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Anotace

Bakalarska prace se zabyva tématem podnikatelského zaméru, a to rozvoje firmy v oblasti
importu v navaznosti na cestovni ruch. Cela analyza je zaméfena na konkrétni spole¢nost.
Prace je koncipovana do péti kapitol. Prvni dvé kapitoly se vénuji teoretické casti prace,
a to funkci a ¢lenénim obchodu, strategii podniku a také cestovnimu ruchu na naSem
uzemi. Dalsi kapitoly bakalaiské prace se jiz zabyvaji samotnou analyzou vstupu podniku
do obchodniho fetézece a stim nezbytné souvisejicimi kroky. Veskeré postupy
a rozhodnuti vychazeji z primarnich dat, jako naptiklad analyza soucasného stavu na trhu,
adekvéatni vybér obchodniho partnera, volba vhodného produktu k prodeji a také finan¢ni
analyza, kterd pojednava o vysi nakladii pro vstup na tento trh a jeji ndvratnost. Veskera

data jsou z obdobi let 2015-2017.
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Annotation

Business plan for company development in the import area in relation to tourism

This bachelor thesis is dedicated to the topic of Business plan for company development in
the import area in relation to tourism. The whole analysis is focused on a specific
company. The thesis is divided into five chapters. The first two chapters pay attention to
the theoretical part of the thesis — function and definition of trade, strategy of the company
and tourism in our country. Another chapters of the bachelor point to the analysis of
company’s entry into the business chain and the necessary related steps. All steps and
decisions are explained regarding to primary data, for example analysis of current market,
appropriate selection of retail partner, selection of suitable product for sale and a financial
analysis that deals with the cost of entry into this market and its return. All the primary
data are from the years 2015-2017.
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Uvod

Studium globalniho retailingu — maloobchodnich ¢innosti mé jako studenta velice zaujalo,
nebot’ mi pomohlo zakomponovat ziskané informace do realného zivota, predevsim do
oblasti vedeni a organizace prace v mé firm¢. Z tohoto duvodu jsem také nevahal pti
vybéru bakalaiské prace a zvolil si toto téma, zabyvajici se problematikou a fungovanim

maloobchodnich ¢innosti v praxi.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je provedeni podrobné analyzy podniku pfi vstupu do
maloobchodniho fetézece v navaznosti na cestovni ruch. Tato prace se zaméfuje na mnou
vlastnény podnik Gully s.r.o. Vybrana spolecnost zamysli vybudovat rekreacni chatu ke
komerénim uceliim, pomoci uspéSného vstupu na maloobchodni trh s potravinaiskym
zbozim. Dilezitym uvodnim krokem je vhodny vybér produkt pro dany trh s nejvétSim
potenciondlem, dale pak zhodnoceni soucasné situace na trhu a také, zdali se podniku

vyplati vstoupit do maloobchodniho fetézece.

Nasledujici ¢ast analyzy trhu se zaméfuje na vybér vhodné cilové skupiny potencionalnich
zakaznikd, ktera by tvofila pro podnik nejvhodnéjsi feSeni. Navazujici casti bakalaiské
prace budou vychazet z finalniho vybéru vhodné cilové skupiny na zakladé dotaznikového

Setfeni.

Inovace vybranych produktli je neodmyslitelnou soucasti Uspésného priniku na
maloobchodni trh, jelikoz kvalitné zpracovany navrh baleni mize zajistit konkurencni
vyhodu a oslovit tak vice zakazniki. Aby byl zajistén GspéSny vstup na obchodni fetézec,
je nutné vybrat vhodného obchodniho partnera s Sirokou siti vlastnich prodejen, ktery
uvede inovované produkty na maloobchodni trh, a oslovi nejvétsi mozny pocet zakaznikd.

V této Casti budou také vysvétleny vechny divody vybéru daného obchodniho partnera.

Analyza nakladid pro uspéSny vstup na obchodni fetézec ptedstavuje nedilnou soucast
celého procesu. Rozebira podminky, za jakych je mozné vstoupit na trh, zda ma pro
spole¢nost vyznam o to usilovat, zdali se investice do inovace produktu vrati a take
eventudlni analyza bodu zvratu. Dale budou uvedeny okolnosti ovliviiujici cenu vybranych

produkta.
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Pozornost je také vénovana konkurencnimu prostiedi a postaveni spole¢nosti Gully s.r.o.
na trhu, nebot’ se jedna o velice ptesyceny trh. V této ¢asti budou pfedstaveni tii nejvetsi
konkurenti vybrané spoleénosti, kladné a zaporné vlastnosti kazdého znich a také
konkuren¢ni vyhody a nedostatky. Od kazdého z konkurenti bude vybran nejpodobnéjsi
produkt a jeho nasledné srovnani s inovovanym produktem spole¢nosti. Navazujici ¢ast

pojednava o dalsim mozném postupu v budoucnu — vstupu na zahrani¢ni trh.

V zavéru bakalaiské prace je zhodnoceno, zdali se pomoci tohoto podnikatelského zaméru
podafi dosahnout stanoveného cile, tedy vybudovani rekrea¢ni chaty ke komerénim
ucelim. Dale pak budou spole¢nosti Gully s.r.0. navrzena dal$i mozna doporuceni a feSeni

do budoucna, pomoci kterych by si spole¢nost mohla zajistit lepsi pozici na trhu.
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1 Funkce a ¢lenéni obchodu

Obchod a obchodovani jsou spjaté s nasi civilizaci jiz od pravéku. K rozvoji obchodu doslo
az v té dob¢, kdy zapocala prvni délba prace, naptiklad oddéleni zeméde€lct od femeslnik.
Tento fakt donutil obyvatelstvo ke smén¢ svych vyrobki za jiné, sménu zbozi za jiné zbozi
¢i sluzby, v pozdéjsi dobé také za penize.

Soucasna forma obchodu je na naprosto odlisné trovni. Obchodnici jsou povaZovani za
zprostiedkovatele toku zboZzi mezi spotiebitelem a vyrobcem. Diky tomuto faktu je velice
vysoka konkurence mezi jednotlivymi vyrobci a dochazi k pievisu nabidky zbozi nad
poptavkou.

Nase spolecnost se vyviji ruku v ruce s obchodem. V soucasnosti obchod plni nasledujici

funkce:

e  preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) — nuti vyrobce uzpiisobit produkci potrebam a ndkupnim zvyklostem
zakazniku,

o prekonani rozdilu mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje (odbératelem)
— obchod zajistuje prodej zboZi na potirebném misté nebo jeho dodavku na toto misto,

e priekondni rozdilii mezi casem vyroby a casem ndkupu zbozZi — obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urcity rozsah zasob,

e zgjistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — diilezity je spravmny vyber
dodavatele, spravny reZim rizeni zdsob, odpovidajici zazemi i vybaveni,

e zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve vztahu k
arovni zasobovani,

e zajistovani véasné uhrady dodavateliim — vyznam této funkce je u nds plné docenitelny
az v soucasném obdobi vyrazné zadluzenosti rady organizaci.” (Mulacovd, Mulac,

2013, s. 20)
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Z uvedenych funkci vyplyva spojitost mezi soustavou hospodaistvi a pozadavky trhu, ktery
ovlada takzvana ,,neviditelna ruka trhu* — jeden z hlavnich piliftt moderni trzni ekonomiky.
V soucasnosti je pojem ,,obchod* velice rozsiten a lze ho chapat ve dvou rovinach. Obchod

jako ¢innost v $ir§im pojeti, nebo také obchod jako instituci, tj. V uzsim pojeti.

Piistup k obchodu, jako Kk ¢innosti, tvofi nejrozsahlej$i pojeti. Tento proces spociva

v nakupu a nasledném prodeji zbozi trznim subjektim.

Piistup k obchodu v institucionalnim pojeti, povazuje obchodniky za subjekty, u kterych je
hlavnim pfedmétem Cinnosti ndkup zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez vyraznéjSich zmén
¢1 uprav. Tento pfistup k obchodu lze dé€lit na dvé kategorie, a to na obchod spotiebnim

zbozim (B2C) nebo obchod zboZim pro dalsi podnikani (B2B).

Business-to-consumer (B2C) neboli obchod se spotfebnim zbozim se zabyva prodejem
fyzického zboZi uren¢ho k béZnému uzivani ptimo koncovému zdkaznikovi. Mezi toto
zbozi se fadi obleceni, potraviny, zahradkaiské potieby a potieby pro domacnost, pohonné
hmoty, elektronika, dopravni prostfedky a mnoho jiného. Tento obchod je vétSinou

zprostiedkovavan specializovanymi obchodnimi firmami.

Business-to-business (B2B), nebo také obchod se zbozim pro dalsi podnikani,
zprostiedkovava prodej spotifebniho zbozi, které je urCené k dalSimu zpracovani dal$i
firmou. Tento typ obchodu lze dale klasifikovat na vnitini obchod, reprezentujici
pusobnost na regiondlnim nebo celostatnim trhu a je pro obchodnika casové 1 ekonomicky
nejméné narocny. Dale pak na zahrani¢ni obchod, jenz je tvofen importem (dovozem)
a exportem (vyvozem) spottebniho zboZi pies hranice dané¢ho statu. V tomto piipad¢€ je na
obchodniky kladen vétsi duraz v kompetitivnosti, organizaci i v ekonomickych
pozadavcich, na druhou stranu lze dosdhnout vétsiho rozvoje a rlistu oproti regiondlnimu ¢i
celostatnimu trhu. Nadstavbou k zahrani¢énimu obchodu je obchod mezinarodni, v némz se

obchoduje po celém svéte.
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Prostiedniky obchodni ¢innosti jsou obchodni firmy realizujici ndkup a prodej fyzického
zbozi a lze je délit na velkoobchod a maloobchod. Cinnost velkoobchodu se zaklada
na nakupu velkého mnozstvi fyzického zbozi a jeho nasledném prodeji, bez vyraznéjsSich
Uprav, daldim podnikatelskym jednotkam, jako jsou pohostinské zafizeni, maloobchody,
ale taktéz zivnostnikim. Oproti tomu se c¢innost maloobchodu zakladd na ndkupu
fyzického zbozi ptimo od vyrobce nebo velkoobchodu a nasledném prodeji kone¢nému

zakaznikovi (spottebiteli) bez dalsich zmén. (Mulac¢ova, Mula¢, 2013)

1.1 Charakteristika velkoobchodu

Jak jiz bylo fteCeno, Cinnost velkoobchodu se zakladd na nakupu velkého mnozstvi
fyzického zboZi a jeho nasledném prodeji bez vyraznéjSich uprav dal§im podnikatelskym

jednotkam. Dle jeho ¢innosti délime velkoobchod:

e dodavkovy velkoobchod,
e agenturni velkoobchod,
e samoobsluzny velkoobchod,

¢ regalovy velkoobchod.

Dodavkovy velkoobchod je zakladni, ale také nejbéznéjsi typ velkoobchodu. Tento model
se zaklada na vztahu mezi dodavateli a odbérateli, skvélé logistice, strategii a organizaci
zasob na skladé, které se po jejich objednani rozvazi piimo odbératelim. U tohoto typu je
také velmi bézna vlastni doprava, kterd Setii provozni naklady, které jsou jiz tak vysoké

z ditvodu drzeni skladovych zasob a rezerv.

Agenturni (tratovy) velkoobchod neobchoduje s klasickym fyzickym zbozim, jelikoZz
nedisponuje zadnymi sklady, ale zprostfedkovava jeho pohyb od dodavatelt
k odbératelim. Hlavni vyhodou je cena a pocatecni investice, naopak je zde problém

v delsi dodaci Ihité a neschopnosti vyhovéni vSem potiebam zakazniki.
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Samoobsluzny velkoobchod, ktery se casto oznacuje jako Cash & Carry obchod, je
puvodem z USA, kde je velice oblibeny. Cash & Carry je vhodny pfedev§im pro
provozovatele restauracnich a pohostinskych sluzeb, trafikanty, stankafe a ostatni
odbératele. Sortiment tohoto typu obchodu je velice rozsahly, u velkych prodejen, jako je
naptiklad na ¢eském tzemi spole¢nost Makro, se miizeme bavit o vice nez 10 tis. druhd

potravin a 40 tis. druhti nepotravinarského zbozi.

Princip regélového velkoobchodu se zaklada na domluvé mezi maloobchodnikem
a velkoobchodnikem. Maloobchodnik se zavazuje na velkoobchodnikovo riziko prodavat
v urCenych regalech zbozi velkoobchodnika, vétSinou se jedna o nepotraviny ¢i kavu
a napoje. Velkoobchodnik je povinen se starat o prodejni plochu, obménovat a dopliiovat
zbozi a také jej propagovat. Vyhodou pro velkoobchodnika je moznost prodeje nového
zbozi nebo znacky, naopak vyhodou pro maloobchodnika je zna¢né uSetieni nakladi
spojené s provoznimi prostfedky. O vydélek se velkoobchodnik dle sjednané smlouvy déli

s maloobchodnikem. (Mulac¢ova, Mulac, 2013)

1.2 Charakteristika maloobchodu

Hlavni ¢innost maloobchodu spocivéa v odbéru zbozi od velkoobchodniho dodavatele nebo
piimo od vyrobce a jeho pozdé¢jsi prodej koneénému odbérateli bez jakékoliv upravy
a zpracovani. Vybér sortimentu si maloobchod voli sam dle svého uvazeni. Zakladnimi
¢lanky v fetézci maloobchodu jsou obchodni jednotky, mezi kterymi panuje velka rivalita

z divodu presyceni trhu.

Zakladni ¢lenéni obchodni jednotky je dle jeji realizace:

e maloobchod realizovany siti prodejen,

¢ maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen.

