vynosnost trzeb. Cim dosahuji tyto ukazatele vy$$ich hodnot, tim je to pro podnik
lepsi. Z tabulky vyse lze soudit, Ze nejlepsich vysledkii dosahoval podnik v roce
2010. Dalo by se rici, ze v tomto roce teprve zaptlisobila krize na podnik ABC, a poté
se jiz vysledky postupné zhorsuji. Zejména ukazatel ROE vyrazné poklesl. Vysledky
za roky 2011 az 2013 jsou zaporné, nebot bylo dosahovano zapornych vysledki
hospodareni. Za posledni rok 2014 zatim nebyla poskytnuta ani rozvaha ani vykaz
zisku a ztrat, tudiZ nevime jisté, jakych hodnot by bylo dosazeno. Da se ale piedpo-
kladat, Ze by se podnik nachazel taktéZ v zapornych hodnotach. (W10)

o Ukazatele aktivity

Tab.12 Ukazatele aktivity

Ukazatel 2010 2011 2012 2013
Obrat aktiv 5,31 5,28 5,65 5,89
Obrat zasob 8,92 10,79 9,80 10,24
Doba obratu aktiv | 67,74 68,16 63,68 61,13
Doba obratu zasob | 40,35 33,38 36,74 35,15

Obrat aktiv méti efektivni vyuzivani celkovych aktiv, kolikrat se za rok obrati akti-
va podniku. Dosahuje velmi dobrych vysledkd, které maji mirné rostouci charakter.
Doba obratu aktiv se pak pohybuje néco malo pres 60 dnii a stale lehce klesa.

Ve vztahu obratu zasob a doby obratu zasob by se mohl vyskytnout problém
nedostatecného kapitalu na financovani aktiv, jelikoZ v roce 2011 i 2013 se zvysil
obrat zasob a zaroven poklesla doba obratu zasob. Tento problém ale neni tak vy-
razny. Samostatné ukazatele dosahuji Zadoucich hodnot. Priimérné hodnota obratu
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zasob se pohybuje okolo 10. To znamend, Ze zasoby jsou schopny se v priibéhu
roku preménit aZ 10krat na ostatni formy obéZnych aktiv. Doba obratu zasob by se

vV

také spliiuje. Zasoby nejsou na skladé dlouho drZeny, doba obratu se pohybuje
okolo 35 aZ 40 dni. (S8)

o Ukazatele zadluzenosti

Tab.13  Ukazatele zadluZenosti v %

Ukazatel [%] 2010 2011 | 2012 | 2013
Celkova zadluZenost 34,86 35,84 | 34,23 | 34,25
Mira zadluZenosti 57,80 59,38 | 55,09 | 56,12

Celkova zadluzenost udava, do jaké miry podnik kryje svlij majetek cizimi zdroji.
Podnik ABC nevykazuje vysoké hodnoty, a proto neni velkym rizikem pro véritele,
napf. pro banku. Na zakladé celkové zadluzenosti se da konstatovat také hodnota
ukazatele koeficientu samofinancovani, ktery s celkovou zadluZenosti dava do-
hromady 100%. Koeficient samofinancovani, tedy schopnost podniku kryt potieby
z vlastnich zdrojli, se pohybuje okolo 65%, coZ je prizniva hodnota pro podnik.
(S9)

Na celkovou zadluzenost navazuje ukazatel miry zadluZenosti, ktery nam uda-
va pomér vlastniho kapitalu a cizich zdroja. Jelikoz ve sledovanych letech tento
ukazatel neprekrocil 100%, miiZe byt konstatovano, Ze podil cizich zdroji je mensi
nez podil vlastniho kapitalu, a tim padem se podnik nachazi v optimalnich hodno-
tach.

o Ukazatele likvidity

Tab.14  Ukazatele likvidity

Ukazatel 2010 2011 2012 2013 optimum
Bézna likvidita 1,95 1,87 1,82 2,01 1,8-2,5
Pohotova likvidita 0,08 0,37 0,10 0,15 1-1,5
OkamZzita likvidita 0,02 0,17 0,01 0,03 0,2-0,5

Ukazatel bézné likvidity se za sledované obdobi v podniku osvédcil jako optimalni.
Podnik je schopen preménou obéZnych aktiv pokryt kratkodobé zavazky. U ukaza-
teld pohotové a okamzité likvidity jsou hodnoty zna¢né vychyleny od doporuce-
nych. Likvidita mtze byt znacné rizikova. Nejvétsi problém je u likvidity okamzité,
kde vychyleni z optimalnich hodnot je nejvice rizikové. To, Ze se podnik nachazi
pod urovni 0,2, vypovida o neschopnosti splatit kratkodobé zavazky ihned, pomoci
hotovosti v pokladnach, penéz na bankovnich uctech nebo seku. (W11)
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Shrnuti zjisténych silnych a slabych stranek finan¢ni analyzy

Tab. 15

Shrnuti silnych a slabych stranek finan¢ni analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

e Kratka doba obratu zasob (S8)

e Relativné nizké hodnoty celkové
zadluZenosti (S9)

e Ukazatele rentability v zapornych
Cislech (W11)

e Neschopnost splaceni
kratkodobych  zavazkd  ihned
(W12)

3.5 Shrnuti silnych a slabych stranek vnitirni analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

e Siroky sortiment zbozi (S1)

e Nizka cenova droven prodavaného
zbozi (S2)

e Dobré umisténi prodejen (S3)
e Snadna dopravni dostupnost (S4)

e Pratelské prostredi pro
zaméstnance (S5)

e MoZnost platby kartou (S6)
e Osobni pristup k zakaznikiim (S7)
e Kratka doba obratu zasob (S8)

e Relativné nizké hodnoty celkové
zadluZenosti (S9)

e Ni¢im nespecifickd nabidka zbozi
(W1)

e Neusporadané prostory prodejny
(W2)
e Omezené parkovaci plochy (W3)

e Slaba
(W4)

e Vyssi vékovy primér zameéstnanct
(W5)

o Neefektivni fizeni procesti (W6)

marketingova propagace

e Zastaralé technologie (W7)

e Chybi zabezpeceni proti kradezi
(W8)

e NedostateCné strategické rizeni a
planovani (W9)

o Prili§ pratelské vztahy narusujici
strategické rizeni podniku (W10)

e Ukazatele rentability v zapornych
Cislech (W11)

e Neschopnost
kratkodobych
(W12)

splaceni

zavazku ihned
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3.6 SWOT matice

Zde je promitnuto shrnuti vSech identifikovanych prileZitosti, hrozeb, silnych a
slabych stranek vychdazejicich z provedenych analyz. Jsou zde zahrnuty vSechny
zjisténé faktory, které vedou k naslednému navrhu strategie. Vysledna SWOT mati-
ce je znazornéna niZe.
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Tab.16  SWOT matice

Silné stranky

Slabé stranky

Siroky sortiment zbozi (S1)

