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1 Uvod

Trzni prostfedi se v dnesni dobé vyznacuje silnou konkurenci, globalizaci, technologickym
rozvojem a odstranovanim bariér. Chtéji-li podniky byti usp€Snymi, museji najit svoje

konkurenéni vyhody a ty efektivné vyuzit. K tomu by jim méla dopomoct vhodna strategie.

Bakalarska prace ,,SWOT analyza a strategie podniku* popisuje a zkouma jednotlivé prvky
obchodniho modelu podniku XY. Cilem celé této prace je na zaklad¢ ziskanych poznatkl
stanovit strategii na zlepSeni souc¢asného stavu podniku. Firma XY je maloobchodni jednotkou

prevazné se specializujici na prodej kavy a vina.

Ke zkoumani vnéjsiho prostiedi poslouZilo nékolik analyz. Porterova analyza péti sil analyzuje
vyjednévaci silu dodavatelii a odbérateli, silu stavajicich konkurenti, hrozbu vstupu novych
konkurentli a hrozbu substitu¢nich vyrobka. PESTE analyza studuje vnéjsi vlivy ptisobici na
podnik jako jsou socidlné-kulturni, technicko-technologické, ekonomické a politicko-
legislativni. Vnitini prostfedi detailné¢ popisuje Business model a finan¢ni analyza. Tyto
analyzy nasledné¢ dopliiuji SWOT analyzu, ktera zkouma silné a slabé stranky, piileZitosti
a ohrozeni. Ze SWOT analyzy byly generovany nové navrhy a doporuceni pro rozvoj

strategického rozhodovani ve spole¢nosti XY.



2 Literarni prehled

vvvvvv

model, principy tvorby strategie, analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostfedi podniku a SWOT

analyz.

2.1 Strategické rizeni

Strategické fizeni je souhrnem manazerskych rozhodnuti, kterd maji vliv na dlouhodobou
efektivnost podniku. Stile se objevujici nové trendy jako je napiiklad informatizace,
internacionalizace, globalizace, ekologizace, pfedstavuji pro organizaci prilezitosti. Pravé

k zachyceni a dlouhodobému vyuziti pfilezitosti slouzi strategické fizeni. (Srpova, 2011)

Strategické ftizeni je pro podnik piinosné a dilezit¢é hned z nékolika hledisek.
Zefektivituje prerozdélovani zdroji a Casu, zabraiiuje negativnimu dopadu rizik, zvySuje
prodejnost produktd, usnadiiuje pochopeni provadénych zmén, umoznuje poznat kroky

konkurence a tidit vlastni finan¢ni a nefinan¢ni vykonnosti. (Fotr, 2012)
Fotr (2012) rozdé€luje strategické fizeni na 4 faze:
a) Formulace strategického zaméru

Nejdfive organizace stanovi poslani a od ného se néasledné odviji vize, ze které jsou
odvozeny strategické cile. Dalsim krokem je tvorba scéndit odvozujicich vyvoj prostiedi.
K identifikaci faktori ovliviiujicich strategicky zdmér slouzi analyza prosttedi. Vystupem je

strategicky zamér.
b) Tvorba strategického planu

Naplni této faze je tvorba strategické mapy, investicni studie a stanoveni funkénich
strategii.
c) Implementace strategie
Implementaci strategie se zabyva operativni management, ktery predstavuje fidici
¢innosti, jejichz zdmérem je zajisténi efektivniho a souvislého béhu vyrobnich procest pti
dodrzovani provoznich a legislativnich ptedpisi. Béhem procesu implementace je zapotiebi

zpracovat a realizovat plany postupu, rozdélit zdroje, vydavat smérnice a instrukce zacilené na

efektivni komunikaci vn€ podniku a motivaci zamé&stnanc.
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d) Hodnoceni strategie

Protoze se prostiedi, ve kterém se podnik nachazi méni, méni se i aplikované strategické
postupy. Z tohoto diivodu je nutné sledovat externi a interni faktory, jenz ovliviiuji strategii,

vyhodnocovat dosazené vysledky a porovnavat je s planovanymi a navrhovat nutné korekce.

2.1.1 Strategie

Definice strategie se v prub¢hu ¢asu nékolikrat ménila, proto Dedouchova (2001) definuje
strategii podle dvou pohledt. Tradi¢ni definice fika, ze strategie podniku je dokument, ktery
obsahuje dlouhodobé cile podniku, stanoveni pribéhu jednotlivych aktivit a rozmisténi zdroju
potiebnych pro dokonceni konkrétnich cild. Moderni definice vysvétluje strategii jako
ptipravenost na budoucnost. Podle této definice jsou ve strategii obsazeny stanovené
dlouhodobé¢ cile podniku, pribéh jednotlivych aktivit a rozmisténi zdroji potiebnych pro
dokonceni konkrétnich cili tak, aby tato strategie vychdzela z potieb podniku, zohlediiovala
zmény jeho zdroju a schopnosti a zaroven pfimérenym zptisobem zareagovala na zmény v okoli
firmy.

Srpova (2011) ve své knize zmifluje definici Havli¢ka, ktery popisuje strategii jako
proces, kterym lze popsat aktualni stav podniku v kli¢ovych oblastech a ktery zaroven urcuje,

jak za danych podminek podnik dosdhne stanovenych cila.
Vize

Vize je dlouhodoby smér firmy ,kam firma sméfuje”. Vyjadiuje budouci pozice
organizace, které budou srozumitelné a pochopitelné pro vSechny zainteresované strany.

(Srpova, 2011)

Podle Fotra (2012), by m¢la byt vize flexibilni, aby umoziovala posun organizace a bylo

Ji mozné aktualizovat.
Poslani

Poslani odpovida na ti zakladni otazky: Co ma byt smyslem podnikani? Ceho chce
podnik dosahnout? Jak se podnik bude odliSovat od ostatnich a kdo bude jeho produkty
vytvareni je potieba respektovat historii, strategické hodnoty a predpokladané vlivy prostiedi.
Poslani by mélo mit tyto vlastnosti: dosaZitelnost, motivovanost, specifi¢nost a zamétenost na

trh. (Fotr, 2012)
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Cile

Dedouchova (2001) tvrdi, ze cile popisuji, ¢eho chce firma dosahnout, poméhaji pti

vyjadreni strategie a také davaji smysl stanovenému poslani.

Donnely (1997) doporucuje stanovit cile ve veskerych oblastech, které mohou ovlivnit
vykonnost a dlouhodobou prosperitu podniku. Cilové oblasti jsou: inovace, produktivita,
postaveni na trhu, ziskovost, socidlni zodpovédnost, manazerskd vykonnost a zodpovédnost,

postoje a produktivita pracovnikii.
Kazda efektivni strategie modrého oceanu ma tfi navzajem se dopliujici vlastnosti.

e Jasné zaméreni
e Rozdilnost

e Slogan

K vytvoreni modrého oceant jsou tyto vlastnosti nesmirn¢€ dulezité. Pokud by podniku
schazely tyto vlastnosti, nejspiSe by se potykal s vysokymi naklady, zmatenosti a Spatnou

rozliSenosti se od konkurence. (Kim a Mauborgne, 2005)

2.1.2 Strategicka analyza

Firma nevystaci jen s tim, Ze vi, kam chce dojit a ¢eho chce dosahnout. Potiebuje poznat okoli,
které ji ovliviiuje a také si musi uvédomit své silné a slabé stranky, aby mohla dojit do cile.
K tomu slouzi nastroj zvany strategicka analyza, ktera zjistuje a hodnoti faktory vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi firmy. Také je dilezité hledat i vzajemné vazby a pusobeni jednotlivych

faktorti. (Srpova, 2011)

2.1.3 Prostredi podniku

Horakova (2003) ptirovnava podnik k zivému ekonomickému organismu, ktery nemuze
existovat samostatné. Obklopuje ho prostiedi a funguje vné€ urcitého prostredi, které na n€ho
ptisobi a ovliviiuje ho. Ciniteld je cela fada a miizou pro firmu piedstavovat piinosy, vystrahy
nebo oboji. ManaZefi by se o prostfedi méli zajimat a snaZit se ho zmapovat, aby méli dostatek

Casu na zareagovani a mohli tak zvysit nadé€ji na prosperitu a sniZit rizika netispéchu.

Dle Svarcové (2016) miizeme prostiedi rozdélit podle dvou pohledi. Jeden z pohledd je
rozdéleni na neovlivnitelné makroprosttedi (staty, uskupeni, vlivy politické, ekonomické atd)
a ovlivnitelné mikroprostiedi (vetejnost, konkurence, dodavatelé, odbératelé, podnik...). Druhy
zpusob je rozdé€leni na vnéjsi (staty, verejnost, dodavatelé, odbeératelé, uskupeni, vlivy politické,

ekonomické atd.) a vnitini (podnik).
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Obrazek 1: Rozdé¢leni na makroprostiedi a mikroprostfedi a vné€jsi a vnitini prostredi

MAKROPROSTREDI VNEJST
Uskupeni (EU, apod.)

Uskupeni (EU, apod.)

Viivy politické Wiy politické
apod. apcn:i. Konkurence
MIKROPROSTREDI Staty
Staty .
D, Vefejnost Podnik D. I
F, F. VNITRNI
apod. ‘ Konlurence ‘ apod.
‘ Dodavatelé I Podnil
Odbératelé apod. Vefejnost
Dodavatelé Odbératelé apod.

