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Abstrakt

Cilem mé bakalafské prace je provedeni analyzy dosavadniho zplisobu prodeje
pro firmu Lihne.cz a srovnani s dal§imi moznymi variantami, tj. vybudovani vlastnich
prodejen se skladovymi prostory nebo zalozeni franchisingu. Na zaklad¢ vysledki

navrhnout nejefektivngjsi zptisob prodeje.

Abstract

The aim of my bachelor thesis is to analyze the current sales method
for Lihne.cz and comparison with other possible options, the construction of own stores
with warehouses or the establishment of franchising. Based on the results, suggest the

most effective way of selling.
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UvVOD

Tématem mé bakalarské prace je Navrh zmény systém distribuce pro firmy Lihne.cz.
Toto téma jsem si zvolila, protoze ve firmé sama uz pies rok pracuji a mohu tak pomoci

pfi rozhodovéni o rozsifeni.

Firma Lihne.cz lezi v mém rodném mést¢ a s majiteli se zndm osobné, coz mé
zvyhodiiuje vV tom, ze mi poskytnou veskeré informace, které potiebuji a kdykoli

pottebuji.

Jedna se konkrétné o firmu Petr Vesely — Lihne.cz, kterd zaala jako rodinnd firma
v roce 2009. V dne$ni dobé je to spolegnost, kterd nepiisobi pouze na trhu v Ceské

republice, ale i na Slovensku, v Polsku, Ukrajiné, Rakousku a v dal$ich zemich.

Jen v Ceské republice ma tisice zakaznikl, protoZe ve svém oboru v podstaté nema
konkurenci. Zasobuje pfevaznou vétsinu zoologickych zahrad krmivem. Zabyva se
prodejem lihni, chovatelskych potieb a krmiv. Dale servisem a kalibraci lihni, jejich

rozvozem, a piedevsim rozvozem krmiva.

Firma sidli v Nesovicich, okres VySkov, Jihomoravsky kraj, a ma nckolik dalSich
prodejnich mist po celé republice a na Slovensku. Krom¢ majitele jsou zde dalsi

3 zamé&stnanci.

Podnik prosperuje velmi dobie a poty spokojenych zakaznikt stale rostou, ale roste
1 poptavka po krmivu. JelikoZ se firma zatim Z4dnym zpisobem Vtomto sméru
neroz§ifuje, hrozi, Ze bude t&€z8§1 a t&ézS§i uspokojit potieby vSech zakaznikl. Proto
se nabizi otazka, zda lze zefektivnit zpusob distribuce krmiva. A timto se budu zabyvat

ve své bakalafské praci.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Cilem mé bakalafské prace je zanalyzovani souCasného stavu distribuce krmiva
a porovnani dal$ich moznych variant a nasledn¢ vybér a doporuceni nejefektivné;si

formy.

Nejprve musim zjistit, jak velkou ¢asti se krmiva podili na obratu firmy, zda pocet
zakazniki klesa €i stoupd a v jakych oblastech republiky je jaky pocet zdkaznikt. Dale
je potieba analyza trzeb, analyza distribuce (jestli je vyhodnéjsi vytvofit vlastni pobocky
a sklady nebo dale vyuZivat velkoodbératele ¢i to pojmout formou franchisingu). Je

nutné znat prinosy i naklady pii nahrazeni meziclank.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Jako podklad pro cast praktickou bude slouzit cast teoretickd. V prvni Ccasti
charakterizuji pojem marketing, v druhé ¢asti marketingovy mix a modely 4P, 5P a 7P.

V dalsi ¢asti se seznamime se sluzbami obecné a na zavér piedstavim SWOT analyzu.

2.1 Marketing

,Marketing, podst. jm., je zpiisob presunu zbozi od vyrobce ke spotrebiteli. ZboZi miize

znamenat jak zbozi materialni, tak sluzby.* (Ptikrylova, 2010, s. 16)

Marketing je zaloZzen na pfedpokladu a definovani potieb zdkaznikli a na vytvofeni
nabidky vedouci k jejich uspokojeni, s diirazem na co nejdelsi dobu trvani tohoto vztahu

(Prikrylové, 2010, s. 16).

wPodstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zdajmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a ndsledné

i marketingového rozhodnuti by mél byt zdakaznik. *“ (Zamazalova, 2010, s. 3)

~Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotrebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potreby a prani pri maximalni efektivnosti vSech operaci.* (Ptikrylova,

2010, s. 16)

~Marketing Ize tedy napriklad definovat jako proces, v néemz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

zdkaznika tak, aby byly dosazeny i cile organizace.* (Zamazalova, 2010, s. 3)

»Marketingové prostiedi je prostredi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce
nachdazeji. Vzhledem ke komplexnosti trhit a marketingovych funkci firmy, ale i jinych
faktoru, je marketingove prostredi velmi promenlivé a komplexni samo o sobé. Podobné

jako trhy, na nichz se firma nachazi, i marketingové prostiedi mize mit riiznou

13



dynamiku a ruzné vlivy na danou firmu. To vyZaduje casté ¢i dokonce i priitbézné
vyzkumy, prizkumy a jiné informacni techniky a zdroje. Pokud je zjistovani informaci
provadeno kvalitné a s dobrou organizaci, je firma schopna se dobre orientovat
na svych trzich a byt kvalitnim hracem. Musi vSak spliiovat jesté jednu podminku, méla
by byt schopna ovliviiovat alespon nékteré oblasti svéeho marketingového prostredi. Ty,
jez miize ovliviiovat, nazyvame mikroprostiedi, ty ostatni pak makroprostiedi.”

(Zamazalova, 2010, s. 105)

Lze tedy fici, Ze firma ¢i organizace zije a pisobi v daném prostiedi. Nékteré ¢asti miize
ovliviiovat, jinym se musi spiSe pfizpisobovat. Tu méné ovlivnitelnou Cast tvori
makroprostiedi, tj. relativné neménny a neovlivnitelny rdmec Zivota spolecnosti. Patii
do n¢j socidlni faktory (kulturni a demografické), faktory technické, ekonomické,
politické a pravni. Patfi sem ale i faktory tykajici se pfirodnich a klimatickych
podminek, Zivotniho prostfedi a ekologie. Mikroprostiedi naproti tomu obsahuje
faktory, které na firmu ptimo siln¢ pisobi, ale firma ma i vétsi moznost je ovliviiovat.
Patii mezi n¢ sama firma a pak také jeji konkurence, dodavatelé, distribuc¢ni ¢lanky
a prostiednici, kone¢ni zékaznici a spotifebitelé. Firma musi jednotlivé faktory svého
marketingového prostfedi bedlivé sledovat a reagovat na né tak, aby ji to bylo
ku prospéchu. Usp&sna firma dokaze vyuzit riznych vlivi a vyvoje jednotlivych faktort
a miZe tak nejen zlepSovat svou pozici na trhu, ale vyhnout se i vét$iné neptiznivych

situaci a dobfe se vyvijet (Zamazalova, 2010, s. 111).

V dnesni dobé nema firma na trhu Zadnou Sanci, pokud pouze dobte funguje. Dnes, kdy
je konkurence vyhrocena a trh se charakterizuje malou nebo Zddnou dynamikou, musi

byt firma vynikajici (Ptikrylova, 2010, s. 16).

Zékaznici, pfevazné ti konecni, a spotiebitelé jsou také dalezitym faktorem prostiedi
firmy. Bez nich by firma v podstat¢ nemohla existovat. Spotiebitelé a konec¢ni
zékaznici nejsou nijak homogenni — muze jit o primyslové i neprimyslové firmy nebo
o b&zné spotiebitele. Pokud chce byt firma prospé$nd, musi vnimat kazdy trh podle
jeho charakteristik a spravné na né reagovat ke svému prospéchu (Zamazalova, 2010,

s. 111).
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»~Marketéri musi na své zakazniky pohlizet, jako by to byli zakaznici na cely Zivot a méli

celozivotni hodnoty presahujici kratkodobé horizonty.” (Smith, 2000, s. 5)

Orientace na kone¢ného zakaznika znamena znalost vSech charakteristik, které firmeé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky ¢i sluzby, za podminek vyhovujici obéma

stranam (Ptikrylova, 2010, s. 16).

Existuje mnoho definic marketingu a véci s nim spojenych. Témét kazda definice
nahlizi na marketing z trochu jiného pohledu, je vSak na kazdém konkrétnim c¢lovéku,

ktera z charakteristik je pro ného samotného nejpiijatelnéjsi.

2.2 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je v podstaté kostra, kterd vam u kazdého marketingového
problému pomiize pripravit dobry postup. K marketingovému mixu existuje mnoho

riiznych pristupii, kuprikladu model 4P, 5P a 7P.* (Smith, 2000, s. 5)

»~Marketingovy mix je v podnikatelské sfére obecné uzndavanou koncepci. Kazdy prvek
v sobé obsahuje celou radu dilcich aktivit (napriklad propagace zahrnuje reklamni

cinnosti, osobni prodej apod.).* (Payne, 1996, s. 31)

wZpracovatelé a priumyslové organizace apelovali na vkus mldadeze. Mladi lidé maji

neuveritelnou kupni silu.“ (Smith, 2005, s. 45-47)
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2.2.1 Model 4P

Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jarome McCarthy.

Ackoli byl jeho model teréem velkého mnozstvi kritiky z divodu jeho jednoduchosti:

* product = vyrobek, , 5= 7
Product .&':‘W"""’..mm.w

* price = cena,

; Price *2a kolik : :
* place = misto, +Co 7 pohledy za%aimika cona?