Maloobchod realizovany siti prodejen je v dne$nim modernim svété nejrozsiFenéjSim
typem jednotky. V nejvyznamnéjsich ekonomikach svéta zaujima téméf 90% vsech trzeb

maloobchodu. Ptikladem této jednotky mtize byt prodej ve stanku, trzisté a trznice.
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Maloobchod realizovany mimo sit' prodejen zaujima men$inovy podil trhu, nicméné
zaujima stabilni pozici a nestéle se rozviji. Konkuren¢ni vyhoda je hlavnim principem ve
strategii téchto jednotek a mad nékolik forem, napiiklad formu cenové konkurence,
snizovani provoznich naklada, logistika a také psychickou formu, nebot’ n¢které zakazniky

odrazuje nakup v rozlehlych obchodnich jednotkach, kde se pohybuje veliké mnozstvi lidi.

Ptikladem jednotky jsou prodejni automaty, které se hojné vyuzivaji pfi prodeji potravin
nebo napoji. Umistuji se do prostor s velkym poctem lidi a jejich nejvétsi vyhodou je
nepretrzity provoz bez obsluhy. Dal$im zpisobem prodeje je osobni (pfimy) prodej
koncovému zékaznikovi, ktery se zakladd na vybudovani vztahu mezi vyrobcem

a zdkaznik a v neposledni fad¢ ptimy (direct) marketing.

Maloobchod miizeme také délit na zdklad¢ specializace nabizeného sortimentu:

e potravinarsky maloobchod,

e nepotravinaisky maloobchod.

Hlavnim pfedmétem prodeje v potravinaiském maloobchodé jsou potraviny doplnéné
0 nepotravinaiské zbozi denni spotieby a dalsi doplikové produkty. Tyto jednotky
disponuji velkou rychlosti navratnosti z prodeje, a z tohoto divodu je kladen diraz na
nizké naklady a efektivnost celého procesu. Na druhou stranu, marze jednotlivych
produkti jsou velice nizké, diky velké konkurenci na trhu. Potravinaiské maloobchody se
vyznacuji velkymi rozméry svych prodejen a také vyuzitim modernich technologii. Mezi
potravinaiské maloobchody fadime supermarkety, superety, hypermarkety, smisené

prodejny nebo samoobsluzné obchodni domy.

Nepotravinaiské maloobchody zprostfedkovéavaji prodej zbozi riznych druhii sortimentu.
Sektor se vyznacuje proménlivosti a dynamikou vyvoje sortimentu zejména v oblasti
pocitacovych technologii. Specifickym druhem obchodu je prodej pohonnych hmot
a automobill. Nepotravinaiské jednotky délime na specializované a univerzalni, ptikladem
prodejny jsou showroomy, klasické obchodni domy nebo kamenné provozovny.
(Mulacova, Mulac, 2013)
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1.3  Déleni maloobchodnich jednotek

Jak jiz bylo feceno, Cinnost velkoobchodu a maloobchodu lze ¢lenit dle mnoha Kritérii.
Maloobchodni jednotky dale délime podle riznych kritérii (specializace, velikost prodejny,

uroven podnikani) na tyto typy:

e specializované prodejny,

e (zce specializované prodejny,

e smisené prodejny,

e ambulantni prodejny,

e obchodni domy plnosortimentni — univerzalni,
e obchodni domy specializovane,

e diskontni prodejny,

e supermarkety,

e hypermarkety,

e superety.

Sortiment ve specializované prodejné je zejména nepotravinaisky, velice tzky, hluboky
a cili na urcity segment zakaznikii. Cenova hladina zbozi je zpravidla vyssi, z divodu
specializace a nizsi poptavce. Doprovodné sluzby jsou typickym znakem téchto prodejen,
proto musi byt personal dostate¢né proskolen. Specializované prodejni jednotky se nachazi

v nakupnich centrech a srdcich velkych mést s vysokou koncentraci obyvatel.

Uzce specializované prodejny maji jesté uzsi vybér sortimentu nez ve specializované, ale
zna¢né hlubsi. Orientuji se na uréitou skupinu zakazniki, sortiment a obvykle se jedna
o nepotraviny.Velice kvalitni doprovodné sluzby jsou typickym znakem té€chto prodejen,
proto, rovnéz jako u piedcozho typu prodejen, musi byt personal dukladné proskolen.
Proskoleni zaméstnanci a velice Gzké spektrum sortimentu se ve vysledku promitnou do

vysokych cen produkti.

Smisené prodejny jsou opakem Uzce specializovanych prodejen. Zabyvaji se prodejem
Sirokého, ale mélkého sortimentu zboZi potravin i nepotravin denni potieby. Prodej neni

zpravidla doprovazen kvalitnimi dopliikovymi sluzbami ani proSkolenym personalem.
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Typickym piikladem prodejny je kolonial lezici na venkové, nebo v okrajové ¢asti malého

mésta s malou poptéavkou.

Ambulantni prodejny nemaji statické umisténi svych jednotek, ale méni svoji lokaci
v zavislosti na poptévce. Charakteristickym pfikladem ambulantni prodejny je prodej zbozi
z dodavkového auta, napiiklad prodej masa, vajicek, vykup kozeSin a podobné. Prodejny
se soustiedi pfedevS§im na okrajové Gasti mést, vesnic a dalsich mist s nizkou mirou

poptavky.

Obchodni domy plnosortimentni — univerzalni koncentruji nabidku s mottem ,,v8§e pod
jednou stfechou®. V téchto domech je nabizen velice Siroky (az 200 000 druht) a hluboky
sortiment zboZi a sluzeb, mimo jiné 1 restaurace. Obchodni domy maji zpravidla nékolik
pater s celkovou prodejni plochu pohybujici se mezi 5 tis. m? az 20 tis. m? a jsou obvykle
umistény v centrech velkych mést, komer¢nich zoénach a mistech s vysokou koncentraci
poptavky. S velikosti prodejni plochy a umisténim obchodu v centrech mést jsou spjaté

vysoké naklady a také vyssi cenova hladina nabizeného zbozi a sluzeb.

Obchodni domy specializované navazuji na univerzalni domy, pouze se li§i v $ifi
nabizeného zbozi, které je tzce specializované a jedna se piedev§im o nepotraviny (obuv,
textil, odévy). Typickym znakem téchto prodejen jsou velice kvalitni doprovodné sluzby,
proto musi byt personal opét dostate¢né proskolen. Zauceni zaméstnanci a tizké spektrum

sortimentu se ve vysledku promita do ceny produktt, ktera je vyssi.

Diskontni prodejny se snazi klast diraz na co nejniz§i mozné ceny. Strategii nizkych cen je
prizplisobeno vSe podstatné, napiiklad rozsah nabizenych sluzeb, samoobsluzny prodej,
pocet zaméstnancli prodejny i1 zplisob vystaveni zbozi (pfedevsim se jednd o paletovy

prodej).

Prodejny dle ptistupu délime na hard-discount a soft-discount. Hard-discount je specificky
svym velice Gzkym portfoliem nabizenych produktti (pfiblizn€¢ 800 polozek) a velice
nizkymi cenami. Soft-discount nabizi o néco Sir§i Skalu produktt (az 2000 polozek),

nicméné cenové je draz§i nez predesly zptisob prodeje. (Mulacova, Mulag, 2013)
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V zasad¢ lze podle Mulacové a Mulace (2013, s. 84) vyjmenovat klicové vlastnosti

diskontového prodeje:

o , nabidka nejrychloobratkovejsich druhii zbozi,

e omezeny rozsah polozek,

o samoobsluzna formu prodeje, nabidku zbozi z jednoduchych regalii, palet, stohii,

e jednoduchda stavba a vybaveni, omezeni vykladnich skrini, resp. prithledit do prodejni,
e mistnosti,

¢ |okalizace na levnych pozemcich,

o nakup u dodavatelii ve velke,

I3

e prodlouzend oteviraci dobu.

Supermarkety jsou jednim z nejstarSich typu diskontnich prodejen a nabizeji veskery
sortiment potravin s doplikovym prodejem zéakladnich nepotravin denni potieby.
Obchodni jednotka pifevazné vyuzivd samoobsluzny prodej s kombinaci obsluzného
prodeje vybranych produktt, napfiklad prodej masa, uzenin, syri a alkoholu. Prodejni
plocha supermarketu je vrozmezi 400 m? az 2 500 m? a podet produktl, které
supermarkety nabizeji, se pohybuje okolo 5000 az 10000 s vétsinovym podilem na
potravinach. Supermarkety patii k nejoblibenéjsim obchodnim jednotkam, a ztohoto

diuvodu se vystavba zaméfuje na centra mést, hlavni dopravni uzly a mista s vysokou

kumulaci obyvatel.

Hypermarkety tvoii nejbéznéjsi a nejtypictejsi obchodni jednotku soucasného moderniho
svéta. Jednd se o jakousi nadstavbu nad supermarkety, Nabizeji $ir§i vyber potravinového
zbozi a znacné rozSifeny sortiment nepotravinového zbozi, které zaujimd nadpolovicni
podil. Hypermarkety jsou zpravidla halové, jednopodlazni budovy s prodejni plochou
2500 m? az 20 000 m? nabizejici az 50 000 jednotek zbozi a velkymi parkovacimi
plochami. Stejn¢ jako u supermarketd se vystavba zaméfuje na centra meést, hlavni

dopravni uzly a mista s vysokou frekvenci obyvatel.

Superety — samoobsluzné jednotky nabizejici potraviny a zakladni nepotraviny denni
potfeby umisténé co nejblize k zdkaznikovi, zejména na vesnici, sidliSti, nadrazi,
odpocivadlech u hlavnich taht, ale také u Cerpacich stanic. Velikost prodejni plochy se

pohybuje mezi 200 m? a 400 m?. (Mulacové, Mulag, 2013)
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1.4  Strategie podniku

vvvvvv

spolecnosti a také zpusoby, kterymi lze dané cile zrealizovat. K definovani strategie je

zapotiebi, aby si majitelé spolecnosti ujasnili nasledujici body:

o , zdkladni cile, kterych chteji dosahnout a které jsou casto vyjadreny ve formé tzv.
firemniho poslani (mise), vize a dilcich cili,
e oblast a rozsah podnikani,

o konkurencni vyhody, které drive uvedené umozni realizovat. “* (Tyll, 2014, s. 4)

Z ekonomického pohledu je zakladnim cilem podniku vytvofeni hodnoty. Hodnotu
podniku lze méfit nékolika zplsoby, napiiklad pomoci dosazeného zisku, rentabilitou,
piidanou hodnotou nebo také trzni piidanou hodnotou. Dal§i moznosti vyjadieni cile

podniku mtize byt jeho pozice na trhu, zisk nebo velikost trzniho podilu. (Tyll, 2014)

Vysledkem hospodateni kazdé firmy mize byt ztrata ¢i zisk. Cilem firmy je zajisté
produkovat zisk a nebyt ve ztraté. Vysledny zisk stanovujeme pomoci rozdilu mezi vynosy
a naklady, které jsou uvedeny ve vykazu zisku a ztraty. Jestlize jsou vynosy vyssi nez
naklady, firma realizuje zisk a naopak. Zakladnim motivem veskerého podnikani je zisk,
ktery predstavuje hlavni zdroj samofinancovani celé organizace. S vysledkem hospodaieni
souvisi analyza bodu zvratu (break even point analysis). Tato analyza je v podniku
vyuzivana k ur¢eni kvantity vyrobku, které musi dany podnik vyrobit, nebo ke stanoveni
minimalni vySe ceny vyrobku, pii které nebude podnik ve ztraté. Bod zvratu znazoriuje
situaci, pti které jiz neni podnik ve ztraté a zaroven nerealizuje zaddny zisk, jinymi slovy
feceno, celkové vynosy se rovnaji celkovym nédkladiim. Pomoci analyzy je také mozné
zjiStovat minimalni prodejni cenu, limit fixnich nidkladi nebo maximalni mozné vstupni
variabilni naklady. Nasledujici obrazek zobrazuje teoretickou analyzu bodu zvratu
v podniku. (Tausl Prochazkova, 2017)

23



trzby
trzby
naklady
a zisk
(KE)

naklady

2%

BZ v penéznim | € ------------msosesee g
vyjadfenf

zisk
FN

BZ v naturainim objem vyroby
vyjadreni (kusy)

Obréazek 1: Analyza bodu zvratu

Zdroj: Benesova, 2010

Velice dilezitym faktorem pfi planovani strategie je definice firemniho poslani a vize.
Poslani, ur¢ené predev§im zaméstnanciim, vyjadiuje, z jakého diivodu byl podnik zaloZen.
Kvalitni a spravné definované poslani by nemélo presahovat délku 20 slov a také by mélo
odpovidat na otazku, co podnik dé¢la. Pokud neni z jakéhokoliv divodu mozné formulovat

poslani, je tfeba si poloZit otazku, zdali ma existence podniku smysl.

Oproti tomu vize vyjadfuje predstavu budouciho Zadaného stavu spoleCnosti a méla by
odpovidat na otazku, ¢eho chce firma dosahnout. NejdilezitéjSimi faktory pii definovani
vize je jeji predstavitelnost, musi byt zddouci, dosazitelnd, specificka, flexibilni a také
sdélitelna. Strategie podniku souvisi s oblasti a rozsahem podnikani. Tito Cinitelé jsou
spjati se zadkaznickym segmentem, geografickou pusobnosti a rozsahem vykonavanych
internich procest. Ptikladem mulze byt orientace firmy na vys$si pfijmovou skupinu, ktera

zije ve velkych méstech, a k tomuto Gc¢elu navrhuje i své produkty nebo sluzby.

