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1 Uvod

Tématem bakalaiské prace je systém fizeni a konkurenceschopnost malého podniku.
Bakalatska prace je zamétena predevsim na analyzu konkurentii, konkurenceschopnosti
a na systém fizeni ve spolecnosti Zdravé pohodlicko, s.r.o. Nejprve je popsan soucasny
stav ve sledované spolecnosti a poté jsou navrzeny moznosti zlepSeni konkuren-

ceschopnosti a systému fizeni v tomto podniku.

Rizeni malého podniku je specifické v mnoha oblastech. Je zde totiz maly pocet
pracovnikii a ti musi vykonidvat mnoho Ccinnosti. Jakékoli rozhodnuti vychazi
z aktudlniho rozpolozeni podnikatele. V malych podnicich ptfevladd operativni fizeni

nad strategickym.

Pro kazdou spolecnost je dilezité stanoveni mise a vize, ale n¢ktefi podnikatelé si
mysli, Ze u malé spolecnosti to neni nutné. Mise je to, ¢eho chce podnik dosdhnout

a vize popisuje idealni budoucnost podniku.

Konkurenceschopnost je schopnost podniku prosadit se v urcitém oboru v porovnani
s ostatnimi v daném oboru. Konkuren¢ni vyhoda vyrtistd z hodnoty, kterou je podnik

schopen vytvofit pro své zakazniky. Podnik vytvoti néco jiného, neZ maji konkurenti.

Analyzovany maloobchod se necha charakterizovat jako interiérové centrum, kde
si snad kazdy zakaznik vybere své zboZi nebo vezme inspiraci pro zafizeni svého bytu
¢i domu. Aby byl tento maloobchod tspésny, musi védét, co zakaznici pozaduji a jaké
jsou soucasné trendy v bydleni. V neposledni fadé musi mit také ten spravny personal.
Zaméstnanci musi byt spravné motivovani tak, aby se ztotoznili se strategii podniku
a napliovali jeho cile. Persondl maloobchodu se musi aktivné podilet na plnéni
pracovnich tkold. A poslanim vSech zainteresovanych osob v tomto maloobchodu je

snaha o vytvoteni konkuren¢ni vyhody, kterou podnik pfed¢i své konkurenty.

Sledovana spolecnost neustale rozSifuje svij sortiment a sluzby. Proto je potieba
soucasny stav zanalyzovat, aby své finan¢ni prostiedky podnik neinvestoval do zbozi,
o které zakaznici nemaji zajem. Tato prace by méla byt inspiraci pro majitele

spole€nosti, ktery tak mulzZe ziskat mnoho napadll pro rozsifeni sortimentu, zlepSeni

systému fizeni a konkurenceschopnosti spolec¢nosti.



Cilem prace je zhodnoceni soucasného systému fizeni a konkurenceschopnosti
ve vybraném podniku. A poté je stanoven navrh jak systém fizeni zlepsit a jak lépe

obstat pred konkurenty.



2 Literarni prehled

2.1 Maly podnik

V praxi existuje vice ptistupil k tfidéni malych podnikii:

Tridéni dle Evropské unie

Maly podnik ma méné nez 50 zaméstnanci, jeho aktiva/majetek nebo obrat (pfijmy)
neptesahuji korunovy ekvivalent 1 mil. EUR a spliiuji kritérium nezavislosti
(maximalné 25 % ciziho kapitalu).

T¥idéni dle Ceského statistického wiradu

CSU déli podniky do tif skupin podle poétu zaméstnanci, na¢eZ malé podniky maji
do dvaceti zaméstnancu.

Tridéni dle Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj - zkratka OECD (The
organisation for Economic Co-operation and Development)

Tato organizace také tiidi podniky dle poétu zaméstnancti (Bednafova & Skodova

Parmova, 2010).

Maly podnik je té€zké piesné vymezit na papife, ale 1ze ho poznat, pokud ho uvidite
v provozu. Boltonska zprdva z roku 1971 navrhuje, aby mald spole¢nost méla tii
zakladni charakteristiky. Je fizena majitelem a jeho individudlnim zptsobem,
z ekonomického hlediska ma pomérn€ maly podil na trhu a je nezavisla v tom smyslu,
Ze neni soucasti vétsitho podniku, a jeji vlastnictvi je pomérné bez vné&jsi kontroly

ve svych hlavnich rozhodnutich (Stokes & Wilson, 2010).
Charakteristické rysy malych a stifednich podniki

Management je pievazné vykonavan vlastnikem, podnikatelem, ktery ma osobni vztah
k podniku. V podniku je nedostacujici informacni a kontrolni systém. Malé podniky
jsou pievazné rodinné podniky a maji minimalni pfistup ke kapitdlovému trhu, z ¢ehoz
plynou omezené finanéni moZnosti. Organizaéni struktury v téchto podnicich jsou
pfevazné ploché, a proto jsou zde 1 kratké informacni cesty. Marketing je prostorové
a vécn¢ Casto omezeny a poptavka je individualizovand v Gzkém segmentu trhu. Malé
podniky maji moZnost rychle a individudlné reagovat na pfani zakaznikd, maji vysokou
flexibilitu. Jejich konkurenéni pozice je velmi nejednotna, Casto jsou neschopni
pfizptsobit se zménam trhu. Malé podniky jsou nakladové znevyhodnény osobnimi
a vedlejsimi mzdovymi néklady. Pracovnici maji praktické znalosti, ale chybi jim

znalosti teoretické (Bednafova & Skodova Parmova, 2010).
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Malé a stiedni podniky vytvareji zdravé podnikatelské prostiedi, zvySuji dynamiku trhu,
maji schopnost absorbovat podstatnou ¢ast pracovnich sil a jsou stabilizujicim prvkem
ekonomického systému. Na malé a stfedni podniky plisobi negativné predevsim obtizny
pristup cizimu kapitalu, nekald konkurence ze strany velkych podniki, slaba pozice
v soutézi o vefejné zakazky a platebni nekdzen zpisobujici druhotnou platebni
neschopnost (Bednaiova & Skodova Parmova, 2010).

Pric¢iny netdspéchu podnikani

Miry podnikatelského netuspéchu se velmi 1isi podle odvétvi a jsou ovlivnény faktory,
jako je typ vlastnictvi, velikost podniku a odborné znalosti majitele. Pti¢in neuspéchu
podnikani je mnoho a jsou slozité. NejcastéjSimi pii¢inami jsou nedostateéné fizeni
a financovani. | kdyZ finan¢ni problémy jsou uvedeny jako jedna z nejéastéjsich piicin
neuspéchu v podnikani je potfeba vzit v Givahu roli managementu v jejich kontrole.
Muze byt neuspéch v podnikani spojen se Spatnym fizenim? Ano, jestlize se majitel
snazil vstoupit do odvétvi nebo na trh s zddnym prostorem pro jiného soutézitele nebo
pomalu reagoval na zmény prumyslu. Vysoké provozni nédklady a nedostate¢né ziskové
marze rovnéz odrazeji nedostate¢né fizeni. Obchodni selhani kviili nedostatecnému

kapitalu naznacuje nezkusené tizeni (Hatten, 2009).



2.2 Systém fizeni

Rizeni malé spole¢nosti je specifické v mnoha oblastech. Vzhledem k malému poétu
zaméstnanct i vedoucich pracovnikll dochazi k soustfedéni fady funkci do kompetence
nékolika malo pracovnikli. Pfevladd zde operativni fizeni nad strategickym a ustni
komunikace ptfevazuje nad psanou. Prace je mezi zaméstnance rozd¢lovana nejéastéji
spontann¢ a za chodu podniku. Jakékoli rozhodnuti obvykle vychazi z aktualniho
rozpolozeni majitele podniku &i vedouciho pracovnika. Rizeni podniku s sebou piinasi
fadu narokd, problému i vyzev, S nimiz se musi majitel dané spoleCnosti vypotadat.
ZaCina to stanovenim strategie a pokracuje organizaci prace a Casu, Casto velmi
vytizeného podnikatele, vybérem vhodnych spolupracovnikli, inovaéni cCinnosti,
zavadénim podplirnych technologii a informacnich systémt, budovanim firemni kultury

atd. (Srpova, Rehof et al., 2010).

2.2.1 Rizeni lidskych zdrojd

Zaméfuje se na vSe, co se tykd cClovéka v souvislosti s pracovnim procesem,
tj. ziskavani, formovani, fungovani, vyuzivani, organizovani a propojovani ¢innosti.
Tyka se 1 vysledki jeho prace, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu
k vykonavané praci, spolupracovnikiim a dal$im osobam. Za fizeni lidskych zdroji
byva ve vétSich spole€nostech odpovédny specializovany utvar lidskych zdroji neboli
persondlni utvar. Hlavni tkoly v oblasti fizeni lidskych zdrojt jsou usilovani o zatazeni
spravného ¢loveéka na spravnou praci, optimalni vyuzivéani lidského zdroje v podniku,
formovani tymi, motivovani pracovnikii a dodrzovani vSech zakonl v oblasti prace,

zaméstnavani lidi a lidskych prav (Srpova, Rehof et al., 2010).
Rizeni lidskych zdroji v malé spole¢nosti

Rizeni lidi v malé spolecnosti je relativné nekomplikované a snadné. Na druhé strané je
nezbytné vénovat vétsi pozornost kvalité tohoto fizeni, formovani dokonale sehraného

firemniho tymu, slozeného z peclivé vybranych, schopnych a motivovanych lidi.

Maly pocet pracovnikid sice na jedné stran€¢ umoZiluje operativngji reagovat
na pozadavky trhu a uskutecnovat zmény, na druhé stran¢ Cini spole¢nost zranitelnéjsi
a tato zranitelnost se zvysuje zejména u spole¢nosti s nékolika malo pracovniky. Spatna
préce jediného pracovnika pokazi povést malé spole¢nosti mnohem vyraznéji, nez tomu
byva u velkych spolecnosti. Odchod jediného pracovnika vyvolava v malé spolecnosti

daleko vétsi problém nez odchod pracovnika ve velké spole¢nosti. Ziskavani novych
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personalni Utvar a proto tuto Cinnost ma nejCastéji na starost majitel ¢i nejvyssi
pracovnik dané organizace. Personalni utvar se doporucuje ziizovat pii dvaceti a vice

zaméstnancich (Srpova, Rehof et al., 2010).
Strukturalizace uvniti podniku

Organizacni struktura se podili na chovani jednotlivcl, ktefi pracuji v pracovnich

pozicich. V téchto pozicich je chovani fizeno, tak aby se dosahlo Zadouciho vysledku.
Organizaéni struktury

Sdruzovani ¢innosti a uplatiiovani rozhodovaci pravomoci mezi organizacni jednotky
struktury patii mezi zékladni charakteristiky klasifikace organizacnich struktur.
Doplikovymi charakteristikami jsou mira centralizace, popi. decentralizace rozhodo-
vaci pravomoci organizacnich prvkl struktur pfi jejich umisténi ve vertikalni hierarchii
nadfizenosti ¢i podfizenosti, pocCet podiizenych organiza¢nich prvkd ve vztahu
k nadfazeni organiza¢nimu prvku (Clenitost nebo také rozpéti fizeni) a Casové trvani
(doc¢asné organizaéni struktury nebo dlouhodobéji platné¢). Nasleduji jednotlivé

organizacni struktury a jejich charakteristiky.
Liniové (linearni) organizacni struktury

Vznikly v malych organizacich a jsou typické pro maly podnik do padesati
zaméstnanctl. Ridicim stupném podniku byl vlastnik podniku. S vyvojem organizaci se
vytvarelo vice stupiiti a to vedlo k jistym obtizim. Obtize vznikaly z narokt
na odbornost vedeni a na vykon uritych pomocnych praci (evidencni, obsluzng).
Proto vznikaly dal§i typy organizac¢nich struktur. Liniové struktury maji piimou
ptikazovaci pravomoc. Vedouci skupiny vykonavaji vertikalni liniové fizeni a maji

nejvyssi pravomoci a odpovédnost.
Stabni organizacni struktury

Stabni utvary plni poradni funkci, tvofi je specialisti nejriiznéjsich obort, ktefi maji
hluboké odborné znalosti. Stabni struktura neexistuje samostatné, ale vzdy v kombinaci

s jinou organizacni strukturou.



Kombinované organizacni struktury

Liniové-$tabni organizacni struktury - mohou byt liniové nebo viceliniové (jsou
nejrozsifenéjSi). Vznikaji pii delegovani casti pravomoci vedouciho pracovnika
na strukturni jednotky se Stdbnim charakterem. Ze Stabnich utvarG tak wvznikaji
organizacni jednotky s ¢astecné liniovou a ¢astecné Stabni pravomoci (je tfeba vymezit,

kdy kterd pravomoc plati).

Cilové programové struktury - jejich vyhoda spociva v ptizpisobovani ménicim se
ukolim uvnitt podniku. Jsou to netradicni struktury a maji omezenou zivotnost
(po dobu dosazeni ciltl). Vyuzivaji samoorganiza¢ni a samofidici schopnosti jedinct
I skupin. Béhem spoluprace se muze skupina rozrustat, snizovat nebo reorganizovat

a jeji ¢lenové dodrzuji pravidla hry.

Projektové organizacni struktury - maji dvé zdkladni formy, a to Castecné a uplné
projektové uspoiadani. Céasteéné ma charakter specialnich skupin povéfenych riiznymi
dalezitymi ukoly. Tymy jsou bud vécné orientované (vyvoj, vyzkum, piedvyrobni
pfiprava) nebo maji fidici ¢i koordinacni charakter (integra¢ni nebo poradenska
pravomoc). V uplném uspofadani jsou hlavni cCinnosti organizace usporadany
do projektovych ttvari. Tyto ttvary fteSi problémy nebo ukoly organizace

(napt. ve stavebnictvi jsou to konkrétni stavebni zakazky).

Maticové organizacni struktury - vznikaji dvé skupiny Gtvart a to funkéni (vyzkum,
vyroba, marketing) a cilové (ikolové) orientované tutvary. Skupin je tolik, kolik je
cilovych programt. Trvani skupin je po dobu vyfizeni daného tkolu. Funkce vedoucich
ve skupiné je prechodna. Clenové tymu jsou podiizeni vedoucimu projektu

a 1 funkénimu vedoucimu.