Zdroj: Svarcova (2016)

2.2 Analyzy vnéjsiho prostredi

Cilem analyzy vnéjsiho prostiedi je nalézt v okoli organizace pfileZitosti a ohrozeni. Strategie
podniku by se pak méla snazit tyto pfilezitosti vyuzit a vyhnout se ohrozeni. (Dedouchova,

2001)

2.2.1 STEP analyza
Podle Hrona a Tiché (2003), STEP/PEST analyza slouzi k ohodnoceni vlivu faktort globalniho
prostiedi na firmu. Jde o uzite¢ny a jednoduchy nastroj, jehoz cilem je odpovédét na tyto

otazky:

1. Které z vnéjsich faktorii maji vliv na podnik?
2. Jake jsou mozné ucinky téchto faktori?

vvvvvv

Nazev této analyzy je sloZen z po€atecnich pismen oblasti, které¢ zkouma:

e Socialné kulturni prostiedi
Podle Kotlera a Armstronga (2004) socialni prostiedi zahrnuje: velikost populace, hustotu
zalidnéni, v€kovou strukturu, etnickou smeés, troven vzdélani, rozlozeni pohlavi obyvatel,
zaméstnanost a dalsi aspekty. Zakaznici vytvaieji trhy, a proto jsou pro firmu demografické

Cinitelé tak dulezité.
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Lidé¢ se lisi svymi nazory, postoji, hodnoty a tim, jak vnimaji svét kolem sebe. Lidé maji nazory

na sebe sama, na jiné lidi, na organizace, na ptirodu a na vesmir. (Kotler a Armstrong, 2004).

e Technicko-technologické prostredi
Technologické prostiedi se rychle vyviji. Diky pravé novym technologiim vznikaji nové trhy
a prilezitosti. Aby podnik mohl tyto pfilezitosti vyuzit, musi sledovat a analyzovat
technologické prosttedi. V opacném piipadé by firma na to, Ze pouziva zastaralou technologii

mohla doplatit. (Kotler a Armstrong, 2004)

e Ekonomické prostiedi
K tomu, aby zakaznici mohli nakupovat potebné statky a sluzby potiebuji penize. Autoti Kotler
a Armstrong (2004) v souvislosti s ekonomickym prostiedim zmifuji parametry jako jsou:
zivotni naklady, objem pfijmu, Grokové miry atd. Podniky tyto parametry sleduji a pomoci
nastrojil se je snazi predvidat. MiZou se napiiklad pfipravit na nadchazejici ekonomickou krizi

nebo naopak na hospodarsky rust.

e Politicko-legislativni prostredi
Do politického prostredi patii: legislativa, organy statni spravy a natlakové skupiny. Cilem
politickych opatienti je posilit konkurenci a zajistit rovné podminky pro v§echny. Pocet regulaci
ovliviwyjicich podnikani kazdym rokem roste a méni se. Proto je dulezité, aby je podnik
sledoval. Podnik by si m¢l dat pozor i na nepsana spolecenska pravidla a etiku. K pozitivni
image prispivaji spolecensky prospésné aktivity jako napf. ochrana dlouhodobych zajmu

spotiebiteld a zivotniho prostiedi. (Kotler a Armstrong, 2004)

Rozsifena varianta PEST analyzy (PESTLE) navic obsahuje faktory legislativni
a ekologické. Mzeme se setkat i s variantou STEEPLED, ktera kromé téchto faktort se zabyva
i etikou a demografickymi faktory. (Donnely, 1997)

2.2.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Jednim z nejzékladnéjSich nastrojii pro analyzu konkuren¢niho prostiedi podniku a jeho
strategického fizeni, je Porteriv model péti sil. Autorem této analyzy se stal pocatkem 80. let
minulého stoleti profesor ekonomie na Harvardove univerzité Michael Eugene Porter. Inspiraci
mu byla populdrni SWOT analyza, kterd se mu ale zdala byt pfili§ obecnd. V dne$ni dobé se
pouzivaji obé analyzy. Cilem modelu je odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi
a ziskovost dané¢ho sektoru trhu. K tomu pomahd rozbor péti kli¢ovych vlivi, které

konkurenceschopnost podniku piimo ¢i nepiimo ovliviiuji. (Porter, 1980)
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Obrazek 2: Porterova analyza péti sil

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozhby ﬁ

Substituty a
komplementy

Dodavatelé Zakaznici

Zdroj: Porter (1980)

a) Stavajici konkurence
Pochopeni konkurence je nezbytné pro isp&$né uvedeni produktu na trh. Uspéch zavisi na tom,
jak vefejnost vnima produkt, a jak se odliSuje od konkurentd. Firma si musi byt védoma
konkuren¢nich marketingovych strategii a cen, a hlavné také umét reagovat na jejich zmény.
Porter rozdé€luje konkurenéni vyhodu na dva zikladni typy: ndkladovou a diferenciani.
Nékladova konkurenéni vyhoda znamend, ze podnik nabizi produkt obdobné kvality jako
konkurence, ale za niz§i cenu. Podnik vyuZivajici diferenciacni typ konkurenéni vyhody nabizi
produkt vyssi kvality nez konkuren¢ni firmy. Podniky vyuZzivaji mnoho nastroju k ziskani co
nejvyssiho podilu na trhu. Pfikladem mohou byt: technologické inovace, reklamni bitvy,
cenové zavody, nové vyrobky, poskytovani lepsich zakaznickych sluzeb atd. Faktory

ovlivilyjici intenzitu soupefeni mezi stavajicimi konkurenty jsou napt.: mnozstvi firem na trhu,

rast odvétvi, charakter konkurence, naklady spojené se vstupem na trh. (Porter, 1980)

b) Vstup novych konkurentt
Vynosna odvétvi, ktera pfinaseji vysokou navratnost investic, lakaji nové firmy. Tyto firmy
mohou byt zcela nové, nebo jiz existujici v jiném odvétvi. Existuje mnoho faktorti, které
zabrafuji vstupu novych konkurentti na trh. Mezi takové faktory patii naptiklad: bariéry vstupu
(patenty, prava...), regulace vlady, vérnost zakazniki vii¢i zavedenym znackdm, uspory

zZ rozsahu, pfistup k distribu¢nim kanalim, o¢ekavana odveta aj. (Porter, 1980)
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C) Vyjednavaci sila zakaznik(/odbératell
Vyjednavaci sile zakaznikd se také fika trh vystupii: schopnost zakaznik vyvinout tlak na
podnik. Firmy mohou piijmout opatfeni vedouci ke snizeni vyjednédvaci sily zakazniki,
naptiklad realizaci vérnostniho programu. Nejcastéjsi faktory ovliviujici vyjednavaci silu
zékazniki jsou: pocet odbératelli, ndklady na zménu dodavatele, zisk odbératelti, informovanost

odbératelti, dostupnost stavajicich substitutd atd. (Porter, 1980)

d) Vyjednavaci sila dodavatelt
Vyjednavaci sila dodavatelll se t¢Z nazyva jako trh vstupl.. Firmy z primyslového odvétvi
potiebuji lidské zdroje, materialy, hotové soucastky a jiné zasoby. Faktort, které ovliviiuji
vyjednavaci silu dodavatel je mnoho. MiiZze jednat o pfitomnost alternativnich dodavateli,
pfitomnost substitu¢nich vstupd, naklady na zménu dodavatele, solidaritu zaméstnanci.
Existuji velké rozdily vyjednavacich sil dodavatelti mezi odvétvimi. Napftiklad vyjednévaci
sila dodavateld v potravinafském odvétvi je mensi, nez ve strojirenstvi nebo elektronickém

prumyslu. (Porter, 1980)

e) OhroZeni ze strany substitu¢nich vyrobka
Substitu¢ni produkty vyuzivaji odliSnou technologii nez produkt analyzované firmy, ale
uspokojuji stejné potieby. Napiiklad substituty v doprave jsou: vlaky, lod€, automobily, letadla.
Potencialni faktory ovlivitujici ohrozeni ze strany substitutli: jejich dostupnost, pocet, cena,

kvalita. (Porter, 1980)

2.3 Analyzy vnitfniho prostredi

Cilem vnitini analyzy je zjistit silné a slabé stranky podniku a nalézt vlastni konkurenéni
vyhodu. Podnik musi formulovat a posoudit rozsah svych zdroji a specifickych ptfednosti.
Soucasti vnitini analyzy mtize byt i zhodnoceni soucasné strategie. To lze provést porovnanim

soucasného stavu s planem. (Srpova, 2011)

2.3.1 Portfolio metody — BCG matice
Tato metoda poméha vrcholovému managementu se rozhodnout, které ¢innosti ma udrzovat,

rozvijet, zavést a nebo kterych se ma zbavit. (Donnelly, 1997)

Zakladni metodu je BCG matice, kterou vyvinula spole¢nost Boston Consulting Group.
Nejdiive je potfeba identifikovat strategické obchodni jednotky. Strategickou obchodni

jednotkou muze byt konkrétni vyrobek, divize, vyrobkova fada atd. Tyto jednotky se rozdéli do
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4 kvadrantd matice BCG. Vertikalni osa zna¢i tempo ristu trhu a horizontalni ukazatel

znazornuje relativni podil trhu. (Donnelly, 1997)

e Hvézdy jsou jednotky charakteristické vysokym relativnim podilem na trhu a vysokym
tempem riistu. Kvuli konkurenci je nutné je ochranovat.

e Dojné kravy se vyznacuji vedoucim postavenim na trhu a nizkym tempem ristu trhu.
Obvykle jsou vyznamnym finan¢nim zdrojem podniku.

e Otazniky maji maly podil na rychle rostoucim trhu. Investicemi do jejich rozvoje firma
mize ziskat vétsi podil na trhu.

e Bidni psi jsou strategické obchodni jednotky s malym podilem na malo rostoucim trhu.
Pokud maji stale zakazniky, mohou pfinaset zisk. VétSinou se ale nevyplati tyto

jednotky provozovat. (Donnelly, 1997)

2.3.2 FinancCni analyza

Financni analyza se zaméfuje na posouzeni vykonnosti konkurenc¢nich podniki, jejich finanéni

stability, potencialu rozvoje a podobné. (Fotr, 2012)

a) Absolutni ukazatele

b) Rozdilové ukazatele

Cisty pracovni kapital je ¢ast ob&znych aktiv financovana dlouhodobymi zdroji. Mé&l by

vychazet v kladnych ¢islech. (Fotr, 2012)
Cisty pracovni kapital = ob&Zna aktiva — kratkodobé zavazky
nebo také
Cisty pracovni kapital = vlastni kapital + cizi dlouhodoby kapital — stala aktiva
c) Pomérové ukazatele
Ukazatele rentability

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) hodnoti vynosnost kapitalu, ktery do spolecnosti
vlozili vlastnici. Vysledek by mél byt vyssi neZ urokova sazba poskytovana bankami pfi vkladu.