+ promotion = podpora. (Smith, 2000, s. Place  oxajuidm i, jakimi kandty vudema
) PromOtion -k . o siine, sime

Obr. 1: Model 4P (Efrhymios, 2006, s. 40)

2.2.2 Model 5P

vvvvvv

tedy zékaznici nebo personal:

* product = vyrobek,
* price = cena,
* place = misto,

* promotions = podpora,
* people =1lidé. (Smith, 2000, s. 5).

OMOTION |
VIO TTOUN |
ek i) Adb iy

.

Obr. 2: Model 5P (Efthymios, 20086, s. 45)
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2.2.3 Model 7P

Model 4P si vypijcila fada marketéra (pfedevsim v restauracich) a pozdéji si ptidala

dalsi 3P:

* product = vyrobek,
* price = cena,

* place = misto,

+ promotion = podpora, PRODUCT
* people = 1idé,

» physical enviroment = fyzické vybaveni
proces = proces. (Smith, 2000, s. 5)

olRONENT iR

Obr. 3: Model 7P (Efthymios, 2006, s. 407)

Dle mého nazoru jde v modelu 4P pouze o zakladni prvky, jelikoz sluzba samotna je
nehmotny produkt, lidé se casto setkdvaji s poskytovateli, navstévuji prostiedi,
ve kterém se sluzby poskytuji a tim padem jsou sami svédky procesti poskytovani
sluzeb. Proto musime vzit v potaz vSech 7 faktorti, které mohou zakaznika at’ uz

pozitivné ¢i negativné ovlivnit.
Trzni sily jsou vnéjsi faktory, které je tteba pecliveé zvazit. Jsou to:

» zédkaznici — chovani kupujicich z hlediska motivace k nakupu, nakupnich
zvyklosti, prostiedi, velikosti trhu a kupni sily

* chovani odvétvi — motivace, struktura, praktiky a pfistup maloobchodnik,
prostednikii a ostatnich ti¢astnikii nabidky

* konkurence — vliv odvétvové struktury a povahy konkurence na umisténi

a chovani podniku

* vladda a regulace — fizeni a kontrola marketingu, které se vztahuji

na marketingové Cinnosti a konkuren¢ni praktiky (Payne, 1996, s. 32).

17



2.2.4 Sluzby a marketingovy mix

Rostouci snaha po vyuziti marketingu v odvétvi sluzeb nastolila otazku, jaké
jsou — nebo jaké by mély byt — kli¢ové komponenty marketingového mixu sluzeb.
Spravny vybér prvkit marketingového mixu je nezbytné pro zajisténi souladu mezi

nabidkou sluzeb a pozadavky trhu na jejich kvalitu (Payne 1996, s. 33).

Pti stanoveni marketingového mixu sluzeb budeme vychazet z tradi¢niho marketingové
mixu. Zakladni prvky tradicniho mixu 4P byly odvozeny z SirSiho seznamu dvanacti
prvkd, ktery v 60. letech sestavila uznavana instituce Harvard Business School. Piivodni
seznam obsahoval plan produktu, jeho ocenovani, znaceni, vybér distribu¢nich cest,
osobni prodej, reklamu, propagaci, baleni, pfedvedeni sluzeb, fyzickou manipulaci, sbér
informaci a rozbor vysledkli. Koncepce marketingového mixu si ziskala obecné uznani
a prvky 4P byly pfijaty jako zékladni Cinnosti zastfeSujici vSechny ostatni aktivity

marketingového mixu (Payne, 1996, s. 33-34).

2.3. Marketingové Fizeni a planovani

Jak planovani, tak marketingové fizeni maji sviij vyznam. Nejsou to jen vyhozené
penize a ztrata asu, kterych majitelé malych a stfednich firem nemaji nazbyt. Casto
pravé ale tyto divody pouZivaji jako zaminku, pro¢ marketingové planovani

neprovadéji (Blazkova, 2007, s. 15).
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2.3.1 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu v marketingu.
Rozhodovéni, komunikace a motivace jsou také dilezitymi aktivitami v ramci
jednotlivych etap marketingového fizeni i mezi nimi. Strategické a marketingové
planovani zabere spoustu Casu, ale na druhou stranu, pouze ten nejsilnéjSi a nejlépe
pfipraveny ma Sanci udrzet se na stale vice konkurenénim trhu, ktery prestava byt

loajalni (Blazkova, 2007, s. 15).

~Pro velké firmy je ale velmi obtizné rychle zménit zameéreni svého podnikani.
| pomérné malé zmeény mohou trvat nékolik let a reorganizace si obvykle vyzadaji
ohromné ndklady. Situace malych a strednich firem se od velkych podnikit v mnohém

vvvvvv

flexibilita, schopnost rychlé reakce na zmeny.* (Blazkova, 2007, s. 16)

2.4 Segmentace trhu

,Jestlize se pri marketingovém pristupu ocitaji v centru uvah soucasni i potencionalni
zdkaznici, pak je treba vazit také otazku, do jaké miry se jejich kupni chovani lisi. Jde

0 problémy segmentace trhu*. (Zamazalova, 2010, s. 147)

,Cilovy marketing zahrnuje rozdéleni velkého trhu do mensich trznich casti, zvanych
segmenty. Kazdy segment ma své vlastni vyznacné potieby (vlastni reakce) na rozlicné
marketingové mixy. Organizace se podle svych zdroju zaméiuje na nejpritazlivejsi
segmenty. Pritazlivy cilovy trh je obecné ten, ktery prinese nejvice zisku, napriklad
segmenty trhu umisténé blize organizaci nebo skupiny veérnych zakaznikii ¢i casti
uzivatelé vyrobku ci sluzby. Kdyz budeme cilit na urcity segment trhu, omezime tak
plytvani se zdroji (napriklad penize utracené na masovou reklamu) a nakonec i zvysime

objemy prodeje, protoZe organizace kontaktuje vhodnéjsi potenciondlni zdkazniky.*

(Smith, 2000, s. 31)
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Segmentace a cilovy marketing jsou naprosto nepostradatelnou soucéasti marketingu.
Nékteré komunikacni kandly, napiiklad televize, vynakladaji vice prostfedkii nez jiné,
ale tzv. index cilové skupiny poméha urcit, jaké znacky lidé kupuji, jaké noviny cCtou,
jaké programy sleduji. Schopnost pfesn¢ segmentovat trh je pro marketéry klicovou
dovednosti, nad niz stravi spoustu Casu, pofdd a pofad budou sledovat sviij trh

a uvazovat o tom, jak se da rozd¢lit na segmenty (Smith, 2000, s. 31).

2.4.1 Kritéria segmentace

,»V idedlni pripade by mél segment splitovat nasledujici podminky:

Meé¥itelnost.
Da se segment kvantifikovat? Je mozné identifikovat kupujici, kteri spadaji do této

kategorie ¢i segmentu?

Dostatecna velikost.
Kolik kupujicich spada do tohoto segmentu? Je v ném dostatecny pocet kupujicich,

u nichz stoji za to zamérovat se na né a vénovat jim svou zvldstni pozornost?

Pristup.
Je mozné tuto skupinu néjak kontaktovat? Je mozné ji izolovat od ostatnich trhu,
na které se nezameérujeme? Existuji néjaka média a distribucni kandly, které k nim

nabizeji pristup?

Vhodnost.

Vyhody nabizeného vyrobku ¢i sluzby musi mit k trhu néjaky vztah. Nema smysl zamérit
se na meritelny, dost velky pristupny segment trhu, pokud na ném neni nikdo, kdo by
0 nabizené meél zajem. Meli by své zakazniky poznat. Znat profil svého idedlniho
zdkaznika je zakladnim kamenem uspéchu. Nekteré databdzové firmy pomdhaji
organizacim tak, Ze provedou analyzu ¢ili vytvori jakysi profil jejich zakaznikii a tyto

zdkazniky pak zaradi do skupin s vyznacenymi profilovymi znaky. To pak organizacim
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pomdaha, aby svym zakaznikim posilali vhodnymi sdelovacimi prostredky vhodné

informace.* (Smith, 2000, s. 31)

2.4.2 Obsah segmentace trhu

~Ramcové [ze podstatu segmentace trhu vyjddrit jako proces odkryvani takovych skupin
zakazniku, které splnuji dve zakladni podminky:
e podminku homogenity — zdkaznici uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na dané trhu,
e podminku heterogenity — segmenty navzdajem mezi sebou jsou naopak svymi

trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné. “ (Zamazalova, 2010, s. 149)

Jde tedy o jakoukoliv podobnost ¢i odliSnost v kupnim chovani v dané trzni oblasti. AZ
poté, co se potvrdi naptiklad (marketingovym vyzkumem), Ze mladi lidé maji jiné
pozadavky na jizdni kola nez stfedni generace, je mozné a ucelné kritérium véku
z hlediska vyrobce jizdnich kol zapojit do obryst cileného marketingu (Zamazalova,
2010, 149).

