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Firma v konkuren¢nim prostredi

Abstrakt

Bakalarska prace na téma Firma v konkurencni prostiedi se zabyva rozborem a analyzou
konkrétni zvolené spole¢nosti piisobici na ¢eském trhu. Prace obsahuje teoretickou Cast
vymezujici problematiku konkurenéniho prostfedi. Praktickd ¢ast zahrnuje rozbor
konkurenéniho postaveni spoleénosti Makro CR.

Teoreticka ¢ast zacina popisem prvki trzniho mechanismu. Nasleduje teoreticky piehled
typu trznich struktur. Vice do praxe miti dalsi kapitola rozebirajici rtizné cile firmy z vice
uhlt pohledu. Vyuzivané ukazatele se opakuji také v kapitole naklady, vynosy a zisk,
rozdélené podle raznych ekonomickych pohledi. Nésleduje praktické rozdéleni obchodii
dle raznych trznich kritérii. Odborné;jsi Cast teoretické Casti prace zacina SWOT analyzou,
pokracuje finan¢ni analyzou vybranych ukazateli a kon¢i rozborem ucetnich vykazi a
vyvozenim zaver.

Prakticka cast zacina cilenym rozborem konkurenc¢niho prostiedi spole¢nosti Makro se
zaméfenim na supermarket Makro ve Stodulkach. Dalsi kapitola zahrnuje analyzu
vybranych konkuren¢nich obchodii, vcetné komparace vyvoje jejich trzeb. Nasleduje
finan¢ni analyza relevantnich pomérovych ukazatelii. Nasledujici kapitola uvadi nejvice
konkurenceschopné kategorie sortimentu potravin prodavanych v Makru. Piedposledni
kapitola se zabyva kategorizaci privatnich a vlastnich znatek Makra. Zavér Kkapitoly je

vénovan SWOT analyze.

Kli¢ova slova: Nedokonald konkurence, spolecnost, SWOT analyza, Makro, finan¢ni

analyza, sortiment



The firm in competitive environment

Abstract

The bachelor thesis called Company in competitive environment deals with an analysis of
particular selected company operating in the Czech market. The thesis includes the
theoretical part describing the topic of competitive environment. The practical part
contains an analysis of competitive position of company Makro CR.

The theoretical part begins with the description of market mechanism elements. It is
followed by theoretical overview of market structures. The next chapter analysing various
company objectives aims more to practice. Used indicators appear repeatedly in the
chapter of costs, revenues and profit, sorted out by different economic views. The practical
division of stores by various market criteria follows afterwards.

The more technical subpart of the theoretical part begins with SWOT analysis and it
continues by financial analysis of selected indicators. It ends by an analysis of accounting
statements and deduction of conclusions.

The practical part begins with targeted analysis of competitive environment of company
Makro CR with focus on supermarket Makro in Praha — Stodulky. The next chapter
consists of analysis of selected competitive stores, a comparison of their revenues
development including. The next part is an analysis of relevant relative indicators.
Subsequent chapter mentions the most competitive categories of foodstuff assortment sold
by Makro. The penultimate chapter deals with categorization of private and own brands of

Makro. The end of the chapter is focused on SWOT analysis.

Keywords: Imperfect competition, company, SWOT analysis, Makro, financial analysis,

assortment
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1 Uvod

Konkurence na strand nabidky je zejména v sektoru velkoobchodu CR dominantnim
fenoménem dne$ni doby, ktery maximalné prospivd zakaznikim. Radové méng
prospésnym az logicky velmi ¢asto nevitanym jevem se tato konkurence stava pro samotné
obchody, které se musi smifit s tim, ze povedou konkurenéni boj o zdkazniky. Pro tuto
bakalafskou praci byla zvolena spole€nost Makro, na které byla provedena analyza
konkuren¢niho prostfedi. Pravé tato spolecnost byla vybrana z divodu nemalych
nakupnich zkuSenosti a zejména také proto, ze jeji konkurencni okoli skyta zajimavé a
pestré vyzvy pro jejich rozbor a analyzu. Teoreticka ¢ast prace poskytuje inspiraci k tomu,
jaké aspekty konkurenc¢niho prostfedi vzit v avahu pro jejich rozbor.

Prakticka c¢ast prace je zaloZzend na faktech z praxe a na jejich zpracovani a interpretaci.
Mnoho zajimavych skute¢nosti a nové nabytych znalosti ptimo z prostiedi velkoobchodu
idealn¢ motivuje k dikladnému a kvalitnimu zpracovani této prace.

VEtsi cast praktické casti prace se zabyva konkrétné hypermarketem Makro v Praze
Stodulkach, pficemz zejména Ciselné udaje ukazatelti se vztahuji k celkovym vysledkiim
spole¢nosti Makro CR. Obdobnym zptsobem jsou rozebirani také hlavni prazsti

konkurenti tohoto hypermarketu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit konkurencni prostiedi spole¢nosti Makro na
zaklad¢ systematickych rozbort fungovéani spolec¢nosti, konkurentd, jeji finan¢ni analyzy,
sortimentu, privatnich znatek a SWOT analyzy. Dil¢im cilem je vypracovat teoretické
»zazemi“ dané problematiky, na ziklad¢ kterého byly nésledné provedeny praktické

rozbory riznych aspektt spole¢nosti Makro.

2.2 Metodika

Razné metody védecké prace umoziuji dospét ke kyzenému cili. Obsah teoretické Casti
prace je zaloZen na vymezeni problematiky tématu z Gthlu pohledu uciva vice predmétii
ekonomické teorie. Pfevazné se zde jedna o uplatnéni kombinace metod odborné deskripce
a znazornéni teorie na piikladech z praxe. Podkladové informace byly Cerpany nejvice
Z renomovanych tisténych zdroja.

Prakticka c¢ast byla vypracovana s vyuzitim odliSnych odbornych metod, kterymi jsou
pozorovani, numericka kalkulace, explanace, grafické a tabulkové znazornéni dat a
piredevsim analyza. Mezi zdroji pfevazuji oficialni webové stranky, vyskytuji se zde také
citace z odbornych ¢lankt z médii. Pro ¢aste¢né posouzeni finanéniho zdravi podniku byly
zvoleny pomérové ukazatele likvidity a rentability pattici pod financni analyzu. SWOT
analyza byla provedena standardnim zptsobem, tedy analyzou aktudlnich vnitinich faktora

podniku a budoucich vnéjsich faktort z okoli podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

a) Trh

Trh je misto stietu nabidky a poptavky, kde se utvaii trzni cena. Pod timto pojmem si
vétSina lidi predstavi trzist¢ n€kde na namésti, kde dochazi k ndkupu a prodeji rGznych
vyrobki. Neéktefi lidé sem prichazi, aby prodali své vyrobky a utrzili za to penize, jini
naopak chtéji tyto vyrobky nakoupit. (Severova, 2016)

Za historicky prvni mista, kde zacalo dochazet k témto trznim vztahlim, byly tzv. jarmarky.
Prodejci na jarmarcich byli velice zavisli na prodeji svych vyrobkd, protoZze pravé piijmy

z prodeje je musely uzivit. (Srédl, 2006)

b) Trzni mechanismus

Trzni mechanismus automaticky vyrovnava nabidku s poptavkou. Tim se reguluje objem
nabizeného a poptavaného mnozstvi statkli a vyrobnich faktor v daném hospodarstvi.
Spravné fungujici trzni mechanismus hospodarné alokuje zdroje do mist jejich uziti.

(Macékova, 2010)

¢) Trini subjekty

Na trhu existuji tii zdkladni trzni subjekty, které maji rizné cile. Radi se sem doméacnosti,
firmy a stat.

c.1) Domacnosti
Domacnosti piredstavuji jeden z trznich subjekti, jejichz hlavnim ucelem je maximalizace

uzitku pfi uspokojovani potieb. Kromé& toho domacnosti vystupuji na trhu jako vlastnici
vyrobnich faktorti, od firem dostavaji diichody jakoZto nositelé pracovni sily. Své piijmy
vynaklddaji na trhu statkli a sluzeb, kde mohou nakupovat statky a sluzby. (Macédkova,

2010)
c.2) Firmy

Jsou trzni subjekty, které vyrdbéji za ucelem prodeje statkl, tvorby zisku a jeho
maximalizace. Ty se snaZi pronajimat préci, plidu a kapital. Zpoc€atku se snazi nakoupit

vyrobni faktory, aby nasledné prodaly své vyrobky a sluzby. (Macékova, 2010)
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c.3) Stat

Je specifickym subjektem, ktery vstupuje na trh s cilem odstranit negativni dopady tykajici
se hospodafstvi (trzni selhani). Vystupuje zde mimo jiné jako prodavajici prosttednictvim

statnich podnika a jako kupujici prostfednictvim vetejnych zakazek. (Severova, 2016)

3.1 Konkurence

Za konkurenci firma povazuje kazdého, kdo se snazi prodat cilovym zakaznikiim stejné
nebo podobné produkty. Pokud chce byt firma uspéSna, musi velice dobie znat svoji
konkurenci a musi se umét vi¢i ni na trhu prosadit. Zakladnim ukolem je prubézné
zjistovat, kdo ma v umyslu poskytovat stejné nebo podobné produkty, nebo kdo uz je
aktudln€ poskytuje. Diulezité je byt obeznamen s rozmisténim konkurentl a postupné
ziskavat informace, jak tyto firmy vyhovuji potfebam zdkaznikli a jaké jsou jejich
piednosti. Déale bychom si méli uvédomit, v jakych aspektech hodldme s nasi konkurenci
soutézit. Témito aspekty se mohou stat cena vyrobku, kvalita, design a podobné. Na
zakladé zjisténych udaju o konkurenci dojde Kk porovnani a vyhodnoceni slabych mist
konkurence se snahou je maximaln¢ vyuzit ve svij prospéch. (Bréak, Sekerka, Svoboda,
2013)

3.1.1 Dokonala konkurence

Ackoliv se s dokonalou konkurenci v realném svété témet nesetkdme, existuji odvétvi,
ktera se ji casteCné blizi. Jako typicky piiklad se casto uvadi trh se zemédélskymi
plodinami, ktery musi splitovat nékolik kritérii. Jednim z nich je konstantni cena v kratkém
obdobi. Dale, zadnd firma neni schopna ovlivnit trzni cenu produktu. Firma ma tedy
moznost rozhodnout pouze o tom, jaké mnozstvi vyprodukuje a proda pfi cené, ktera je
stanovena trhem. Rovnéz mutize firma fidit své naklady. S cenami jsou vSichni vyrobci a
spottebitelé velice dobfe obezndmeni, protoZe na trhu existuje velice dobra informovanost.
Pokud se vSak n¢kdo odhodla ke zdraZeni, musi o¢ekavat niz$i poptdvané mnozstvi. Jedna
se o statky, které jsou homogenni a nedochazi zde k diferenciaci. V opa¢ném piipadé, kdy
producent snizi cenu pod urovei té trzni, dojde k poklesu jeho celkového piijmu a snizi se
tak i jeho ekonomicky zisk. Pro dokonalou konkurenci je typicky volny vstup do odvétvi.
Neexistuji zde zadné bariéry v podobé licenci, patentl, individudlnich podminek nebo
prav, které by mohly zvyhodnovat stavajici subjekty oproti noveé pfichozim firmam.

(Macékova, 2010)

16



3.1.2 Nedokonala konkurence

V podminkéch nedokonalé konkurence se firma ve vétSin€ piipadi profiluje produkci
diferencovaného produktu. To fakticky znamend, ze kazda firma v nedokonalé konkurenci
vyrabi svij vlastni vyrobek, ktery je odlisSny od svych substitutti, i kdyz patti do stejné
kategorie, napt. pomazankova masla. Jedna se o firmy, které jsou dostatecné ekonomicky
silné a dokazi ovlivnit trzni cenu. Firma, kterd urCuje cenu svého vystupu, bude
maximalizovat sviij zisk vyrovnavanim meznich pfijmd s meznimi naklady, které jsou
niz$i nez cena (Brc¢ak, Sekerka, Svoboda, 2013). Mezi zdkladni druhy nedokonalé
konkurence patfi monopol, oligopol a monopolistickd konkurence.

