VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

ROZV0J OBCHODNICH AKTIVIT NAKUPNIHO ODDELENI
SPOLECNOSTI

DEVELOPMENT OF BUSINESS ACTIVITIES AND PURCHASING DEPARTMENT COMPANY

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE Jakub Zaéek

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. PhDr. Iveta Simberova, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2020



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani bakalarskeé prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Student: Jakub Zagek

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika podniku

Vedouci préace: doc. PhDr. Iveta Simberova, Ph.D.
Akademicky rok: 2019/20

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava bakalafskou praci s nazvem:

Rozvoj obchodnich aktivit nakupniho oddéleni spole€nosti

Charakteristika problematiky ukolu:

Uvod

Vymezeni problému, cile prace, metody a postup zpracovani

Teoreticka vychodiska prace (nejnovéjsi poznatky k fizeni obchodnich a marketingovych &innosti
v souladu s trendy ve vybraném oboru)

Analyza soucasného stavu (analyza vnéjSiho a vnitfniho prostfedi v souladu s vymezenym
problémem)

Vlastni navrhy feSeni planu rozvoje nebo rozSifeni obchodnich €innosti spole€nosti v€etné rizik
a ekonomického zhodnoceni

Zavér

Seznam pouzité literatury

Pfilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem prace je zpracovat navrh planu rozvoje obchodnich aktivit nakupniho oddéleni pro spole¢nost
Kili s.r.o.

Zakladni literarni prameny:

HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, M. MATHAUSER a O. VALSA. Business strategie - krok za
krokem. Praha: C. H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-455-1.

JOHNSON, G. a K. SCHOLES. Cesty k uspéSnému podniku. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000.
803 s. ISBN 80-7226-220-3.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-
80-247-4150-5.

MULACOVA, V. a P. MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. 520 s. ISBN
978-80-247-4780-4.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha: Grada, 2009. 232 s. ISBN 978-8-
-247-2049-4.

Termin odevzdani bakalafské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2019/20

V Brné dne 29.2.2020

L.S.

doc. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva rozvojem obchodnich aktivit spolecnosti Kili s.r.o.
Uvodni &ast prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu firmy a jejiho okoli.
Vystupem bakalarské prace je navrhova Cast, kterd firmé doporuci kroky, které budou

vést ke zlepseni situace ndkupniho odd¢€leni a rozvoji celé firmy.

Kli¢ova slova

Rozvoj obchodnich aktivit, ABC analyza, SLEPT analyza, PESTLE analyza,

SWOT analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil

Abstract

Bachelor thesis deals with the development of business activities of Kili s.r.o. in the
introductory part of the work focuses on analysis of the current state of the company and
its surroundings. The output of bachelor thesis is a design part that recommends the
company steps to improve the situation in the purchasing department and to develop the

whole company.

Key words

Development of business activities, ABC analysis, SLEPT analysis, PESTLE

analysis, SWOT analysis, Porter's model of five competing forces
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Uvod

V této dobé, kdy se nachézi na trhu velkd konkurence ve vSech odvétvich je velice
dilezité, aby se firma neustale zlepSovala a vyvijela. Pokud se firma nesnazi svym
zakaznikiim nabizet lepsi nebo zcela nové sluzby ¢i produkty, které u konkurence

nenajde, hrozi ji v blizké budoucnosti existen¢ni problémy.

Firma musi znat velice dobie své aktualni, ale také své potencidlni zakazniky, aby
vedéla, na co se pfi jejich ziskavani zaméftit. Velky podil na uspéchu celé firmy také nese
marketing, ktery ma na starosti nejen propagaci celé firmy a jejich sluzeb ¢i produktd, ale
také vybér novych produkti a také zejména rizné analyzy potieb svych zédkazniku.

Bakalatské prace na téma rozvoj obchodnich aktivit podniku bude zpracovana pro
firmu Kili s.r.o., kterd se zabyva velkoobchodnim prodejem materiali pro vyrobu
nabytku. Centralu ma ve mésté Slapanice a k tomu ma dalsich 10 pobocéek rozmisténych
ve Zlinském, Olomouckém, Jiho¢eském a kraji Vysoc¢ina. Tato firma ma necelych 300
stalych zaméstnanci a patii mezi top 5 spole¢nosti v tomto oboru podnikani, avSak ostatni
firmy maji vice jak dvojnasobny ro¢ni obrat a pokud s nimi chce Kili s.r.0. udrzet krok

musi zacilit na nové zdkazniky a jak se od konkurence odlisit.

Tato prace se zaméii na navrhy, které by firmé pomohli v rozvoji obchodnich
aktivit a prilakani novych zdkaznikt. Nejprve si vymezime problémy a cile, kterych chce
firma dosahnout. Dale uré¢ime metody, jimiz se pokusime zvoleny cil naplnit. V dalsich
krocich se budeme vénovat teorii, kterd navazuje na analytickou a navrhovou ¢ast, ve
které si popiSeme mozné navrhy, které by vedli k rozvoji obchodnich aktivit firmy Kili

S.r.0.
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Vymezeni problému, cile prace, postupy a metody

I pies fakt, Ze firma Kili s.r.o. ptisobi na trhu pies 25 let a méa pobocky po celé CR
je na tomto trhu n¢kolik vétsich konkurentdi, a proto je potieba rozsifit dosavadni sluzby
0 vyrobni ¢ast, ¢imz by se zvedlo vyuziti zasob a také by se firma touto cestou odlisila od
konkurence a mohla tim pfilakat nové zakazniky, ktefi by ji pomohli zleps$i svou situaci
na trhu.

Je zde potieba zavézt systém, ktery by pribézné analyzoval potieby od svych
odbératelll a firma tak mohla zakryt mezery ve své nabidce a zaroven védéla, na které
nové dodavatele a sluzby souvisejici s prodejem zbozi se zaméfit. Od kterych dodavatela
muze snizit odbér nebo prerusit spolupraci uplné z divodu malého prodeje jejich zbozi,
nebo nevyhovujicich dodacich podminek. A naopak by diky této analyze mohli zavadét
nové¢, zadané polozky a sluzby.

S rostouci konkurenci roste i tlak ze strany zakaznika na cenu zbozi, proto je
potfeba zaméfit se na vyjednavaci pozici nakupu u stavajicich dodavateli. Zjistit
vyjednavajici silu firmy. Diky analyze dodavateli a portfolia jejich produktii budou moci
vyjednat lepsi cenové, dodaci 1 obratové podminky pro firmu a tim 1 mozné snizeni ceny
pro zakaznika, ktery by se nemusel obracet na konkurenci. Dale je potieba aby se firma
vymanila z uplné zavislosti dodavateld, ktefi ji sice piinaSeji zisk, ale jednd se o
dodavatele, které ma i vétsi konkurence, kterd ma i vyhodu velkého logistického centra a
diky tomu se firm¢ snizuje moznost maximalizovat zisky, protoze zakaznik si vybira

podle ceny a dostupnosti.

Ve firm¢ chybi kvalitni ABC analyza, vydajova analyza, fizeni dodavateli,
analyza internich potieb, moderni automatizovany centralni sklad a efektivni

vyhodnocovani zbozi na sklad¢.

V neposledni fad¢ firma potiebuje centralizovat vSechny potiebné analyzy, aby

byly ptehledné a snadno dostupné pro celé vedeni firmy.
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1.1.Clile prace

Hlavni cile prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zpracovani kvalitni soustavy analyz, ktera
povede K rozvoji obchodnich aktivit firmy Kili s.r.0. skrze rozsiteni stavajicich sluzeb 0
novou konkurenci schopnou sluzbu a zlepseni stavajicich nakupnich procest, coz povede
K lepsi pozici na tuzemském trhu. Diky tomuto rozvoji mizeme o¢ekavat zvySeni poctu
zakaznikd, ktefi budou vyuzivat sluzeb, kterymi konkurence nedisponuje a stanou se tak
loajalnimi zakazniky nasi firmy a nikoliv konkurence.

Dildi cile prace

e Analyza vnéjSiho a oboroveho prostiedi, ve kterém se podnik nachézi
e Analyza soucasného interniho stavu firmy

e Hodnoceni silnych a slabych stranek pomoci SWOT analyzy

e Navrh konkurence schopné sluzby

V analyze vnéjSiho a oborového prostiedi budeme zkoumat potenciél trhu, jaké
zakazniky zde mliiZeme najit a na které je dobré se zaméftit. Dale pro nas zde bude dillezité

st urcit, kteti dodavatelé jsou pro firmu dileziti a kteti nikoliv.

Analyza soucasného interniho stavu firmy ndm pomuze odhalit slabiny, na které¢ by
se firma méla zaméfit, aby jeji rozvoj mohl byt co nejefektivnési.

Splnénim vSech dil¢ich cili dospéjeme k rozvoji obchodni aktivity firmy.

12



1.2. Pouzité metody a postupy

Analyza vnéjsiho prostredi

Pro tuto analyzu budeme v nasi bakalaiské praci vyuzivat metodu SLEPT, kde
jednotliva pismena v nazvu znaci faktory, které jsou v analyze sledovany (spolecenské,

pravni, ekonomické, politické, technologické).

Analyza oborového prostredi

Velky vyznam pro nas ma analyza trhu, ktera do tohoto prostedi spada. Je to
definice trhu, na ktery se dany podnik zaméfuje se svou podnikatelskou ¢innosti. Casto
dochazi k chybnému vymezeni trhu, a to tak, ze je pojat pfili§ ,,ze Siroka*. V tomto
piipadé do analyzy zatazujeme zbyte¢né velké mnozstvi informaci navic, jako vice
konkurentd, pozadavky zakazniku, které nelze splnit apod. nebo naopak velmi ,,uzce®,
kdy naopak pro analyzu dulezité informace zahrnuty nejsou. V obou situacich se pak

podnik pfi zménach na trhu dostava do velkych problémi. (Blazkova, 2007).

Dale vyuzijeme Porteriv model péti sil, kde budeme zkoumat silu konkurence
Vv analyzovaném odvétvi a tim padem i jeho ziskovost. Pii této analyze budeme zkoumat
pét kliCovych vliva a to stavajici, novou konkurenci, vliv odbératelt, vliv dodavatelt,

substitucni produkty (produkty, které mohou nahradit jiné produkty)

Analyza vnitiniho prostredi

Zde vyuzijeme vice riznych modelt, které se touto problematikou zabyvaji.
V téchto analyzach musime identifikovat silné a slabé stranky firmy, nebot’ analyza
vnitiniho prostfedi pracuje s faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny nebo
ovliviiovany jako jsou napiiklad vyrobni faktory, marketingové a distribucni faktory,
faktory financni a rozpoctové. V naSi bakalaiské praci pro tuto analyzu vyuZijeme

modely:
e McKinseyho model 7S — d¢li se na dvé skupiny, tzv. tvrdé a mékké S
e Analyza marketingového mixu

e Analyza vybranych ekonomickych ukazatelti
e Analyza obchodnich ¢innosti firmy

13
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na zaklad¢ urcitych pozadavk, které jsou pro firmu dulezité. Tato analyza nam pomize
se dozvedét, u kterych velkych dodavateli mame vyjednané dobré podminky dodavek a
na které bychom se méli zaméfit. Déle si pii analyze dodavateli uré¢ime pocet dodavateli

u jednotlivych skupin produktt, od kterych mame odbér nad 1 mil. K¢.

SWOT analyza

Na zavér provedeme SWOT analyzu. Tato analyza propojuje a hodnoti vnéjsi a
vnitini faktory, které ptisobi na firmu. Pfi této analyze zkoumame silné (strenght) a slabé
(weaknesses) stranky, které jsou odrazem vnitini situace ve firme¢, a dale zkoumame
prilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats), které jsou naopak odrazem wvnéjSich
faktort. Vystupem této analyzy je tvorba strategie, ktera firmé ukaze, jak vyuzivat silnych
stranek a prilezitosti, které se ji nabizi a jak odstranit slabé stranky a minimalizovat dopad
ohroZeni, v nejlepsim ptipadé je preménit v dalsi prileZitosti. (Hanzelkova A., 2013)

SWOT analyza ndm ptinasi moZznost komplexné zhodnotit fungovani firmy a nalézt

jeji problémy. M¢la by byt soucasti strategického planovani kazdé firmy. (Tyll, 2014)

Tabulka 1 Typicky ptiklad SWOT analyzy

Interni faktory

Silné stranky (strengths)

Slabé stranky (weaknesses)

Kvalitni vyrobky

Vysoka zadluzenost

Tradice znaCky

Nizky prodejni obrat

Dobie fungujici servis

Zauceny prodejni personal

Nedostate¢na Groven
informacniho systému

Vysoka uroven marketingové
komunikace

Konzervativni pfistup k
inova¢nimu procesu

Dobra finané¢ni situace

Podnik je novacek na trhu

Externi faktory

PrileZitosti (opportunities)

Hrozby (threats)

Ptiznivé podminky na trhu

Nepftiznivé legislativni zmény

Chybna4 strategie konkurence

Politické zmény (destinace)

Ptiznivé zmény v politice

Zvyseni konkurenéniho tlaku

Snadny vstup na nové trhy

Zvyseni rizik prodeje

Moderni trendy v
technologiich

Zdroj: Viastni pracovani
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Na zaklad¢ vyse uvedenych analyz budou identifikovany silné a slabé stranky,

vvvvvv

budou zatazeny do porovnani intenzity vzajemnych vztaht a na zaklad¢ vysledk bude

vybréna strategie:

Maxi-Maxi
Maxi-Mini
Mini-Maxi
Mini-Mini

Za pomoci dosazenych vysledkii budou navrZzena opatfeni a zmény vedouci k

rozvoji obchodnich aktivit spole¢nosti a implementaci potiebnych zmén tak, aby se mohli

zlepsit nakupni procesy firmy Kili s.r.o. a mohla 1 nadale konkurovat na ¢eském trhu.
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2. Teoreticka vychodiska prace

2.1.Vymezeni obchodu

Obchod je prosttednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Je to urcita ekonomicka
¢innost, jejimz prostfednictvim se uskutectiuje prodej a nakup zbozi a poskytnutych
sluzeb za urcitou protihodnotu. Do obchodu zarazujeme vsSechny cinnosti spojené
s nabidkou a poptavkou uskute¢iiované mezi proddvajicim a kupujicim, které vedou
k realizaci sjednané transakce za pfedem dohodnutych podminek. Obchod je zatazen

Vv terciarni sféte narodniho hospodafstvi.

Z historie je patrné, ze obchod ma vznik v dobé, kdy si lidé zacali mezi sebou
vymeénovat vyrobky, a to v disledku spolecenské délby prace. Pozdéji zacalo dochazet
k odd€lovani vyroby od spotieby tzn. jeden vyrobky vyrabél, druhy je kupoval a
spotfebovaval. Postupem c¢asu vznikali specializované subjekty, které se obchodem
zabyvali. Z pocatku si byli vyrobni, obchodni i spotiebitelské subjekty rovny, ale s riistem
velikosti a finan¢ni sily vyrobcl se jejich postaveni na trhu posilovalo a stavali se az
dominantni, zatim co obchod a spotiebitel zaujimal podiizené postaveni. V minulém
stoleti se naopak zacali stdvat na trhu dominantni obchodni firmy, nicmén¢ v soucasné
dobé podminky nové ekonomiky vytvaieji piiznivé piedpoklady pro posileni suverenity
spotiebitele. (Zamazalova, 2008)

Obchod jako takovy mizeme klasifikovat podle mnoha kritérii:

e Velkoobchod
e Maloobchod

e Maloobchod v siti prodejen
e Maloobchod mimo sit’ prodejen

e Potravinaisky maloobchod
e Nepotravinaisky maloobchod

e Specializovany maloobchod
e Univerzalni maloobchod

e Stankovy prodej
o Trzisté
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2.1.1. Funkce obchodu

V dnesni dobé€ plni obchod nasledujici funkce:

e Pieména dodavatelského sortimentu na sortiment odbératelsky

e Obchod zajistuje prodej zbozi na potiebném misté nebo jeho dodavku na
toto misto

e Obchod zajistuje pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urcity
rozsah zasob

e ZajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — spravny vyveér
dodavatele, spravny rezim fizni zasob, odpovidajici zazemi i vybaveni

e Zajistovani vyhodnych zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve
vztahu K urovni zasobovani

e Zajistovani v€asné thrad dodavatelim

(Mulacova V., Mulac P. a kol., 2013)

2.2.Analyza trhu

Mezi klicové skupiny trhu fadime:

o Zakazniky
e Dodavatele
e Konkurenci

Zakaznici — Pro podnik je dilezité se naucit chapat zakazniky jako finan¢ni aktiva,
ktera je nutné neustdle fidit a maximalizovat stejn¢ jako vSechna ostatni aktiva.
Predstavuji nejcennéjsi majetek podniku, ktery pifinasi veskery zisk, prestoze je
nenajdeme nikde v téetnich knihach. Podnik si musi definovat kdo jsou jeho zékaznici a

sledovat jaké produkty a sluzby vyzaduji. (Kotler, 2003)

Dodavatelé — Pro vétSinu podnika je lepsi mensi pocet dodavateli. Vychazeji
Z ptredpokladu, Ze jeden spolehlivy a kvalitni dodavatel je lepsi nez tfi primérni. Vybér
dodavatele zalezi ne kvalité a cené¢ dodavky. V dnesni dobé jsou pracovnici nakupu
nabadani ke snizovani nakladi a z tohoto divodu musi ¢asto zvolit kompromis ve smyslu
niZ8i cena se rovnd niz$i kvalita. Dilezité také je, aby dodavatel plnil své povinnosti v Cas

a nevznikalo tak zpozdéni ve vyrob¢. (Kotler, 2003)

vvvvvv

vice konkurenti bude zpravidla pfitahovat. Na trhu miZeme rozeznat tfi druhy a to

dobrou, primérnou a S$patnou konkurenci, kde dobra nam slouzi jako uditel, ktery
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roz$ifuje naSe obzory, prumérna konkurence je pro firmu jako obtizny hmyz a Spatna
konkurence je pro kazdou firmu trestem. Podnik by nikdy nemél své konkurenty

ignorovat. V kratkodobém horizontu jsou pro podnik nejnebezpecnéjsi ti konkurenti,

kteti se mu nejvice podobaji. (Hanzelkova A., 2013)
2.2.1. Trendy velkoobchodu

Za poslednich nekolik let velkoobchodnici ¢eli velkému tlaku ze strany novych
zdroji konkurence, naroc¢nosti zakaznikti a novych technologii. Mezi nejvétsi vyhrady
vyrobct vici velkoobchodnikiim jsou: nedostate¢nad propagace vyrobkl, nedostatecné
mnozstvi zasob, Spatnd informovanost vyrobce o aktualnim vyvoji trhu, zédkaznikl a

konkurence, zaméstnavaji nedostatecné kvalifikované manazery kvili isporam.

Velkoobchodnici se zaméiuji na zvySovani produktivity aktiv skrze zlepSovani
fizeni zasob a pohledavek. Maji také snahu sniZzovat provozni naklady diky investicim do
novych a pokrocilejSich technologii pro manipulaci se zboZim, informacnich systému a
internetu.

V odvétvi velkoobchodu mizeme sledovat jeden z nejtrvalejSich trendu, a to odpor

viaci zvySovani cen a protiid'ovani dodavatelti skrze naklady a kvality dodavek. (Kotler,
a dalgi, 2013)

2.2.2. Prilezitosti trhu

Prilezitost je definovana jako oblast potfeby a zajmu kupujicich, vV niz existuje
vysoka pravdépodobnost, Ze uspokojenim této potteby dosahne podnik zisku.
Existuji tfi situace, které umoznuji vznik trznich piilezitosti:

e Nabidka néceho, ceho je na trhu nedostatek
e Nabidka existujiciho vyrobku nebo sluzby novym nebo lepsim zpisobem
e Nabidka nového vyrobku nebo sluzby

Nabidka néceho, ¢eho je na trhu nedostatek

Projevuji-li zakaznici enormni zajem o zbozi, kterého je na trhu nedostatek, existuje
marketingova pfilezitost. Pro vyuZziti takovéto situace clovék nemusi byt nijak vzdélani
v oblasti marketingu, aby si ji v§iml. Vyrobci tyto situace mohou plné vyuzivat a s touto
piileZitosti miiZou nastavovat i vysoké ceny, pokud ovSem na tento produkt neni uvalena

néjaka cenova regulace, kterd by manipulaci s cenou branila.
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Nabidka existujiciho vyrobku nebo sluzby novym nebo lepSim zpiisobem

Firmy se snazi mnoha zpisoby nabizet své vyrobky nebo zbozi takovym zptsobem,
aby se odlisili od konkurence a zdkaznik zakoupil pravé jejich produkt. Zde se budeme
vénovat tfem moznym metodam: metoda detekce problému, metoda idedlu a metoda

Spotiebniho retézce.

Metoda detekce problému. Tato metoda funguje na principu sledovani nedostatk
produktu nebo sluzeb, které zakaznici vyuzivaji a na zakladé jejich pfipominek pracovnici
marketingu navrhnou mozné vylepseni.