2.5 Distribuce a distribu¢ni politika

,Distribuce je diilezitou soucdsti marketingového mixu. Obsahuje sérii krokii
zahrnujicich dodavku produktii (vyrobkii, sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce (producenta)

ke koncovému spotiebiteli.* (Zamazalova, 2010, s. 225)

Ukolem distribuce je co nejvice pfiblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku
k zakaznikovi. Zpisoby distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou
a zejména samotnym zékaznikem, jeho potfebami i pohledem na zplsob, jakym by mu
melo byt zbozi doruceno, kde by mélo byt k dispozici, tak aby to pro néj bylo vyhodné

a pohodIné a byl tak maximalizovan jeho uzitek, ktery opatienim produktu ziska.
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Marketingové nastroje (4 a vice P) maji determinujici u¢inek na strategicka rozhodnuti

ucinéna v oblasti distribuce (Zamazalova, 2010, s. 225).

wPouzité distribucni cesty by mély byt voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly
zakaznikum, a nejen moznostem firmy. Naklady na distribuci jsou casto spojeny
S velkymi investicemi a predstavuji vyznamnou soucdst prodejni ceny jakéhokoliv

produktu.” (Zamazalova, 2010, s. 225)

»~Proces nakupu a prodeje je stale vice urcovan odbératelem: zdakaznik — maloobchod —
velkoobchod — vyreba, ktery se na premisteni zbozi z vyroby ke spotrebiteli bude
podilet, v prvé radé konecnym zdkaznikem, tj. spotiebitelem. Ten prichdzi se svym
pozadavky do maloobchodu. Zakaznik ovliviiuje cinnosti maloobchodu, ale

I maloobchod ma vliv na rozhodovani zakaznika.* (Zamazalova, 2010, s. 225)

»wDistribuéni politika se tyka ruznych odbytovych cest a zpiisobii prodeje. Soucdstmi
distribucni politiky jsou: procesy fyzického premistovani (preprava, skladovani a rizeni
zasob), zmeny vlastnickych vztahu a nehmotné procesy (platby, tok informaci,

marketingovd komunikace apod.).* (Zamazalova, 2010, s. 226)

2.5.1 Typy distribu¢nich mezi¢lanku

Prostifednici se zabyvaji obchodni cinnosti. Od vyrobnich firem nakupuji velké
mnozstvi zbozi, které si zdkaznici mohou pozd€ji nakoupit najednou u jednoho
obchodnika. Prostfednici poskytuji mnohem vice sluzeb nez zprostredkovatelg,
obchoduji na vlastni Gcet a pln€ nesou vSechna rizika spojend se zbozim, jeho
poskozenim, ztratami ¢i neprodejnosti. Docasné se stavaji vlastniky zbozi. Klasickymi

prostiednik jsou maloobchod a velkoobchod (Zamazalova, 2010, s. 231).
Zprostiedkovatelé neobchoduji na vlastni Ucet, nepfebiraji vlastnickd prava a jsou

pouze zastupci vyrobnich firem nebo obchodnich organizaci. Vyhledavaji trhy

pro nakup a prodej zbozi. Svym zplsobem jde o sluzby pro obchodni ¢innosti.
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Odménou za tyto ¢innosti je jim obvykle vyplacena provize, vyjadiend procentualni

sazbou ze zprostiedkovani obchodu (Zamazalova, 2010, s. 231).

Podpurné distribu¢ni mezi€lanky jsou firmy a instituce poskytujici sluzby b&hem
nakupnich a prodejnich aktivit. Jedna se o banky, pojistovny, piepravce, skladovaci
firmy, reklamni a marketingové agentury, poradenské firmy atd. Tyto mezi¢lanky Casto

umoziuji tsporu néklada a ¢asu (Zamazalova, 2010, s. 232).

2.5.2 Skladovani

Velké mnozstvi firem musi své zbozi skladovat dfive, nez je prodd. To umoznuje
vyrobctim ptizpisobit dodavky a mnozstvi poptavce. Firmy vyuzivaji ke skladovani
svych vyrobkl soukromé a vetejné sklady. Podnik se vétSinou rozhoduje o tom, kolik
skladli potiebuje, kde, v jakych lokalitach by se mély nachazet a jaké sluzby by mély
poskytovat (Zamazalova, 2010, s. 247).

,wDiilezitym ukolem je Fizeni zdasob. Spociva v nepretrzitem porovnavani skladovaného
mnozstvi s pozadavky. Uplatiuji se pri nem riizné modely operacniho vyzkumu.
U mnoha podnikii byva aplikovan systém rizeni zdsob nazvany Just-in-time (JIT), kdy
firma nakupuje od svych dodavateli primo v potrebném case a mnozstvi podle potreby
vyroby, prodeje a pripadné podle potieby konecnych zakaznikii. Timto zpiisobem
dochazi kvyrazné uspore firmy, nebot miize redukovat skladové plochy, pripadné
sklady nebude potrebovat vitbec. Spolehlivost dodavatelii je alfou a omegou tohoto

systemu.* (Zamazalova, 2010, s. 248)

2.5.3 Doprava

»Volba zpuisobu prepravy a volba samotného dopravce ovliviiuje cenu vyrobkii, dodaci
lhiitu a ma vliv na distribucni naklady. Firmy usiluji o minimalizaci ndkladu

na dopravu, ale nutné musi respektovat pozadavky zdakaznikit na kvalitu a rozsah sluzeb.

23



Dulezitymi kritérii pri vybéru zpusobu prepravy jsou: spolehlivost, naklady, rychlost
doruceni, pristupnost, zpusobilost, dohledatelnost atd., podle priorit zdkaznikii.

Pri doprave zbozi muze firma volit mezi temito zpusoby piepravy:.

o Zeleznice — tezké a rozmeérné zbozi na velké vzdalenosti, vyuziti kontejnerové
prepravy, jedna se o ekologicky zpiisob dopravy,

e vodni doprava — velké a objemné zboZzi (uhli, ropa, obili, bavina, rudy, zbozi je
umisténé v kontejnerech),; doprava je vazand na existenci vodnich tokii a ploch;
je ekologicka, relativné levnd, ale znacné pomala,

e kamionova preprava — flexibilni, pomérné rychld, neekologickad,

e leteckd doprava — zbozi malého objemu (kvétiny, Cerstvé ryby, nékteré druhy
ovoce, ndahradni soucdstky); jedna se o nejdrazsi typ dopravy; jeji vvhodou je
rychlost dosazenti i velmi vzdalenych trhi,

e potrubni doprava — ropa, zemni plyn, chemické latky; slouzi k preprave
materialii 0d teZebnich ke zpracovatelskym firmdam,

o vertikalni doprava (lanovky, vytahy, vleky) — uhli, suroviny, zbozi; slouzi
k pfepravé zbozi a materiali, napr. zdsobovini vysokohorskych chat,
observatori apod., k preprave uhli z dolu do blizkych elektraren apod.*
(Zamazalova, 2010, s. 248).

2.6 Maloobchodni podnikani

Nezavisli maloobchodnik piedstavuje zaklady odvétvi maloobchodu. Témét 8 z 10
maloobchodnich podnikatelt vlastni a provozuje pouze jeden obchod. Kazdoro¢né
vznikd statisice novych maloobchodnich podniki. Bohuzel, stejny pocet také konci.
Mezi nejznaméjsi nezavislé maloobchodni jednotky patii restaurace, bary, obchody

S potravinami a specializované prodejny (Burstiner, 1994, s. 63).
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2.6.1 Franchising

Franchising predstavuje spiSe instituci nez urCitou formu vlastnictvi. Franchising
pod zcela novou znackou. Je to systém distribuce, které provozuje podnik urcitého
vlastnika tak, jako by tento podnik byl soucasti velké sité, pouzivajici stejnou obchodni
znaCku, stejné symboly, vybaveni, zafizeni a poskytujici standardizované sluzby ci

vyrobky (Burstiner, 1994, s. 94).

»polecnosti, kterd nabizi tento systém distribuce jinym podnikiim, se rika franchisor.
Franchisingovy systém distribuce ma jedinecnou vyhodu. Nabizi materské spolecnosti
prileZitost krychlé expanzi: Sanci oteviit dalsi odbytové jednotky financované
z prostiedkii jinych lidi. Uspésny franchisor miize rychle vybudovat sit a tésit se
vyhodam z rozsahu podnikatelské cinnosti a jinym vyhodam, plynoucich z provozu sité

odbytovych jednotek. Timto zpiisobem je zabezpeceno vizeni celého bezpecnostniho

kandlu.* (Burstiner, 1994, s. 96)

2.6.2 Nevyhody franchisingu

Franchisant brzy zjisti, Ze se zifika zna¢ného podilu kontroly a budoucnosti svého
podnikani. Neni nikdy zcela nezavisly. Vyzaduje se, aby uskuteciioval politiku
franchisora a podnikal podle jeho pracovniho postupu. NemiiZe rozSifovat nabidku
svych vyrobktli nebo sluzeb nad smluvni troveinl. Jeho podnikatelskd ¢innost mize byt
omezena urcitym uzemim a muze byt kdykoli ukoncena. Hrozi odcizeni nebo zneuziti

tzv. ,.know-how* ¢i riziko poSpinéni dobrého jména spolecnosti (Burstiner, 1994, s. 97).

2.6.3 Lidské zdroje

Management vzdy dobfe chapal potfebu zachovani a efektivni alokace zdroji

vvvvvv
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organizace ale vzdy byly a budou lidské zdroje. Hospodateni s lidskymi zdroji je velkou
vyzvou pro sektor maloobchodu. Maloobchod je zna¢né narocny na spotiebu pracovni
sily. Téméf ve vSech nejmensSich organizacich pfedstavuji naklady na pracovni silu
jediny rozsahly provozni naklad s vyjimkou nakladl na zbozi. Ziskat schopného

pracovnika neni viibec jednoduché (Burstiner, 1994, s. 374).