Spole¢nost Makro se pohybuje v prostiedi nedokonalé konkurence. Z hlediska
velkoobchodnich hypermarketii, kterych je pouze né€kolik, odpovida tato struktura
podminkam oligopolu. AvSak z pohledu sortimentu jiz ma Makro nespocet konkurentl a
VvV tom piipadé se jednd o monopolistickou konkurenci. Dokonce u jedné skupiny produkta
vlastni vyroby (kancelaiské potifeby znacky Sigma) plsobi Makro na ¢eském trhu jako

monopol.

3.1.2.1 Oligopol

Jedna se o typ nedokonalé konkurence, ktery se vyznacuje existenci pouze n€kolika firem
na trhu dan¢ho produktu. VétSinou jde o velké firmy, které rozhoduji o cenach, o objemu
produkce a v disledku téchto rozhodnuti jsou na sobé vzajemné zavislé. Proto je velice
dalezité, aby kazda firma sledovala chovani svého konkurenta, snazila se ptredvidat jeho
piipadné dalsi kroky a nésledné na né reagovala. To se tykéd i duopolu, ve kterém si dvé

firmy vzajemné konkuruji. (Bréak, 2013)

3.1.2.1.1 Smluvni oligopol
Ke smluvnimu nebo také koluzivnimu oligopolu dochézi v ptipadé existence nékolika

firem, které spolecné funguji jako monopol. VSechny firmy prodavaji podobné vyrobky a
pomoci vzajemnych dohod se snazZi zvySovat svij zisk. Podstata kartelu spociva v tom, Ze
se firmy tajné dohodnou na jednotné cené, objemech produkce nebo rozdéleni trhu.
Jakdkoliv konkuren¢ni cenova valka by totiz mohla znamenat, Ze firmy nebudou
maximalizovat svlij zisk, a mohly by se pfili§ vyCerpat. Proto dochazi ¢asto k uzavieni
kartelovych dohod, pfi kterych se firmy dohodnou na moznych ceniach nebo mnoZzstvi

vyrobku. Principidlné jsou kartely nezddouci mimo jiné i proto, Ze zvySuji bariéry vstupu
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na trh, pficemz firmy mohou tajn¢ a ve spolupraci bojovat proti nove ptichozimu subjektu.

(Leitmanova a kol., 2018)

3.1.2.1.2 Oligopol dominantni firmou
V tomto ptipad¢ existuje na trhu jedna dominantni firma a dokonale konkuren¢ni lem, za

ktery jsou povazovany mensi firmy. Dominantni firmy jsou cenovymi vidci, zaujimaji
vetsi ¢ast trhu a mensi firmy musi jimi stanovené ceny respektovat. V piipadé ,,piestieleni

ceny malou firmou by dominantni firma pfetahla zakazniky. (Leitmanova a kol., 2018)

3.1.2.2 Monopol

Monopol je oznaceni pro trzni strukturu s jedinou firmou na trhu daného statku. Dany
produkt neni na trhu ohroZzen zadnymi blizkymi substituty. Tento jediny vyrobce muze
stanovit vys§i ceny svych produktli, nez by tomu tak bylo v jinych trznich strukturach.
Pozornost vSak musi vénovat svym zdkaznikiim a stanovit takové ceny, za které budou
zékaznici ochotni zaplatit. Pro pfipadnou konkurenci zde existuji velmi vysoké bariéry pro
vstup do odvétvi. Protoze je monopol jedinym vyrobcem dané¢ho zbozi, jeho produkce
predstavuje soucasné i produkci i nabidku celého odvétvi. (Macakova, 2010) Za monopol

muzeme povazovat naptiklad ¢eskou postu v piipadé slozenek.

3.1.2.3 Monopson

V piipadé monopsonu existuje na trhu pouze jeden kupujici. Timto obvykle byva
poptavajici strana zvyhodnéna, protoze mize ovlivnit vysi ceny, ktera je na trhu stanovena.
(Macakova, 2010)

Jako prakticky ptipad monopsonu se uvadi trh s vojenskymi technologiemi, ve kterém maji

dodavatelé jediného odbératele, kterym je Armada CR.

3.1.2.4 Monopolisticka konkurence

Spole¢né s oligopolem a monopolem tvoii zakladni trzni struktury nedokonalé konkurence.
Hlavnim ptedpokladem je velky pocet firem, které vyrab&ji odlisné produkty. Firem zde
plisobi mnohem vice nez V oligopolu. Existuji zde nizké bariéry pro vstup do odvétvi.
V kratkém obdobi miiZze firma dosahovat kladného ekonomického zisku na rozdil od

obdobi dlouhého, ve kterém je ekonomicky zisk nulovy. (Macakova, 2010)
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, Nedokonala konkurence
s Dokonala
Kritérium konkurence | i | monopolisticka
monopo 071gopo konkurence
pocet fvlrer,n velmi jedna malo mnoho
V odvétvi mnoho
, nema blizké zpravidla : ,
produkt homogenni substituty di fe?encovany diferencovany
bariéry vstupu zadneé velmi vysokeé vysoké nizké
moznost firmy v , , < .
ovlivnit cenu zadna vyrazna znaéna omezena
podminka
optimalniho objemu | MR = MC MR =MC MR =MC MR =MC
produkce
vztah ceny a MC P=MC P>MC P>MC P>MC

Tabulka 1 Zakladni piehled trznich struktur, zdroj: (Macakova, 2010), vlastni zpracovani
3.2 Hlavni cile firmy

Hlavnim cilem firmy musi zdkonité¢ byt (az na velké vyjimky) tvorba zisku a jeho
maximalizace, pfipadné minimalizace ztraty. Pouze kladny zisk se stava piedpokladem
dlouhodobé tuspésného podnikani. Pokud se zriznych davodi nedafi firmé zisk
dlouhodob¢ generovat, zdchrana takového podnikani vcetné know-how muize spocivat v
pievzeti firmy jinou spole¢nosti. (Leitmanova a kol., 2018)

Prikladem uspésné akvizice se stalo pievzeti spolecnosti Sazka koncernem KKCG v roce
2012, a to v situaci, kdy Sazka vykazovala ¢tvrtletné ztraty fadoveé ve stovkach milioni
korun. Ztraty zaptiCinil mimo jiné astronomicky rust ndkladti na odmény managementu.
Novy majitel vyvedl Sazku z konkurzniho fizeni, kompletné provedl oddluzeni a postupné
ji stabilizoval tak, Ze se proménila v soukromou spolecnost generujici kazdorocné
oc¢ekavané zisky. (“KKCG zaplatila PPF za Sazku a je jedinym majitelem firmy -
Denik.cz,” n.d.) (“Sazka miiZe mit nového majitele uz za mésic, Cupka vypiSe vyberové

fizeni,” 2011)

3.2.1 Maximalizace zisku z hlediska mikroekonomie

Firma vyrabi optimalni objem produkce, kterym maximalizuje zisk, pokud se vyhne v§em
jednotkam produkce, které by byly samy o sob¢ ztratové. Vyrobou ztratovych kust by totiz
snizovala celkovy zisk, pfipadné by zamifila do ztraty. Dany vystup odpovida rovnosti
meznich pfijmi a meznich ndkladl, tedy maximalniho moZného rozdilu mezi celkovymi

piijmy a celkovymi naklady. (Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013)
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3.2.2 Maximalizace zisku z provozniho hlediska podniku

V kazdodenni praxi firma usiluje o maximalizaci pfijmi a minimalizaci nakladt, avsak
pouze Vv pfiméfené miie, kdy firma stadle maximalizuje zisk. Dlouhodobé¢ firma cili na rust
své trzni hodnoty prostfednictvim generovanych ziskl. V ptipadé akciové spoleCnosti se
mohou akcionéii spolehnout na to, ze budou inkasovat stabilni a nemalé dividendy.

(Leitmanova a kol., 2018)

3.2.3 Maximalizace p¥ijmu

Je strategie zahrnujici maximalizaci prodeju statkt, a vSak s piihlédnutim k ziskovosti
firmy. V pocatecnich fazich podnikani se maximalizace trzeb odrazi v nizké cen¢ a ziskani
zékaznické zdkladny. Dlouhodobé vSak firma preferuje maximalizaci zisku, protoze
maximalizace piijmu se muze zvrtnout do ztraty. (Leitmanova a kol., 2018)

Idealnim ptikladem takovéto strategie se stala pfepravni spoleCnost Student Agency
V prvnich letech svého plisobeni na ¢eském trhu. Na svych autobusovych linkach uspésné
uctovala cestujicim nezvykle nizké ceny, diky kterym doséhla vysoké ro¢ni obraty, avsak
velmi nizky Cisty zisk. Po ziskdni a udrzeni velkého poctu zakaznikl jiz postupné jizdné
zdrazovala. Toto zvySovani ceny se pii velmi vysoké kvalité¢ ptepravnich sluzeb stalo pro
cestujici pfijatelnym. Postupné spoleCnost pieSla na strategii maximalizace zisku.

(“Veiejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky,” n.d.)

3.2.4 Minimalizace nakladi

Firma se snazi prubézné ,,osekavat naklady* ve vyrobnim provozu, a i v jinych oddélenich.
Ceny vyrobnich vstuptl 1ze ovlivnit jen zanedbatelné, naptiklad vybérem dodavatele. Firma
by méla ptedem co nejlépe odhadnout, jaky objem vstupu ma pronajimat a drzet, naptiklad
optimalni objem materidlu na skladé. Cast nékladl lze usetiit diky zavedeni adekvatni
technologie produkce a organizace prace. Minimalizace nakladd, zejména co se tyce
kvality materialu, nemiize zajit do extrémi, nebot by firma vyrdbéla zmetky. (Brcak,
Sekerka, Svoboda, 2013)

Zajimavy zavrzenihodny piipad pfehnané minimalizace ndkladid se stal ve spolecnosti
Boeing, kde spolecnost svévolné v pfedstihu nevytesila zjevnou technickou chybu tidiciho
systému letadla Boeing Max. Nevénovanim se této zavadé zpocatku uSetfila spole¢nost
fadove desitky miliont USD a také zabranila zpoZzdéni s uvedenim modelu na trh. Doslo ke
dvéma tragickym nehodam s faddové vysSimi negativnimi finan¢nimi dopady pro Boeing.
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Doslo k rapidnimu zvyseni ndkladt kvili vyplacenému odskodnéni a vyfeSeni problému a
soucasn¢ ke dramatickému poklesu trzeb kviili propadu prodeji letadel. (“Kauza Boeingli
737 MAX bude stat firmu skoro cely zisk, zaplati pét miliard dolarti - Novinky.cz,” n.d.)
Zavérem je nutno dodat, ze v praxi podniku se piijmy a naklady vyvijeji relativné
nezavisle na sobé. Naptiklad zdkaznik kupujici statek absolutné netusi, jakou nakladovost
ma obchod u daného statku. (Brc¢ak, Sekerka, Svoboda, 2013)

Mikroekonomicka teorie prokazatelné udava, ze maximalizace zisku, maximalizace trzeb a
minimalizace nakladt nastavaji teoreticky pii tfech riznych objemech produkce. Z toho
vyplyva, Ze nelze stanovit jednotny vystup spliujici vSechny tii strategie. Nicméne¢,
vV podnikové praxi lze vysledovat ptipady, kdy ¢ast oddéleni podniku tvrd€ pracuje na
minimalizaci nakladli, zatimco jind odd€leni se snazi maximalizovat prodeje statku.