(Fotr, 2012)

zisk po zdanéni * 100

ROE =
vlastni kapital

Rentabilita thrnnych vlozenych prostfedki (ROA) ukazuje celkovou efektivnost

organizace. Vypocitava, jaky efekt pfipadda na jednotku majetku. (Fotr, 2012)
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zisk pred odectenim turokd a dani * 100

ROA =
celkovi aktiva

Rentabilita dlouhodobé investovaného kapitalu (ROI) znazornuje celkovy zisk

z vynalozeného kapitalu. (Fotr, 2012)

ROI = provozni hospodarsky vysledek (EBIT) * 100

celkovy dlouhodobé investovany kapital

Rentabilita zisku (ROS) informuje o velikosti zisku a schopnosti firmy zvySovat vlastni

zdroje financovani. (Fotr, 2012)

zisk po zdanéni * 100
ROS =

trzby
Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity vyjadiuji schopnost podniku splacet zavazky. U bézné likvidity je
doporucovéana hodnota 1,5 u pohotové likvidity by se hodnota méla pohybovat mezi 0,8 — 1

a okamzita likvidita by méla byt vyssi nez 0,2. (Fotr, 2012)

obéznj aktiva

Bézna likvidita =
ezna fikvidita kratkodobé zavazky

obézna aktiva — zasoby

Pohotovi likvidita =
onotova ivIda = T ratkodobé zavazky

penéZni prostiedky
kratkodobé zavazky

Okamzita likvidita =

Ukazatele aktivity
Ukazatele aktivity ukazuji schopnost spole¢nosti vyuzivat svych zdroja. (Fotr, 2012)

primeérna zasoba

Doba obratu zasob = - "
denni spotieba

primérna vyse pohledavek

Doba obratu pohledavek = >
trzby

obchodni dluhy
denni nakupy na obchodni uvér

Doba obratu zyvazki =
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Ukazatele zadluzenosti

Ukazatele zadluzenosti znazornuji vysi rizika, které podniky podstupuji, pokud financuji
svoje podnikatelské vlastnimi a cizimi zdroji. NejbéznéjSim ukazatelem je zadluzenost (1),

u které by méla vyjit hodnota mensi nez 0,5, (Fotr, 2012)

cizi kapital

Zadluzenost (1) = vlastni kapital

dlouhodobé zavazky

Zadluzenost(2) = — 1 o pital

. dlouhodobé zavazky
ZadluZenost (3) =

vlastni kapital

2.3.3 Business model podniku

Pro Business model (dale také "obchodni model") neexistuje jen jedna definice. Naptiklad
Michael Lewis jednoduSe definuje obchodni model jako: "VSe potiebné k planu na vydélani
penéz". Ve védeckém c¢lanku The Theory of the Business Peter Ducker zminuje definici:
"Odhad, za co podnik dostane zaplaceno”. Joan Magretta ve védeckém ¢lanku Why Business
Models Matter popisuje obchodni model nasledovné: "Obchodni modely jsou srdce, ptib¢hy -
ptibéhy vysvétlujici jak podnik funguje. Dobry obchodni model odpovidd na Peterovi
Druckerovi letité otdzky ‘Kdo je zakaznik? A jaka je ptfidanad hodnota?’ Také odpovidd na
zakladni otazky kazdého manazera: Jak v tomto oboru mizeme vydélat penize? Jaka je zakladni
ekonomicka logika vysvétlujici, jak miZeme dodat hodnotu zadkazniklim za odpovidajici cenu?"
(Ovans, 2015). Diky Business modelu mizeme snadno ukazat, jak podnik vydélava, nebo bude
vydélavat penize. Casto vznika jiz pfed zadatkem samotného podnikani a byva soudasti
obchodniho planu. Obchodni model by m¢l byt dostate¢né jednoduchy, snadno srozumitelny,
ale zaroven by mé¢l obsahovat veskera nezbytna data. Proto pfiSel Osterwlderand s obchodnim
modelem canvas, ktery se sklada z deviti prvki. Tyto prvky pokryvaji ctyfi hlavni oblasti firmy:
zakazniky, nabidku, infrastrukturu a finan¢ni zivotaschopnost. (Osterwalderand a Pigneur,
2012)
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Obrazek 3: Stavebni prvky modelu

Hodnotové Vztahy se
Klicové nabidky zakazniky
¢innosti
Zakaznické
Klicova segmenty
partnerstvi
Klicové Kanaly
zdroje
Struktura Zdroje
nakladd prijma

Zdroj: Osterwalderand a Pigneur, (2010)
Zakaznické segmenty

Pod pojmem zékaznické segmenty si 1ze pfedstavit skupiny osob nebo subjekti, na které firma
cili a ze kterych ji plynou penéZni prostiedky. Firma miZe rozdélit trh na né€kolik skupin
zakaznikl podle potfeb, charakteristik a nakupniho chovani. Nasledn¢ si rozhodne, na jaké
segmenty se zam¢ii a jaké bude prehlizet. Jakmile bude mit pfedstavu, na které segmenty se
chce zaméfit, miize zacit s planovanim Business modelu zaloZeném na pochopeni konkrétnich

potiebach jednotlivych segmentt. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)
Hodnotova nabidka

Podle Osterwalderand a Pigneur (2012) jsou hodnotové nabidky zpisoby, jakym jsou piedméty
zabaleny a nabizeny k uspokojeni zakaznickych potieb. Hodnotova nabidka definuje zpisob,
jak se firma odliSuje od konkurence a je divodem, pro¢ zdkaznici nakupuji od konkrétni firmy
ane od jiné. Lze fici, Ze hodnotova nabidka je souhrn vyhod, které podnik nabizi zdkaznikiim.
Hodnoty mohou byt kvalitativni (cena, rychlost sluzby) nebo kvantitativni (vzhled, zakaznicka
zkusenost). K vytvofeni hodnoty pro kupujiciho mohou pomoci slozky: novost, vykon,
prizptisobeni, design, snizovani ndkladl, snizeni rizika, dostupnost, pohodlnost vyuzitelnost

a jiné.
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Kanaly

Prvek kandly se zaobird komunikaci mezi podnikem a zdkaznickym segmentem, a takeé
pristupem predani hodnotové nabidky. Nakupni cyklus zdkaznika obsahuje faze: povédomi,
hodnoceni, nakup, piedani a po prodejni fazi. Existuji dva typy distribu¢niho kanalu: ptimy
(prodejci, prodej pfes web) a nepiimy (vlastni prodejny, partnerské prodejny, velkoobchod).
Tyto kanaly mohou byt vlastni, partnerské nebo kombinace obou. (Osterwalderand a Pigneur,
2012)

Vztahy se zakazniky

Tento prvek popisuje typy vztahl, které si podnik vytvari se specifickymi zakaznickymi
segmenty. Podnik by mél zvolit takovy typ vztahu, ktery je nejvice vhodny pro dany segment.
Typy vztahli se mohou pohybovat od osobnich az po automatizované a mohou byt pohanény
odlisnou motivaci. Zakaznické vztahy zna¢né ovliviiuji celkové zkuSenosti zakaznika. Vztahy
se zakazniky lze rozdé€lit do kategorii: osobni asistence, individualizovana osobni asistence

samoobsluha, komunity a spolutvorba. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)

Zdroje prijmu
Tenhle prvek popisuje, jak firma generuje zisk. Zisk zjistime, kdyz od pifijmi odecteme
naklady. Obchodni model muiZe zahrnovat dva typy zdroji pifijmul: transakéni piijmy
zZ jednorazovych zakaznickych plateb a opakujici se ptijmy z pribéznych plateb. Podnik miize
generovat piijem prodejem aktiv, poplatkem za uziti nebo zprostfedkovani, ptjcovanim,
pronajmem nebo reklamou. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)

Kli¢ové zdroje
Kazdy obchodni model pottebuje aktiva, aby mohl fungovat. Diky témto zdrojim miize
spolecnost vytvaret a nabizet hodnotovou nabidku, proniknout na trh, udrzovat vztahy se
zakaznickymi segmenty a generovat piijmy. Klicové zdroje mohou byt fyzické, dusevni, lidské
a finan¢ni. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)

Klicové ¢innosti
Klicové Cinnosti jsou takové Cinnosti, které maji pro podnik vysoky vyznam a umoziuji mu
spravné fungovani. Klicové cinnosti jsou podobné jako zdroje potiebné k vytvaieni
a prezentovani hodnotové nabidky, udrZzovani vztahG se zakazniky, proniknuti na trhy

a generovani piijmu. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)
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Kli¢ova partnerstvi

Tento prvek se vénuje dodavateliim a partneriim, ktefi maji podstatny vliv na uspésném chodu
podniku. Rozeznavaji se Ctyfi typy obchodniho partnerstvi: strategicka propojeni
nekonkurujicich firem, strategicka spoluprace konkurujicich firem, spojeni dvou a vice firem,
posledni typ popisuje vztah mezi odbératelem a dodavatelem. K uzavieni partnerstvi vede
nékolik divodi. Diivody mohou byt optimalizace a uspory z rozsahu, sniZeni rizika a nejistoty,

ziskani konkrétnich zdroju a ¢innosti. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)
Struktura nakladi

Poslednim prvek popisuje veskeré naklady pottebné k fungovani obchodniho modelu. Rozlisuji
se dva typy nakladovych struktur. Model motivovany naklady a model motivovany
hodnotou. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)

2.4 SWOT analyza

Jako prvni pfiSel s touto metodou v 60. letech minulého stoleti Albert Humphrey, vyzkumnik
na Stanfordské univerzité. (Grasseova, 2010) Jedna se o velice jednoduchy nastroj, ktery slouzi
k tvorbé firemni strategie a vychazi z vnitinich a vnéjSich podminek. Nazev je sloZzen ze Ctyf
anglickych slov: Strenght - silné stranky, Weaknessis - slabé stranky, Opportunities - ptilezitosti
a Treaths - hrozby. A pravé témito oblastmi se swot analyza zabyva. Silné a stranky se zamé&fuji

na vnitini prostiedi a naopak pftilezitosti a hrozby zkoumaji vnéjsi prostiedi. (Kozel, 2006)

Silné stranky: Silné stranky, nékdy téZ oznaCovany jako piednosti organizace, jsou
vlastnosti, které podniku zajist'uji konkuren¢ni vyhodu. Naptiklad: kvalitnéjsi material, licence,
dobra image, Spickova technologie. Slabé stranky: Slab¢ stranky jsou opakem silnych stranek.
Jedna se o nedostatky, které mohou sniZzovat vykonnost a vedou ke slabé konkurenceschopnosti.
Napftiklad: absence dulezitych zdroj a schopnosti, mala produktivita, Spatna povést, zastarala
technologie. PrileZitosti: Ptilezitosti Ize chapat jako soucasné ¢i budouci podminky v prostiedi,
které jsou nebo budou pro podnik ptiznivé. Napiiklad: vstup na novy trh, trendy, piiznivy
demograficky vyvoj. Hrozby: Hrozby definujeme jako soucasné, nebo budouci podminky
Vv prostiedi organizace, které jsou naopak neptiznivé. Napiiklad: ztrata zdkaznika, nové zékony,

nezaméstnanost, finanéni krize (Bé&lohlavek, Kostan, Sulet, 2001).