2.4 SWOT analyza

»Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvii, a sice:

» S =strengths = silné strdanky,
* W = weaknesses = slabé stranky,
* O = oportunities = prileZitosti;

» T =treats = hrozby. " (Blazkova, 2007, s. 155)

LSWOT analyza muze byt provadena jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady
ziskané z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné

a slabé stranky, prileZitosti a ohrozZeni.* (Blazkova, 2007, s. 155)

2.4.1 SWOT matice

»Pri SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné i slabé stranky, a faktory
externi neboli prileZitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory se usporadaji do tzv. SWOT

matice.“ (Blazkova, 2007, s. 155)

o Silné stranky — za silnou stranku jsou povazZovany ty interni faktory, diky
kterym ma firma silnou pozici na trhu. Predstavuji oblasti, ve kterych je firma
dobra. Lze je pouzit jako podklad pro stanoveni konkurencni vyhody. Jedna se
o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti

a potencialu.
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Slabé stranky — jsou presnym opakem silnych stranek. Firma je v nécem slaba,
uroven nékterych faktorii je nizkd, nékdy nedostatek urcité silné stranky
znamena slabou stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy.

PrileZitosti — predstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rust ¢i
lepst vyuziti disponibilnich zdrojit a ucinnéjsi plnéni cilii. Zvyhodnuji podnik
viici konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat.
Teprve po jejich vyuZiti s nimi miZe pocitat.

Hrozby — neprizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenaji prekazky
pro cinnost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci neuspéchu. Podnik
musi rychle reagovat odpovidajicim zpusobem, aby je odstranil i

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

Tab. 1: SWOT matice (Kahraman, 2008, s. 104)

W — Slabé stranky
S — Silné stranky

O — Ptilezitosti Strategie SO Strategie WO

T — Hrozby Strategie SW Strategie WT
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti se zabyvam analyzou soucasného stavu firmy. Rada bych ale poukazala

1 na to, jak firma vlastné vznikla a co vedlo k jejim uspéchiim na dne$nim trhu.

3.1 Vznik a historie firmy

V roce 2009 se Petr Vesely ptestc¢hoval z velkomésta na venkov a zatouzil po rodinné
farmé ¢i velkostatku. Postupné zacal chovat slepice a dalsi domaci zvitrata, ktera chté¢l
dale rozmnozovat. JelikoZ rozmnozit driibez neni vubec lehké, zacal si hledat informace

0 tom, jak nato.

Zjistil, Ze se daji koupit lihn¢, diky kterym mate jistotu, Ze se vaji¢ko vylihne. Sehnal si
informace jak o vyrobcich, tak o prodejcich jiz zminénych lihni. Zajimavé na tom bylo
piedevsim to, Ze na uzemi Ceské republiky byl pouze jeden jediny prodejce lihni, ktery
si narokoval vice jak 200 % pfirdazku ceny. V této dobé uz se pomalu zacala rodit

myslenka vlastniho podnikani.

Zacatky nejsou nikdy lehké, a i ptesto, Ze ho rodina nepodporovala, se rozhodl rozjet

vlastni podnikéni.

Petr Vesely si zalozil firmu Petr Vesely - Lihne.cz. Zacal kupoval lihné piimo
od vyrobct. Jelikoz ale prodaval za rozumné ceny ve srovnani s konkurenci, ziskal si
vétSinu zdkaznikl na svou stranu. Odkoupil veskeré 1ihn€ od druhého prodejce a stal se
tak jedinym distributorem lihni v Ceské republice. Podnik se stal velice Gisp&$nym, a tak
Petr Vesely zacal kupovat i dalsi druhy lihni, napf. na specialni ptactva, papousky, plazy
apod. Najednou se podnikéani zacalo rozjizdét ve velkém. Udé¢lal si dobré jméno diky

tomu, Ze mél na trhu nejlevngjsi, a presto kvalitni vyrobky.
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Asi o 3 roky pozdéji k dobie rozjetému byznysu pfibyla jesté krmiva. Nejdiive jen
pro driibez, nosnice, kraliky a pozdéji pro veSkerd zvirata. Od pst a kocek, pres jiz

zminovana domaci zvirata, az po velmi vzacné druhy.

S dobrym jménem vytvoifenym diky prodeji lihni $el ruku v ruce skvéle i prodej krmiv.
Pocty zakaznikt rostly zavratnou rychlosti. Z 2 000 jich bylo béhem roku 12 000. Trzby
tim ale stouply ,pouze‘ 0 30 % - duvod je takovy, ze ackoli krmiva tvoii 70 % objemu

produkce, lihn¢ maji vyssi prodejni cenu.

S poctem odbérateltt musel stoupat i pocet zaméstnanci. Najal tedy nového tidice, ktery
spolu snim zasobuje prodejny a koncové zakazniky. O objednavky, marketing

a finané¢ni stranku véci se zacala starat manzelka.

Na trhu v podstaté nema konkurenci diky tomu, ze si dokazal sjednat podminky a ceny,
kterym jini prodejci nejsou schopni konkurovat. Dalsi velké plus spociva v tom, Ze

vyrobna krmiv je asi 10 km od firmy, takze mé vzdy k dispozici veskeré druhy krmiv.

V obci, kde firma vznikla, si zalozil prodejnu, kde zakaznici mohou ihned dostat co
potiebuji, velmi specidlni krmiva nejpozdéji do druhého dne. Navic firma poskytuje

rozvozy po celé republice i na Slovensku.

3.2 Lihne.cz

Firma sidli v Nesovicich, okres Vyskov, Jihomoravsky kraj a zdsobuje nespocet dalSich

prodejnich mist po celé republice a na Slovensku.

Znacka Petr Vesely — Lihne.cz vstoupila na trh jako rodinnd firma v roce 2009.
V dne$ni dobé je to spoleénost, kterd neptisobi pouze na trhu v Ceské republice, ale
ma i 1 % zastoupeni vjinych zemich, napt. na Slovensku, v Polsku, Ukrajing,

Rakousku a v dalsich statech.
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Zabyva se prodejem lihni, chovatelskych potieb a krmiv. Dale servisem lihni, kalibraci

lihni, odchovem, poradnou a nasledné i jejich rozvozem.

3.2.1 Zaméstnanci

Podnik mé 4 zaméstnance. Majitel Petr Vesely, ktery se zabyva jak rozvozem krmiv,
tak 1 vedenim firmy. Dale je tu administrativni pracovnice, ktera ma na starost zadavani
objednavek a prodej vyrobkll na prodejné. Jak jiz bylo zminéno, manzelka se stara
0 organizac¢ni ¢innosti, marketing, baleni a distribuci a styk se zdkazniky. A poslednim

zaméstnancem je fidi¢, ktery rozvazi krmiva zakaznikim.

3.2.2 Informacni systém

Podnik pouziva informacni systtm PROFIT. Diky PROFITu se jednoduse vystavuji
doklady — faktury, objednavky, dodaci listy, paragony apod. Jeho pomoci je vedena
evidence zékaznikl, objednavek, dodavatelii. Podnik ma také sviij e-shop, ktery bohuzel
neni propojeny s PROFITem, takze veSkeré objednavky zadané na internetu se musi

rucné zadavat do systému.

3.2.3 Procesy v podniku

Ridicim procesem je predeviim nakup a prodej krmiv a lihni. Jedna se o lihn&
pro driibez, papousky, ostatni ptaky, plazy apod. Pfijem objednavek, jak z e-shopu, tak
po telefonu. Poté nasleduje zadani objednavky do systému.

Hlavnimi procesy podniku jsou: zadavani objednavek do systému, skladani

rozvozovych tras, logistika, expedice, sledovani skladovych zdsob a kazdodenni

objednavani nového krmeni.
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Mezi podplirné procesy patii pravidelné sledovani konkurence na internetu, servis,

poradna a provoz e-shopu.

3.2.4 Odbératelé

Béhem roku 2009 méla firma kolem 2 000 zakaznikd. Od roku 2012, kdy podnik
rozsifil distribuci o krmivo, stoupl pocet zakazniki o vice jak 10 000.

RUST ZAKAZNiKU PO ROZSIRENI
SORTIMENTU O KRMIVA

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Graf 1: Rust zakaznikl po rozsifeni sortimentu o krmiva

V dnesni dobé ma firma ptes 12 000 odbérateltl, z toho 60 % je pravidelnych.
Mezi velkoodbératele patii firmy jako je JUKO, BOLEX, PAPAGAI SHOP, dale
vétsina zoologickych zahrad v Ceské republice (Zlin, Brno, Ostrava, Svaty Kopedek,

Hluboka a dalsi), velkochovy zvifat, zachranné stanice a Lesy CR.

Co se lihni ty¢e, krom¢ velkoodbératelii a domacich chovateld nové i zeméde¢lska

druzstva.
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3.2.5 Doprava

Podnik zasobuje velkoodbératele, rizné prodejny krmiv nebo obchody s potfebami

pro zvifata, ale také pfimo koncové zékazniky.

Do 100 km pii odbéru dvou a vice pytli je doprava zcela zdarma. Firma funguje
na tydennich zavozech, coz umoziuje dobfe zmapovana logistika. To znamena, ze
nemusi jezdit kazdy den na druhy konec republiky, ale veskeré objednavky tim smérem
odveze v jeden den, pokud to tedy kapacita auta dovoli. Auto uveze 120-150 pytla
krmiva, vaha jednoho pytle je 10 kg nebo 25 kg.