(Leitmanova a kol., 2018)

3.3 Vynosy, naklady a zisk

3.3.1 Naklady z hlediska vztahu k objemu produkce

a) Fixni naklady
Jsou hrazeny pted zahdjenim produkce a dale s ristem objemu vystupu nerostou. Jedna se
o néklady na stroje, budovy, zafizeni, pozemky, tedy na kapitalové statky. Jsou zaplacené i
tehdy pokud vyroba neprobihd. Fixni ndklady sméfuji na vyrobni faktory, které
povazujeme za konstantni, naptiklad kapital v kratkém obdobi. (Macakova, 2010)
Vysoky podil fixnich nakladi na celkovych nakladech bézné vykazuji naptiklad mobilni
operatoii v CR. Vynakladaji velmi vysoké ¢astky na budovani siti, serverd, poboéek apod.,
ale s kazdym dal$im zakaznikem rostou tyto celkové naklady pouze pomérné zanedbatelné.
b) Variabilni naklady
Jsou ndklady na vyrobni faktory, u nichz s ristem produkce naklady rostou. Jednd se o
naklady na materil, energie a dalii provozni vstupy. Caste¢né sem patii i mzdy pokud jsou
pfimo navézany na objem produkce. Napiiklad mzdy na zamé&stnance placené podle jejich
vykonu. (Macékova, 2010)
Nizky podil variabilnich ndkladl maji napt. jaderné elektrarny, jejichZ samotna vystavba
stoji fadoveé desitky az stovky miliard korun. Vyroba elektrické energie sice znamena
nemalé variabilni ndklady v absolutnich ¢islech, av§ak procentné nizky podil variabilnich

nakladq.
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3.3.2 Naklady z hlediska vztahu k hlavni podnikatelské ¢innosti

a) Provozni naklady

Provozni naklady podniku se vztahuji na vyrobni faktory uplatnéné v produkci vyrabéného
statku véetné neptimych nakladi na administrativu apod. Vétsina z téchto druhti nakladu je
piimo svazana s objemem produkce piipadné s uplatnénim produkce na trhu. Patii sem
naptiklad vydaje na materidl, energie, mzdy, naklady na administrativu, marketing, nakup,
prodej, management atd. (Kudera 2000)

b) Finanéni naklady
Finan¢ni naklady se vynakladaji na financovani provozu firmy a investic, ale také na kryti
rizik. V ptipadé uvéru firma splaci kromé jistiny také urok, ktery je finan¢nim nakladem.
Ptikladem finan¢nich nakladti mutze byt také pojistné nebo zajisténi kurzovych rizik.
Castym omylem je zafazovani mzdovych nékladt do kategorie finanénich nakladd. Ve
skutecnosti patii tyto ndklady do provozni oblasti, a to 1 v ptipad€, ze maji fixni charakter
jako napiiklad vydaje na administrativu. Jedna se tedy o neptimé naklady vyroby. (Kudera
2000)

C) Mimoiadné naklady
Vznikaji jednordzové a mnohdy také nepiedvidatelné. Firma musi hradit zplisobenou
Skodu. Také sem patii naklady na akvizice novych firem apod. (Kudera 2000)
V roce 2006 doslo k uniku kyanidu z kolinské chemicky Draslovka se zamotenim 80 km
feky Labe. Inspekce zivotniho prostiedi vymeéfila spole¢nosti pokutu dva miliony korun.
Zaroven inspekce s firmou vyjednala napravné opatteni, které si vyzadaly dal$i mimotadné

naklady 25-30 milionu korun.(“Za unik kyanidu zaplati Draslovka dva miliony,” 2006)

3.3.3 Clenéni vynosi z hlediska vztahu k hlavni podnikatelské &innosti

a) Provozni vynosy
Firma je vykazuje z prodeje vyrobkd nebo sluzeb, jedna se vétSinou o piijmy z hlavni
podnikatelské ¢innosti. Na téchto piijmech je firma existenéné zavisla. (Mulacova a kol.,
2013).
Ptirozené¢ do této kategorie patii také piijmy z prodeje vedlejSich produktii nebo dokonce i
odpadnich produkti. Napiiklad prazska Spalovna Malesice kromé vyroby elektfiny a tepla
produkuje a prodava také odpadni Zelezny Srot. Na rozdil od hlavniho produktu, u

takovych vedlejSich nebo 1 odpadnich produkti nelze pfesné planovat objem produkce
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v predstihu. Neni zde mozné ani nastavit optimalni vystup pro maximalizaci zisku.
(ArtWeby.cz, n.d.)

b) Finanéni vynosy
Jsou dosahovany na zaklad¢ vynost firmy z finan¢nich aktivit, patii sem naptiklad pojistné
plnéni, dividendy z drzenych akcii ptipadné¢ obdobné vynosy z jinych cennych papirg.
Zavedené spolecnosti bézné potizuji baliky akcii perspektivnich spolecnosti z jinych
sektort a diky (finan¢nim) vynosim z téchto dividend rozkladaji riziko podnikani ze své
hlavni ¢innosti. (Mula¢ova a kol., 2013)

c) Mimoiadné vynosy
Mivaji jednorazovy charakter a firma na né nemiize spoléhat. Do této kategorie patii
vynosy z prodeje ¢asti podniku. Mimotfadnou povahu maji také inkasovana pojistnd plnéni

z probéhlych pojistnych udalosti. (Mulacova a kol., 2013)

3.3.4 Zisk z béZzné ¢innosti

Jeho vypocet zahrnuje veskeré vynosové a nakladové polozky z bézné ¢innosti podniku,
tyto polozky maji provozni nebo finan¢ni povahu. Kratkodobé, pokud firma prochdzi po
letech ve ztrat¢ urcitou stabilizaci, muze docCasné spoléhat na mimofadné zisky.

V dlouhodobé perspektivé se vSak spole¢nost musi dostat do zisku i1 provozné. (Brc¢ék,

Sekerka, Svoboda, 2013)

3.3.5 Zisk z mimoradné ¢innosti

Z hlediska ucetnictvi rozliSujeme vynosové a ndkladové polozky mimotfadné povahy od
vynosit a ndkladl provoznich a finan¢nich. VySe tohoto zisku vypovidd o existenci
mimofadnych udalosti, které se odehraly v podniku v daném roce. (Bréak, Sekerka,
Svoboda, 2013)

3.3.6 Zisk z mikroekonomického hlediska
a) Ucetni zisk
Ucetni zisk se kalkuluje na zdkladé odpodtu pouze skutedné vynalozenych nakladii. Jedna

se 0 zisk vzesly z vykazu ziskd a ztrat, pfipadé z vykazu cash-flow. (Leitmanova a kol.,
2018)
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b) Ekonomicky zisk
Ekonomicky zisk se pocita na zdkladé odpoctu skute¢né vynalozenych nakladu, ale také
nakladi obétované ptilezitosti. V idealnim piipadé nabyva kladnych hodnot. (Leitmanova

a kol., 2018)

3.4 Clenéni obchodi

3.4.1 Maloobchod

Je segment trhu, ve kterém zakaznici a kone¢ni spottebitelé nakupuji statky zejména pro
jejich uziti v domécnostech, pievazné kupuji menSi objemy zboZi. Maloobchodnici
zajistuji posledni ¢lanek cyklu vyrobku mezi vyrobou a zékaznikem. Cast maloobchodu,
zejména subjekty poskytujici sluzby, se v posledni dobé diky technologickym moZnostem
vyvijeji tak, ze poskytuji statky prostfednictvim telefonu, on-line, prostiednictvim
automatii nebo 1 pfimym prodejem apod. (Kotler, 2007, Moderni marketing)

Maloobchod (jakozto sektor) vybaveny celym logistickym zdzemim se oznacuje jako

retailing. (Zamazalova, 2009, Marketing obchodni firmy)

3.4.2 Velkoobchod

Je segment trhu, ve kterém vétSinu zdkaznikii tvofi podnikatelé a jiné podnikatelské
subjekty nakupujici vétsi objemy urcitych druhti statku s moznosti odpoctu DPH v piipadé,
ze vystupuji jako platci DPH. (Mulacova a kol., 2013, Obchodni podnikani ve 21. stoleti)

Dodavateli do velkoobchodnich prodejen byvaji vétSinou piimo producenti vyrobklu a
chybi zde meziclanky. Zbozi del§i trvanlivosti nebo pouzitelnosti mnohdy miifi do
centrdlnich skladii (napt. Makro) a nésledné do hypermarkett. Tento systém vyuzivaji také
nékter¢ maloobchodni ftetézce (Tesco, Kaufland). Typickym zakaznikem je rovnéz
maloobchodnik provozujici maly obchod s potravinami nebo s jinym spotiebnim zboZim.

RozliSeni maloobchodu a velkoobchodu nemusi vzdy spocivat ve velikosti prodejni
plochy, poctu prodavanych polozek nebo v ro¢nim obratu. Nejvétsi maloobchodni
supermarket na svété je fadové vétsi nez nejvétsi velkoobchodni hypermarket v CR.

(Mulacova a kol., 2013, Obchodni podnikani ve 21. stoletf)

3.4.3 Supermarket

Supermarket je velkokapacitni prodejna s plnym sortimentem potravin a zakladnimi druhy

nepotravinaiského zbozi. (Mulacova a kol., 2013) Za dolni hranici kategorie supermarketu
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se povazuje prodejni plocha 400 metrGi c¢tverenich, zatimco maximalné mivaji
supermarkety 1500 metrii ¢tverecnich a prodavaji az 10 000 polozek.

Strategii supermarketu je nabidnout kompletni sortiment zbozi denni potfeby ve vysoké
cerstvosti, s bohatym vybérem a za pfijatelné ceny. (Mulacova a kol., 2013)

Diky vynosiim z rozsahu na zakladé vétsich objemti zbozi se supermarketim dafi uctovat
niz8i ceny s nemalou prodejni marzi. V sortimentu peciva se zde nékteré polozky prodavaji
za cca polovi¢ni cenu nez v malych obchodech nebo na cerpacich stanicich. (Mulaova a
kol., 2013)

Supermarkety v CR se vyznacuji vysokou variabilitou typu lokalit, ve kterych se nachazeji.
Neékteré z nich uspesné a dlouhodobé funguji 1 v historickych centrech (Albert Kotva),

v byvalych brownfieldech (Billa) nebo v obchodnich centrech a nakupnich pasazich.

3.4.4 Hypermarket

Hypermarkety existuji diky uspéSné kombinaci extrémné velkého sortimentu zbozi,
moznosti ndkupu pod jednou stiechou a diky pfiznivym cenam. Diky nartstu Zivotni
urovné spotiebitelti v poslednich desetiletich se mohly hypermarkety vyvinout z pivodnich
vétSich supermarketti. Zména nakupniho chovani v podobé konzumniho Zivotniho stylu
vede spotiebitele k nakupu mnohem vice statki, nez k Zivotu bézné potiebuji. Pravé diky
témto trendim hypermarkety prosperuji. Na trhu v CR existuji maloobchodni i
velkoobchodni hypermarkety. V dneSni dob¢ jsourozdily mezi cenami statkl
v supermarketech a v hypermarketech (v priméru) jiz zanedbatelné, na rozdil od
prvopocatki jejich existence v 90. letech minulého stoleti, kdy bylo mozné nakupem ve
velkoobchodnich hypermarketech vyrazné usetfit. (Mulacova a kol., 2013)

Na rozdil od supermarketli, hypermarkety v dne$ni dobé mnohem vice ptichazeji i
s doplitkovymi sluzbami v ramci své prodejni plochy, jako napf. rychlé obcerstveni. Co se
ty¢e shodnych rysii supermarketti 1 hypermarketi, prakticky vS§echny z nich mimo obdobné
nizkych cen, nabizi zdkazniklim GiCast ve vérnostnich programech s moznosti Cerpat rtizné
vyhody. Suritym zpozdénim jiz vétSina fetézci zavedla nebo zavadi moZnosti

nakupovani on-line. (Mulac¢ova a kol., 2013)
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3.4.5 Zavér k maloobchodnim a velkoobchodnim supermarketim a
hypermarketiim

Na jednu stranu supermarkety a hypermarkety piihodné vystihly nakupni a spotiebni
trendy dne$ni konzumné zamétené spolecnosti, na druhou stranu samy obchody ptichédzeji
s n¢kterymi novinkami, kterymi nastavuji rizné trendy. Existenci vlastnich minipekéaren
v zazemi sekce peciva reagovaly na rozsifenou kritiku nebaleného peciva dopékaného
z polotovarti na misté. Retézec Makro udava trendy v ipravé a servirovani ryb a moiskych

plodu k prodeji.