Nizka cenova troven prodavaného zboZi (S2)
Dobré umisténi prodejen (S3)

Snadna dopravni dostupnost (S4)

Pratelské prostredi pro zaméstnance (S5)
MoZnost platby kartou (S6)

Osobni pristup k zakazniktim (S7)

Kratka doba obratu zasob (58)

Relativné nizké hodnoty celkové zadluZenosti
(S9)

Ni¢im nespecificka nabidka zbozi (W1)
Neusporadané prostory prodejny (W2)
Omezené parkovaci plochy (W3)

Slaba marketingova propagace (W4)

Vyssi vékovy primér zaméstnanca (W5)
Neefektivni rizeni procest (W6)

Zastaralé technologie (W7)

Chybi zabezpeceni proti kradezi (W8)
Nedostatecné strategické rizeni a planovani
(W9)

Prilis pratelské vztahy naruSujici strategic-
ké rizeni podniku (W10)

Ukazatele vynosnosti v zapornych Cc¢islech
(W11)

Neschopnost splaceni kratkodobych zavaz-
kt ihned (W12)

Prilezitosti

Hrozby

Otevienost ekonomiky (01)

Snizovani DPH (02)

Rist HDP (03)

Pokles nezaméstnanosti (04)

Pokles arokovych sazeb (05)

Oslabeni ¢eské koruny (06)

Pokles ceny elektriny (07)

Stéhovani obyvatel zpét na venkov (08)
Rostouci vydaje domacnosti na potraviny (09)
Moznost zasobovani okolnich instituci (010)
Preference ceny nad kvalitou u stalych zakazni-
ka (011)

Spoluprace s konkurenty spadajici pod sit’ Hrus-
ka (012)

Prostor pro vyhodné podminky s dodavatelem
uzenin (013)

Nizka konkurence v blizkém okoli (014)

Velké bariéry pro vstup novych konkurenti do
odvétvi (015)

Staly zajem kupujicich o produkty (016)

Velky vybér dodavatelti (017)

Vysoka regulace vlady (T1)

Naklady na elektronické pokladny (T2)
Planované stavby obchvatu (T3)

Zmény v pravnim prostredi (T4)

Rist inflace (T5)

Rist mezd (T6)

Rist ekologizace (T7)

Ubytek ekonomicky aktivniho obyvatelstva
(T8)

Vysoké naklady na inovace (T9)

Trend vyuzivani e-shoptl a zavazky nakupt
domt (T10)

Odliv zakazniki do vétsich prodejen (T11)
Sofistikovanéjsi marketing dominantnich
podniki (T12)

Vysoka konkurence v daném odvétvi (T13)
Nedostatek dodavateli elektroinstalac¢nich
doplnki (T14)

Hrozba substitutli v podobé kvalitnich bio
produktti (T15)
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Faktory SWOT nerealizované v ramci navrhové casti

Navrh strategie se zabyva témér vSemi faktory SWOT matice aZ na par vyjimek.
Shrnuti faktordi, které nejsou feseny v ramci konkrétni navrhované strategie, je
popsano v nasledujici ¢asti.

e Silné strdanky
V oblasti silnych stranek je feseni vSech faktorti zahrnuto v konkrétnich cilech
strategie. Podnik disponuje takovymi sinymi strankami, které se daji dobte
vyuzit pri stanovovani cila.

o Slabé stranky
Chybéjici zabezpeceni proti kradezi (W8) nejsou az tak velkym prohreSkem,
jelikoZ se vdané obci nevyskytuje vysoka mira kriminality. Vzhledem
k vysokym nakladiim na zabezpeceni obou prodejen, neni feSeni tohoto pro-
blému nutnosti pro nejbliZsi obdobi.

Pro feseni neschopnosti splaceni kratkodobych zavazki ihned (W12), te-
dy pro rizikové likvidity se obtiZné navrhuje potrebni strategie. Podnik by se
mél snaZit zejména o to, drzet vice aktiv pfimo ve formé hotovosti, bankovni-
ho tuctu, Seku nebo cennych papirii. Vyvaroval by se tak problému neschop-
nosti splaceni nékterych kratkodobych zavazk ihned.

e PrileZitosti
Vétsina z nepouzitych faktort prilezitosti (01, 03, 04, 06, 07) nema prilis vel-
ky vyznam pro podnik ABC. Mohou jeho fungovani ovlivnit, ale mira ovlivnéni
bude mal4, a proto pro tyto oblasti neni nutné navrhovat konkrétni strategii.

Vyjednani moZné spoluprace s konkurenty (012) je spiSe dlouhodoba za-

lezitost, a pro stanoveny horizont navrZeni strategie neni vhodna. PrileZitost
mozné spoluprace s konkurenty by se vS§ak mohla stat klicovou, a podnik by se
mél ¢asem snazit o jeji vyuziti.

e Hrozby

Pro pripad hrozeb je to obdobné jako v pripadé prilezitosti. Poziistalé faktory,
ke kterym nejsou navrhnuty strategické cile, nemaji tak velky vliv na podnik
(T1, T5, T7). Eventualné se vétsi vliv projevi aZ v delSim Casovém useku.

Co se tyce hrozby nakladl na elektronické pokladny (T2), tam neexistuje
moznost vyreSeni této situace. Pokud bude tato novinka zavedena, podnik se ji
nemiize vyhnout. Zmény v pravnim prostiedi (T4) podnik také zadnym zpi-
sobem neovlivni, miiZe se jim jen vyhybat na zakladé planovani strategii pod-
niku spise na kratsi dobu, tak aby plany nemusely byt ménény v souvislosti se
zménou pravniho prostredi.

3.7 Navrhova céast

V této casti bude doporucena obchodni strategie pro podnik s jednotlivymi cili vy-
chazejicimi ze SWOT analyzy. Jsou zde popsany konkrétni navrhované strategické
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cile zamérujici se na nejvice problematické oblasti podniku, které lze efektivné a
redlné resit. U kazdého cile jsou vypsany faktory SWOT analyzy, které jsou touto
cestou ¢astecné nebo uplné vyreSeny. Cile jsou clenény do jednotlivych aspekti
rozSifeného marketingového mixu.

3.7.1  Price

Cil: SniZeni ndkladii na porizeni zboZi. [Rv’esfem’ pro faktory S2, 02, 011, 013, 017, T8,
T14)

Cilem je sniZeni nakladd o 1-2 % do jednoho roku od implementace, a to na
zakladé snizeni poCtu dodavatelli a vyjednani novych vyhodnéjsich dodacich pod-
minek. Uvedeni do praxe se predpoklada na podzim 2015. Navrhovany cil ptispéje
ke snizeni poctu dodavatelii (méreno jako sniZeni poctu z 94 dodavateld na 50-60
dodavatelli) a sniZeni nakladli na porizeni zbozi (méreno vynaloZzenymi naklady
v K¢/rok pred a po realizaci).