Pres sezonu, ktera trva od ledna do zafi, firma doruci ptes 150 tun krmiva za mésic.
Jelikoz se hodné chovatelli zvifat na zimu zbavuje, klesne zavdzeni na 60-80 tun
za meésic.

3.2.6 Financovani

Podnikani se rozb&hlo v roce 2009 diky bankovnim pijckam. Firma si vedla tak dobie,
ze do 3 let byly vSechny pijcky splaceny. Vyjimkou jsou 2 auta na leasing. Splatka
na jedno auto je 17 000 K¢ za mésic po dobu 4 let.

| v nesezonnim obdobi, kdy klesnou piijmy o vice jak 50 %, je podnik stale v zisku. Je
tedy zpusobily k tomu, aby zabezpecil své zaméstnance a pokryl naklady na provoz.
Diky tomu je schopen se zcela samofinancovat.

3.2.7 Majetek firmy

Podnik vlastni prodejnu se skladovacimi prostory, 4 auta, zdsoby v hodnoté 3,5 mil K¢,

pocitace, mobilni telefony, tiskarny a jeden vysokozdvizny vozik.
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3.2.8 Exkluzivita

Firma Lihne.cz si vyjednala vyhradni pravo na prodej a distribuci celkové pro 3 znacky.
Jsou to Rcom, Brinsea a De Heus. Zajem o znacku Rcom na trhu je obrovsky, jedné se
o jihokorejského vyrobece lihni. Brinsea jsou také vyrobci lihni, ale z Velké Britanie,
a jejich znacka je na trhu jednou z nejpoptavanéjSich. A tieti znacka De Heus ma

¢eského vyrobcee, konkrétné jde o vyrobu krmiv, ktera opét patii mezi Spicky na trhu.
Ztoho plyne, Ze vSechny 3 znacky jsou velmi zadané. Spousta konkurentli ma

zdjem o exkluzivitu pravé u téchto vyrobct, ale vyhradni pravo stdle zlstava firmeé

Lihne.cz. Tyto vyhody jsou sjednany smluvné.

Cvwr

cw v

3.2.9 Legislativa

Pravidla pro vyrobu jsou samoziejmé piisna, nesmi obsahovat zadné léky, antibiotika

nebo jiné latky, které by mohly zvifatim ubliZit.
Krmiva obsahuji geneticky modifikovanou soju, ktera je na trhu nejlevnéjsi. V ptipade,

7e by se z jakéhokoli divodu zakazala vyroba krmiv obsahujici pravé soju a musela by

byt nahrazena naptiklad pSenici, cena krmiv by vzrostla o vic jak polovinu.
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3.3 Krmiva versus lihné

Ptestoze lihné€ nejsou viibec levné, firma jich prodava kolem 500 ks za rok. Lihn¢ ale
nejsou kratkodoba zalezitost, nékteti zdkaznici si koupi lihn€ jen jednou, jini vicekrat,

ale az po nékolika letech.

Z toho plyne, Ze ackoli jsou lihn& draZsi neZ krmivo, maji stejny podil na zisku firmy.

Od tohoto bodu se ale budu ve své praci zabyvat pouze krmivem.

PODIL SORTIMENTU NA ZISKU

Krmiva
70%

Graf 2: Podil sortimentu na zisku

Az 95 % zakaznikll tvoii koncovi zdkaznici (jedinci), ti ale odebiraji pouze 30 %

objemu produkce a podili se 30 % na zisku krmiv.
Zatimco zbylych 5 % zékazniki, které tvoii velkoodbératelé, zoologické zahrady,

zéchranné stanice, prodejny chovatelskych potieb apod., se podili na objemu produkce

70 % a tim 1 70 % na zisku z krmiv.
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ROZLOZENI ZAKAZNIiKU

Velkoodbératele
5%

Koncovi
zakaznici
95%

Graf 3: Rozlozeni zdkaznik

Téchto 5 % dale tvoti z 80 % samostatné prodejny. Na jednom pytli krmiva je 0 20 %

vétsi zisk od koncového zakaznika neZ od velkoodbératele.

3.4. SWOT analyza

V nésledujici kapitole zhodnotim silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby spole¢nosti

Lihne.cz.

3.4.1 Silné stranky

Nejsilngjsi strankou znacky Lihne.cz je bezesporu to, Ze byla schopna najit prazdné

misto na trhu a dokonale ho zaplnit.

Mezi silné stranky spole¢nosti dale patii pfedevsim flexibilita a spolehlivost, ochota

jednat se zakazniky a vyhovét vSem jejich pozadavkiim.
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Velkou vyhodou je také perfektné zvladnuté logistika, a hlavné blizkost vyrobce krmiv,
takze firma Lihne.cz je schopna krmivo zajistit s velkym Casovym piedstihem oproti

konkurenci.

Dalsi silnou strankou je zna¢ny potencial rustu firmy a kreativita a samoziejmé je nutné

zminit i skvélé vztahy s dodavateli.

V neposledni fadé je vyhodou firmy non-stop telefonickd podpora, skvéla kvalita

za nizké ceny a jiz zminovand exkluzivita pro 3 znacky.

Firma Lihne.cz je schopna vzdy zajistit véas dovoz specialnich krmiv, i kdyz
objednavky nezadavaji zakaznici s dostatecnym piedstihem. Tato specialni krmiva neni
mozné dlouhodobé skladovat kviili trvanlivosti, a proto diky blizkosti dodavatele ma

firma dal$i konkuren¢ni vyhodu.

3.4.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek je ta, Ze e-shop firmy neni souc¢asti PROFITu, a musi se tedy
manualné zadavat veskeré objednavky vytvofené pres internetové stranky firmy

do systému.

Dale je nutné zminit, Ze firma ma prozatim K dispozici jen malé skladové zasoby a tidi¢
musi kazdy den jezdit pro nové krmeni. Je to jeden z hlavnich divodd, pro¢ se zvazuje

rozsiteni skladovych prostor a prodejen po republice.

Na zavér je tfeba podotknout, ze firma nemd rozvinutou marketingovou ¢innost. Co se
tyka exkluzivity, je sice podchycena smluvné, ale bez jakychkoli smluvnich pokut.
Takze pokud jedna z firem poskytujici tuhle vyhodu zméni naptiklad majitele, Lihne.cz

nema nijak garantovano, Ze vyhoda potrva 1 nadale.
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3.4.3 Prilezitosti

Jednou z hlavnich pfileZitosti, kromé rozsifeni ptisobnosti, je osloveni malych prodejen.

Dalsi velkou Sanci na tUspéch mé osloveni cilové skupiny 60+. Jsou to lidé, ktefi
ve veétsSing piipadd nesleduji internet a zatim se povedlo je zaujmout pouze formou
letackt do schranek.

Podnik také zvazuje rozsifeni sortimentu 0 krmivo pro papousky, dokrmovaci smési,
hracky, klece apod. Na trhu je o tento druh zboZzi velky zajem, piedevsim z toho
davodu, ze lihnuti papouska je velice obtizné. Mladé€ neni schopné se po narozeni samo
krmit, a proto zhruba prvni mésic zivota musi byt kazdé dvé hodiny dokrmovano.
Na jedné strané stoji firmy/lidé, kteti maji finance na nakup vajicek pro papousky, ale
uz nemaji ten ¢as, ktery je nutny k vyvinu. Na druhé strané je ale vice takovych, ktefi
naopak maji Cas starat se o zrovna narozené papousky, bohuzel ale nemaji finance
na nakup samotnych lihni. Proto Lihne.cz zvazuji rozsifeni sortimentu o uz zminéné
papousci lihn€. Uz jen fakt, Ze jedno mladé papouska ma hodnotu 15 000 K¢ a vyse,

stoji za uvazenou.

3.4.4 Hrozby

Jak uZz bylo uvedeno vySe, tak z dtvodu nejkvalitnéjSich a zaroven nejlevnéjSich

vyrobk, se podnik dosud nemusel obavat hrozeb ze stran konkurence.

Rizika miize ptfedstavovat ptaci chiipka, krali¢i mor, extrémni zvySeni cen paliva

Vv ptfipadé, Ze se jednd o rozvoz zdarma.
Neni nutné se obavat ani legislativnich hrozeb, protoze naptiklad u lihni se pravidla

stale zlepSuji. VE&dci pfisli na to, ze lihn€ nemusi slouzit jen na lihnuti vajicek, ale také

pii vyrobé mléka, jogurtti, péstovani riznych bakterialnich kultur a véelich matek.
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Podnik ma také personalni problémy spojené s lokalitou. Cim mensi vesnice, tim méng
spolehlivych a schopnych lidi. Coz by mohl byt ve findle velky problém, pokud se

podnik zacne rozriistat.

Nedostatky jsou také v tom, ze odbératelé potiebuji specidlni krmiva na posledni chvili
a obcas je problém v nespolehlivosti dodavateli. Divodem je to, Ze se jedna o vysoce
specidlni krmiva, ktera maji kratkou dobu trvanlivosti a neni mozné je ve velkém

vyrabét na sklad.

Problém mize znamenat i EET — eclektronicka evidence trzeb. Terminal musi byt
Vv kazdém auté¢ a pokud z néjakych technickych divodu nebude fidi¢ schopen vydat
zakaznikovi Gétenku, nemlze mu piedat zbozi a prevzit penize. Tahle situace je
prozatim feSena vytiSténim vSech paragoni pied odjezdem fidi¢e =z prodejny

k zakaznikam.