Metoda Idedlu. Zde ma za kol pracovnik marketingu hovofit s vybranou skupinou
svych zadkazniki a pozada je, aby si ptedstavili idealni verzi uzivaného vyrobku ¢i sluzby.
Mnohdy se mtze ukézat, ze tyto pfani lze snadno splnit, ale na druhou stranu se mize
stat, ze jejich prani jsou prakticky nesplnitelna a budou se muset spokojit s méné naro¢nou
alternativou.

Metoda spotrebniho retézce. U této metody opét hovoii se spotiebiteli, ale tentokrat
se jich dotazuje na jednotlivé kroky toho, jak dany produkt ziskavaji, vyuzivaji a nasledné
se ho zbavuji. Na zaklad¢ téchto informaci vypracuje tzv. ,,mapu spotiebniho fetézce* a
u kazdého kroku se zamysli, zda by firma nemohla pfijit s néjakymi novymi vyrobky,
sluzbami nebo jejimi vylepSenimi.

Nabidka nového vyrobku nebo sluzby

Metody vySe zminéné zavisi na studiu toho, jak zdkaznici nakupuji, a na jejich
vyjadifenych potiebach. Pokud vSak jde o nové vyrobky ¢i sluzby maji spotiebitelé
pon¢kud omezenou piedstavivost. Z tohoto divodu podniky doufaji, ze nové napady
piinesou napfiklad jejich prodejci, ktefi jsou v kontaktu s jejich zakazniky a vnimaji jejich
potieby. Rovnéz ocekavaji ptival napadu od svych vyzkumnych a vyvojovych skupin.

(Kotler, 1999)
2.3.Rozhodovani o sluzbach

Vyznamnou ¢ast obchodu tvoii pravé sluzby, které dotvareji image celého podniku.

Muzeme rozliSovat mezi dvéma druhy sluzeb:

e Zakladni sluzby
e Doplnkové sluzby
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Zakladni sluzby zakaznik automaticky ocekava a povazuje je za samoziejmost.
Pro podnik by bylo ztratové, kdyby tyto sluzby nenabizel. Mize se jednat napiiklad o
parkovani u hypermarketu nebo moznost vyzkouseni odévu.

Dopliikové sluzby podnik poskytuje svym zakaznikiim z diivodu jeho potéseni a
ziskani jeho loajality. Tyto sluzby mohou pfispivat k odliSeni podniku od konkurence a

vytvaret tak konkuren¢ni vyhodu. (Zamazalova, 2008)
2.4.Analyza rizika

Pravdépodobnost navratnosti urcité strategie ma velkou dulezitost pii jejim
schvalovanim. Dal$im méfitkem vSak muze byt riziko, kterému je dana organizace
vystavena pii1 dodrzovani urCité strategie. V této Casti si popiSeme nékteré zplsoby,
pomoci kterych se mozné urcité riziko stanovit jako soucast hodnoceni specifickych
moznosti (Johnson, a dalsi, 2000)

Projekce finanéniho koeficientu

Projekce zpiisobu, kterym se dilezité financni koeficienty zméni pii provadéni
uréitych mozZnosti, poskytnout uzitetné informace ohledné rizika. Obecné feceno,
dobrym meéfitkem rizika bude stanoveni zmeény kapitdlové struktury spolecnosti.
Napriklad ty strategické moznosti, u kterych bude potieba zfidit dlouhodobé uvéry, budou
tim padem zvySovat pomér pajcek a tim i finanéni riziko. Napiiklad moznosti, které
budou vyzadovat dlouhodobé uvéry, budou zaroven zvySovat pomér piijcek a kapitalu a
tim i finanéni riziko. Finan¢ni riziko dané financovanim navrhované strategie skrze
dlouhodobé pujcky muze byt otestovana zjisténim pravdépodobnosti dosazeni
vyrovnaného stavu a nasledky sniZzeni objemt prodejl pti soucasné nutnosti platit tiroky
Z pajcek. (Johnson, a dalsi, 2000)

Analyza citlivosti

Tato analyza je uZite¢na pro stanoveni rizika piimo b&hem hodnoceni strategie.
Muzeme ji také vnimat jako analyzu ,,co kdyby?*. Pro tento typ analyzy se perfektné hodi
vyuziti pocitacovych programt, které nam snadno zpracuji ndmi zadand data. Mizeme
tak zkoumat a ménit jednotlivé ptedpoklady, které jsou pro danou strategii klicové.
ZvIasté se snazi testovat citlivost pfedpokladanych vykonu ¢i vystupu na kazdy z téchto

predpokladu. Kli¢ové piedpoklady dané strategie mohou byt naptiklad vzrist trzni
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poptavky o pét procent ro¢né. Pripadné, ze béhem daného obdobi nevznikne ve
spole¢nosti zadna stavka, nebo skutecnost, ze urcité nakladné stroje budou vytizené na

90 procent. (Johnson, a dalsi, 2000)
Modelova simulace

Tato simulace se snazi obsahnout veskeré faktory, které jsou zahrnuty v ostatnich
analyzach probiranych vySe, do jednoho kvantitativniho simulovaného modelu
spole¢nosti a jejiho okoli. Neni piekvapivé, ze takové globalni modely je téméf nemozné
vytvofit. Finanéni modely se velmi cCasto vyuzivaji k vyhodnoceni strategickych
moznosti. Rizikova analyza se snazi zhodnotit celkovou miru neurcitosti ur¢ité moznosti
skrze matematické kombinace nejistot kazdého prvku dané moznosti. Napiiklad
pravdépodobnost planovaného zisku je dana nejistotami ohledné piedpovédi nakladu,
objemu a cen. Omezeni pouziti strategické modelové simulace je potifeba shromazdit

velké mnozstvi vysoce kvalitnich dat. (Johnson, a dalsi, 2000)
2.5.Nakup a jeho funkce ve firmé

2.5.1. Zakladni charakteristika pojmu nakup

Nakup predstavuje vSechna opatieni, které smétuji k zajisténi zdrojt jejich dalsimu
vyuziti v ramci podniku. Nakup tedy mizeme chapat jako:
e Funkci — tkol v ramci souboru podnikovych aktivit

e Proces — prub¢h dispozice s dodavanym zbozim
e Organizac¢ni jednotku — misto, kterému je piidélena nakupni Cinnost

(Tomek, a dalsi, 2007)
2.5.2. Zakladni ukoly a cile nakupu

Ukoly:

e Vcasné zajisténi predpokladané budouci potieby materialu

e Regulovat stav zasob a zajist'ovat jejich nejefektivnéjsi vyuziti

e Zdokonalovat informac¢ni systém pro fizeni nakupniho procesu

e Projednavat a uzavirat smlouvy o ekonomicky efektivnich dodavkach
e Pecovat o zajisténi odpovidajici kvality nakupovanych materialt
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Cile:

e Uspokojovani potieb

e Snizovani ndkupnich néklada

e ZvySovani jakosti ndkupu

e Snizovani ndkupniho rizika

e ZvySovani flexibility nakupu

e Podporovani ndkupnich cil orientovanych na vefejné zajmy

» Uspokojovani poti‘eb
Lidé i organizace maji urcité potfeby a pozadavky a udéluji vyrobkim i sluzbam
hodnotu. Sména je pak proces ziskavani Zadouciho vyrobku od né€koho nabidnutim
néceho jiného na oplatku, ¢imz se uspokoji potieby obou stran.
» SniZovani nakupnich nakladi
Snizovani nakladi v dal§im obdobi mtize byt sté¢Zejni, at’ se jedna o celkovy nadkup
nebo pouze o jednotlivy predmét ndkupu. Pii snizovani se vSak musi brat vzdy zietel na
ostatni cile. Snizovani nakladii miize vést k nartistu rizika, sniZzeni kvality nebo ristu
zasob atd.
» ZvySovani jakosti nakupu
V sekci nakupu by méla byt jakost samoziejmosti, protoze nekvalitni material na
vstupu do podniku zplsobuje pifi prichodu vyrobnim procesem z hlediska Skod
multiplikacni efekt. Jakost se soucasné tyka na jedné stran¢ potizované¢ho pfedmétu a na
stran¢ druhé nadkupnich podminek.
» SniZovani nakupniho rizika
Jakost nakupovaného produktu je riznad. Se snizujici se jakosti ptibyva riziko
nakupu.
» ZvysSovani flexibility nakupu
Mezi rizikem a flexibilitou existuje izka souvislost. Zatim co riziko se odhaduje
jesté pred vznikem poruchy, zajisténi flexibility pii existujicim riziku nakupu spociva ve
volbé alternativ, které 1 po vzniku neplanovanych udalosti ponechaji podniku dostate¢né
volny prostor k pfizpisobeni se. Nakupni flexibilita je tedy chovani, které poskytuje

volny manévrovaci prostor do budoucna pro vyuziti vice ndkupnich ptileZitosti.

22



» Verejné prospésné nakupni cile
Do této skupiny cilt spadaji politické cile, které mizou byt vyjadieny podporou
nebo naopak bojkotem urcité zemé nebo podniku.
Dale sem patii svétondzorové cile, do kterych patii naptiklad ekologicky
orientovany nakup.
Dale se zde objevuji interakcni cile, mezi které patii dodrzovani etickych nakupnich
principt, dobré vztahy s dodavateli a spolehlivé nakupni chovani.

Posledni cil je tzv. charitativni nakupni cil, kam patii naptiklad ndkup u firem, které

zaméstnavaji télesné postizené. (Tomek, a dalsi, 1999)
2.5.3. Planovani nakupu

Tvorbu nakupniho strategického planu, 1ze definovat jako proces, ktery zahrnuje
prizkumné, analytické, predikéni, rozhodovaci a tvirci aktivity, které formuji cile a
urcuji optimalni poZadavky na zdroje. Pfi planovéani ndkupu vychézime ze stanovenych

cila, respektive obchodni ¢innosti podniku. (Lukoszova, 2004)
2.5.4. Organizace nakupu v podniku

Vnitini délba prace v nakupu
V utvaru nékupu rozliSujeme tifi zakladni klasické typy, a to centralizovany,
decentralizovany a kombinovany.

Zatimco funkcné centralizovany typ je zalozen na délbé prace podle obsahu

¢innosti, je funkéné decentralizovany typ uspoirddan piedevSim podle sortimentni
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feSeni problémi. Nevyhodou je zde opomijeni ucelené ndkupni strategie.

Kombinovany typ ma za tkol vyloudit negativni dopady ptedchozich dvou typl a
zvyraznit pozitivni vyuziti. (Tomek, a dalsi, 1999)

Opatreni pro zlepSeni koordinace nakupu podniku

Koordinaci mezi centralizovanym a decentralizovanym nakupem lze provadét
pomoci urcitych koordina¢nich nastroji, které mohou mit persondlni nebo

administrativné pravni charakter.
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U persondlnich nastrojli, které slouzi k hodnoceni pracovnikii, musime pocitat
s chovanim, zasady fizeni, vzdélavaci opateni apod. Do této skupiny nastroji patfi i
chovani vii¢i dodavateli a ndkupni zdsady pro sjednoceni nakupnich pravidel.

Administrativné pravni nastroje slouzi ke urceni pravidel pro ptipravu, potvrzovani

a upresnovani v ramci rozhodovacich procesti (kupni smlouvy apod.) (Tomek, a dalsi,

1999)
Vztah niakupniho oddéleni k ostatnim vnitropodnikovym dtvaram

Nakupni oddéleni je neustale v kontaktu stéméf vSemi ostatnimi oddélenimi
v podniku. Z toho divodu musi byt nakupni aktivity koordinovany se vSemi ¢innostmi
podniku. Lze fict, ze nakup napomaha k upfesnéni novych potieb hned kdyZ vzniknou.
Nejproblémovejsi byva vztah ndkupu k vyrobé, jelikoZ musi vyZzadovat znaéné mnozstvi
informaci, které v pfedstihu umozni plnit ve vztahu k vyrobé pozadované funkce.

(Lukoszova, 2004)
2.5.5. Kontrola nakupu

Hlavnim ukolem kontroly nékupu je ziskat jistotu, ze nami vytvofeny plan je
spravné a Gspésné realizovan, a skrze zjiStovani ptipadnych odchylek od planu vytvotit
opatieni k odstranéni skute¢nych nebo potencidlnich nezadoucich odchylek.

Kontrolovani velice uzce souvisi s planovanim. Bez cili a bez plani K jejich
dosazeni by nemohla kontrola existovat, nebot vykonanou praci lze méfit pouze
S ohledem na urcena kritéria. Cilem nédkupu, a tedy ukolem planu nakupu, je urcit a zajistit
potiebny a dostate¢né mnozstvi materidlu tak, aby byl zabezpecen bezporuchovy chod
vyrobnich i1 nevyrobnich procest. Priitbéznéa kontrola plnéni nakupniho planu a korekce
piipadnych odchylek umoznuje dosazeni tohoto cile. (Lukoszova, 2004)

Obrazek 1 Kontrola plnéni

Stanoveni cile Sledovani plnéni Diagnoza plnéni Naprevna opatreni

Ceho chceme
dosahnout

Co bychom
s tim méli udélat

{ J

Zdroj: Kotler, P., Marketing Management, 1992, str. 765

y

h 4

h 4

Co se déje Pro¢ se to déje
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Kontrolni proces se v podstate sklada ze tfi zakladnich kroku:

e Stanoveni standardi
e Mc¢éfeni vykonané prace vzhledem ke stanovenym standardiim
e Korekce odchylek od standardu a plant

2.6.Vybér, hodnoceni a komunikace s dodavateli

2.6.1. Vybér dodavateli

V této fazi dochazi k vyhledavani konkrétniho dodavatele odbératelem, kdy se
snazime v prvé fad¢ shromazdit informace o potencialnich dodavatelich. Pokud se jedna
o prvni nékup, je hledani dodavatele vyznamnéjs$i a narocnéjsi Cinnosti (Lukoszova,

2004)

Je tieba pochopit, ze vyslednou jakost ovliviiuji i dodavatelé, ale pochopitelné
odpovédnost k zdkazniklim jako odbératelim ma prodavajici subjekt. Vybér dodavateli
je vsak strategické rozhodnuti, a to jak v souvislosti se systémem zasobovani, ktery stoji
na spolehlivosti dodavek, tak pfi realizovani béznych, vétSinou opakovanych nakupu.
Idealnim stavem je, kdyz si odbératel a dodavatel divéruji. Tato divéra je zalozena na

vzajemn¢ vyhodné spolupraci a dobrych vztazich. (Vyletal, 2008)

Klasickou formou pro zpracovani informaci pro vybér dodavatele je porovnani
nabidek. Cilem tohoto porovnani je nalezeni dodavatele s co nejnizS§imi opatfovacimi
naklady na jednotku mnozstvi. Zaroven vSak vylucujeme nabidky, které nespliuji

kvalitativni podminky a terminy dodéani. (Tomek, a dalsi, 2001)
2.6.2. Hodnoceni potencialni zpusobilosti dodavatelu

Ptedbéznym hodnocenim mulzeme pfiliS rozsahlé mnozstvi potencialnich
dodavateld zredukovat na ptijatelny pocet. U téch dodavateld, ktefi se takto kvalifikovali
,,do hlavniho vybéru®, v dal§im kroku jako odbératel provedeme hodnoceni, které ma
zejména odhalit budouci a dlouhodobou zptisobilost dodavatelt plnit pozadavky

odbératele. (Nenadal, 2006)
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Pti hodnoceni dodavatele se v praxi hojné vyskytuji tyto kritéria:

e Nabizena cena dodavky

e Dodaci podminky

e Doba dodani

e Rozsah dodate¢nych sluzeb

e Nabizené platebni podminky

e Pruznost reakce dodavatele na podnéty odbératele
e Uplné naklady nédkupu apod.

Z velké &asti se zaméFime na posledni z vyse uvedenych kritérii. Uplné naklady
nakupu lze definovat jako celkové vydaje, které se vztahuji na konkrétni dodavku. Tato
definice nam tedy tikéa, Ze v Zadném piipad€ nejde napt. o celkové naklady utvart
z4sobovani, ani o celkové naklady na procesy nakupovani za urcité Casové obdobi, ale o
ukazatel, ktery je pro nas pti volbé dodavateli mnohem objektivnéjsi nez sama nabizena
cena, jelikoz nizka cena dodavky se mize ve vysledku odbérateli ,,vymstit“ mnohem
vysSimi dodatecnymi vydaji. Vychozi strukturni vztah pro vypocet Uplnych néklada
nakupu — UNN mad nasledujici podobu:

Rovnice 1 aplné ndklady nikupu
UNN = C4 + DV,4[K¢/dodavku]
Zdroj: (Nenaddl, 2006)
C; - nabizend cena dodavky

DV,; - dodatené vydaje odbératele vztahujici se ke konkrétni dodavce

Napln polozky DV, zavisi na charakteru dodavek, na procesech odbératele apod.,
nicméng¢ Casto se vyskytujicimi polozkami téchto vydaji mohou byt:
e Vydaje na dopravu, identifikaci, manipulaci a skladovani
e Celni poplatky, ztraty odbératele z titulu nereklamovatelnych neshod
e Néklady na vybérové fizeni apod.
V kazdém ptipad€ by do dodateénych ndkladl DV,; mély byt zapocitdvany pouze
ty polozky, které v souladu se smlouvou nebude hradit dodavatel. Celkova vyse téchto
vydaji nemusi byt vliibec zanedbatelnd a samoziejmé zhorsuje ekonomickou vykonnost

odbératele. (Nenadal, 2006)

K efektivnimu a nezaujatému hodnoceni slouzi tzv. scoring-modely, které jsou
nastroji  kvantitativnitho vyhodnocovani jednotlivych dodavateli podle ptredem

stanovenych kritérii. Mezi zakladni kritéria patii napf. jakost, cena a spolehlivost, kdy
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kazdému kritériu se pfidéli vdha a na zdklad¢ uréen¢ho poctu dodavek se kazdému
dodavateli, ktery je soucasti hodnoceni, pfidéluji body. Celkové hodnoceni se pak
vypoéte pomoci vazeného aritmetického praméru. Toto vysledné ohodnoceni
srovnavame s maximaln¢ dosazitelnym mnozstvi bodl a na zaklad¢ tohoto srovnani se

dodavatelé hodnoti a tfidi. (Lukoszova, 2004)
2.6.3. Vytvareni dodavatelsko-odbératelskych vztahu

S realizaci dodavatelsko-odbératelskych vztahii je spjata fada marketingovych,

logistickych a obchodnich aktivit. Pfi tvahach o uspofadani dodavatelsko-odbératelskych

vvvvvv

povazovana pozice podniku na daném trhu. (Lukoszova, 2004)
2.6.4. Komunikace s dodavatelem

Mé¢la by obsahovat minimalné tyto oblasti:

e Oznameni vysledku vybérového fizeni, véetné informaci o hodnotach,
kterych pii posuzovani celkové zpusobilosti dany dodavatel dosahl

e Nameéty na dals$i mozné zvyseni vykonosti procest dodavatele jako zpétna
vazba na provedené hodnoceni jeho zptsobilosti

e Definovani vSech pozadavkii na budouci dodavky a vzdjemné upiesiiovani
detailli a ptipadnych nejasnosti, které se pozadavkili odbératele tyka;ji

o Nameéty tykajici se pripadné technické pomoci a rozsahu spole¢ného
planovani s dodavatelem

e Vyjasnéni vSech prvkl a podminek, které¢ budou zahrnuty do oficiélni
smlouvy s dodavatelem, v¢etné domluvy o dobé trvani budouciho
kontraktu a podminek pro jeho ptipadné prodlouzeni nebo vypovézeni

e Nastaveni podminek, pravidel, odpovédnosti i pravomoci pro béznou a
systematickou komunikaci po uzavieni smlouvy s dodavatelem apod.

(Nenadal, 2006)

2.7.Charakteristiky obchodnich vztahi

2.7.1. Nakupni chovani spotiebitele

Cil kazdé obchodni firmy je ziskani a nasledné udrZzeni co nejvétsiho poctu
zakaznikl. Pro zjiSténi stalych trzeb a zdkaznici se vraceli, musime pro né pfipravit

atraktivni a kvalitni nabidku zboZzi a vytvofit prostfedi, do kterého by se radi vraceli.
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Zakladni podminkou vsak je, Ze prvotné budou uspokojeny potieby, které zakaznika do
prodejny piivedly. Z tohoto divodu je dulezité, abychom znaly nejen tyto potieby, ale
dalsi motivy spotiebniho chovani, které ovliviiuji nakupni rozhodovani.

Nékupnim chovanim oznacujeme zpusob, jakym kone¢ni spotiebitelé nakupuji

vyrobky a sluzby pro svoji potfebu. (Mulacova, a dalsi, 2013)
2.7.2. Modely spoti‘ebniho chovani

Teorie spotiebniho chovani rozlisuje n€kolik zakladnich pfistupd, které¢ vysvétluji
chovani jednotlivcli nebo domdacnosti. DéEli se na ¢tyti zdkladni sméry, které jsou také
nazyvané modely nebo pfistupy.

e Racionalni modely

e Psychologické modely
e Sociologické modely
e Komplexni modely

» Racionalni modely nahlizZeji na spotiebitele jako na racionalné uvazujici
osobnost, ktera se chova primarné na zakladé zasad ekonomické efektivnosti a
uvah o vyhodnosti nakupu, naptiklad porovnava ceny, rozhoduje se na zaklad¢
rodinného rozpo¢tu apod.