Konkurenéni vyhoda zahrnuje vSe, vem je dand firma lep$i, nebo ¢im se 1iSi od
konkurence. Velice casto rozhoduje, zdali odbératel nakoupi zde nebo radéji zvoli
konkurenci a napoméaha k rychlej$imu pruniku na trhu nebo ziskani vétsiho trzniho podilu.
Konkuren¢ni vyhodou mize byt kvalitnéj$i produkt, nebo sluzba, jejich cena a dostupnost,
zakaznicky servis, propagace a mnoho dal$iho. Podnik si musi uvédomit, ze konkurenéni
vyhoda neni trvald, ale docasna zéleZitost, a z tohoto divodu musi své sluzby nebo

produkty neustale zdokonalovat. (Tyll, 2014)
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Kazda spolecnost, u niz nejsou hlavnim ptfedmétem podnikani sluzby, musi taktéz fesit
otazku skladovani a logistiky zbozi. Sklady jsou v dneSnim dodavatelském fetézci
povazovany za zivotn¢ dulezité. Hlavni llohou dodavatelského fetézce je dodavat spravné
produkty, v urceném c¢ase a mnozstvi, spravnému zdkaznikovi, na spravné misto, ve
sprdvném stavu a za stanovenou cenu. Skladovani a logistika se na této véci vyznamné
podili, z tohoto duvodu je zajisténi spravného chodu vybranych operaci zasadni a pfi

nedodrzeni miize mit negativni vliv na vyvoj celého podnikani. (Richards, 2011)

1.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza, vychazejici z anglickych slov S = Strenghts (Silné stranky),
W = Weaknesses (Slabé stranky), O = Opportunities (Ptilezitosti) a T = Threats (Hrozby),
je zkoumanim vnitinich silnych a slabych stranek organizace, jejich ptilezitosti pro rust
a zlepSeni, ale také hrozeb z vnéjSiho prostiedi. Pivodné byla urena pro pouziti v riiznych
odvétvich, ale posledni dobou ziskava na oblibé ve zdravotnictvi a dalSich oborech.

(Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2016)

e Silné stranky — neboli strenghts jsou soucasti vnitini analyzy podniku. Pomoci silnych
stranek si podnik udrzuje nebo posiluje svoji pozici na trhu a také identifikuje,
v jakych oblastech ma dany podnik konkuren¢ni vyhodu, z tohoto divodu by mé¢lo byt
cilem kazdého podniku, co mozna nejvice, tyto silné stranky rozvijet. Mezi silné
stranky lze zahrnout moderni technologie, povédomi o znacce, nizké provozni

naklady, rozsifena a zavedena prodejni sit’ a mnoho dalsiho.

e Slabé stranky — z anglického piekladu weaknesses, jsou stejné jako silné stranky
podniku soucasti vnitini analyzy daného podniku. Pro jejich méfeni se pouzivaji
nejriznéj$i metody, ale k nejcastéj$im patii benchmarking nebo interni hodnotici
systém. NejbéZnéjSim piikladem slabych stranek jsou vysoké provozni naklady
spojené s nizkou produktivitou prace nebo slabé povédomi o znaéce. Cilem kazdého
podniku je dosaZeni co nejmensiho poctu slaby stranek, jelikoz zmenSuji vnitini

hodnotu a také konkurenceschopnost na trhu.
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e Prilezitosti — neboli opportunities patii k vnéjsi analyze podniku. Zkoumad, jaké
ptilezitosti ma podnik na trhu, aby zvysil své povédomi o znaéce a tim posilil svoji
pozici na trhu. Velice dulezitym faktorem je identifikace prilezitosti a jejich spravné
nacasovani, aby se maximalizoval u¢inek. Ve vysledku to mize zvysit prodej, kvalitu

sluzeb a satisfakci zékaznikli, expanze na zahrani¢ni trhy, ale také povédomi o znacce.

e Hrozby — zanglického slova threats, jsou stejné jako piilezitosti soucasti vngjsi
analyzy podniku. Hrozby jsou specifické svoji malou ovlivnitelnosti, jelikoz plsobi
z vnéjSiho prostfedi. Jsou to rizika, kter& mohou ohrozit cile i celou spole¢nost,
z tohoto diivodu se je snazi podnik co nejdiive odhalit, nebo jim pfedejit. Pti analyze
je Casto pouzivano Paretovo pravidlo (20 % hrozeb zapti¢ini 80 % ztrat). Mezi hrozby
lze zatadit nové konkurenty podniku, ubytek zdkazniki, ztrata dodavatele, kurzové

vykyvy nebo zvySeni provoznich nikladi.

SWOT analyza je povaZzovéna za predchiidce strategického planovani a je provadéna
skupinou specialistti, ktefi mohou z kritickeho hlediska ohodnotit celou organizaci. Mezi
tyto specialisty mizeme zatradit vedouci predstavitele, Cleny spravni rady, vyskolené
zaméstnance a odborniky. Tito ¢lenové vychézeji pti hodnoceni z miry vyuziti, vyslednych
opatfeni, statistik spokojenosti zakaznikli, organiza¢nich vykonnostnich opatfeni
a finan¢niho stavu organizace. Z nasledného vyhodnoceni analyzy bychom m¢éli byt
schopni urcit chovani dané spoleCnosti, zpuisob jakym muize maximalizovat své silné
stranky a prilezitosti a v neposledni fadé také minimalizovat slabé stranky a hrozby.

(Harrison, 2010)

1.4.2 Porteriv model péti sil

Model péti sil, ktery byl vynalezen Michaelem Porterem, vyuziva koncepcniho pfistupu
pro analyzu konkuren¢niho prostiedi. Tato teorie vychazi ze SWOT analyzy. Velice ¢asto
se pouziva ve strategickém rozhodovani, naptiklad pfi hodnoceni Zivotaschopnosti vstupu
do wurcitého druhu odvétvi. Pomoci tohoto ramce je konkurenceschopnost, ktera
vystupuje, nebo vstupuje do daného konkurenéniho prostiedi, vyhodnocovana pomoci

téchto péti faktord:
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e stdvajici konkurence — ma vliv na cenu a mnozstvi nabizeného zbozi nebo sluzby,

e novéa konkurence — pii vstupu na trh ovlivituje cenu a mnozstvi zbozi nebo sluzeb,

e vliv odbératelii — maji schopnost ovlivnit svoji poptavkou cenu a mnozstvi zbozi nebo
sluzeb,

e vliv dodavatell — ovliviiuji potfebné vstupy, jako je cena a mnozstvi zbozi ¢i sluzeb,

e substitu¢ni produkty — jsou to takové produkty nebo sluzby, kterymi mohou
konkurenti nahradit produkt daného podniku stejné dobie, nebo i lépe.

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurent()

|

> Konkurenéni v :
Dodavatelé t R | Odbératelé
rivalita
(Dohadovaci schopnost || o .. . || (Dohadovaci schopnost
dodavateli) || (Rivalita - soupefeni mezi | ™ odbératelil)
stavajicimi organizacemi)

w— —

|
Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobkd -
substitut)

Obrazek 2: Porteriiv model péti sil

Zdroj: Strelec, 2012

Na obrdzku je zobrazen spole¢ny vliv téchto péti faktort. Urcuje konkurenéni prostiedi
a umoznuje firm¢ predvidat ¢innosti konkurentii. Obecné plati, ¢im vétsi je vyjednavaci
sila dodavateli a odbératelii, hrozba od novych a stdvajicich konkurentd na trhu a také

substitu¢nich produktt, tim vétsi je konkurenceschopnost celého odvétvi. (Chernev, 2014)

Porter také navrhl tfi obecné strategie, které poskytuji dobry vychozi bod pro strategické

mysSleni. Témito body jsou:

e celkové naklady na vedeni podnikti — firmy, které tuto strategii prosazuji, usiluji

Vv

jejich konkurentd a diky tomu ziskaji velky podil na trhu. Problémem s touto strategii
je, ze ostatni firmy obvykle soutézi s jesté niz§imi naklady a poskozuji firmu, Kterd

svou budoucnost zaklada na samotnych nakladech,
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e diferenciace — spole¢nost se zamétuje na dosazeni vysoké vykonnosti v oblasti, kterd
je dulezita a prospé$na pro koncové zadkazniky. Napiiklad vedouci firma v oblasti
kvality musi vyrabét zbozi z nejlepsich soucastek, odborné je sladit, peclivé je
zkontrolovat a uc¢inné sdélovat jejich kvalitu,

e zaméfeni — podnikdni se zamétuje na jeden nebo vice zkych segmentt trhu. Firma se
duvérné Sseznami s témito segmenty a usiluje o strategii fizeni nakladt nebo
diferenciaci v ramci cilového segmentu. (Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen,
2016)

1.5 Mezinarodni obchod

Nejsnadn€j$im zplisobem vstupu spole¢nosti na zahrani¢ni trhy jsou tradi¢né€ exportni
a importni operace. U exportu spoleénosti vyuzivaji mnoho obchodnich metod
a spolupracuji na zékladé mezinarodnich smluv s riznymi zprostiedkovateli prodeje —
vyhradni prodejci, komisionafi, mandatafi, prostfednici, obchodni zastupci aj. Vybér formy
prava smluvni spoluprace zavisi na vzajemné dohodé obou stran. Nejb&znéjsimi vztahy

jsou:

e prostfednické vztahy — subjekty navazuji vztahy a obchodni spoluprace
prostiednictvim svého vlastniho jména, na vlastni ucet a riziko. Tito prostfednici
zprostiedkovavaji  prodej nakoupeného zbozi koneCnym zékaznikim nebo
odbératelim. Prostiednické vztahy jsou piedevsim vyhodné pro malé a stfedni
podniky, které nemaji dostate¢né financni prostfedky pro zfizeni vlastniho
mezinarodniho oddéleni nebo pro podniky, které se spise soustfedi na vyrobu,

e smlouvy o vyhradnim prodeji — spole¢nost vstupuje na zahraniéni trh pomoci uzavieni
smlouvy o vyhradnim prodeji, v praxi zpravidla oznaovana smlouva o vyhradni
distribuci. V této smlouvé se dodavatel zavazuje k prodeji zbozi v ur€ité oblasti pouze
odbérateli — vyhradnimu prodejci. Smlouva musi byt dle obchodniho zakoniku
V pisemné formé a je zde vymezen druh a oblast prodavaného zboZi,

e obchodni zastoupeni — ve smlouvé o obchodnim zastoupeni se podnikatel (nezavisly
obchodni zastupce) zavazuje dlouhodobé pro zastoupeného zprostiedkovavat ¢innost,
ktera vede k uzavieni smluv, navazani nového kontaktu a uzavieni obchodu ve jménu

zastoupeného na jeho Gcet. (Machkova, Cernohlavkova, Sato, 2014)
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2 Cestovni ruch

Pojem cestovni ruch Ize podle Indrové (2009, s. 12) chapat jako ,, cinnost osoby, cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi a to na dobu kratsi nez je
stanovena, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny neZ vykonavani vydélecné cinnosti

v navstiveném miste.

Cestovani a cestovni ruch neodmyslitelné patii k souc¢asnému modernimu Zivotnimu stylu.
Kazdoro¢né na celém svété cestuji miliony lidi, pfedevSim ve svém volném case, za
ucelem relaxace, rekreace, poznavani novych kultur, navstévy rodinnych piislusnikti
a dalsimi divody. Hlavnim motivem k cestovani je zdmérna zména prostiedi, kterad
uspokojuje lidské potieby klidu, pohybu, odpocinku a kulturnich zazitki z dtvodu
nemoznosti vyhovéni téchto potieb v jejich domacim prostiedi. Cestovni ruch se také

vyznamn¢ podili na tvorbé HDP a zaméstnanosti obyvatel. (Indrova, 2009)

2.1 Typologie cestovniho ruchu

K rozdé€leni cestovniho ruchu mizeme vyuzit fadu odlisnych kritérii, nejbéznéji se vSak

déli podle formy cestovniho ruchu, délky pobytu a typu ubytovaciho zafizeni.
Dle formy délime cestovni ruch:

e rekreatni — napomaha Kk relaxaci a regeneraci lidského organismu a také duSevni
pohodé Clovéka. Vykonava se ve vhodném rekrea¢nim stfedisku nebo prostiedi, mezi
nejoblibené;si patii chatafeni a chaluparent,

e kulturné pozndvaci — cilem navstévy je poznavani kultury, zvyka, historie a tradic,

e sportovné turisticky — zdjem o tuto formu cestovani maji pfedevsim lidé, kteti hledaji
aktivni odpocinek, jako jsou sportovni akce, zdvody a turistika,

e léCebny a lazenisky — je zaméfen na 1éCbu a relaxaci vyuzivajici ptirodni zdroje, velice

oblibeny zplisob dovolené u seniord.
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Dle délky pobytu délime cestovni ruch:

kratkodoby — s dobou pobytu do tfi noci,
dlouhodoby — s dobou pobytu v misté delsi nez tfi noci. (Ryglova, 2009)

Dle typu ubytovaciho zatizeni délime cestovni ruch:

2.2

hotel — ubytovaci zafizeni, ve kterém je za Uplatu nabizeno nejéastéji kratkodobé
ubytovani predevsim turistiim. Soucasti hotelu byva restaurace nebo konferenéni sal,
motel — hotel s pfilehlym parkovistém uréenym pro parkovani hostt, ktefi cestuji
automobilem, karavanem, motocyklem nebo dalSimi dopravnimi prostiedky. Motely
obvykle byvaji u hlavnich dopravnich taht,

botel — ubytovani v hotelovém stylu na pevné ukotvené lodi v ptistavu,

penzion — ubytovaci zafizeni nabizejici zpravidla ubytovani del§i nez na jednu noc,
soucasti pobytu je snidané. Penzion nabizi mensi rozsah sluzeb nez hotel a moznost
stravovani pouze pro ubytované hosty,

kemp — vkempu se lze ubytovat ve svém vlastnim zafizeni (stan, karavan, obytné
auto) nebo vyuzit nabidku ubytovani provozovatele kempu (bungalov, srub, chatka).
Obvykle je moznost vyuzit sportovniho zazemi kempu (beach volejbal, minigolf,
pétanque) k rekreaci,

chatovd osada — moznost se ubytovat vyhradn¢ v objektech provozovatele (srub,
bungalov, chata),

turisticka ubytovna — zafizeni nabizejici zakladni ubytovani s vét§im pocétem luzek
V jednotlivych mistnostech. Ubytovny jsou casto majetkem Klubu ceskych turisti

nebo sportovnich klubu. (Beranek, 2013)

Cestovni ruch v Ceské republice

Vyvoj a rozmach cestovniho ruchu v Ceské republice je spjat se svétovymi valkami,

hospodaiskym vyvojem, rozvojem dopravy a motivaci obyvatel pro ucast na cestovnim

ruchu. Nejvetsi rozmach cestovniho ruchu zapocal v obdobi hospodéiského rlstu roku

1937, kdy se rozvijel domaci cestovni ruch, tramping a nejvétsi cestovni kancelafi byla

spole¢nost Cedok, ktera byla v roce 1945 znarodnéna.
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Cestovani po druhé svétové valce (1948—1989) bylo ovlivnéno hospodaiskou a politickou
situaci pfedevsim v socialistickych statech, kde byl cestovni ruch znacné potlacen. V tomto
povale¢ném obdobi dochazi v ostatnich statech k rozmachu letecké dopravy a také
k nejdynamiét&jsimu rozvoji v tomto sektoru. Pro obyvatele Ceské republiky bylo mozné
vycestovat do zemi socialistického svazu, ostatni zem¢é¢ mohly byt navstiveny pod
podminkou devizového pfislibu a vyjezdni dolozky vydané policii. Z tohoto divodu je

zakladem domaci cestovni ruch (95 %), zejména chatafeni nebo stanovani.