3.5 SLEPT analyza

Tuto ¢ast bakalaiské prace budu vénovat SLEPT analyze. Tedy rozebrani socialnich,
legislativnich, ekonomickych, politickych a technologickych faktord.

3.5.1 Socialni faktory

I piesto, ze ma firma puisobnost nejen po celé Ceské republice, ale i v zahraniéi, jeji
sidlo je v misté s pouhymi 1 200 obyvateli. To je pravé jeden z divodu, pro¢ je mala

dostupnost kvalitnich zaméstnanct s pozadovanymi schopnostmi a dovednostmi.

Ackoli je v okolnich vesnicich velka potenciondlni cilova skupina 60+, je problém je

oslovit.
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3.5.2 Legislativni faktory
V soucasné situaci se zadné legislativni hrozby neocekavaji. V budoucnu mize byt

zakonem upravena vyroba krmiva, parametry pfi lihnuti, aj., zatim ale nic této zmeéné

nenasveédcéuje.

3.5.3 Ekonomické faktory

Firma je finan¢né samostatna, takze neni ticba se obavat zmén v uvérové politice. Ma

pouze 2 auta na leasing s pevné danou smlouvou.

Nezadoucim ekonomickym faktorem do budoucna miize byt zvySeni pohonnych hmot,

danového zatiZeni, socialniho a zdravotniho pojisténi.

3.5.4 Politické faktory

Velmi dualezitd je podpora statu vici drobnym podnikatelim, coz vede k tvorbé

zdravého podnikatelského prostredi.

ZvySeni dani patii spiSe do ekonomickych faktorli, pfesto vychéazi z politickych

rozhodnuti.

3.5.5 Technologické faktory

Je dokazéano, Ze lihné nemusi slouzit pouze pro lihnuti vajicek, ale také na vyrobu

riznych bakterialnich kultur, mléka, jogurti, véelich matek. Technologie se neustale

vyviji, takze je také diilezita podpora pti zdokonalovani lihni.
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3.6 Varianty distribuce

V této kapitole se budu zabyvat porovnavanim variant distribu¢nich cest. Jako Variantu
1 rozeberu soucasné naklady firmy, Varianta 2 bude zahrnovat Variantu 1
roz$itenou o prodejnu se skladovymi prostory, obsahem Varianty 3 bude Varianta 1
rozsifena o 2 prodejny se skladovymi prostory a Varianta 4 bude zaméfena na distribuci

pomoci franchisingu.

Mezi piinosy rozsifeni pasobnosti firmy patii jednoznacné lépe zvladnutelnd préce,
protoze pobocka v Nesovicich by zasobovala tfeba jen jih Moravy a nedochazelo by
K prostojim naptiklad v kolonach na dalnicich pfi vétsich vzdalenostech. Coz by logicky
vedlo ke zkraceni ¢asu dodani a odpadly by naklady na pohonné hmoty pfti dalkovych

trasach, jelikoz zasobovani skladt by probihalo jednou mési¢né.

Déle predpokladané zvysSeni zisku, protoze by firma zasobovala své koncové zakazniky
sama a vynechala by mezi¢lanky ve formé prodejen, kterym v soucasné dob& krmiva
dodava nemluvé o zbozi, které by na prodejné poskytovala. Na 1 pytli krmiva je 0 20 %

vetsi zisk u koncovych spotiebitelil nez u velkoodbérateli.
3.6.1 Varianta 1
V soucasné dob¢ firma vlastni jednu prodejnu se skladovymi prostory, kde disponuje
zasobami v hodnoté 3,5 mil K¢, 2 automobily, 1 vysokozdviznym vozikem, dale
kamerovym systémem, pocitaci, mobilnimi telefony, tiskarnami apod. Podnik ma 4
zameéstnance, z toho 2 jsou majitelé.
Meésicni nakladové polozky jsou tedy takové:

e naklady na pofizeni krmiva

e mzdy pracovniki

e energie
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e internet + telefon

e pohonné hmoty

e naklady na provoz automobilli véetné leasingu
e naklady na provoz vysokozdvizného voziku

e odpisy

¢ ndaklady na propagaci.

3.6.2 Varianta 2

Varianta 2 bude zahrnovat stejné naklady jako Varianta 1, rozsitené o dal$i prodejnu se
skladovymi prostory, dalSitho zaméstnance, dal$i automobil, dal$i zadsoby a vybaveni
prodejny a skladu, a naopak snizené o denni dalkové trasy. Zasobovani prodejen bude

jednou mési¢né nakladnim automobilem.

Mési¢ni nakladové polozky Varianty 2:

e pronajem nemovitosti

e naklady na potizeni krmiva

e mzdy

e energie

e internet + telefon

e doprava

e ndaklady na provoz vysokozdvizného voziku

e ndklady na propagaci
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3.6.3 Varianta 3

Varianta 3 bude obsahovat stejné naklady jako Varianta 2, rozsifené o dalsi prodejnu se

skladovymi prostory a tim i o dal$i vybaveni prodejny a skladovych prostor.

Mg¢si¢ni nakladové polozky Varianty 3:

e pronajem nemovitosti

e naklady na potizeni krmiva

e mzdy

e energie

e internet + telefon

e doprava

e naklady na provoz vysokozdvizného voziku

e naklady na propagaci
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3.6.4 Varianta 4

Tato varianta je zaméfena na distribuci formou franchisingu. Naklady budou podobné
jako u piedchozich variant, pouze snizené o naklady na provoz prodejen. V piipad¢ 2
a vice franchisantl se nédklady znasobi. Zasobovani franchisanta zajisti firma Lihne.cz.

Mgsi¢ni nakladové polozky u Varianty 4:

e naklady na potizeni krmiva
e doprava

¢ naklady na propagaci
Vynosy budou snizeny o naklady plynouci z této formy distribuce.
Franchisor mé také vyhodné postaveni z pohledu kompetence a odpovédnosti, protoze
franchisant podnika samostatné, na své jméno a nese odpoveédnost sdm za sebe.

Odpadaji starosti se zaméstnavanim a fizenim personalu, naopak ale vznika riziko

poskozeni dobrého jména znacky Lihne.cz.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti bakalarské prace provedu porovnani, ktera z uvedenych Variant v predchozi
¢asti je pro firmu Petr Vesely — Lihne.cz nejefektivnéjsi. Varianta 1 predstavuje
soucasny stav firmy, Ve Varianté 2 se jedna o rozsifeni o jednu prodejnu a ve Variant¢
3 o dv¢ prodejny. Ve Varianté¢ 4 propocitdm naklady a vynosy, které by plynuly

z prodeje formou franchisingu.

4.1 Varianta 1

V této Variant¢ jde pouze o vycisleni soucasnych ndkladi a trzeb firmy. VSechny
naklady i trzby jsou zprimérovany a ¢isla zaokrouhlena tak, aby byla ptehledna.

Do nakladli na ndkup krmiva patii pouze skute¢né ndklady na nakup krmiva bez
dopravy, mzdy jsou seéteny dohromady za 4 pracovniky. Do ndkladii na provoz aut
patii nahradni dily, opravy a technické kontroly. VySe trzeb je urCena na zakladé

statistik za uplynulé roky.

Primérné trzby za zimni sezonu €ini: 2.000.000,- K&/mésic.
Primérné trzby za letni sezénu Cini: 4.500.000,- K¢&/mésic.

Prumérné rocni trzby ¢ini: 3.250.000,- K¢/mésic.

44



Mési¢ni naklady:

Tab. 2: Mési¢ni naklady firmy

Nakup krmiva

1.500.000,- K&/mésic

Mzdy pracovniki (vé. SP a ZP)

80.000,- K¢&¢/mésic

Energie

3.500,- K¢/mésic

Internet, telefon

5.000,- K¢/mésic

Pohonné hmoty

50.000,- K¢/mésic

Naklady na provoz aut (opravy, sefizeni, leasing)

50.000,- K¢/meésic

Vysokozdvizny vozik (v€. odpist)

5.000,- K¢/mésic

Odpisy budovy

10.000,- K¢&/mésic

Propagace firmy (internetové stranky, letacky, inzerce, bannery)

20.000,- K¢/meésic

Celkové mésicni naklady ¢ini (po odecteni dan€):

Mési¢ni naklady po zaokrouhleni:

Triby — naklady = ZISK
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4.2 Varianta 2

Jedna se o rozsiteni firmy o jednu prodejnu ve Sttedoceském kraji. Na prodejnu se bude
krmeni zavazet jednou mésicné v dostatecném mnozstvi. Skladové prostory jsou natolik
velké, ze pojmou krmivo za 1.000.000,- K¢. Jestli se dané mnozstvi ukdze jako pfilis
malé, bude mozné do urcité miry skladové prostory rozsitit. Nakup krmiva v hodnoté¢
1.000.000,- K¢ si firma stanovila na zéklad¢ poptavky ve StiedoCeském kraji a jeho

okoli.

Zavozy koncovym zéakaznikiim a prodejnam budou i nadale probihat pouze z prodejny
v Nesovicich, protoze jak uz bylo zminéno, vyrobni hala krmiva je vzdalend 7 km
a nova prodejna nebude zasobena specialnim krmivem, o které neni tak Casty zajem

a ma kratsi dobu expirace.