Funkcionalni organizacni struktura - nejzakladnéjsi forma organizace, je b&zna
ve stiedné velkych podnicich (dosahuji nejvyssich vykonil pii vyrobé malého poctu
vyrobkli a vysoké urovné specializace). Rozhodovani je centralizovano na nejvyssi
urovni podniku. Zaméstnanci S podobnymi aktivitami, schopnostmi nebo tkoly jsou
zatazeni do jedné skupiny (obchodni personal je v tseku marketingu, techni¢ti inZenyti
se nachézi v useku vyzkumu a vyvoje). Vedouci useku hlasi vysledky své prace, zvlada
cely usek a jeho pozice se nazyva feditel nebo ndméstek generalniho feditele. Top
management fesi spor feditelli jednotlivych usekli a rozhoduje o koordinaci aktivit

v jednotlivych tsecich.
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Vyrobkové organizacni struktury - vSechny fidici ¢innosti se sdruzuji do jedné
organizacni jednotky (stfediska, oddé€leni, iseku) a ta odpovidad za jeden typ vyrobku
&i sortiment. Ridi ji jeden manaZer, pii rozriistani podniku se #idi tento typ organizace
podle jednotlivych vyrobkti. Vnitini organizac¢ni ¢lenéni usekli mize byt zalozeno
na funkcionalni délbé€ prace (vyzkum a vyvoj, marketing, vyroba, finance). Organizacni
struktura umoziluje top managementu snadnéj$i koordinaci a také umoziuje
pracovnikiim ziskat maximalni odbornost v oblasti vyvoje, vyroby a produkce
konkrétniho vyrobku. Vyrobni manazeii v této organizac¢ni strukture odpovidaji za zisk.
Jsou zadani o stanoveni podnikovych cili na zac¢atku ur¢itého obdobi a na konci daného

obdobi je pak realny cil srovnavan s planovanym.

Divizionalni, maticova a hybridni organizaéni struktura

Patfi mezi ostatni tcelové struktury. Klasifika¢ni hledisko konecného urceni se voli
podle odbératelt, teritoria prodeje, teritoria dodavatelli, rozdilnosti technologickych
procesu. Divizionalni organizace je volena pti pretizeni funkcionalni organizace a to
v piipadé¢ jde-li o velky podnik, smésici vyrobkd, pii velmi dynamickém okoli, nebo
neprogramovatelnych ukolech. V tomto ptipad€ podnik vytvoii divize. Jejich vedouci
odpovida, bud’ za vyrobu a marketing, nebo za vyrobu a marketing urcitého vyrobku ¢i
skupiny vyrobki, anebo za vyrobu a marketing v daném tzemnim celku. Hybridni
organizacni struktury se pouzivaji, pokud vedeni zjisti, Ze funkcionalni nebo divizni
struktura se nehodi pro tento typ spolecnosti. Oblast bankovnictvi je ptikladem vyuziti
hybridni struktury. Maticova struktura je jedine¢na, protoze v ni funguji funkcionalni
a divizni struktura soucasné. V této struktufe se vyskytuje systém dvoji autority
(dvojiho fizeni). Prvni autorita je funkcionalni manazer a druhd autorita je divizni
manazer. Oba maji stejnou autoritu, ale funkcionalni manaZer je zmocnény
ke kompletizaci. Maticova struktura je nejkomplikovanéjsi z té€chto struktur. Vyuziva se
pouze, pokud podnik splni tfi podminky a to zpracovava velké mnozstvi informaci,
vyuziva mnoho zdrojt a ma dvoji tlak, na mnozstvi a kvalitu (Dédina, 1996).

Metody Fizeni

Vyviji s potiebami spolecnosti. Jsou rozliSovany tii skupiny styld fizeni a to
autokraticky, participativni a liberdlni. Moderni a UspéSny trend se vyviji
od autokratického fizeni smérem k participativnimu.

Autokratické Fizeni se vyznacuje tvrdou hierarchickou strukturou s jasné stanovenym

vztahy nadfizenosti a podfizenosti. Na vrcholu pyramidy stoji viidce, o jehoz piikazech
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se nepochybuje. Je dulezité védét, kolik ptimo Fizenych pracovnikti manazer zvladne,

a kolik urovni fizeni je mozné pod néj zaradit (Dytrt et al., 2014).

Participativni Fizeni se nevyznacCuje ostrymi hranicemi mezi vedoucimi a vedenymi
a vyuzivd se v malych a stiednich firmach. Manazer vyzaduje od zaméstnance
samostatnost a odpovédnost, zapojuje ho do firemnich zalezitosti, predava mu potiebné
informace a vénuje mu dostatek péfe. Manazer by se mél také zajimat o zaméstnance
a rozpoznavat jeho potieby a piani a ty pak efektivné uplatnit pii organizaci prace nebo
uprave rezimu pracovni doby. V participativnim stylu vedeni se zaméstnanci piiméefené

ucastni rozhodovani (Kleibl, Dvotakova & Subrt, 2001).

Liberalni Fizeni je charakteristické tim, Ze prava fizeni a povinnosti vedouciho
pracovnika jsou nabizeny podiizenym pracovnikiim. V prostiedi se tak tvofi chaos.
Vedouci pracovnik je oblibeny, ale pracovni neuspéchy se ¢asem obrati proti nému.
Liberalni styl fizeni je vyuzivan v neziskovém sektoru

(http://www.projektkornout.cz/volba-a-kultivace-vlastniho-stylu-rizeni).

Rizeni pracovniho vykonu

Pracovni vykon pracovnikii byl a je hlavnim smyslem persondlni prace, protoZe
organizace si najima pracovniky pravé proto, aby odvadéli zddouci pracovni vykon
a napliovaly cile podniku. Aby podnik dosahl zadouciho pracovniho vykonu, vyuZziva
ptikazovy typ fizeni. Pracovni ukoly wukladané pracovnikim pak vychazeji

ze stanoveného primérného vykonu pracovnika.

Proces tizeni pracovniho vykonu je sloZen z nasledujicich krokii:

1. Projednani a uzavieni Gstni dohody nebo pisemné smlouvy o pracovnim vykonu
2. Zpracovani planu vykonu a rozvoje pracovnika

3. Rizeni pracovniho vykonu béhem obdobi

4. Zavérecné hodnoceni pracovniho vykonu pracovnika

(Koubek, 2004)

2.2.2 Rizeni vztaht se zakazniky

Pted primyslovou revoluci znali femeslnici své zakazniky osobné, a proto také védéli,
jak zékaznici vyrobek uzivaji a jaké potieby vyrobek spliuje. Tyto informace
o zakaznicich si femeslnici ukladali do paméti, zabyvali vztahem k zakaznikovi. Vztah
byl zalozeny na divéfe a obchodni partnefi si sebe navzajem cenili. Masova vyroba

vSak vedla k tomu, Ze vyrobci ztratili kontakt se zdkazniky. Informace o zakaznicich
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ziskavali bud prostfednictvim zprostfedkovateld, nebo jako vysledek rtznych

vyzkumnych metod.

Ustfednim pojmem v Gvahach o vztahu se zakaznikem je vytvafeni hodnoty. Cilem
fizeni vztahti se zdkazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakupu,
ale vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem. Jak zakaznik, tak prodejce by se méli co
nejvice pfizpisobit, aby hodnota vznikala na obou strandch. Prodavajici spole¢nost
musi mit zajem o pfedani svych znalosti a schopnosti zakaznikovi. M4 k tomu mnozstvi
znalosti a schopnosti, s jejichz pomoci lze zefektivnit zdkaznikiv hodnotovy proces.
Spolecnosti by nemély brat v uvahu pouze to, co zékaznici potiebuji a ocenuji

v soucasné dob¢. Stejné dilezité je zamyslet se nad tim, co budou potiebovat zitra.

Konkurenéni schopnost neni zaloZzena vyluc¢né na cenové soutézi, ale také na tom zda je
spolecnost schopna pomoci zakaznikovi zajistit pfislusnou hodnotu. Zakladem pojeti
fizeni vztahl se zakazniky je dukladné pochopeni a porozuméni hodnototvornému
procesu zakaznika, tj. procesu, v némz si zakaznik vytvaii pro sebe svou vlastni

hodnotu.

V fizenych vztazich se zékazniky je v centru pozornosti vztah se zdkaznikem a cil
prizplisobit procesy spolecnosti a zdkaznika navzajem tak, aby se staly efektivnéjsSimi
a byly schopny zajistit vyznamné tspory pievySujici svou hodnotou (sleva
pro zakaznika). Pouze za ptfedpokladu zajisténi této podminky je mozny posun ke

skute¢né zakaznicky orientovanym ¢innostem (Storbacka & Lhetinen, 2002).

2.2.3 Rizeni zasob

Rizeni z4sob je metodou, jak fidit tok vyrobkii v dodavatelském fetézci a dosahnout
pozadované Urovné sluzeb za pfijatelnou cenu. Pohyb a tok vyrobkil jsou klicové
koncepty v fizeni zasob (a rovnéz v celém dodavatelském fetézci), protoze kdyz se tok
zastavi, tak se ptfidd hodnota (pokud ovSem skladovany vyrobek neni ten, ktery tak

ziskava na hodnot¢).

I kdyz je tok vyrobkil dilezity, udrzuje se urcity stav zasob z divodi odstranéni vazby
mezi nabidkou a poptavkou, bezpecnost/ochrana, ocekdvani poptavky a poskytovani
sluzeb odbératelim. Sklady stoji mezi nabidkou a poptavkou. Objevuji se tam zasoby
z dodavek surovin pro zavedeni vyroby, zasoby v podob¢ probihajici prace
a rozpracovanych vyrobkii, moznd ptedpoklddanych vyrobkl na zakazku a zasoba

kone¢nych vyrobkl pro okamzité vyfizovani zakadzek. Podnik udrzuje zasoby, aby se
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ochranil proti nejistoté vic¢i dodavatelim a pokryl neocekavanou poptavku. Podnik
zvySuje poptavku z divodu sezony nebo reklamy a miize ziskat slevu za dodavku
velkého mnozstvi zbozi. Podnik chce mit pohotovostni zasobu pro piipad neocekavané
poptavky. Ackoli nemusi byt divod k udrzovani zasob na sklad¢, mohou zde byt
v ramci dodavatelského fetézce navic zfetézené zdsoby. To jsou zasoby na cesté

od dodavateld nebo k odbératelim.

Klicové aspekty v fizeni zasob jsou:

- ur€eni vyrobk, které budou skladovany a misto kde budou skladovany
- udrzeni stavu zasob, ktery je potieba k uspokojeni poptavky

- udrzeni nabidky

- spravné nacasovani tzn. kdy objednat

- stanoveni mnozstvi - kolik objednat

Cilem fizeni zasob je dosahnout pozadované trovné sluzeb za ptijatelnou cenu. Je to
nalezeni rovnovahy mezi naklady na skladovani a cenou za poskytovani pozadované
sluzby. Pokud je objem zasob vysoky, pak je vysoka i cena sluzby. KdyZ je na skladé
malo zasob, pak budou nizké ndklady i Groven sluzby. Idedlnim cilem jsou nizké
naklady a vysoka uroven sluzby. V fizeni zasob se podnik snazi vyporadat s nejistotou.
Nejistota je v nabidce a poptadvce (odbératelské 1 spotiebitelské). Nejistota muze byt

zpusobena chybnymi postupy a nedostatkem komunikace (Emmett, 2008).

2.2.4 Rizeni éasu podnikatele v malém podniku

Pro spésné podnikani je tfeba, aby si podnikatel stanovil misi (¢eho chce podnikanim
dosahnout), vizi (idealni budoucnost) a vypracoval podnikatelsky plan. Podnikatelsky
plan je dokument, ktery popisuje, v jaké fazi se spole¢nost nachazi, a kam se chce
dostat. Déle ptesné urci penize €i jiné zdroje potfebné k financovani spolec¢nosti.

vvvvvv

podnikatele. Aby vSechny tyto funkce podnikatel stihl, pracuje vice nez 12 hodin denné
a sedm dni v tydnu. Zakladem organizace prace a Casu je vedeni seznamu ukolu
fazenych podle priorit. Ukoly vyzadujici zvysenou koncentraci fadit zvlast, ukoly délat
postupné a jednotlivé, evidovat vSechny dulezité dokumenty a kontakty a nakonec vse
kontrolovat. Pokud podnikatel na toto nestaci, m¢l by si najmout asistenta, pomocného

manaZera nebo vyuZit externich partnert (Srpova, Rehof et al., 2010).
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2.3 Marketing

Marketing je ¢innost organizace, kterd slouzi ke komunikaci se zakazniky a k fizeni
vztahll se zakazniky. Podnik tedy nabizi zékaznikovi hodnotu, pficemz méa z toho
prospéch nejen organizace a zakaznik, ale také cela spole¢nost. Marketing se orientuje
na zakaznika jeho ulohou je ziskat a predevSim udrzet zdkaznika. Zdkladem je, ze
podnik zna svého zakaznika. Marketing je =zalezitosti celé organizace, nejenom
pracovnikti marketingového oddéleni. Zadné spoleénost nema automaticky zabezpedeny
odbyt svych produktd, musi si nejprve ziskat zdkaznika. Pfipravi mu nabidku (produkt,
cenu, zpusob prodeje a komunikace), kterd odpovidd jeho potfebam a pranim.
Marketing ma pomoci organizace minimalizovat riziko podnikani a riziko neuspéchu
na trhu (Srpova, Rehof et al., 2010).

2.3.1 Marketing v malém podniku

U malych podniki nelze v oblasti marketingu urcit jedinou, idedlni nebo optimalni
pfedlohu ndplng, rozsahu a organiza¢niho zabezpeceni marketingovych Ccinnosti.
V zavislosti na velikosti a charakteru podnikatelské ¢innosti se liSi poCet a pracovni

i organiza¢ni zafazeni pracovnikti v marketingu (Veber & Srpova, 2005).