Po roce 1989 nastal mohutny rozmach vSech aspekti dopravy a také se objevuji nové
formy cestovniho ruchu, naptiklad agroturistika. ZruSeni vizové povinnosti a navazani
bezvizového styku s vétSinou vyznamnych turistickych destinaci zptsobilo velky rozvoj
tohoto segmentu. Vzniklo n&kolik tisic cestovnich kancelafi, Ceska republika se stala
piijezdovym statem, pievlddaly kratkodobé poznavaci zajezdy sousednich stati,
liberalizace zivnosti, ale také rychly krach nékterych podniki z divodu neprofesionalniho

ptistupu a nedostatku zkuSenosti.

V soucasnosti roste cestovni ruch z divodu zmény Zivotniho stylu, zlepsSuje se kvalita
a typy nabizenych sluzeb, globalizace nabidky, rozvoje franchisingu zahrani¢nich
spolednosti a také propagace Ceské republiky jako bezpeéné destinace. Trendem
poslednich let jsou last minute zajezdy a v oblasti domaciho cestovniho ruchu vyuziti

pronajmu soukromych chat k rekrea¢nim uc¢elim. (Ryglova, 2009)

Na zakladé dat z Ceského statistického ufadu (2018) se v roce 2017 uskute¢nilo 20 miliont
pobytt osob starSich nez 15 let na jednu nebo vice noci. Sektor cestovniho ruchu
zaznamenal v poslednich letech silny rust, zejména pokud jde o piijezdovy cestovni ruch.
Ocekava se zvySeny pfiliv turisti z Némecka, Ruska, Italie, Velké Britanie, Spojenych
statti, Slovenska, Polska, ale také z Ciny a Jizni Koreji. Kazdym rokem roste prispévek
tohoto sektoru na tvorbé HDP diky silné poptdvce od zahranicnich cestujici.

(ProQuest, 2015)

31



3 Predstaveni spolecnosti Gully s.r.o.

Gully s.r.o0. je mala rodinna spole¢nost s ru¢enim omezenym, zaloZena Vv roce 2015. Sidlo
firmy se nachéazi na vychodé Cech v okrese Rychnov nad Knéznou v malé vesnici Zakravi.
Hlavnim pfedmétem Cinnost je vyhradni zastoupeni a prodej cukrovinek makedonské
spole¢nosti LION d.o.o. (spole¢nost srudenim omezenym) v Ceské republice se
zaméFenim na maloobchod. Pro skladovani ma spole¢nost k dispozici vlastni prostory, dale
pak vyuziva externi sklady spolecnosti MITRANS CZ s.r.o., kterd také zajiStuje

manipulaci se zbozim a naslednou distribuci do maloobchodh.

Dalsi ¢innosti spole¢nosti Gully s.r.o. je tvorba a sprava e-shopu www.kvalitnizarovky.cz
pro spolecnost LEDVANCE Osram s.r.o. zabyvajici se prodejem LED osvétleni
a elektroinstalace. JelikoZ je Osram nadnarodni spolecnost, bylo nutné podepsat prohlaseni
o mlcenlivosti a prohlaseni o dodrzeni podminek designu (nesmi se kopirovat vzhled
stranek Ledvance.cz), ale také podstoupit produktové skoleni. Loga Gully s.r.o. a e-hopu

Kvalitnizarovky.cz jsou uvedeny v Pfiloze A.

Jak jiz bylo feCeno, hlavnim pifedmétem cinnosti je dovoz cukrovinek. Celd vyroba
a baleni suSenek probiha v Makedonii ve meésté Sveti Nikole, kde také spolecnost
LION d.o.0. sidli. Pfedmétem vyroby je ¢okolada a ¢okoladovy krém, dale pak suSenky
a oplatky. Velky diiraz se klade na design oball a také na cenu vyrobku, ne vSak na ukor
kvality. Mezi hlavni divody spoluprace mezi t€émito spole¢nostmi je levna pracovni sila
v Makedonii, nizké vyrobni naklady, dobrd dostupnost do Ceské republiky z diivodu
vystavby novych silnic a dalnic, které ve spolupraci s tamni vladou financuje Evropska

unie a také nakupni cena vSech vyrobkii.

Vizi spole€nosti je stat Se uzndvanym a respektovanym dodavatelem sladkosti a cokolad,
které jsou kvalitni, chutné a také za pfiznivou cenu. Misi spole¢nosti je vétsi produkce,
tvorba novych inovativnich produktd, které spliuji pozadavky zékaznikl a ptispivaji ke

zlepSeni kvality stravy.
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Ptes tézky prvni rok podnikdni, z divodu uvedeni na trh a nemalé vydaje na podporu
prodeje a marketing, zvySuje firma hodnotu hospodaiského vysledku a také trzby.
V tabulce ¢. 1 bylo pouzito ucetnictvi spolecnosti Gully s.r.o. za rok 2017. Obrat firmy
v tomto roce dosahl hodnoty 1 658 880 K¢, &isty zisk ¢inil 625 300 K¢&. Ve srovnani
s rokem 2016 tu byl 3nasobny nartst obratu z divodu upevnéni pozice na trhu. V roce

2018 se ocekava opét mirny narust trzeb, jelikoz se rozsitil pocet odberateli.

Tabulka 1. Obrat spolec¢nosti Gully s.r.o., 2016-2017

Rok Obrat v K& Cisty zisk v K¢&
2016 786 200 131 430
2017 1 570 880 405 306

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat spolec¢nosti Gully s.r.o.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny identifika¢ni iidaje spole¢nosti.

Tabulka 2: Identifikacni udaje spolecnosti Gully s.r.o.

Obchodni firma Gully s.r.o.
Sidlo Zakravi 1
518 01 Dobruska
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo 03850790
Den zapisu do obchodniho rejstifiku | 3.3.2015
Jednatelé Patrik Hulan, Jifi Hulan
Spisova znac¢ka Spolecnost je zapsana u Krajského soudu
v Hradci Kralové, oddil C, vlozka 34833
Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v piilohach 1 az 3 Zivnost. zdkona

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.

3.1  Vedeni spolecnosti

Organizac¢ni struktura spole€nosti je velice jednoduchd, jelikoZ se jedna o malou rodinnou
spolecnost, ktera nezaméstnava zadné zaméstnance. Ve vedeni spole¢nosti jsou pouze dva
jednatelé, Patrik Huldn a Jifi Huldn, ktefi zastavaji vSechny potiebné funkce

k bezproblémovému chodu firmy.
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Jiti Hulan zodpovida za vysledky a chod spolecnosti. Mezi jeho hlavni pracovni napln patii
zabezpeéeni bezchybného chodu celé firmy, rozhoduje o jednotlivych ¢innostech a jedna
S obchodnimi partnery. Dale se stara o vedeni Gcetnictvi. Vedle této firmy spravuje take
nékolik svych firem, které se =zabyvaji rychlym obcerstvenim, stavebnictvim

¢i strojirenstvim.

Ukolem Patrika Hulana ve firmé je komunikace s odbérateli a dodavateli, napiiklad
priprava expedice zbozi k odbératelim, ptijem zbozi od dodavateli a feSeni piipadnych
problémtl. Dale pak veSkeré véci spjaté s marketingem, spravou skladovych zasob
a objednavka novych a v neposledni fadé¢ zajisténi dopravy v¢etné koordinace z Makedonie

do Ceské republiky.

3.2 Dodavatelé

Hlavnim pfedmétem podnikani spole¢nosti Gully s.r.o. je dovoz susenck z Makedonie do
Ceské republiky a jejich naslednd distribuce maloobchodnim odbératelim. S nakupem
v zahrani¢i je spjata doprava objednaného zbozi do skladu firmy, kterou zajiStuje
makedonska spole¢nost NI-KI-SPED se sidlem ve Sveti Nikole, pobliz vyrobni haly
LION d.0.0. Pfepravu po Ceské republice a skladovani objednaného zbozi zprostiedkovava
firma MITRANS CZ s.r.o. sidlici v Hradci Kralové. Dalsim dileZitym dodavatelem je
spole¢nost QSL s.r.o. zabyvajici se odbornym piekladem a tvorbou obali potravin, jelikoz
obaly cukrovinek nemély Ceské texty a také nespliovaly pozadovanou legislativu, jako

jsou zvyraznéné alergeny ¢i velikost a Citelnost pisma.

vvvvvv

spolecnosti.

Tabulka 3: Dodavatelé spolecnosti Gully s.r.o. v roce 2017

Dodavatel Zemé pilivodu Cena zboZi a sluzeb
LION d.o.o. Makedonie 794 820 K¢
NI-KI-SPED Makedonie 76 500 K¢
MITRANS CZ s.r.o. Ceska republika 107 940 K¢
QSL s.r.o. Cesk4 republika 6 000 K¢&
Celkem 985 260 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat spolecnosti Gully s.r.o.
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Jak jiz bylo uvedeno vyse, nejdilezitéjSim dodavatel je makedonsky vyrobce cukrovinek
LION d.o.0. se sidlem v malém mésté Sveti Nikole. SpoleCnost zaméstnava pres
80 zaméstnancl a kazdym rokem se toto Cislo navySuje, nebot’ se nakupuji nové stroje,
vylepsSuje se technologie a rozsifuje se produkce vyroby. Rozloha celé vyroby susenek je
vice nez 4 000 m2. Hlavnim pfedmétem produkce je ¢okoldda a ¢okoladdovy krém, dale pak
susenky a oplatky. Velky daraz se klade na design oball a také na cenu vyrobki, ne vSak
na ukor kvality, fotografie vyrobka jsou uvedeny v Priloze B. Certifikaty kvality vyroby
HACCP a ISO 22000:2005 jsou samoziejmosti a cela vyroba suSenek splituje ptisna
natizeni Evropské unie. Produkty jsou distribuovany do vétSiny stati Evropy a také se

snazi proniknout na dalsi trhy. (LION d.o0.0., 2012)

Kralovehradecky MITRANS CZ s.r.o., pasobici na tuzemském trhu od roku 2002, je také
velice dilezitym dodavatelem, jelikoz zprostiedkovava veskerou distribuci po
maloobchodnich sitich, skladovani dovezeného zbozi, manipulaci s nim a jeho nasledné
procleni na nedalekém celnim ufadu. Vzdalenost celniho tGfadu od skladu je velikou
vyhodou. Firma disponuje velkym modernim skladem o rozloze vice nez 400 m?
pocetnym vozovym parkem véetné chlazeného navésu na 34 palet, ktery je velice dulezity
pro dopravu suSenek obsahujici cokolddovou polevou v Iété, jelikoZz nedochazi

k znehodnoceni zbozi, a také vyskolenym personalem. (MITRANS CZ, 2017)

Aby spole¢nost mohla prodavat veskeré importované zbozi na tuzemském trhu, musi se
nejprve zajistit jejich spravné oznaeni, obstarat piesny pieklad anglickych textt, uvést
schvalend vyzivova tvrzeni, zvyraznit alergeny a dalSi zdkonem vymezené informace.
Legislativa se ale nanestésti Casto méni a orientovat se ve vSech aktualnich normach neni
jednoduché, proto Gully s.r.o. vyhledalo prazskou spole¢nost QSL s.r.o. zabyvajici se
problematikou kvality, bezpecnosti a legalitou potravin. Za dobu své existence tato
spole¢nost otestovala a schvalila vice nez 6000 vyrobki, 3200 etiket, provedla 150 auditii

a spolupracuje s pifednimi velkoobchody i nadnarodnimi fetézci. (QSL, 2017)
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3.3  Odbératelé

K odbératelim Gully s.r.o. patii sit¢ maloobchodt, kterych je na naSem tizemi nespocet.
Mezi nejvyznamnéj$i odbératele patii Verner potraviny s.r.o. se sidlem
v sousednim Novém Mésté nad Metuji, JIP vychodoceska a.s., Sebrle s.r.o0., Hruska s.r.o.,
TAMDA FOODS s.r.o., CBA NUGET s.r.0. a Levné potraviny s.r.o. VétSina z uvedenych
spole¢nosti provozuje své obchody na vesnici nebo v malych méstech, nebot’ ve vétsich
méstech maji silnou konkurenci v supermarketech. Nakupni ceny odbérateld, za které
nakupuji suSenky, nejsou pevné dané, jelikoZ se méni kurz EUR/KE a také jsou

poskytovany slevy na podporu prodeje v letdkovych akcich.