Mési¢ni naklady:

Tab. 3: Mé&si¢ni naklady Varianty 2

Nakup krmiva 1.000.000,- K¢&/mésic
Prongjem 45.000,- K¢/mesic
Mzdy pracovnika (v¢. SP a ZP) 30.000,- K¢/mésic
Doprava krmiva 50.000,- K¢&/mesic
Energie 3.500,- K¢&/mesic
Internet, telefon 3.500,- K¢/mésic
Vysokozdvizny vozik (v€. odpist) 2.500,- K¢/mésic
Propagace firmy (bannery, reklamni plochy) 10.000,- K¢&/mésic
Celkové mési¢ni naklady: 1.144.500,- Ké/mésic
Mési¢ni naklady po zaokrouhleni: 1.150.000,- K¢/mésic

Jedna se o pronajem budovy ve StredoCeském kraji. Budova je nové zrekonstruovana,
takZe nejsou potieba Zadné investice do zafizeni. Je pln¢ vybavena a ve skvélé lokalité,

tedy snadno dostupna.
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Pro¢ pravé Stiedocesky kraj?

Poptavka v této oblasti je daleko vétsi, neZ je firma schopna uspokojit. Sttedocesky kraj

se zasobuje kazdy tyden obéma auty, to je vice jak 7 tun tydné a pii prumérné

cen¢ 10.000,- K¢ za tunu je hodnota zavazeného krmiva 280.000,- K¢ mési¢né.

Z tohoto diivodu se firma rozhodla pravé pro StiedoCesky kraj a stanovila si minimalni

pozadovany mési¢ni zisk prodejny alespon 100.000,- K¢.

Mési¢ni naklady na porizeni krmiva pro Stredocesky kraj ¢ini 1.000.000,- K¢

a marZe je ve vysi 40 %.

Trzby pii prodeji 100 % nakoupeného krmiva:
Krmivo: 1.400.000,- K¢/mésic (1.000.000 x 1,4)

Tab. 4: Vypocet zisku pii prodeji 100 % nakoupeného krmiva u Varianty 2

Celkové trzby pri prodeji 100 % krmiva:

1.400.000,- Ké/mésic

Triby — naklady (1.400.000 — 1.150.000)

250.000,- Ké/mésic
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Kolik krmiva je nutné minimalné prodat, aby nedochazelo ke ztraté?

Celkové mésicni néklady ¢ini 1.100.000,- K¢

Aby nedochézelo ke ztraté¢, musi se naklady rovnat vynosum.

Prodané krmivo bez marze:

1.150.000,-/40 % = 821.428,571,-

Minimum prodaného krmiva, aby nedochazelo ke ztraté v procentech:
(821.428,571,-/1.000.000,-) x 100 % = 82,142857; % zaokrouhlené = 82,1 %

Tab. 5: Vypocet bodu zvratu u Varianty 2

Celkové trzby p¥i prodeji 82,1 % krmiva: 1.150.000,- K¢/mésic

Trzby — naklady (1.150.000,- — 1.150.000,-) 0,- K&¢/mésic

Zpétnd kontrola: 821.428,571,- x 40 % (marze) = 1.100.000,-
Prodejna Varianty 2 musi prodat alespont 82,1 % nakoupeného krmiva, aby se nedostala

do ztraty.

Kolik krmiva je nutno prodat, aby se firma dostala na minimalni stanoveny zisk

100.000,- K¢ mési¢né pro Stredocesky kraj?

1.250.000,-/40 % = 892.857,143 zaokrouhlené 900.000,-
(Naklady: 1.150.000,- + stanoveny zisk: 100.000,- = 1.250.000,-)
Firma musi prodat krmivo minimalné za 900.000,- K¢ mési¢né, aby zvazovala rozsifeni

o prodejni misto ve StiedoCeském kraji.
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Minimalni procento prodaného krmiva, aby se docililo daného zisku:

(892.857,143/1.000.000,-) x 100 % = 89,285714 %; zaokrouhlené 89,3 %

Tab. 6: Vypodéet minimalniho mnozstvi, které je nutné prodat k dosaZeni daného zisku

Celkové trzby pri prodeji 89,3 % krmiva: 1.250.000,- Ké&/mésic

Trzby — naklady (1.250.000,- — 1.150.000,-) 100.000,- K¢&/mésic

Prodejna si musi zajistit prodej alespont 89,3 % nakoupeného krmiva, aby dosahovala
stanového zisku 100.000,- K¢ ve Stredoceském kraji.
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4.3 Varianta 3

U Varianty 3 se jednd stejné jako u Varianty 2 o rozSifeni o prodejni misto, s tim

rozdilem, ze tentokrat bude vypocet zahrnovat dvé prodejny. Prodejnu ve Stfedoc¢eském

kraji a prodejnu v Olomouckém kraji.

r

Mési¢ni naklady:

Tab. 7: Mé&si¢ni naklady Varianty 3

Celkové
) Naklady pro Naklady pro
Kategorie meésicni
Stiredocesky kraj Olomoucky kraj
naklady
Nakup krmiva 1.000.000,- K¢/mesic | 500.000,- K&/mésic 1.500.000,- K¢
Pronajem 45.000,- K¢/mesic 30.000,- K¢&/mesic 75.000,- K¢
Mzdy pracovnikt (v¢. SP a ZP) 30.000,- K¢&/mésic 30.000,- K¢&/mesic 60.000,- K¢
Doprava 50.000,- K¢&/mésic 10.000,- K¢/mesic 60.000,- K¢
Energie 3.500,- K¢/mesic 3.500,- K¢/mésic 7.000,- K¢
Internet, telefon 3.500,- K&/mésic 3.500,- K&¢/mésic 7.000,- K¢&
Vysokozdvizny vozik (v€. odpist) 2.500,- K¢/mésic 2.500,- K¢/mesic 5.000,- K¢
Propagace firmy (bannery,
10.000,- K¢&/mesic 10.000 K¢&/mésic 20.000,- K¢
reklamni plochy)
1.144.500,-
Celkem 589.500,- K¢/mésic 1.734.000,-
K¢/meésic
1.150.000,-
Celkem po zaokrouhleni 590.000,- Ké/mésic 1.750.000,-
K¢/meésic

Celkové mésicni naklady pro Olomoucky kraj:

Mési¢ni naklady pro Olomoucky kraj po zaokrouhleni:
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Celkové mési¢ni naklady pro obé prodejny: 1.734.000,- Ké/mésic

Celkové mési¢ni naklady po zaokrouhleni: 1.750.000,- Ké/mésic

Jedna se o prondjem budovy pobliz vétsiho mésta leziciho v Olomouckém kraji, budova
je také nové zrekonstruovana, takze nejsou potfeba zadné investice do zafizeni. Je plné

vybavena a ve skvélé lokalité, tedy snadno dostupna.

Pro¢ pravé Olomoucky kraj?

Hned po Stfedodeském kraji je tento kraj nejvice zasobovanym mistem v Ceské
republice. Tydné se sem dopravi vice jak 5 tun, tedy 20 tun za mé&sic. Pfi zprimérované
cen¢ 250,- K¢ za 25 kg pytel krmiva je hodnota zavazeného krmiva 200.000,- K¢
za mésic a pozadovany zisk prodejny si firma stanovila na 70.000,- K¢ za mésic.

Krmiva se zavazi dostate¢né mnozstvi na to, aby se v piipadé otevieni prodejny praveé

Vv tomto kraji vyrazné snizily celkové nadklady na dopravu.

Mési¢ni ndaklady na porizeni krmiva v Olomouckém kraji ¢ini 500.000,- K¢

a marZe je ve vysi 40 %.

Trzby pfi prodeji 100 % nakoupeného krmiva pro Olomoucky kraj:
Krmivo: 700.000,- K¢&/mésic (500.000 x 1,4)

Tab. 8: Vypocet zisku pii prodeji 100 % nakoupeného krmiva u Varianty 3

Celkové trzby pri prodeji 100 % krmiva: 700.000,- Ké/mésic

Trzby — naklady (700.000 — 590.000) 110.000,- K¢/mésic
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Kolik krmiva je potieba prodat, aby nedochizelo ke ztraté?

Celkové mésicni néklady ¢ini 590.000,- K¢

Aby nedochézelo ke ztraté¢, musi se naklady rovnat vynosum.
Tedy krmivo prodané za 590.000,- v¢. 40 % marze.

Prodané krmivo bez marze:

590.000,-/40 % = 421.428,571,-

Minimalni procento prodaného krmiva, aby nedochézelo ke ztrat¢:

(421.428,571,-/500.000,-) x 100 % = 84,285714 % zaokrouhlené = 84,3 %

Tab. 9: Vypocet bodu zvratu u Varianty 3

Celkové trzby pri prodeji 84,3 % krmiva: 590.000,- K¢&/mésic

Trzby — naklady (590.000 — 590.000) 0,- K&¢/mésic

Zpétnd kontrola: 421.428,571,- x 40 % (marze) = 590.000,-
Prodejna v Olomouckém kraji musi zajistit prodej alespon 84,3 % nakoupeného krmiva,

aby nedoslo ke ztrat¢.

Kolik krmiva je nutno prodat, aby se firma dostala na minimalni stanoveny zisk

70.000,- K¢ pro prodejnu v Olomouckém kraji?

660.000,-/40 % = 471.428.571,- zaokrouhlené 480.000,-
(Naklady: 590.000,- + stanoveny zisk: 70.000,- = 660.000,-)

Firma musi prodat krmivo minimaln¢ za 480.000,- K¢ mésicné v Olomouckém kraji,

aby zvazovala rozSiteni o dané prodejni misto.
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Minimalni procento prodaného krmiva, aby se docililo daného zisku:

(471.428,571,-/500.000,-) x 100 % = 94,28571 %; zaokrouhlené 94,3 %.