3.5 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich analyz, jejiz prioritou je stanoveni silnych a slabych
stranek, ptilezitosti a hrozeb. Kazd4 firma by se méla snazit omezovat své slabé stranky,
podporovat ty silné, vyuzit moznych ptilezitosti a pokusit se zabranit ptipadnym hrozbam.
U silnych a slabych stranek se vyhodnocuji zdroje dané firmy, respektive jejich vyuziti a
také napliovani cila firmy. Pfilezitosti a hrozby vychazi z vnéjSiho prostiedi tzv.
makroprostfedi. Makroprostfedi obklopuje danou firmu a plsobi na ni prostfednictvim
ruznych faktor®, mezi které patii ptirodni prostredi, ekonomické prostredi, technologické
prostiedi, demografické prostiedi atd. (Kozel a kol., 2006)

Pti tvorbé SWOT analyzy dochézi k rozdé€leni silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb do ¢tyf kvadrantd. Do kazdého se umisti jeden z téchto pojmu a k nim jsou
nasledn¢ piifazovany urcité faktory. Zasadni je stanovit jejich dulezitost a
pravdépodobnost vyskytu na stupnici od 1 do 10. (Kozel a kol., 2006)

V pritbéhu tvorby analyzy se hodnoti pravdépodobny vliv faktort jak celkove, tak také
v dil¢ich aspektech. Napt. potencidlni hrozba v podobé jiz schvéilené zmény legislativy
bude pisobit na rizné segmenty podnikdni rizn€, na nekteré nebude mit vliv viibec. Nova
pravni Uprava si vynuti Upravu smluv s dodavateli, a to mize byt ¢asové a finanéné
naro¢né. Zavaznost této hrozby je vyhodnocena jako primérnd (stiedni) a

pravdépodobnost této udalosti je sto procent. (Kozel a kol., 2006)

3.6 Finanéni analyza

Finan¢ni analyza byva Casto spojovana s financni strankou podniku a také s Gcetnictvim,
které poskytuje veSkerd data a informace podstatné k finan¢nimu rozhodovéni. Pfi tomto

rozhodovani se uplatiuji zejména rozvaha, vykaz zisku a ztrat, respektive vykaz cash-flow.
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Tyto vykazy sice poskytuji udaje klicové ke tvorb€ finan¢ni analyzy, ale nevytvari
kompletni obraz o hospodateni firmy. Nasleduje tedy finan¢ni analyza, kterd se snazi za
pomoci finan¢nich ukazateld vzajemné porovnat udaje ztéchto vykazii a vyhodnotit
hospodafeni firmy v minulosti, soucasnosti a pokusit se odhadnout predpokladané
fungovani firmy v budoucnosti. Klicovym tkolem finan¢ni analyzy je snaha ziskat
relevantni informace z vykazi a na jejich zéklad¢ stanovit finanni zdravi podniku.
Vysledky analyzy odhaluji slabé stranky a snazi se vyzdvihnout silné¢ stranky podniku.
(Rackova, 2011)

Podstatnym kritériem ekonomickych rozhodnuti se stdvaji finan¢ni vysledky, které jsou
centrem pozornosti vSech podnikateli. Hraji totiz dulezitou roli v souvislosti se
strategickym fizenim firmy, ale i pii hodnoceni a vybéru partnerti v obchodni oblasti.
(Rackova, 2011)

Jednim z cilil finan¢niho fizeni podniku je schopnost dosaZeni finan¢ni stability a moznost
jejiho hodnoceni podle toho, jak je firma schopna vytvaret zisk. Tvorba a maximalizace
zisku je spjata se zhodnocovanim vlozeného kapitalu, kterym podnikatel rozsifuje majetek
firmy a tedy i své vlastni bohatstvi. Zajimavym a soucasn¢ diilezitym (a déle feSenym)
ukazatelem zisku se stava rentabilita trzeb neboli procentni ziskovost podnikani. Finan¢ni
analyza zaroven kalkuluje uroven platebni schopnosti podniku, ktera predznamenava

nejblizsi budoucnost firmy. (Rickova, 2011)

3.6.1 Pomérové ukazatele

3.6.1.1 Ukazatel likvidity

Ukazatele likvidity znazoriuji, jak rychle a bez velké ztraty hodnoty pfeménit aktiva
podniku na penézni hotovost za Gcelem Uhrady platebnich zdvazkli. Vlastni likvidita se
stava podminkou solventnosti podniku. Nedostatek likvidity nejen Ze ohrozuje platebni
schopnost kryt zavazky, nybrz také znemoziiuje podniku vyuzit aktudlni ziskové
ptilezitosti. (Rackova, 2011).

a) Bézna likvidita (I11.)
Udava, kolikanasobné vice ¢ini hodnota ob&éznych aktiv ve srovnani s kratkodobymi dluhy.
Resp. Kolikrat lze uhradit zpenézenymi kratkodobymi aktivy dany kratkodoby dluh.
(Kislingerova, 2001)
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b) Pohotova likvidita (I1.)
Udava idedlni rozmezi poméru kratkodobych aktiv bez zasob a kratkodobych zavazki. Pii
nizkych hodnotach musi dojit k akutnimu prodeji zasob, zatimco pfiili§ vysoké hodnoty

znamenaji vysoky podil drzenych nevynosnych slozek majetku. (Kislingerova, 2001)

c) Okamdzita likvidita (1.)
Jedna se o schopnost uhradit aktualné splatné dluhy z hotovych penéz a prosttedki na

béznych tctech. (Kislingerova, 2001)

3.6.1.2 Ukazatel rentability

Ukazatele rentability sleduji vynosnost podnikatelské ¢innosti vzhledem k trzbam, aktiviim
nebo kapitalu podniku. (Rickova, 2011)
ROI = Rentabilita vlozeného kapitalu

e Mc¢ii efektivnost dlouhodobé investovaného kapitalu vzhledem k tomu, jaky zisk

byl na zéklad¢ investic dosazen.

ROA = Rentabilita aktiv
e Sleduje, jaky zisk vytvari firma v prepoctu na 1 K¢ celkového majetku podniku

V pruméru.

ROE = Rentabilita vlastniho majetku
e Kalkuluje, jaky zisk tvofi firma v pfepoctu na 1 K¢ vlastniho majetku podniku

v priméru. (Rackovd, 2011)

ROS = rentabilita trzeb (ziskovost)

Udava ziskovost podniku na zakladé toho, jakou procentudlni ¢ast obratu tvoii Cisty zisk.
Teorie 1 hospodatska praxe predpoklada, Ze napt. rizné velké podniky v rtiznych sektorech
bézné vykazuji fadove odliSnou ziskovost. Velké primyslové podniky mivaji bézné rocni
Technologické spolecnosti ze sektoru sluzeb mivaji rentabilitu i v desitkach procent ro¢né
(Apple). Malé a stfedni podniky museji vykazovat nemalou rentabilitu trZeb, jinak by
jejich zisky dosahovaly absurdné nizkych castek. (Kislingerova, Ocenovani podniku, 2.

pfepracované a doplnéné vydani, 2001)
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3.6.1.3 Ukazatele aktivity

Poskytuji informace o tom, jak podnik vyuziva své jednotlivé majetkové ¢asti. Hodnoti se

zde vazanost kapitalu v aktivech. Jedna se vlastné o ,,obratkovost®, kterd znamena, kolikrat

se musi dané aktivum ,,0tocit“ v podnikdni, aby vytvofila danou trzbou (v pifepoctu).

(Kislingerova, 2001)

Obrat aktiv udava, jak velké trzby jsou v pruméru generovany na 1 K¢ aktiv.
Obrat zasob udava, jak velké trzby podnik vykazal v ptepoctu na 1 K¢ zasob.
Obrat pohledavek udava, jak ucelné byl vynalozen vyptjceny a ostatni cizi kapital

na tvorbu piijmi. (Kislingerova, 2001)

3.6.1.4 Ukazatele zadluZenosti

Charakterizuji zadluzenost vlastniho kapitalu a také pomér financovani podnikani vlastnim

a cizim kapitalem. Ukazatele sleduji miru finan¢niho rizika, zejména rizikovost uplatnéni

ciziho kapitalu. Podnikatelé musi vyvazit pocateCni vyhodnost ciziho kapitalu (staci

minimum vlastnich zdroji) s jeho rizikovosti spocivajici v budouci povinnosti splacet

uvéry a dluhopisy. (Kislingerova, 2001)

Zadluzenost I (debt equity) zndzornuje, kolikandsobné Cini cizi zdroje vice nez
vlastni kapital.

Zadluzenost II (debt ratio) znazornuje, jakou procentualni ¢ast z celkovych aktiv
tvofi cizi zdroje.

Urokové kryti (interest coverage) znazortiuje, kolikanasobné vétsi je hruby zisk
véetné tveérovych urokl (pfed zdanénim) nez je placeny tveérovy trok.

Mira samofinancovani zndzornuje, jaky podil na celkovém jméni podniku tvofi

vlastni prostfedky majitelii. (Kislingerova, 2001)

3.7 Zakladni ucetni vykazy

3.7.1 Rozvaha

Rozvaha zahrnuje soupis veSkerého majetku podniku (aktiva) a zdroje jeho kryti (pasiva).

Rovnost aktiv a pasiv k jakémukoliv dni naznacuje, ze aktivy a pasivy je nahlizeno

z riznych uhli pohledu na ty stejné skutecnosti. (Gladis, 2005)

Aktiva se dale Cleni podle jejich likvidity a predpokladané doby pouziti na aktiva

dlouhodobé a obéZzna. Pasiva se déli na vlastni kapital a cizi zdroje. Rozvaha dava jasny
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prehled o tom, co spoleCnost vlastni, co dluzi a co je kapital akcionait. (Gladis, 2005,
Naucte se investovat — 2. rozsifené vydani)

Jakakoliv operace ovlivitujici aktiva ma zakonité stejn¢ velky dopad také na pasiva a
naopak.

Kromé tadnych pocatecnich a kone¢nych rozvah podniky obcas vyhotovuji také rozvahy

mimoftadné pii déleni podniku nebo zahajovaci na pocatku fungovani firmy. (Gladis, 2005)

3.7.2 Vykaz zisku a ztrat (vysledovka)

Vykaz zisku a ztraty neboli vysledovka prezentuje ptehled o vynosech a ndkladech
spole¢nosti za urcité obdobi, zejména jeden rok. (Gladis, 2005) Vysledkem vykazanych
vynosti a vynalozenych ndkladii je hospodarsky vysledek, tedy zisk nebo ztrata.
RozliSujeme zvlaSt naklady a vynosy v provozni oblasti, zfinanéni c¢innosti a
Z mimofadnych cCinnosti. Charakter vynost ve vysledovce je specificky tim, Ze jsou
vykazovany bez ohledu na to, jestli podnik skute¢né inkasoval jim odpovidajici pfijmy.
(Gladis, 2005)

Diilezitd souvislost mezi rozvahou vysledovkou spociva v tom, ze celkovy Cisty kladny
vykézany zisk z vysledovky se ptevadi do rozvahy, a to primarné do vlastniho kapitalu na
stranu ,,pasiv s automatickym soubéznym zvySenim obéznych aktiv o dany zisk. (Gladis,
2005)

Z hlediska kategorizace nakladovych a vynosovych polozek existuji vysledovky sestavené
dle ucelového nebo druhového c¢lenéni, a to v plném nebo zkraceném rozsahu. (Hruska,
2016)

Kladny hospodaisky vysledek ma rizné zdroje, pticemz se predpoklada, ze jeho drtivou
vétSinu tvoii provozni zisk z hlavni podnikatelské ¢innosti. Zaporny hospodarsky vysledek,
tedy ztrata, znamenda, Ze podnik musi rozhodnout o zpusobu uhrazeni ztraty. Akciové
spole¢nosti mivaji pro tyto ucely uhrazeni ztraty sestaveny tzv. rezervni fond. (Hruska,

2016)

3.7.3 Vykaz cash flow

Na rozdil od vykazu zisku a ztrat, ktery zobrazuje vykdzané ndkladové a vynosové
polozky, vykaz cash flow zahrnuje pouze inkasované piijmy a skute¢né zaplacené naklady.
Zisk vyplyvajici zrozdilh pifjmi a vydaji v daném obdobi je tedy redln¢ zhmotnén

v ptirGstku majetku, na rozdil od spiSe formaln¢ vykazovaného vysledku hospodateni
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vysledovkou. Tento vykaz

slouzi

pfedevSim pro posouzeni

likvidity podniku.