Zalistovani vyrobkli u jednotlivych odbératelti je pomérné narocny tkol, jelikoz je na
nasem trhu mnoho vyrobcti a dovozct levnych cukrovinek. V tomto ohledu ma Gully s.r.o.
konkurencni vyhodu, protoze jednatel firmy pracoval na vysokych postech ve vyznamnych
potravinaiskych spole¢nostech, jako je napiiklad Opavia-LU s.r.0., Nowaco a Mrazirny

Dasice, diky kterym ziskal spoustu dilezitych kontaktd. Dal§im dilezitym faktorem je

v w7

vvvvvv

vevr

Odbératel Celkové trzby v K¢ Procentualni podil

\Verner potraviny s.r.o. 1023 147 66 %
JIP vychodoceska a.s. 58 992 4 %
Sebrle s.r.o. 35 480 2 %
Hruska s.r.o. 82776 5%
TAMDA FOODS s.r.o. 99 651 6 %
CBA NUGET s.r.o. 46 968 3%
Levné potraviny s.r.o. 223 866 14 %
Celkem 1 570 880 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.
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3.4  Porteriv model péti sil

Model péti sil vynalezeny Michaelem Porterem, vyuziva koncep¢niho ptistupu pro analyzu
konkuren¢niho prostiedi. Velice Casto se pouziva ve strategickém rozhodovani, naptiklad
pfi hodnoceni Zivotaschopnosti vstupu na urcity druh odvétvi. Pomoci tohoto ramce je
konkurenceschopnost, kterd vystupuje nebo vstupuje do dané¢ho konkurenéniho prostredi,
vyhodnocovana pomoci péti faktort — stdvajici a nova konkurence, vliv odbératelt
a dodavateli a také substitucni produkty. Tyto faktory lze aplikovat v praxi na nami

vybranou spole¢nost.

e Stavajici konkurence — v odvétvi, ve kterém spole¢nost Gully s.r.o. podnika, ptisobi
nespocet firem, které si zde vybudovaly silnou pozici a dosahuji vyznamnych trznich
uspéchi. Jednd se zejména o firmy, které se zabyvaji vyrobou cukrovinek na tizemi
Ceské republiky, nebo o spole¢nosti dovazejici cukrovinky ze zahrani¢i. Na tomto trhu
si firmy konkuruji cenou, kvalitou produktd a podporou prodeje. Z tohoto faktu lze
vyvodit, ze ohrozeni od stavajicich konkurentii je znacné. Mezi tyto konkurenty lze
zafadit vyznamné vyrobce jako je Nestlé, Opavia, Sedita, Figaro, Milka, Lotus
a podobné. Vsichni uvedeni vyrobci nabizeji produkty v totozném segmentu.

e Nova konkurence — hrozba nové vstupujicich konkurentti na trh by znamenala sniZeni
trzniho podilu stavajicich prodejcti a také konkurencni boj v oblasti cen produkti.
V soucasnosti lze tuto hrozbu povazovat za celkem realnou z diivodu vysokych cen
potravin. Mohlo by se jednat o vyrobce cukrovinek ze zemi mimo EU nebo také
o0 malé firmy, napiiklad z Polska, Bulharska nebo Makedonie, které si vyjednaji
obchodni zastoupeni na nasem trhu. Piikladem mitZe byt bulharskd spolecnost
CRYSTAL Zaharen kombinat Plovdiv AD zabyvajici se vyrobou cukrovinek,
Cokolady a zpracovanim cukru. Nizké ceny surovin a levna pracovni sila v Bulharsku
by znamenala nizké ceny produktli na naSem trhu a také konkurencni vyhodu pfii

vstupu na tuzemsky trh.

37



e VIiv odbératelti — spole¢nosti zabyvajici se vyrobou a distribuci cukrovinek funguji na
nasem trhu jako B2B, to znamenda, ze své produkty proddvaji maloobchodim
a velkoobchodiim, ktefi je nabizi koncovym zakaznikiim. Tyto obchodni jednotky tak
disponuji velkou vyjedndvaci silou a mohou si klast pozadavky na distribuci, cenu
produktii a také si vybirat z velkého mnozstvi firem. Jestlize podnik nebude spliovat
pozadavky vybrané obchodni jednotky, hrozi mu sniZzeni obratu prodeje, nebo zména
vybéru odbératele. Hrozba rostouci vyjednavaci sily nékterého z obchodnich partnerti
spole¢nosti by mohla zapti€init konec spoluprace s vybranym odbératelem a také
uplny konec podnikdni firmy Gully s.r.o. nebot se jednd o jeji hlavni
¢innost — distribuci suSenek na maloobchod.

e VIiv dodavateli — vyjednavaci sila dodavateld je opét, stejné jako v piipadé
odbératelli, znacna. Zalezi, jestli se jednd o podnik, ktery si své produkty vyrabi sam
a k tomuto ucelu potiebuje dodavatele surovin a dalsich sluzeb, nebo o podnik, ktery
produkty pouze importuje na dany trh. Pfi nedohodnuti obchodnich podminek
s dodavatelem ve vyrobnim podniku, hrozi, Ze se zvy$i naklady na vyrobu a ve
vysledku také kone¢né ceny produktl, v nejhor§im piipadé mize dojit az k Uplné
zastavé vyroby. Jestlize se jedna o spolecnost zabyvajici se importem cukrovinek na
tuzemsky trh, mize taktéz dojit ke zvySeni vyslednych cen produktu, nebo také
K rozvazani smlouvy mezi obéma stranami. V podniku Gully s.r.o. hrozi pfi
nedohodnuti podminek zvySeni cen suSenek nebo také ukonCeni spoluprace ve
zprostiedkovatelské ¢innosti.

e Substituéni produkty — za substituty v daném odvétvi lze povazovat vSechny
potraviny, které mohou nahradit cukrovinky. Obecné se jedna o susenky, Cokolady,
slané a sladké pecivo, ovoce a mnoho dalSiho. Pro velké mnozstvi lidi, jsou
cukrovinky nedilnou soucasti kazdého dne, nebot’ slouzi jako sva¢ina ve skole nebo
praci, zdkusek ke kavé nebo pfi chuti na sladké. Za substituty lze tedy povazovat
vSechny cukrovinky, které mohou nahradit vyrobky spole¢nosti Gully s.r.o., zejména
pak vyrobky od polskych, srbskych a dalSich levnych distributori a vyrobct

cukrovinek.
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3.5 Analyza podniku

V nésledujici tabulce je provedena analyza silnych a slabych stranek podniku pomoci
SWOT analyzy.

Tabulka 5: Analyza podniku Gully s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky

. e Zavislost na zavodu
e Postaveni na trhu

v Makedonii
e Mala rodinna firma o Jazykoya bgrlera a prodleva v
komunikaci
e ZkuSenosti a kontakty v odvétvi e Omezeny kapital
e Nizkeé provozni naklady e Maly pocet odbérateld
e Nejlevnéjsi suSenky na trhu e Povédomi o spole¢nosti
Piilezitosti Hrozby

e Rostouci zajem o levné

. . . e Konkurence ze zahranici
cukrovinky z dtivodu ristu cen

¢ Silna koncentrace stejného
zboZi
¢ Nedodani objednaného zbozi z

Makedonie
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.

e Prunik na velkoobchodni fetézec

e Prunik na zahraniéni trh

K silnym strankdm spole¢nosti Gully s.r.o. patii postaveni na trhu a také fakt, Ze se jedna
o malou rodinnou firmu, ve které panuje piijemna atmosféra. S velikosti firmy jsou spjaté

velice nizké provozni naklady. Dalsi vyhodou oproti konkurenci jsou zkusSenosti a kontakty

vvvvvv

cvvr

K slabym strankam spole¢nosti mizeme zafadit fakt, Ze je cela firma zavisla na vyrobnim
zavodé v Makedonii, jelikoz nedisponuje vlastni vyrobou. Dalsi nevyhodou je pak
jazykova bariéra a prodleva v komunikaci mezi obéma stranami. V nékterych ptipadech
byla prodleva v komunikaci pomoci emailu téméf dva tydny. Velkym problémem je
omezeny kapital spolecnosti z divodu pocatecnich investic do propagace, internetovych
stranek a podobné. Maly pocet odbératelli a pov€domi o spolecnosti jsou prozatimni

problémy, které lze Casem zménit.

39



Mezi ptilezitosti spole¢nosti S ruéenim omezenym muizeme zafadit rostouci zajem o levné
susenky z diivodu neustalého zvySovani cen v obchodech. Velice vyznamnou ptilezitosti je
také moznost priniku na zahrani¢ni trh a rozsifit svou pusobnost na obchodni fetézce

pomoci kontakti, kterymi firma disponuje.

Na zavér této kapitoly je také tfeba vymezit hrozby spolecnosti. Jako nejvétsi hrozbu lze
uvést silnou konkurenci ze zahranici, respektive z Polska a Turecka, jelikoz tyto zemé patii
mezi velké vyrobce cukrovinek. Za neméné dulezitou hrozbu mizeme povazovat velké
mnozstvi stejného zbozi v obchodech a néasledné ptesyceni trhu. Nedodani objednané¢ho
zbozi z Makedonie muze zpusobit firmé velké problémy. Pokud by se tak stalo, jsou ve
smlouvach uvedeny sankce za nedodani zboZi, které¢ by musela spolecnost Gully s.r.o.

zaplatit svym odbérateliim jako kompenzaci.
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4 Zména strategie spole¢nosti

Cilem této prace je navrh zmény strategic podniku a jeho nasledna aplikace v praxi.
Dosavadni strategii bylo proniknout na maloobchodni trh, vybudovéni sit¢ odbérateld
a také se dostat do povédomi zakaznikli. Zména strategic na obchodni fetézce
(supermarket, hypermarket, diskont), by pomohla spolecnosti zvysit zisk, ziskat nové

zakazniky a tim si vybudovat stabilné;si pozici na trhu.

Strategie zaméfeni spole¢nosti na obchodni fetézce je spjata s mnozstvim zésadnich
rozhodnuti a transformaci. Pro prinik do fetézci bude muset podnik provést nékolik
vyznamnych krokti. Velice dulezitym krokem je vybér vhodného produktu, ktery bude
nabizen obchodnim fetézclim a takeé jejich zdkazniklim. Dalsim velice dileZitym krokem je
prizkum trhu, diky kterému bude zjisténo, zdali by byl o vybrany produkt zajem a také
dostatecné velka poptavka. Objem prodaného zbozi rovnéz zavisi na jeho cené. Pokud je
cena dané¢ho zbozi nastavena pftili§ vysoko, zédkaznici budou ochotni zakoupit pouze malé

mnozstvi. (VIcek, 2016)

Pokud bude poptavka po daném produktu dostate¢né velka, je tfeba uskuteénit nasledujici
kroky. Nejprve vymezit cilovou skupinu zédkaznikt, které bude produkt nabizen a nasledné
pro né¢ vytvofit designové privétivy obal, velikost baleni a také vybrat vhodné ptichuté.
Poslednim a ziejmé nejdilezitéjSim krokem je vybér vhodného obchodniho fetézce, ktery

uvede tento produkt na trh.

4.1  Vybér produktu pro obchodni Fetézec

Vhodnym produktem, ktery lze doporucit k uvedeni na obchodni fetézec, je zmenSené
baleni suSenek Merenda, které projde zménou designu dle vybrané cilové skupiny, na
zakladé¢ prizkumu trhu. SuSenky se dosud vyrdbély ve velkém 200g baleni
s liskoofiskovou nebo kakaovou prichuti. Hlavni vyhodou produktu je moZnost zmenseni
velikosti suSenek na 20 g baleni a tim zacilit na novou skupinu zédkaznikd, jako jsou déti

Skolniho véku, diichodci a podobné.
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Piivodni baleni bylo ptili§ velké pro okamzitou spotiebu a to mohlo nékteré potencionalni
zakazniky od ndkupu suSenek odradit. Nové baleni si zachova liskoofiskovou nebo
kakaovou prichut, bude mensi, levnéjsi a také vhodnéjsi k okamzité spotieb&. Dle
priazkumu trhu zjistime, na jakou cilovou skupinu zékaznikd se zamétit a zdali je nova

velikost baleni dostacujici, nebo naopak ptili§ mala.

4.2 Pruzkum trhu

Zasadnim krokem pied vyvojem zcela nového vyrobku a naslednym vstupem na trh je
zmapovani jiz existujiciho trhu a také toho, zdali je, nebo neni o novy produkt zajem. Dle
vyhodnoceni dat z provedené¢ho priizkumu trhu bude vyvozen zavér, ktery urci, zdali je

0 inovovany produkt zajem nebo ne.

Prazkum se konal v prosinci roku 2017 po dobu tii tydnd. Prizkum byl proveden osobné
S jednatelem firmy pied supermarkety a diskonty prostfednictvim kratkého dotazniku
ve 4 méstech kralovehradeckého kraje. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na kritéria
nakupu a vybéru suSenek v supermarketech a diskontech. Uvodni dvé otazky mély
demograficky charakter — zjisténi pohlavi a véku. Setfeni se zucastnilo celkem
83 respondentli z toho 64 Zen a 19 muzi. V procentudlnim vyjadieni 77 % k 23 %.
NejspiSe je to zplisobeno tim, ze zeny chodi nakupovat ¢astéji nez muzi. Z hlediska vékové
kategorie byla nejvice zastoupena skupina ve véku 26 — 55 let: 44 osob (53 %), dale pak
osoby starsi 56 let: 28 osob (34 %). Vyrazné¢ méné respondentt piipadalo na skupinu ve
ve€kovém rozmezi 18 — 25 let, ktera ¢itala 9 osob (11 %) a nejméné pod 18 let,

tj. 2 osoby (2 %).
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Respondentiim byly kladeny tyto jednoduché otazky:
1. Nakupujete susenky v supermarketu/diskontu?

e ANO
e Ne

2. Z jakého divodu nakupujete susenky?

e Svacina do prace nebo Skoly
o Ke kave
e Chut na sladke

e Jiné
3. Vybirate suSenky podle ceny, vyrobce nebo chuti?

e Ceny
e \/yrobce
e Chuti

4. Jste spokojeny/a s vybérem suSenek v supermarketu/diskontu?

e Ano jsem spokojeny/a
e Ano, ale nebranim se novému vyrobku

e Ne, je tieba zménit sortiment

5. M¢él/a byste zdjem o nami nabizené suSenky Merenda 20 g s liskoofiskovou nebo

kakaovou ptichuti?

e Ano
e Ne

e Mozna
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Veskeré kladené otazky byly uzavieného typu. Dichotomické otdzky umoznuji pouze
odpovéd’ ano/ne a trichotomické otazky ano/ne/nevim. Déle byly pouzity vybérové otazky,
kde je moznost vybéru z vice pfedem stanovenych odpovédi. K piehlednéjsimu zobrazeni
odpovédi jsou pouzity vyseCové grafy, ze kterych bude vyhodnocen zavér, zda ma tato

strategie zmensSeni velikosti susenek smysl.