» Psychologické modely naopak vysvétluji spotiebni chovani jako dtsledek
psychickych faktori a zaméiuji se proto na sledovani psychickych procest,
naptiklad vliv podnétii, motivii, procestt vinimani a projevy podnéti v chovani
spottebitele.

» Sociologické modely pozoruji vliv socialniho prostfedi a jeho ptisobeni na
rozhodovani spottebitele. Zaméiuji se zejména na vymezeni riiznych socialnich
roli a chovani v raznych sociélnich situacich, pfedevsim vyznamnosti nékterych
socialnich skupin jako je rodina, parta, referen¢ni skupina atd.

» Komplexni modely ptedstavuji znazornéni riznych vlivi a faktord do rozsahlych
provazanych souvislosti a jsou zpravidla zaloZeny na detailnim rozpracovani
predispozic a vlivli na zadkladé¢ modelu podnét-odezva.

(Mulacova, a dalsi, 2013)
2.7.3. Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Tento proces znazorfiuje faze od chvile uvédoméni si uréité potieby, vyvolané

vnitinimi pohnutkami nebo vnéjSimi podnéty, pies vyhledavani informaci a zjiStovani
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referenci, az po jejich samotné vyhodnocovani vedouci ke kupnimu rozhodnuti a
naslednému vyhodnoceni provedeného nakupu. (Mulacova, a dalsi, 2013)

Obrazek 2 Nakupni rozhodovaci proces

Hledani Hodnoceni Rozhodnuti o Hodnoceni po
informaci alternativ koupi nakupu

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2007

Rozpoznani
problému

Na rozpoznani problému piisobi ruzné vlivy. Jednak to mohou byt potieby, které
jsou vyvolané vnitinimi podnéty jedince, jestlize jsou dostate¢né silné, aby vedly
Kk jednani, nebo to mtze byt rozpoznani problému zpisobené vné&jSimi vlivy tvofené
rozdilem mezi skute¢nosti a pozadovanym stavem (ptanim).

Jakmile se u spotiebitele vyvola zdjem, zacind hledat informace jednak ve své
paméti nebo ve svém okoli. Zde miiZze vyuzit informace od referen¢nich skupin, vyhledat
je napftiklad na internetu bud’ jako informace komercni nebo neutralni ¢i se dotazovat
odbornikli. Rozsah a intenzita hledani informaci souvisi s vhimanym rizikem nékupu ¢i
cenou pozadovaného produktu. Vyhodnoceni alternativ se lisi podle osobnosti
spotiebitele i druhu produktu a muze probihat racionalné, intuitivné nebo impulsivné.
Vysledkem je vytvotreni kupniho zdméru, ktery miize byt pi1 vlastnim nakupu ovlivnén
postojem blizkého okoli nebo prostfedim obchodni jednotky, zejména vlivem prodejniho
personalu, ndkupni atmosféry nebo merchandisingu. Po nakupni chovani se odrazi ve
spokojenosti nebo naopak nespokojenosti spotiebitele a mize vést bud’ k utvareni nebo
posileni vérnosti urcitému vyrobku, znacce nebo prodejn¢ nebo ke zklamani usticimu

v odmitnuti pfistiho nakupu, jak ukazuje nasledujici obrazek (Mulacova, a dalsi, 2013)
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Obrazek 3 Po ndakupni disonance

Poznavaci nesculad

Reklama
Cena Ocekavani
Reference
Kvalita
Skuteénost Vykonnost
Krasa

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2007

2.7.4. Loajalita zakaznika

V praxi se uspésnost firmy pii uspokojovani potieb zakaznikd spojuje s dvéma
zékladnimi terminy. Je to jednak samotné uspokojeni zakaznik a za druhé jejich loajalita.
Kdyz se jednad o uspokojeni zdkaznikii, mizeme jej definovat jako vysledek
kognitivniho a afektivniho procesu, v jehoz ramci jsou uspokojena piani ¢i pozadavky.
Hodnoceni spokojenosti se vztahuje na komplex zkusSenosti s danym nabizejicim a jeho

produkty.

Co se tyCe loajality zakaznika, musime vychazet z toho, Ze zakaznik se stava
loajalni tehdy, kdyZz opét nakoupi zbozi urcitého nabizejiciho a ma vic¢i nabizejicimu
pozitivni postoj. Tento postoj se projevuje napi. tim, ze zdkaznik z vlastni vile
doporucuje produkty, které nakoupil u dané firmy, dalSim ¢lenim rodiny, pratelim a
znamym. Z toho vyplyva, ze snaha, aby aktualni zakaznici byli uspokojeni, neni Zzadnym
samoucelem. Pouze spokojeni zdkaznici nemaji ptimy pozitivni dopad na zisky firmy.
Spokojenost zakazniki se vyplaci tehdy, kdyz u nich dale vede k loajalité.

Loajélni zdkaznici pomahaji firmé opétovnymi, vétSimi a dodatenymi nakupy,
zminénou pozitivni propagandou ,,0d Gst k Gstim®, sniZenim cenové elasticity a vyssi
toleranci vici kolisani kvality 1 k poZadovanym konkurenénim vyhodam.

(Tomek, a dalsi, 2001)
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Veérny zakaznik je nejvétsi aktivum, které firma ma. Cim delsi dobu si jej dokaze
udrzet, tim vic zisku mize diky tomu vytvofit. Vysoka loajalita a nizka mira odchodu
klientii od firmy k jinym dodavateliim zajist'uji trvaly podnikatelsky uspéch. Nekdy bude
kazdy clovek znovu chtit nebo muset nakupovat to, co uz jednou koupil. Jde jen o to, u
koho nakoupi. Veskrze loajalni zakaznici nakupuji u firmy ¢astéji a kupuji toho vic, jejich
touha po zmén¢ dodavatele je nizka, vétSinou jsou také méné citlivi na ceny a maji lepsi
platebni moralku. Jsou rovnéz shovivavéjsi, pokud se stane néjaka chyba a je divod k
reklamaci €1 stiznosti. Pomahaji podniku svymi radami a navrhy zlepSeni. Poskytuji
zaméstnancim firmy dobry pocit z prace a ze vzajemnych kontakt,, podporuji hrdost

zaméstnancl na svoji firmu. (Hospodarské noviny, 2012)

Sest faktort divéry (loajalnosti)

Rheingold institute identifikoval nasledujicich Sest faktoru, jejichz vzajemné

pusobeni vede k ziskani pozadované duvéry

1) Transparentnost — Zakaznik se citi bezpecné a vi, ze ma véci pod kontrolou.
Zékaznici budou svému podniku davérovat, pokud je vSe ziejmé, pochopitelné
a predvidatelné.

2) Vstricnost — Zakaznik ma Casto naro¢né pozadavky, které v§ak kdyZ mu jsou
splnény, zvysi jeho loajalitu k podniku.

3) Duvéryhodnost — Jelikoz si zakaznici neustale vSe porovnavaji, je pro
obchodnika dilezita konzistentnost zékaznické zkuSenosti a konzistentni
charakter vSech komunikac¢nich kanali.

4) Péce — Zakaznik musi védét, ze je v dobrych rukou a Ze je o né&j dobie
pecovano.

5) Psychicka stimulace — V dnesni dobé zakaznik nechape nakupovani jako Cisté
ekonomicko-logisticky akt, ale jako kazdodenni psychickou stimulaci.
Kamenné obchody na rozdil od internetovych nabidek mohou zakaznikovi
nabidnout socialni blizkost, inspiraci a pochopeni.

6) Vyzva — Pro ziskani zakaznikovi divéry nestaci mu jen néco prodat, ale je
potfeba mu nabidnout urcité vyzvy, inspiraci, emoce a aktivujici zazitky.
(Focus Agency, 2016)
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2.8.Vnéjsi okoli podniku

Okoli podniku ptisobi na ¢innost podniku v téchto oblastech:

e Vymezuje ptipustné chovani podniku
e Ovliviiuyje volbu cilti podniku
e Ovliviiyje zptisob dosahovani stanovenych cila

Rozeznavame mikrookoli a makrookoli podniku. Prvky mikrookoli podniku ptsobi

Z bezprostiedni blizkosti. Tyto prvky a podnik samotny se navzajem ovliviiuji a ,,nas*
podnik je pro tyto subjekty téz prvkem jejich mikrookoli. Tyto prvky ovliviiuji prakticky
veSkeré podnikové ¢innosti, a proto je jejich vyznam pro podnik zasadni. Do mikrookoli
podniku patii zejména:

e Dodavatelé

e Odbératelé (zdkaznici)

e Konkurence (stavajici 1 potencialni)

e Stakeholders
e Klicovi hraci

Naopak prvky makrookoli plisobi na podnik jednosmérné, moznosti jejich
ovlivnéni ze strany podniku je nulova nebo miziva. Ukolem podniku je ptizpisobeni se
jim. Patii sem tyto vlivy:

e Pravni (zékony, podminky, bariéry)

e Politické (podpory, regulace, spoluprace)

e Ekonomické (hospodatska politika, dan¢)

e Socialni (socialni odpovédnost podniku)

e Technologické (védecko-technicky pokrok)
e Ekologické (limity, bariéry)

e Kulturni (zvyky, tradice)

e Etické (etické principy)

(Mulacova, a dalsi, 2013)
2.9.Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojli, které ndm pomahaji ovliviiovat chovani
spotiebitele. Tyto nastroje délime do 4 hlavnich skupin: produkt (product), cena (price),

distribuce (place) a komunikace (promotion), které musi byt vzajemné propojené, aby co
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nejlépe odpovidaly trhu. Marketingovy mix také mizeme charakterizovat jako soubor
marketingovych nastroju, pomoci kterych si firmy plni své marketingové cile.

Obrazek 4 Marketingovy mix

Cenova politika
(price)

ceniky

slevy

nahrady

platebni podminky

Vyrobkova politika Distribuéni politika

(product) ) (place)
Cilovi zakaznici
+ sortiment « distribuéni cesty
« kvalita Planovany + dostupnost
+ design positioning distribucni sité
+ znacka + prodejni sortiment

Komunikaéni politika
(promotion)

reklama

osobni prodej
podpora prodeje
public relation

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Grada Publishing, Praha 2004, str. 106

Oznaceni 4P se pouziva pro strucnost a jednoduchost, ale ve skutecnosti teéchto
marketingovych aktivit miize byt mnohem vice a navic kazdy jednotlivy soubor v sobé
ukryvé dalsi aktivity, se kterymi je dale pracovano jak je patrné z obrazku. (Hanzelkova

A., 2013)

2.10. Marketing a Obchod

Na zacatek si musime fict, ze rivalita, a dokonce konflikty mezi oddélenim
marketingu a obchodu nejsou ni¢im ojedinélym. Zejména pokud se majitel firmy sam

angazuje v jednom z téchto oddéleni a upfednostiiuje ho ptred ostatnimi. NejhorSim
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vysledkem této rivality je naprostd ztrata daveéry a respektu mezi témito odd€lenimi.
V praxi vSak vidime, ze firmy, které jsou obchodné velice vykonné maji velmi silny
marketing, ale zaroven si musime uvédomit, ze ve vSech téchto firmach ma obchodni a
marketingové odd¢leni velice tizké propojeni.

Marketing jdou s obchodem ruku v ruce, protoze kazdy fesi dany byznysovy tkol
z jiného pohledu. Marketing umi efektivné oslovit velké mnozstvi zakazniki (masovou
komunikaci), umi obchodovat a hovofit o produktech a sluzbach, aniz by u toho
obchodnik byl osobné pfitomen (marketingovymi materialy, broZzurami), umi vytvofit
mu obchodnik nabizi, uz vlastné predem zna a libi se mu to. Oproti tomu obchod umi
marketingu dodat velmi cenné informace o tom, jak zdkaznici premysleji, s jakou
konkurenci se setkdvaji a co se jim konkurence snazi namluvit. Stejné¢ tak obchod umi
marketingu ukazat, ¢eho je vlastné tfeba dosahnout, co je podstatné a co naopak méné.

(Business touch, 2020)

2.11. Shrnuti teorie

Obrazek 5 Shrnuti teoretickych vychodisek

Teoreticka vychodiska Cil

Vylep3eni
»  nakupnich
procest
Rozvoj
| obchodnich
Vymezeni obchodu a o e Rozhodnuti 0 Analyza moZnych aktivit
jeho funkce | Analyzaliu sluZbach rizik

Porozuméni
—>»| spotfebiteli a jeho >
chovani

Vybér, hodnoceni a
—> komunikace s
dodaveteli

—» Vymezeni nakupu

~

Zavedeni nové
sluzby

)

“—>» Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. Analyza soucasného stavu

3.1.Popis spolecnosti

Firma Kili s.r.o. ma centralni pobo¢ku ve Slapanicich u Brna, kde i zapo¢ala v roce
1993 svou ¢innost, kdy byl zahajen prodej materiald pro vyrobu nébytku ve Slapanicich
u Brna. Nejprve v jedné skladovaci hale s plochou cca 1 000 m2, s méné nez 10
pracovniky a obratem v prvnim roce kolem 40 mil. K¢. V soucasné dob¢ disponuje firma
celkovou skladovaci plochou pfesahujici 25 000 m2, v CR ma 11 poboéek a na skladé ma
pres 4 000 polozek zbozi. Pocet zaméstnanct postupné dosahl hodnoty 245. Celkovy

obrat pfesahl v roce 2019 hodnotu 800 milioni korun.
V roce 2010 se Kili s.r.o. stalo dcefinou spole¢nosti

DDL (Dtevozpracujici druzstvo Lukavec) a spolu s dal§imi dvéma firmami (DH DEKO
R s.r.o.,, LUKAFORM s.r.0.) patii do DDL Group.
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Tabulka 2 Udaje o spolecnosti

Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni firma

Kili s.r.o.

Pravni forma

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Identifikaéni ¢islo

47913797

Sidlo Hybesova 1647, 664 51 Slapanice
Datum zépisu 29.3.1993
Zakladni kapital 2 010 000 K¢

Zdroj: Vliastni zpracovani, data: Obchodni rejstiik, 2000

Tabulka 3 Udaje o orginech spoleénosti

Zakladni Gidaje o organech spole¢nosti

Statutarni organ

Pocet ¢lenu: 3

Jednatel Bc. MARTIN KUPKA
Jednatel Ing. LIBOR PROCHAZKA, MBA
Jednatel Ing. DAVID JANECEK, MBA

Dozorcéi rada

Ptredseda dozorci rady

Ing. PAVEL KRiZ

Clen dozor¢i rady

JAROSLAV VONDRU

Clen dozor¢i rady

Ing. MARCELA KOUBIKOVA

Clen dozoréi rady

Ing. PAVEL VACEK

Spolecnici

Spole¢nik Dievozpracujici druzstvo, Lukavec
Vklad: 2 010 000,- K¢

Podil Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 100 %

Zdroj: Vliastni zpracovani, data: Obchodni rejstiik, 2012
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https://rejstrik-firem.kurzy.cz/47913797/kili-sro/
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=712244&typ=PLATNY

Obchodni centra: Slapanice (centrala), Bystiice nad Pernitejnem, Ceské
Budé¢jovice, Humpolec, Jindtfichtiv Hradec, Prostéjov, Strakonice, Tabor, Tiebi¢ — Statec,
Zlin, Zdar nad Sazavou.

Obrazek 6 Mapa s rozloZenim pobocek firmy Kili s.r.o.

Zdroj: interni zdroj Kili s.r.o.

3.2.Predmét ¢innosti

Firma Kili s.r.o. je velkoobchod zaméfeny na prodej materialu pro vyrobu nabytku
a staveb. Krom¢ samotného prodeje materialti se zaméfuji také na vyrobu nabytkovych

dilct, kterou v roce 2019 rozsitili na Obchodni centrum Ceské Budgjovice.

Kili s.r.0. dale nabizi sluzby: montaz dvefi, pokladku podlah, kompletace a navrhy

led osvétleni, strojoveé barvené palubky.

Diky vlastnimu vozovému parku v podobé nakladnich aut zajiStuje dovoz zbozi

piimo k zakaznikovi.
Spole¢nost ma na svych skladech pies 4000 polozek.

Zakaznici jsou truhlafi, stolafi, stavebni firmy, obchodni firmy a v neposledni fadé i

soukromé osoby.
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3.3.Analyza vnéjSiho prostredi
3.3.1. SLEPT analyza

Tato analyza je pouzivana ptredevSim na odhaleni budouciho vyvoje vnéjsiho

prostiedi spolecnosti.
Socialni faktory
> Zivotni iroveii

Graf 1 Vyvoj fivotni iirovné domdcnosti v CR
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Zdroj: Cervenka, 2020

Vice nez polovina (55 %) Cechii hodnoti materidlni Zivotni podminky svych
domacnosti jako dobré, 12 % je poklada za Spatné a 33 % za ,,ani dobré¢, ani Spatné®.

Hodnoceni materialnich zivotnich podminek vlastni domacnosti se oproti cervnu
2019 mirn¢ zlepsilo, kdyz vzrostl podil téch, kdo je hodnoti jako dobré, o 4 % na své nové
maximum od roku 1999, coz se ale promitlo jen do poklesu podilu neutrdlniho hodnoceni
»ani dobré, ani Spatné*.

Zivotni trove izce souvisi s ekonomickou urovni. Z tohoto pohledu je zlepsujici

se zivotni Groven pro firmu kladny faktor, nebot’ domécnosti maji chut’ vice nakupovat.

(Cervenka, 2020)
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> Vzdélani

Kazdoro&né v Ceské republice stoupa mira vzdélanosti obyvatelstva mezi 15-74
rokem zivota. V roce 2018 to byl témet dvojnasobny narist vysokoskolsky vzdélanych
lidi oproti roku 2008. Nejvice vzdélanych lidi je v Praze, nachazi se zde témét 40% lidi
s diplomem. V brn¢ je toto procento skoro polovi¢ni. Fakt, ze se lidé vice vzdé¢lavaji je
pro zaméstnavatele dobry, protoze bude pro né jednodussi nalézt kvalifikované
zamg&stnance a rozvijet tak svou firmu. (Novinky, 2018)

» Nezaméstnanost

Od roku 2012 nezaméstnanost v CR kazdoro¢né klesa. Za minuly rok se mira
nezaméstnanosti pohybovala okolo 2 %. Dlouhodoba dostupnost kvalifikovanych
zaméstnancl je v tomto oboru velice proménliva. Jsou obdobi, kdy firma shani
potifebného zaméstnance pies rok a jsou obdobi, kdy dokéze béhem dvou tydnu zaplnit
potiebnou pracovni pozici. Toto hledani velice zaleZi na pozadované kvalifikaci. Velice
se lisi, jestlize firma hleda skladnika bez prikazu na VZV, nebo obchodniho zastupce, ¢i
manazera jedné ze svych pobocek a vtomto piipadé firma nejradéji vyuziva své
dlouhodobé zaméstnance, ktefi jsou dobie seznameni s politikou a chodem firmy, a tudiz

je mnohem snazsi jejich zauceni na danou pozici.

Snizujici se mira nezaméstnanosti je pro firmu kladny faktor, nebot’ z toho vyplyva,
ze 1idé maji chut’ pracovat, a tak zaméstnavatel nemusi mit nouzi o pracovniky.

Tabulka 4 Vyvoj nezaméstnanosti v CR

Mira zaméstnanosti (%) 59,5 59,2 59,1 59,2 59,11

Obecna mira

1
nezaméstnanosti (%) 2,0 2,0 L9 21 2,0
Mira ekonomické aktivity

1
(%) 60,8 60,5 60,3 60,5 60,3

Zdroj: CSU, 2019

Tabulka 5 Zhodnoceni socidlnich faktorii

Socialni faktor |P¥ilezitost / hrozba
Zivotni Giroveni | PrileZitost

Vzdélani Prilezitost
Nezameéstnanost | Prilezitost

Zdroj: Viastni zpracovani
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https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost_nezamestnanost_prace

Legislativni / politické faktory

V roce 2020 se ve svéte vyskytuje pandemie, kterd vSechny a vSechno ovliviiuje.
Kwvili této hrozbé bylo vydano spousta vladnich ustanoveni, z nichz pro nasi firmu je
nejhorsi uzavieni hranic, které velmi ovliviiuje chod firmy. Na stran¢ ndkupu ma firma
omezeni od nékterych dodavatell, protoze fada z nich pochazi z Itdlie, kde je situace
velmi Spatna a dodavky od téchto dodavatell jsou zcela prerusené. Ostatni dodavatelé
z vetsi Casti dodavaji stale, ale skrze uzaviené hranice je ¢as dodavek proménlivy.
V ptipadé uplného preruseni dodavek firma musi vystacit se zdsobami, které si drzela na
skladé¢ a v ptipad¢ jejich vycCerpani zajistit pro zakazniky moznou nahradu.