Z provedené analyzy vyplyva, Ze hlavni cil podniku je udrzovat stale nizsi ce-
novou hladinu nez ma konkurence, a tim prispét ke spokojenosti zdkaznikt. Aby
byl podnik schopen tuto nizkou hladinu stale udrZovat, mél by vyuzit vysokého
poctu dodavatelli a vysoké smluvni sily vici dodavateltim. JelikoZz ma podnik
12 zbozZovych skupin, které obstarava 94 dodavateld, je ziejmé, Ze podnik ma na
urcité spektrum zbozi dodavateli vice. Proto je doporucovano sniZeni poctu doda-
vatelli. U nevyrazenych vyjednat objemové slevy nebo akce, které doted’ s dodava-
teli nemaji. Popr. vybrat si jiné dodavatele s nejlepsim pomérem cena versus kvali-
ta. To, jak se majitelé vyporadaji s vyjednavanim o nizSich cenach, zavisi Cisté na
obchodnich dovednostech kazdého z nich. Bude tak docileno niz$ich nakladd na
porizeni zboZi i na logistiku.

Jedina oblast, ve které se podnik nebude snazit o vylepSeni dodacich podmi-
nek, je sortiment elektroinstalacniho materialu. V této oblasti ma podnik nizkou
smluvni silu oproti dodavateli, jak jiZ bylo zminéno. Naopak by mohl podnik
s timto dodavatelem uzavrit smlouvu na dlouhodobou spolupraci, aby v nevhod-
nou chvili o dodavatele nepfrisel.

Finan¢ni ndklady na realizaci takového strategického cile jsou zanedbatelné.
Naopak prinosy jsou vysoké. Dle informaci majitele podniku ABC, podnik ro¢né
vynaklada pres 20 miliénii na poftizeni zboZi. V pripadé, Ze by se podatilo dosah-
nout stanoveného cile snizeni nakladi o 1 %, mohlo by byt uSetfeno okolo
200 000 K¢ na porizeni zboZi.
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3.7.2 Product

Cil: Zvyseni trZeb [Re§eni pro faktory S1, W2, 016, T9)

Navrh cile bude realizovan na zakladé lepsi prehlednosti zboZi, reorganizaci
prostori prodejen a rozmisténi zboZi. Realizace cile bude uskute¢néna v ramci mé-
sice ¢erven 2015. Cil prispéje k vyssi spokojenosti zdkaznikli (méreno na zakladé
vyhodnoceni dotaznikii) a navySeni celkovych trzeb (srovnani priimérnych ro¢nich
trzeb nyni a trZeb po aplikaci cile). Primérné trzby se zvysi odhadem az o 5 % do
jednoho roku od zavedeni.

Sife nabidky by se mohla uzptisobit na zakladé vyplnénych dotaznikdi (navr-
hovanych v ramci cile pro oblast propagace). Pokud by zdkaznici byli spokojeni,
ponechala by se stejna. Zasadni rozdil by byl zaveden v uspoiradani danych produk-
thi, ¢imz by byla odstranéna slaba stranka, a to prostory prodejny. LepSim uspora-
danim zbozi by se zakaznik necitil tak stisnéné v prodejné a pritom by se nemusely
vynakladat vysoké finance na prestavéni ¢i zvétSeni prostor. Zménila by se cesta,
kudy chodil kolem regalli pro své oblibené potraviny, a povsiml by si jinych pro-
duktt, které by ho moZzna zaujaly a koupil by je.

Strucny nastin toho, jak by byla prodejna uspotradana, by vypadal nasledovné.
Produkty denni spotieby jako je pecivo, maso a uzeniny by byly umistény na konci
prodejny, aby zakaznik proSel velkou ¢ast prodejny a povsiml by si tak dalSich
produktl. Mlé¢né vyrobKky a ovoce se zeleninou, které jsou taktéz ¢astym nakupo-
vanym zboZzim, by byly umistény na druhém konci prodejny, aby zadkaznik zaregis-
troval ostatni produkty, které zatim obeSel. U pokladny by kromé Zvykacek a
drobnych sladkosti, jak je to doted, bylo trak¢ni zboZi. To by zase mélo naldkat za-
kaznika ke koupi, i kdyZ toto zboZi zrovna nepotiebuje. Kromé toho by byly na jed-
notlivych regalech tabule svypsanym sortimentem zboZi, které dosud
v prodejnach chybi. Tim by se zvyraznila silna stranka, kterou je Siroky sortiment
zboZi a zaroven by se zlepSila slaba stranka podniku, coZ jsou Spatné prostory pro-
dejen a usporadani zboZi. Reorganizace prostor a rozmisténi zboZi by se provadéla
kazdy rok, tak aby byly trzby v kazdém roce udrzovany na zvySené 5 % hranici a
nepoklesly na piivodni hranici.

Naklady by se projevily v podobé hodin navic u zaméstnanc, ktefi by praco-
vali na reorganizaci rozmisténi zboZi. Pti realizaci by byl pfitomen jeden vedouci
zaméstnanec a tfi podrizeni zaméstnanci. Pfredpokladany straveny cas je 8 hodin.
Tato realizace by se provadéla v den svatku, kdy je zkradcena oteviraci doba, tak aby
nebyl naruSen bézny provoz. V tabulce jsou vypocteny celkové naklady na zamést-
nance.
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Tab.17  Naklady na zaméstnance pr¥i realizaci strategického cile

Vedouci zameéstnanec Zameéstnanec
Naklady na mzdy 80 K¢/hod * 8 hod = 640 K¢ | 70 KE/hod * 8 hod = 560 K¢
Naklady na mzdy ve | .05 _ 1 550 ke 560*2=1120
svatek
Néaklady celkem pro | 1280 K¢ 1120*3=3360K¢
jednu prodejnu 1280 + 3360 =4 640 K¢

Celkové naklady na obé prodejny jsou 9 280 K¢.
Predpokladané prinosy se pohybuji okolo 1 000 000 K¢ trzeb, v pripadé Ze
bude dosazeno zvyseni soucasnych trzeb o 5 %.

3.7.3 Place

Cil: Zvyseni poctu provedenych ndkupii (Reseni pro faktory S4, S6, S9, W1, W9, W11,
05,010, 014, T10, T13)

Zvyseni poctu provedenych nakupli bude dosazeno zavedenim moznosti za-
vazKky z prodejen k zakaznikiim. Bude zprovoznéna jednoducha internetova stran-
ka pro objednavani nakupt. Uvedeni do praxe se predpoklada na leden 2016. Do
konce roku 2018 by se zvysil pocet nakupti o 6 % (porovnani soucasnych primeér-
nych nakupt a ndkupi po realizaci zavazek)

Nepostavit se rostoucimu trendu o zajem zavazek zboZzi domi by byla velka
chyba. A jelikoZ maji prodejny dobrou dopravni dostupnost a nachazi se v centru
obce, rozvazeni nebude délat problémy. Jedinou piekazkou, ktera mize stat
v zavedeni, by mohla byt finan¢ni stranka. Pri zavadéni této strategie by naklady
prevySovaly prinosy, a proto by v prvnich dvou letech mohl podnik uvaZovat o
uvéru. Jelikoz ukazatelé zadluZenosti se pohybuji v ptiznivych hodnotach, nemél
by byt s ivérem problém. Aby nemusely byt vynakladany vysoké vstupni naklady,
byli by na rozvoz najati brigadnici, ktery by vlastnili sviij automobil a podnik by
vyplacel pouze mzdu, benzin za najeté kilometry a amortizaci.