(Kislingerova, 2001, Ocenovani podniku, 2. pfepracované a doplnéné vydani)

Z hlediska ptijmu tvoficich cash flow se podnikiim doporucuje rozkladat riziko tak, ze
inkasuji prostfedky vice riznymi platebnimi zptisoby, naptiklad hotovosti, bankovnimi

pfevody i platbami kartou osobné a pfes internet. Tato rozmanitost rozkladad riziko

nezaplaceni a minimalizuje zpozdéni pii inkasovani plateb. (Kislingerova, 2001)

V praxi existuji ptipady, ve kterych 1 stiedni a velké podniky vykazujici nemalé kladné

kvali zpozdéni pfi inkasovanych platbach, ptipadné kvili finanénim problémim jejich

odbérateli. (Kislingerova, 2001)

r~r

zisky se mohou dostat do ,,insolven¢nich* potizi, pokud jejich skute¢ny cash-flow zaostava

Rozvaha Vykaz
Vykaz cash flow (ke konci obdobi) ziski a ztréit
Aktiva Pasiva
Ko v
penénich kapital
prostiedki Majetek Niklady
Vydaje A
Cizi xymony
kapital
Prijmy — Zisk
one¢ny 7
stav pen. [€—P :fsn;ei:l: Zisk
prostredki P Y

Obrazek 1 Vztahy jednotlivych vykazi, (Kislingerova, 2001)
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4 Vlastni prace

4.1 Firma Makro Cash & Carry

Nazev spolecnosti: Makro Cash & Carry

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo spole¢nosti: JeremidSova 1249/7, 155 00 Praha 5

Obrazek 2 Logo firmy Makro Cash & Carry s. r. o., zdroj: (“MAKRO | Velkoobchod potravin a
dalsiho zbozi,” n.d.)

Spoleénost Makro Cash and Carry CR jakoZto souéast nadnarodni skupiny Metro piisobi
na vysoce konkuren¢nim trhu prodeje spotiebniho zbozi. Zajimavou skute¢nosti z hlediska
konkurence je, Ze mu na ¢eském trhu mnohem vice konkuruji obchody jiné kategorie nez
velkoobchodni hypermarkety. Se souhrnnou prodejni plochou téméi 10 000 ¢tverecnich
metrit se v CR stavaji hypermarkety Makro dodavatelskou zakladnou pro mensi
maloobchodni prodejny, pro subjekty ze sektoru gastronomie i pro podnikatele a
spolecnosti z ostatnich branzi. Zakazniklim je k dispozici tfinact hypermarkett, ptficemz ty
nejvétsi z nich nabizeji az 33 000 polozek sortimentu. Makro v CR se profiluje jakoZto
elitni subjekt nejenom z hlediska kvality zbozi, nybrz také podle kategorie zakaznikl, ve
které vycnivaji podnikatelé z vy$S$i vrstvy spolecnosti. Jinymi slovy, kazdy v zivoté
nav$tivil minimalné nékolik riznych supermarketti. Mnoho z nich ale nikdy nebylo a
nenakupovalo v Makru. Prestoze se nékteré z hypermarketi nachazi v dochazkové
vzdalenosti od zastavek méstské hromadné dopravy.

Zajimavym jevem v Makru je dlouhodobé prezentace dostupnosti Makro karet, nezbytnych
pro vstup do obchodi. Z profilového textu vyplyva, Ze si je mohou nechat vyhotovit pouze
podnikatelé, a nikoliv fadovi zdkaznici — nepodnikatelé. Nicméné, realita na prepazkach
ptred turnikety je takova, Ze mize Makro kartu obdrzet kazda plnoletd osoba, kterd vyplni
standartni pfihlaskovy formuldf a podpisem odsouhlasi podminky fungovani vzajemnych
vztahii. Prezentovana, i kdyZz nikoliv upln¢ pravdivd exkluzivita makro karet ma na
pfijimani a ziskavani zdkaznikli mnohem vétsi vliv, neZ objektivné platna pravidla (psana

malymi pismeny) umoziujici mnohem S§ir§imu okruhu lidi si zafidit Makro kartu.
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Zakaznici nepodnikatelé a také zdkaznici podnikatelé, ale zaroven neplatci DPH se
setkavaji s jednou relativné zanedbatelnou nevyhodou, kterou je nemoznost zpétného
odectu DPH.

Co se tyce tfech prazskych pobocek Makra a jejich novejsi konkurence v podobé obchodu
Tamda FOODS Vv trznici Sappa v prazskych Pisnicich (otevien v roce 2011), piekvapivé
nedoslo v Makru k razantnimu poklesu objemu prodeji pro vietnamské maloobchodniky.
Makro nésleduje prodejni trendy dneSnich hypermarket a k sortimentu zbozi a jeho on-
line prodeji, distribuci a financovani pfidava dalsi vSeobecné i specializované dopliikové
sluzby. V zazemi hypermarketti se nachazi vlastni ¢erpaci stanice pohonnych hmot. Co se
ty¢e specidlnich pozadavkl zdkaznikl, nabizi personal obchodi vykup oleji a jejich

naslednou ekologickou recyklaci a také vySivani firemnich log na pracovni odévy zde

zakoupené.

STODULKY

ziny (@

LUZINY

JEREMI sport 9

Obrazek 3 Mapa centralniho kampusu Makfa, zdroj: (“Google Maps,” n.d.)

‘D
Joremidso

4.2 Hlavni konkurenti Makra v sortimentu zbozi

4.2.1 Tamda FOODS

Tamda FOODS (dale jen Tamda) je velkoobchodni hypermarket v prazskych Pisnicich
slouzici zejména jako dodavatel zboZi vietnamskym maloobchodnim podnikatelim,
pfi¢emZ napf. v sortimentu drogerie si ziskal Sirokou zadkaznickou zékladnu v majoritni
spolec¢nosti. Specifickd pozice Tamdy spociva v lokalité. Nachdzi se uprostied
vietnamského obchodné-kulturniho centra SAPA. Funguji zde uzké vztahy mezi prodejci

v Tamdé a ostatnimi provozovateli obchodl v trznici. Tato komunita vyrazné upeviuje
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zakaznické vztahy mezi mistnimi maloobchodniky a provozovateli Tamdy. Konkurencni
vyhodou Tamdy se velmi brzy stal Zivotni styl mistni vietnamské komunity.

Co se tyce ,,vlajkovych lodi“ sortimentu Makra a Tamdy, jsou svymi konkurenty dosud
nepfekonané. Makro s Tamdou Uspésné soupefi a vitézi mimo jiné v sortimentu ryb,
moiskych plodl, syri a masa. Tamda je vyrazné uspesnéjsi u zékaznikl ze Sirokého okoli

ve zbozi z kategorie drogerie. (“O nas,” n.d.)

4.3 Hypermarkety v okoli Makro Stodulky

4.3.1 Globus

Zakaznici v zapadni ¢asti Prahy voli nakupovani z Siroké Skaly obchodil, pficemz jejich
vybér usnadnuji jednozna¢né vyhody jednotlivych hypermarketii. Okoli Makro Stodulky
trpi dopravnimi zacpami fadov€ méné nez silnice a parkovisté v okolnich hypermarketech.

Globus Zli¢in disponuje lepSi dostupnosti autem z dalnice D5 a z obchvatu Prahy i
kyvadlovym autobusem ze stanice metra Zli¢in. Globus se kvalitativné Makru vyrovnava
diky sortimentu vV oddé¢leni masa. Nad Makrem vitézi Globus tim, Ze maji zakaznici
moznost si namarkovat zbozi pomoci ptenosnych ¢tecek, ¢im Setti Cas jinak straveny ve

frontach u pokladen.

4.3.2 Albert

Hypermarket Albert v obchodnim centru Metropole Zli¢in skyta pro nakupujici vyhody
nakupu pod jednou stfechou v dochazkové vzdalenosti od metra. Slabou strankou je
obtizn€jsi prijezd na parkovisté v dobé denni nebo piedvanocni Spicky, dochazi zde ke
kolondm.

Nakupovani v Albertu je mnohem méné Casové naro¢né v piipadé menSich nakupt do
nékolika polozek a maximalné nékolika kusy zbozi dané polozky. Existuji zde specialni
mini-pokladny pro nakup do 10 poloZek a samoobsluzné pokladny s platbou kartami, u
kterych dochazi k menSim nakuplim a byva zde i plynule;jsi pohyb zadkazniki.

Shodné v Makru i v Albertu probiha vazeni ovoce a zeleniny az na pokladnach, nikoliv na

digitalni vaze v sekcich ovoce a zeleniny.
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4.4 Velké maloobchodni prodejny

4.4.1 Kaufland

Retézec supermarketti Kaufland z némeckého koncernu Rewe (stejné jako Billa) nabizi
Siroky sortiment potravindiského a vybrany sortiment nepotravinaiského zbozi.
Supermarket Kaufland v Praze na Stodulkach se viéi nedalekému Makru profiluje mnoha
strategickymi vyhodami.

Z hlediska dostupnosti, jsou zde ptijezdové cesty z hlavnich silnic z né¢kolika smért. Navic
se Kaufland nachazi v misté prichodu mnoha pésich cest. V okruhu cca jednoho kilometru
se nenachazi zadny vétsi supermarket ani hypermarket. Tato rozvojova lokalita Hirka
nabizi synergie s blizkymi vysokymi Skolami s moZnosti vzdjemné spoluprace. Blizky
obchod s nabytkem Mobelix nabizi jen zanedbatelné ,,procento® konkuren¢niho zboZi a
spiSe se s Kauflandem dopliuje.

Spole¢nost Kaufland disponuje vlastnim masozavodem v Modleticich u Prahy, ve kterém
zpracovava maso dodané proveéfenymi tuzemskymi farmaéii. Zakaznikim mize diky

piehledu o ,,cest¢ masa* garantovat jeho maximalni kvalitu.

4.5 Velké on-line obchody

451 Alza

Prazskd prodejna Alza nabizi mimo jiné bezkonkurenéné nejSirSi sortiment zejména
elektroniky, spotiebici a jejich doplikd. Zaroven poskytuje velmi Sirokou Skalu moZnosti
distribuce a plateb.

Silnou strankou ve srovnani s Makrem se stavad pravé Site sortimentu vlajkovych 1
tradi¢nich produktii Alzy, tedy elektronika, spotiebice, ale také potieby pro domacnost a
kancelatské potieby.

Makro uptednostni zejména konzervativné zaméefeni Zivnostnici sttedniho a vyssiho véku,
kteti nepreferuji on-line nakupovani a webové stranky Alzy jim mohou pfijit zahlcené

informacemi a neptehledné.
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4.6 Trzby Makra a jeho hlavnich konkurenti

Trzby Makra a jeho hlavnich konkurentd v sortimentu
zbozi za rok 2016, 2017 a 2018
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0 Ké m— -

Makro Globus Albert Kaufland

hodnoty v tis. K&

Tamda Foods

m2015/2016 m2016/2017 m2017/2018

Graf 1 Trzby Makra a jeho konkurentdi, zdroj: (“Veiejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky,” n.d.) , vlastni zpracovani

Trzby V tisicich K¢ v letech
Obchody 2015/2016 | 2016/2017 | 2017/2018
Makro 20 895 392 K& | 29 218 489 K& | 28 954 624 K&
Tamda FOODS * 1469083 KE | 1873 199 KE | 2 158 921 K&
Globus 22 826 616 K& | 22933 713 K& | 23 063 078 K&
Albert * 49 687 124 K& | 49 878 392 K& | 52 620 734 K¢&
Kaufland 58 365 125 K& | 57 110 508 K& | 57 720 267 K&

Tabulka 2 Trzby Makra a jeho konkurenti, zdroj:(“Verejny rejstiik a Sbirka listin — Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky,” n.d.), vlastni zpracovani
*actuji dle kalendarniho roku

Casové nesrovnalosti ve srovnani vysledkt konkurentti se vyskytuji z toho diivodu, Ze
Makro, Globus a Kaufland vedou své ucetnictvi podle hospodarského roku. Tento
nekalendaini rok, tedy dvanact po sobé jdoucich mésicti, trva v ptipadé¢ Makra od 1. fijna
do 30. zafi nasledujiciho roku. V piipadé Albertu a Tamdy Gctujicich podle kalendainiho
roku odpovida napf. sloupec 2016/2017 udajim za rok 2017.