Podle Grasseové (2010) miize SWOT analyza poslouzit k vice ucelim. Tim hlavnim
ucelem je generovani strategii. Také je mozné ji vyuzit jako podklad pro definovani vize

a strategickych cili organizace, a nebo k identifikaci kritickych oblasti organizace.
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Vystupem SWOT analyzy je matice SWOT. Pfi sestavovani této matice jsou podstatné
2 ¢innosti. Nejdiive se musi zaznamenat faktory se strategickym vyznamem. Jedna se o vybér
téch faktori, ze kterych budou generovany alternativy strategii. Druhou Cinnosti je prave
generovani alternativ strategii. Pti této ¢innosti se kombinuje vnitini a vnéjsi prostiedi. Mohou
vyjit 4 typy strategii. WO strategie ,,Hledani* — Tato strategie se snazi vyuzit ptilezitosti ke
zdolani slabych stranek. Casto k nejlep§imu vyuziti ptileZitosti je zapotiebi ziskani dalsich
zdrojt. SO strategie ,,Vyuziti“ — Neobvykla strategie ptredstavujici idedlni stav, ke kterému
podnik mifi. Strategie je zalozena na vyuziti silnych strdnek a pftilezitosti. WT strategie
,»Vyhybani®“ — Strategie zalozend na odstranovani slabych stranek a vyhybani se ohroZeni.
Podnik bojuje o preziti. ST strategie ,konfrontace* — Podnik se mize pustit do ptimého

konfliktu s ohrozenim, pokud je dostate¢né silny. (Grasseova, 2010)

Spojeni platna obchodniho modelu se SWOT analyzou dovoluje cilené¢ zhodnoceni
a posouzeni obchodniho modelu spole¢nosti i1 jeho stavebnich prvki. U tohoto typu SWOT
analyzy se hledaji silné a slab¢ stranky, identifikuji hrozby a ptilezitosti u kazdého z jeho deviti
stavebnich prvki. Tento koncept slouzi jako zaklad pro dalsi diskuzi, rozhodovani a inovaci

obchodniho modelu. (Osterwalderand a Pigneur, 2012)

Obchodni model je také mozné integrovat s analyzou prostiedi, se strategii modrého

oceanu nebo fidit vice obchodnich modelt najednou (Osterwalderand a Pigneur, 2012).

2.5 Generovani strategickych alternativ
Alternativa napomdha k dosdhnuti cile, vyfeSeni problémi nebo k vyuziti pftilezitosti.
Alternativy vymezuji rozsah moznosti a obsahuji prilezitosti urcujici dal§i sméfovani

organizace (Ticha a Hron, 2002).

2.5.1 UrCeni ramce problému

Proces generovani strategickych alternativ byva vyvolan obecnym pocitem, ze podnik mize
celit problémiim nebo mlZe vyuZit ptileZitosti. Tento pocit je pfili§ vSeobecny, proto je nutné
vymezit ramec problému a ziskat o ném informace. (Ticha a Hron, 2002)

Vhodna alternativa strategie by meéla spliiovat tyto kritéria: ptijatelnost, vhodnost,

realizovatelnost a poskytovat vyhody. (Ticha a Hron, 2002)
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2.5.2 Metody generovani alternativ

Brainstorming

Brainstorming je proces, ktery podporuje generovani kreativnich a nemyslitelnych
variant. Ugastnici navrhuji jakékoliv alternativy, aniz by se bali kritiky. Pravidla jsou: zadna
kritika, Zadné omezeni charakteru napadii, zZadné omezeni poctu népadii a zadné omezeni

dalsiho zvySeni napadu. (Ticha & Hron, 2002).
Metody strategie modrého oceanu

Zakladem jednotlivych alternativ strategie podle strategie modrého oceanu je tvorba
hodnoty pro zdkaznika (viz Business model). Kim a Mauborgne (2005) doporucuji vytvoteni
hodnotové inovace. Hodnotova inovace je tvofena dvéma oblastmi: snizovani naklada
a zvySovani hodnoty pro zdkaznika. Aby mohla hodnotovéd inovace fungovat, je zapotiebi
spravng sladit ¢innosti zamétujici se na uzitek, cenu a naklady. Strategie rudého oceanu vychazi
ze strukturalistického pojeti. To znamend, Ze jsou v tomto prostiedi strukturni podminky
daného odvétvi dané a podniky si navzajem konkuruji. Opakem tohoto konceptu je praveé
hodnotova inovace, ktera ptedpoklada, Ze hranice trhu a struktura odvétvi nejsou dané a Ze se
chovani a pfesvédceni odvétvovych aktéri mize ménit a rekonstruovat. (Kim a Mauborgne,

2005)
a) Hodnotova kiivka

Hodnotova kiivka (obrazek 4), jako zakladni nastroj k tvorbé obrazu strategie, graficky
ukazuje vykonnost podniku vzhledem k jednotlivym vliviim, jenz jsou pro jeji plisobeni v oboru
urcyjici (Kim a Mauborgne, 2005). K zékladnimu analytickému néstroji strategie modrého

ocednu patii obraz strategie, ktery ma dva vyznamy.

v

1. Zobrazuje nyné&jsi situaci ve znamém trznim prostoru, coz usnadiiuje porozumeéni toho,

do ¢eho konkurenti v sou€asnosti investuji.

2. Pfedstavuje, co zdkaznikiim ptinéseji existujici konkurenc¢ni nabidky na trhu.
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Obrazek 4: Hodnotové kiivka
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Zdroj: Kim a Mauborgne (2005)

b) Uzitek pro zakaznika a vymezeni poptavky

K tomu, jestli podnik nabizi vyjimecny uzitek, za ktery jsou zékaznici ochotni zaplatit
slouzi mapa uzitku. Zékaznikovu zkuSenost 1ze rozdélit do Sesti fazi, které probihaji postupné
od nakupu po likvidaci. V téchto jednotlivych fazich si manazefi mohou pokladat otazky, které
jim umoznuji poméfit kvalitu zdkaznikovy zkuSenosti. Zakladni seznam otazek lze nalézt

v tabulce 1. (Kim a Mauborgne, 2005)
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Tabulka 1: Mapa uzitku pro zédkaznika

Pti nakupu Jak dlouho trva nalézt konkrétni produkt?

Je misto ndkupu atraktivni a prostiedi transakce bezpecné?

Pti dodani Jak je instalace vyrobku obtizna?

Jak dlouho trva dodani?

Pti uzivani Poskytuje produkt mnohem vyssi vykon nebo vice funkci, nez
potiebuje primérny uzivatel?

Je produkt skladny?

Je nutna pomoc odbornika pti uzivani?

Dopliky Jsou potieba k fungovani produktu dalsi doplitky?
Jak jsou dostupné, nakladné a jaké problémy jsou s nimi spojeny?

Pfi adrzbé Je udrzba nakladna?

Vyzaduje produkt specialni udrzbu?

Pti likvidaci Vznika pti uzivani produktu odpad?
Je snadné vyrobek zlikvidovat a je likvidace ndkladna?

Zdroj: Kim a Mauborgne (2005)

Kli¢ovym prvkem uspé$ného vytvatfeni hodnotovych inovaci je ptresdhnuti dosavadni
poptavky. Firmy v rudém oceanu chybuji, kdyz se pfili§ zaméfuji na dosavadni zdkazniky
a usiluji o jemnéjsi segmentaci. Naopak firmy v modrém ocednu cili na tzv. nezdkazniky.
Podnik mutze pfeménit nezakazniky na zadkazniky ze tii okruhii na zékazniky. (Kim a

Mauborgne, 2005)

Prvni okruh tvofi ,,brzci* nezédkaznici, ktefi se nachazeji nejblize trhu podniku. Produkty
firmy vyuzivaji jen v omezeném mnozstvi a z divodu nutnosti. Jsou pfipraveni kdykoliv trh
opustit, naleznou-li lepsi alternativu. Ve druhém okruhu lze nalézt ,,odmitajici” nezakazniky.
Ti bud’ nevyuzivaji nabidky trhu, nebo si je nemohou dovolit uzivat, protoZe na n€ financné
nemaji, nebo se s nimi neztotoziuji. Nejdale od odvétvi firmy je vzdalen tieti okruh
,heprobadani“ nezakaznici. Na n¢ firmy dosud nezamétily pozornost nebo o nich neuvazovali
jako o potencialnich zakaznicich, protoze jejich potieby byly ptisuzovany jinym trhtim. (Kim
a Mauborgne, 2005)
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c) Rekonstrukce trznich hranic

Aby se podnik mohl oprostit od konkurence, je zapotiebi rekonstruovat hranice trhu. Ke
zméng hranic trhu vede Sest zakladnich ptistupd. Tyto pfistupy se nazyvaji ,,systémovy ramec
Sesti cest “. Prvni cesta, rozhlizeni se pres alternativni odvétvi vychazi z toho, Ze si podniky
nekonkuruji pouze v rdmci vlastniho odvétvi, ale téz 1 v dalSich odvétvi, ktera vyrabéji nebo
poskytuji alternativni produkty. Mezi alternativnimi odvétvimi se asto vyskytuje prostor pro
prilezitosti. Rozhlédnuti se pres strategické skupiny v ramci odvétvi je druha cesta
k vytvofeni modrého oceanu. Pod pojmem strategické skupiny si lze piedstavit skupiny firem
ze stejného odvétvi, které maji podobnou strategii, ale 1iSi se mezi sebou cenou a vykonnosti.
Spousta firem chybuje, kdyz sleduje konkurenci jen ve své skuping. Podle strategie modrého
oceanu, by se firmy mely také zaméfit 1 na ostatni skupiny. Tteti cesta se nazyva rozhlédnuti
se pres Fetézec zakaznikii. Zdkladem je rozdélit zdkazniky na kupujici a uzivatele. VétSinou
jsou jedna a tataz osoba, ale ne vzdy to plati. Aby podnik uspél v modrém oceénu, mél by se
vénovat uzivatelim. K tvorbé modrého ocednu muze také prispét cesta rozhlédnuti se pres
nabidky dopliikovych vyrobku a sluZeb. Podnik by se mél zamyslet nad tim, k jakym
¢innostem dochdzi u zdkaznika pfed, béhem a po koupi produktu. M¢l by najit zptisob, jak
usnadnit pouzivani ¢i snizit naklady spojené s uzivanim jeho produktu. Dopomoci k tvorbé
modrého ocednu muize rovnéz patd cesta rozhlédnuti se pres funkéni ¢i emocni vyzvy
adresované zakaznikiim. Odvétvi se déli na funkéni a emocni. Funkéné zamétené odvétvi
zkoumaji funkéni vlastnosti svého produktu bez emocnich vlastnosti. Emocemi se zabyvaji
pravé emocné zaméiené odvétvi. Strategie modrého ocednu se snazi tyto vhodné vyzvy
zkombinovat. Posledni cestou je rozhlédnuti se napi#i¢ ¢asem. Cilem je nalézt pouceni

Vv trendech, které jsou pozorovatelné jiz v dnes$ni dobé. Tato cesta byva oznacovana jako ta

A2

d) Systémovy ramec ¢ty aktivnich opatieni a soufadnicova sit’

Nastroj systémovy ramec Ctyf aktivnich opatieni se skldda ze Ctyt otazek, které pti spravném
zodpovézeni na n¢€, napomahaji k odliSeni se od konkurence a ke snizeni nakladi. Vysledkem

je pak nova hodnotova kiivka (Kim a Mauborgne, 2005).

e ,,Odvrhnéte* Které z faktord, jeZ jsou v odvétvi povazovany za samoziejmé dané, by

mély byt odvrzeny?