Malé podniky maji vétSinou ohranicené trhy a limitované firemni zdroje, moZnosti
a schopnosti, také mensi mnozstvi produktii. Vyhodou malého podniku v marketingu je
zna¢nd orientace na zdékaznika. Malé podniky vznikaji, aby uspokojily konkrétni
segment na trhu. Tento segment vS§ak musi nalezité prozkoumat a zédkazniklim v daném
segmentu naslouchat tzn. zjistit, co skute¢né potiebuje a jaky problém chce fesit. Pokud
toto maly podnik zvladne, pak ma znacnou konkurencni vyhodu. Maly podnik udrzuje
uzsi kontakt se svymi zdkazniky. Tento kontakt se mize stat levaym a cennym zdrojem
informaci o potfebach a pozadavcich zakaznikli v daném segmentu. Dalsi vyhodou je
minimalni pocet mezi¢lankl mezi pracovniky pfichazejicimi do kontaktu se zakaznikem
a vedenim spolecnosti. Spole¢nost pak rychle a tvofivé feSi problémy zakaznika.
Samoziejmé zde existuji i nevyhody, a to napf. nedostatek finan¢nich zdrojii, nedostatek
personalnich zdroji (specializovanych pracovnikil), nedostatek teoretickych znalosti

a praktickych zkusenosti vlastnika spole¢nosti z hlediska fizeni a marketingu.

V malém podniku neni marketingovy Utvar a ani zde byt nemusi. Ale je dilezité si

uvédomit, ze na marketingu spolecnosti se podileji vSichni jeji zaméstnanci. AvSak
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nejcastéji marketingem a koordinaci jednotlivych marketingovych €innosti s ostatnimi

aktivitami spolecnosti se zabyva a je za to zodpoveédny majitel spolecnosti.

Pro realizaci marketingové cCinnosti je poticba marketingovy plan. Nejcastéj$imi
divody pro neuskutecnéni marketingového planovani jsou nedostatek personalnich
a financnich zdroji, nedostatek casu a nedostatek zkuSenosti s planovanim.
Marketingovy plan plni uzite¢né tkoly, napf. umoziuje identifikovat silné a slabé
stranky spole¢nosti, zdroje konkuren¢nich vyhod, ujasiiuje piedstavu a cile. S planem
zamestnanci védi, ¢eho a jakym zpiisobem chce spole¢nost dosdhnout a slouzi i jako
podklad pro ziskani ciziho kapitalu. Soucasti marketingového planovani a fizeni je
volba marketingové strategie, ktera se opira o silné stranky spole¢nosti a musi vyuzivat
jeji zakladni konkurencni vyhodu a specifické pfednosti. Nejvhodnéj$im a nejcastéjSim
typem marketingové strategie u malych podniku je strategie koncentrace na vybrany
trzni segment. Maly podnik zaplni mezeru na trhu, kterd je pro velké spolecnosti
nezajimava. Dal$i vhodnou strategii je Strategie diferenciace, a to hlavné strategie
konkurovani kvalitou. Ne jenom kvalita technicky prvkl, ale kvalita chapana jako
nejlepsi a komplexni uspokojeni potfeb zakaznikli véetné komunikace a vztahu.
Strategie diverzifikace je dalsi nabizena strategicka alternativa pro malé podniky.
S realizaci této strategie je spojeno riziko. Ale nedostatecnd stabilizace mnohych trhii
zplisobuje, Ze organizace na téchto trzich jsou nuceny podnikat v nékolika oblastech
trhu soucasné. Pomoci diverzifikace spole¢nost snizuje riziko v podminkach rostouci
konkurence. Spolecnost v této strategii by se méla poustét jen do oblasti, kterym rozumi
a ve kterych ma urcité obchodni kontakty. Posledni alternativni strategii je Strategie
kooperace. Piijetim této strategie je Sance na ¢asteCnou eliminaci bariér, jakymi jsou
limitované financ¢ni a lidské stroje a vysoké naklady marketingové ¢innosti. Spoluprace

pak vznikaji mezi konkuren¢nimi i nekonkuren¢nimi spole¢nostmi.

Tvorba marketingové strategie

Strategie je nejcastéji vypracovana jednou osobou s nejvEétsim vlivem v organizaci.
Marketingovou strategii vede vize podnikatele. NejcastéjSim cilem strategie je udrzet se
na trhu a pfezit. Dllezitou soucasti tvorby marketingové strategie je nutné analyzovat
osobu podnikatele (jeho zkuSenosti, schopnosti, védomosti, atd.). Silné a slabé stranky
podniku jsou spojené s podnikatelem, resp. vlastnikem. Nejvhodnéjsi metodou

zpracovani marketingové strategie v malém podniku je SWOT analyza. V malém
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podniku formuluje, realizuje a hodnoti i kontroluje marketingovou strategii stejna

osoba. Ale ve velké spolecnosti tyto jednotlivé ukony mohou d¢lat rizné skupiny lidi.

Prizkum trhu v malém podniku

Prizkum trhu je dulezity pro kazdou spolecnost bez ohledu na jeji velikost. Prizkum je
vychodiskem pro nasazeni marketingovych nastroji a je soucasti marketingového
systému. Zasady prizkumu jsou definovani problému a cile vyzkumu, zpracovani planu
priazkumu, realizace prizkumu, interpretace poznatkli a zprava o vysledcich (Srpova,

Rehot et al., 2010).

2.3.2 Marketingovy mix

Produkt v malém podnikani mtze zahrnovat cokoli napf. hmotné produkty, sluzby
apod. Maly podnik musi poznat zdkladni ur€eni (jaky problém fesi), uzitné vlastnosti
(kvalita, obal, design atd.) a dalsi rozsifujici efekty (zaruky, platebni podminky)
produktu. K zaniku malych podnikli Casto vede to, Ze nesleduji, v jakém stadiu

zivotniho cyklu se nachazi dany produkt.

Rizeni cen v malém podniku je &asto podcefiovanou oblasti. Cena se na trhu nesmi
prilis§ lisit od konkurence a musi v ni byt zahrnut zisk a vSechny vynaloZené naklady

produktu.

Marketingova komunikace je komunikace spoleCnosti s jejimi zakazniky
prostfednictvim reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, publicity a Gstniho podéani
mezi spotiebiteli navzajem. Pro maly podnik jsou nejvhodngjsi formou komunikace
inzeraty v mistnich nebo regiondlnich novinach, internet, propagacni materidly
o spolecnosti, prace s vefejnosti (mistni kulturni, spolecenské a prodejni akce).

ustniho podéni.

V oblasti distribuce vznikaji pro malé podniky dvé moznosti, bud’ prodavaji pifimou
cestou nebo prostiednictvim zprostiedkovatell (Srpova, Rehot et al., 2010).
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2.4 Konkurenceschopnost

Konkuren¢ni marketing urCuje zptisob, jak zjistit konkurenceschopnost spolecnosti
a jednotlivych vyrobkt, a jak vysledky propoctl vyuzit ve formulaci a uskute¢novani
firemni strategie. Nezbytné pfitom jsou informace o konkuren¢nich spoleénostech.
Pro konkuren¢ni marketing potfebujeme scitatelné prvky konkurenceschopnosti. Jsou to

celkova produktivita prace, rentabilita investic a mira zisku (Pelc, 1995).

Ze soucasnych podminek na trhu vypliva nutnost neustale organizovat podnik. Dnes uz
nevladne na trhu vyrobce, ale zakaznik. Zakaznikovi neprodavame pouze produkt, ale
nadégji. Nadégji se rozumi to, ze zdkaznik bude piekvapen nebo spokojen, ale nesmi byt
pfekvapen nemile. Dnes je proto potieba levnéji, kvalitnéji a rychleji zvladnou rozsah
prace, Cas a piidanou hodnotu, efektivnost prace, kontrolu, inovaci, motivaci

zaméstnanct a kvalitu (Dédina & Odchézel, 2007).

2.4.1 Pojeti konkurence

Konkurence piedstavuje soupefeni ¢i soutézeni a je to vztah dvou ¢&i vice subjektu
(konkurentl). Pojem konkurence ma $irSi rozsah, nejen ekonomicky, ale i kulturni,
eticky, socialni, politicky atd. Ekonomické hledisko je stézejni, ale na ty ostatni se také

nesmi zapomenout.

Konkurent, aby viibec mohl vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi vSak spliiovat
minimalné dva ptredpoklady. Prvni pfedpoklad je Ze, musi byt "konkuren¢ni" (musi mit
konkurenceschopnost, resp. musi disponovat konkurenénim potencidlem) a druhy
piedpoklad fika Ze, musi mit "konkuren¢ni" zajem (musi chtit vstoupit do konkurence).
Konkurence je vysledkem (produktem) aktivity spole¢nosti a konkurenceschopnost je

potencidlem spolecnosti.

Konkurenceschopnost podniku neposta¢i hledat jen ve finanénim zdravi, v sile
marketingu, inova¢nim dynamismu atd. Je nutné zkoumat konkurenceschopnost
podniku i z pohledu jeho dalsich dimenzich, napi. celkovy design, kultura a vnitini
klima, celkové chovani podniku nebo seskupeni podnikti, komunikace vné a uvnitf

spolecnosti, produkty a inovace, image spole¢nosti atd.

Spolec¢nosti dle velikosti budou mit riznou konkurenceschopnost. V soucasné dobé¢, kdy
na jedné stran¢ je podnikatel bez zamé&stnancl a na stran¢ druhé je "globalni" podnik,
ktery vyuziva vSech dostupnych prostfedki komunikace, organizace, digitalizace atd. Je

tézké vytvorit néjaky jednotici model konkurenceschopnosti. Jadrem konkuren-

18



ceschopnosti kazdé spoleCnosti, at je mald ¢i velkd, je jeji podnikatelska vize
a strategie. Vlastnim jadrem konkurenceschopnosti a podnikani je podnikavost. Nelze

tvrdit, ze konkurenceschopnosti spole¢nosti 1ze dosahnout bez vize a strategie.

Zakladnimi faktory podnikatelského prostiedi, a tudiz externim zdrojem
konkurenceschopnosti spole¢nosti je ptiroda, lidska spole¢nost ve vSech socialnich,
ekonomickych, politickych a jinych podobach, prostor a ¢as. Lidsky, finanéni, procesni
(technologicky) a obchodni potencial podniku to jsou c¢tyfi zakladni vnitini znaky

konkurenceschopnosti podniku (Mikolas, 2005).

2.4.2 Porterova teorie konkurencnich sil

Teorie M. E. Portera vysvétluje konkurenéni chovani prostfednictvim trznich okolnosti.
Uroven konkurence v odvétvi dle této teorie zavisi na péti zékladnich konkurenénich
silach. Plsobeni téchto sil se rizni podle odvétvi, ale souhrnné ptsobeni téchto péti sil
urcuje predpoklady dosazeni kone¢ného zisku v odvétvi. Cilem konkurenéni strategie
pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik mize

nejlépe celit konkurencnim silam, nebo jejich plisobeni obratit ve svilj prospéch.

Na konkurenty v odvétvi plisobi pét konkurenénich sil hrozba nové vstupujicich firem,
vyjednavaci vliv zakazniki a dodavateli, hrozba substitu¢nich vyrobkl nebo sluzeb.
Téchto pét konkurenénich sil plsobi na spole¢nosti v odvétvi a mohou se stat vice ¢i
méné vyznamnymi v zavislosti na zvlastnich okolnostech. Konkurence muizZe byt

v tomto obecnéjSim smyslu definovana jako rozsifené soupeteni.

Nové vstupujici firmy - rivalita (soupefeni) zacina tehdy, jestlize na trhu stavajici
vyrobci dosahuji snadnych a lakavych vynosi a do dané oblasti je lehké vstoupit.
Rychlost vstupu novych podnikii na trh je ovlivnéna obvykle dvéma typy bariér. Cim
jsou tyto bariéry vys§i tim ma pfistup na stavajici trh méné¢ novych konkurentt.
Bariéra strategicka - Soucasni vyrobci dé€laji vSe pro to, aby jejich trh byl pro nové
konkurenty neatraktivni. Napi. v pfipadé¢ cenové valky mohou vyuzit svou volnou
kapacitu, kterou si pro tuto chvili udrzovali. Jakmile se na trh pokusi vstoupit nékdo
novy, pouziji novou moderni technologii, kterou do této chvile zadrZovali.
Bariéra strukturdlni - Pro nové€ pfichozi spolecnosti je dina poZzadovanou vyrobni
kapacitou, kterou potiebuji, aby dosdhly rozumné nakladové ceny, nedostatkem
zkuSenosti a pristupu k distribuénim kanalim, investicemi, které jsou nezbytné,

aby dodavatel ziskal nové misto na trhu a stal se zndmym.
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Nebezpecdi substituénich vyrobki - tyto vyrobky vzdy ohrozuji stavajici vyrobce. Jsou
to vyrobky, které¢ funkéné nahrazuji jiny vyrobek. Nebezpeci se zvySuje pfi vétsi
pruznosti zakaznika, kdyz se kvalita a cena substitutu zlepSuje v poméru k nasemu

vyrobku nebo kdyz zdkaznici mohou lehce pfechdzet od naseho vyrobku k substitutu.

Vyjednavaci sila zdkaznikd - zévisi na péti faktorech, t€mi jsou pocet zakazniki,
stupen koncentrace zakaznika, nebezpeci zpétné integrace, stupen diferenciace produktu
a citlivost na kvalitu produktu. Zakaznici maji vétsi vliv, pokud je jich na trhu méné
a jsou relativné jednotni. Mohou se tedy operativnéji zorganizovat v prosazovani svych
zajmu. Jestlize se na trhu vyskytuje maly pocet zakazniktl, ale nakupuji relativné velké
mnozstvi vyrobkd, jejich vyjednavaci pozice ve véci ceny a podminek dodavky je lepsi.
Ve vyrobnim nebo obchodnim fetézci dochazi k zapojeni dodavatel zplisobené tlakem
zakaznikl, coz Casto vede k tomu, Ze cena a ziskovost vyrobce polotovaru vzdaleného
od kone¢ného zakaznika klesa. Jestlize odbératel nema jinou moznost nez nakupovat
od urcitého vyrobce, ma malou silu pfi vyjednavani. Pokud je vSak na trhu vice
konkurentii, zakaznik si mize vybrat a ma i vice moznosti pii vyjednavani. Pokud
zakaznik preferuje kvalitu produktu, vyhrdva na trhu ten dodavatel, ktery ma naskok

v kvalité své vyroby.