Tabulkové hodnoty na grafu zahrnuji kromé trzeb prodeje zbozi také prodej vlastnich
vyrobkil i prodej dlouhodobych aktiv.

Srovnani obsahuje udaje tfi konkurentli v potravinafském sortimentu a jednoho
velkoobchodniho konkurenta, ktery se zamétuje pfedevSim na prodej zboZi podnikatelim

(Tamda FOODS).
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Radové odligné hodnoty trzeb u Tamda FOODS Ize snadno vysvétlit fadové odlisnym
poctem obchodd (Tamda FOODS — 3) ve srovnani s ostatnimi spole¢nostmi.

Souhrnné nakupni trendy dnesni doby vedou zékazniky k takové volbé obchodd, ktera jim
usetii Cas a cestovani. Makro svymi lokalitami pfirozené nemtize dostatecné konkurovat
supermarketim umisténym napftiklad uprostied sidlist’. Preference Cerstvého zbozi, a tedy
CastéjSich nakupli v mensim objemu také plisobi v neprospéch Makra. Velka ¢ast
zékaznikli z mlad$i generace prechdzi na nakupy on-line, které nejsou pro Makro tak
prioritni, a tudiz zde vladnou trhu spiSe servery Rohlik, Kosik, Alza a Mall. Z tabulky
vyplyvajici pozvolny pokles meziro¢nich trzeb potvrzuje ndkupni trendy poslednich let,
zminéné vyse.

Je nutné zdlraznit urcitou nekonzistenci casovych obdobi, ve kterych jsou sledovany
ukazatele pro srovnani konkurentti. Makro, Globus a Kaufland si jako ucetni obdobi
stanovily fiskalni rok, zatimco Albert a Tamda FOODS uctuji na zékladé kalendarniho
roku. Nejcastéji zaCind spolecnostem ucetni obdobi 1. fijna a konc¢i 30. zaii nasledujiciho
roku, ale mize to byt i jiné rozmezi dvanacti mésicu.

V Ceském prostiedi se mnohdy uctovani fiskalnim rokem vypléci diky tomu, ze ptekotné a
na posledni chvili schvalené zmény legislativy vétSinou plati od 1. ledna nebo od 1.
cervence. Napiiklad spolecnost se zacatkem prosince definitivné dozvi o zméné DPH od 1.
ledna pftistiho roku. Kolem Vanoc v dobé prazdnin a dovolenych (nevhodna doba) musi
zaktivizovat pracovniky ucetnictvi k narychlo provedenym zménam se zvySenym rizikem
chyb a dalSich dusledkti. Naopak spolecnosti vyuzivajici fiskalni rok sice celi stejnym

vyzvam, avsak v této dob¢ jim to nezpiisobuje nijak zvIast vétsi problémy.
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4.7 Financni analyza spole¢nosti Makro Cash & Carry

Ukazatelé likvidity

UKAZATELE LIKVIDITY

1,2
1,0
0,8 0,7
0,6
0,4

0,2

0,0
2015/2016 2016/2017 2017/2018

== |ikvidita I. Stupné Likvidita Il. Stupné Likvidita Ill. Stupné

Graf 2 Ukazatel likvidity, vlastni zpracovani

Ukazatele | Vypocet 2015/2016 | 2016/2017 | 2017/2018 | DOPOrucen
¢ rozmezi

Likvidita

I. Stupné | Penézni prostiedky/KZ* 0,1 0,5 0,4 0,2-0,5

Likvidita vy o,

1L, Stupné ;Ii);izna aktiva-Zasoby) 0.7 0.7 06 07-1.2

Likvidita

"l Obézna aktiva/KZ* 1,0 1,0 0,9 1,5-2,5

Stupné

Tabulka 3 Piehled jednotlivych likvidit ve tiech letech, zdroj: (“Vefejny rejstiik a Sbirka listin —
Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky,” n.d.), vlastni zpracovani
*KZ=Kratkodobé zavazky

Co se tyCe okamzité likvidity (I), mezi roky 2016 a 2018 se situace stabilizovala diky
skokové zvySenému objemu penéznich prosttedkii, nove fadove jiz v nizSich miliardach K¢
za hospodatsky rok. Mnohem mensi opaény vliv zde mél rist kratkodobych zavazki.
Pohotova likvidita (IT) dosahovala kromé jednoho fiskalniho roku hodnot na spodni hranici
doporuceného rozmezi, pticemz jednotlivé ukazatele se vyvijely kontrastn€ a jejich vlivy
se navzdjem vyrusily. Vysledkem je stagnace s naslednym mirnym poklesem.
Béznou likviditu v Makru markantné ovliviiuji pouze zanedbatelné objemy zdsob vlastniho
materialu, a tudiz celkové zasoby dlouhodobé vykazuji nizsi hodnoty nez napi. v sektoru
pramyslu nebo v zemédé€lstvi. Mimo jiné i z tohoto diivodu nedosahuje tento ukazatel
doporucovanych hodnot.
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Ukazatele rentability

UKAZATELE RENTABILITY

37,59%
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0%
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—#—Rentabilita celkovych aktiv Rentabilita viastniho kapitalu Rentabilita trieb

Graf 3 Ukazatelé rentability, vlastni zpracovani

Ukazatele Vipodet 2015/2016 | 2016/2017 | 2017/2018
- Vysledek

Rentabilita 1} " dateni/Celkové aktiva 872% | 7.25% | 7,69%

celkovych aktiv *100

Rentabilita

oy . o . .
vlastniho kapitalu Cisty zisk/Vlastni kapital*100 | 37,59% 35,30% 27,03%

Zisk po

114 ~ 0, 0, 0,
Rentabilita trzeb 2danéni/Trzby*100 2,13% 1,98% 2,09%

Tabulka 4 Ukazatelé rentability, zdroj: (“Vefejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedInosti
Ceské republiky,” n.d.), vlastni zpracovani

Rentabilita celkovych aktiv ma z hlediska podnikohospodarské teorie podpramérné
hodnoty. Prakticky feceno, kazd4 koruna aktiv nepfimo vytvaii nepatrné niz$i haléfovy
zisk, nez uvadi Griinwald (2007) jakoZto stiedovou hodnotu.

Z vynikajicich vysledkl rentability vlastniho kapitdlu dedukci vyplyva, Ze vlastni kapital
(na rozdil od ciziho kapitalu) vykazuje velmi vysoky ,,ziskotvorny* uc¢inek, dokonce cca
dvojnasobné nad primérem rozpéti doporucenych hodnot. Varovanim do vzdalené;si
budoucnosti miiZze byt sestupné tendence ukazatele.

Vynikajici rentabilita vlastniho kapitalu paradoxné viibec neodpovidd logicky
pfedpokladanym skutecnostem. Cizi kapital vypijceny formou uvéru od bank by mél

Z logiky véci mit vyssi rentabilitu, nebot’ pravé banky ptisné vyhodnocuji Zadosti o Gvér a
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mnohdy se pii svém rozhodnuti fidi pravé otekavanou vynosnosti podnikani. Cim vyssi
rentabilita se o¢ekava, tim spiSe bude uvér poskytnut.

Rentabilita trzeb kalkulovand na zékladé trzeb véetné prodeje dlouhodobého majetku
vykazuje procentné nizké hodnoty, avSak na zakladé vysokych hodnot piijmi a s nemalym
ziskem po zdanéni. Rocni Cisty hospodarsky vysledek kolem 600 milioni CZK je
vzhledem ke tvrdé konkurenci stale piijatelny. Takto velky podnik s aktivy fadové ve
vyssich jednotkach miliard si mize (na rozdil od vétSiny malych a stfednich podniki)

dovolit dlouhodobé& hospodaftit s pouze cca dvouprocentni rentabilitou trzeb.

4.8 Sortiment

Bezkonkurencné nejlukrativnéj$i nabidku Cerstvych ryb a motskych plodii nabizi Makro
S garanci velmi vysoké jakosti, minimalni mozné doby mezi lovem a prodejem a dislednou
kontrolou parazitt.

Jednu z nejvétSich vyzev potravinaiské logistiky podstupuje Makro spolu se svymi
dodavateli v prodeji motskych ryb a plodu tim, Ze garantuje primarni prodej téchto
produktt do 48 hodin od jejich lovu. Cast dodavek cestuje letecky. Po piijezdu do
logistick¢ého centra probihd diikladnd kontrola internimi inspektory. Mezi sledované
aspekty patii zejména teplota, pevnost, vzhled, viin¢ a Cerstvost ryb a plodl. Pravidelné
zkousky mikrobiologickych, fyzikéalnich a senzorickych aspektt a faktorti provadi externi
akreditovana laboratof. Posledni stupen kontroly kvality nastava v provozu obchodu. Tato
tfistupnova kontrola zarucCuje, ze po zakoupeni a pti spravném skladovani a zachazeni lze
ryby a plody konzumovat az nékolik dni poté.

Stejné tak jako distributofi dodrZzuji ptisné stanovené podminky piepravy s cilem udrzet
produkty pifi velmi nizké teploté, tak i Makro po jejich prevzeti do distribu¢niho centra

v Kozomin¢ naklada ryby a plody do polystyrenovych beden vystlanych vrstvou ledu.

4.8.1 Ryby

Aby pracovnici Makra ochranili ryby pfed spalenim mrazem, vysuSenim a oxidaci tukd,
provadi tzv. ochranou glazuru. Na povrch tél ryb nanesou tenkou vrstvu vody, kterd po
zmrznuti vytvari viditelny leskly ochranny film. Vysoka kvalita je zachovana, pokud obsah
vody nepievysuje 5% podil na hmotnosti ryby. Naopak, Makro nikdy neuplatiiuje kifehceni
masa s pomoci vody a pfidavnych latek. Tato technika zvySuje hmotnost o pfidanou vodu
navéazanou diky aditivim.
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Zakaznici se o Cerstvosti moiské ryby mohou sami presvédcit vizudln€, a to mimo jiné
pohledem na jeji o&i. Cerstvé ryby maji Gisté a nezakalené o&i, dale se vyraznd lesknou na
povrchu a maji stale jasné Cervené, neoslizlé a nesuché zabry.

Do sortimentu ryb a motskych plodi patii ptirozené také sladkovodni ryby a Siroka Skala
balenych produktti, naptiklad francouzské rybi polévky nebo riizné druhy kaviaru. Nékteré

druhy ryb jsou rozebrany v nize uvedené tabulce.

Piehled vybranych druhd motskych ryb

Kategorie
Druhy ryb Sezénnost Lov N Vysk
yry g tugnosti yskyt
Mecoun obecny | leden - fijen divoky - udice | tucné Indicky ocean
< e “ “orx , « ychodni
Das motsky celoroc¢ni vlecné site nizkotu¢né Severo_vyc odni
Atlantik

Platys velky celoro¢ni vlecné site tucné Severovychodni

VY Atlantik

Tabulka 5 Moi'ské ryby, zdroj: (“Moi'ské ryby | MAKRO.cz,” n.d.), vlastni zpracovani

Procentni podil tuku na celkové hmotnosti ryby je v tomto ptipadé urcen podle klasifikace
uzivané americkou spolecnosti Diabetes Up to Date. Ryby s podilem tuku do 2,5%
hmotnosti se oznacuji jako nizkotuéné (White Fish). Mezi 2,5 a 6% tukl maji ryby
polotu¢né (Semi-fat Fish) a 6 az 10 procent tukii maji ryby tuc¢né (Fatty fish). Stejna
kategorizace skupin tuCnosti je vyuzita také u motskych ploda. (“Fish classification
according to their fat content,” 2016)

Na pultech v Makru se objevuji navzajem substitu¢ni druhy ryb s podobnymi rysy, ale i
ryby vymykajici se ur¢itym kategoriim. Forma lovu ma vliv na strukturu a obsah masa
(ryby ve faremnich lovech jsou pfikrmovany) a stejné tak se timto faktorem fidi ¢im dal
vice zédkaznikl. Naptiklad nekteré segmenty zakaznikli jednoznacné preferuji nakup lososii
z divokého lovu a nekupuji lososy z faremnich chovl. Jiné segmenty zékaznikli se pfi
nakupu rozhoduji empaticky, a to podle zplisobu zachazeni s rybami pii lovu, napf.

odmitaji kupovat ryby chycené do siti.