cv v

standard odveétvi?
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e Pozvednéte* Které z faktort by mély byt pozvednuty na vyrazné vyssi urovei, nez je
standard odvétvi?
o . Vytvoite” Které z faktori, jez odvétvi jako celek nikdy neposkytovalo, by mély byt
vytvoreny?
Souradnicova sit’ analyticky dopliiuje systém ctyt aktivnich opatfeni. Soutadnicova sit’ je
slozena ze Ctyf prvkl: odvrhnéte, omezte, pozvednéte a vytvoite. Tento ndstroj by meél

piredevsim piimét podniky k akci, aby nezlstaly jen u otazek. Souradnicova soustava nabizi

nékolik vyhod. (Kim a Mauborgne, 2005)

2.6 Vybeér alternativy strategie a jeji implementace
Posledni fazi tvorby strategie je jeji vybér a implementace
Vybér
Nejcastéji vyuzivany nastroj pomahajici s vybérem strategie je rozhodovaci analyza. Tu
lze obohatit o vysledky ziskané ze SWOT analyzy a jejich ohodnocenim z hlediska atraktivity

a vyznamnosti. Takovyto postup je ovSem subjektivni, a proto je doporucovan vyssi pocet

hodnotiteld. (Ticha a Hron, 2002)

Implementace

vvvvvvvvvv

Implementaci miZe byt: zména trhu, ndbor novych zaméstnanci, rekvalifikace zaméstnanctl,
vystavba novych zatizeni, uzavieni vyrobnich kapacit apod. Implementace je zavisla naptiklad
na faktorech jako je typ a stafi firmy, typ a stafi trhu, dostupné zdroje atd. K Gspésné realizaci

je nutné harmonické sladéni roli manazeru a vidca. (Ticha a Hron, 2002)
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3 Cil a metodika prace
3.1 Cil

Cilem bakalaiské prace je na zaklad¢ Business modelu podniku a SWOT analyzy stanoveni

strategie na zlepSeni soucasného stavu. K dosazeni tohoto cile byly stanoveny tyto dil¢i cile:
Dil¢i cil 1: Analyza vnitfniho a vnéjsiho prostiedi
Dil¢i cil 2: SWOT analyza a navrh nového Business modelu

3.2 Metodika a postup prace

Préace byla vypracovana v nésledujicich krocich:

1. Bylo nutné prostudovat odbornou literaturu a zpracovat metodiky v souladu s cilem

bakalarské prace.

2. Daéle byla provedena analyza vnitiniho prostiedi prostfednictvim finan¢ni analyzy a tvorby
Business modelu, ktery byl sestaven na zakladé rozhovoru s pani majitelkou. Podkladem pro

finan¢ni analyzu byly Gcetni vykazy.

3. Vngjsi prostfedi bylo analyzovdno pomoci PEST analyzy a Porterova modelu péti sil.
U faktorti ze STEP analyzy byla hodnocena jak jejich vyznamnost, tak casové hledisko a
popsany dusledky piasobeni faktord. Oblasti z Porterova modelu byly podrobné

charakterizovany a zhodnoceny.

4. Nasledné byla sestavena SWOT analyza z vysledki vnitini a vnéjsi analyzy. K vyhodnoceni

SWOT analyzy byla pouzita metoda parového srovnani (Fulleruv trojihelnik).

5. Na zaklad¢ vysledkti ze SWOT analyzy vznikly dvé alternativy strategie. Ob¢ alternativy
byly vzajemné porovnany. Byla vybrana vhodnéjsi alternativa a z ni vzesly strategickeé cile. Ke
splnéni cild pomohly nové navrhy na zlepSeni soucasného stavu. Ty byly vytvofeny
prostfednictvim Soufadnicové sité ,,odvrhnéte — omezte — pozvednéte — vytvoite* a pro lepsi

vizualizaci byly navrhy zakresleny do nového Business modelu.

3.3 Finanéni analyza

Finan¢ni analyza analyzuje ¢innosti souvisejici s financemi ¢i penézi a asem. Finan¢ni analyza
ma za cil odhalit silné a slabé stranky podniku a zjistit jeho vykonnost. Poté dochazi
k vyhodnoceni ziskanych informaci, které slouzi jako nastroj k fizeni podniku.
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Pouzité vzorce ve financni analyze

zisk po zdanéni * 100

ROE =
vlastni kapital

zisk pred odectenim urokt a dani * 100
ROA =

celkova aktiva

zisk po zdanéni * 100

trzby

obézn4 aktiva

B&#n4 likvidita =
ezna VA = 1 ratkodobé zavazky

obézna aktiva — zasoby

Pohotové likvidita =
onotova HivVIdia = T Fatkodobé zavazky

penézni prostredky

Okamzita likvidita =
Mzt VA = 4 ratkodobé zavazky

cizi kapital

Celkova zadluZenost = - —
vlastni kapital

zasoby

Doba obratu zasob = . "
denni spotteba

, pohledavky
Doba obratu pohledavek = ————
denni trzby

) . zavazky
Doba obratu zyvazki = ——————
denni trzby

) rocni trzby
Obratzdsob = ———
zasoby

Obrat celkovtch aktiv = rocni trzby
rat celkovych aktiv = —--—
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4 Vysledky

4.1 Charakteristika podniku

Podnik XY byl zalozen v roce 2014. Motivaci Kk zaloZeni podniku bylo vyzkousSet, zda néco
takového bude fungovat na malém mésté. Nejdiive byl otevien maly obchod s Cerstvé prazenou
kavou a kavou s sebou. Vedlejsimi produkty byly velmi oblibené susenky z produkce lokalni
bio pekarny, vina, zdravé Caje, Cokolady, keepcupy na kavu s sebou atd. Do té doby na malém
meésté¢ nic podobného nebylo. Diky velmi vstiicnému piistupu k zdkaznikiim, rodinné

a kamaradské atmosféte a také ptizplisobeni cen zbozi malému méstu se obchodu zacalo dafit.

V té dobg, co byl obchod otevien, se také zacaly ve mésté poradat prvni farmarské trhy.
Pro firmu byla vyzva se jich ucastnit s jejich kavou. Mélo to velky tspéch a postupné se zacaly
nabalovat i dal$i vikendové akce, jako v okoli pofadané farmaiské trhy, festivaly ¢i spolecenské

akce.

Podniku se dafilo, a tak byly otevieny dalsi dvé pobocky ve méstech Tabor a Vlasim. Po
néjaké dob¢ majitelé zjistili, ze neni v jejich silach dé€lat stejnou véc na vice mistech, ztracela
se pohodova atmosféra, a protoZe pro né€ byli nejdilezitéjsi pfedev§im zdkaznici v Sedl¢anech,
kterym se chtéli vénovat na 100 %, pokracovali v obchodni ¢innosti pouze v Sedl¢anech. Po
dvou letech od otevieni kramku se firm¢ naskytla ptilezitost piestéhovat se do nového prostoru
ve stejné ulici. Tato zména byla jednoznacné ku prospéchu. Kramek je nyni vétsi, prostorné;si
a prostory pred kramkem jsou klidné a ptijemné. Podnik se nachézi v pasazi asi 300 metri od

centra mesta.

Postupem casu byla nabidka rozSitena o prodej knih. Nejdiive to byly knihy tématickeé,
pfedevsim o kavé. ProtoZe se vSak v Sedl¢anech nenachdzi Zadné knihkupectvi, nabidka knih

se zacala postupné roz§ifovat.

V soucasné dobé se pied obchodem nachéazi maléa vetejna knihovna, kde si lidé mohou
odtud knihu odnést, pieCist ji, a zase vratit, ptipadné misto ni pfinést jinou, bez jakékoli
registrace. Oteviena knihovna je hojn¢ vyuzivana. Zaroven je v kramku k dispozici i mala

¢itarna. Kramek se stal relaxacni zonou pro mladé i starsi.

Kramek tedy po péti letech plsobeni funguje dobie, zdkaznici se radi vraceji. Do

budoucna firma neplanuje zadné velky zmény. Majitelé budou vdééni, kdyz bude firma
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fungovat tak, jako nyni a radi by se i nadale vzd¢lavali v oblasti kavy, kavarenstvi, knih a

dalsich véci, se kterymi je firma spojena.

4.2 Financni analyza

Finan¢ni analyza byla zpracovana na zakladé ucetnich vykazi podniku XY.
Ukazatele rentability

Tabulka 2: Ukazatele rentability

Ukazatele 2017 2018
ROA 24,49% | 28,65%
ROE 25,71% | 30,65%
ROS 7,00% | 8,06%

Zdroj: vlastni zpracovani

Rentabilita celkového kapitalu (ROA) vypocitava celkovou vynosnost kapitalu bez
ohledu na zptisobu jeho financovani. Podle odborné literatury by hodnota méla byt vétsi nez
5 %. Jak je uvedeno v tabulce 2, podnik v roce 2017 ptekro¢il minimalni doporu¢enou hodnotu

témér pétkrat a v roce 2018 skoro Sestkrat.

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) znazoriiuje vynosnost kapitalu, ktery vlozili
vlastnici nebo akcionafi. Hodnota by se méla pohybovat nad 8 %. Jak uvadi tabulka 2, tato

hodnota byla piekonédna v roce 2017 vice jak tfikrat a v roce 2018 téme¢ft Ctytikrat.

Rentabilita trzeb (ROS) fika, kolik korun ¢istého zisku ptipada na 1 korunu trzeb. Jak je
popsano V tabulce 2, v roce 2017 mél podnik 7 % ¢istého zisku z trzeb a v roce to bylo 8 %.

Ukazatele zadluzenosti

Celkova zadluzenost pométuje cizi zdroje s celkovymi aktivy. Podle odborné literatury by
hodnota méla byt pod 50 %. V roce 2017 byla celkovéa zadluZenost podniku 19,2 % a v roce
2018 to bylo 20,9 %.
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Ukazatele likvidity
Likvidita ukazuje, jak rychle je podnik schopen splacet své kratkodobé zavazky.

Tabulka 3: Ukazatele likvidity

Ukazatele 2017 2018
Obé&zna likvidita 3,8 3,7
Pohotova likvidita 1,1 1,03
Okamzita likvidita 0,9 0,8

Zdroj: vlastni zpracovani

U bé&zné likvidity je doporucena hodnota 1,5 az 2,5. Podnik by dle tabulky 3 toto rozmezi
Vv obou letech piekrocil. Hodnoty 3,8 a 3,7 znamenaji, Zze by podnik dokazal svymi obéznymi
aktivy splatit své kratkodobé zavazky v roce 2017 3,8 krat a v roce 2018 3,7 krat.