Vyjednavaci sila dodavateli - vSechny faktory, které jsou zminéné u zakaznika
(odbératele) se vztahuji také na dodavatele. Dodavatelé vSak maji oproti zakaznikiim
vétsi moznosti ur¢ovat podminky, kterymi se pak musi odbératelé fidit. Dodavatelé
disponuji vyjednavacimi silami jako je zvyseni svého stupné konkurence, zjednoduseni
a harmonizaci zpétné integrace, dodavkami jedineénych produktd, dodavkami
polotovari, které maji zasadni vyznam pro kvalitu kone¢ného produktu a opatienimi,

pfi kterych musi zdkaznik investovat, aby mohl zménit dodavatele.

Konkurence v odvétvi - je soutéz mezi podniky, které podnikaji ve stejném odvétvi.
Existuje Sest faktort, které ovliviiuji rozsah tohoto konkurenéniho boje. Ovliviujici
faktory jsou stupenn koncentrace, diferenciace vyrobkii, zména velikosti trhu, rostouci
vyrobni kapacita a bariéra vstupu. Stupeil koncentrace se vztahuje na pocet vyrobct
nebo znaéek a na jejich podil na trhu. Cim je vétsi stupeit koncentrace, tim je i ostiejsi
konkurence. Aktivita jednoho zptsobi okamzité reakci u konkurence. Za takové situace
se Casto stava, ze spoleCnosti sjednavaji vzajemné dohody, aby zabranily nezadouci
konkurenci. Konkurence roste tehdy, jestlize se produkty méné diferencuji v oblasti

kvality, tvaru a vlastnosti. Konkurence mize byt oslabena diferenciaci produktu
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a vznikem preference znacky. Jakmile se zvétsi trh, dojde rychle k oslabeni konkurence.
Kdyz maji dodavatelé vysoké fixni néklady, maji tendenci si konkurovat vice cenou pfi
smr$t'ujicim se trhu. Pak dojde k tomu, Ze cena kompenzujici variabilni nédklady zvysSuje
fixni naklady. Jestlize narist trhu bude mens$i nez nartst vyrobnich kapacit, vznikne
ostra konkurence. Jakmile je pro dodavatele obtizné odstoupit ze zmensujiciho se trhu,
konkurence se zvySuje. To mulze byt zapfi¢inéno odporem ze strany zaméstnancii

(Mikolag, 2005).

2.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je uziteCnym shrnutim ptedchozich analyz provadénych v podniku.
Cilem je zjistit silnd a slaba mista soucasné strategie, jak jsou tato mista dulezita a jak se
vyrovnaji se zménami, které nastanou v obchodnim prostfedi. Tuto analyzu lze také
vyuzit ke stanoveni moznosti dal$iho vyuziti jedineénych zdroju organizace. SWOT je
zkratkou pocate¢nich pismen strengths (silna mista), weaknesses (slaba mista),

opportunities (moznosti) a threats (ohrozeni) (Johnson & Scholes, 2000).

2.4.4 Vyznam ekologie jako Cinitele v konkuren¢nim prostredi

Ekologické problémy jiZ ddvno zacaly trvale ménit pravidla hry soutéZe témét ve vSech
oborech podnikéni. Konkrétni vyznam ekologie jako faktoru konkurence je moZno
posoudit v jednotlivém ptipadé specificky podle oblasti podnikani, je tfeba nejprve
hovofit obecné o vlivu na soutéZeni podnikid, a pak v dalSich analytickych krocich

konkretizovat pro kazdou branZi specialné.

Pozadavky na ekologickou Setrnost vyrobkli jsou pii rostoucim uvédomovani si
zivotniho prostfedi na strané spotiebitelll dnes téméf ve vSech oblastech vyroby

samoziejmosti.
Aplikace ekologie na Porterovy faktory

Diskuse o ochrané¢ Zivotniho prostfedi poskytuje moznost vstupu na trh novym
konkurentlim. Nabizi moznosti uplatnéni substitu¢nich vyrokt, které jsou ekologické
nebo ekologicky vyrdbéné. Dodavatelé, kteti nabizeji vyrobky Setrné k Zivotnimu
prostiedi, budou ve své vyjedndvaci sile na tom 1épe nez dodavatelé, kterym se nedafi
nabizet suroviny dostate¢né Setrné k Zivotnimu prostfedi. Podobné to plati

o vyjednavaci sile odbératelti (Meffert, 1996).
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2.4.5 Inovace jako konkurencni vyhoda

" Inovace predstavuji hlavné zdroj dlouhodobého zisku, podnikatelskeho uspechu,
konkurencni vyhody. Setfenim jesté nikdo nezbohatl a vSechny programy sniZovdni
nakladu maji své limity, protoze kazdy systém postupne vycerpava potencial svého
zlepsovani. Kopirovani a imitovani druhych také neznamend cestu k dlouhodobému
uspéchu, protoze vede jen k tomu, Ze se staneme stinem soupere, kterého budeme
dohanet.

Inovace, to nejsou jen prevratna technicka reseni nebo védecké objevy. Inovace se
neorientuji pouze na vyrobky, ale také na sluzby, podnikové a podnikatelské procesy.
Inovace se realizuji na trhu, u zdkazniku, kteri jsou ochotni zaplatit za vyssi, odlisnou

nebo uplné jinou hodnotu, nez jakou nabizeji konkurenti.” (KoSturiak & Chal’, 2008)

Uspésné inovace vidime vSude kolem. VétSina z nich je postavena na jednoduché

myslence, ktera piinesla néco odlisného, nového, emocionalniho.

Podniky musi byt schopné inovovat sluzby, produkty, firemni procesy, vazby
s partnery a manazersky model spole¢nosti. Z hlediska trvalé konkurenceschopnosti jde
o neustdly rozvoj inovacni schopnosti spolecnosti. Zakaznici a konkurenti jsou
nevyzpytatelni. Nez se pokouset predvidat, je lepsi, aby byla spole¢nost pfipravena na
cokoliv (Kosturiak & Chal’, 2008).

2.4.6 Lidské zdroje jako konkurencni vyhoda

Skute¢nou konkurenéni vyhodu, jsou lidé kvalifikovani, kreativni, vysoce motivovani,
loajalni, sdilejici hodnoty a vize spoleénosti. V Ceské republice se problematika
omezené¢ho mnozstvi schopnych lidi jevi o to naléhavéjsi, protoze ji doprovazi dva
aktualni trendy starnuti populace a odliv mozkii. Nabidka pracovat pro zahrani¢ni firmu
na naSem trhu ¢i pfimo pfilezitost prace v zahrani¢i je velmi ldkava pro fadu
talentovanych lidi u nas. Skute¢nym problémem pro dalsi vyvoj je starnuti obyvatelstva.
ZmenSuje se podil obyvatelstva v produktivnim veku proti skupiné lidi v diichodovém
veku. Personalisté se snazi ziskat, udrzet a rozvijet talentované, kreativni pracovniky,

proto se vénuji tzv. talent managementu (Dytrt et al., 2014).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil Bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je zhodnoceni systému fizeni a konkurenceschopnosti malého
podniku. Navrh na zlepSeni soucasného systému fizeni podniku a jeho

konkurenceschopnosti.
3.2 Metodika

Bakalafska prace se sklada ze dvou casti: Casti teoretické a praktické. Literarni piehled
charakterizuje maly podnik a poté analyzuje systém fizeni, marketing
a konkurenceschopnost. Ke zpracovani literarniho piehledu byly pouzity knizni

publikace.

Prakticka ¢ast je vénovana systému fizeni konkrétniho podniku. Je zde zjistovana jeho
konkurenceschopnost. Konkurenceschopnost je zjistovana také ve vztahu k témto tfem
konkurentim: FINESA nabytek, s.r.o., VM nabytek, s.r.o., Ludvik Sadilek (Sadilek
Nabytek)

Pro praktickou ¢ast byla zvolena prodejna nabytku Zdravé pohodlicko s.r.o. se sidlem

v Jindfichové Hradci. V praktické casti je nejprve spolecnost piedstavena, dale je

popsan jeji systém fizeni a je zpracovana analyza konkurence a konkurenceschopnosti.

Na zéklad¢ vysledkl ziskanych z provedenych analyz bude stanoven navrh na zlepSeni

systému fizeni podniku a zvySeni jeho konkurenceschopnosti.
3.3 Pouzité metody

Porteriiv model péti sil

Tato metoda se zabyva péti konkuren¢nimi silami, které souvisi se zkoumanou
spoleCnosti. O tom, zda bude spole¢nost na trhu v daném oboru uspésna, zavisi
na téchto péti konkurencnich silach riziku vstupu novych konkurentl, rivalitou mezi
stavajicimi spolecnostmi, vyjednéavaci silou dodavatell, vyjednéavaci silou zékazniki
a hrozbou substituénich vyrobkd.

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni

Je to metoda, ktera charakterizuje silné a slabé stranky spolecnosti Zdravé pohodlicko
s.r.0., jeji prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky popisuji interni prostiedi

spolecnosti a prilezitosti a ohroZeni se zabyvaji externim prostfedim spolecnosti.
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Pro spole¢nost je dilezité, aby minimalizovala své slabé stranky a hrozby a na druhé
strang, aby se snazila maximalizovat sv¢ silné stranky a ptilezitosti.

Nestrukturovany rozhovor

Pro ziskani potfebnych informaci k analyzovani spolecnosti byl zvolen nefizeny
rozhovor s majitelem spole¢nosti, ktery ochotné poskytl veskeré informace a podklady
pro zpracovani praktické casti. Informace se tykaly predevSim vSeobecnych udaju
o spolec¢nosti, konkurenci, cilech spolec¢nosti, vedeni zaméstnancii a jejich napli prace,
organizacni struktufe a také propagace spolec¢nosti.

Dotaznikové Setieni

Dotazniky byly v tisténé formé¢ dany do prodejny a byly uréeny pro zakazniky. Toto
dotaznikové Setfeni prob&hlo v obdobi prosinec 2015 az leden 2016.

Dotaznik mél 9 otazek, které se tykaly pfedevSim prodejny, zbozi, sluzeb a persondlu
prodejny. Dotaznik byl sestaven v programu Microsoft Word. Dotaznikové Setfeni se
uskutecnilo pfimo v prodejné¢ maloobchodu Zdravé pohodlicko. Dotazniky byly
umistény na pokladné prodejny i s zadosti o jejich vyplnéni. Typy otdzek pouzitych
v dotazniku uzaviené, polouzaviené a jednu otdzku otevienou. Z celkového poctu
sedmdesati dotaznikli se jich vratilo 58 vyplnénych a pouzitelnych. Po ziskani
dotaznikd bylo nasledné provedeno vyhodnoceni, a to prostfednictvim Microsoft Excel
a Microsoft Word. Dotaznik, ktery byl pro dotaznikové Setieni pouzit, je uveden

v piiloze 1.

DalSi zdroje informaci
Informace o konkurenci byly ¢erpany z internetovych stranek jednotlivych konkurentt

a navstévou obchodu téchto konkurentu.
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4 Vlastni prace

4.1 Zdravé pohodli¢ko s.r.o.

Spole¢nost Zdravé Pohodlicko s.r.o. vznikla 25. kvétna 2012 jako obchodni spole¢nost,
aby navéazala na obchodni ¢innost s nabytkem jejich zakladateli. Nazev spolec¢nosti byl
zvolen tak, aby co nejpfesnéji vystihoval sortiment obchodovaného zbozi, jeho
vlastnosti a kvalitu. Spole¢nost Zdravé Pohodlicko s.r.o. od svého pocatku nabizi
kvalitni a pohodIny nabytek, ktery vytvaii pocit pohodli. Soucasti nabidky nabytku je
spankové studio, které nabizi kvalitni pohodIné postele a velké mnozstvi riiznych druh
matraci, které ptispivaji ke zdravému spanku.

Zdravé Pohodlicko nabizi své produkty na expozi¢ni plose o velikosti ca. 500 m2.
Prostory jsou pohledové rozdéleny do jednotlivych pokoji¢kl, v nichZ je nast€hovan
a nadekorovan obytny prostor. Zékaznik si tak sdm udé¢la obrazek o pohodli a kvalité
nabizenych produkt. V reprezentativnich pokojich je mozné si nabizené produkty
vyzkouset. Zakaznik je obsluhou sezndmen s uzitnymi vlastnostmi dané¢ho produktu,
ktery je mu dostatecné pfedveden. VSe, co zdkaznik najde na uvedené prodejni ploSe, je
prodejné, tedy nejenom ndbytek, ale také vSechny dekorani pfedméty, obrazy,
lampicky ¢i polstarky, koberecky ¢i prostirani. Celd prodejni plocha je zékaznikovi
k dispozici a muze tak rozvijet své fantazie a poptavat vSe, co mu pomuze ke zdravi
a pohodli jeho domova, hotelu, penzionu ¢i kanceléte.

V soucasné dobé je soucasti prodejni plochy kuchynské studio nabizejici Sirokou skalu
kuchyni vyrabénych pfesné na miru a dle pfani zakaznika. Studio Kkancelaiského
nabytku uspokoji poZadavky a potieby nejen domécnosti s détmi Skolniho nebo
predskolniho veku, ale také pozadavky a poptavky organizaci vyZadujici kvalitni
nabytek do svych kancelafi. Spolecnost disponuje vlastni truhlarskou dilnou vybavenou
vyrobnimi prostfedky, coz spolecnosti umoznuje plnit jakakoli ptani svych zakaznik.
Nabidka je jiz nyni Sirokd, nicméné potad jeSté nenabizi kompletni pohodli domova.
Spolecnost v bfeznu 2016 svou nabidku rozsifila o dalsi sekci. Z rozsahlych sklepnich
prostor vybudovala koupelnové studio disponujici desitkou konkrétnich realizaci
koupelen, které jsou vybavené koupelnovym néabytkem, sanitarni technikou

a dekora¢nimi pfedméty.

25



4.2 Systém rizeni

Analyzovana spole¢nost ma specifické fizeni, protoze se jedna o maly podnik. Je zde
maly pocet zaméstnanci a ti musi zastdvat mnoho funkci. Pfevlada zde ustni
komunikace a operativni fizeni. Pisemna komunikace je pouze v piipadé navrhi
objednavky ¢i vybéru dodavatele, protoZe je potfeba mit urcité parametry zaznamenané,
aby nedochézelo k nejasnostem mezi personalem prodejny. Zakladem dobrého fizeni
spole€nosti je vybér spolupracovniki, ale hlavné pracovnikil na nejnizsich pozicich. Pro
ulehéeni fizeni zasob ma mit podnik spravny informacni systém. A kontrolu zbozi

provadét pravidelnou inventuru a inventarizaci.