Tab. 10: Vypocet minimalniho mnoZstvi, které je nutné prodat k dosazeni daného zisku

Celkové trzby pii prodeji 94,3 % sortimentu: 660.000,- K¢&/mésic

Triby — naklady (660.000 — 590.000) 70.000,- K&/mésic

Firma si musi zajistit prodej alespon 94,3 % nakoupeného krmiva, aby dosahla zisku

70.000,- K¢ mési¢éné pro prodejnu v Olomouckém kraji.

Mési¢ni naklady na porizeni krmiva pro oba kraje ¢ini 1.500.000,- K¢ a marze je
ve vysi 40 %.

Trzby pfti prodeji 100 % nakoupeného krmiva pro oba kraje:
Krmivo: 2.100.000,- K¢/mésic (1.500.000 x 1,4)

Tab. 11: Vypocet zisku pii prodeji 100 % nakoupeného krmiva u Varianty 3

Celkové trzby pri prodeji 100 % krmiva: 2.100.000,- Ké/mésic

Trzby — naklady (2.100.000 — 1.750.000) 350.000,- K¢/mésic
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Kolik krmiva je poti‘eba prodat, aby nedochazelo ke ztraté v obou prodejnach?

Celkové mésicni naklady ¢ini 1.750.000,- K¢

Aby nedochézelo ke ztraté¢, musi se naklady rovnat vynosum.
Prodané krmivo bez marze:

1.750.000,-/40 % = 1.250.000,-

Minimalni procento prodaného krmiva, aby nedochézelo ke ztrat¢:

(1.250.000,-/1.500.000,-) x 100 % = 83,33333 % zaokrouhlené = 83,3 %

Tab. 12: Vypocet bodu zvratu u Varianty 3

Celkové trzby pri prodeji 81 % krmiva: 1.750.000,- Ké/mésic

Trzby — naklady (1.750.000 — 1.750.000) 0,- K&¢/mésic

Zpétna kontrola: 1.250.000,- x 40 % (marze) = 1.750.000,-

Prodejny v Olomouckém a StfedoCeském kraji musi zajistit prodej alesponi 83,3 %

nakoupeného krmiva, aby nedoslo ke ztraté.

Kolik krmiva je nutno prodat, aby se firma dostala na minimalni stanoveny zisk

70.000,- K¢ pro prodejnu v Olomouckém kraji a 100.000,- K¢ pro prodejnu

ve Stfedoceském kraji?

1.920.000,-/40 % = 1.371.428,57,- zaokrouhlené 1.380.000,-
(Naklady: 1.750.000,- + stanoveny zisk: 170.000,- = 1.920.000,-)

Firma musi zajistit prodej krmiva v obou krajich minimaln¢ za 1.380.000,- K& mésicné,

aby zvazovala roz§ifeni o dané prodejni misto.
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Minimalni procento prodaného krmiva pro oba kraje, aby se docililo dané¢ho zisku

170.000,- K¢:

(1.371.428,57,-/1.500.000,-) x 100 % = 91,42857 %; zaokrouhlené 91,4 %.

Tab. 13: Vypocet minimalniho mnoZstvi, které je nutné prodat k dosazeni daného zisku

Celkové trzby p¥i prodeji 91,4 % krmiva:

1.920.000,- Ké/mésic

Triby — naklady (1.920.000,- — 1.750.000,-)

170.000,- Ké/mésic

Firma si musi zajistit prodej alesponi 91,4 % nakoupeného krmiva, aby dosahla zisku

70.000,- K¢ meésicné pro prodejnu v Olomouckém kraji a 100.000,- K¢ mésicné

pro prodejnu ve Stiedoceském kraji.

Shrnuti:

Tab. 14: Procentualni vyjadieni krmiva nutného k prodeji pro dosaZeni stanoveného zisku

Procento prodaného krmiva nutné k dosazeni
zisku 100.000,- Ké&/mésic ve Stredoceském

kraji

zaokrouhlené 89,3 %

Procento prodaného krmiva nutné k dosazeni

zisku 70.000,- K¢/mésic v Olomouckém kraji

zaokrouhlené 94.3 %

Procento prodaného krmiva nutné k dosazeni

zisku 170.000,- K¢/mésic v obou krajich

zaokrouhlené 91,4 %
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4.4 Varianta 4

Tato Varianta je zaméfena na prodej formou franchisingu.

Podminky byly sjednany takto:

Firma Petr Vesely — Lihne.cz nakoupi od vyrobce krmivo, aby si zarucila nakup
za témef bezkonkuren¢ni ceny. Uz diive bylo zminéno, Ze Petr Vesely — Lihne.cz patii
mezi jediné 3 odbératele v Ceské republice, kteii dosahuji nejniz§ich nakupnich cen
od firmy DeHeus (vyrobce krmiva). Krmivo prodéd franchisantovi z 20 % marzi, coz
je 0 20 % méng, nez s jakou marzi prodava svym odbératelim. Franchisant bude mit

tedy jesté 20 % rezervu oproti konkurentiim na trhu.

Néklady na dopravu hradi firma Petr Vesely — Lihne.cz, zasobovani bude probihat
podle potieby, ndklady na dopravu byly piedbézné vy¢€isleny na 50.000,- K& mésicné.

Firma se také bude podilet na nakladech na propagaci.

Mési¢ni naklady:

Tab. 15: Mé&siéni naklady franchisingu

Nakup krmiva 1.000.000,- K¢&/mesic
Doprava 50.000,- Ké&/mésic
Naklady na propagaci 20.000,- K¢&/mésic

Niklady: 1.070.000,-
Trzby: 1.200.000,- (1.000.000,- X 20 %)
Niklady — trzby = 130.000,-/mésic

Tato Varianta by se mohla zdat jako jednoduchd, bezpecna a velice efektivni, ale je tu
riziko poSpinéni dobrého jména spole¢nosti Petr Vesely — Lihne.cz nebo naopak by se
franchisantovi mohlo vést natolik dobfe, ze by postupné piebral klienty, a nakonec si
sam nasmlouval vyhodné ceny s firmou DeHeus a tim by pifeskoc¢il meziclanek

v podobé¢ firmy Petr Vesely — Lihne.cz.
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Firma ma ale smluvné zajisténou exkluzivitu u firmy DeHeus (vyrobce krmiva), takze

Z této strany neni nutno se ni¢eho obévat, prozatim.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo porovnat souCasny stav firmy s dalSimi Variantami
rozsifeni 0 prodejny a zvySeni zisku, vy¢isleni pfedpokladanych nakladt a nasledné

stanoveni nejefektivnéjsi Varianty.
Ve Varianté 1 jsem zhodnotila souc¢asny stav firmy a provedla vy¢isleni nakladu a trzeb.

Varianta 2 se tykala roz$ifeni firmy o jednu prodejnu ve Stfedoceském kraji. Firma si
sama stanovila o¢ekdvany mési¢ni zisk 100.000,- K¢. Ve Varianté 2 jsem provedla také
vycisleni ndkladi a trzeb, dale pomoci bodu zvratu zjistila, kolik krmiva musi prodejna
prodat, aby se nedostala do ztraty a kolik musi prodat, aby dosahovala pozadovaného
zisku. Z vyse uvedeného vyplyva, ze pozadovany zisk firmé zajisti prodej 89,3 %

nakoupeného krmiva.

Varianta 3 obsahovala opét vycisleni trzeb a nakladd pro dalsi dvé prodejni mista
ve StfedoCeském a Olomouckém kraji. Firma pro prodejnu v Olomouckém kraji
stanovila minimalni mési¢ni zisk 70.000,- K¢. Na zakladé ptredpokladanych néaklada
jsem provedla vypocet nezbytného mnozZstvi krmiva, které je nutno prodat, aby bylo
dosaZeno pozadovaného zisku u obou prodejen. Aby firma dosahla pozadovaného zisku

z obou prodejen musi prodat 91,4 % nakoupeného krmiva.

Varianta 4 ma stejné jako ostatni Varianty své plusy a minusy. Jednoznaénym pfinosem
ptipadné zneuziti nebo pospinéni dobrého jména spolecnosti Petr Vesely — Lihne.cz.
VSe uz by =zaviselo jen na vzijemném dohodnuti smluvnich podminek, jejich

dodrZovani a kontrole jejich plnéni.

Z analyzy ristu prodeje, kterou mé firma ve svém ucetnim programu vyplyva, Ze
nejvetsi narast novych klientd je praveé ve StredoCeském kraji a okoli. Jelikoz u Varianty

2 staci pro dosazeni stanovenych ziskil prodat pouze 86 % nakoupeného krmiva, kdezto
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u Varianty 3 je minimum 94,3 %, je vyhodné&jsi Varianta 2. Na zaklad¢ ristu poptavky

je realné tento cil splnit.

Kazda ze zminovanych Variant ma své vyhody, nevyhody, rizika i potencionalni

ptilezitosti, ale pouze u Varianty 4, tedy rozsifeni formou franchisingu, jsou naklady

v

trzby. Proto se mi tato Varianta jevi jako nejefektivnéjsi.

Zavérem tedy doporucuji Variantu 4. Pokud ale bude firma Petr Vesely — Lihne.cz

preferovat rozsifeni o dalsi prodejni misto, pfiklanim se k Variant¢ 2.
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