Otazka €. 1: Nakupujete suSenky v
supermarketu/diskontu?

B Ne - konec
prizkumu
12%

M Ano

H Ne

B Ano
88%

Obrazek 3: Otdzka ¢. 1: Nakupujete susenky v supermarketu/diskontu?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat spolec¢nosti Gully s.r.o.

Na prvni otazku, zdali nakupujete Vv supermarketu/diskontu suSenky, odpovédélo
z celkovych 83 respondentt 12 % (10 osob) zaporng, Ze susenky v supermarketu/diskontu
vitbec nenakupuji. Témto respondentim nebyly dale kladeny Zadné otazky a prizkum byl
ukoncen. Zbylych 88 % dotazanych uvedlo, Ze suSenky v supermarketu/diskontu nakupuji
a timto se stavaji pro firmu potencionalnimi zékazniky, coz je velice pozitivni zjisténi.

S témito 73 potenciondlnimi zdkazniky pokracovalo dotaznikové Setfeni.
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Otazka €. 2: Z jakého ditvodu nakupujete
suSenky?

m Jiné
6%

Chut na sladké

12% \

B Svacinado
Skoly/prace
28%

M Svacina do
Skoly/prace

m Ke kaveé

Chut na
sladké

u Jiné

Obrazek 4: Otdzka ¢. 2: Z jakého diivodu nakupujete susenky?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.

Na druhou poloZenou otdzku dotaznikového Setfeni, z jakého diivodu nakupujete suSenky,
odpovidalo 73 respondentii z divodu vytazeni zbylych dotazovanych, jelikoz odpovédéli,
ze suSenky v supermarketu/diskontu nenakupuji. Nejcetnéjsim divodem nakupu susenek
v supermarketu/diskontu je konzumace suSenky u piti kavy, celkem tuto odpoveéd’ zvolilo
54 % respondentt (45 osob). Dal§im divodem ke koupi je pouziti suSenky jako svainy ve
Skole ¢i praci, kterd je rychlym zdrojem energie a dokaze zptijemnit den. Celkem 12 %
respondentli uvedlo (10 osob), ze si suSenky kupuje kviili chuti na sladké. Nejméné volili
respondenti moznost koupé suSenky z jiného divodu 6 % (5 osob). Na dotaz, z jakého

jiného dtvodu si suSenky kupuji, bylo odpovézeno, Ze suSenky pouzivaji jako zaklad

nepecenych dortii a podobné.
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Otazka ¢. 3: Vybirate suSenky podle ceny, vyrobce
nebo chuti?

Chuti_—

19%

H Ceny

B Ceny m Vyrobce
59%
Chuti

B \/yrobce
22%

Obréazek 5: Otdzka ¢ 3: Vybirdte susenky podle ceny, vyrobce nebo chuti?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat spolecnosti Gully s.r.o.

Nejcastéjsi odpovedi na otazku, zdali respondenti vybiraji suSenky podle ceny, vyrobce
nebo chuti, odpovédélo 59 % (49 osob) dle ceny nabizenych suSenek
v supermarketu/diskontu. Toto zjisténi je pro firmu velice dulezité, nebot suSenky
Merenda budou klast velky diraz na nizkou cenu a piijemnou chut. Druhou nejcetné;si
odpovédi byl vybér susenek podle vyrobce, tuto odpovéd zvolilo 22 % respondentl
(18 osob), jelikoz se mohou spolehnout na kvalitu jejich nabizeného sortimentu. Pii
detailnéj$im zkoumani bylo zjisténo, Ze k nejoblibenéjSim vyrobcim patii spole¢nost
Opavia, ktera je na trhu jiz od roku 1840, dale pak Sedita, Orion a také Nestlé. VSichni tito
vyrobci nabizi ve svém portfoliu Sirokou $kalu vyrobki riznych velikosti a chuti. Zbylych

19 % respondentl (16 osob) se rozhoduje pti vybéru suSenku dle chuti, kterd je pro né

vvvvvv
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Otazka ¢. 4: Jste spokojeny/a s vybérem susenek
v supermarketu/diskontu?
M Ano, jsem
Ne, je tfeba spokojeny/a
zménit sortiment
22% B Ano, jsem
spokojeny/a
43% H Ano, ale
\ nebranim se
novému
vyrobku
Ne, je tfeba
zménit
u Ano, ale sortiment
nebrani
novému vyrobku
35%

Obréazek 6: Otdzka ¢. 4: Jste spokojeny/a s vybérem suSenek v supermarketu/diskontu?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.

Na ctvrtou polozenou otdzku dotaznikového Setieni, jestli jsou zakaznici spokojeni
S vybérem suSenek v supermarketu/diskontu, odpovédélo 43 % respondentt (36 osob) ano,
jsem spokojeny/a s vybérem a velikosti sortimentu v supermarketech. Dalsich 35 %
respondentl (29 osob) je spokojenych s vybérem, ale nebranilo by se novému vyrobku na
trhu. Dale pak uvedli, Ze by ocenili levny a zaroven kvalitni produkt, jelikoz ceny susenek
kazdy rok rostou z diivodu zvySovani nakladti na vyrobu, marketing a podobné. Pouze
22 % respondentd (18 osob) neni spokojeno s vybérem suSenek v supermarketu/diskontu
a chtélo by tento stav zménit. Divodem nespokojenosti je piedevSim zvySujici se cena
a také malé mnozZstvi inovaci. Pouze n€kolik malo vyrobct zkousi pfijit na trh s novinkami

a novymi ptichutémi susenek.
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Otazka ¢. 5: Mél/a byste zijem 0 nami nabizené
suSenky Merenda 20 g s liskooriSkovou nebo
kakaovou prichuti?

Mozna
25% \ M Ano
H Ne
Moina
/ B Ano
" Ne 66%

9%

Obrazek 7: Otdzka ¢. 5: Mél/a byste zdjem o nam nabizené susenky Merenda 20 g s liskooriskovou
nebo kakaovou prichuti?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.

K posledni otazce dotaznikového Setieni, zdali byste mél/a zajem o nami nabizené suSenky
Merenda 20 g s liskoofiskovou nebo kakaovou piichuti, se respondenti vyjadiili velice
kladné, nebot’ celych 66 % (55 osob) projevilo zdjem o nové a zmenSené baleni suSenky
Merenda. Dale pak projevili vétsi zdjem o liskoofiSkovou ptichut, jelikoz se jedna
o nejvice rozsitenou piichut’ susenek na naSem trhu. Celych 25 % respondentt (21 osob)
by zvazovalo nakup nové suSenky, pravdépodobné¢ z ditvodu malého povédomi o znacce.

Pouze 9 % respondentii (7 osob) by nemélo zijem o ndmi nabizené suSenky, coZ lze

povazovat za uspéch.

Dle vyhodnoceni ziskanych dat pomoci dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo, Ze 88 %
vsech respondentli nakupuje susenky v supermarketu/diskontu, coz lze povazovat za velice
kladné zjisténi. Tito respondenti ptfedstavuji pro spole¢nost Gully s.r.o. potenciondlni
zakazniky, které je potfeba presvédcit k ndkupu susSenek a zvysit tak trzby. Dalsi zjisténi,
které vyplynulo z prizkumu trhu, je Ze nejastéj$im duvodem nakupu susenek
v supermarketu/diskontu je konzumace suSenky u piti kavy, celkem tuto odpovéd’ zvolilo
54 % respondentti, dale pak je pouziti suSenky jako svaciny ve $kole ¢i praci. Dulezitym
faktorem pfi vybéru suSenky je rovnéz jeji cena, nebot’ 59 % respondentli na zakladé ceny

nakupuje.
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Na zéklad¢ ziskanych informaci a jejich ndsledného vyhodnoceni lze dojit k zavéru, ze
vybrana strategie nového zmenseného vyrobku vcetné inovace obalu se jevi jako spravny

krok k osloveni novych zakaznikt a také priniku do obchodnich fetézect.

4.3  Cilova skupina

Susenky v supermarketech nakupuje velké mnozstvi zdkaznikl rizného véku a pohlavi.
Z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vypliva, ze nejvhodnéjsi cilovou skupinou zdkaznikti
jsou Zeny a matky ve véku 26 — 55 let, jelikoz suSenky nakupuji svym détem do Skoly ke
svacing, sobé do prace nebo ke kaveé. Zakaznici nad 56 let, kteti taktéz ptedstavuji
vyznamnou ¢ast potenciondlnich zdkaznikl, nakupuji suSenky hlavné z divodu konzumace
pti piti kdvy. Hlavnim diivodem, pro¢ se zaméfit na tuto skupinu zdkaznikil je fakt, ze
prave tito lidé chodi na nakupy do supermarketu/diskontu a nakupuji potraviny pro svou

rodinu.

Veskery marketing véetné podpory prodeje by mél byt zaméfen na tuto skupinu
potencionalnich zakaznik. Tomuto faktu, Ze hlavnimi zakazniky budou matky a seniofi,
se musi podfidit i design obalu susenky Merenda a veSkery marketing s tim spojeny, aby se

podatilo co nejvice oslovit danou skupinu zékaznikd.

4.4  Inovace obalu danéeho produktu

Velice dllezitym prvkem vSech cukrovinek je design obalu. Obal musi na prvni pohled
zaujmout a upoutat pozornost potencionalniho zakaznika, jelikoz obal prodava. Dle
pruzkumu trhu by se mél zaméfit na cilovou skupinu Zen a matek ve véku 26 — 55 let, ale

také na zakazniky starsi 56 let, ktefi taktéz predstavuji vyznamnou ¢ast zdkazniki.

Baleni suSenek se musi byt odliSné od ostatnich na trhu, mélo by byt snadno
zapamatovatelné, jednoduché a také graficky kvalitn€ zpracované. Jelikoz spolecnost
Gully s.r.o. pouze zprostfedkovava import do Ceské republiky, je nutné na obalu uvést
logo makedonské spole¢nosti LION d.o.0., kterd je vyrobcem. Dale pak velkym pismem
napis Merenda, jednotlivé ptichuté, gramaz a sloZeni, ale také nutriéni hodnoty. SuSenky se

také doposud vyrabély ve velkém 200 g baleni s liskoofiSkovou nebo kakaovou ptichuti.
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Jelikoz se zménila velikost baleni, musi se také zménit velikost podavace (krabice) a jeho
design. Vzhled musi korespondovat s novym balenim suSenck Merenda a také celou
koncepci. Z divodu velkého mnozstvi idajii na tak malém obalu se provedla konzultace
designu baleni s odbornikem, ktery navrhl nejlep$i mozné feSeni a také jej kvalitné
zpracoval. V Priloze C je vyhotovena kone¢na verze obalu susenky Merenda
s liskootfiskovou pfichuti, v Pfiloze D verze suSenky Merenda s kakaovou prichuti
a v ptiloze E podavac susenek. Veskeré navrhy jsou opatfeny ¢eskymi texty, které upravila
a schvalila spolecnost QSL s.r.o. dle soucasnych norem. Podavace jsou opatieny 1 tieti,

mlécnou piichuti susenek, kterd by mohla v budoucnu doplnit soucasné portfolio.
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5 Vybér vhodného obchodniho retézce

Dulezitym krokem celého procesu zmény strategie podniku je zajisté vybér vhodného
obchodniho fetézce, ktery uvede inovované baleni suSenek Merenda na tuzemsky trh.
Prodejce by mél mit rozsifenou prodejni sit’ po celé Ceské republice, jelikoz se dosavadni
strategie podniku soustiedila spiSe na mens$i regionalni maloobchodni sité. Rozsitena
prodejni sit’ by pomohla oslovit vice potenciondlnich zdkazniki a zvysit tak povédomi
o znaCce, ale také objemy prodeje. Pusobeni na zahrani¢nim trhu, jako je naptiklad
Némecko, Rakousko, Polsko a Slovensko, by také znamenalo zna¢nou vyhodu z divodu

moznosti proniknuti na tyto nové trhy.

Dobra reputace a povédomi o obchodnim fetézci mezi zdkazniky na naSem trhu je velice
dulezitym Cinitelem, stejné tak medialni kampan v televizi, radiu, Facebooku a na
socialnich sitich. Soutéze o hodnotné ceny nebo vérnostni programy by také mohly pfimé&t
je vsak vySe zalistovacich poplatkli za kazdou polozku, poplatek za produkt/polozku

v letaku, z divodu omezeného kapitalu, ale také obchodni a dodaci podminky.

Nejvhodnéj$im kandidatem pro vstup na obchodni fetézec je diskontni sit” prodejen Penny
Market s.r.o. spadajici pod nadnarodni obchodni skupinu REWE Group, nebot
ma dlouholetou tradici na naSem trhu a také nejvice rozsahlou sitt pobocek.
Prostfednictvim této sité lze proniknout do viech kraji Ceské republiky a tim oslovit
nejvetsi mozny pocet potencionalnich zakaznika. Z tohoto diivodu se nasledujici ¢ast prace

bude zabyvat pravé analyzou této spole¢nosti.