Zaroven také diky novym internetovym strankam a e-shopu se vyuZije i tren-
du rostouciho vyuZzivani internetu u lidi a podnik se tak miiZe dostat vice do pové-
domi a stat se znaméjsim. Tim oslabi hrozbu silné konkurence v odvétvi.

Predpokladem je postupné navySovani poctu nové provedenych nakupi.
V prvnim roce by to bylo pouze 1% navySeni po¢tu ndkupti. Postupné po rozsireni
informace mezi zdkazniky by se navySeni mirné zvySilo. Ve druhém roce je pred-
poklad 3% navySeni a ve tfetim 6% navysSeni vzhledem k poc¢tu nadkupii realizova-
nych pied zavedenim strategie. V soucasnosti je priimérny tydenni pocet dokonce-
nych nakupt okolo 500, kdy jeden nakup je primérné 800 K¢. Rocné je pocet na-
kuptli 26 000. Pri zachovani téchto primeérnych statistik jsou vycisleny odhadované
prinosy.
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Vynosy
1. rok: 26 000 * 0,01 = 260 nakupi
260 *800 =208 000 K¢
2.rok: 26 000 * 0,04 =1 040 nakupt
1 040 *800 =832 000 K¢
3.rok: 26 000 * 0,1 = 2 600 nakupt
2600 *800=2080000Kc
CELKEM: 2 080 000 K¢ po 3 letech od zavedeni

Naklady

V ramci nakladt byly odhadnuty celkové naklady za celé 3 roky zavadéni, pri
splnéni nasledujicich podminek. Sluzba zavazky by byla k dispozici kazdy den
v dobé od 8 do 16 hodin. V pripadé zajmia by pozdéji mohla byt prodlouzena doba
pro rozvoz i do veCernich hodin. Byli by nové zaméstnani celkem 3 pracovnici, kte-
i1 by provadéli naklad objednaného zbozi, rozvoz i doruceni zakaznikovi. Jejich
mzda by ¢inila 60 K¢/hod bez rozdilu poctu objednavek v dany den, jelikoZ by mu-
seli byt po celou dobu rozvozu k dispozici. Dale jsou zde zahrnuty taktéZ naklady
na amortizaci a spotirebovany benzin nebo nafta pii rozvozu (pocitana primérna
spotieba 51/100 km, cena benzinu 32 K¢/ 1). Pokud by bylo provedeno planova-
nych 2 060 nakuptl za 3 roky, denni pocet ndkupi je 2-3 nakupy. A primeérné je
pocitano se zavazkou 10 km v obé strany, tedy bude pocitano 25 najetych km den-
né, spotireba 1, 25 litrt benzinu denné. Cenik webovych sluzeb byl ¢erpan od spo-
le¢nosti Webnode (WEBNODE AG, 2015, [online]).

Naklady na tvorbu a spravu webu............ 417*12*3=15012 K¢
Naklady na mzdy.......ccoeeeevveiienieseeneieenns 60 *8*365*3=525600Kc¢
Naklady na amortizaci ........ccceecvieiieennnnn. 25*365*3=27375K¢
Naklady na benzin ........ccomeomrecnneenneensesneennes 1,25*32*365*3 =43 800 K¢

Celkové naklady jsou 611 787 K¢. Jiz v priibéhu druhého roku od realizace da-
ného strategického cile podnik vykazuje kladné ptinosy po odecteni nakladi. Po 3
letech jsou tyto piinosy ve vysi 1 468 213 K¢.
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3.7.4 Promotion

1. Cil: ZvySeni trZeb (I?es“em’ pro faktory S7, W1, W4, 015, T11, T12, T13, T15)

ZvySeni trzeb bude docileno lepSim naplilovanim potieb zadkaznikd, které bu-
dou zjiStény na zakladé 500 vyplnénych dotaznik, a také poskytnutim slevovych
vouchertl pro ucastniky vypliiovani dotaznikid. Dotaznikova kampan bude odstar-
tovana v zari 2015 a diky propagaci se zvysi trzby o 2 % do jednoho roku od usku-
tecnéni kampané, coz podnik zjisti na zakladé kontroly stavu pired a po zavedeni
této novinky.

Zakladem je dotaznik spokojenosti zakazniki, ktery napovi majitelim potieby
zakaznik(, a zdkaznikiim umozni anonymné sdélit své pripominky k podniku. Dale
bude dotaznik slouzit jako podklad pro navrhovanou marketingovou kampan. Pro
ujasnéni bude navrhovana strategie rozdélena do 2 krokd.

1. krok - vytvoreni dotazniku a predani zakaznikiim

Nejdrive je potreba vytvorit dotaznik spokojenosti. Bude obsahovat zaklad-
ni otazky typu: Preferujete spise prodejnu X nebo Y? Jak jste spokojeni se sorti-
mentem zboZi, které Vam nabizime? Pokud NE, které zbozi Vam u nas chybi? Ktery
okruh zboZi se Vam u nas jevi jako nepotiebny? Jste spokojeni s pristupem za-
méstnancl k zakaznikiim? Napiste nam dalsi ndpady a pripominky, které Vam va-
di, nebo byste u nas ocenili.

Dale je potieba motivovat zakazniky k tomu, aby dotaznik vyplnili a sami ho
chapali jako prileZitost, ne jako ztratu Casu. Takovym stimulem by byla sleva ve
vySi 20 % na pristi nakup. Zakaznik by pro ziskani slevy musel vyplnit dotaznik,
ktery dostal k nakupu. Pri prvni prilezitosti by vyplnény dotaznik vhodil do speci-
alné urceného boxu u vystupu z prodejny. Slevovy voucher by zdkaznik obdrZel na
e-mail, ktery bude soucasti dotazniku. Pro jedince, ktefi by chtéli zlistat anonymni,
by byla moZnost odtrhnuti ¢asti s e-mailem od dotaznikové casti. Tak by nebylo
mozno dohledat kdo, a ktery dotaznik odevzdal. A jelikoZ je obec, kde podnik sidli
mala a vétSina obyvatel se mezi sebou zng, nedochazelo by diky tomuto opatieni
ke zbyte¢nému niceni vztah.