Dalsi faktor, ktery podnik ovliviiuje je DPH. Od 1. ledna 2015 plati v Cesku ti
sazby dan¢ z pfidané hodnoty. Zakladni ¢ini 21 procent, snizena 15 procent, dalsi snizena
sazba je ve vysi 10 procent — doposud na Iéky, knihy a kojeneckou vyzivu, od kvétna
2020 se seznam sluzeb a zbozi v této sazbé rozsifuje.

Graf 2 Vyvoj DPH v CR
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Zdroj: https://www.kurzy.cz/dph/sazby/vsnizena-sazba/

Dal$im legislativnim opatfenim, které firma musi dodrZovat je elektronicka
evidence trzeb neboli EET. Tato evidence ma za cil narovnat podnikatelské prostedi
v Ceské republice a zajistit, aby nepoctivy platci dané neméli vyhodu oproti tém
poctivym. EET se v pribéhu let dostava do vsech sfér podnikani v podobé tzv. vin, kde

tieti a Ctvrtd vlna se ma spustit 1.5.2020. (Finan¢ni sprava, rok)
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Tabulka 6 Zhodnoceni legislativnich a politickych faktori

Legislativni/politické faktory | PrileZitost / hrozba
Korona virus Hrozba

DPH Neutralni

EET Neutralni

Zdroj: Vliastni zpracovani
Ekonomické faktory

Dodavatele firmy Kili s.r.o. se skladaji jak z tuzemskych, tak i ze zahrani¢nich
dodavatelti, a proto je pro firmu dilezity vyvoj sménného kurzu cizich mén, nebot rozdily
Vv cené eura mohou pro firmu znamenat velké kolisani vyslednych ziski na prodeji zbozi.
Pro firmu jsou tyto zmény o to zavazné&jsi z divodu, Ze své vyrobky nevyvazi do
zahrani€i, ale prodava pouze na tuzemském trhu, a tedy v pfipad¢é posileni eura bude
muset material a zbozi nakoupit v pfepoctu za ¢eské koruny se snizenym ziskem, pokud
nechtéji zvySovat prodejni ceny.

» Kurz CZK/EUR

V poslednich dvou letech se kurz eura pohyboval v priméru na drovni 25,5
urovni 27 K¢&/Euro. V roce 2020 se vSak kurz opét vysplhal na ptivodni hodnotu a podle

predikci by se tato hodnota Vv piistich letech neméla moc meénit. Tato situace byla

Mrwe

Tento vyvoj] ma pro firmu negativni vliv, protoze se bude muset uchylit ke

zvySovani cen vyrobki, které dovazi ze zahranici.
Graf 3 Vyvoj EUR/CZK kurzu
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Zdroj: https://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/nr/CZK-EUR/od-6.3.2015/
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> Korona virus

V roce 2020 zatézuje nejen Ceskou ale i svétovou ekonomiku Vvir s nazvem COVID-
19 neboli korona virus. Primarni dopad tento vir a opatieni kviili nému zavedena maji
sektory jako pohostinstvi, hoteliérstvi, doprava a sekundarni obchod. Nicmén¢ i kdyz
obchod, coz je pripad nasi firmy, je az sekundarni, firma tyto dopady pocituje také ve
velké mife, nebot’ se stézuje a v n¢kterych ptipadech zcela rusi dodavky zbozi a tim velice

ovliviiuje chod firmy. (Bures, 2020)

Co se tyce prodeje firma v prvnim ctvrtleti nezaznamenala zadny pokles a spiSe
méla veétsi mnozstvi objedndvek, nez tomu normalné byva. Tento nariist mize byt
zapfi¢inén uzavienim konkurenénich firem, a tudiz jejich zdkaznici museli zacit
nakupovat u nasi firmy. Na zacatku druhého ctvrtleti vSak firma zaCala zaznamenavat
10% pokles prodeje a vzhledem k vyvoji situace miuzeme ocekavat i dalsi poklesy. Tento
pokles je zapti€¢inén velkym poklesem odbéru ze strany vystavnich domt a obchodnich
center, které jsou v tuto dobu zcela zaviené. V dalS$im ¢tvrtleti by mohli omezeni postupné
polevovat, lidé se vracet do zaméstnani a zacit opét normalné fungovat, nicméné sniZzeny
a Vv nékterych ptipadech zadny piijem u velké casti obyvatelstva bude mit dopad velky
dopad na objem trZeb, nebot’ bude n¢jaky Cas trvat, nez lidé obnovi svou financni stabilitu

a budou si moci dovolit nakupovat novy nabytek a material urc¢eny k jeho vyrobé.
» Primérna mzda

Graf 4 Vyjvoj priimérné mzdy v Jihomoravském kraji a CR

Vyvoj primérné hrubé mésiéni mzdy v Jihomoravském kraji a CR
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Graf nam ukazuje kazdoro&ni nartist pramémé mzdy jak celkové v CR, tak i
Vv Jihomoravském kraji. Velky nartist miizeme vidét mezi roky 2014, kdy primérna mzda
v Jihomoravském kraji byla 24 770 K¢, a rokem 2019, kdy se primérna mzda vysSplhala
na 32 896 K¢ tedy nartst témét o 8000 K¢.

Tento rist ma pro podnik své pozitiva i negativa. Negativum spoc¢iva ve zvysujicich
narocich zaméstnanci na vyS$i mzdy a rizné benefity. Naopak pozitivni na tomto
kazdorocnim rustu je, ze domdacnosti si mizou dovolit vice utracet, a to se projevi na
koneéném zisku firmy. (CSU, 2019)

Tabulka 7 Zhodnoceni ekonomickych faktori

Ekonomické faktory | Prilezitost / hrozba
Kurz EUR/CZK Hrozba

Korona virus Hrozba

Prumérna mzda Pfilezitost

Zdroj: Vliastni zpracovani

Technologické faktory

vvvvvv

voziki, kterych ma firma dohromady na vSech svych pobockach pies 20. Tyto voziky
jsou vyuzivany kazdy den témér nepfetrzité, a tak je potieba je udrzovat v co nejlepSim
stavu. Firma se pokouSi nahrazovat dieselové voziky ekologictéjsimi elektrickymi a
postupné je tak na svych pobockach nahrazuje. Tato ndhrada ma nékolik kladnych
dopadi. Prvotné se jedna o celosvétovy trend zavadéni ekologickych prvkl do vyroby.
Jako dalsi bod musime zminit rozhodn¢ Gspory za provoz oproti dieselovym vozikiim.
Poslednim bodem je nizkd hlu¢nost a neznecistovani ovzdusi, které je dilezité zejména
pro ostatni pracovniky, nebot’ voziky jezdi z velké ¢asti uvniti skladovych ploch, a i pies

dobré vétraci podminky se velky provoz voziku na kvalité ovzdusi projevi.

Firma ke svému fungovani potfebuje také IT zazemi v podobé velkého mnozstvi
notebooki a stolnich pocitact, které vyuzivaji téméf vSichni pracovnici a firma jich ma
na vSech svych pobockach v fadech desitek kusii.

Dalsim technologickym faktorem jsou natfezova centra, které¢ firma vyuziva pro

napln jedné ze svych dodatkovych sluzeb, a to k natezani materialu na potiebné rozméry

zadané zakaznikem.
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Tabulka 8 Zhodnoceni technologickych faktorii

Technologické faktory Prilezitost / hrozba
Elektrické vysokozdvizné voziky | Ptilezitost
IT zazemi Neutralni
Narezova centra Neutralni

Zdroj: Vliastni zpracovani

3.3.2. Analyza trhu

Firma Kili s.r.0. ptisobi pouze na tuzemském trhu a patii na ném mezi vétsi firmy,
avSak nachazi se zde i dvojnasobné velké firmy, které plsobi i v zahranici, a tak jim
nemuze konkurovat, ale i pfes to ma svou velkou zékladnu vérnych odbératelt, kteri
pomahaji produkovat kazdoro¢né se zvySujici zisk.

Sledovana firma je zamétena predevsSim na velkoobchod, coz ji produkuje 99%
ziski, zbylé jedno procento se pfifazuje k maloobchodnimu prodeji.

Zakaznici, kteti poptavaji sluzby a zbozi Kili s.r.0. jsou jednotlivci, ale vétsinu tvofi
truhlarské a stavebni podniky. Firma se snazi poptavku svych zakaznik uspokojit na
100%. Z pohledu polohovych ma Kili s.r.o. po republice rozmisténo 11 svych pobocek a
tim zajiSt'uje pokryti velké casti uzemi, coZz je vyhodou v ptipadé€ kdy si zdkaznici chtéji
dany produkt vybrat osobn¢ a nestaci jim pouze telefonicky kontakt ¢i vybér na e-shopu.

Konkurence na tomto trhu neni pfili§ velkd. Jedna se o nckolik firem, které
prakticky ovladaji ¢esky trh a ty nejvétsi z nich jsou vyjmenovani a popsani nize.

Dodavatelské sluzby jsou v tomto odvétvi pomérné rozsahlé. Jak bude feceno nize,
jen nase firma ma pies 250 riznych dodavateld z nichz je spousta z ciziny. Mezi nejvetsi

dodavatele patii:

Plosny material Egger, Kronospan, DDL

Kovani Hettich, Blum, Laguna

Kromé& DDL jsou vSichni vySe zminéni dodavatelé z ciziny. Pouze firma DDL
vznikla na ¢eském trhu a zarovei se jedna od roku 2010 o spole¢nika. Se vS§emi dodavateli

ma Kili dlouhodoby vztah a zbozi téchto znacek tvoii velkou ¢ast jejich zasob.
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3.3.3. Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil patii k zédkladnim a zaroven nejvyznamnéj$im nastrojim
pro analyzu konkurenéniho prostiedi firmy a jejiho strategického fizeni.
Stavajici konkurence
» Demos Trade

Mezi Ceskou jedni¢ku v oboru podnikani nasi firmy a nejvétsi konkurenci na
ceském trhu se fadi firma Demos Trade. Jeji historie saha stejné jako Kili s.r.o. do roku
1993 avsak na rozdil od nasi firmy se za tuto dobu stihla mnohonasobné rozrust.
Zameéstnava vice nez 700 zaméstnancti, v ¢eské republice ma 13 pobocek a dalsi své
pobocky ma v Polsku, Mad’arsku a na Slovensku coz znamena, Ze se nezamétuje pouze
na tuzemsky trh, ale rozriista se dal do Evropy. Demos Trade ma strategicky rozdélené
své pobocky po celé CR, a kromé Pardubického a Karlovarského kraje méa svou poboc¢ku
V kazdém kraji.

Jejich vize a mise je jednoduchd, chtéji se stat prvni volbou pii vybéru materialu
pro vyrobu nabytku. (Demos-trade, 2020)

Obrazek 7 Mapa s rozloZenim pobocek firmy Demos trade
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> Drevotrust

Dalsi konkurence je firma Dievotrust, kterd zaméstnava vice nez 300 pracovniki a
na tGzemi CR ma 25 svych pobocek, ¢imz ji patii prvenstvi v oboru, co se velikosti
obchodni sité tyce.

Obrazek 8 Mapa s rozloZenim pobocek firmy Dievotrust
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Kromé prodeje nejruznéjsich vyrobkt a materiala pro truhlafe, stolafe, femeslniky
i kutily zkratka sortimentu, ktery slouzi k vyrobé nabytku ¢i dopliiky do interiéru, nabizi
Dtevotrust sluzby jako je naptiklad montdaz dvetfi a zarubni, ¢i pokladku podlah.

(Dtevotrust, 2017)
» Jaf-Holz

JAF HOLZ poskytuje v Ceské republice jisté pracovni misto vice nez 305
zaméestnancim. Na celém svété¢ skupina Frischeis, jejiz soucasti je JAF HOLZ,
zameéstnava okolo 2900 zaméstnancl. Plosna sit’ pobocek, ohromna rozmanitost vyrobki
a neustala skladova zasoba 20 000 druht vyrobkii umoznuji okamzitou dodavku zbozi.
Moderni vozovy park s 300 vysokozdviznymi voziky, 86 vlastnimi kamiony v rdmci

koncernu a 164 vozidly spedi¢nich spole¢nosti se ukazuje jako maximalné vykonny. (JAF

HOLZ, 2020).
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Obrdazek 9 Mapa s rozloZenim pobocek firmy Jafholz
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Zdroj: JAF HOLZ, 2020

Tabulka 9 Porovndni konkurence dle vybranych ukazatelii

N

Ceska Trebova

PN

Ostrava

. A Pocet Trzby v roce Pocet
ALY VA I zaméstnanci 2}(7)17 poboéek v CR
Demos-trade 1993 700 3783397 13

Jaf-Holz 1992 305 2474 442 7

Dievotrust 2003 300 1511101 25
Kili 1993 250 942 182 11

Zdroj: Vliastni zpracovani

Z pohledu staii firem jsou Demos-trade a Jaf-Holz na tom podobné a vyjimku zde

tvotfi Dievotrust, ktery je o 10 let mladsi. Tento fakt miize pro nékteré zakazniky byt

klicovy, pokud se divaji na stalost a tradici firmy od které se chystaji odebirat.

Poctem zaméstnanci si jsou vSechny vyse zminéné firmy témeét rovny, pokud se

bavime o zaméstnancich, pisobicich na tuzemském trhu. Jak bylo zminéno, firma

Demos-Trade mé polovinu svych poboéek i mimo CR. Co se tyée poétu pobocek je na

prvni pozici témét s dvojnasobnym poctem Dievotrust.

Pfi pohledu na trzby za prodej zboZzi a sluzeb v roce 2017, které jsou uvedeny

v celych tisicich korun, tak vSechny vys$e zminéné firmy jsou na tom vyrazné 1épe nez

Kili s.r.o.
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Ve findlnim porovnani je nami sledovana firma v porovnani se tfemi svymi
nejvétsimi konkurenty na tuzemském trhu na tom nejhtife a dalsi rist konkurence je pro

firmu jednozna¢né hrozbou.
Nova konkurence

Omezeni pro vstup nové konkurence na trh spociva v potfebném zakladnim
kapitalu na nakup zboZi, které by mohlo dale prodavat. Navic Ceska republika je maly
stat a nova konkurence by pii vstupu na zdejsi trh méla tézky start, pokud by neméla
velky vstupni kapitdl a mohla tak cenové 1 rozsahem sluzeb a zboZzi konkurovat
soucasnym firmam. Diky témto faktoriim je hrozba vstupu nové konkurence prakticky

nulova.
Vliv zakazniku (odbératelu)

Jedna se o nejzasadnéjsi vliv. Zékaznici neboli odbératelé jsou pro podnik klicovi,
protoZe jejich nakupy rozhoduji o vydé€lecnosti a samotné Zivotnosti podniku.

Spokojenost zékaznikii je pro podnik dulezita 1 z diivodu, Ze pomoci recenzi,
komentaiti a dalSich kladnych zminek je pro podnik ta nejlepsi a zaroven nejlevné;si
reklama.

Mezi zakazniky firmy Kili s.r.o. patii velké 1 male nabytkaiské firmy, ale také
samostatné domacnosti, které zde nakupuji za maloobchodni ceny.

Tabulka 10 Vliv maloobchodu / velkoobchodu

domacnosti firmy
Velikost zakazek mala velka
Vyznamnost pro firmu mala velka
Pocet velky stredni
Vyjednavaci sila mala velkd

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulky mtizeme vidét, Ze firma je orientovana piedev§im na velkoobchod, a

proto prodej kone¢nym zakaznikim ku firmam je v poméru 1:99

Jak uz bylo fe¢eno nejvice vyznamni odbératelé jsou pro podnik vétsi firmy.

MnozZstvi objednavek od firem je sice o néco mensi nez od jednotlivych zédkazniki, ale
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velikost objednéavek je mnohonasobné vétsi coz pro firmu znamena vétsi vydélek. Tento
fakt se vSak odrazi na vyjednavaci sile firem, které védi, ze tvoti hlavni pfijem podniku,
a proto si mohou narokovat rizné vyhody nebo slevy oproti jednotlivym zdkaznikiim a
podnik jim v tomto sméru musi vyhovét, pokud nechce, aby si firmy vybrali za dodavatele

jinou firmu.
Vliv dodavatelu

Firma ma ve svém portfoliu vice nez 250 riznych dodavateld. Z toho 20%

dodavateli pfinasi firmeé 80% zisku. Tito dodavatelé jsou vSak vyuzivani i konkurenci.

MozZnosti vybéru dodavateli jsou na trhu pomémé rozmanité, avSak ne vSichni
odpovidaji pozadavkim z pohledu kvality a ceny. Toto jsou divody pro¢ si firma udrzuje
velmi dobré vztahy s témi dodavateli, ktefi jsou pro ni téZko nahraditelni, a také jsou
velice oblibeni u odbératelt. V ptipadé jejich vyfazeni by mohla nastat situace, ze pro

odbér materialu zvoli odbératel jinou firmu neZ nas.

Vliv dodavatelt je velky pouze u 1/5 dodavatell, kteti by byli téZzce nahraditelni.

Ovsem co se tyce zbylych 4/5 je vyjednavaci sila pouze o vysledné cenné produktu.
Substitu¢ni produkty

Jsou to produkty, které vyrabi nebo prodava konkurence a podoba se vyrobku nebo
zbozi, které nabizi naSe firma. Jelikoz se jedna o velkoobchodni spolecnost, zbozi, které
nabizi se 1i§i pouze cenou, protoze konkurence vyuziva stejné dodavatele, a tudiz prodava
1 stejné vyrobky. Rozdilnost zde miizeme najit v nabizenych sluzbach, ptistupu ¢i akcich,
které se vztahuji k jednotlivym vyrobkam.

Tabulka 11 Zhodnoceni Porterova modelu

Porter Prilezitost / hrozba
Stavajici konkurence |Hrozba

Nova konkurence Prilezitost

Vliv zakaznikt Neutralni

Vliv dodavatela Hrozba

Substituéni produkty | Neutrdlni

Zdroj: Viastni zpracovani
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3.4.Analyza vnitiniho prostredi

3.4.1. Analyza 7S

Strategie

Hlavni strategii firmy je stabilizace, rozvoj a zlepSovani stavajici pozice na trhu.
Zam¢tili se predevSim na kvalitni servis, osobity piistup, sluzby, rychlost dodavek a
prodej kvalitniho zboZi a materialti. Neustale hledaji dalsi moznosti jak v sortimentu, tak
i sluzbach, aby maximalné uspokojili poptavku zakazniki a odlisili se tak od své
konkurence. Kromé& vyse uvedeného se zacali zamétovat na odborné poradenstvi, jinymi
slovy, vzdelavani zakaznikil, jak spravné materidly pouzivat a zpracovavat. Nebali se
pouzivat nové technologie, zpracovavat nové netradi¢ni materidly a kovani. Aby 1 oni
mohli svym zakazniklim, ktefi jsou masirovani reklamou, internetem, obchody, ¢asopisy
a zadaji si tyto novinky v podobé¢ realizaci s pouzitim modernich materialti, barevnych 1
materidlovych kombinaci nabidnout ve 100 %.

To je smér, kterym se chce Kili s.r.o. odliSit od stavajici a mnohdy siln&jsi
konkurence.

Pro to, aby mohla firma Kili s.r.o. byt schopna jit touto cestou, tak je potfeba zvolit
novou strategii. Stanovit si cile, kterych chce dosahnout a zadit je realizovat. Provést
analyzu napfi¢ celou firmou, specifikovat slabé a silné stranky, odkryt rezervy a zaméfit
se na n¢. Zlepsit firemni komunikaci a efektivitu. V neposledni fad¢ je potieba nastavit
nové procesy, aby kazdy zaméstnanec, celd firma védé€la co, kdo, kdy a mohli se jimi
fidit. (Firma procesy nastaveny ma, ale je jich veliké mnozstvi, nékteré jsou piilis slozité
a n¢které zase zastaral¢).

Zasadni také je, aby firma méla kvalifikované zaméstnance, ktefi budou piinaset
nové napady a inovace, budou zapaleni pro svou praci a budou se podilet na plnéni cilit
firmy.

Struktura

V cele firmy stoji Generalni feditel. Zbytek firmy je rozdélen na 3 urovné fizeni.
V prvni trovni se nachazi pouze generalni feditel, ktery je zodpovédny Statutdrnimu
zastupci. Ve druhé Grovni fizeni se pak nachazi feditelé jednotlivych oddélenich podniku

jako je ekonomicky a obchodni feditel, ktefi jsou zaroven jednatelé firmy spole¢né
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s generalnim feditelem a dale feditel ndkupu a logistiky, vedouci vyroby a zbylé slozky
podfizené generdlnimu fediteli. Ve tfeti trovni jsou pak jednotlivi zaméstnanci daného
oddéleni, kteti jsou zodpovédni bud’to svym vedoucim, kteti se zodpovidaji fediteli
oddéleni nebo piimo fediteli daného oddéleni. Celd tato struktura je mozna k nahledu
Vv ptiloze.

Systémy

Firma k chodu vyuziva systém Helios, ktery ji umoznuje fidit sklad a logistiku,
nakup a prodej, distribuci zbozi, finance podniku, lidské zdroje a pomaha pfii
vyhodnocovani pro managment.