4.8.2 Morské plody

Prodédvané moiské plody se deli do skupin hlavonozcl, musli a korysi, z nichz krabi,
humii a langusty jsou chovani pfimo v akvariich u regali. Pfehled vybranych druhl se

nachazi v tabulce nize uvedené.

41




Piehled vybranych druhit motskych ploda

Druhy , Kategorizace ,
mofskych plodu Sezonnost SO0 tucnosti Vi
Ustfice zati—kvéten Umély chov nizkotuc¢né Francie
Kreveta Celoro¢né ChOYne nizkotucné Ekvador

rybniky
. .y Lov — vézence | , . Stiedovychodni
Chobotnice Celoro¢né a lapadla nizkotu¢né Atlantik
Krab zati-anor Klece na dno nizkotucné SV. a SZ. Atlantik

Tabulka 6 Mof¥ské plody, zdroj:(“Moiské plody | MAKRO.cz,” n.d.), vlastni zpracovani

Mira tu€nosti vSech zvolenych moiskych plodd je velmi nizka, pfiCemz nékteré druhy
usttic mohou mit az kolem 2,5% tukd, jsou tedy na hrané€ s kategorii sttedné tu¢nych plodii
mote. Chut' ustfice také ovliviiuje lokalita jejich umélych chovii, které se nachazeji
Vv pobieznich vodach Francie a také v usti fek se sladko-slanou vodou. Zajimavym rysem
Vv sortimentu chobotnic je vysoka variabilita v hmotnosti jednotlivych kusi v prodeji —

pohybuje se mezi 0,25 - 0,5 kilogramy.

4.8.3 Syry

Mimo bézného sortimentu i jinde dostupnych syri se Makro zaméiuje na prodej
francouzskych a italskych syrti s bohatym vybérem druhti, a dokonce i jejich poddruht.
V sortimentu nechybi francouzské syry né¢kolika kategorii, a to syry Cerstve, tvrdé i vyzralé
mekké s uslechtilou plisni. V ramci syri importovanych z Italie vynikd prava buvoli

mozzarella z oblasti Kampanie. (“Syry | MAKRO.cz,” n.d.)

4.8.4 Maso

Obchody fetézce Makro maji separovana a specialn¢ chlazena oddéleni prodeje Cerstvého
masa a driibeze zcela mimo oddéleni s béznymi regaly s uzeninami. Obdobné jako u
moftskych ryb a plodd, i zde se dodrzuji ptisné hygienické standardy. Makro se vymezuje
prodejem lukrativnich a svétové vyhldSenych druhi masa. Dovéazi a proddvd mimo jiné
jehné¢i maso z Nového Zélandu, kachni maso z Francie a husi maso a jatra z Mad’arska.
Mezi raritni zboZi patii bizoni a pStrosi maso, francouzské kute z Bresse a japonské hovézi

druhu wagyu.
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Procentni podil
Primérna Producent
tuku na Zemé puvodu masa
Maso hmotnost celé . (zpracovatel
) celkové tuzemské/zahranic¢ni
svalové partie ) masa)
hmotnosti
2,5 kg 16 % CR Maso uzeniny
Hovézi rosténa
Policka
Vepiova 2,3 kg 12 % Belgie, Némecko, Rotterdam
krkovice Spanélsko, Polsko | Trading Office
5-8 kg 4% CR Zelenka
Cela krtta .
Zidlochovice
Jehnéci 0,7 kg 9 % Novy Zéland Rotterdam
svickova Trading Office
2,5 kg 4% CR Aspilis Mnisek
Jeleni plec
pod Brdy
Hovézi 2 kg 4% Nizozemsko Rotterdam
rumpsteak Trading Office

Tabulka 7 Maso, zdroj: (“Maso a dribez | MAKRO.cz,” n.d.), vlastni zpracovani

Tabulka zobrazuje vybrané druhy masa péti vybranych druhG hospodarskych zvirat,
piicemz byla zvolena ve vSech ptipadech jedna ze tii nejlukrativnéjSich svalovych partii.
Jedna se pouze o maso dodavané do Makra v podobé¢ celych nékolikakilovych mrazenych
nebalenych kusi (s vyjimkou kriity), a nikoliv vakuové balené. Zakaznik diky tomu pozna
skute¢ny tvar a hmotnost celé svalové partie. Zajimavym faktem je nizky procentni podil
Precizni logistika distribuce masa umoziiuje i jeho delsi cestovani k zdkaznikovi, pii
kterém maso pochazi ze zvitat z farmy v jedné zemi a nasledné se zpracovava v jiné zemi
(naptiklad Némecko / Nizozemsko). (“Maso a driibez | MAKRO.cz,” n.d.)

(“Turkey nutrition facts.pdf, n.d. ™)

vvvvv

Rekordné Siroka nabidka lihovin na ¢eském trhu piijemné prekvapuje rozmanitosti polozek
1 riznych baleni. Makro uspokoji zdjemce o tvrdy alkohol s poZzadavky na rizné velikosti

lahvi i baleni. Rovnéz nabizi darkova baleni, obfi lahve a mnoha-kusova miniaturni baleni
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na piipitky a do hotelovych minibarti. Raritou je sortiment barovych dopliki, specialnich

sirupll a prisad.
4.8.6 Vino

Diky prodeji vin z fady Sommellier Select se mohou zékaznici spolehnout na $pi¢kovou
kvalitu vina v riznych detailnich aspektech. Tento sortiment garantuje piedni Cesky
sommeliér a hlavni sommeliér Makra Richard Siiss. Sommeliéti Makra jsou pfipraveni
pomoci velkoodbératelim s vybérem vinného listku pro specialni akce.

Sortiment vin kategorie HoReCa je urCeny pro hotely a gastronomické provozy. Vyhodou
je ptesné vymezeny sortiment moravskych vin stfedni kvality za rozumné ceny. Spole¢nost
Makro jakoZto sponzor podporuje prestizni soutéZ Vinat roku. Vitézna vina jsou prodavana

S logem soutéze ve specialnich regalech.

4.9 Znacky

49.1 ARO

Na zéklad¢ uzké spoluprace producentli a skupiny Metro vznikla privatni znacka ARO.
Pod touto znackou Makro prodava produkty, které zaroven existuji pod svou vyrobni
znackou v jinych obchodech. Logo ARO a obecny nazev produktu na etiketé neobsahuje
oznaCeni vyrobce, ktery nicméné byva obvykle uveden mensSim pismem v zadni casti
etikety. V konkurenci substitu¢nich produktd na stejném regalu se pravé ARO produkty
Pro vSechny privatni znacky Makra plati, Ze velmi podobné produkty muizeme nalézt
Vv konkuren¢nich obchodech, a to s puvodni znackou, a nebo sjinou privatni znackou

(napf. Billa — Clever).

4.9.2 HoReCa

Zbozi oznacené znaCkou HoReCa urcené pro hotely a gastronomické provozy jiz dnes
najdeme rozdélené do tfi podskupin, a to na Metro Professional, Metro Chef a Metro

Premium.

4.9.3 Metro Professional

Odbornici a profesiondlové nejen z gastronomickych provozii oceni sady
nepotravinaiského zbozi, zejména kuchyiskych potieb. Mimo jiné jsou k dispozici ke
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koupi také restauracni a hotelova baleni produktd. ,,Vlajkovymi lodémi“ této znacky se

staly noze, panve a dievéné uhli.

4.9.4 Metro Chef

Produkty této znacky se profiluji tim, ze existuji v balené podobé¢, avsak stale prekvapive
cerstvé. Diky rychlému zmrazeni po sklizni chutnd tuzemska balenéd zelenina stejné¢ jako
Serstva zelenina po utrZeni, napiiklad hrasek vypéstovany na farmé ve stiednich Cechach.

Zajimavym ptipadem je rovnéZ stiedocCeska kapusta nafezand na velké kusy.

4.9.5 Metro Premium

SmysIné kulinatské zazitky je mozné navodit konzumaci produktl znatky Metro Premium.
Za témito produkty mifi do Makra opravdovi fajnSmekii. Zejména se jednd o prvottidni
uzeniny s vysokym podilem masa a prémiové syry. Obdobné jako u ostatnich znacek
byvalé kategorie HoReCa, 1 zde nelze v zdkladni casti etikety psané velkym pismem

rozpoznat, kdo je skute¢ny vyrobce.

4.9.6 Fine-Life

Do skaly produktti privatni znacky Fine-Life patii pestry sortiment vice kategorii potravin
od riznych producentii. V regalech naleznete pfes 200 polozek cukrovinek, mrazenych

potravin a lahodnych uzenin.

4,97 Frux

Rada kvalitnich ovocnych destilatdi pod privatni znatkou Frux vyrdbéna ve spole¢nosti
Zamecky lihovar a pivovar Blatnd se vyznacuje produkci tzv. kotlikovou destila¢ni

metodou bez ptidané¢ho cukru.

4.9.8 Sigma — vlastni znacka

Mimo privatni znacky tvoifi nezanedbatelny podil trzeb také prodej produktl vlastni
zna¢ky Sigma. Jedna se 0 Sirokou Skalu kancelaiskych produktii, pokladen, zidli apod.

Spole¢nost Metro tyto produkty sama navrhla a vyvinula.
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Privatni znacky vice Privatni znacky Znacky vlastnich lexkp rlv?tnlc’h h
producentti jednoho producenta produkti Makra snacexa v as;tnlc
produktii
ARO Frux Sigma Rioba
Metro Professional
Metro Chef
Metro Premium
Fine life

Tabulka 8 Znacky, zdroj: interni, vlastni zpracovani

Znacka Rioba se z hlediska kategorizace znacek vyrazné odliSuje od ostatnich privatnich
znacek. Na rozdil od ostatnich znacek, Rioba je znacka celého koncernu Metro a docela
prekvapiveé ¢ast Rioba produktli nevyrabi piimo spole¢nost Metro, nybrz jsou odebirany od
externich dodavatelli. Metro (a tedy i Makro) tim témto dodavatelim udéluje vysadni
postaveni, nebot’ jejich produktim dava svou prestizni znacku Rioba, a nikoliv pouze
béZnou znatku ARO.

Plivodné existujici privatni znacka HoReCa po rozdéleni na Metro Professional, Metro
Chef a Metro Premium ziskala mezinarodni rozsah. Tyto kategorie byly nazvany totozné
s odpovidajicimi znackami v zahrani¢nich spole¢nostech skupiny Metro. Zahrani¢ni
zékaznici v Ceskych obchodech Makro ziskaji rychle ptehled o tom, do jakych kategorii
zbozi maji pti svych ndkupech zamifit.

Z obsahu tabulky privatni znacek vyplyva urcita diverzita dodavateld, a to zejména u spise
tuzemskych vyrobkl znacky ARO a zahrani¢nich produktti pod znackou Rioba.

Stejné tak je zde znatelnd i diverzita zakaznika. Pro produkty kategorie Metro Chef si jezdi
mimo jiné provozovatelé¢ restauraci, vyrobky Metro Professional kupuji provozovatelé

jidelen a vyrobky kategorie Metro Premium miti do malych feznictvi.
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4.10 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Spickovy a $iroky sortiment ryb,

moiskych plodii, masa, syrt a

Lokalita na kraji Prahy

Veékoveé omezeny pristup

vyfesi nedostatek

kvalifikovanych pracovnikii

5 alkoholickych napojti - Online nakupy téméf pouze od
% - Vicestupnova kontrola jakosti zkuSenych zékaznikl
g potravin - Nevyhodna distribuce malym
= - Prestizni spolecenstvi zakaznikt — spotiebitelim
drzitelt zlatych a sttibrnych karet
PrileZitosti Hrozby
- Trend rtstu vnimani dilezitosti - Trend nakupovani potravin v misté
kvality bydlisté, tedy spiSe u konkurence
g - Rist populace movitych cizinct - Pftilis dlouh4 doba nakupovani
% na Stodulkach (prestiz) - Konkurence uz ma ctecky,
é - Makro akademie do budoucna automatické pokladny a malé
m

pokladny

Tabulka 9 SWOT analyza spole¢nosti Makro Cash & Carry, vlastni zpracovani

Spole¢nost Makro se prioritn¢ profiluje vysokou kvalitou a Sirokym vybérem zboZi,

piicemz adekvatné reaguje 1 na rust podilu cizincii mezi zdkazniky. Ptichod vrstvy

movitych cizincii do ctvrti na jihozapadé Prahy pifedznamenava prilezitost si tyto

zakazniky ziskat a udrzet svym sortimentem, kvalitou a prestizi.