2. krok - marketingova kampari

Touto cestou ziskany e-mail, bude slouzit jako kontakt, na ktery bude podnik
zasilat tydenni nebo mési¢ni novinky a akce. Vytvori se tak databaze vérnych za-
kaznikdl, kterd se mize kdykoliv vyuZzit k dalsim ,newsletterim“ pro zdkazniky.
Diky dotazniku ziska podnik od zakazniki zpétnou vazbu, na zakladé které si mize
potvrdit, zda jeho vize, tzn. uspokojit potieby zakazniki Sirokou rozmanitosti sor-
timentu, spliiuje poZadavky spotiebiteld.

Pfi dosaZeni zvySeni trzeb o 2 %, by se vynosy pro podnik na zdkladé této akce
zvySily o 400 000 K¢ za rok. Tato forma zjistovani spokojenosti zakaznikl a sou-
Casnych potfeb pomoci dotaznikl by se opakovala kazdoro¢né, aby podnik mohl
vidét jisty vyvoj. Kazdy rok by byly prikladany také slevové vouchery. Predpokla-
dany nartst trzeb by se tak kazdoro¢né pohyboval okolo 400 000 K¢.

Naklady na samotné dotazniky jsou zanedbatelné, podnik by mohl tisk provést na
své tiskarné, a stalo by to zhruba 400-500 K¢ pro 700 vytisknutych dotazniki
(podnik musi pocitat s tim, Ze nékteri zakaznici nedonesou zpét vyplnény dotaznik,
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proto byla zvolena rezerva 200 dotaznikl). Pro ptipad slev podnik vykazuje jiz
vyssi naklady. Pokud by se pocitalo s primérnou vysi nakupu cca 800 K¢, sleva 20
% by ¢inila 160 K¢&. Pri poctu 500 vyplnénych dotaznikd, tzn. 500 poskytnutych
slevovych poukazek, vychazi vydaje 80 000 K¢.

2. Cil: Navyseni poctu zdkazniki (Reéeni pro faktory S3, S4, 08, T3, T12, T13)

Navyseni poctu zakazniki prostrednictvim zvysSeni povédomi o prodejnach
formou reklamnich banneru. Pocita se s ristem zejména v letnich mésicich. Zave-
deni bude planovano na cCerven 2015, s tim Ze do jednoho roku od zavedeni této
formu reklamy dojde k navySeni poctu zakazniki o 5%. Sledovani zmény bude
provadéno na zakladé zvyseni primérného ro¢niho poctu zdkazniki v roce 2015 a
vroce 2016.

Tato forma reklamy by byla cilend hlavné na turisty, ktei{ v letnich mésicich
navs$tévuji vesnici za uCelem horskych tir. Hned na vlakové a autobusové zastavce
by byl banner s naznac¢enym smérem kudy k obchodlim. Dalsi 2 bannery by byly
rozmistény na okrajich obce na urfenych mistech, aby se potencialni zakaznik do-
zvédél o existujicich prodejnach jiZ pti ptijezdu do obce. Posledni 2 bannery by
byly rozmistény na obecnich nasténkach v centralni ¢asti obce. Na jednoduchém
banneru by byly napt. hesla jako ,Prijd’te si pro Vas oblibeny, ledové vychlazeny
napoj!“. ,Dobijte si energii na cesty ¢erstvym ovocem u nas!“ Design banneru by se
kazdy rok ménil, aby se nestal obycejnym pro potencidlni zakazniky. Na banneru
by byla vyzdviZena také platba kartou a moZnost vybéru z bankovniho konta. Tim
by bylo cileno na vétsi povédomi o prodejnach. Do obchodi by zavitali novi zakaz-
nici s potfebou nakoupit propagované zbozi a pocita se s tim, Ze by v obchodé na
né zapusobilo také impulzivni jednani a koupili by i jiné produkty, které maji na
oCich.

Navrh i vyhotoveni 6 tzv. bannerti mesh vybranou firmou by vyslo celkem na
2 000 K¢ (Reklamniplachty.cz, 2015, [online]).

Prinos zvySeni pocCtu zakazniki by byl konkrétné 1300 zakaznik za rok 2015.

3.7.5 People

Cil: SniZeni mzdovych ndkladti (ﬁe§en1’ pro faktory S5, W5, W9, Té6, T8)

Cile bude dosaZeno zaméstnavanim brigddniki. Zavedenti cile je naplanovano
na leden 2016. Jiz v prvnim roce dojde ke snizeni mzdovych nakladi na zamést-
nance (porovnani stavu bez brigadniki a stavu se dvéma brigaddniky). Cilem je sni-
zeni mzdovych nakladi za rok 2016 o 20 000 K¢.

Vzhledem k popsané situaci, kdy vétSina zaméstnanct se nachazi okolo 50 let
véku, a nékteri jsou dokonce v preddiichodovém véku, se nabizi mozZnost postupné
snizovat pramérny vék kolektivu. Mladi lidé dnes vétSinou nehledaji pracovni po-
zici v obchodé, kde by pracovali na plny uvazek za minimalni mzdu. Proto by jiz
nyni bylo pro podnik spravné rozhodnuti ziskat vice brigaddnikt. Dosahlo by se tak
snizZeni vékového primeéru, coz by nejen pozitivné ptisobilo na zakazniky, ale také
na vyssi aktivitu pracovniki a prizpiisobivost inovacim. Toho miiZe podnik vyuzit
napiiklad prireorganizaci prostor. DalSim efektem by bylo sniZeni nakladt na za-



A nalyticka cast 59

méstnance. Na vSechny Cinnosti neni potfeba kvalifikovaného a zkuSeného za-
méstnance. Napriklad obsluhovat, vazit uzeniny a zeleninu miiZe délat brigadnik za
nizs$i mzdové naklady.

V nasledujici tabulce jsou porovnany mzdové naklady na jednoho stalého za-
méstnance vzhledem k nakladlim na zaméstnani 2 brigadnikd, kde by kaZzdy bri-
gadnik odpracoval polovinu dané pracovni doby 1 stalého zaméstnance. Pro pfi-
klad srovnani mzdovych nakladl na brigddniky a na stalého zaméstnance je urcen
fiktivni pracovni mésic, kdy je odpracovano 20 dni, z toho 4 dny vikendu a vzdy se
pracuje 8 hodin denné.
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Tab. 18 Porovnani nakladi na stilého zaméstnance a na brigadnika

Naklady bez brigadnikd Efil;?;nyiky se  dvéma
Hodinova mzda 16-8-70=8960 K¢ 19-8-60=7 680 K¢
Priplatek za svatek (10%) | 4-8-77 =2 464 K¢ 4-8-66=2112
Hruba mzda 11424 K¢ 9792 K¢
Socialni pojiSténi 11424 -0,25=2856K¢ | 9792-0,25=2 448 K¢
Zdravotni pojisténi 11424-0,09=1028,16 |9792-0,09=881,28
Naklady na 1 pracovnika | 15 308,16 K¢ 13 121,28 K¢

Pri zavedeni zaméstnavani vice brigadniki by kromé vécnych prinosq, byl také
finan¢ni prinos, a to uSetieni 2 186 K¢ za mésic na mzdovych nakladech. Pokud by
se jednalo o dlouhodobé brigadniky, za rok by bylo usetieno ptes 26 000 K¢.