4.2.1 Rizeni zaméstnanct

V soucasné dobé ma Zdravé pohodlicko, s.r.o. tfi zaméstnance. Na vedeni spole¢nosti
se podili jeji jediny jednatel, ktery je zaroven feditelem spole¢nosti (obchodu). Dal§im
pracovnikem je zaméstnanec spolupracujici spolec¢nosti a dvé prodavacky, které jsou
zde zaméstnany na hlavni pracovni pomér. Obé prodavacky jsou po celou dobu

pracovni doby v prodejné zaroven.

Obrazek 1: Organizacni struktura Zdravého pohodlicka

Jednatel, reditel

Prodavac,
zaméstnancec
spolupracujiciho
podniku

Prodavacka Hanka ML EVE R

Zdroj: autorka

V analyzované spole¢nosti je Siroké rozpéti fizeni. Organizacni struktura spole¢nosti je
liniova. Jedna se o plochou organizac¢ni strukturu, kterd je typickd pro maly podnik.
Jsou zde jasné vztahy nadfizenosti a podfizenosti. Vazba mezi nadiizenym
a podfizenymi je jednoznacna. Odpovédnym vedoucim je jednatel spoleCnosti, ktery je
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zaroven feditelem a jedinym vlastnikem této spolecnosti. Jednatel musi mit znalosti
z riznych oblastni jako naptiklad marketing, personalistika, finance, technické znalosti,

atd.

Zamgéstnanci prodejny montuji nabytek, objednavaji a doplnuji zbozi na prodejnu,
vytizuji reklamace. Prodavacka Hanka je zde také jako administrativni pracovnice,
naskladnuje a vyskladiiuje zbozi a zadava dodavatelské faktury do softwaru spole¢nosti.
Spravuje webové a facebookové stranky supteCmpsto, vSichni tvofi navrhy
na propagacni materidly a poukéazky pro zakazniky, kdyz je potieba tak i1 rozvazeji

objednané zbozi zdkaznikiim.

Jednatel spolecnosti si sjednava schiizky s novymi dodavateli (sluzeb ¢i zbozi) nebo
s dodavateli stavajicimi, pokud je potfeba s nimi ménit jiz zavedené podminky. Jeho
ukolem je také vést ucCetnictvi. A samoziejm& zadava ukoly, které pak nasledné
kontroluje. Jeho ukolem jsou také personalni ¢innosti, coz je vybér a odménovani

zaméstnancu.

Naplni prace prodavaée, ktery je zaméstnancem spolupracujici spolecnosti, je
promé&fovani (kdyz je potfeba) parametrii nabytku a ostatniho zbozi u zdkaznikl. Tento
zaméstnanec je zde hlavné kvili novému koupelnovému studiu, které se otevira
v bfeznu. Bude tvofit navrhy interiéri koupelen pro zakazniky v pocitacovém
programu, délat vykaz vymér potiebného materialu a kalkulovat kone¢nou cenu

koupelny na miru pro zdkaznika.

Kazdy tyden se kona porada, ktera je vétSinou v pond¢li rano. Na poradé se probira
zbozi (jak ho lépe rozmistit ¢i o jaky sortiment prodejnu jesté rozsifit) a dodavatelé.
Na porad¢ jsou také zadavany dlouhodobé;jsi ukoly jednotlivym zaméstnancim. Zadané
ukoly se pak nésledujici tyden na poradé kontroluji. Nejcastéji se vSe fesi operativne

za pochodu maloobchodu a v priibéhu tydné.

4.2.2 Rizeni vztah( se zakazniky

Zaméstnanci maloobchodu se snaZzi zodpovédét kaZzdou otdzku jejich zakaznika.
Personal prodejny ziskdva od zakaznika co nejvice informaci tykajicich se jeho
pozadavkli a pfani. Na zdkladé udanych parametrii persondl prodejny doporuci
zakaznikovi to nejlepSi feSeni. Tento navrh ptedvedou zakaznikovi v expozici

maloobchodu anebo vyberou z katalogli. Na zakladé doporuc¢eného feSeni se zakaznik
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rozhodne k nakupu ¢i objednavce hned na prodejné nebo je pro néj zpracovana

nezavazna nabidka.

Komunikace se zdkaznikem probiha na prodejné. Kdyz si to situace vyzaduje
a zakaznik pfeje, tak ho mohou zaméstnanci prodejny navstivit i u néj doma. V piipadé
dotazli, ujasnéni parametrti zbozi nebo objednavky probiha komunikace telefonicky.
Komunikace probiha i pfes e-mail, a to pokud se jedna o zaslani nabidek, navrha ¢i

vykrest.

Zakaznik si mize své zbozi vyzvednout sdm na prodejné nebo je k nému za poplatek
dopraveno personalem prodejny. Dopravni tarify se li§i podle toho, zda je zakaznik
pfimo z Jindfichova Hradce, anebo mimo mésto. Odlisuje se také to zda, je zbozi
dopravovano do patra budovy. Rozvoz probiha v ramci pracovni doby, nebo dle potieb
zakaznika, vzdy po telefonické domluvé se zakaznikem. Zbozi, které si zakaznik

vybere, miize prevzit jiz smontované nebo v demontu.

Piipadnou reklamaci se snazi maloobchod fesit véas. Pokud je reklamovan veétsi kus
nabytku, spotiebitele navstivi bud® sdm velkoobchodni dodavatel nebo personal
maloobchodu. Poté se rozhodne, zda je nutna pieprava celého kusu nabytku nebo jen
jeho ¢asti.

4.2.3 Rizeni zasob

jsou zaméfeny hlavné na ndbytek do domdacnosti, na expozici jsou pfedev§im postele,
sedaci soupravy, kiesla, jidelni stoly a zidle. Na expozici se dale nachazi osvétleni,
nafadi Fiskars, podlahy, koberce, dvete, kovani (kliky), dekora¢ni latky, zaclony
a ostatni bytovy textil, matrace a roSty. Po dokonceni suterénu vznikne koupelnové
studio. Naradi, zaclony a bytovy textil se nachazi v prodejn¢ v metrazi, neni potieba ho

mit ve skladu.

Vétsina zboZi se objednava na zakladé vybéru zdkaznika z katalogl. Zakaznik si muze

vybrat i z atypickych rozmérii. Nabytek, postele i matrace mize mit zdkaznik i na miru.

Na sklad se objednava podle kvality zbozi, ceny, terminu dodéani, podle poptavky
po daném zbozi, dodacich lhit, komunikace s dodavatelem, podle rtznych akci

a vyhod, ale samoziejmé také prostorovych moznosti.

Dodavatel¢ dodrzuji dodaci lhity, které sami udavaji. Ale samoziejmé na tom také

zavisi jejich rozvozovy plan. U skladovych zasob dodavateli je dodaci lhita

28



1 - 2 tydny, u neskladovych 3 - 4 tydny a u atypickych rozmért a pii vyrobé na zakazku
6 - 8 tydnd. Nejcastejsi doba dodéani je mezi 2 - 4 tydny.

Zbozi do maloobchodu je pfepravovano dodavatelem. Nékdy ptes prepravni spolecnost,
kdyz dodavatel nema vlastni prostfedky nebo se objednavka nestihne vytvofit pied
rozvozovym planem. VSe zdlezi na domluvé a na velikosti objednavky. Ptes ptepravni
spoleCnosti jsou zasilany piedevSim matrace, tapety a zaclony. Dopravné vétSinou
prechdzi na maloobchod a opét zéalezi na velikosti objednavky a piipadnych

mnozstevnich slevach.

Zbozi na expozici je naskladiiovano dle prostorovych moznosti, finan¢nich prostredki,
designu, kvality a poskytnutych podminek dodavateld. Jednim z hlavnich kritérii jsou

expozicni slevy od dodavatelil, které se pohybuji mezi 10 - 40%.

Zbozi je také mozné piijimat na komisi. Tyka se to hlavné vyrobki vyssi cenové relace,
u nékterych dodavateld neni komise mozna. U tohoto zbozi je nutné provadét inventuru

a v ptipad¢ prodeje se tato skutec¢nost hlasi dodavateli.

4.2.4 Rizeni éasu podnikatele
Majitel Zdravého pohodlicka s.r.o. je jeSté statutdrnim organem, odpovédnym
zastupcem v dalSich ¢tyfech spole¢nostech a k tomu podnika jako fyzicka osoba. Je

velice vytizeny a nema dostatek ¢asu na to, aby se dostatecné vénoval této spole¢nosti.
4.3 Marketing

4.3.1 Marketingova strategie

Analyzovana spole¢nost Se nejvice ztotoznuje se strategii diverzifikace. Podnik se chce
odlisit tim, Ze vytvofi interiérové centrum tak, aby uspokojil co nejvétsi segment trhu.
A dale nabizi zahradni naradi a grily, tak je segment zakazniki této spolecnosti opravdu
Siroky. Zdravé pohodlicko spolupracuje se spolecnosti, kterd nabizi zednické,
truhlarské, vodo-instalatérské a dalsi femesIlné prace, takZze muze vyrabét nabytek
na zakazku a dale mlze pokladat podlahy vSech druhi a vybudovat zakaznikim

pozadovanou koupelnu.

4.3.2 Marketingovy mix
Produktem analyzované spolecnosti je veSkeré interiérové nabytkové vybaveni
do vsech pokoji, bytovy textil, kancelarské zidle, bytové dopliky, matrace, rosty,

polstafe a deky, vinylové, vliesové a papirové tapety, nafadi znaCky Fiskars, umély
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travnik, grily Weber, osvétleni, podlahové krytiny a také malifské barvy. Nové
od bfezna je otevieno koupelnové studio. Nabytek je zde v béznych i atypickych

rozmeérech a je mozna i vyroba na zakazku.

Analyzovana spole¢nost nabizi i sluzby a to smontovani a dovoz zde zakoupeného
nabytku. Spole¢nost také samoziejmé vytvari rozpocty a nabidky dle zaméteni nabytku
¢i podlahy. A s otevienim koupelnového studia se sluzby rozsiii o grafické navrhy.
Spolecnost dale vyuziva sluzby externi Svadleny, kterd analyzovanému obchodu Sije

a presiva dle zadani jakykoliv bytovy textil (zaclony, zavésy, prostéradla, povleceni).

Produkty této spolecnosti piinasi zakaznikovi potéSeni pfi renovaci pokoju. Matrace
mohou spottebitelim ulevit pfi zdravotnich problémech. Snazi se vytesit ¢i zakryt urcité
nedostatky pokoje, at’ uz v byté ¢i dom¢ a to nabytkem na miru, podlahou, osvétlenim
nebo tapetou. Zakaznik si mize zpiijemnit bydleni novou zaclonou nebo jen malym
bytovym dopliikem. Pfi prohlidce showroomu si mize vzit inspiraci pro vybaveni

a modernizaci svého bydleni.

Ceny se v analyzované spole¢nosti nelisi od konkuren¢nich cen. Ceny také tvoii podle
e-shopovych stranek dodavatelt. Zakaznik zde nalezne levngjsi i drazsi zbozi. Cena
samoziejm¢ odpovida kvalit¢ daného zbozi. Zakaznik muze dostat slevu na urcity
sortiment zbozi, ktery je vystaven na expozici. Do ceny zbozi je nutno zahrnout najem
jako fixni nadklad, dalS$imi naklady jsou mzdy zaméstnanct, osvétleni, vytapéni, naklady
na reklamu. Nejvétsi vliv na cenu ma pofizovaci cena zboZzi, tedy cena pofizeni

a naklady na dopravu pfi pofizeni zboZi. Podle toho pak analyzovany obchod voli marzi

na jednotlivém sortimentu zbozi.

Marketingova komunikace je zpracovavana vlastnikem spolecnosti a jeho
zamé&stnanci. Zamé&stnanci vytvaieji navrhy na letadky, plakaty a inzerci v novinach. Jako
u vétSiny malych podniki tak i v této analyzované spolecnosti nejsou velké financni
rezervy pro marketingovou komunikaci. Proto podnik voli plnobarevnou inzerci
v mésiéniku NEON pro Jindfichohradecko, kde jim navrh zpracuji v cené inzerce. Pro
analyzovanou spolecnost nepfedstavuje tato reklama vysoké naklady. Déale méa podnik
reklamu kazdy mésic v Patriotu a Zurnalu, také ma analyzovana spoleénost svijj inzerat
na portalu Hradec zije. Dulezitou a vyznamnou reklamou je internet. Vlastni webové
stranky neodmysliteln¢ patii ke kazdé organizaci. Proto 1 Zdravé pohodlicko ma své

webové a facebookové stranky, které si nechavala tvofit od externiho IT specialisty.
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Vylohy prodejny tvoii také dilezitou marketingovou komunikaci. Kolemjdouciho
mohou pfi cest¢ kolem prodejny oslovit a naldkat k navstévé obchodu. Vylohy si

analyzovana spolec¢nost nechava tvoftit externi specialistkou na aranzovani vyloh.

Pied oteviranim koupelnového studia, které probéhlo v bieznu, si analyzovany obchod
vytvoftil letdky a plakaty - tvofili a tiskli je zaméstnanci maloobchodu. Letaky roznesli

zameéstnanci obchodu a plakaty umistili na vyvésni mista.

Distribuce v analyzované spolec¢nosti probiha pifimou cestou. Zakaznik si vybere zboZzi
na prodejné a rovnou si ho mize odnést poptipadé¢ odvézt nebo si ho necha dovézt
zaméstnanci obchodu. Pti objednani zbozi zakaznik zaplati zalohu a zbozi si vyzvedne

po doruceni dodavatelem na prodejnu, nebo si ho necha dovézt persondlem prodejny.

4.3.3 Dotaznikové Setreni

K ¢asti dotaznikovych otazek je vyhotoveny graf s komentarem. K ostatnim je pouze
komentar.

Otazka 1: Kolikrat jste poptavali zboZi v tomto obchodé?

Graf 1: Kolikrat jste poptavali zboZzi v tomto obchodé?