Hodnota pohotové likvidity by méla byt v rozmezi 1 — 1,5. Jak sd€luje tabulka 3, v obou
letech se hodnoty vesly do doporu¢ovaného rozmezi. Podnik mize svymi obéznymi aktivy (bez

zahrnuti zésob) splatit své kratkodobé zavazky vice jak jednou.

Okamzita likvidita by méla nabyvat hodnot 0,6 — 1,1. Jak v roce 2017, tak v roce 2018 se
hodnoty v tomto rozmezi pohybuji. Podnik by dokazal splatit v§echny své kratkodobé zavazky
v roce 2017 z 90 % a v roce 2018 z 80 %.

Ukazatele aktivity

Tabulka 4: Ukazatele aktivity

Ukazatele 2017 2018
Obrat celkovych aktiv 2,97 3,01
Obrat zasob 5,64 5,37
Doba obratu zasob 64,67 68,02
Doba obratu pohledavek 4,43 5,99
Doba obratu zavazka 23,62 25,29

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukazatel obratu celkovych aktiv vypocitava, kolikrat se celkova aktiva preméni v trzby.
Hodnota by méla by byt co nejvétsi. Jak je uvedeno v tabulce 4, celkova aktiva se za rok
pfeméni piiblizné ttikrat na trzby.

Indikator obratu zasob fika, kolikrat je podnik schopen pfreménit své zasoby na trzby. Jak

sd€luje tabulka 4, podnik dokéze pfeménit své zadsoby na trzby vice jak pétkrat.
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Ukazatel doby obratu zasob popisuje, kolik dni trva jedna obratka zasob. Jak ukazuje

tabulka 4, podniku trva praimérné asi dva mésice, nez proda své zasoby.

Ukazatel doby obratu pohledavek udava dobu, za kterou jsou pohledavky splaceny.
Protoze podnik prodava predevsim koncovym zakaznikim, je tato hodnota nizka. Podle tabulky

4, podnik financuje své odbératele primérnée po dobu ¢tyi az Sesti dni.

Indikator doby obratu zavazk méti rychlost s jakou podnik primérné hradi své zavazky.

Tabulka 4 prozrazuje, ze podniku primérné trva hrazeni zavazkt 23 az 25 dni.
Vyhodnoceni

Celkové lze fici, Ze je na tom podnik po finanéni strance dobie. Pti srovnani roku 2017 s rokem
o vice jak 5 %. Co se ty¢e ukazatelti rentability, v roce 2018 vysly Iépe nez v roce 2017.
Zadluzenost se 0 moc nezménila, v obou letech se hodnoty ukazatele celkové zadluZenosti
pohybovaly v doporu¢eném rozmezi. Ukazatele likvidity také nabyvaji optimalnich hodnot.
Obézna, pohotova i okamzita likvidita vysla lépe v roce 2018. Co se tyce aktivity, podniku se
dafilo o trochu lépe v roce 2017.

4.3 Business model

Zakaznické segmenty

Podnik XY se zaméfuje predev§im na koncového zakaznika. Podle vyjadieni majitelky, jsou
nakupujici pfevazné ze Sedl¢an a okoli a pohlavi je zastoupeno ve stejném poméru 50/50. Vek

zakaznikl je rozmanity od 17 let, az po seniory.
Hodnotové nabidky

Hlavni hodnotovou nabidku tvofi dostupna, vysoce kvalitni Cerstva kava za ptiznivou cenu.
Kavu je mozné si nechat namlit do sacku, nebo si ji nechat ptipravit s sebou do kelimku,
ptipadné si ji vychutnat pfimo na misté v piijjemném prostiedi kramku.

Pro podnik je dulezité, aby se zakaznici predevsim vraceli. Proto jsou pro stalé zakazniky

pfipravena akce, jako napf. sedma kava s sebou zdarma.

Podnik déle nabizi pro zékazniky z Taborska, Pfibramska, BeneSovska a Prahy dopravu
zdarma. Jedinou podminkou je, Zze objedndvka musi byt minimalné¢ za 99 K¢ vcetné¢ DPH
a platba musi probéhnout hotové pii piedani zbozi nebo pfedem na ucet. Firma pak zarucuje

dodani do 5 pracovnich dnii.
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To, ze podnik plisobi na malém mésté, mu umoznuje vymyslet zajimavé projekty, které
zakazniky potési. Jednim z projektt je napiiklad roznos kavy s sebou. Zakaznici mohou
objednat kavu pro n¢koho blizkého tfeba k narozeninam, svéatku nebo jen tak pro radost. Je

mozn¢ ke kave pridat n¢jaky darek ¢i vzkaz na kelimek, coz déla tuto sluzbu velmi oblibenou.
Kanaly

Klicovym distribu¢nim kanalem je prodej zbozi v kamenné prodejné. Firma dale provozuje
vlastni E-shop, kde je mozné si zboZi objednat. ZboZi je pak doru¢ovano Ceskou postou, jinou
piepravni spolecnosti, nebo za vyuziti vlastni autodopravy. Kavu je také mozné zakoupit ve

stanku na vikendovych akci.

vvvvvv

kontaktovat firmu osobné na prodejné, pies email, telefon nebo socidlni sité¢ Facebook
a Instagram. Aktualn¢ Facebookovou stranku firmy sleduje 1 300 uzivateld a Instagramovou

stranku 530 uZivatelu.

Vztahy se zakazniky

vvvvvv

na malém mésté, spokojeni zakaznici rychle pfeddvaji svoje zkuSenosti dal. Firma déle zvySuje

povédomi o znacce prostiednictvim jiz zminénych socialnich siti.

Podnik také potfadda akci s nazvem Mejdan pro faunu. Jedna se o maly letni festival
organizovany na podporu Ochrany fauny, jehoz soucasti je zabavné odpoledne pro déti ¢i
koncerty kapel. Prvni ro¢nik probéhl v Bystiici, Sedl¢anech a Milevsku. Druhy roénik
Vv Bystfici, Sedl¢anech, Milevsku a Tébote. Tteti rocnik probéhne letos v SedlCanech a
Milevsku. Podnik XY je hlavnim potadatelem Mejdanti pro faunu a akce se mohou konat za

podpory dalsich sponzori a podporovatelti.

Vztah se zakaznikem je zaloZen na osobni asistenci. V takovémto vztahu dochazi

k interakci mezi kupujicim a zaméstnancem, jenz mu pii nakupu poskytuje pomoc.
Zdroje prijmu
Jedinym zdrojem piijmu je prodej zbozi. Konkrétné jde o produkty v podobé kavy, vina, ¢aje,

bio peciva, cokolady, knih. Zkratka obchod nabizi to, co maji radi majitelé i zakaznici.
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Kli¢ové zdroje
Nejpodstatngjsi fyzické zdroje pro podnik jsou zbozi a vybaveni prodejny. K hlavnim
duSevnim zdrojim, které podnik vlastni patii registrovana znacka a doména e-shopu. Podnik
zameéstnava piiblizné 10 vySkolenych zaméstnanci, véetné brigadniki.

Klicové ¢innosti
Hlavni cinnosti je obsluha zakaznikd. Ke zvySovani kvality sluzeb pfispiva Skoleni
zamé&stnancl. Zakladni Skoleni pro vSechny zaméstnance provadi sama majitelka, a klicovy
zaméstnanci navic absolvuji baristicky kurz. Jednou za cas provadi Skoleni také jeden

z dodavatel, Biopekarna Zemanka. Dalsi dalezitou Cinnosti je propagace. Kromé spravy

socialnich siti, firma sponzoruje a porada rizné udalosti.
Kli¢ova partnerstvi

Krom¢ dodavatelit a odbératelti (viz. Portertiv model) podnik spolupracuje s organizétory
riznych akci. Tyto akce probihaji nejcastéji o vikendech, a jedna se napiiklad o hasi¢skou

v

soutéz Brdska liga, aerobic zavody Mistry s mistry, Farmatské trhy Dobfis. VétSinou se jedna

o akce, kterych se podnik tcastni jiz n¢kolikaty rok a jejich navstévnici je zde ocekavaji.
Struktura nakladi

Nejnakladnéjsi polozky jsou mzdové ndklady a naklady na zbozi. Dal$Sim vyznamnym

nakladem je najem a naklady spojené s propagaci.
Obrazek 5 popisuje soucasny Business model podniku XY.

Obrazek 5: Business model

Kli¢ova partnerstvi Kli¢ove Cinnosti

Hodnotové nabidky

Vztahy se zakazniky

Zakaznické segmenty|

x obsluha zakaznik(
X propagace
x Skoleni zaméstnanct

x odbératelé (kavarny,
restaurace, bary...)

x dodavatelé (kavy, vina, knih,
caju...)

x organizatoii akci (hasi¢ska Klicove zdroje

soutéz, farmarskeé trhy, x fyzické zdroje (vybaven,

x dostupna kvalitni kava

X piijemné prostiedi

x 7. kéva zdarma

x doprava zdarma pro vybrané
okresy

x roznos kavy po Sedl¢anech

x profesionalni
osobni asistence

x poradani letniho
festivalu

X obyvatelé ze
SedI¢an a okoli nad
17 let

Distribucni kanaly
x kamenny obchod

méstské slvanosti...) zbozi...) x e-shop
x dusevni zdroje (znacka, x stankovy prodej
doména...) x telefon, email, FB
x lidske zdroje stranka
Naklady Prijmy

x mzdové naklady

x naklady na prodané zbozi
X propagace

X ngjem a energie

dalsich

x prodej: kavy vina, ¢aji, knih, BIO susenek, ¢okolad a

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 PEST analyza

Politicko-legislativni faktory

Zmény v legislativé

Aby mohly spolecnosti legaln¢ fungovat, museji se podfidit zdkoniim, vyhlaskam a nafizenim.

Zakont, vyhlasek a nafizenich je mnoho. Mezi nejzékladnéjsimi zadkony, kterymi se podnik XY

fidi, patfi:

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele upravuje podminky podnikani
vyznamné pro ochranu spotiebitele. Zakon popisuje a zakazuje nekalé obchodni
praktiky jako je mnapfiklad: obsahujici nepravdivy udaj, udaj vedouci ke
spotiebitelskému omylu, prezentace vyrobku vedouci k zaméné s jinym vyrobkem atd.

Zakon se vztahuje na prodej vyrobki a poskytovani sluzeb.

Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace se zabyva vztahem mezi zaméstnancem a
zaméstnavatelem. Upravuje naptiklad: vznik, zmény a skoneni prac. poméru; pracovni
smlouvu; pracovni fad; pracovni dobu a dobu odpocinku; mzdu; nahradu mezd; prac.
podminky Zen a mladistvych; bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci atd.

Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikani upravuje podminky
zivnostenského podnikéni. Zdkon stanovuje druhy Zivnosti, co je a neni Zivnost,
podminky pro provozovani zivnosti, rozsah Zivnostenského opravnéni, naleZzitosti
spojené s zivnosti.