Rozsitujici se technologické moznosti platebnich a pokladnich systémt, které dokazi

zkratit Cas strdveny nakupovanim, budou bohuzel pro Makro I1épe uplatnitelné

Vv konkurenénich maloobchodnich supermarketech. Nakupni trendy dne$ni doby navic spis

motivuji zdkazniky nakupovat v jim Iépe dostupnych supermarketech, pti kterych Setii Cas,

a mohou nakupovat i s malymi détmi. V budoucnu se délka nakupovani stane mozna

vvvvv
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5 Vysledky a diskuse

Hypermarkety spole¢nosti Makro pisobici na Ceském trhu v radmci trzni struktury
nedokonalé konkurence se profiluji jako prémiové velkoobchodni prodejny urcené
primarné¢ pro nakupy podnikatel. Tato zaméfenost na podnikatelské subjekty dodava
Makru urcitou prestiz a vylunost v tom, ze urCité segmenty zakaznikli zde vibec
nenakupuji. Tomu napomaha také prezentovand omezend dostupnost Makro karet, ve
skutec¢nosti v§ak dostupnych témet komukoliv.

Makro cCeli na ¢eském trhu diky svému obiimu sortimentu vicecetné konkurenci. ZvIast’ ji
konkuruji ostatni velkoobchody, maloobchody a on-line obchody. V souboji
S hypermarketem Tamda Makro vitézi diky prémiovym produktiim, nicméné prohrava
v kategorii drogerie a kvuli silné komunitni provazanosti vSech zainteresovanych subjektt
v okoli Tamdy v ramci trznice SAPA.

Makro porazi hypermarket Globus Zli¢in diky lepSi orientaci pfi piijezdu a menSim
dopravnim zacpam v okoli. Globus naopak vitézi tim, ze jeho zdkaznici Setii ¢as diky
moznosti si sami namarkovat zboZi.

Makro piekonava svého konkurenta Albert v Metropoli Zli¢in diky dobré prijezdnosti
okoli a parkovisté v dopravnich Spickach. Naopak, Albert Setfi Cas svych zékazniki
propracovanym systémem ruznych typu pokladen.

Supermarket Kaufland Stodiilky se stava vitézem ze vSech konkurentli, protoze porazi
Makro v nejvice sledovanych aspektech. Supermarket vyrazné tézi ze své strategické
lokality, disponuje vynikajici logistikou i polohou u vétsich sidlist. Okolni subjekty mu
prevazné nejen nekonkuruji, ale dokonce mnohdy spolu vytvari synergie.

Co se ty¢e konkurence on-line obchodu Alza, on-line prodeji Makra citelné chybi tzv.
»prvo-zdkaznici“. Proto v prodeji nepotravinaiského zbozi zakonité s Alzou prohrava.
Makro naopak vitézi v kategorii dlouhodobé vérnych zdkaznikt, predev§im podnikateld.
Rozbor vysledkli vykédzanych trzeb jasné poukazuje na odliSnou kratko az stfednédobou
tendenci vyvoje téchto pfijmi. Zatimco vSem ostatnim fetézcim trzby v letech 2015-2018
pozvolna rostly, pouze Makro zaznamenalo jejich meziro¢ni poklesy. Toto srovnani skyta
jisté nesrovnalosti v podobé neltplné kompatibility udaji mezi kalenddinim a
hospodarskym rokem vybranych spole¢nosti.

Z ukazateli likvidity vyplyva, Ze ¢im likvidngj$i obézna aktiva bereme v uvahu, tim

lepSich pomérnych vysledki analyza v danych tfech letech dosahuje, a to na zakladé
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srovnani vysledkll s doporu¢ovanym rozmezim hodnot. Vynikajici ziskovosti vymykajici
se doporué¢enim dosahuje uplatnény vlastni kapital na rozdil od malo vynosnych cizich
zdroji. Kli¢ovy ukazatel rentability trzeb dosahuje slabych procentnich vysledku.
Nicméné, s ohledem na velikost spolecnosti, jiz i tato nizka rentabilita znamena nemaly
kazdoro¢ni zisk uspokojivy pro akcionafre.

Rekordné Siroky sortiment a maximalni kvalitu zaroven nabizi Makro v segmentech ryb,
moiskych plodd, syrti, masa, lihovin a vina. Obchody Makro navazuji na precizni logistiku
dovozu moiskych ryb a plodi pfisnou vicestupniovou kontrolou s prodejem do 48 hodin od
rybolovu. Pracovnici Makra prodluzuji rybam trvanlivost pfirozenym zpusobem, tedy
glazurou a nikdy neprovad¢ji kiehceni vodou a aditivy. Pii vybéru ryb se zakaznici mohou
tidit Sirsi Skalou dostupnych informaci, napt. forma lovu, sezénnost nebo mira tucnosti.
Makro prodava originalni druhy syrti ze skute¢nych oblasti jejich pivodu, mezi kterymi
vynikd prava italskd buvoli mozzarella. Makro spolupracuje s tuzemskymi 1 zahrani¢nimi
dodavateli masa, pficemz izoluje prodej masa do separovaného odd¢€leni s prisnou
hygienou. Na city zakaznika pusobi skute¢nost, Ze se jednotlivé svalové partie masa
prodavaji vcelku. Nakupujici ziskavaji celkovy obrazek o tvaru, struktufe a hmotnosti
masa a tim také nabyvaji ndkupni zkusenosti.

Rekordnim poctem polozek lihovin se mezi Ceskymi obchody chlubi pravé Makro. Tyto
lihoviny jsou mimo jiné k prodeji v unikatnich balenich a s dopliikovym sortimentem.
Spole¢nost Makro disponuje sommeliérskym zadzemim se Sirokou Skalou moravskych vin
dobr¢ kvality.

Makro aplikuje Vv tuzemsku rozsifeny systém nabidky vyrobkd s riznymi privatnimi
METRO mifi k profesiondliim v oblasti gastronomie (Profi a Chef) nebo ke skute¢nym
fajnSmekrim (Premium). Absolutné vysostné postaveni ziskavaji produkty externich
dodavateli pod znackou Rioba, které se vSak dostaly na uUrovenn vlastnich vyrobku
koncernu METRO. Spole¢nost Makro provozuje i1 vlastni produkci kancelaiskym potieb
Sigma, monopolné dostupnych k prodeji pouze v Makru.

Spole¢nost Makro se vic¢i konkurenci vymezuje rekordné Sirokym sortimentem zbozi a
vyrobkl, pfisnou kontrolou kvality a prestizni komunitou vérnych zdkazniki na vysSich
urovnich vérnostnich programt.

Vzhledem k charakteru prodeje se Makru vyhybaji rodiny s malymi détmi a bohuzel také

mladé generace zdkaznikil nakupujicich on-line u konkurentt.
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Negativni trend klesajicich trzeb mohou zvratit zamozni obyvatelé a podnikatelé z ciziny,
ktefi se zabydluji v oblasti jihozapadni ¢asti Prahy a mohou se tak identifikovat s vysokou
prestizi nakupovani v Makru.

Nemald vzdalenost supermarketu od bydlist zakaznikli-podnikatelii se spolu s nizkou
rychlosti nakupovani stavaji vyzvou pro Makro v konkuren¢nim boji s Iépe situovanymi
supermarkety. Pokud zde nedojde k zasadnim inovacim, trend poklesu trzeb bude i nadale

nezvratny.
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6 Zavér

Nejvétsim piinosem teoretické Casti prace je, ze vétSina zde obsazenych teoretickych
konceptii ma oporu v praxi, coz prokdzaly uvedené ptiklady skute¢nych spolecnosti.
Vypracovanim bakalaiské prace bylo dosazeno stanovenych cili a rovnéz bylo dospéno
také k zavérum, které nebyly predpokladany. Z priifezové analyzy konkurenéniho prostredi
vyplynuly velmi zajimavé skutecnosti a zavéry, z nichz nékteré jsou dokonce uplatnitelné
jako doporuceni pro management spolecnosti.

Spole¢nost Makro prezentuje vydavani vérnostnich karet tak, Zze zdkaznikim umoZni na
rozdil od konkurence prestizni nakupovani. Nicmén¢, skute¢né piipady dokumentuji, ze
Makro kartu ziska kazda plnoleta osoba, ktera odsouhlasi podminky ¢lenstvi. Piekvapive
se vSak tuto informaci o vSeobecné dostupnosti téchto karet dozvi tak malo lidi, ze realn¢
vefejnost veéii v exkluzivitu karty, adajné vylucujici nepodnikatele z nakupu.

Na zakladé pozorovani chovani konkurenti Makra bylo zjiSténo, které aspekty mimo jiné
zapticinuji pozvolny pokles trzeb Makra. Nestastnou okolnosti pro Makro se stava to, ze
tak Sirokému sortimentu (zdénlivd konkurencni vyhoda) paradoxné siln€é konkuruji
zavedené maloobchodni supermarkety a hypermarkety, ale i men$i obchody. Tato
vicecCetna konkurence znamena, ze se Makro vyCerpava bojem se substitucnimi produkty
,-ha vice polich®.

Absolutnim vitézem vSech konkurentii se stavd supermarket Kaufland, nebot’ si svou
vytecnou lokalitou a obchodnimi synergiemi ziskdva a udrzuje potencialni zikazniky
Makra.

Meziro¢ni poklesy trzeb u Makra odpovidaji principialnim trendim ndkupniho chovani
obyvatel velkych mést, ktetfi ¢im dal vice upfednostiiuji vice menSich nakupi tydné diky
cerstvosti potravin a uspoie Casu.

Vysledky castecné finanéni analyzy poukazuji na vynikajici rentabilitu slozek vlastniho
kapitalu, kterd se vymykéa rozmezim hodnot doporucovanym teorii. Nastava paradoxni
situace, kdy vydaje financované z vlastnich prosttedkil, na které by banka ani neposkytla
uvér, maji nasobné vétsi ziskovy efekt nez prostfedky vyptijcené.

Zajimavé vystupy vyplyvaji z hodnot rentability trzeb. Dvouprocentni hodnoty samy o
sobé znamenaji podprimérnou a mnohdy az nepfijatelné nizkou ziskovost. Nicméné u

velkych spolecnosti s miliardovymi korunovymi obraty jiz spolecnost tvoii za takovych

51



okolnosti zisk v fadech set milion korun, pfijatelny pro akcionafe i pro blizkou
budoucnost spole¢nosti.

Makro apeluje na své zdkazniky tim, Zze garantuje famozni distribuéni dobu dodani
moiskych ryb do 48 hodin od jejich lovu. Pro spolecnost Makro, pusobici na trhu
vnitrozemské zemé bez pristupu k mofti, se takovy kvalitativni posun stava bezkonkuren¢ni
vyhodou.

Spole¢nost Makro se rozhodla ud€lovat svou nejprestiznéj$i znaCku Rioba kromé svych
vlastnich vyrobkl také nejlep$im externim dodavatelim, jejichz produkty se mohou touto
exkluzivitou také pysnit.

Obsah SWOT analyzy naznacuje ptevahu slabych stranek a hrozeb nad silnymi strankami
a prtileZitostmi. Vzhledem k povaze obchodu Makro nejsou mnohd z negativ pftilis
ovlivnitelna a zvratitelnd. Nicméné, existuji 1 perspektivni pozitiva, kterd mohou skytat
potencial synergii. Pokud Makro dokaze dobife prosadit svou vysokou kvalitu a $iti
sortimentu vic¢i noveé prichozi komunité movitych podnikatelli ze zahrani¢i, miZe se mu

podafit zastavit pokles trzeb.
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