3.7.6 Processes

Cil: zefektivnéni a urychleni procesii (Reseni pro faktory S8, W3, W6, W7, T9)
Zefektivnéni a urychleni procesti bude dosazeno vytvoirenim procesni mapy, kte-
rou vytvori jeden z majitelti podniku. Pro zacatek bude procesni mapa implemen-
tovana do zasobovacich procesi a bude predstavena odpovédnému pracovnikovi
v zari 2015. Po zavedeni procesni mapy se zKkrati cely zasobovaci proces z 90 minut
na 45 minut.

Jednim z hlavnich problémi podniku jsou zastaralé technologie (nevyuZivani logis-
tickych metod napft. JIT nebo JIS), které se v kombinaci s vysokym poc¢tem dodava-
telli pifimo odrazi na dobé prijmu dodavek. Pracovnici nikdy predem nevédi piresny
Cas doruceni objednavek, nékdy neznaji ani datum. Pfebirani objednavky a na-
skladiiovani provadi vedouci pracovnice, ktera ale miize v dobé vysoké poctu pri-
chozich zdkaznikii chybét na prodejné. Vytvoreni procesni mapy, ktera bude navr-
Zena pro proces naskladnéni ptichozi dodavky, je nejvhodnéjSim reSenim pro dany
podnik. Navic bez zbytecnych nakladl. Bude vytvorena procesni mapa, ve které
budou podrobné popsany akcni kroky v urcitych situacich. Vytesi se tim problém
Casové narocnosti prijmu zboZi spojenym s kontrolou kvality, naskladiiovanim,
placenim a vybalovanim zboZi. A to tak, Ze soucasna doba 90 minut se zkrati na
polovinu. Dodavka bude na malém parkovisti stat kratsi cas, a tak mohou zakaznici
podniku ABC pohodlnéji a bliZe zaparkovat. Prodavacka obsluhujici sklad se bude
moci diive vratit na své misto v prodejné. To vSe diky automatizaci procesu na-
skladiiovani.
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Dostaveni dodavky

@ kontrola spravné kvality
kontrola dle faktury | - P | |

Kontrola spravnosti

dodavky

Objednavka je

korektni

Objednavka neni
korektni

Podepsané
faktury

Reklamace G

{

Reklamacni proces

Prevzeti zhoZi
na sklad

Vybalovani zbozi — -
Vypocet prodejni ceny s

DPH a stanovenou
obchodni marzi

Nacenovani zbozi

Na zakladé stanového
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prodejné

Ukladani zbozi
do regal

Obr. 8 Priklad procesni mapy

Piinosy pro firmu nelze vyjadrit v ¢islech, jednalo by se hlavné o ptrinosy vyssi
efektivity procesti a odstranéni zbytecnych prostojd, které se mohou vyskytovat
v pripadé pomalého jednani pracovnika. Konkrétné v zasobovani bude 90 minut
Casu zameéstnance, vénovanych dokonceni procesu, zkrdceno na 45 minut. To také
povede k vyssi spokojenosti dodavatelli, nebot' mohou byt rychleji obslouZeni. Zde
je uveden priklad pro procesy zasobovani. Takovou procesni mapu by pozdéji
mohl podnik zavést i pro jiné procesy.
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3.7.7 Planning

Cil: Zlep$eni komunikace mezi zaméstnanci a vedenim (Reseni pro faktory W9, W10,
012, 015)

Dany cil by byl dosahovan pomoci zavedeni pravidelnych porad vedeni s
ostatnimi zaméstnanci, kde budou sdileny hodnoty podniku, poZadavky a stanove-
né cile. Na zakladé provedeni anonymniho dotaznikového Setreni, bude zjiStén
soucasny nazor zameéstnancli na oblasti Fizeni, komunikace s vedenim a informo-
vanost uvniti podniku. Stejné Setfeni bude provedeno také po uplynuti jednoho
roku od pocatku realizace. Zavedeni je planovano na leden 2016. Cilem je zvySeni
spokojenosti s danymi oblastmi o0 30% do ledna 2017.

Zaméstnanci v podniku nesdileji hodnoty majitelti. Hodnoty a normy vlastné
v podniku ani nejsou fadné stanoveny. Proto doporucenim pro management pod-
niku je, aby se na chvili zastavil, zhodnotil své plisobeni na trhu, zaméstnance vice
vtahl do déni ve spolecnosti a nastavila se tak jasna firemni kultura. Ta totiZ neni
jen o tom, co visi v prodejné na sténach, a jak se oblékaji zaméstnanci. Je vice o li-
dech, komunikaci a sdileni hodnot. Je potieba sepsat normy a planované cile, které
budou na konci kazdého mésice ozndmeny ostatnim pracovnikiim na poradé. Pra-
covni porady budou probihat ve formé kratkych meetingt, trvajicich zhruba 15-20
minut. Na poradach by se tesilo také naplnéni stanovenych cilli, zda zaméstnanci
odvedli dobrou praci, a jak napravit pripadné nedostatky. Tyto zaleZitosti by se
resily jen s vedoucimi pracovniky. VSichni zaméstnanci by se pak schazeli 3krat do
roka. Urcily by se presna pravidla, ktera budou dodrZovana a vystavena na nastén-
kach v kancelarich. VSechny tyto nové aspekty by mély vést k tomu, Ze bez jakych-
koli dodatecnych naklad budou mit zaméstnanci lépe stanoveny systém prace a
budou vice otevreni k pracovni komunikaci. V podniku se diky témto zménam za-
Cne vice vyuzivat zpétna vazba a vSichni budou skute¢né spokojent.

Na zakladé tymové prace se vSemi zaméstnanci podniku by bylo snadnéjsi za-
vadéni novych plant a cilti podniku. Plany by byly sestavovany spise na kratsi ob-
dobf, tak aby byla moZna jejich realizace a nemusely se upravovat napfi. kvili zmé-
nam v pravnim prostredi.
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3.8 Diskuse

V nékterych pripadech je opravdu téZzké urcit, zda ma dana strategie smysl a zdali
jeji zavedeni pravé v daném podniku bude mozZné. JelikoZ podnik ABC dobie znam,
myslim, Ze jsem zde vybrala ty nejvhodnéjsi a zaroven nejefektivnéjsi strategické
cile.