Zakon ¢. 215/2005 Sb. Zakon o registracnich pokladnach upravuje zptisob evidence
plateb vedené fyzickymi a pravnickymi osobami pii provozovani maloobchodu nebo
hostinské ¢innosti. Dale upravuje povinnosti souvisejici s evidenci plateb, a to pro ucely
spravného a uplného zjisténi a stanoveni danovych povinnosti. V roce 2017 byla

V podniku kvili tomuto zdkonu zavedena elektronicka evidence trzeb.

Zhodnocenti: - Vyznamny faktor.

- Dlouhodoby dopad faktoru na spole¢nost.
- Zakond, kterymi se podnik ¥idi, je velka mnozstvi. Casto se novelizuiji,

proto by je mél podnik sledovat a fidit se jimi.
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Politicka stabilita

Ukazatelem politické stability je ,,Index politické stability a absence nasili/terorismu*, ktery
méfti pravdépodobnost, ze vlada bude svrzena ¢i destabilizovana netistavnimi nebo nasilnymi
prostiedky, véetné politicky motivovaného nasili a terorismu. Tento index zahrnuje primérné
hodnoty ostatnich indexti jako Economist Intelligence Unit, The World Economic Forum, The

Political Risk Services a dalSich. Data jsou poskytovana Svétovou Bankou.

Obrazek 6: Ustalena politicka stabilita v CR
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Zdroj: The Global Economy

U tohoto indexu se hodnoty pohybuji od -2,5 do 2,5. Cim je ¢islo mensi, tim je politicka
stabilita horsi. Cesk4 Republika dosahla nejlepsiho vysledku 1,15 bodu v roce 1996 a nejhorsi
situace zde byla v roce 2000 s 0,33 body. Od roku 2010 se body pohybuji kolem ¢isla 1. V roce
2017 pattili mezi nejstabiln€jsi zemé: Monako, Novy Zéland, Singapur, naopak nejhiie na tom

byly: Jemen, Afghanistan a Syrie. CR se ve svétovém srovnani délila s Irskem 0 28. misto.

Zhodnoceni: - SpiSe vyznamny faktor.
- Dlouhodoby dopad faktoru na spolec¢nost.
- V piipadé zhorSeni politické stability by mohlo dojit k ukonceni
spoluprace ze strany zahrani¢nich dodavatelti a v nejhor§im ptipad¢ i
k obcanské valce, ktera by podniku uskodila.

Ekonomické faktory
Klesajici mira nezaméstnanosti

Ukazatel nezaméstnanosti znazorniuje procentni zastoupeni Casti obyvatelstva, které neni

schopné ¢i ochotné si najit zaméstnani. Data nasledujiciho grafu se tykaji mésta Sedlcan
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a pochazeji od Ministerstva prace a socidlnich véci. Jedna se 0 registrovanou nezamestnanost,
jelikoz se vypocitdva na zékladé tdaji uradu prace. V grafu mlizeme vidét, ze nejvyssi
nezameéstnanost byla v roce 2013 8,13 % a od té doby klesala. V roce 2018 byla nezaméstnanost
nejmensi - 2,50 %. Jelikoz se vroce 2019 planuje uzavieni mlékarenského podniku
V Sedl¢anech, ktery zaméstnava nékolik stovek zaméstnanci, je pravdépodobné, Ze se v roce

2019 nezaméstnanost zvysi.

Obrazek 7: Podil nezaméstnanych osob v Sedl¢anech v %
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Zdroj: Ministerstvo prace a socidlnich véci

Zhodnoceni: - SpiSe vyznamny faktor.
- Dlouhodoby dopad faktoru na spolec¢nost.
- Vysoka nezaméstnanost by domacnostem snizila dichody, mén¢ by

nakupovali a podniku by se snizily trzby.

Mirné se zvySujici primérna mzda

Jako dalsi ukazatel jsem zvolil primérnou ndstupni mzdu v Sedl¢anech. Z grafu je patrné, ze
se prumérna minimalni mzda za poslednich 8 let pfili§ nezménila. Primérna maximalni mzda
se mirn¢ zvysila, pfedev§im pak v roce 2013 né€kolikrat prekrocila 40 000 K¢. V porovnani
s Ceskymi Bud&jovicemi maji Sedl¢any k 1. 2. 2019 mensi primérnou minimélni mzdu o 4 613

K¢ a o4 113 K¢ mensi maximalni primérnou mzdu.
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Obrazek 8: Primérna nastupni mzda v Sedlcanech
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Zdroj: Kurzy.cz

Zhodnoceni: - Vyznamny faktor.
- Dlouhodoby dopad faktoru na spole¢nost.
- Snizujici se mzda by snizila obyvatelstvu diichody a klesla by
poptavka.

Proménliva inflace

Inflace znamena rist cenové hladiny zbozi a sluzeb. Inflace snizuje kupni silu penéz, ovliviiuje
investi¢ni rozhodovani a skryté prerozdéluje majetek. Existuje nékolik druht inflaci, z nichz
byl pro tuto praci vybran graf &isté inflace. Cista inflace mé&ii zmény cen v neregulovaném
spotiebnim kosi. Z grafu je vidét, ze ekonomicka krize v roce 2008 ovlivnila inflaci tak, ze se
dostala do zapornych ¢isel. Tomu se fika deflace, a je stejn¢ Skodliva jako inflace. V soucasné

dob¢ se inflace pohybuje kolem 2 %.
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Obrazek 9: Cisté inflace v CR
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, o ,
Zhodnoceni: - SpiSe vyznamny faktor.

- Dlouhodoby dopad faktoru na spole¢nost.
- Prili§ vysoka inflace by méla negativni dopad na celkovou ekonomiku

1 na fungovani firmy.

Socialné-kulturni faktory
SniZujici se populace Sedl¢an

Pocet obyvatel se od roku 2002 kazdym rokem sniZzuje. BEhem 16 let, se pocet obyvatel sniZil
z7858 na 7 175. To znamena, Ze ubylo témét 9 % obyvatel Sedl¢an. Trend snizujicich se

obcant by mohl mit za nasledek snizeni poctu zakaznik a tim i trzeb obchodu podniku XY.
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Obrazek 10: Populace Sedlcan
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Zdroj: Cesky statisticky tufad

Zhodnoceni: - Vyznamny faktor.
- Dlouhodoby dopad faktoru na spole¢nost.
- Pokud se bude i nadale snizovat populace SedI¢an, snizi se poptavka i

trzby podniku.

Rostouci spotieba vina

Spotieba vina a kavy je kazdym rokem jind. Faktorti ovlivitujicich chovani spotiebitelti je

mnoho, napfi: cena, kvalita, dostupnost, zkuSenosti, znalosti zakaznik?. ..

Z nasledujiciho grafu je patrné, ze v roce 2007 v CR vzrostla spotieba vina nad 18 litru

na obyvatele za rok. Od té doby ztistala spotieba nad 18 litry a v roce 2012 spotieba vina

cv v

pod 14 litry vina za rok.
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Obrazek 11: Pramérn4 spoteba vina v CR
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Zdroj: Cesky statisticky tfad

Zhodnoceni: - Vyznamny faktor.
- Strednédoby dopad faktoru na spolecnost.
- Pokud klesne zajem spolec¢nosti o vino, klesnou podniku trzby a bude

muset nabizet jiny sortiment.
Stala spoti‘eba kavy

Graf pramérné spotieby zrnkové kavy ukazuje, Ze se v CR primérné za rok spotiebuje piiblizné

2 kg kéavy. Predevsim lehce nadprimérné roky byly 2011 a 2014.
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Obrazek 12: Primérna spotieba kavy (kg)
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Zdroj: Cesky statisticky ufad
Zhodnoceni: - Vyznamny faktor.
- Strednédoby dopad faktoru na spolecnost.
- Pokud klesne zajem spole¢nosti o kavu, klesnou podniku trzby a bude

muset prodavat jiny sortiment.

Technicko-technologicky faktor
Hrozba GMO potravin

Geneticky modifikovany organismus (zkracené¢ GMO), je organismus, u né¢hoz doslo cilené ke
zméné genetického materialu, aniz by byla vyuzita pfirozena rekombinace. Diky tomu mohou
byt plodiny odolnéjsi vic¢i Skidctim, virim, vykyvam pocasi atd. Vysledkem je pak zvySeni
produkce plodin a sniZeni trzni ceny. Bohuzel péstovani GM rostlin nese fadu rizik a miiZze mit

negativni dopad jak na Zivotni prostfedi, tak i na zdravi clovéka.

Zhodnoceni: - Nevyznamny faktor.
- Dlouhodoby dopad faktoru na spole¢nost.
- Podnik se snaZi jit cestou bio potravin a pfipadna konkuren¢ni nabidka

s levnymi vyrobky z GMO by podnik mohla ohrozit.
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4.5 Portertiv model péti sil

Konkurence

Jelikoz podnik XY je ¢asteéne BIO obchodem, kavarnou a vinotékou, byly vybrani nasledujici
konkurenti:

Hlavnim konkurentem podniku XY je Farmatsky obchod Sedlcany. Tento obchod byl
otevien v roce 2014 a stoji pobliz podniku XY. Stejné jako zkoumany podnik, se i tento kramek
zabyva prodejem BIO potravin. Spoleénym sortimentem obou obchodd je: kvalitni kava, ¢aje,
cokolada a susenky. Farmaisky obchod se zamétuje predev§im na prodej lokéalnich produktii
a zdravé vyzivy. Mimo jiz zminéné zbozi dale nabizi: mlééné vyrobky, uzeniny, kufeci maso,
ryby, vyzralé hovézi, suSené plody, pastiky, marmelady, $Stavy, pe€ivo, a mosty.

Prestoze Farmarsky obchod Sedl¢any nabizi kvalitni kdvu, na rozdil od firmy XY vam ji
nepiipravi. Na dobry horky napoj lidé chodi do kavaren. V Sedl¢anech funguje nékolik mensich
kavaren, ale ta nejveétsi, nejzndméjsi a nejmodernéjsi se nachazi na namésti. Kavarna nese nazev
U Radnice a podavaji tam kvalitni italskou kdvu Musetti. Ke kavé si lze samoziejmé objednat

1 zakusek ¢i zmrzlinu.

Protoze podnik XY prodava také vina, jako dal§i konkurenty jsem oznacil vinotéky.
Celkem v Sedl¢anech nalezneme 3 vinotéky. Mala vinotéka u sv. Franti§ka nabizi moravska
a sudova vina, vinotéka Hanik a Hanikova prodava pies 300 druhu vin z tuzemska 1 zahrani¢i

anové oteviena vinotéka Vinofol nabizi moravska vina. Firma XY také prodava moravska vina.
Substituty

Za substituty kvalitni a Cerstvé kavy lze povazovat ¢aj, instantni kavu a levnou nekvalitni
zrnkovou kavu. Toto zbozi lze zakoupit v jakémkoliv obchodu s potravinami. V Sedl¢anech je
obchodu s potravinami nékolik desitek a témi nejvétsimi jsou supermarkety Penny, Lidl, Billa
a COOP.