Servery tohoto systému si firma pronajima a ma je ulozené v Uherském Hradisti.

Systém spravuje externi firma.

Systém je ve firm¢ jiz fadu let a vSichni pracovnici snim proto umi pracovat,
nicméné je velice pomaly a Casto dochazi k jeho vypadkiim, coz ztézuje praci vSem
zaméstnanciim a firma by se proto méla zamyslet nad jeho aktualizaci.

Styl Fizeni

Ve firmé pievazuje demokraticky styl fizeni, kdy jednotlivi zaméstnanci mohou
piednést sviij nazor k urcité problematice a probrat jej se svym manaZerem nebo piimo
feditelem dané¢ho odvétvi. Ve chvilich, kdy je tieba udélat zasadni rozhodnuti se zde
objevuje i styl autokraticky, kdy vedouci pracovnik rozhodne, co bude pro firmu nejlepsi

na zakladé svych poznatkli k danému problému.
Spolupracovnici

Ve firm¢ se nachazi maléd hrstka zaméstnancti, ktefi zde plisobi téméi od jejiho
vzniku a jsou nejlépe obezndmeni s chodem firmy, avSak ne vSichni tito zaméstnanci
nepracuji na nejvysSich pozicich, kde by tyto zkuSenosti byli potieba. Ve vysSSim
managmentu se nachéazi spoustu zkusenych zaméstnancti, avsak najdou se zde 1 lidé, ktefti
pro firmu nejsou nijak velky ptfinos a pouze si tzv. ,,odbydou* svoji praci a o dalsi rozvoj
firmy se nestaraji. Problémem zde také je malé platové ohodnoceni, kvili kterému

spoustu zaméstnancti odchazi bud’ ke konkurenci, nebo zcela k jinym firmam.
Schopnosti

Velkym problémem firmy, je slaba jazykova vybavenost. Tato slabina se projevuje

nyni vic nez dfive, jelikoz firma ma v planu zvétsit portfolio zahrani¢nich dodavatelti
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napiiklad o Ukrajinu a dalsi odlehlejsi staty, které nemaji zadné zastupitele na ¢eském
trhu. Pfi prodeji jazykova bariéra neni az takovy problém, nebot’ mé firma pouze Ceské
zakazniky.

Sdilené hodnoty

Kazdy zaméstnanec je povinen znat a dodrzovat politiku firmu. V naSem piipadé to
je co nejlépe vyhovovat pranim zakaznika, aby byl spokojeny a o své dobré zkuSenosti
tak fekl dalsim potencidlnim zakaznikiim. Spokojeny zdkaznik je pro kazdou firmu
nejvetsi a nenahraditelné aktivum, které tvoii nejveétsi prospéch.

Tabulka 12 Zhodnoceni analyzy 7S

7S Silné/slabé stranky
Strategie Silna stranka
Struktura Neutralni

Systémy Slaba stranka

Styl fizeni Neutralni
Spolupracovnici | Slab4a stranka
Schopnosti Slaba stranka
Sdilené hodnoty | Neutralni

Zdroj: Vliastni zpracovani

3.4.2. Analyza marketingového mixu

Produkt

Spolecnost ma ve svém portfoliu zbozi pres 4000 polozek. Toto zbozi se fadi do
ne¢kolika skupin a to do: desky a hrany, fezivo, nabytkové kovani, nabytkové
prislusenstvi, vybaveni interiérti, chemie, spotiebi¢e, LED osvétleni, naradi a obalové
materidly

Nejvetsi objem prodeje (téméf 70%) plyne firmé z ploSného materidlu. Tento
produkt se déli dle rozmért a barvy.

Mezi hlavni zdkazniky, kteti odebiraji tento produkt patii tuzemské firmy vyrabéjici
nabytek.

Jako dodatkové sluzby k prodeji plosného materialu firma nabizi taky jeho nafezani

na presné¢ dané miry, jeho dovoz na misto ur¢eni nebo odborné poradenstvi pii vybéru

52



Cena

Konkrétni cenik ma zakaznik k dispozici na strankach firmy, nebo se miize doptat
telefonicky ¢i jinou formou komunikace. Kone¢na cena se bude ménit na zakladé vyuziti
dodate¢nych sluzeb jako je fezani ¢i dovoz.

V porovnani s konkurenci se ceny pohybuji na podobné trovni, ackoliv u nékterych

produktii si konkurence muize dovolit sniZit cenu na uroven, kterou si nase firma nemuze

dovolit dlouhodobé drzet.

Misto

Hlavni skladem zbozi firmy je centralni pobocka ve Slapanicich. Zde probiha
veSkeré naskladiiovani zbozi, které je rozvdzeno do dalSich pobocek po republice nebo
pfimo k zakaznikim.

Propagace

Propagace firmy probiha ve velké mife formou kazdoro¢nich katalogli se zbozim,
vzorkovnikt €1 riznych broZur, které dostavaji stavajici 1 potencialni zdkaznici.

Nové produkty jsou pak ptredstavovany na dnech otevienych dvefi, které si firma
sama porada. Zde jsou nejvetsi dodavatelé, ktefi predstavuji své nové produkty nejveétsim
zakaznikim.

Dalsi formou jsou internetové stranky spolecnosti, kde jsou vystavovany nejnovejsi

aktuality, co se zmén v produktech tyce.
Zhodnoceni marketingového mixu

Portfolio produkti, které firma nabizi je velice pestré a kazdy zakaznik si zde najde
to co potiebuje. Ze strany sluzeb je na tom firma podobné jako konkurence, ale nema
zadnou sluzbu, kterou by se od svych konkurentii vyrazné¢ odliSovala a zdkaznici by si
kvili ni vybrali pfednostné nasi firmu. Ceny se drzi na stejné urovni jako u konkurence
az na n¢které¢ druhy zbozi coz je pro Kili s.r.0. zna¢na nevyhoda, protoze kvuli t€émto
produktiim zékaznici pfechdzi ke konkurenci. Centralni sklad je dobfe dostupny a nachazi
se kousek od dalnice D1. Jednotlivé pobocky pak pokryvaji pievazné jizni polovinu statu
a zbylou ¢ast tak prenechdva konkurenci coZ by mohla byt chyba. Propagace ve firmé je
na nizké Urovni. Firma potfebuje vylepsit katalog a zpiehlednit sviij E-shop. Dalsi
zlepSeni by mohlo byt po strance vyuziti socialnich siti, které jsou v dnesni dob¢ velice

vyuZivany komunikacni kanal.
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3.4.3. Analyza vybranych ekonomickych ukazatelu

Trzby podniku

Graf 5 Triby firmy Kili s.r.0. v letech 2013-2018
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Zdroj: Vliastni zpracovani

Na grafu miazeme vidét kazdoro¢ni narust trzeb, kde nejvétsi byl v roce 2017, kdy
byli trzby 942 182 000 K¢ a narust oproti roku 2016 byl o vice nez 62 mil. K¢. Tento fakt
je pro firmu rozhodné kladny, ale za posledni rok byl nartst pouze o 0,3% coz znaci
upadek v prodeji ¢i piechod zakaznikt ke konkurenci.

ZadluZenost podniku

Tabulka 13 Celkova aktiva a cizi zdroje firmy Kili s.r.o.

Rok 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Aktiva celkem| 234847 | 235002 | 238289 | 262481 | 294108 | 268 055
Cizi zdroje 162 422 | 156 022 | 152475 | 169527 | 234179 | 201 467

Zdroj: Viastni zpracovani

V tabulce vidime hodnoty celkovych aktiv a cizich zdroji podniku v jednotlivych

letech, které nam poslouzili pro vypocet procentudlni zadluzenosti podniku, jehoz

vysledky vidime v grafu.
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Graf 6 Celkova mira zadluZenosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu si mizeme vSimnout velkému nardistu miry zadluzenosti v roce 2017,
ve vys$i 50 mil. K¢. Z dlouhodobého hlediska si firma drzi miru zadluZenosti na 70% coz
neni nijak ohrozujici Cislo a také je zplisobeno velkym pomérem zéasob, které si firma
musi jako velkoobchod drzet na skladu a ma tak vysokd obézna aktiva.

Ukazatele rentability

Ukazuji nam, jak efektivné si vedeme v naSem podnikani. Dokazou nam fict, zda
je efektivné;jsi pracovat s vlastnimi prostiedky nebo cizim kapitalem, jak jsme zhodnotili
svij vlastni kapital v podnikéni, a poukazuje na slabé stranky v hospodareni.

Tabulka 14 Ukazatele rentability

Rok 2013 2014 2015 2016 2017 2018

ROA 2,12% | 2,81% | 3,67% | 3,48% | 3,65% | 3,36%
ROE 6,90% | 8,38% |10,22% | 9,87% | 18,00% | 13,67/%
ROCE 8,03% | 10,59% | 12,72% | 12,45% | 8,68% | 7,62%
ROS 0,65% | 0,80% | 1,01% | 1,04% | 1,14% | 0,95%

Zdroj: Vliastni zpracovani

Pro firmu je dillezité, aby hodnoty téchto ukazatelli byli vzdy kladné a pokud moZzno
co nejvyssi. Ve vSech letech jsou nami vypocitané hodnoty v kladnych ¢isle, ale u
ukazatele ROS, coz je pomér EAT ku trzbam, se pohybuji pouze okolo 1% coz by pro
firmu mohlo byt nebezpecné. U Zadného z téchto ukazatell si také nemlzeme fict, Ze by

mél rostouci trend.
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ROA

Ukazuje nam, jak firma vyuziva sviij majetek k tvorbé zisku. Nevyssi hodnotu
mizeme vidét vroce 2015 a 2017, kde doslo v obou letech k narGstu VH oproti
predchozimu roku. Nicmén¢ zadna z téchto hodnot neni na vysoké trovni a v pruméru se
drzi na hranici 3,2 %.

ROE

Urcuje, jak efektivné zhodnocujeme prostiedky, které¢ jsme vlozili do podnikani.
Do roku 2016 tato hodnota témé&f neptesahla 10 %, ale velky skok nastal v roce 2017, kdy
oproti minulym rokiim. OvSem dalsi rok byl opét poklesem na 13 % diky poklesu EAT a

navySeni vlastniho kapitalu oproti roku 2017.
ROCE

Rikd nam, jak z dlouhodobého hlediska dokazeme efektivné vyuzit vlozené
investice do naseho podniku. V priméru se tyto hodnoty drzi okolo 10%. Nejnizsi
hodnotu pozorujeme v roce 2018, kdy doslo k navySeni vlastniho kapitalu a sniZeni
hodnoty EBIT.

ROS

Rentabilita trzeb by méla dosahovat hodnot nad 10%, k ¢emuz se firma nepftiblizila
ani v jednom roce. Toto ¢islo v8ak pro firmu neni tak alarmujici, jak by se mohlo zdat,
nebot’ dosahuje rychlého obratu zasob a zaroven velkych trzeb coz je pro firmu zabyvajici

se obchodem zcela bézné.
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Graf 7 Vyvoj rentability
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Na grafu mzeme vidét klesajici trend vSech ukazateli, nicméné vSechny hodnoty
se kazdy rok drzi v kladnych cislech.

Ukazatele rentability konkurence Demos Trade

Tabulka 15 Ukazatele rentability konkurence

Rok 2013 2014 2015 2016 2017 2018

ROA 11,21% | 15,24% | 14,97% | 14,67% | 22,09% [ 17,70%
ROE 19,85% | 24,68% | 23,86% | 21,28% | 31,41% | 28,85%
ROCE | 24,57% | 30,23% | 29,29% [ 26,03% | 36,07% | 35,30%
ROS 4,76% | 6,33% | 6,28% | 5,69% | 8,86% [ 5,98%

Zdroj: Vliastni zpracovani

Pro porovnani jsme si vybrali nejvéts$iho konkurenta na ¢eském trhu, a to Demos
Trade. V porovnani s touto firmou je Kili s.r.o. ve vSech ukazatelich na tom hife. | zde
muzeme vidét proménlivé vysledky v jednotlivych letech a mizeme tak usoudit, Ze kazdy
rok je na tomto trhu jina poptavka, a proto jsou i proménlivé vysledky. Firma Demos
Trade ptsobi i na zahrani¢nim trhu a dosahuje v priméru ¢tyf nasobnych trzeb oproti nasi
firmé, ale i pres tento fakt ukazatel ROS se drzi pod doporuc¢enou hodnotou a mizeme

tak usoudit, Ze se opravdu jedna o divod, ktery jsme zmifiovali vyse.
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Graf 8 Vyvoj rentability konkurence
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V grafickém porovnani vidime, Ze vSechny ukazatele maji podobny vyvoj.
V dlouhodobém hledisku maji rostouci tendenci, coz je pro firmu kladné.
Likvidita
Je to schopnost podniku uhradit své zavazky. Vyjadfuje schopnost pfeménit
majetek do penézni podoby.

Tabulka 16 Ukazatelé likvidity

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Bézna likvidita

(1,5-2,5) 1,113 | 1,156 | 1,170 | 1,235 | 1,088 | 1,143
Pohotova Likvidita 0535 | 0,550 | 0,529 | 0513 | 0,472 | 0,432
(0,7-1,2)

Okamzita likvidita

(0,2-0,5) 0,057 | 0,113 | 0,102 | 0,145 | 0,126 | 0,057

Zdroj: Vliastni zpracovani

Ve vsech letech jsou ukazatele pod doporu¢enymi hodnotami. V piipadé Bézné
likvidity je to zplsobeno vysokymi kratkodobymi zdvazky, které jsou téméf na stejné
urovni jako obézna aktiva.

U pohotové likvidity se toto ¢islo jesté zmensilo, nebot’ firma vzhledem k druhu
podnikani drzi vysoké zasoby.

Okamzita likvidita je velmi nizkd z divodu nizkého finan¢niho majetku.
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Kralicekiiv Quick test
Pomoci KQ testu lze na zdkladé¢ informaci o minulé vykonnosti podniku
diagnostikovat jeho financni zdravi.

Tabulka 17 Kralicekitv Quick test

Kralicekiiv Quick test 2013 2014 2015 2016 2017 2018
R1 Kvota vlastniho kapitalu | 30,74% | 33,53% | 35,90% | 35,30% | 20,27% | 24,57%
gé Doba splaceni dluhu z 18.1 195 10.1 78 11,4 225

R3 Cash flow v % z trzeb 1,17% | 0,97% | 1,76% | 2,48% | 2,18% | 0,95%

R4 Rentabilita celkoveho | , 150, | 5 100 | 36796 | 348% | 3.65% | 3,36%
kapitalu

bodové ohodnoceni

R1 Kvota vlastniho kapitalu 1 1 1 1 2 2
EIE Doba splaceni dluhu z 4 4 3 3 3 4
R3 Cash flow v % z trzeb 4 4 4 4 4 4
R4 .R’entablhta celkového 4 4 4 4 4 4
kapitalu

Celkové ohodnoceni 3,25 3,25 3 3 3,25 3,5

Zdroj: Vliastni zpracovani

Tabulka 18 Stupnice ohodnoceni KQ testu

Stupnice ohodnoceni
1| Velmi dobry
2| Dobry

3 | Stfedni
4
5

Spatny
Hrozba insolvence
Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce vidime, jak si firma v riznych letech stoji podle Kralicekova Quick testu.

Nejlépe na tom byla v letech 2015 a 2016, kdy jeji stav nebyl ani dobry, ale ani Spatny.

Postupné zhorSovani nastalo v roce 2017, kdy se zacala zvétSovat doba splaceni
dluhu z CF coz bylo zptisobeno navySenim cizich zdroju skrze uvér na 50 mil. K¢, které

byli vyuzity na nakup nového VND centra a také poklesem CF v roce 2018.

Dale se vroce 2017 zhorSila kvéta vlastniho kapitalu, kterd se sklada z podilu

vlastniho kapitalu ku celkovym aktiviim. V tomto roce se aktiva zvétsili a vlastni kapitél
klesl.

Cash flow v % z trzeb v roce 2018 kleslo z divodu velkého poklesu hodnoty cash

59



flow a kazdoro¢né nartstajicim trzbdm. Nicméné tento pokles ve vysledku nebyl tak
rapidni, aby ve vysledném hodnoceni firmy néco zménil, protoze firma se pohybuje

kazdoro¢né v nizkych hodnotach.
Vyhodnoceni vybranych ekonomickych ukazateli firmy

V celkovém hodnoceni Si na tom firma nestoji zcela $patné jak nam také ukazuje
KQ test. VSechny ukazatele ma v kladnych ¢islech, nicméné aby mohla vylepsit svoji
pozici na trhu a stat se siln¢jSim konkurentem je potieba vSechny tyto ukazatele vylepsit
a alespon se ptiblizit hodnotam, které vykazuje konkurence. To bude mozné naptiklad
ptilédkanim novych zakaznikt, kteti firmé piinesou dalsi prodeje a stim i spjaty vétsi
obrat. Z toho divodu se firma potiebuje odlisit od svych konkurentl a ptijit naptiklad

S novou sluzbou, kterd by zaujala nové zdkazniky.
3.4.4. Analyza obchodnich ¢innosti firmy

Obchodni ¢innost firmy se sklada z ndkupnich a prodejnich ¢innosti.

Za nakupni ¢innosti zodpovida feditel nakupu a logistiky, ktery se dale zodpovida
generdlnimu fediteli. Nakupni odd€leni ma na starosti zajisténi pravidelnych dodavek
skladového a objednavkového zbozi od svych dodavateld. Zaroven musi hlidat, aby
nedochazelo k nadnormativnimu naskladiiovani, a tim zbyteCnému vazani penéz
v zasobach. Nedilnou, a velmi dilezitou Casti ndkupniho odd¢leni je také vyjednavani o
cenach a udrzovani dobrych dodavatelsko odbératelskych vztahti. Dale vyhodnocovani
stavajicich produkti a dodavateld. Hledani novych potencialnich dodavatelti a zbozi
vhodného pro zafazeni do jejich prodejniho portfolia. Jelikoz se jedna o velkoobchod,
musi byt dodavky zajistovany ve spravném mnozstvi a ¢ase, aby se nestalo, Ze né&jaky
druh zbozi nebude na sklad¢ a zakaznik bude muset zvolit pro svlij ndkup konkurenci.

Prodejni ¢innost mé na starosti obchodni feditel, ktery je v tomto piipad€ zaroven
jednim ze tii jednateld firmy. Pro tuto ¢innost firma vyuZziva nékolik komunikaénich
kanalt:

e Osobni setkani na prodejné
e Obchodni zastupce

e Telefon
e E-mail
e E-shop
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Osobni setkani na prodejné

Nejvetsi zastoupeni méa osobni setkdani na prodejné, které je hojné vyuzivané
predevsim firmami, které si chtéji osobné prohlédnout a zkonzultovat nakupovany
materidl. NejCastéji k témto setkanim dochéazi v okamziku, kdy si zdkaznik vyzvedava
drivejsi objednavku a pii této prilezitosti objednava material a zbozi na dalsi zakazku.

Obchodni zastupce

Kazd4 pobotka ma jednoho obchodniho zastupce. Ukolem obchodniho zéstupce,
ktery ma pridéleny urcity pocet zakaznikl z regionu, ve kterém pusobi je pravidelné
oslovovani zékaznika. Nabizet zakaznikovi novinky, pfedstavit probihajici akce, pomaoci
mu s kompletaci zakazek, pokud si neni zakaznik jisty. Pfipravuje cenové nabidky,
doporucuje a smetuje zdkaznika na nakup zbozi, na kterém ma firma nejvétsi zajem, aby
se prodavalo. Poskytuje technické poradenstvi.

Telefon

Telefonni kontakt je ve firmé€ vyuZivan jak ze strany zakaznika, ktery si telefonicky
objednava zbozi, tak ze strany firmy, ktera pomoci telesales pravidelné obvolava své
zakazniky, jak se zamérem ziskani pravidelné objednavky, tak prezentaci novych
produkt, nebo akci. Snazi se udrzet zakaznika aktivniho. Pokud by nedochazelo
k pravidelnému kontaktovani, tak by se zdkaznik stal pasivnim.

E-mail

Objednavky po E-mailu jsou po osobnim setkani druhym nejvice vyuzivanym
komunika¢nim kandlem pro posilani objednavek. Vyuzivaji ho predevsim velké firmy,
které objednavaji stale stejné zbozi a védi presné co chtéji.

E-shop

Tento kandl se snazi firma co nejvice zdokonalovat a rozSifovat mezi své zakazniky,
nebot’ je to pro ni nejjednodussi a presnd forma pfijiméni objednévek. Ptijiméni
objednavek pies e-shop Setii Cas referentii prodeje, kteti tak nemusi pisemné nebo
telefonické objednavky piepisovat ru¢né. Eliminuje se tak chybovost, ktera vznika pii
jejich prepisovani. Tato forma komunikace byla fadu let zastarala a malo vyuzivana,
protoZe E-shop byl malo ptehledny a zakaznikim tak délalo problém ve velkém mnozstvi
zboZi nalézt hledanou polozku. V poslednich letech se firma snazi tento kanal oZivit.