Penny Market je dcefind spole¢nost némecké nadnarodni skupiny REWE Group, ktera
patii k nejvét§sim obchodnim spole¢nostem na svété. Své zastoupeni ma nejen na naSem
Gzemi, ale také v Némecku, Rakousku, Italii, Mad’arsku a Rumunsku. Na tuzemském trhu
pusobi od roku 1997 a zaméstnavatelem pro vice nez 7000 zaméstnancii. Ve vice nez 365
diskontnich prodejnach po celé Ceské republice prodava pies 2000 riznych druhi
produktl v celé §ifi potravinaiského spektra. Hlavnim heslem spole¢nosti je ,,Nakupujte
hezky Cesky.” Jednd se z velké ¢asti o zbozi Ceskych znacek a také se soustied’uje na

prodej regiondlnich specialit od mistnich vyrobcti.
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Své konkurenci, jako je naptiklad Lidl a Tesco, konkuruje piedev§im nizkymi cenami.
Forma prodeje je typicky pro diskontni prodejny samoobsluzna, jelikoz si zdkaznici berou

zbozi piimo z palet nebo krabic. (Penny, 2018)

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Penny Market s.r.o. provozuje na nasem Uzemi 365
prodejen, které jsou rozmistény plosné po celé republice, predevsim v mensich méstech
a predmésti velkych mést zejména na levnych pozemcich z diivodu usetieni nakladu.

Tabulka &islo 6 ukazuje rozdéleni prodejen Penny Market dle kraji v Ceské republice.

Tabulka 6: Prodejny Penny Market v roce 2017

Kraj Pocet prodejen
Hlavni mégsto Praha 29
Stredoéesky kraj 53
Jihocesky kraj 26
Plzensky kraj 24
Karlovarsky kraj 19
Ustecky kraj 40
Liberecky kraj 19
Kralovehradecky kraj 29
Pardubicky kraj 21
Kraj Vysocina 24
Jihomoravsky kraj 18
Olomoucky kraj 17
Moravskoslezsky kraj 32
Zlinsky kraj 14
Celkem 365

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ internich dat spole¢nosti Penny Market s.r.o.

Z Uc¢etni uzavérky spolec¢nosti Penny Market vyplyva, ze v roce 2016 zvysily zisk o 17 %
na 487 mil. K¢&. Trzby ¢inily celkem 32 mld. K¢ a planuje se investice v pribéhu dvou let
ve vysi 2,7 mld. K¢ do rozsitfeni a modernizace prodejni sité i ptes fakt, ze ¢esky diskontni

trh je velmi nasyceny. (Hospodaiské noviny, 2017)
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5.1 Podpora prodeje

Pted zavedenim nového produktu na obchodni fetézec by se mély zabezpecit vSechny
mozné kroky a postupy, které pomohou k uspéSnému vstupu produktu na trh. Jednou
zZ nejlepsich metod uvedeni nového produktu na trh je umisténi produktu do letaku, nebot’
se letaky roznasi téméf do vSech postovnich schranek na nasem Uzemi a také se v Penny
market tvofi na kazdy tyden nové. Medialni investice Penny Market byla v roce 2016
témeéf 500 mil. K¢, zejména do televiznich reklam, letakii, propagace na Instagramu

a Facebooku. (Mediaguru, 2017)

Z informaci ziskanych od internich pracovniki Penny Market je patrné, ze prodej produktt
umisténych v letdku vyznamné roste, jelikoz se vSichni odbératelé snazi nakupovat zbozi
koncového zakaznika. Umisténi produktu v letdkovém okné neni levnou zaleZitosti, stoji
50 tis. K¢ za jednu polozku pro dané obdobi letaku. Penny Market vydava nové letdky na
kazdy tyden z divodu aktualizace nabidky a prodeje sezonniho zboZzi. Spolec¢nost Gully
s.r.0. by tuto moznost podpory prodeje vyuzivala 3 — 4krat ro¢né¢ z divodu letni sezony,
kdy se susenky a dalsi cokoladové vyrobky neprodavaji, jelikoz obsahuji ¢okoladu, ktera
by se v teple roztekla a znehodnotila vyrobek. Idealnim terminem pro umisténi produktu
do letaku je podzim az jaro, zejména v obdobi Velikonoc a MikulaSe, kdy se prodeje

cukrovinek pohybuji na maximu.

Spole¢nost Penny Market také vyuzivda TV reklamnich spoti, ve kterych informuje
o slevach a akénim zbozi. Dale ve svych prodejnach provozuje od pondéli do soboty Radio
PENNY live, ve kterém informuje o nejnové¢jSich nabidkach, aktudlnim zpravodajstvi
a zajimavych soutézich. Dal$i moZznosti v podpofe prodeje je moznost vyuzit profilu na
socialni siti Facebook, kde ma spole¢nost vice nez 130 tis. sledujicich. Na svém profilu

zvetejniuje svou nabidku sortimentu, recepty, riizné soutéze a akce. (Penny, 2018)
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5.2 Analyza nakladia pro vstup na obchodni retézec

Poslednim, ale také nejdilezitéjSim krokem pro vstup na obchodni fetézec je vyjednani
a domluva obchodnich podminek se spolecnosti Penny Market s.r.0., kterd uvede vybrané

produkty na trh.

Na zéklad¢ novely zdkona o vyznamné trzni sile z roku 2016, kterd4 upravuje vztah
odbératele — dodavatele pii uzavieni smlouvy o dodéani potravin, maji obchodni fetézce
zakazano pozadovat zalistovaci poplatek. (BusinessInfo, 2016) Z tohoto divodu neni tento
poplatek soucasti zavedeni produktu na obchodni fetézec. Oproti tomu je zaveden poplatek
za vystaveni zbozi. Vyse poplatku za vystaveni a manipulaci s jednim produktem ¢ini dle
internich dat Penny Market 1000 K¢ za jeden rok. V prvni fazi zavadéni vyrobku na trh je
vhodné vyuzit zvyhodnéného vystaveni produktu na prodejné, tento poplatek na jeden rok
¢ini 350 K¢ za polozku. Zvyhodnéné vystaveni produktu na prodejné¢ by mohlo napomoci

k vétsim prodejum, ale také k tomu, aby se rychleji dostal do povédomi zakaznikd.

%

Nasledujici tabulka ¢. 7 zndzornuje vysi nadklada v piipadé zavedeni suSenky Merenda
s liskootiSkovou ptichuti a suSenky Merenda s kakaovou piichuti na vSechny prodejny

Penny Market, tedy 365 prodejen.

Poplatek za vystaveni:

= pocet prodejen x poplatek za vystaveni x pocet produkti

=365 x 1000 x 2 =730 000 K¢

Poplatek za zvvhodnéné vystaveni

= pocet prodejen % poplatek za zvyhodnéné vystaveni x pocet produktl

=365 x 350 x 2 = 255 500 K¢
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Celkové naklady

= poplatek za vystaveni + poplatek za zvyhodnéné vystaveni

=730 000 + 255 500 = 985 500 K¢

Celkové naklady na jeden produkt

= celkové naklady : pocet produkti

=985500: 2 =492 750 K¢

Tabulka 7: Analyza ndikladii

Poplatek za vystaveni 730 000,00 K¢
Poplatek za zvyhodnéné vystaveni 255 500,00 K¢
Celkove naklady 985 500,00 K¢
Celkove naklady/produkt 492 750,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat spole¢nosti Penny Market s.r.o.

Z uvedené tabulky vyplyva, ze naklady na zavedeni jednoho produktu na trh cCini
492 750 K¢. Rozhodnuti, zdali se finan¢né vyplati vstoupit na obchodni fetézec, je mozné

vyjadrit az po analyze kazdého z produktt v nasledujicich tabulkach.

Prodejni cena

= nakupni cena + obchodni ptirdzka

=0,80 + 100 % = 1,60 K¢

Pocet kusu pro dosazeni celkovych nakladd na produkt

= celkové naklady na produkt : pocet prodejen : zisk z prodaného kusu

=492 750 : 365 : 0,80 = 1688 kusii
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Tabulka 8: Analyza produktu Merenda s kakaovou prichuti
Produkt Merenda s kakaovou prichuti
Pocet kusti/baleni 24 ks
Pocet prodejen 365
Nakupni cena/kus 0,80 K¢
Obchodni ptirazka 100 %
Prodejni cena/kus 1,60 K¢
Zisk/kus 0,80 K¢
Celkoveé naklady/produkt 492 750,00 K¢
Bod zvratu: dosaZeni zisku 492 750 K¢ 1688 kusii/prodejna = 71 baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spolecnosti Gully s.r.o.

V tabulce ¢. 8 mizeme vidét analyzu produktu Merenda s kakaovou ptichuti a podminky

pro dosazeni potfebného zisku 492 750 K¢. Nakupni cena jedné susenky je v€etné dopravy

do Ceské republiky 0,80 K&, pii pficteni 100 % obchodni pfirazky dojdeme k vysledné

prodejni cené jedné susenky 1,60 K¢&. Zisk z kazdé prodané suSenky ¢ini 0,80 K¢.

Pro proplaceni vSech nékladl spojenych s uvedenim na trh je nutné, aby kazda prodejna

prodala 1688 kust suSenek, tedy 71 baleni. Nasledujici obrazek graficky vyznacuje bod

zvratu, ktery nastava pii dosazeni zisku 492 750 K¢ a prodeji 1688 kust na kazdé

z celkového poctu prodejen Penny Market.

Analyza bodu zvratu Merenda s kakaovou pfichuti

nnnnnn

nnnnnn
UUUUUU

00000 MNaklad 492750 KE  —  »

|

MnoZstwi 1688 ks

0 500 1000 1500

2000 2500 3000 3500

MnoZstwi [ks]

Obrézek 8: Analyza bodu zvratu Merenda s kakaovou prichuti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prodejni cena
= nakupni cena + obchodni pfirazka
=0,85+85% = 1,60 K¢

Pocet kusu pro dosazeni celkovych naklada na produkt

= celkové naklady na produkt : pocet prodejen : zisk z prodaného kusu
=492 750 : 365 : 0,75 = 1800 kust

Tabulka 9: Analyza produktu Merenda s liskooriskovou prichuti

Produkt Merenda s liskooFiskovou prichuti
Pocet kusti/baleni 24 ks
Pocet prodejen 365
Nakupni cena/kus 0,85 K¢
Obchodni ptirdzka 85 %
Prodejni cena/kus 1,60 K¢
Zisk/kus 0,75 K¢
Celkové naklady/produkt 492 750,00 K¢
Bod zvratu: dosazeni zisku 492 750 K¢ 1800 kusti/prodejna = 75 baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.

V piipadé analyzy produktu Merenda s liskoofiskovou pfichuti vychazime z dat uvedenych
v tabulce &. 9. Nakupni cena jedné susenky je véetné dopravy do Ceské republiky 0,85 K&,
pti pficteni 85 % obchodni pfirazky dojdeme k vysledné prodejni cené jedné suSenky
1,60 K¢&. Zisk z kazdé prodané suSenky cini 0,75 K¢&. Pro proplaceni vSech ndkladi
spojenych s uvedenim na trh je nutné, aby kazda prodejna prodala 1800 kust suSenek, tedy
75 baleni. Nasledujici obrazek graficky vyznacuje bod zvratu, ktery nastava pii dosazeni

zisku 492 750 K¢ a prodeji 1800 kusti na kazdé z celkového poctu prodejen Penny Market.
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Analyza bodu zvratu Merenda s liskoofiskovou prichuti

nnnnnn

Naklad 492750 KE ——»

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ
400000
300000

kkkkk

MnoZstvi 1800 ks

Maklady [KE]
[==]
=]
[==]
[o=]
L==]

a 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
MnoZstwi [ks]

Obrazek 9: Analyza bodu zvratu Merenda s liskooriskovou prichuti
Zdroj: Vlastni zpracovani

S ohledem na soucasné prodeje 1ze odhadnout dobu, za kterou prodeje pokryji naklady pro
vstup na obchodni fetézec. V tabulce ¢. 10 je vypoCten potencionadlni zisk z prodeje

jednoho kamionu susenek s ohledem na rovnomérny prodej susenek Merenda s kakaovou

a liskootiskovou ptichuti.

Tabulka 10: Potenciondlni cisty zisk z prodeje kamionu susenek Merenda

Merenda kakaova Merenda

liskooriSkova
Kusy/paleta 12960 12960
Palety/kamion 16 16
Cisty zisk/ks 0,80 K¢& 0,75 K¢&
Cisty zisk/kamion 165 890,00 K¢ 155 520,00 K¢
P_otencml_lalnl Cisty 321 410,00 K&
zisk/kamion

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ internich dat spole¢nosti Gully s.r.o.
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Potencionalni prodej tii kamionti susenek by zaplatil vynalozené ndklady pro vstup na trh.
Odhadovana délka prodeje tohoto mnozstvi suSenek je zhruba tii az pét mésict v zavislosti
na obdobi, propagaci a velikosti poptavky. Na zdklad¢ této analyzy lze spolecnosti
doporucit vstup na maloobchodni fetézec, jelikoz navratnost celé investice je ve velice
kratkém cCasovém tuseku a potenciondlni zisk by byl vynalozen na dosazeni cile

stanoveného spolec¢nosti — stavbu rekreacni chaty ke komerénim ti¢elim.

5.3 Konkurenéni prostredi

Vyrobou a distribuci cukrovinek se na naSem tzemi zbyva velké mnozZstvi spole¢nosti,
Z tohoto divodu je velice t€zké se na tomto piesyceném trhu prosadit. NejvetSimi
konkurenty pro spolec¢nost Gully s.r.o. jsou piedevsim zahranicni vyrobci cukrovinek ze
zemi s levnou pracovni silou a levnymi surovinami jako je napiiklad Polsko, Turecko,
Mad’arsko, Bulharsko, Srbsko a podobné. Vyznamnymi konkurenty jsou také privatni
znacky obchodnich fetézcii z ditvodu velice nizkych nakladii na vyrobu a distribuci, které

se ve vysledku promitnou v cené produktu.