20 respondentd

26 respondent( M jednou
M dvakrat

m vicekrat

13 respondentl

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dotazniky vypliiovalo vice respondent, kteti v obchod¢ poptavali zbozi vicekrat nez
jednou. Po rozhovoru s personalem prodejny mi bylo sdéleno, ze se do tohoto

maloobchodu zdkaznici Casto a radi vraci. Coz také vyplyva z grafu. Je proto mozné, ze

31



zékaznici, ktefi tento dotaznik vyplnili a uvedli, Ze zde poptavaji zbozi poprvé, se sem

¢asem vrati. Na grafu jsou uvedeny pocty respondent.
Otazka 2: Uved’te jaké zboZi pri tomto nakupu poptavate.

Graf 2: Uved’te jaké zbozi pii tomto nakupu poptavate.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Odpovédi respondentli na otazku cislo 2 jsou rozdéleny do sedmi kategorii.
Nejcetnéjsimi odpoveéd'mi jsou loznice a textil - obé maji 15 respondentd. Do skupiny
textil patii napt. zaclony, latky, povleCeni, ruéniky atd. a do skupiny loznice patii
postele, matrace, roSty atd. Sortiment ze skupiny détsky pokoj je s odstupem na tfetim
misté. Tento sortiment je mozné v prodejné objednat, ale na expozici zatim jeSté neni
vystaven.

Otazka 3: Chybi Vam zde néjaké zboZi?

Zbozi, které zakaznikiim v prodejné chybi, psali respondenti do tieti otazky. Chybély
jim podlahoviny, rohozky, ratanovy nabytek, jiné latky, a zaclony, zavésy, taburety,
snidafiovy stiil do postele, podlozky na matrace. Podlahoviny jsou zatim jesté
v zavadéci fazi. Jiné typy zéaclon je sice mozné objednat, ale prodejné ani zakaznikovi se
to nevyplati. Jiny typ se objednava az po doprodeji starého druhu. Takze se sortiment
zaclon obmeénuje a stejné tak 1 sortiment latek. Stale vice zékazniki vSak pozaduje

levnéjsi zbozi, ale jejich predstava o cené je neredlnd, protoze za takovou cenu dané
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zbozi nejde nakoupit ani od dodavatele. Levnéjsi zbozi si zdkaznik mize koupit, ale

kvalita odpovida cen¢.

Otazka 4: Jste spokojeni s personalem prodejny?

Graf 3: Jste spokojeni s personalem prodejny?

30

N
©o

25 -

20 -

o T

15 ~

< e~

10 ~

Co+r 3 M Q 5 O T W O =

ano, maji prehled o ano, poradi obé kladné odpovédi ne
nabizenych
produtkech

odpovédi
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze vSichni respondenti jsou s personalem spokojeni. I kdyZ mohli
respondenti v této otazce vypsat vlastni odpovéd’, vSichni volili jiZ nabidnuté odpoveédi.
Nikdo z respondentii neodpovidal zaporné, tzn., ze by byl nepokojeny s personalem
prodejny. Respondenti Casto zaskrtavali obé kladné odpovédi najednou, proto vznikl
tieti sloupec s nazvem obé kladné odpovédi. Z grafu je ziejmé, kolik respondenti

zaskrtlo ob¢ kladné odpovédi najednou.
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Otazka 5: Jste spokojeni s nabizenymi sluzbami prodejny?

Graf 4: Jste spokojeni s nabizenymi sluzbami prodejny?
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Zdroj: Viastni vyzkum

Z grafu Cislo 4 je vidét, ze vétSina respondentt je docela spokojena s nabizenymi
sluzbami prodejny. 25 respondent je velice spokojeno a 29 respondentl je spise
spokojeno nez nespokojeno. SpiSe nespokojeni jsou 4 respondenti z celkového poctu
58 respondentil.

Otazka 6: Méla by prodejna pridat néjaké sluzby?

Podle odpovédi na tuto otazku zaddny z respondentli nepozaduje pridani dalsich sluzeb.
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Otazka 7: Co se Vam v prodejné libi?

Graf 5: Co se Vam v prodejné libi?
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Zdroj: Viastni vyzkum

Respondenti mohli zaskrtnout vice z nabizenych odpovédi. I piesto, ze méli respondenti
v této otdzce moznost napsat vlastni odpoveéd’ v kolonce jiné, tak se vesli do nabizenych
odpovédi. Nejvice respondentim se libil velky vybér zboZzi nésledovany vyzdobou
prodejny. Rozvrzeni zbozi v prodejné a ptehlednost sortimentu nasbiraly skoro stejny
pocet hlasi. Nejniz§i pocet méla pfistupnost podlazi, tuto odpovéd volilo

15 respondenti.
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Otazka 8: Co se Vam v prodejné nelibi?

Graf 6: Co se Vam v prodejné nelibi?
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Zdroj: Viastni vyzkum

Na grafu je patrné, Ze se vétSin€ respondentli nelibi pfistupnost podlazi. Budova ma
sklep, pfizemi a prvni patro. Mezi jednotlivymi patry se musi zékaznici pohybovat
po schodech a to né€kterym nevyhovuje nebo se jim to nelibi. Jednatel spole¢nosti mi
sdélil, Ze do budoucna je napldnovan vytah. Vytah v prodejné je, ale slouzi pouze pro
prepravovani zbozi. Dal§imi velmi ¢astymi odpovéd'mi byly ptehlednost sortimentu
a rozvrzeni zbozi v prodejné. Vzhledem k tomu, Ze dotaznikové Setfeni probihalo pfi
pfestavbé a reorganizaci prodejny a zbozi, tak jsou tyto odpovédi pon€kud zkreslené.
I v této otdzce méli respondenti moznost jiné odpovédi, ale nikdo ji nevyuzil. VétSina

respondentl zaskrtavala vice odpovédi najednou.

Otazka 9: Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny.

Posledni otazka se tykala oteviraci doby prodejny. Vice nez polovina respondentii
odpovédéla, ze jim vyhovuje. Ale zbytek respondentli psal bud ¢asovy usek nebo

odpovidali, ze by chtéli mit otevieno dfive nebo oteviraci dobu prodlouzit.

4.3.4 Shrnuti dotaznikového Setfeni
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze se do analyzovaného maloobchodu zékaznici radi
vraci. O veSkery sortiment, ktery spolecnost nabizi je zajem a Zadny neni zdkazniky

opomijeny. Respondenty pii vypliovani dotazniku nenapadla sluzba, kterou by mohl
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obchod pridat. Avsak v otazce tykajici se zbozi, které jim v obchodé¢ chybi, respondenti
néjaké zbozi uvedli. Toto zbozi, ale nepatii mezi sortiment s prioritnim postavenim. Pfi
rozhovoru se zaméstnanci obchodu mi bylo sdéleno, Ze uvazuji o snidanovém stolu
do postele a podlozkach na matrace. S persondlem prodejny jsou zékaznici spokojeni.
Rekonstrukce prodejny neni jeste¢ zcela ukoncena. Sklep je hotovy a pro zdkazniky
pfistupny, pfizemi je také z velké ¢asti hotové. Chybi uz jen reorganizovat prvni patro.
Zamgéstnanci prodejny vSak sdélili, Zze uz ted jsou zdkaznici velice spokojeni
s rozvrzenim a piehlednosti sortimentu v prodejné. Lépe zptistupnit jednotliva podlazi
je mozné, ale je to pro spolecnost velice finanéné naro¢né. Spolecnost vlozila velké
finan¢ni prostiedky do probihajici rekonstrukce. Takze vytah pro zékazniky se bude
muset o n&jakych par let odlozit. Zména oteviraci doby, na kterou se ptala posledni

otazka dotazniku, je mozna a prodejna s ni v blizké dobé& pocita.
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4.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence je zaméiena na konkurenty sidlici v Jindfichové Hradci. Jsou
vybrani konkurenti, které analyzovana spolecnost povazuje viii sobé za nejvetsi
a nejsiln€js$i. Jsou to podniky, které nabizeji stejné zbozi a sluzby jako sledovana
spolecnost. Tyto podniky se 1li$i od Zdravého pohodlicka hlavné Sitkou sortimentu,

vybérem dodavatela a kvalitou zbozi.
VM-nabytek, s.r.o.

Spolecnost VM-nabytek se snazi uspokojit potieby zakaznikii pfi zafizovani bytu ¢i
kancelare, jeji sortiment také obsahuje interiérové dopliky. Moznost dopravy a montaz
nabytku jsou samoziejmosti. Tato spolecnost se snazi zaujmout Sirokym sortimentem
a pfiznivymi cenami. Pro ndro¢né zdkazniky je moznost vyroby vybaveni bytu
na zakazku. Sit' dodavatel tvoii ¢eské i zahrani¢ni spoleCnosti s celkovou nabidkou
nabytku a bytového zafizeni od ptedsini pfes obyvaci a détské pokoje az po loznice.
V prodejné naleznete také sedaci soupravy, matrace, roSty a ratanovy nabytek.
Maloobchod nabizi rovnéz sluzby bytového designéra a zabyva se i navrhy interiéru.

Spolupracuje i s designovym studiem.
FINESA nabytek, s.r.o.

Zastupuje slovenského vyrobce nabytku FINES a.s. Zilina na &eském trhu. U tohoto
prodejce nabytku najdete nabytek od znacek Fines, Alples, Kanapa, Forte, Easyfurn,
Domestav, BlackRedWhite, Gumotex. Tato spole¢nost ma dvé prodejny, a to u Tabora
a v Jindfichové Hradci. Naleznete zde nabidku ndbytku do loznic, obyvacich a détskych
pokojli a samoziejmé nechybi ani sedaci soupravy, matrace a roSty. Spole¢nost nabizi

také sluzby bytového architekta, dopravu a montéz.
Ludvik Sadilek - Sadilek Nabytek

Obchod nabizi sedaci soupravy, stoly, zidle, postele, matrace, rosty a skiiné jak
ve standardnich tak i v atypickych rozmérech. Kromé tohoto bytového vybaveni nabizi
také infratopeni. Zakaznik si zde poridit zakaznickou kartu se zakladni slevou 3%, ktera

ma platnost jiZ pii1 prvnim nakupu po vyplnéni formulate.
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Obrazek 2: Sidla konkurentu a analyzované prodejny
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4.4.1 Zdravé pohodli¢ko a vybrani konkurenti

Nejvétsim konkurentem analyzované prodejny je VM-nabytek. Kromé téméf shodného
sortimentu konkuruje pfedevSim rozsahem sluZzeb pro zakazniky. MontaZz a dopravu
nabytku nabizi Zdravé pohodlicko také, ale uZz nenabizi sluZzby bytového designéra
a navrhy interiéru, které jsou jist¢ pro nckteré zakazniky velmi lakavé. Kancelaisky
a ratanovy nabytek je v nabidce pouze ve VM-nabytku.

FINESA nébytek se od Zdravého pohodlicka 1isi pouze vybérem dodavateli. Tato
prodejna nema specificky typ zbozi, ktery by nabizeli pouze oni a kterym by se lisili
od ostatnich konkurentii. Od analyzované prodejny se 1isi pouze sluzbou bytového
architekta.

Sadilek Nabytek pies shodny sortiment s témito prodejnami, nabizi néktery typ nabytku

v atypickych rozmérech. Jediné ¢im se od ostatnich podnikl 1isi, je nabidka vytapéni

vvvvv

0 e-shop.
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Zdravé pohodlicko se od téchto konkurentid lisi hlavné vybérem dodavatelt a Sitkou
sortimentu. Na zakazku vyrabi pouze kuchyné, ale i zde je moznost vyrobit jakykoliv
nabytek ¢i matraci podle pfani zdkaznika. Zdravé pohodlicko od biezna 2016 otevira
koupelnové studio, kde si zdkaznik vybere jak koupelnovy nabytek a zafizeni tak
1 dlazbu. Samoziejm¢ prodejna rozsifi i své sluzby a to o navrhy koupelen pomoci
grafického programu. Od svych konkurenti se analyzovand spole¢nost (prodejna) lisi

také nabidkou zahradnich grili a zahradnim naradim znacky Fiskars.

Mit své webové stranky je v dneSni dob¢€ pro obchod velice dulezité. Zakaznik na téchto
strankach ziskd piehled o nabizeném zbozi a sluzbach spolecnosti. Webové stranky
musi byt pro navstévniky piehledné a srozumitelné. Navstévnik se v nich musi
samoziejmé snadno orientovat. E-shop je pro spolecnost stdle vyznamnéjsi, protoze ¢im

dal vice lidi nakupuje na internetu a nakoupi zde v podstaté cokoliv.

VSichni analyzovani konkurenti vcetn¢ Zdravého pohodlicka maji svoje webové
stranky. Stranky vSech téchto podnikill jsou originalné usporadané a zakaznika zaujmou.

Sviij e-shop ma Finesa a od leto$niho roku 1 Sadilek.

4.4.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Tento model slouzi ke zmapovani konkurencni pozice spolecnosti v odvétvi.
Nové vstupujici firmy

V oblasti podnikéni tohoto maloobchodu je vstup novych konkurentli mozny. Ale je to
oblast, ve které jsou kladeny velké naroky na prostor prodejny ve které je nabytek
a ostatni vybaveni bytu vystavovano. Novy konkurent by samoziejmé také potifeboval
nemalé finan¢ni prostiedky na nakoupeni zboZzi na expozici prodejny. Maloobchody
v této oblasti nedosahuji snadnych a lakavych vynost. Jejich trzby nejsou stabilni a jsou
spiSe narazové. Spole¢nosti, které jsou na tomto trhu, zde operuji pomérné dlouho
a maji uz své obchodni jméno a tak by pro né vstup nového konkurenta nepfedstavoval
velké riziko. Aby novy konkurent ptedstavoval riziko, musel by pfijit na trh s né€im

inovativnim - novy typ nabytku, material zaclon, sloZeni matraci atd.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Zde rozhoduje hlavné kvalita a cena nabizené¢ho zboZi. V této oblasti podnikani miize
zékaznik nakoupit levnéjsi, ale 1 drazSi zbozi. Levnéj$i zboZi je naptiklad z Polska
a vychodnich zemi. Cena se zde samoziejm¢ odrazi na vzhledu a kvalité zbozi.