Zlepsit funkce e-shopu, doplnit co nejvice informaci, fotek, upozornéni, filtrti, které by
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zakaznikiim uleh¢ili vyhledavani na e-shopu. Soucasné firma nabada zakazniky, aby se

podileli na zlepSovani fungovani e-shopu.
3.5. Analyza dodavateli

V nasledujici analyze si na zaklad¢ predem stanovenych kritérii vytvorime bodové
ohodnoceni nejvétSich dodavateli jednotlivych skupin zbozi. Toto ohodnoceni nam
ukaze, s kterymi dodavateli ma firma vyhodné vztahy, a se kterymi by bylo dobré
projednat urcité zlepSeni. V piiloze je k nahlédnuti tabulka s jednotlivymi zptsoby
hodnoceni a také jména jednotlivych dodavateld.

Tabulka 19 Analyza dodavatelii plosného materidlu

Dodavatel | Zp.1|Zp.2|Zp.3|2Zp.4|2Zp.5|2p.6|2zp. 7| Celkove
hodnoceni
Dodavatel 1 3 2 1 3 2 3 2 16
Dodavatel 2 3 1 2 2 2 3 2 15
Dodavatel 3 3 2 1 2 2 3 3 16
Dodavatel 4 3 1 2 3 1 2 2 14
Dodavatel 5 3 1 2 2 2 3 2 15
Dodavatel 6 3 3 3 3 3 2 3 20

Zdroj: Viastni zpracovani

U dodavatelt plosného materialu bychom méli mit nastavené ty nejlepsi dodaci
podminky, protoze praveé plosny material firmé produkuje nejvétsi trzby a také od téchto
dodavatelt firma nakupuje za nejvice penéz. Z tabulky vidime, ze Zadny z dodavatela
neni v ¢ervenych cislech, coz je dobré, ale je zde pouze jeden dodavatel, ktery ma
dostatecn¢ uspokojivé dodaci podminky pro nasi firmu.

Tabulka 20 Analyza dodavatelii kovani

Celkové
Dodavatel Zp.1|Zp.2 | Zp.3|Zp. 4| Zp.5|Zp.6 | Zp. 7 hodnoceni
Dodavatel 7 3 2 3 3 2 3 3 19
Dodavatel 8 3 2 3 3 1 3 1 16
Dodavatel 9 1 3 2 3 3 1 3 16
Dodavatel 10 3 2 3 3 3 2 3 19
Dodavatel 11 2 2 3 2 3 2 3 17
Dodavatel 12 3 2 3 3 3 2 3 19

Zdroj: Viastni zpracovani

Druhou nejvice ziskovou skupinou zbozi je kovani, kde ma firma velice rozsahlé

portfolio dodavateld, které tvofi téméf 40% vSech dodavateld. Zde jsou podminky
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nastaveny o poznani lépe a polovina nejvétSich dodavatelti je v zelenych Cislech a
muzeme tak fict, ze firma ma u dodavatelii kovani celkové dobie nastavené podminky
dodéni.

Tabulka 21 Analyza dodavatelii chemie

Celkové
Dodavatel Zp.1|2Zp.2|Zp.3 | Zp.4|Zp.5|Zp.6 | Zp. 7 hodnoceni
Dodavatel 13 1 2 2 3 3 1 3 15
Dodavatel 14 3 2 3 3 2 2 2 17
Dodavatel 15 1 2 2 3 3 1 3 15
Dodavatel 16 3 2 2 3 2 1 2 15
Dodavatel 17 2 2 2 3 2 1 2 14

Zdroj: Viastni zpracovani

Chemie ve firm¢ tvofi pouze malou Cast a jedna se spiSe o doplitkové zbozi.
Z pohledu bodového hodnoceni, nema firma u zadného ze svych nejvétSich dodavateli
vyjednany takové podminky, aby se dostala do zelenych ¢isel. Avsak jak bylo feceno
chemie netvoti velké procento ziskd firmy a vzhledem k tomuto faktu jsou podminky na

dobré urovni.

Tabulka 22 Analyza dodavatelii interiéru

Celkové
Dodavatel Zp.1|2Zp.2 | Zp.3|Zp. 4| Zp.5|Zp.6 | Zp. 7 hodnoceni
Dodavatel 18 3 2 2 2 2 3 1 15
Dodavatel 19 3 1 1 2 1 3 1 -
Dodavatel 20 1 1 3 1 2 1 1
Dodavatel 21 3 1 3 3 2 2 2 16
Dodavatel 22 3 3 3 3 2 1 3 18

Zdroj: Viastni zpracovani

Interiéry oproti chemii maji ve firmé¢ mnohem vétsi zastoupeni a objem nakupti od
téchto dodavateli je 4krat vétsi. V tomto piipadé je proto alarmujici, jaké ma firma
vyjednané podminky se dvéma ze svych nejvétSich dodavateli. Dostava se zde do
cervenych Cisel a méla by bud’ rychle jednat a zacit vyjednavat lepsi podminky, nebo
zauvazovat o zmén¢ téchto dodavatell za jiné, ktefi by nabizeli lepsi bonusy a byli by tak

pro firmu vétSim piinosem.
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Tabulka 23 Analyza dodavatelii ieziva

Celkové
Dodavatel Zp.1|2Zp.2 | Zp.3|Zp. 4 | Zp.5|2Zp.6 | Zp. 7 hodnoceni
Dodavatel 23 3 2 1 1 3 2 2 14
Dodavatel 24 1 1 3 2 2 1 1 |
Dodavatel 25 1 2 2 2 2 1 2 |
Dodavatel 26 1 1 2 2 3 1 2 |
Dodavatel 27 1 2 2 2 2 1 2

Zdroj: Viastni zpracovani

Dodavatelé feziva tvoii tieti nejvétsi skupinu z pohledu mnozstvi objednavek.
Firma nema témé&f u zadného z dodavatel vyjednané dobré podminky dodavek. Az na
dodavatele ¢islo 23 nema poskytované zadné bonusy nebo marketingovou podporu. Zde
je nutné se zaméfit na vyjednani alespont obratovych bonust, které¢ by firmé usettili
vzhledem Kk objemu nakupi velké mnozstvi penéz. Piipadné zvazit, zda tuto skupinu

zbozi dale nabizet.

Tabulka 24 Analyza dodavatelii elektra

Celkové
Dodavatel Zp.1|Zp.2 | Zp.3|Zp. 4| Zp.5|Zp.6 | Zp. 7 hodnoceni
Dodavatel 28 2 1 2 3 1 2 2 13
Dodavatel 29 2 1 2 3 1 2 2 13
Dodavatel 30 2 2 2 2 2 2 3 15
Dodavatel 31 1 1 2 3 2 1 2 -
Dodavatel 32 2 1 1 2 1 2 2

Zdroj: Viastni zpracovani

Posledni analyzovanou skupinou jsou dodavatelé elektrospotiebicti a naradi, kteti
tvoii nejmensi Cast. Stejn¢ jako u chemie se jedna spiSe o dopliikovy prodej. Z tohoto
davodu pro firmu neni tak alarmujici, ze jsou zde dva dodavatel¢, kteti se v bodovém
hodnoceni dostavaji do ¢ervenych cisel. Vylepseni dodacich objednavek firmé piinese

urc¢ité vyhody, ale mé¢la by uptfednostnit spiSe vyjednavani u dodavatelli ostatnich skupin

zbozi, ktefi firm¢ piinasi mnohem vétsi zisk.
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Tabulka 25 Piehled objemii ndakupii od dodavatelii jednotlivych skupin

Plosné | 400,6 mil. K¢ 27 dodavatelt| 15 dod. Nad 1 mil. K& | 394,2 mil. K¢=15
Kovani | 129,8 mil. K&¢| 113 dodavatelt | 23 dod. Nad 1 mil. K&¢| 116,7 mil. K¢ =23
Chemie | 11,3 mil. K¢ 34 dodavatelti| 2 dod. Nad 1 mil. K¢ 6 mil. K¢ =2
Interiéry 45 mil. K¢| 37 dodavatelti| 6 dod. Nad 1 mil. K¢ 40,3 mil K& =6
Rezivo 63,4 mil. K¢ 53 dodavateli| 9 dod. Nad 1 mil. K¢ 53,8 mil. K¢ =9
Elektro 5,7 mil. K¢ 23 dodavateli| 2 dod. Nad 1 mil. K¢ 3,6 mil. K¢ =2
Celkem | 655,8 mil. K¢& 287 57 614,6 mil. K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Tato tabulka nam znéazornuje objem nakupt od jednotlivych skupin dodavatelt,
jejich mnozstvi a také pocet téch dodavateld, ktefi pfesahuji svym objemem hranici
jednoho milionu korun.

Je jasn¢€ patrné, ze nejvetsi objem je od dodavateld plosného materialu, ktefi také
tvofi firmé nejvétsi zisky. Pti pohledu na dodavatelé kovani se mize zdat velky nepomér
Vv poctu dodavatelii k celkovému objemu nakupti této skupiny zbozi, av§ak nachazi se zde
velké mnozstvi dodavatelil, od kterych firma objednavéa pouze dodatkové zbozi, které je

kompletovano s jinym druhem a tvoii celek.

Z tabulky také vidime, Ze celkovy pocet dodavatelti pro rok 2019 byl 287 a z toho
57 dodavateld tvoii témét 94% celkového objemu dodavek. Firma by se tak méla
zamyslet nad moznosti redukce poctu dodavatela a vylepseni dodacich podminek s témi

nejvetsimi.
3.5.1. Vyhodnoceni analyzy dodavateli

Z pohledu dodacich podminek na tom firma neni zcela Spatné. Najdou se zde i
dodavatel¢, ktefi maji pro ni témét dokonalé dodaci podminky. AvsSak jsou zde i
dodavatelé, ktefi maji tyto podminky Spatné a firma tak ptichdzi o zna¢né bonusy.

Je tieba se zaméfit na vylepSeni stdvajicich dodacich podminek alespont u téch
nejvétsich dodavatelli a zauvazovat o vymené téch, u kterych toto vylepSeni nebude
mozné.

Dal8im vylepSenim by mohla byt redukce velkého poctu dodavatelti dosaZeni tak

vétsi prehlednosti pii vybéru zboZzi zékaznikem.
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3.6.SWOT analyza

Tabulka 26 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Dobré jméno e Jazykova bariéra
e Optimalni §ife sortimentu e Nizké mzdové ohodnoceni
e Vlastni vozovy park e Slaba propagace na
¢ Doplnkové sluzby socidlnich sitich
e Prodejni sit’ e E-shop
e Regionalni znalost Kili e Katalog
e Strategie firmy o IT systém
Prilezitosti Hrozby
e Bariéry pro vstup nové e Silné konkurence
konkurence e Vyvoj sménného kurzu
e Rozsiteni obchodni sité EUR/CZK
e Novy E-shop e Pandemie korona viru
e Nova sluzba e Cenova politika konkurence
e Vstup na zahrani¢ni trh e Prongjem OC
e Dobré zivotni Groven a e Vliv dodavatelt
ekonomicka situace
obyvatelstva

Zdroj: Vliastni zpracovani

Silné stranky

Za celych 27 let ptsobeni firmy na ¢eském trhu si Kili s.r.0. vytvotilau
svych zakaznikli dobré jméno, které se znaci kvalitou zbozi a dodavek.
Optimalni Sife sortimentu v tomto odvétvi je velmi dilezita, nebot’
zékaznik nemusi nakupovat u spousty jinych firem, ale vSe potfebné najde
pohromadé¢

Vlastni vozovy park predstavuje nezavislost na externich firmach, které by
Vv piipadé¢ absence vozového parku museli zajisStovat dodavky zbozi

k zakaznikim

Doplitkové sluzby odlisuji firmu od konkurence a napoméhaji zakazniklim
pii vybéru svého dodavatele

Prodejni sit’ firmy je rozsahla a pokryva velkou &ast izemi CR

V jednotlivych regionech, kde ma firma sva obchodni centra je tato
spole¢nost znama a upfednostiiovana

Firma ma dobie nastavenou strategii a ma jasné dané co a jak chce

Vv nasledujicich letech dosdhnout

66




Slabé stranky

Jazykova bariéra brani nejen V rozsifovani dodavatelskych siti, ale také
vstupu na cizi trh, kde je potfeba minimalné€ znalost anglického jazyka,
ktera je ve firmé celkoveé na nizké Grovni

Nizké mzdové ohodnoceni ma za pric¢inu stiidani zaméstnancti na nizsich
urovnich a také nizkou motivaci ostatnich zaméstnancti pii praci

Slaba propagace na socialnich sitich je v dnesni dob¢ chyba, protoze je to
velmi silny komunikacéni kandl, ktery je zdroveil nenaro¢ny a levny
E-shop je pro spoustu lidi malo intuitivni a nepichledny a z toho divodu
j€j moc nevyuzivaji

Katalog je vyrabén a dodavan v nepravidelnych intervalech a zakaznici tak
ne vzdy maji k dispozici piehled novinek touto formou

IT systém firmy je velice pomaly a ¢asto v ném dochazi k vypadkam coz
zpomaluje praci

Prilezitosti

Bariéry pro vstup nové konkurence ptredstavuji pro firmu prilezitost

V rozvoji svych obchodnich aktivit

Rozsiteni obchodni sité na severni polovinu Cech tvoii piileZitost pro
firmu v rozsiteni své puisobnosti a ziskani novych zakaznikt

Zavedeni zcela nového E-shopu, ktery bude piehlednéjsi a intuitivné;jsi,
nez doposud pfinasi prilezitost v ziskani novych zékaznikti, zejména co se
ty¢e mladsi generace, ktera prevazné vyuziva online nakupy

Zavedenim nov¢ sluzby, kterou zakaznici nenajdou u konkurence, mize
firma posilit svou pozici na trhu coz je velka ptilezitost

Vstup na zahranicni trh, zejména pak na Slovensky, muze vytvofrit pro
firmu prtilezitost, ktera by vedla ke zlepsSeni své pozice oproti konkurenci,
ktefi se zaméiuji prevazné na Cesky trh

Dobra Zivotni Groven a ekonomicka situace obyvatelstva jsou dalsi
faktory, které pfinasi ptilezitost k dal§imu rozvoji obchodnich aktivit

Hrozby

Silné konkurence, ktera si diky své velikosti dokaZe vyjednavat lepsi
odbérové podminky u dodavateli je velkou hrozbou

Vyvoj sménného kurzu ptedstavuje z diivodu zahrani¢nich dodavatelti
velkou hrozbu

Pandemie korona viru znamena velkou hrozbu, protoze negativné
ovliviiuje jak dodavky od zahrani¢nich dodavatelu, tak prodej z divodu
snizujici se poptavky

Konkurence si diky své velikosti miiZe dovolit nastavit agresivni cenovou
politiku se kterou nase firma nemtize dlouhodob¢ drzet krok a stavé se tak
hrozbou pro dalsi vyvoj
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e Firma ma vSechna svéa obchodni centra v pouhém pronajmu a nikde tak
nema zaruc¢eno, Ze se jednoho dne majitel pozemku rozhodne vypoveédét
smlouvu a obchodni centrum se bude muset piestéhovat

e Vliv dodavatelt je z divodu zavislosti na ur¢itych dodavatelich hrozbou
pro firmu

3.6.1. Hodnoceni SWOT analyzy

Analyzu budeme vyhodnocovat na zaklad¢ vahy znaku a jejich dualezitosti. Vahy

ur¢ime podle nésledujicich stupiiti hodnoceni:

e 1 -—znak ma vyssi dillezitost nez porovnany
e 0,5 - znak m4 stejn¢ velkou diilezitost nez porovnany
e 0 - znak ma mensi dulezitost nez porovnany

3.6.2. Analyza silnych stranek

Tabulka 27 Analyza silnych stranek

- | B Z |

8 =i % 3 3= < S
R3) O 2| ] = 172} =} = o
| E |58 2% o | &8 |e=5 | 3
Znaky /porovnané | i | S E|Z 8| 3 D |5 S
2 |EE|ES 8| 8 (=28 | &

2|38 | E| £ |8 |8

a > o ¥ |5

A 2
Dobré jméno x | 05| 1 1 1 1 (05 5
Opt. §ife sortimentu | 0,5 | X 1 1 /05| 1 |05 45 [FAWLE

Vlastni vozovy park 0 0 X 05|05 ]| 05 0 1,5

Doplnikové sluzby 0 0 0,5 X 05 | 05 0 1,5

Prodejni sit’ 0 05|05 |05 X 0,5 0 2

ﬁ?lgiionélni znalost 0 0 05 | 05 | 05 X 0 15

Strategie firmy 05 | 05 1 1 1 1 X 5

Zdroj: Viastni zpracovani
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3.6.3. Analyza slabych stranek

Tabulka 28 Analyza slabych strdnek

k=
3
o <
< S
5 '§ g S
= +~
| S| o |E5| & = | B
Znaky / porovnané | S % gﬁé > g >
2| 8 |Sg| W | ¥ | =
> a N 8 (=]
N < 3
s = 9
—_ O —_—
v 95!
=
Z
Jazykova bariéra X 0 1 0 0 0,5
Nizké mzdové
1 X 1 05| 05|05

ohodnoceni

Slab.':'? propagace na 0 0 X 0 0.5 0
socialnich sitich

E-shop 1 0,5 1 X 1 0,5

Katalog 1 05 | 05 0 X 0

IT systém 05 | 05 1 0,5 1 X

Zdroj: Vliastni zpracovani
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3.6.4. Analyza prileZitosti

Tabulka 29 Analyza p¥ileZitosti

N E - 5]
> = & b=
g | = g |2
ool S =3 < B | o w
el 2| €| 8| § |58
28 8 | 2| E|ES
Znaky / porovnané | o 3| 3 - - S | 8@
SEl s | B| 5| s |&¢g
\gx :% Z Z. 0 | s
i N 2 |
< o 172) @)
m ~ > | A
Bariéry pro vstup
nové konkurence X 05 | 05 0 0 0.5
Rlovzsuem obchodni 0.5 X 0 0 0 1
site
Novy E-shop 0,5 1 X 0 0 1
Nova sluzba 1 1 1 X 0,5 1
Vstup na zahrani¢ni 1 1 1 05 X 1
trh
[,)obrav zivotni . 0.5 0 0 0 0 X
uroven a eko. situace

Zdroj: Vliastni zpracovani
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3.6.5. Analyza hrozeb

Tabulka 30 Analyza hrozeb

3
g = 5
o =
2 E = —g Q 3
5) oY c ) @) =
é SN| S 4 >
2 (@) o < g <
Znaky / porovnané g )g 2| = i o 2
g lzm| B | & 2| &
= @) © ] >
215 | & B
> o g
O
Silna konkurence X 0,5 0 0,5 1 1
Vyvoj sménného kurzu
EUR/CZK 0,5 X 0 0,5 0,5 0,5
Pandemie koronaviru 1 1 X 1 1 1
Cenova politika 05 05 0 X 05 05
konkurence
Pronajem OC 0 0,5 0 0,5 X 0,5
Vliv dodavatelu 0 0,5 0 0,5 0,5 X

Zdroj: Vliastni zpracovani
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3.6.6. Zhodnoceni SWOT analyzy

N 24

zakladé¢ jejich vahy a porovname jejich vziajemnou intenzitu a na zaklad¢ vyslednych

hodnot vybereme nejlepsi strategii pro budouci rozvoj firmy.

Tabulka 31 Vybrané faktory ke zhodnoceni

Prodejni sit’ (S5)
Strategie firmy (S7)

Katalog (W5)
IT systém (W6)

Silné stranky Slabé stranky
Dobré jméno (S1) Nizké mzdové ohodnoceni (W2)
Opt. sife sortimentu (S2) E-shop (W4)

Prilezitosti

Hrozby

Rozsiteni obchodni sité (02)
Novy E-shop (O3)
Nova sluzba (04)

Vstup na zahrani¢ni trh (O5)

Silna konkurence (T1)
Vyvoj sménného kurzu (T2)
Pandemie korona viru (T3)

Cenova politika konkurence (T4)

Zdroj: Vliastni zpracovani

Pti hodnoceni budeme vyuZzivat bodové hodnoceni od 1 do 5, kde 1 znaci Zadny

vztah mezi a 5 velmi uzky vztah. Pro pozitivni zavislost pouzijeme znak ,,plus“ a pro

negativni ,,minus*

Tabulka 32 Zhodnoceni SWOT analyzy

S1|S2|S5|S7| Celkem |W2 W4 | W5 |W6| Celkem
02 3|/3|5]|4 15 3]1-3|-2|-4 -12
03 1 (3|13 8 3|5|-2]|-5 1
04 31315 12 211111 1
05 51334 15 3]1-3|-2]|-2 -10
Celkem 48 -20
T1 3|1-2|-3|4 -12 313|222 10
T2 1 (1|11 2 1 (111 4
T3 17111 4 1 (111 4
T4 3|1-3|-2]4 -12 3(13]2]|3 11
Celkem -18 29

Zdroj: Viastni zpracovani

V kone¢ném zhodnoceni SWOT analyzy nam vysla nejvyssi hodnota u SO tedy

vyuziti silnych stranek na ziskani vyhody. Tato strategie se nazyva také Maxi-Maxi a jde
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tedy o co nejlepsi vyuziti silnych stranek firmy a ziskat tak co nejlepsi postaveni na trhu.
Diky dobrému jménu, rozsahlé prodejni siti a dobfe nastavené strategii firmy ma velice
dobfte naslapnuto ke splnéni prilezitosti jako rozsiteni obchodni sité, jenz by firmé mohlo
ptivést nové zakazniky, vstup na zahrani¢ni trh, ktery by pro firmu byl velice velky krok
ku ptedu, protoze az na jednu konkurujici firmu nikdy jiny z ¢eského trhu neoperuje
v zahrani¢i. Nejvétsi prilezitosti firmy je zavedeni nové sluzby nafezu hotovych
nabytkovych dilct, které jdou naproti vSechny silné stranky. Pro firmu by to znamenalo
odliSeni se od své konkurence, vétSi zhodnocovani svych zasob a ptival novych

zakazniku.
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4. Navrhy reSeni

V této kapitole se zaméfime na navrhy feseni, které povedou k rozvoji obchodnich

aktivit firmy na zéklad¢ vyse provedenych analyz.
4.1.Rozvoj obchodnich aktivit — zlepSeni nakupnich procesu

Nejvétsi prekazkou, kterou ndkupni oddéleni ma je Spatné zpracovani objednavek,
které musi po jednom zpracovavat a je tim zatiZzeno spousta pracovnikt, ktefi by mohli

pracovat na jinych problémech firmy.