Abychom zkontrolovali, zda jsou vSechny strategické cile dobie vybrany,
srovname je se Ctyfmi zakladnimi kritérii pro vybér, popsanych v ramci teoretické
casti.

e Prijatelnost - VSech pét strategickych cilli je stanoveno v souladu s vizi a cili
podniku, zaroven nevidim problém v prijatelnosti pro Zadnou zajmovou sku-
pinu.

e Vhodnost - Nejvétsi problém, ve kterém strategie pomiiZe podniku je zvySeni
konkurenceschopnosti, coz bylo také jejim ucelem. Zaroven jsou strategické
cile nastaveny tak, aby byly vhodné i do prostredi malého podniku na vesnici.

e Realizovatelnost - Strategické cile jsou nastaveny tak, aby podnik nevynakla-
dal ptilis vysoké naklady a nepotieboval nové technologie, které dosud ne-
vlastni. V kone¢ném dtisledku v pripadech vSech cilii vyrazné prevazovaly vy-
nosy (prinosy) nad naklady. A také toto kritérium neni poruseno.

e Poskytnuti vyhody - Vyhoda se tyka jiZ zminéné konkurenceschopnosti, zvy-
Seni spokojenosti zakaznikd spolu se zvySenim jeho poctu a v neposledni adé
také spokojenosti s vy$Sim ziskem pro majitele podniku.

Implementace (realizace) strategie

Pokud by mél podnik jiZ uvést dané strategie do praxe, mél by se drzet urci-
tych doporuceni pro implementaci (realizaci). V prvé radé by o tyto zmény v pod-
niku méli stat samotni majitelé podniku. Po konzultaci s majiteli jsem zjistila, Ze by
velmi uvitali nové navrhy strategie, do kterych jsou odhodlani se naplno zapojit.
V pripadé, Ze by nebyli presvédceni o prinosech nové strategie, byla by to polovica-
td prace a strategie by ztracela smysl. JelikoZ vedeni jiZ naslo svou motivaci
k novym zménam, mohou se zacit obracet na dal$i zaméstnance prodejen. Mohou
vyuzit toho, jaky maji dobry vztah se svymi zaméstnanci a snaZit se je motivovat
k tomu, aby se zapojili taktéZ do realizaci strategii. Zaméstnanci také mohou dostat
prostor pro navrzeni moznych obmén strategii, jelikoZ zaméstnanci to vidi zase
trochu z jiného pohledu a vérim, Ze by je napadly zase odliSné nebo lehce pozmé-
néné strategie.

Kroky uvédomeéni si potfeby zmény a nabyti dostatecné sily a zapdleni pro
nové strategie by mély vést pozdéji k tomu, Ze poté, co podnik zavede tuto strate-
gii, bude si sdm vymyslet strategie dalsi. Zjisti, Ze planovani doptredu a strategické
rizeni je néco, co jim poskytne prinosy, i kdyz je to nékdy naroc¢na cesta. Tim by
také byla odbourana dalsi slaba stranka, kterou bylo nedostatec¢né strategické ri-
zeni a planovani.
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Mize se zdat, Ze takové strategické rizeni a planovani neni podstatné pro maly
podnik, nebo Ze je to nakladné, avsak vZdy vede urcita cesta k ispéchu. Nékdo by si
zase mohl myslet, Ze v malém podniku je strategické rizeni o mnoho jednodussi
nez ve vétSich podnicich. To co je u malého podniku vyhoda a co nevyhoda, si ur-
¢ime niZze.

Naklady a prinosy strategie

Zavedenti strategie s sebou nese urcité naklady, které se vSak vrati v prinosech
(vynosech). Sumarizace odhadovanych nakladl a ptinosi strategie pro 3leté ob-
dobi 2015-2018 je uvedena v nasledujici tabulce.

Tab.19  Sumarizace odhadovanych ndklad a pfinost strategie

Cil Naklady Vynosy/Prinosy
Snlzve,nl ngkladu na porizeni 0 K¢ 600 000 K&
zbozi (Price)
Zvyseni trzeb (Product) 27 840 K¢ 3000000 K¢
Zvyseni poctu nakupi (Place) 611 787 K¢ 2 080 000 K¢
Zvyseni trzeb (Promotion) 240 000 K¢ 1200 000 K¢
Zvyseni poctu zakaznikil 6.000 K¢ Nariist 0 3900 zakaznikii
(Promotion)
Zameéstnani vice brigadniki 0 K¢ 78.000 K&
(People)
Vytvor.enlvp,rocesnl mapy pro , | Zkraceni zasobovacich procesti na
zefektivnéni procesi Zanedbatelné :
polovinu
(Processes)
ZlepSeni komunikace mezi v rve g . . .
. : ] ., | ZlepSeni rizeni podniku a firemni
zameéstnanci a vedenim Zanedbatelné
. kultury
(Planning)

Celkové odhadované prinosy strategie jsou v rdmci nékterych cili formou jakéhosi
vécného nebo pocitového charakteru. V pripadech, kdy bylo mozné vyc¢islit pribliz-
ny vynos pro podnik, prevazovaly vyrazné vynosy nad naklady. Celkové vynosy ze
zavedeni strategie Cini vice jak 5 miliond.

Na zakladé tohoto shrnuti 1ze soudit, Ze navrhovana strategie by byla velkym
piinosem pro podnik, ktery by tak mohl zacit opét rist. Dostal by se z neptiznivé
situace a konec¢né se zotavil po nékolikaleté krizi.
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Vyhody/nevyhody malého podniku

MiZe se zdat, Ze vedeni malého podniku je jednoduché. V ramci analyzovani
takového podniku a jednani s majiteli jsem bliZe poznala, s ¢im vSim se musi tako-
vy maly podnik potykat.

Prvné si popiSeme vyhody malého podniku. Zasadni vyhodou je jiZ popisovany
osobni pristup, ktery mize panovat v kazdém malém podniku. Ten se daleko jed-
noduseji vytvaii v malém podniku, kde neni tolik zaméstnanct a vSichni se stihnou
dobte poznat. Zarovei je zde mozny lepsi osobni ptistup k zakazniklm, jelikozZ jich
zde nechodi tolik jako do velkych prodejen, a tak s nékterymi se jiZ prodavacky
dané prodejny znaji a mohou navazat nendsilnou konverzaci. A hlavné jiz ¢asto vi,
co ktery zakaznik ma rad a jaké jsou jeho potreby, tak mu mohou i pfi samotném
nakupu pomoct. Navic dobra tymova prace znamena taktéz vétsi ochotu zameést-
nanct pracovat za niz$i mzdu.

Dalsi, dalo by se rici vyhodou, je, Ze maly podnik neni tak zastiZen negativnimi
zménami ekonomické situace. Je schopen taktéZ rychleji reagovat na zmény na tr-
hu poptavky. VétsSinou je v malém podniku jednoducha organiza¢ni struktura a tak

Mezi nevyhody patii bohuZel jiz nékolikrat zminovana nizka moznost konku-
renceschopnosti. S tim souviseji mnohem mensi finan¢ni prostifedky na potfrebnou
propagaci vyrobkd, neZ maji podniky vétsi. Chybi zde také vyhody, jako jsou vyho-
dy z velkého rozsahu produkce. V malych podnicich se ¢asto objevuji taktéz pro-
blémy personalniho charakteru, neni zde na kaZzdou oblast prace jiny zaméstnanec.
V malém podniku musi casto jeden zaméstnanec byt znaly v nékolika oblastech.
Napriklad vedouci prodejny musi zvladnout véci tykajici se rizeni svych podrize-
nych, telefonaty ohledné objednavek a také obsluhovat v samotné prodejné.