Za substitut lze povazovat nabytek z palet, kartonu, ale také to co si je schopen ¢esky
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kutil vyrobit sam. Substituty v této oblasti tedy jsou a je jen na spolecnosti kdy svij
sortiment zbozi rozsifi.
Vyjednavaci sila zakazniki

Zakazniky analyzované spole¢nosti jsou lidé, ktefi si zafizuji nové bydleni nebo méni
stary nabytek za novy ¢i si jen chtéji misto kde bydli zutulnit. Spole¢nost ma Siroky
segment zakaznik, ktefi se zajimaji o vice typl provedeni daného zbozi. Zakaznici této
prodejny si sem urcité nechodi nakupovat sedacku nebo jiny vétsi a drazi kus nabytku
kazdy den. Casto je to pro né zdlouhavé rozhodovani a vybirani. Spoleénost také neni
jedina, ktera nabizi toto zboZzi proto ma odbératel VEtsi silu pti vyjednavani. Spole¢nost
se snazi zamé&fit na co nejSirsi okruh spotiebitelti. A svych zdkazniki si vazi a snazi se
jim nabidnout co nejleps$i servis, naptiklad v podob& moznosti placeni, doruceni zbozi
a montaze zbozi. Samoziejmé je také velkou vyhodou, Ze tato spole€nost nabizi vyrobu
nékteré¢ho nabytku na zakazku. Vyberou si zde jak zakaznici u kterych je na prvnim

misté cena zbozi, tak i zdkaznici kterym jde hlavné o kvalitu kupovaného zbozi.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel tohoto zbozi, které podnik prodava je na trhu mnoho, a proto muze podnik
kdykoliv jednoho dodavatele nahradit jinym dodavatelem. Ale pokud se spole¢nost
zam¢éti na to, Ze bude odebirat zbozi pouze od ¢eskych vyrobctl a hlavné kvalitni zbozi,

méla by si jich vazit, protoZe jich je na trhu méné.

Zpocatku se mize proto zdat, Zze dodavatelé nemaji az tak velkou vyjednévaci silu,
ale pokud si spole¢nost vybere dodavatele kvalitniho zbozi, tak zjisti, Ze tomu tak neni.
Pokud si vybere dodavatele zbozi pro zakazniky, kterym nejde az tolik o kvalitu,
ale jde jim o nizkou cenu, tak téch je na trhu vice a nemaji proto velkou vyjednévaci

silu.
Konkurence mezi stavajicimi maloobchody

V Jindfichové Hradci se nachézi pies deset prodejen se stejnym nebo podobnym zbozim
jako nabizi Zdravé pohodlicko. Konkurenti jsou v tomto odvétvi pomérné vyrovnani
a nikdo z nich se piilis neodlisuje od ostatnich. Kazdy ma své zakazniky, kterym jejich
nabidka zbozi vyhovuje. Tyto prodejny nemusi Spolu sjednavat zadné dohody, aby
zabranily nezadouci konkurenci. Zbozi, které jednotlivé maloobchody nabizi, se ptilis

nelisi svymi vlastnostmi, ale dtlezitou roli zde hraje kvalita, cena a znac¢ka. Vyhodou je
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znalost pfani a pozadavkl zdkaznikid. Dulezitou roli hraje také pfistup k zakaznikim

a jednani s nimi a samoziejme také spolehlivost dodani zbozi.

4.4.3 Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni
Pro analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spolecnosti Zdravé pohodlicko, s.r.o. byla
zvolena analyza, ktera ukazuje silné a slabé stranky této spoleCnosti, jeji prilezitosti

a hrozby.

Vnitini prostiedi

Silné stranky

Umisténi maloobchodu

Prodejna Zdravé pohodli¢ko se nachazi témet v centru mésta. V tésné blizkosti je velké

vefejné parkovisté. Cesta od zastavek autobust a MHD dopravy trva asi minutu.
Dobra povést u zakazniki

S kvalitou a rozmanitosti zbozi jsou zakaznici spokojeni. Casto se zékaznici vraci

a nakupuji znovu.
Orientace na zakaznika

Na kazdého zakaznika prodejny pohlizi personal individualné a snazi se vyhovét jeho
pozadavkiim a ptanim. Napftiklad po vyslechnuti pozadovanych kritérii je zakaznikovi

nabidnuta spravna matrace.
Personal prodejny

Zameéstnanci v této prodejné jsou dobie motivovani, se zajmem a kladnym piistupem
k zakaznikim 1 obchodu. Jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky a snaZzi je jim vyjit

vstfic.
Kvalitni produkty

Maloobchod nabizi zbozi od renomovanych cesky i zahrani¢nich dodavatelti. Vzdy si
hlidd pomér kvality k cen¢ za produkt. ZboZzi je vzdy po dodavce do maloobchodu
zkontrolovéno, a pokud nespliiuje zadani nebo se po cest¢ do maloobchodu poskodilo,

je ihned vyreklamovéno.
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Rozsifeni sortimentu

V suterénu buduje spolecnost koupelnové studio. Timto si rozSifuje sviij sortiment
zbozi. A v budoucnu planuje jesté rozsitit nabidku kancelarského nabytku, obsadi tak

novy segment trhu.
Slabé stranky
Primérné marketingové schopnosti

Vedeni spolecnosti nema dostatecné marketingové znalosti. Na reklamu obchodu jsou

davany jen minimalni finan¢ni ¢astky. Obchod nema vétsi marketingové kampané.
Vysoka energeticka naro¢nost

Prodejna se nachazi ve staré vicepodlazni budové, ktera ma opravenou fasadu

bez zatepleni. Okna jsou pivodni a netésni. VyS$si naklady jsou proto na vytapéni.
Patrova budova

Budova ma tfi podlazi. Pokud zékaznik jen pro urcity typ zbozi (zaclony) navstivi
pouze prizemi a uz neuvidi napiiklad obyvaci pokoje, které jsou umistény v prvnim
patfe. Pfechdzeni mezi patry budovy je ndro¢né pro star$i zdkazniky. Budova nema

bezbariérovy piistup.
Vnéjsi prostiredi
Prilezitosti

Riist minimalni mzdy

Minimalni mzda se zvySuje a obyvatelim roste kupni sila. Obyvatelé si chtéji zvySovat

svlj zivotni standard.
Moédni trendy

V soucasné dobé se rozviji trend energeticky a ekologicky co nejméné néaro¢ného
bydleni. Ekologicky nabytek (palety, karton), podlahoviny a nabytek ze zdravotné

nezéavadnych a ekologickych ¢i obnovitelnych zdrojt.
Zarizovani bydleni pro socialné slabé

Meésta poskytuji a buduji ubytovani pro socialné slabé. Ziizené bydleni je potieba
vybavit jednoduchym nébytkem a dal§im vybavenim. Na vybaveni pokoji vyhlaSuji

vybérova fizeni.
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Hrozby
Pronajata budova

Spolecnost sidli v pronajaté budove, a tak se mize stat, Ze pronajimatel budovy zvysi
najemné a maloobchodu se tak zvysi naklady a piijde o penize, které by mohl pouzit
jinde.

Dodavatel

Stavajici dodavatelé mohou prestat plnit piedem dohodnuté podminky a snizit kvalitu

dodavaného zbozi nebo zpozdit jeho dodavku a obchod tak mize ptijit o své zakazniky.
Slozitost legislativy

Jsou kladeny ¢im dal vétsi pozadavky na prodavacky v maloobchodu. Ty jsou
zodpovédné za to, jestli bude spolecnost platit vysoké pokuty za nespravné kontrolni

hlaSeni. Timto nastava personalu prodejny prace navic.
Vstup nové konkurence na trh

Vstup nové konkurence muze analyzovanou spole¢nost velmi ovlivnit, zejména pokud
pfijde s neobvyklou novinkou, kterd si ziskd své zakazniky. Nova konkurence miiZe
pfijit v podobé specializovaného maloobchodu. Tento maloobchod se miZe
specializovat na jiz zminovany ekologicky nabytek nebo na zafizeni vybaveni ncékteré
z mistnosti bytu. Nova konkurence muze piijit také v podobé koncernu Hoffner -
SCONTO Nabytek nebo v podobé pobocky diskontu s ndbytkem Mobelix a dalSich
obdobnych spolecnosti. Nova konkurence muze také prodavat své zbozi pouze ptes
internet. Tato konkurence miize ohrozit analyzovanou firmu zejména cenami a oteviraci

dobou.
Aktivity konkurenti

U stavajicich konkurentii v odvétvi nikdy nevime, s ¢im pfijdou a jak budou reagovat
na meénici Se situaci na trhu. Mohou nas napiiklad ohrozit tim, Ze rozs$ifi sortiment,

vytvoii si své e-shopy €i zavedou zakaznické karty.

4.4.4 Ekologie jako Cinitel v konkurenénim prostfedi
Ekologie se promitd i do této oblasti podnikani a to v podob& 100% recyklovatelného
materidlu - kartonovy nédbytek a bytové dopliikky. Dal§i moznosti je nabytek z palet

a nabytek z recyklovaného papiru. Dievo je samoziejmé také obnovitelny material
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proto mu muize zdkaznik z hlediska ekologie dat prednost pted plasty a kovy. Uréitou
roli hraji i druhy dfevin pouzitych pii vyrobé nabytku. Naptiklad ndbytek z tropickych
dfevin zpisobi devastaci deStnych pralest, ale buk a borovice péstované v tuzemsku
nezpusobi zadné vétsi ekologické Skody. Pokud je zdkladnim materidlem dievottiska,
nejen na prostiedi, ve kterém ziji, ale i na zdravi lidi. Na ekologickou Setrnost Ize dbat

1 pfi ndkupu podlahovin.

Z hlediska ekologie muze spole¢nost dat prednost dodavatelim, ktefi vyrabi ekologicky
¢i nabizi ekologicky nabytek. Nebo muze preferovat ty dodavatele, ktefi maji plné
recyklovatelny obalovy material. Néktefi zakaznici mohou pozadovat ekologicky Setrny
nabytek, a proto mohou upfednostiiovat prodejce, ktefi ho nabizi. Takze i1 ekologie

muze vyznamné ovlivnit konkuren¢ni prostfedi a konkurenceschopnost spolec¢nosti.

4.4.5 Inovace jako konkuren¢ni vyhoda

Maloobchod Zdravé pohodlicko nechce byt jen prodejnou nabytku, bytového textilu,
matraci a bytovych doplikl. Podnik stale rozSifuje sortiment a inovuje prostory
maloobchodu. Letos v bieznu oteviela nové prostory v suterénu budovy, kde se nachazi
koupelnové studio. Zakaznikim také nov€é na pockani vyhotovi pocitacovy navrh
interiéru koupelny. V letoSnim roce jesSté rozSifi sortiment zboZi o ratanovy nabytek

a na expozici vznikne ukéazka détského pokoje.

4.4.6 Lidské zdroje jako konkurenc¢ni vyhoda

Zéakladem uspésného obchodu je dobfe motivovany prodavac. Slusnost, ochota, znalost
a prehled o nabizeném zbozi jsou zakladni vlastnosti a dovednosti prodavacky. Odborné
znalosti jsou dulezité, avSak zdkaznici jist¢ oceni lidsky pfistup prodavacek, které
pfichazi do kontaktu se zakaznikem. V analyzovaném obchodé¢ je zaméstnana
prodavacka s letitou praxi a lidskym pfistupem k zakaznikiim. Druha prodavacka ma
inovativni napady. Ob¢ jsou komunikativni, spolehlivé, aktivni, svédomité a tvofii

velkou vyhodu tohoto obchodu.

45



4.5 Navrh na zlepseni konkurenceschopnosti

4.5.1 Z Porterova modelu plyne

Okruh zakaznikd analyzované spole¢nosti je veliky, ale piesto by si spole¢nost méla
hlidat, co momentéln¢ zékaznici pozaduji ¢i uptednostiuji. A to naptiklad tim, ze si
bude provadét prizkumy spokojenosti u svych zakaznika. I kdyz ma maloobchod
v souCasné dob¢ dost zdkaznikli, neznamena t0, ze nemohou piejit ke konkurenci,
protoze jim nabidne néco lepSiho, vyhodnéjsi nebo ldkavéjsiho. | kdyz spolu dnes
podniky vyloZen¢ nesoupeti, tak by si ur¢ité¢ tento maloobchod mél hlidat, co
konkurence nabizi. Muze se stat, ze maloobchod sviij sortiment rozsiti o stejné zbozi
jako konkurence, ktera tento sortiment pridala dfive. Analyzovana spole¢nost vynalozi

vysoké ndklady na vybudovani ¢i ndkup na expozici, ale dalsi zdkazniky si tim neziska.

S dodavateli by si spoleCnost méla ujednat urcité podminky a to napiiklad, ze
nebudou dodavat ke konkurenci. Sledovand spolec¢nost by tak byla vyhradnim
odbératelem v urcité lokalité. Maloobchod si musi hlidat, aby dodavatel na svych
webovych strankach ¢i ve svém prodejnim velkoobchodu pro koneéné spotiebitele
nem¢él vyhodnéjsi prodejni ceny, nez za které¢ maloobchod prodava. Pak by totiZ mohla

nastat situace, ze si zakaznik u nas zbozi vyzkousi a objedna u naseho dodavatele.

4.5.2 Z analyzy silnych a slabych stranek, pfilezZitosti a ohroZzeni vychazi

Zdravé pohodlicko by mélo minimalizovat své slabé stranky. Napiiklad z hlediska
svych marketingovych schopnosti tim ze, zaSkoli své zaméstnance v oblasti
marketingu. Aby pfi sledovani nakupniho chovani svych zakaznikti zvolila spravnou
marketingovou strategii. Patrova budova prodejny je také slabou strankou. Avsak tuto
stranku by spole¢nost mohla pfeménit ve sviij prospéch. Napiiklad tim jak si jednotliva
patra rozvrhne dle jednotlivych interiéri a originalné usporada. Stejné tak muze
analyzovana spole¢nost sniZit energetickou naroc¢nost budovy napiiklad zateplenim
fasady ¢i vyménou oken. Byla by to velka a dlouhodoba investice, a proto zalezi, zda

se to vyplati.