Reseni tohoto problému spoéivd v zavedeni softwaru, ktery by automaticky
generoval piijaté objednavky a pieposilal je k dalsimu zpracovani napiiklad do skladu,
kde se jednotlivé objednavky vychystavaji.

Toto opatfeni by znamenalo velkou usporu Casu jak z pohledu nékupu, kde se
objednavkam musi vénovat velké mnozstvi lidi, tak z pohledu skladu, kde v ptipad¢, ze
maji vSechny objednavky vychystané, musi ¢ekat na zpracovani dalSich a maji tak
prostoje.

Dalsim kladnym faktorem by pro firmu mohla byt Gspora v podobé mezd, které
musi vynakladat na pracovniky nakupu, kteti maji na starosti zpracovani objednavek. Po
zavedeni automatického generovani by na tuto praci stacil pouze jeden pracovnik a ostatni
by se mohli soustfedit na jinou dtlezitou praci, nebo je propustit.

Software na automatické generovani objednavek

Tento software nabizi naptiklad firma INOVIO Direct s.r.0., kde si mizete zvolit
kolik uzivatelii bude mit do systému pfistup a jaké funkce by mél mit vami zvoleny

software a nastavit si tak rizné dopliikové funkce.

V nasem piipadé by se jednalo o software pro 3 uzivatele se vSemi doplinkovymi
sluzbami a napojeni na stavajici Uc€etnictvi, ktery by takto vySel na 7 500 K& za mésic.
Jelikoz mé firma svij IT systém musel by se zaplatit také jednorazovy poplatek ve vysi
19 900 K¢, ktery je nutny pro instalaci softwaru a zaskoleni pro praci s nim. Celkové nas

tak software vyjde v prvnim mésici na 26 600 K¢ a v kazdém dal$im na 7 500 K¢&.

Tato investice firm¢ pfinese nejen automatické generovani objednavek, ale také

lepsi prehlednost a manipulaci se vSemi fakturami.
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4.2.Rozvoj obchodnich aktivit — zavedeni nové sluzby vyroby skrinék

Po zhodnoceni vysledkt provedenych analyz, jsme rozhodli o rozvoji obchodnich
aktivit spolecnosti pomoci zavedeni nové sluzby narezu nabytkovych dilct, kterou se
spolecnost odlisi od nabidky sluzeb stavajici konkurence. Toto rozhodnuti vyplynulo také
z moznosti efektivnéjsiho vyuziti zasob, nebot’ nabizené dilce budou zhotovovany pouze
z materialti od stavajicich dodavatell, a to s dirazem na ty materialy, které maji mensi
odbyt, nez je potiebné. Dalsim divodem je také vyuziti stavajici prazdné haly, kterou
firma odkoupila v roce 2017 od krachujici spole¢nosti Potrusil a do této doby nevyuzila

celé jeji prostory.
4.2.1. Popis sluzby

Firma ma velké zasoby plosného materialu, ktery ji tvoii 70% ziski a je pfevazné
urcen pro vyrobu nabytku. Doposud byla jediné sluzba spojend s timto materidlem nafez
na mensi kusy, kterou disponuje i konkurence. Nova sluzba bude fungovat na systému
knihovny, ve které budou nahrany predem vytvofené varianty skiin€k a zdkaznik si
pomoci jednoduchych filtri, jako je rozmér skiinky dekor, pocet polici a dviiek, bude
moci vybrat svou variantu. V systému bude také moznost si vybrat druh kovani, které
bude pro danou skiiftku pouzito a na zavér Si zakaznik vzdy zvoli, zda bude chtit danou

zakazku smontovat do finalni podoby nebo zabalit jednotlivé dily zvlast pro lepsi ptevoz.

Vsechny typy skiin€k by byli vyrabény pouze z dild, které firma vede na skladg,
¢imzZ by se zvysil ro¢ni obrat zasob a firma by si diky vétsim odbérim od uréitych
dodavatelli mohla zajistit lepsi dodaci podminky, které by mohli ptinést dalsi aspory.

Jak bylo vySe zminéno, firma by touto vyrobou zaplnila nevyuzit¢ misto
v odkoupené hale ¢imz by ji opadly alespon ¢aste¢né prvotni investice do této sluzby.
Toto umisténi je pro firmu velkou vyhodou také z pohledu dovozu materidlu, nebot’
centrdlni sklad je pouhych nckolik desitek metrii od této haly a nevznikly by tak zadné
naklady na ptevoz, protoze i v této dobé do stejné haly je dovaZen material na zakazkovou

vyrobu.
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4.2.2. Zaméstnanci

K zavedeni této sluzby budou potfeba novy zaméstnanci, a to zejména mistr kvality,
ktery bude mit na starosti dohled a kontrolu nad celou vyrobou. Dalsi zaméstnanci se

budou skladat z programatori CNC stroju, obsluhy jednotlivych stroji a montért.

Programator bude nejvice vytizeny zejména z poc¢atku zavedeni sluzby, protoze
bude muset vytvofit program pro vSechny typy skfin€k, které budou obsahnuty
v knihovné. Jeho dal$i naplni pak budou uz jen drobné upravy jiz vytvofenych programt

na zadost zakaznika.

Pozice programatora a obsluhy CNC by nem¢l byt nijak velky problém obsadit,
nebot’ v dnesni dobé jsou toto ¢im dal vice oblibené pozice a skoly vtomto oboru
zaznamenavaji ndrlst zajmu o studium. Tento zdjem by mohl byt také pftileZitosti
V navazani spoluprace se sttednimi odbornymi $kolami v Brné, které by do firmy mohli
posilat zaky na potifebnou praxi a pod vedenim zkusSenych kolegti by si tak firma mohla
zaucovat budouci kvalifikované zaméstnance. Zarovenl by touto spolupraci uSetfila za
mzdu, nebot’ praxe odbornych $kol ve firmach jsou zadarmo nebo zcela za minimalni

odménu.

Velky diraz vSak firma musi dbat na vybér mistra kvality. Tato pozice je klicova
pro spravny chod vyroby a zajmu o tuto sluzbu. Do téchto pozic se vyplati investovat a
nastavit takové mzdové ohodnoceni, aby o tuto pozici méli zajem zkuSeni a kvalifikovani
pracovnici, ktefi diky svym znalostem budou samostatni a také ptivedou nové napady a

zlepsSeni této sluzby.
4.2.3. Upgrade IT systému a E-shopu

Pro spravny chod nové sluzby bude potieba upgradu stavajiciho systému, ktery je
z diivodu spoustu dopliujicich funkci, které si firma nechala ptidat velice pomaly a také
casto dochazi k jeho vypadkim. Dalsi pfidané doplitky jako systém na generovani
objednévek na zakladé ptijatych udaji, ktery by byl vyuzit mimo jiné v celé firmé, jesté
vice zpomalili. Z toho divodu je tedy potieba vyjednat s dodavatelem stavajiciho
systému Helios upgrade, ktery by dané problémy vyfiesil a firma tak mohla fungovat
plynuleji.
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Dalsi upgrade bude také potieba na strané E-shopu, kde se bude muset vytvorit
knihovna s vytvofenymi typy skiin¢k a platforma pro jejich jednoduchou tpravu, ktera
bude intuitivni a lehce pouzitelna i pro méné pocitacove zrucné zakazniky. Tato knihovna
se bude muset propojit s databazi, ktera eviduje jednotlivé mnozstvi zbozi, aby se
nemohlo stat, Zze firma nebude mit na skladé¢ pozadovany material potfebny k vyrobé¢,
nebo v horsim piipadé Gplné prerusi jeho prodej a budou pak vznikat komplikace pii
vyfizovani reklamace zakézky. Pii zavadéni téchto uprav mlze firma zaroven zlepsit

celkovou intuitivnost E-shopu, na kterou doposud narazi.
4.2.4. Posileni marketingu

V neposledni fadé¢ bude také tieba posilit marketing, ktery bude mit za ukol
zpropagovat novou sluzbu a dostat ji k co nejvice potencialnim zakaznikim. Firma se
musi zamé&fit na nové komunikacni kandly, diky kterym by mohla oslovit §irsi Skalu lidi
a dostat se tak do jejich povédomi pti volbé dalSiho nakupu. Tyto kanaly si blize popiSeme

nize v kapitole 4.7. Propagace nové sluzby.
4.2.5. Zakaznici

Firma ocekava od sluzby hlavni piinos v podobé novych zakaznikt. Doposud byli
zékaznici tvofeni prevazné firmami, které vyrdbi nabytek. S touto novou sluzbou se
ocekava prisun také konecnych zakaznikl, ktefi vyuziji moZnost navrhu a vytvoreni

pozadovaného typu skiinky.
4.3. Analyza rizik

Se zavedenim néceho nového je vzdy tzce spjato riziko. S témito riziky musi
podnik pocitat a brat je v tivahu, aby byl v ptipadé jejich naplnéni pfipraven na tuto situaci
reagovat.

Mezi nejvetsi rizika zde patii:

e Nezdjem ze strany zdkaznik

e Volba $patné¢ kvalifikovanych zaméstnanct
e Spatna propagace nové sluzby
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Ohodnoceni rizik

Je dilezité, aby se kazdé riziko ohodnotilo, s jakou pravdépodobnosti miiZze nastat
a jaky by to pro firmu mélo dopad. Tyto dv¢ kritéria ndm nésledné urci celkovou hodnotu,
kterou dané riziko pfedstavuje. Pro hodnoceni budeme vyuzivat bodovou skalu, kde 1
znamend minimum a 5 maximum. Celkové hodnoceni pak muze nabyt minimalni
hodnoty 1 a maximalni 25.

Tabulka 33 Hodnoceni rizik

Riziko Scénar Pravdépodobnost | Dopad Celkové ,
hodnoceni
. Zakaznici nebudou mit
Nezijem o y .
9 o sluzbu zajem a 3 5 15
sluzbu . . L
investice se tak nevrati
Malo kvalifikovany
. , | zaméstnanec bude mit
Nilg\rﬁléh:gé(a?;ny za nasledek Spatné 2 4 8
vyrobky a zakaznik tak
bude nespokojeny
Kwvli $patné propagaci
Soatni se 0 nove sluzbé dozvi
o ace malo zékaznikii a 3 3 9
propag nebude tak vyuzit jeji
potencial

Zdroj: Vliastni zpracovani

4.3.1. Opatieni ke sniZeni rizik

Nezajem o sluzbu

Toto riziko musi firmy vnimat pti kazdém zavadéni né¢jaké novinky, protoze nikde
nemaji zaruceno, Zze o dany vyrobek nebo sluzbu jako je tomu v naSem piipadé bude
zakaznik jevit dostate¢ny zdjem. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je na stiedni
urovni, ale jeho dopad je maximalni, protoze v piipad¢ nezajmu firma nebude mit, jak
ziskat zpét investované penize a ¢as. Tomuto riziku se da z ¢asti predejit prizkumem
eliminuje je kvalitni marketing a pfedevSim propagace, ktera zajisti, Ze se o nové sluzbé

dozvi nejen stavajici, ale také potencidlni novi zékaznici.

78



Nekvalifikovany zaméstnanec

Toto riziko ma pomérné nizkou pravdépodobnost, protoze pracovnikii v tomto
oboru je na trhu prace dostatek a také nizka nezaméstnanost v republice znaci chut’ lidi
pracovat. Dopad tohoto rizika je vcelku velky, protoze zejména v pfipadé malo
kvalifikovaného mistra kvality, ktery ma na starosti kontrolu kvality vSech vyrobkt, by
dochazelo k chybam ve vyrobé, které by méli za nasledek ztratu zajmu ze strany
zakaznikli. Tomuto riziku se da ptedejit nastavenim dostate¢né vysokého platového
ohodnoceni, které by zaujalo zkuSené pracovniky v tomto oboru. Dal§im krokem by pak
byl dikladny vybér u piijimaciho fizeni, u kterého by byli pfitomni nejen personalni
pracovnici, ale také ti, co maji cely projekt na starosti a védi nejlépe co by tento pracovnik
me¢l mit za schopnosti.

Spatna propagace

Pfi naplnéni tohoto rizika nastane stav, kdy nebude dostate¢né vyuzit potencial
nové sluzby a jeji zavedeni pak mize byt zbyte¢né, protoze nebude generovat nové zisky
a také si tak firma neposili svou pozici na trhu. Tomuto riziku se d& ptedejit, podobné
jako u prvniho rizika, kvalitni propagaci nejen u svych stavajicich zakazniku, ale také je
potieba zaméfit se na potencidlni nové zakazniky.

Tabulka 34 Hodnoceni rizik po opatieni

‘s Yo o Celkové
Riziko Zodpovidajici osoba |Pravdépodobnost| Dopad hodnoceni
Nezajem o Manager marketingu, 1 5 5
sluzbu Jednatel
Nekvalifikovany Personalis!:a, Vedouci 1 3 3
zamé&stnanec projektu
Spatna Marketing 1 2 2
propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po ptitazeni zodpovédnych osob, které budou mit dané riziko na starosti se celkové

hodnoceni rizik vyrazné snizilo.
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4.4, Ekonomické zhodnoceni

4.4.1. Naklady

Mzdové naklady

Na provoz nové sluzby bude potieba nejméné 6 novych zaméstnanct, a to jeden
mistr kvality, jeden programator CNC, dva pracovniky, kteti budou obsluhovat CNC

stroje a dva montéry, ktefi budou mit za ukol piipadnou kompletaci a baleni skiin¢k.

Obsluha CNC nebude mit za ukol vykonavat slozité operace a z toho divodu bude
1 platové ohodnoceni nizsi, nez je tomu ve firmach, kde tito pracovnici maji mnohem

slozitéjsi ikoly. Mzda bude vycislena na 22 000 K¢ za jednoho zamé&stnance.

Montér jakozto dopliujici pracovnik, u kterého nejsou potieba velké zkuSenosti

z praxe a dosazené vzdélani bude mzda vy¢islena na 19 000 K¢.

Programator, ktery bude mit na starosti zejména na zac¢atku vytvoreni programu pro
vSechny typy skiin€ék v knihovné a nasledné drobné Upravy na zdklad¢ zakaznikovych

poZadavkl bude mit mzdové ohodnoceni ve vysi 25 500 K¢.

vvvvvv

vysledné produkty a tim i spokojenost zdkaznikti bude mit z tohoto diivodu také nejvyssi

mzdové ohodnoceni a to na 28 000 K¢.

Vsechny vysSe uvedené mzdy jsou stanoveny jako hrubé mzdy, ze
kterych se bude pracovnikovi dale strhavat dan, socidlni a zdravotni
pojisténi
Celkové mzdové naklady na vSechny zaméstnance jsou 135 500 K¢ na mésic, ke
kterym jesté musime piipocitat socialni a zdravotni pojisténi a vysledna castka, kterou
firma tak bude muset vynalozit za mzdy je 181 570 K¢&.

Naklady na material a energie

Veskery materidl, ktery bude firma na vyrobu pouzivat bude brat ze svych skladu.
Material se bude skladat pouze ze dvou ¢asti, a to plosSného materialu a kovani v podob¢
pantll, Gchytek a Sroubkil. Ro¢ni spotfeba ploSného materialu se odhaduje na 450 000 K¢,
coz predstavuje odhadovanou spotiebu na vyrobu 480 skiin€k ro¢n¢. Kovani na toto
mnozstvi skiin€k se odhaduje na 120 000 K¢. Vsechny tyto odhady byli provedeny na

zaklad¢ cen, za které firma jednotlivy material nakupuje.
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Néklady na energie se odhaduji na 45 000K¢ ro¢n€. Tyto néklady se stanovili na
zaklad¢é nakladl za energie stejné velké a podobné vybavené haly, kterou ma Kili ve
stejném objektu jiz umisténou.

Naklady na vybaveni

Na vybudovani a provoz nové sluzby vyroby skiin€k na miru je potieba vybavit
dilnu, kde se budou ruzné stroje slouzici jak na nafezani plo$ného materialu, tak
K vyvrtani riznych drazek a dér slouzici k uchyceni pantd a policek. V této diln¢ by se
zaroven vSechny skiinky kompletovali a balili pro dalsi pfevoz k zakaznikovi.

Tabulka 35 Vybaveni dilny

Druh vybaveni | Pofizovaci cena | Pocet kusii | Kone¢na cena
Odsavaci technika 20 000,00 K¢ 1 20 000,00 K¢
Olepovacka hran 185 000,00 K¢ 2 370 000,00 K¢
CNC router 500 000,00 K¢ 2 1 000 000,00 K¢&
Ramovy lis 70 000,00 K¢ 2 140 000,00 K¢
Dlabacka na dievo 80 000,00 K¢ 2 160 000,00 K¢&
Nafadi pro montéry 50 000,00 K¢& 1 50 000,00 K¢&
celkem 1 740 000,00 K¢

Zdroj: Vliastni zpracovani

4.4.2. Odpisy

Zavedeni nové sluzby je kvili nynéjsi situaci ve svété a nejasnému vyvoji
aktualniho trhu odloZeno na nejbliz§i dobu, kdy bude situace stabilni. Pro odpisy jsme
zvolili jako pocatek rok 2021 a jednotlivé typy majetku budeme odepisovat dle danych
odpisovych tiid rovnomérnym zpiisobem.

» Odsavaci technika

Tento druh majetku se fadi do tfeti odpisové skupiny, kde je doba odpisu 10 let. U
této skupiny je v prvnim roce odpisova sazba 5,5 a v dal$ich letech 10,5. Vyse ro¢niho

odpisu se pak vypocita jako celkova cena krat sazba, a to celé podélime 100.
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Tabulka 36 Odpisy odsavaci techniky

Rok | Zistatkova cena | Ro¢ni odpis | Opravky celkem
2021 18 900,00 K¢ | 1 100,00 K¢ 1 100,00 K¢
2022 16 800,00 K¢ | 2 100,00 K¢ 3 200,00 K¢
2023 14 700,00 K¢ | 2 100,00 K¢ 5 300,00 K¢
2024 12 600,00 K¢ | 2 100,00 K¢ 7 400,00 K¢
2025 10 500,00 K¢ | 2 100,00 K¢ 9 500,00 K¢
2026 8 400,00 K¢ | 2 100,00 K& 11 600,00 K¢
2027 6 300,00 K¢ | 2 100,00 K¢ 13 700,00 K¢
2028 4 200,00 K¢ | 2 100,00 K¢ 15 800,00 K¢
2029 2 100,00 K¢ | 2 100,00 K¢ 17 900,00 K¢
2030 0,00 K¢| 2 100,00 K¢ 20 000,00 K¢

Zdroj: Vliastni zpracovani

» Olepovacka hran

Tento druh majetku se fadi do druhé odpisové skupiny, kde je doba odpisu 5 let. U
této skupiny je v prvnim roce odpisova sazba 11 a v dalSich letech 22,25. VySe ro¢niho

odpisu se pak vypocita jako celkova cena krat sazba, a to celé podelime 100.

Tabulka 37 Odpisy Olepovacky hran

Rok | Zistatkova cena | Roc¢ni odpis | Opravky celkem
2021 329 300,00 K& | 40 700,00 K¢ 40 700,00 K¢&
2022 246 975,00 K& | 82 325,00 K¢ 123 025,00 K¢
2023 164 650,00 K& | 82 325,00 K¢ 205 350,00 K¢
2024 82 325,00 K¢ | 82 325,00 K¢ 287 675,00 K¢
2025 0,00 K&| 82 325,00 K¢ 370 000,00 K¢&

Zdroj: Vliastni zpracovani

Tento druh majetku se fadi do druhé odpisové skupiny, kde je doba odpisu 5 let.