Jednim z konkurentii je polskéd spolecnost MOKATE Czech s.r.o., ktera plisobi na nasem
trhu jiz od roku 2001. MOKATE zacala v roce 1990 podnikat v oblasti vyroby instantni
smetany do k&vy a cappuccinem, které bylo pro spotifebitele neznamou novinkou.
Po velkém uspéchu na polském trhu spolecnost rozsiiila pisobnost svého podnikani na
vyrobu caje, cukrovinek a dalSiho potravinarského zbozi. V soucasnosti spolecnost
zaméstnava pres 1500 zaméstnanct v 8 vyrobnich zavodech v Polsku, Ceské republice,
Slovensku a Mad’arsku, exportuje své vyrobky do vice nez 65 zemi celého svéta. Velkou
vyhodou spole¢nosti je rozsahld celosvétova uzce spolupracujici sit’ obchodnich zastupct
a velkoobchodnich firem, ktefi spolupracuji s mezindrodnimi fetézci a umoziuji firmé
snadny vstup na nové trhy nebo vyrobu privatnich znacek fetézclim. Zna¢né investice do
vyroby zajiStuji konkurencni vyhodu v oblasti velice nizkych ndkladd na vyrobu

cukrovinek a dalSich vyrobki.
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Susenkam Merenda konkuruje fada oplatek Hi Alpino s liskoofiskovou, ¢okoladovou nebo
kdvovou naplni. SloZeni a nutri¢ni hodnoty jsou velice podobné, pouze se li§i cenou

a velikosti baleni. V tabulce ¢. 11 jsou uvedeny ceny a hmotnosti vyrobku. (Mokate, 2018)

Tabulka 11: Srovnani vyrobkit Merenda a Hi Alpino

Merenda Hi Alpino
Véha 20 ¢ 29 g
Cena s DPH 2,90 K¢ 6,90 K¢
Cena K¢&/kg 145 K¢&/kg 238 K¢/kg

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ prizkumu trhu

Dalsim konkurentem je spolecnost I.D.C. Praha a.s. zabyvajici se distribuci a prodejem
cukrovinek v Ceské republice, predeviim slovenskych cukrovinek SEDITA. Pocatek
vyroby je datovan od roku 1953 zaloZenim néarodniho podniku Slovenské pecivarne
v Seredi. Samotna spole¢nost 1.D.C. Praha byla zaloZena roku 1993, v portfoliu mtizeme
nalézt velice znamé produkty, jako jsou napiiklad piSkoty, Horalky, Tatranky, suSenka
Mila, ¢okolddy a bonbdny Figaro a spoustu dal§iho. (I.D.C. Holding, 2018) Velkou
vyhodou spole¢nosti tradice vyroby, kvalitni produkty a povédomi zakazniki o znacce.
Jako piiklad mizeme uvést kakaové fezy, jejichz vyroba se datuje do roku 1963. Tyto dvé
obdélnikové oplatky s kakaovou naplni byly baleny vedle sebe do zlaté hlinikové folie.
Dalsim velice znamym produktem je suSenka Mila. Vyroba zapocala roku 1969 a ptivodné
byla tato smetanova suSenka pielitd Cokoladou ruc¢né balena do papiru, ktery byl pielepen
etiketou. NejznaméjSim a nejprodavanejsSim produktem spolecnosti jsou tradi¢ni Horalky,

které zna témét kazdy. (SEDITA, 2018)

Susenkam Merenda konkuruje fada oplatek kakaové fezy, které mohou mit celou fadu
ptichuti, v€etné netradi€ni pfichuté bananu. SloZeni a nutrini hodnoty jsou velice
podobné, pouze se liSi cenou a velikosti baleni. V tabulce ¢. 12 jsou uvedeny ceny

a hmotnosti vyrobk.

Tabulka 12: Srovndni vyrobkii Merenda a Kakaové rezy

Merenda Kakaoveé rezy
Véha 20 ¢ 50 ¢
Cena s DPH 2,90 K¢ 9,90 K¢
Cena Kc¢/kg 145 K¢/kg 198 K¢/kg

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ prizkumu trhu
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Poslednim a zaroven nejvét§im konkurentem je $vycarska nadnarodni spole¢nost Nestlé.
Tento nejvétsi potravinaisky vyrobce a distributor v Ceské republice a na Slovensku
zamestnava vice nez 2 800 zaméstnancl a ro¢ni trzby €ini vice nez 11 mld. K¢. Nestlé
nabizi velice Siroky sortiment zbozi, od bonbdnt, napoji, zmrzliny, cerealii, suSenek az po
kojeneckou vyzivu a bezlepkové potraviny. Za nejvétsi konkurenéni vyhodu Nestlé lze
povazovat takika neomezeny kapital, propracovanou celosvétovou prodejni sit’ a také
povédomi o znacce. Dcefinou spolecnosti této nadnarodni korporace je Orion, ktery se
zabyva vyrobou ¢okolad, suSenek a bonboniér. (Nestlé, 2018) Historie podniku Orion saha
az do roku 1896, kdy byl zaloZen FrantiSkem MarSnerem. K nejznamé;jSim vyrobkiim patti
tradicni Lentilky, které jsou oblibené obzvlast u déti, také tyCinky Kofila, Kastany
a Margot. (Orion, 2016)

VVyznamnym produktem je fada ty¢inek Delissa, které jsou konkurentem susenek Merenda.
Jsou nabizeny v rtiznych velikostech a ptichutich, napfiklad kokosova, hoika, vanilkova,
liskoofiskova nebo také mlécna. Nejpodobnéjsim produktem je Delissa Kiehka s ofiSkovou
prichuti. SloZeni a nutricni hodnoty jsou velice podobné, pouze se li§i cenou a velikosti

baleni. V tabulce ¢. 13 jsou uvedeny ceny a hmotnosti vyrobkd.

Tabulka 13: Srovndni vyrobkiit Merenda a Delissa

Merenda Delissa
Véha 20 ¢ 349
Cena s DPH 2,90 K¢ 9,50 K¢
Cena K¢/kg 145 K¢/kg 280 Kc/kg

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ prazkumu trhu

Spole¢nost Gully s.r.o. je na rozdil od ptedeslych firem novackem na trhu, nenabizi Siroky
sortiment vybraného zbozi a nemd velké objemy prodeje. Taktéz se nemilze rovnat
privatnim znackam obchodnich fetézct. I pies tuto nevyhodu si mize v budoucnu vylepsit
svou pozici na trhu pomoci nizkych cen produktii a rozsifenim sortimentu o dalsi

inovované vyrobky, které bude nabizet svym zakaznikim.
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5.4  Vstup na zahranicni trh

Penny Market ma své zastoupeni i na zahranicnim trhu, nejvétsi siti prodejen disponuje
v Némecku, déale pak v Rakousku, Italii, Mad’arsku a Rumunsku. ZaleZi pouze na
spole¢nosti, zdali se rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh, pokud se tak rozhone, musi k
tomu provést nalezité kroky. Nejvétsim problémem je zavislost na vyrobé v Makedonii. Pfi
nedodani objednaného zbozi odbératelim hrozi vysoké pokuty, které by mohly mit fatalni
nasledky pro dalsi fungovani firmy. DalSim rizikem jsou kurzové vykyvy po ukonceni
intervenci CNB v dubnu 2017, nicméné v sou¢asné dobé je vyhodné importovat zboZi ze

zemi EU a mimo EU z divodu posilujiciho kurzu koruny. (Bartuskova, 2017)

Koneéné rozhodnuti by mélo padnout az na zaklad¢ tspéchu, nebo neuspéchu v prodeji na
tizemi Ceské republiky v diskontni siti Fetézce Penny Market. Pomoci analyz vysledku
hospodateni a prodeje zbozi lze vyvodit zavér, zdali je vstup na vybrany zahrani¢ni trh
dobra volba ¢i ne. NejdiilezitéjSim krokem je realizace zisku na tuzemském trhu, upevnéni
pozice a povédomi u zdkazniki. Bez téchto faktorti nema smysl ¢init dalsi kroky pro vstup

na zahrani¢ni trh.
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Zavér

Fakta vyplyvajici z analyzy bakalaiské prace dokazuji, Ze spoleénost ma velky potencial
pro uspésny vstup na maloobchodni fetézec. Vybrané a inovované produkty spole¢nosti
Gully s.r.o. — Merenda s liskoofiskovou a kakaovou pfichuti vykazuji skutecnost, jakym
zpusobem jsou schopny oslovit potencionalni zdkazniky na trhu, a to prostfednictvim sité

prodejen maloobchodniho fetézce Penny Market.

Na zaklad€ nejnovéjSich dat spolec¢nosti, byla provedena a popsana analyza a nasledné
vyhodnocena ziskana fakta. Kapitola tykajici se zménou strategie spole¢nosti se zaméfuje
na vybér vhodnych produktti pro obchodni fetézec, které oslovi nejvétsi mozny pocet
zakaznikidl a zvysi prodeje spole¢nosti. Dale pak priizkum trhu na zékladé dotaznikoveho
Setfeni provedeného ve Vychodnich Cechach pomoci péti poloZzenym otazkam zakaznikim
nakupujicich v supermarketu nebo diskontu, z jehoz vyhodnoceni je ur¢ena cilova skupina
zékaznikli, na kterou se bude spolecnost v budoucnu zamétfovat. V samotném zavéru
kapitoly je popisovana inovace baleni vybranych produktd, které budou uvedeny na trh.
Baleni bylo vytvoieno ve spolupraci s grafiky a designéry z Ceské republiky, ale také

Z Makedonie, kde spole¢nost na vyrobu susenek a oplatek LION d.o.o. sidli.

V nésledujici kapitole zabyvajici se vybérem vhodného obchodniho fetézce pro uvedeni
produkti na trh je popsdna stru¢nd historie a postaveni fetézce na trhu, velikost sité
prodejen, ale také formy podpory prodeje, které jsou velice diilezité pii zavadéni novych
produktt. Cilem této kapitoly je vSak analyza naklada, které budou nutné pro uspésny
vstup na maloobchodni fetézec a také cely trh. Dle ziskanych dat byly vypocteny potiebné
naklady pro vstup na trh, urcena doba bodu zvratu a potencionalni zisk. Spolecnost by byla
schopna v rozmezi tfi az péti mésici po uvedeni produkti na trh splatit vSechny
vynalozené naklady a nasledné vykazovat zisk. Zavér této kapitoly se vénuje konkurenci
a srovnani konkuren¢nich produktli, kterych je na daném trhu nespocet. Dale je zde
navrzen dal$i moZny budouci postup, a to vstup na zahranicni trh, kde ma také spolecnost
Penny Market své zastoupeni. Nicméné se tento krok v soucasné dobé nedoporucuje

z divodu investic v oblasti priniku do obchodniho fetézece.
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Jako vhodné doporuceni spolecnosti do budoucna se jevi rozsiteni produktového portfolia,
které by mohlo nabizet zikaznikiim prostfednictvim obchodniho fetézce Penny Market.
Ptikladem mtze byt mlé¢na prichut’ suSenky Merenda, ktera by dopliiovala fadu susenek
s liskoofiskovou a kakaovou pfichuti. Proces tvorby nové prichuté stavajici suSenky neni
nakladny z divodu stejného vyrobniho procesu. Jednalo by se pouze o stanoveni sloZeni
mlééné prichuté, tomu prizpiisobit proces vyroby a také design obalu. Nasledné naklady
spojené s uvedenim na trh by byly obdobné jako u ostatnich ptichuti. Dalsi moznosti je
vytvofit uplné novy produkt, ktera by byl nabizen zakaznikiim. Trendem dne$ni doby jsou
fit suSenky s nizkym obsahem cukru, bez lepku a také s vysokym obsahem nutri¢nich
latek. Jednalo by se napfiklad o muisli tyCinky, které jsou velice oblibené jako svacina
sportovci, susenky bez lepku vhodné pro zakazniky s bezlepkovou dietou, ale také

veganské susenky.

Dalsim doporuc¢enim pro spole¢nost do budoucna miize byt zména orientace na zcela jiny
typ sortimentu. Vyrobnich podnikii se v Makedonii nachazi nespocet. Vyhodou importu
zbozi z Makedonie jsou velice nizké vyrobni naklady, nebot’ primérnd mésicni mzda
tam¢jSich zaméstnancti ¢ini necelych sedm tisic korun. Hlavnim pifedmétem podnikani
v zeméd¢lském sektoru, je diky své poloze na Balkanském poloostroveé, péstovani vinné
révy a nasledné zpracovani. Vina vyrobena v Makedonii jsou hlavnim vyvoznim artiklem
z dtivodu nizké ceny a vysoké kvality. Mnoho mistnich vyrobci je ochotno spolupracovat
a exportovat vina zahrani¢nim odbératelim. Jednatel spolecnosti Gully s.r.o. — Jifi Hulan je
spolumajitelem obchodu svinem a destilaty v Novém M¢ésté nad Metuji, ale také
spolupracuje se spolecnosti Vino & spol. s.r.o., ktera je distributorem staCenych
a lahvovych vin. Naslednd distribuce vin by byla provadéna pomoci tohoto obchodu

a spolupréace s Vino & spol.

V zavéru této bakalatské prace je vhodné konstatovat, Ze podnikatelsky zdmér vybudovani
rekreacni chaty ke komerénim ucelim prostiednictvim uspéSného vstupu na obchodni
fetézec, ze kterého budou plynout ptijmy pro stavbu a koupi pozemku, se jevi jako spravny

krok, a to na zakladé vyhodnocenych dat analyzy.
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Spole¢nosti se doporucuje tento proces podniknout, nebot’ ndvratnost celé investice pro
vstup do obchodniho fetézece je v tadu tii az péti mésicu v zavislosti na obdobi, propagaci
a velikosti poptavky. Potenciondlni prodej patnacti kamiont susenek by zajistil znacny
finanéni zéklad pro vystavbu chaty. V soucasnosti spolecnost vlastni pozemek pobliz sidla
firmy, ktery je vhodny pro vystavbu rekrea¢ni chaty, navic by tento krok usSetfil nemalé

naklady spojené s koupi parcely.
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