Tim bychom asi skoncili v urcovani vyhod a nevyhod malého podniku. Nasli
bychom i dalsi faktory, avSak tady jsem vypichla jen ty nejvyznamnéjsi. U kaZdého
podniku se vyhody a nevyhody jesté lisi v zavislosti na tom, v jakém mésté se na-
chazi, ¢im se podnik konkrétné zabyva atd.
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4 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo navrZeni strategie, ktera by méla vyreSit problém malé-
ho podniku na vesnici. Tim je zotaveni se po ekonomické krizi a taktéZ vysoka
konkurence hypermarketli a supermarketii ve vétSich méstech. NavrZenou strate-
gii se cela situace nezméni, ale mélo by dojit k vyraznému zlepSeni.

Dil¢im krokem k navrZeni strategie byla analyza vnitiniho a vnéjsiho prostre-
di. Vramci vnéjsi analyzy bylo zkoumdano jak oborové, tak obecné okoli, kde se
ukazaly vyznamné prileZitosti a hrozby pro dany podnik. Na zakladé identifikova-
nych prileZitosti a hrozeb vyslo najevo, Ze vysokd konkurence patii opravdu
k nejvétSim hrozbam pro takovy maly podnik. Naopak prileZitosti je slaba smluvni
sila dodavateld, jelikoZ jich je v tomto oboru opravdu vysoky pocet. Vnitini analyza
se soustredila na identifikaci silnych a slabych stranek podniku. Rozsireny marke-
tingovy mix odhalil jako silnou stranku umisténi prodejen v centru obce a nabidku
Sirokého sortimentu. Nejslabsi strankou se jevi marketingova propagace.

Vysledkem provedenych analyz bylo vytvoreni SWOT matice, ve které se
krasné objevila mista, ktera je potreba zlepsit, a také bylo zjiSténo jakych prileZi-
tosti, pripadné silnych stranek k tomu miiZe byt vyuZito. Poté nasledovalo jiz navr-
Zeni strategie.

Byly zde popsany strategické cile, které se jevi jako nejpodstatnéjsi pro pod-
nik. Tykaly se zlepSeni rliznych oblasti podniku rozdélenych do jednotlivych
aspektt rozsireného marketingového mixu. Celd prace je shrnuta v zavérecné casti
diskuse, kde je uvedeno i doporuceni pro implementaci strategie a taktéz vyhody a
nevyhody malého podniku.
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A Rozvaha
Vybrané tidaje rozvahy za sledované obdobi 2010-2013

2010 2011 2012 2013
AKTIVA CELKEM 4165 000 4029000 | 3792000 [ 3720000
A. Pohledavky za upsany vlatni kapital
B. Dlouhodoby majetek 1577 1556 000 | 1469000 1384 000
B.I. Dlouhodoby nehmotny majetek
B.II. Dlouhodoby hmotny majetek 1577 000 1556 000 | 1469000 1384 000
B.IIl. Dlouhodoby finanéni majetek
C. ObéZna aktiva 2589 000 2461000 | 2318000 | 2316000
C.I. Zasoby 2481 000 1973000 | 2188000 | 2139000
C.I1. Dlouhodobé pohledavky 0 1000 0 0
C.II. Kritkodobé pohledavky 74 000 259 000 115 000 146 000
C.IV. Finan¢ni majetek 33000 228 000 15 000 31 000
D.I.  Casové rozliSeni 0 12 000 5000 20 000
PASIVA CELKEM 4165 000 4029000 | 3792000 | 3720000
A. Vlastni kapital 2512 000 2432000 | 2356000 | 2270000
A.l.  Zakladni kapital 100 000 100 000 100 000 100 000
Al Kapitilové fondy 1950 000 1950000 [ 1950000 1950 000
A.IIl. Rezervni fondy,nedélitelny fond a ostatni fondy ze 10 000 10 000 10 000 10 000
A.IV. Vysledek hospodareni minulych let 423 000 452 000 372 000 296 000
A.V. Vysledek hospodareni béZného ic.obdobi (+-) 29 000 -80 000 -76 000 -86 000
B. Cizi zdroje 1452 000 1444000 | 1298000 1274 000
B.l. Rezervy
B.II. Dlouhodobé zavazky 124 000 126 000 3000 118 000
B.III. Kratkodobé zavazky 1322 000 1318000 | 1275000 1152 000
B.IV. Bankovni uvéry a vypomoci 6 000 0 20 000 4000
C.I Casové rozliSeni 201 000 153 000 138 000 176 000
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Ve ° 2,
B Vykaz zisku a ztraty
Vybrané tidaje z vykazu zisku a ztraty za sledované obdobi 2010-2013.
2010 2011 2012 2013
I. Trzby za prodej zbozi 22135000 | 21280000 | 21 438 000 [ 21 909 000
A. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 22 000 21 000 -100 000 40 000
+ Obchodni marZe 22113000 [ 21259000 | 21538 000 | 21 869 000
Il. Vykony 2103 000 3528000 | 2891000 1554 000
B. Vykonova spotieba 21444000 [ 21901000 | 21 314000 | 20 349 000
+ Pridana hodnota 2772 000 2886000 | 3115000 [ 3074000
C. Osobni naklady 2816 000 2820000 [ 2952000 | 2908000
D. Dané a poplatky 5000 5000 5000 5000
E. Odpisy dlouhodobého majetku 82 000 86 000 87 000 87 000
F. Zustatkova cena prodaného dl.majetku a materialu 19 000 10 000 25000 9 000
IV. Ostatni provozni vynosy 276 000 148 000 17 000 16 000
H. Ostatni provozni naklady 75 000 159 000 110 000 119 000
* Provozni vysledek hospodareni 53 000 -46 000 -47 000 -38 000
VI. Trzby z prodeje cennych papirt a podil 28 000 0 0 0
X. Vynosové uroky 0 0 1000 0
N. Nakladové uroky
XI. Ostatni finan¢ni vynosy
O. Ostatni finan¢ni naklady 28 000 23000 23000 41000
*  Finan¢ni vysledek hospodareni 0 -23 000 -22 000 -41 000
Q. Daii z pfijmi za béZnou ¢innost 24 000 11 000 7 000 7 000
** Vysledek hospodareni za béZnou ¢innost 29 000 -80 000 -76 000 -86 000
*** Vysledek hospoda¥eni za icetni obdobi (+,-) 29 000 -80 000 -76 000 -86 000
****yysledek hospodareni pied zdanénim 53 000 -69 000 -69 000 -79 000