» CNC router

Tabulka 38 Odpisy CNC routeru

Rok | Zistatkova cena | Ro¢ni odpis | Opravky celkem
2021 890 000,00 K¢ | 110 000,00 K¢ 110 000,00 K¢
2022 667 500,00 K¢ [ 222 500,00 K¢| 332 500,00 K¢
2023 445 000,00 K¢ [ 222 500,00 K¢| 555 000,00 K¢
2024 222 500,00 K¢ 222 500,00 K¢ | 777 500,00 K&
2025 0,00 K¢ [222 500,00 K¢ | 1 000 000,00 K&

Zdroj: Viastni zpracovani
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» Ramovy lis
Tento druh majetku se fadi do druhé odpisové skupiny, kde je doba odpisu 5 let.

Tabulka 39 Odpisy ramového lisu

Rok | Zistatkova cena | Roc¢ni odpis | Opravky celkem
2021 124 600,00 K¢ | 15 400,00 K¢ 15 400,00 K¢
2022 93 450,00 K& | 31 150,00 K& 46 550,00 K¢
2023 62 300,00 K& | 31 150,00 K& 77 700,00 K¢
2024 31 150,00 K&| 31 150,00 K& 108 850,00 K¢
2025 0,00 K&| 31 150,00 K¢ 140 000,00 K¢

Zdroj: Vliastni zpracovani

Tento druh majetku se fadi do druhé odpisové skupiny, kde je doba odpisu 5 let.

> Dlabacka na dfevo

Tabulka 40 Odpisy dlabacky na ditevo

Rok | Zistatkova cena | Roc¢ni odpis | Opravky celkem
2021 142 400,00 K¢ | 17 600,00 K¢ 17 600,00 K¢
2022 106 800,00 K¢ | 35 600,00 K¢ 53 200,00 K¢
2023 71 200,00 K&| 35 600,00 K& 88 800,00 K¢
2024 35 600,00 K&| 35 600,00 K& 124 400,00 K¢
2025 0,00 K&| 35 600,00 K¢ 160 000,00 K¢&

Zdroj: Vliastni zpracovani

» Naradi pro montéry
Tento druh majetku se fadi do prvni odpisové skupiny, kde je doba odpisu 3 roky.
U této skupiny je v prvnim roce odpisova sazba 20 a v dalSich letech 40. Vyse ro¢niho
odpisu se pak vypocita jako celkova cena krat sazba, a to celé podélime 100.

Tabulka 41 Odpisy ndfadi pro montéry

Rok | Zistatkova cena | Ro¢ni odpis | Opravky celkem
2021 40 000,00 K¢ | 10 000,00 K¢ 10 000,00 K¢
2022 20 000,00 K¢ | 20 000,00 K¢ 30 000,00 K¢
2023 0,00 K¢ | 20 000,00 K¢ 50 000,00 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

4.4.3. Vynosy

Vynosy plynouci firmé z nové sluzby vyroby skiinék budeme odhadovat na zakladé
ceny a poctu prodanych skiin€k za tyden. Tyto vynosy budou jest¢ odhadovany dle

pesimistické, realistické a optimistické varianty.
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Ceny jednotlivych skiin€k se budou lisit na zéklad¢ jejich velikosti, slozitosti a
druhu materialu, ktery si zdkaznik pro jejich vyrobu vybere. Z tohoto divodu cenu
zprumérujeme a budeme dale pocitat s cenou za skiinku ve vysi 5000 K¢. Cena byla

stanovena na zakladé 50% marze k cen¢ materialu, za kterou ho firma norméln¢ prodava.

Vsechny nésledujici odhady jsou pouze orienta¢ni a jeji hodnoty mohou byt
ovlivnény mnoha faktory jako naptiklad doba vyroby jedné sktinky, pocatecni propagace,
naklady na vyrobu jedné skiinky a také cenova politika firmy, kterou si nastavi.

Pesimisticka varianta

Tato varianta pocita s ptedstavou, ze za tyden se firm¢ podafi prodat 0-5 skiingk,
coz by znamenalo trzby maximaln¢ ve vysi 25 000 K¢ tydné. V takovém piipadé by po
odecteni nakladu za material a praci byla firma v lepSim piipad¢ na nule a tato sluzba by
pro ni byla ztratova z ditvodu nenavréaceni pocatecni investice.

Realisticka varianta

Zde predpokladame, Ze poptavka po vyrobé skiin€k s moznosti velice Sirokého
vybéru dekort bude Vrozmezi 5-15 skiin€k za tyden. V této varianté¢ by se trzby
pohybovali v rozmezi 25 000 — 75 000 K¢ za tyden. V takovém ptipad¢ by se trzby firmy
Vv priméru zvedli az o 3,6 mil. K¢ za rok. Sluzba by ani v tomto piipad¢ netvotila zna¢nou
Cast celkovych trzeb firmy, nicméné pomohla by ziskat nové zakazniky, ktefi by zde
nakupovali i nadale a celkové by se tak firma mohla ptiblizit své konkurenci.

Optimisticka varianta

U této varianty budeme piedpokladat, ze poptavka po vyrobé skiin¢k bude tak
velka, ze firma bude muset poptat stiedni odborné skoly ve svém okoli a dohodnout se
Snimi na pfijeti minimaln¢ dvou zakh, ktefi by dé¢lali ptipravné prace a pomahali
montérim pii dokoncovani skiin€k a zaroven tak nabyvali praxe v oboru, které Zaci
vykonavaji bez naroku na mzdu. Takovy stav by nastal v pfipadé, Ze by se poptavka
pohybovala v rozmezi 15-30 skiin€k za tyden. V tomto piipadé by si firma zvysila své

trzby rocné az o 7,2 mil. K¢ a navratnost investice by byla jiz v prvnim roce.
4.4.4. Financovani nové sluzby vyroby skiinék

Rozhodli jsme se, Ze financovani vybaveni dilny bude z 50 % cizim kapitalem a

Z 50% vlastnim kapitdlem. Firma ma dostatecné velké zisky, aby si mohla takovou ¢astku
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dovolit vynalozit ze svych prostfedkli a na zbylou polovinu si vezme uvér od jedné ze
svych tii bank.

Po porovnani navrhu podnikatelského uvéru jsme vytvofili navrh od komercni
banky, kde byl navrhnut nejvyhodn&jsi Grok 3,86% p.a. Banka CSOB poskytla navrh
uvéru s urokem 6,9% p.a. coz je témét dvojnasobek oproti komeréni bance.

Uvér bude erpan ve vysi 870 000 K&, ktery bude rozdélen do mési¢nich splatek po
dobu 4 let. Mé&si¢ni splatka bude ve vysi 19 952 K¢. Nahled prvniho roku splaceni je
v priloze ¢islo 9. Pokud by to situace na trhu dovolila, uvér bude podepsan v prosinci

2020 a splaceni zacne jiz od ledna nésledujiciho roku.

4.4.5. Vypocet zisku nové sluzby

Tabulka 42 Vypolet zisku nové sluzby v K¢

Rok 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Néklady celkem 1021349[1212165|1203791|1175087|1170245| 798670
Mzdové naklady 135500 135500| 135500| 135500| 135500| 135500
Soc. a zdrav.
pojisténi 46070 46070 46070 46070 46070 46070
Spotieba materialu | 570000| 570000| 570000| 570000 570000| 570000
Spotieba Energii 45 000 45 000 45 000 45 000 45 000 45 000
Uroky z Givéru 29 979 21 920 13 546 4842 0 0
Odpisy 194800| 393675| 393675| 373675| 373675 2 100
Vynos 3600 000 | 3 600 000/ 3 600 000| 3600000 | 3600000 3600000
Dan 489944 | 453689| 455280 460733| 461653| 532253

Zdroj: Viastni zpracovani

Pfi neménnych nakladech by firma generovala nejvyssi zisk v roce 2026 a to

z diivodu splaceni celého Gvéru a odepsani vétSiny nové potizeného zatizeni.

Vynosy 1 naklady se v pribéhu let budou ménit v zavislosti na poptavce a cené

materidlu. Takovy odhad je vSak témét nemozné urcit a proto jsme do vypoctu zahrnuli

konstantni naklady i vynosy, u kterych jsme vychazeli z realistického stanoveni vynosu.
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4.5.Propagace nové sluzby

Dulezitou soucasti ptfi zavadéni nové sluzby je jeji propagace. Firma se musi
zamé&fit nejen na stavajici komunikacni kanaly jako je e-mail, telesales, osobni kontakt,
e-shop a obchodni zastupce, které informaci o nové sluzbé piivedou zejména ke
stavajicim zakaznikim. Cilem firmy je vSak pfivést hlavné nové zakazniky, a proto je
tiecba se zaméfit i na dal$i komunikac¢ni kanaly jako je napiiklad Google Ads,

sponzorované piispévky na Facebooku a zprava Instagramového uctu.
Google Ads

Tento druh reklamy funguje na principu vyhledavani na zakladé klicovych slov.
JednodusSe si nastavite klicova slova, ktera by vasi potencialni zékaznici mohli zadéavat
do vyhledavace, kdyz by chtéli najit produkt, ktery nabizite. Dale si nastavite, v jakém
okruhu ¢i kraji byste chtéli reklamu zobrazovat a denni naklady, které chcete vynalozit.

V naSem ptipadé bychom reklamu sméfovali na celou ¢eskou republiku a vydaje na
jeji pofizeni by byli maximalné 4590 K¢ za mésic. U této reklamy se plati za kazdé
kliknuti na reklamu a tato ¢astka neptfesahne maximalni nastavenou ¢astku. Podle odhada
spolec¢nosti Google je mozny dosah 7 milionu lidi.

Obrazek 10 Nahled Google Ads

Skrinky | Kvalitni nabytek | Kili.cz
www.kili.cz~

Velky vybér dekori a material( .

Zdroj: Vlastni zpracovani
Facebook

Sponzorované piispévky na Facebooku funguji na podobném principu jako Google
Zobrazeni, ale dale si mizete nastavit vékové rozmezi uzivatell, kterym se reklama bude
zobrazovat. Déle je v nabidce vybér pohlavi a jejich specifické z4jmy nebo konicky, které
by mohli pfi vybéru potencidlnich zdkaznik pomoci.

V tomto pfipadé bychom vybrali vékové rozmezi 18-65+ let. Pohlavi zvolime muze
1 Zeny a specifické zajmy nabytek. Jako rozsah zobrazeni vybereme opét celou ¢eskou

republiku. Vydaje na Facebook si zvolime 5000 K¢ na mésic a ziskame tim potencialni
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dosah 4,8 milionu lidi, odhadované zobrazeni 1 700 — 5 000 za den a reakce na tuto
reklamu v rozmezi 9-26 lidi denné.

Instagram

Dalsim v dne$ni dobé ¢im dal vice pouzivanym komunika¢nim kandlem je
Instagram. Zde by firma mohla pfidavat fotky nejnovéjSich navrha skiin€k, ale také i
ostatni produkty, které prodava. Na provozu tohoto G¢tu lze uSetfit pfijetim studenta
online marketingu, ktery by mél za tkol pfidavat schvalené piispévky a reagovat na

dotazy zakaznikli. Mzda tohoto brigddnika by se pohybovala ve vysi 5 000 K¢ na mésic.
Celkové naklady za reklamu

Dohromady nas reklama na internetu vyjde na necelych 15 000 K¢ na mésic s tim,
ze ji kdykoliv v pribéhu mizeme bud’ zcela zrusit v piipadé Spatnych vysledkii, nebo

naopak do téchto reklam investovat vétsi ¢astku, aby jeji dosah byl jesté vetsi.
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Z.avér

V bakalaiské praci byl hlavni cil rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti Kili s.r.o.
pro jehoz naplnéni jsme zvolili zavedeni nové sluzby v podobé vyroby skiinék na miru
jenz je popsana v navrhové ¢asti.

V prvni kapitole jsou nastinény problémy, se kterymi se firma potyka. Jako dalsi
V této ¢asti miizeme najit hlavni a dil¢i cile této prace a metody, kterymi budou feSeny.

Druha kapitola se zamétuje na teoreticka vychodiska, kterd nam davaji podklady
pro nékteré analyzy v tfeti ¢asti a zaroven jsou zde informace, které nam pomahaji
pochopit chovani spotiebitele a rizika spojend s podnikanim, coz vyuzijeme v ndvrhové
casti.

Tteti kapitola se zabyva jednotlivymi analyzami vnéjS$iho a vnitiniho prostiedi a
analyzou dodavatell a ze vSech téchto analyz jsme vytvotili SWOT analyzu, kterd nam
poslouzila pfi zjiStovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. SWOT analyza
nam také urcila strategii Maxi-Maxi, na kterou by se firma v ramci upeviiovani své pozice

na trhu meéla zamérit.

Nejveétsi prilezitosti, které vyplynuly ze SWOT analyzy ma firma v zavedeni nové
sluzby a vstupu na zahrani¢ni trh. Z divodu celkové slabé jazykové vybavenosti
zamestnancd, je vSak vstup na zahrani¢ni trh znacné omezen. Dalsi pfekazka v naplnéni
této prekazky by byla velka finan¢ni naro¢nost na vybudovani novych pobocek, kterou si
firma z divodu nedavnych velkych vydaji na nové nafezové centrum, na které si musela
v roce 2017 vzit ptjcku nemize dovolit. Zaroven ma firma velké procento zadluzenosti,
ato v pruméru 70%. S takto vysokym ¢islem by mohli mit banky problém pfi poskytovani
tak vysokého ivéru, ktery by byl pro vybudovani novych pobocek v zahrani¢i potieba.

Slibnou variantou tedy ziistdva zavedeni nové sluzby, diky které by firma zaroven
mohla vyfesit nékteré své slabé stranky jako nekvalitni E-shop nebo pomaly IT systém,
ktery momentalné ve firm¢ je. Jako dal$i plus bude zavedeni novych komunikacnich
kanalt, které budou prevazné slouzit k propagaci nové sluzby, ale zaroven se tak dostane
do podvédomi lidi firma jako takova. Kompletn€ popsany navrh je v posledni kapitole
této prace. Na zacatku této kapitoly se nachazi jesté navrh na zavedeni nového softwaru,

ktery pomuze vyftesit generovani objednavek a zlepsi tak nakupni proces firmy.
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Naopak nejvétsi hrozbou se momentalné jevi pro firmu korona virus, ktery
ovlivituje cely trh a neni jasné, jak se dal bude vyvijet. Kvili této hrozb¢ se musi zaroven
odlozit zavedeni nové sluzby do doby, nez se situace uklidni a trh se vrati zpét do

puvodnich koleji.
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Piiloha ¢ 1 Zakladni organizacni struktura

Generalni reditel

Statutarni zastupci

. troven Fizeni

Ekonomicky Feditel Redi::;'irgil:;pu a Obchodni Feditel SloZky podfizene GR Vedouci vyroby

1. drovef fizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priiloha ¢ 2 Organizacni struktura ekonomického oddéleni

Ekonomicky Feditel

11. droven fizeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha ¢ 3 Organizacni struktura nakupniho oddéleni

Reditel nakupu a

logistiky
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha ¢ 4 Organizacni struktura obchodniho oddéleni

0Obchodni Feditel

1. droveri fizeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha & 5 Organizaéni struktura sloiek podiizenych GR

Slozky podfizene GR

I droven fizeni
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Zdroj: Viasti zpracovani



Piiloha ¢ 6 Organizacni struktura vyrobniho oddéleni

Vedouci vyroby
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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PFiloha & 7 Tabulka hodnoceni dodavateli

Zpisob hodnoceni 1 2 3
katalog Dodavatel poskytuje Dodavatel Dodavatel
Marketingova - materialy na ) pouze jednu neb,o poskytuE 2z vyse poskytuje vSechny
odpora vzorkovny zdarma |Zadnou z uve‘denych uvedenych typt typy
P - akce. cenové typti marketingové | marketingovych marketingové
zvyhodnéni pro Kili podpory podpor podpory
. DodaV%ltel nabizi | Dodavatel nabizi Kili ma Vy}zradnl
identické produkty i :dentické produkt zastoupeni pro
Zastoupeni u konkurence malym firmam P y dodavatelem
. pouze A
(maloobchodim, . nabizené produkty
(o velkoobchodiim .
truhlafim) v ramci CR

- zakaznici nejsou
ochotni akceptovat

Dodavatele je

Na dodavatele
nejsme nijak

alternativu . . . vazani. Lze
. - — Kili je na dodavateli | mozné nahradit, je ,
Zavislost Kili na - vyse L, . “ 1y \ nabidnout
dodavateli 7 dosahovanaho zavislé z divodu vSak tieba nalézt srovnatelnou nebo
divodu: b . vyse uvedenych identicky produkt leps{ alternativu
) obratu a marze pficin za stejnych nebo pst -
dod 1 nabizi lepSich podminek jiného v Kili
) k? a.Vat’e na dlzkl p p zavedeného
exkluzivni produkt dodavatele
Reklamace jsou
minimalni, Mnozstvi
Dodavatel o [
fos dodavatel je fesi reklamaci je
. ., , reklamace zamita, ,
Reseni reklamaci . s . obratem, a to nulové, resp.
sporné piipady jdou . ,V y Y
na vrub Kili zpravidla vyménou nepiekracuje
poskozeného zbozi 0,01%
za noveé
, Dodavatel operuje ,
- vlastni OBZ . . . .p , J Dodavatel nema
v s . Dodavatel disponuje | prostfednictvim NP
Primé ohroZeni , . , , zadny z
. . tymem obchodnich | tymu obchodnich ,
na zakaznika uvedenych

- vlastni e-shop

zastupci i e-shopem

zastupcl nebo pies

prodejnich kanala

e-shop
Dodavatel Dodavatel
neposkytuje ani DOdei.itEI poskytuje
Obratovy bonus/skonto , . | poskytuje jeden z ; .
obratovy bonus ani , . | obratovy bonus i
uvedenych bonusi
skonto skonto
Dodavatel Dodavatel rozlisuje

Cenova politika

nerozliSuje velikost

velikost svych

Dodavatel dodava

svych odbératelt odbératelt, vyhradné do Kili
pocet bodi 7 14 21
hodnoceni | 712 ] 13-17 18-21

Zdroj: Vlastni zpracovani
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PFiloha & 8 Jména dodavateli

Dodavatel |Nazev dodavatele
Dodavatel 1 | Fritz Egger GmbH a Co. OG Holzwerkstoffe ATU39901102
Dodavatel 2 | Kronospan CR , spol. sr.0. 62417690
Dodavatel 3 | Dievozpracujici druzstvo 00028631
Dodavatel 4 | Nabytkové hrany, s.r.o. 26931303
Dodavatel 5 | Kronospan OSB, spol.s r.0. 26936364
Dodavatel 6 | Blazi¢, robni trakovi, d.o.0. 5844606
Dodavatel 7 | Hettich CR k.s. 49437283
Dodavatel 8 |twd SK, s.r.o. 48185621
Dodavatel 9 |HAITS HARDWARE CO.,LTD (nezadano)

Dodavatel 10

Laguna Fabryka Okuc¢ sp. z 0.0. Sp. K. 6040125662

Dodavatel 11

Gamet s.a. PL7792140771

Dodavatel 12

Emuca, S.R.L. 1T03712980287

Dodavatel 13

Renner Italia S.p.a. 1702433001209

Dodavatel 14

HENKEL CR, spol. s r.0. 15889858

Dodavatel 15

CHEM Logistic, s.r.o. 27494942

Dodavatel 16

AU-MEX s.r.0. 25349929

Dodavatel 17

ABIRON s.r.o. 27850871

Dodavatel 18

Masonite CZ spol. sr.0. 26482738

Dodavatel 19

Sapeli, a.s. 46982086

Dodavatel 20

SOLODOOR a.s. 25209779

Dodavatel 21

TOPSET s.r.o. 25748050

Dodavatel 22

ZLOMEK, s.r.0. 26942071

Dodavatel 23

Dtevozpracujici druzstvo 00028631

Dodavatel 24

2 MAX, s.r.o. 25537342

Dodavatel 25

Holz-Henkel GmgH & Co.KG 34658010871

Dodavatel 26

Dtevovyroba Pradéd s.r.o. 25847546

Dodavatel 27

Hranex, s.r.o. 25358227

Dodavatel 28

Jindfich Valenta - Concept 13216660

Dodavatel 29

Franke s.r.o. 49615971

Dodavatel 30

Hettich CR k.s. 49437283

Dodavatel 31

DSN BRNO s.r.0. 26904527

Dodavatel 32

twd SK, s.r.o. 48185621

Zdroj: Viastni zpracovani
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Piiloha ¢ 9 Prvni rok spldceni tivéru

rok meésic P urok umor TOEHES

hodnota hodnota
1 1 870000 2798 16791 853209
1 2 853209 2744 16845 836364
1 3 836364 2690 16899 819465
1 4 819465 2636 16953 802512
1 5 802512 2581 17008 785504
1 6 785504 2527 17063 768441
1 7 768441 2472 17118 751324
1 8 751324 2417 17173 734151
1 9 734151 2362 17228 716924
1 10 716924 2306 17283 699640
1 11 699640 2251 17339 682302
1 12 682302 2195 17395 664907

Zdroj: Viastni zpracovani