Prilezitost v modernich trendech by mohla byt pro spole¢nost do budoucna velice
zajimava z hlediska rozSifeni sortimentu o ekologické zbozi. Velka pftilezitost pro
spolecnost je vybavovani bydleni pro socialné slabé nebo zahrani¢ni délniky. Pokud
by mésto zatizovalo nizkondkladové bydleni v Jindfichové Hradci, bylo by vhodné, aby

se spole¢nost zicastnila vybeérového fizeni.
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Vstup nové konkurence nebo aktivity dodavateli nemize obchod nijak piedvidat.
Nezbyva tak nic jiného, nez se novym podminkam na trhu pfizptsobit ¢i na né pruzné
reagovat. Podnik si muze vytvorit plan, jak reagovat na situace, které mohou nastat.
Hrozby, které mize podnik odvratit, jsou dodavatelé a slozitost legislativy.
Dodavatelskou hrozbu snizi maloobchod tim Ze, bude S dodavateli udrzovat stabilni
partnerské vztahy a popfipadé¢ mit v zaloze dal$i dodavatele stejného zbozi. Hrozbu
ze strany slozité legislativy minimalizuje podnik tim ze, zaSkoli zaméstnance
na nejniz$im stupni Fizeni, tak aby se predchazelo vzniku moznych chyb z nedostatku

informaci o ménici se legislative.

Analyzovana spolecnost by méla co nejvice vyuzit svych silnych stranek a snazit se je
maximalizovat. Spolecnost by méla stdle motivovat své zaméstnance a vytvaret jim
prijemné podminky pro vykonavani jejich prace. Pokud jsou zaméstnanci spokojeni,
je spokojeny i zakaznik a rad se k nam vraci. Zaméstnanci by se méli neustale vzdélavat
ohledné novych materiald a technickych moznosti tykajicich se jednotlivého sortimentu
maloobchodu, aby stale vyhovéli pfanim a pozadavkim zakaznikd. V minulosti se
spole¢nosti velice vyplatilo rozSifovat svij sortiment, a proto by tohoto trendu

spolecnost mohla vyuzit 1 v budoucnu.
4.6 Navrh na zlepseni systému fizeni

4.6.1 Rizeni zaméstnancd

Vzhledem k tomu, Ze by bylo pro prodejnu dobré, kdyby prodlouZzila svoji oteviraci
dobu, tak by se obé prodavacky mohly stfidat a obé najednou by byly v prodejné jen pii
nejvetsi navstévnosti a to mezi 10:00h-16:00h. V letnich mésicich v dobé dovolenych
nebo v ptipadé jiné nahodilé udalosti by mohla prodejna prileZitostné zaméstnavat

brigadnika na dohodu o provedeni prace.

Pro podnik by bylo do budoucna dobré, kdyby zameéstnance odménovala
kombinovanou mzdou. Cast by byla tvofena podilovou mzdou - pracovnici by méli
urcity procentni podil na prodaném zboZzi, které prodaji, a druhou slozkou by byla
soucasnd hodinova mzda, kterd by samoziejmé byla zménéna. Zaméstnanci by byli vice

zavisli na prodeji zboZi a mohlo by je to vice motivovat.

4.6.2 Rizeni vztah( se zakazniky
Maloobchod by mohl zménit oteviraci dobu ze soucasnych 8 hodin (od 9:00 - 17:00
hodin) na 10 hodin (od 8:00 do18:00 hodin). Oteviraci doba prodejny by se také mohla
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ménit podle ro¢nich obdobi. V letnich mésicich by se mohla prodlouzit a v zimnich
mesicich, kdy je brzy tma, zase zkratit. Zména oteviraci doby vyplyva z dotaznikového
Setfeni, pfijezdu autobust z okolnich obci na blizkou zastavku a sledovani navstévnosti

maloobchodu.

Z navstévy konkurentli bylo zjiSténo, Ze vSechny navstivené maloobchody maji
bezbariérovy pfistup. Zdravé pohodlicko nema bezbariérovy piistup a tak by ho mohl

zahrnout do planovanych uprav budovy.

4.6.3 Rizeni éasu podnikatele

Majitel sledované spolecnosti je velice vytizeny a uvédomuje si Ze, ¢as je neobnovitelny
zdroj. Avsak svij Cas si neplanuje. Doporucenim tedy je, aby si sestavil ¢asovy plan
a seznam ukold, které je potieba vykonat. Zkritka pfevést seznam tkolt z hlavy
na papir. V dnesni dob¢ napiiklad do tabletu ¢i chytrého mobilniho telefonu. Jedin¢ tak
bude mit piehled ve svych ukolech. Snizi se tim i jeho stresova zatéz a nezapomene
néktery z tkoll splnit. Bylo by dobr¢ si k jednotlivym ukoliim, které je potieba splnit
béhem dne pfifadit i ¢as. Pfi sestavovani svého ¢asového planu by nemél byt podnikatel
rusen at’ uz svymi podiizenymi ¢i pfichozimi telefonaty a e-maily. Pfi planovani by si
mé¢l podnikatel nechat casovou rezervu a neplanovat veSkery svij cas kvuli
neocekavanym udalostem. V ptipad¢€, Ze je podnikatel nepravem vyruSen a pozadan

o schiizku, kterd neni v planu, mél by se podnikatel naucit fici ne a drZet se svého planu.
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5 Zaveér
Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit soucasny systém fizeni a konkurenceschopnost

u sledovaného podniku a navrhnout zlepSeni systému fizeni a konkurenceschopnosti.

V teoretické Casti je charakterizovan maly podnik, dale je popsan systém fizeni - fizeni
lidskych zdrojt, fizeni vztahii se zékazniky, fizeni z4sob a fizeni Casu podnikatele.
Nasleduje oblast marketingu. V této oblasti je uvedeno v ¢em se maly podnik lisi
od velkého a je zde charakterizovan marketingovy mix. Posledni oblasti v teoretické
¢asti této bakalafské prace je konkurenceschopnost. Ta obsahuje pojeti konkurence,
Porterovu teorii konkuren¢nich sil a analyzu silnych a slabych stranek, pftileZitosti
a ohrozeni. V této Casti je také uvedena ekologie jako vyznamny ¢initel v konkurenénim
prostiedi dale inovace jako konkuren¢ni vyhoda a v neposledni fad¢ lidské zdroje, které

jsou vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.

Prakticka ¢ast je zaméfena na dikladné analyzovani soucasného stavu systému fizeni

a konkurenceschopnosti ve vybrané spole¢nosti.

Nejprve je charakterizovana spolecnost Zdravé pohodlicko, s.r.o. Nasleduje popis
soucasného stavu systému fizeni. V systému fizeni zaméstnanct je uvedeno o jakou
organizacni strukturu se jednd a jsou zde vymezeny funkce jednotlivych zaméstnancti.
V fizeni vztahll se zdkazniky je uvedena komunikace se zdkaznikem a dorucovani
zbozi. Rizeni zasob v analyzované spoleénosti je piedposlednim bodem systému fizeni.
V této Casti je uvedeno objednavani a skladovéani zbozi v maloobchodu. Poslednim
bodem v systému fizeni je fizeni ¢asu podnikatele. Vlastnik analyzované spole¢nosti je

opravdu velmi vytizeni a je potieba, aby si sviij ¢as 1épe zorganizoval.

Cast s nazvem Marketing je vénovana marketingové strategii, se kterou se sledovana
spolecnost ztotoziiuje a marketingovému mixu, ve kterém je uveden produkt, cena,
marketingovd komunikace a distribuce vybrané spolecnosti. Do této oblasti spada také

dotaznikové Setfeni, které probihalo mezi zakazniky tohoto maloobchodu.

Analyza konkurence a konkurenceschopnosti je posledni ¢ast, které je vénovana tato
bakalafska prace. Nejprve jsou uvedeny a charakterizovany tfi podniky, které¢ Zdravé
pohodli¢ko povazuje za své konkurenty. Nasleduje Porteriiv model péti konkurencnich
sil, ktery mapuje konkuren¢ni pozici analyzované spolecnosti v odvétvi. Posledni

metodou je analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti, jejich pfilezitosti a ohrozeni.
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V neposledni fadé je zde také uvedena ekologie, inovace a lidské zdroje jako vyznamné

konkuren¢ni vyhody.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, které probihalo mezi zékazniky analyzovaného
maloobchodu, byly zjistény tyto skutenosti: zakaznici se radi do sledovaného
maloobchodu vraci, chybi jim zde obcas né&jaké zbozi, jsou spokojeni s nabizenymi
sluzbami prodejny a jejim personalem. Nékterym respondentiim se nelibila prehlednost
a rozvrzeni sortimentu. Je nutné si vSak uvédomit, ze dotaznikové Setfeni probihalo pii
reorganizaci sortimentu prodejny a jeji rekonstrukci. Do budoucna by bylo také pro
prodejnu vhodné zabyvat se bezbariérovym piistupem do prodejny a bezbariérovou

ptistupnosti jejich jednotlivych podlazi.

Zavér prace je veénovan navrhim na zlepSeni soucasného stavu fizeni

a konkurenceschopnosti.

Zdravé pohodlicko, S.r.0. se od svych konkurentd li§i hlavné vybérem dodavatelt
a opravdu Sirokym sortimentem zbozi. Lisi se také tim, Ze spolupracuje se spolecnosti,
ktera provadi femeslné prace, napiiklad zednické, truhlaiské a jiné. Takze je schopna

vyrobit zakaznikovi nabytek na zakazku ¢i jim provést jim pozadovanou rekonstrukci.

V navrhu na zlepSeni konkurenceschopnosti je uvedeno, co plyne z Porterova modelu.
Napiiklad délat pruzkumy u zakaznika tohoto segmentu trhu z hlediska jejich
pozadavkd, zjiStovat zda jsou s jejich nabidkou zbozi a sluzeb spokojeni. Spole¢nost
musi mit prehled o svoji konkurenci - co nabizi z hlediska zboZzi i sluzeb. A dale
z pohledu dodavatelsko-odbératelskych vztahti ujednat se svymi dodavateli vyhodné

podminky.

Z analyzy silnych a slabych stranek podniku a jejich pfilezitosti a ohroZeni vychazi ze,
spolecnost by méla zvolit Skoleni svych zaméstnanci v oblasti marketingu
a legislativy. Nutné je i vzdélavani zaméstnanci v oblasti novych materiali
interiérového vybaveni ¢i v modernich moznostech bydleni. A to tak, ze bude posilat
své zaméstnance na veletrhy, které se tykaji bydleni. Spole¢nost by mohla najit
prileZitost v modernich trendech v bydleni z pohledu ekologie a zdravi obyvatel.
Dale by si spole¢nost mohla pfipravit plan aktivit pfi mozném vstupu nové

konkurence na trh.

V oblasti zlepSeni fizeni zaméstnancti provést zménu v odménovani svych

zamé&stnancl tak, aby byli vice zavisli na mnozstvi prodané¢ho zbozi. Pii zméné
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oteviraci doby, ktera je soucasti fizeni vztaht se zakazniky je samoziejmé, Ze se ob¢
prodavacky budou v obchod¢ stiidat. Dale by spole¢nost mohla p¥ijmout v dobé¢ letnich
mésict brigadnika.

V oblasti fizeni zasob je dulezité sledovani zasob, které lezi na skladé. Jedna se o trochu
rozmérnéj§i zbozi a zabrané misto by mohlo byt vyuZzito pro jiné zasoby. Zdravé
pohodli¢ko by proto mohla v pfipadé dlouhodob¢ skladovaného zbozi, at’ uz na expozici

¢i ve skladg, zvolit vyprodej.

Nesmi se opomenout ani ¢as podnikatele. Vlastnik analyzované spole¢nosti je velice
vytizeny, protoze neni pouze jednatelem a vlastnikem sledované spolecnosti. Ale je také
statutarnim organem nebo odpovédnym zastupcem v dalSich ¢tyfech spolecnostech

a jesté podnika jako fyzickd osoba. Proto je dilezité, aby si sviij éas Fadné planoval.
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6 Summary

This bachelor thesis is focused on system management and competitiveness in selected
small business. The aim of the thesis is to evaluate those areas and propose

improvements.
This thesis consists of theoretical and practical parts.

For the practical part of this thesis was chosen interior center "Zdravé pohodli¢ko"”, Ltd.
in Jindfichav Hradec.

The selected firm is analyzed in terms like management, marketing and competitiveness
by using methods like no structured interview, questionnaires, Porter's model of five

forces and analysis of strengths, weaknesses, opportunities and threats.

The results of this thesis are proposals on management and competitiveness. These

proposals can become an inspiration for the owner of the observed business.

The system of management has been proposed by:
- a change in rewarding employees

- to take a temporary worker

- sale of stocks of goods

- proper time planning of businessman

The competitiveness has been proposed by:

- customer satisfaction surveys

- to have an overview of the competition

- negotiation of certain terms with suppliers

- retail should have responsible and trained staff

- opportunity to apply modern trend housing in this retail (ecology and health of the
population)

- retail should prepare a schedule of activities et the potential entry of competitors into

the market

Key words: system of management, competitiveness, small business, no structured

interview, questionnaires
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8 Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

1. Kolikrat jste poptavali zboZi v tomto obchodé?
(O jednou

(O dvakrat

(O vicekrat

2. Uved’te jaké zboZi p¥i tomto nakupu poptavate?

3. Chybi Vam zde néjaké zboZzi?

(O ano - > prosim uved'te jaky

One

4. Jste spokojeni s personilem prodejny?

(prosim zaskrtnéte jesté u Vasi odpoveédi diivod, Ize zaskrtnout i vice moznosti)

(Oano => (O maji ptehled o nabizenych produktech () poradi () jiné

One => (Oneochota (Onezijem () jiné
5. Jste spokojeni s nabizenymi sluzbami této prodejny?
(O rozhodné ano

(O spise ano

(O spise ne

(O rozhodné ne

6. Méla by prodejna piidat néjaké sluzby?

(Oano - > jaké

One

7. Co se Vam v prodejné libi? (Ize zaskrtnout i vice moZnosti)

(O vyzdoba prodejny () rozvrzeni zbozi v prodejné (O prehlednost sortimentu

(O pristupnost podlazi (O velky vybér zbozi (O jiné




8. Co se Vam v prodejné nelibi? (Ize zaskrtnout i vice moZnosti)

(O vyzdoba prodejny () rozvrzeni zbozi v prodejné () pfehlednost sortimentu

(O ptistupnost podlazi O velky vybér zbozi () jiné

9. Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?

(Oano

(O ne -> uved’te jak by se méla zménit




Priloha 2: Budova maloobchodu
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Zdroj: interni materialy spolecnosti