V soucasnosti se v Sedl€anech kromé podniku XY Zadna jina firma nezabyva prodejem
knih. Obyvatelé Sedl¢an ovSsem maji moznost si knihy vypujcit v Méstské knihovné Sedl¢any.

Ta nabizi ptiblizn€ 54 000 vytiskli a v roce 2017 méla knihovna 2 300 registrovanych uZivateld.

Asi nejveétSim substitutem vina je pivo. Moznosti, kde si dat pivo je mnoho. Na pivo lidé

chodi hospod, restauraci, barti atd.
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Odbératelé

Hlavnimi odbérateli jsou koncovy zakaznici ze Sedl¢an a okoli. Kromé& nich podnik XY také
dodava kavu a vino do 5 restauraci na SedI¢ansku a jednou mési¢né pro zaméstnance do
5 velkych pfevazné prazskych firem. Firma ma tak zakazniki mnoho, ale vyznamnych je jen
par. Velkou vyhodou pro podnik je, ze nabizi jedine¢ny produkt. Podnik jako jediny nabizi
kvalitni Cerstvé namletou kavu, ktera je snadno dostupna pro obyvatele Sedl¢an. Naopak
nejvetsi nevyhoda spociva v zakaznikovych nékladech na piechod ke konkurenci. Koncovy
zékaznici nejsou nijak vazany smlouvou, proto mohou kdykoliv pfestav v obchodé nakupovat.
Koncovy zékaznici maji z koupé produktu zisk v podobé¢ vlastniho uzitku. Nebezpeci zpétné
integrace pro tento konkrétni podnik znamena, ze by si néktery nespokojeny zékaznik otevtel

vlastni obchod s podobnym sortimentem v Sedl¢anech nebo jeho okoli.
Dodavatelé

Podnik XY momentalné spolupracuje s mnoha riznymi dodavateli. Podnik je otevien
I nabidkam od novych dodavateli, ale pokud ¢as ukaze, ze se jejich produkt dobie neprodava,
spolupraci ukonci. Stalych dodavatel od zalozeni je asi 10, z nichz kli¢ovymi jsou dodavatelé
kavy, vina a BIO suSenek. Podnik je se momentdlné¢ se svymi dodavateli spokojen.
Nejdulezitéjsi je pro podnik kvalita a Cerstvost dovazenych surovin, a aby byli zakaznici co
nejspokojengjsi. Dalsimi dalezitymi parametry tykajicich se dodavateld jsou cena, splatnost,
dodaci podminky a lhiity. V pfipad€ nespokojenosti miize firma piejit k jinému dodavateli.

Dodavatelt piisobicich na trhu je totiZ ¢etné mnozstvi.
Potencionalni nové vstupujici firmy

Bariér vstupu do tohoto odvétvi neni mnoho. Rozhodné je potieba mit finan¢ni prostfedky na
pronajem ¢i koupi prodejni plochy, vybaveni a propagaci. Dale je nutné splhovat
administrativni a legislativni naleZitosti, mit vySkoleny personal a vybudovanou distribu¢ni sit’.
Zadnych specialnich nebo drahych technologii v tomto odvétvi neni potieba. V celych
Sedl¢anech je snadny ptistup k energiim a i kK pracovni sile. V této oblasti je pro podnik jedinou

vyhodou loajalita stavajicich zakaznikt ke znacce.
Vyhodnoceni Porterova modelu

Podrobné analyzované oblasti Porterova modelu naleznete v pfiloze ¢. 1 — ¢. 5. Z analyzy

24

konkurentl. Nésledujici graf znazornuje vysledky Porterova modelu.
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Obrazek 13: Vysledky Porterova modelu
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4.6 SWOT analyza

Osobni navstéva podniku a vnitini a vnéjsi analyza prostiedi podniku poslouzily jako podklad

vvvvvv

SWOT analyzy. Ta se sklada ze Ctyf oblasti: silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
Silné stranky
Kvalita produkti

Jak je uvedeno v Business modelu, podnik nabizi jen to nejkvalitngjsi zbozi. Majitelé si
zakladaji na kvalitnich a Cerstvych potravinach a nikdy by nedopustili, aby se v jejich kramku

prodaval produkt, kterému nevéii a ktery by si sami nekoupili.
Dobra propagace

Jak jiz bylo zminéno v obchodnim modelu, jednou z kli¢ovych ¢innosti je propagace podniku.
Facebookové a Instagramové stranky podniku jsou téméf denné aktivni a informuji zakazniky
o aktualitdch. Tyto stranky sleduji tisice uzivatelii. Firma nadale sponzoruje mistni divadelni
klub, ¢i jiz zminénou hasi¢skou soutéz, aerobickou soutéz, piipadné koncerty potadané v okoli.
Vlastni hudebni koncert dokonce sama potada, a ucastni se farméiskych trhii, méstskych

slavnosti apod.
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Kvalitni personal

V obchodnim modelu je popsano Skoleni zaméstnanci podniku XY. Zakladni skoleni pro
vSechny zaméstnance provadi sama majitelka. Kli¢ovy personal navic jednou za né&jaky cas
absolvuje baristické kurzy. Majitelka také dohlizi na pratelské a profesionalni vystupovani
obsluhy. V podniku vladne mezi zaméstnanci piijjemna atmosféra, ktera se pienasi i na
zéakazniky.

Prijemné prostiedi

V obchodnim modelu se nachdzi zminka o piijemném prostfedi. Pfijemné prostiedi
zabezpecuje to, ze se zakaznici citi dobfe a radi se vraceji. Kramek je zatizen do hnédé barvy
a vybaveni nese tématické motivy kavovych zrn. Zékaznik si mize odpocinout venku pred

kramkem na jedné z zidli nebo uvniti v pohodIném kfesle, na zidli ¢i lavici. V podniku hraje

nerusiva hudba a je citit vyraznd viin€ Cerstvé namleté kavy.
Dobra finan¢ni situace

Jak ukazala finan¢ni analyza, podnik je na tom po finan¢ni strdnce momentaln¢ dobie. Podniku
se oproti predeslému roku zvysily trzby, zadluZenost zistala v optimélnich mezich, ukazatelé
likvidity také nabyvaji idealnich hodnot a ukazatelé aktivity v obou letech rovnéz vychazeji pro
podnik piiznive.

Slabé stranky

Spatné umisténi podniku

Podnik se nenachazi vylozené na Spatném misté, ale jeho viditelnost pfimo z ulice je témét

nulova. Kramek je nest'astné ukryt v malé pasazi, ktera je asi 200 metrd od centra mésta. Jelikoz

4

se za pasazi nic vyznamného nenachazi, mnoho potencialnich zakazniki, které by mohla vyloha

a hezké kulisy pted kramkem oslovit, pfes pasadz neprojdou.
Absence bezdratového internetu zdarma

Zakaznici nemaji mozZnost se zdarma pfipojit k bezdraitovému internetu. V dneSni dob¢ je

ovSem v kavarnach Wi-fi zdarma standardem, proto 1ze tuto skute¢nost povazovat za slabinu.
Zpoplatnéné zachody

V obchodé¢ se nenachazeji toalety. Zakaznici vSak maji moznost vyuzit vefejné a placené toalety

par metrt pred krdmkem.
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Nepiehledna nabidka knih

Jak se piSe v obchodnim modelu, podnik se v posledni dobé snazi zamé&fit kromé hlavniho
zdmeéru podnikani také na prodej knih. Nové knihy sice propaguje na svych facebookovych

strankach, ale na e-shopu je umisténa neaktualni a neptehledna nabidka knih.
Levny roznos kavy

Jak bylo podotknuto v Business modelu, podnik nabizi roznos kavy po Sedl¢anech. Tato sluzba
stoji pouhych 15 K¢ i piesto, ze lze ke kave lze pridat vzkaz, sladkost ¢i jiny darek. Je tedy

podhodnocena.
Prilezitosti

Yrve

Rozsirit sortiment o pivo

Jak jiz bylo fe¢eno v Portové modelu, hlavnim substitutem vina je pivo. Rika se, ze Cesi jsou
narodem pivarl. V Sedlcanech se nenachéazi Zadny obchod, ktery by nabizel zahrani¢ni znacky

piv. To by mohla byt pro podnik dobra ptilezitost.
Osloveni nemistnich

Jak se piSe v Portové modelu, hlavnimi zdkazniky jsou mistni obyvatelé. Ptilezitosti pro firmu

by bylo osloveni i obyvatel mimo Sedl¢any. Pfimo naproti pasazi stoji 1ékarna, kde se zastavuji
Poradani seminafi a ochutnavek

Jak bylo zjisténo ze STEP analyzy, zajem lidi o kavu neklesa a spotieba vina se dokonce za
posledni roky zvysila. Proto by se v podniku mohly potadat seminafe a ochutnavky daného

sortimentu. Za tyto akce by podnik mohl u¢tovat poplatek za ucast, a také by zvysily povédomi

0 znacce.
Ruist mezd

Jak ukézala STEP analyza, primérné a stejné¢ tak minimalni mzdy se mirn¢ zvySuji. Tim se
zvySuji 1 dichody obyvatel a ti pak mohou vice utracet. Podnik mtze po né&jaké dobé zvysit

ceny svého zbozi a zakaznici o n¢ budou mit 1 pfesto zajem.
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Hrozby
SniZujici se populace Sedl¢an

Jak vyslo ve STEP analyze, pocet obyvatel Sedl¢an se kazdym rokem snizuje. Odchod obyvatel

pro podnik znamena i sniZujici se pocet stavajicich a potencialnich zakaznika.
Hrozba stavajici konkurence

Jak je jiz popsano v Portové modelu, dal$i hrozbou pro podnik je stavajici konkurence. Jako
hlavni konkurent je oznacen Farmaisky obchod SedlCany, ktery se zamétuje na zdravé
potraviny a BIO potraviny. Dalsimi konkuren¢nimi podniky jsou vinotéky a kavarny ptisobici

Vv Sedl¢anech.
Hrozba substituta

Jak je uvedeno v Portové modelu, podnik ohrozuji substituéni vyrobky. Substitu¢ni produkty

mohou byt instantni kava, levna zrnkova kava, pivo, nebo sluzby méstské knihovny.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Analyza v Portové modelu ukazala, ze pro podnik je hrozbou vstup novych konkurentt. To je
dano niz$i kapitalovou naro¢nosti vstupu do odvétvi, snadnym pfistupem k distribu¢nim

kanaltim, energiim a pracovni sile a malou potiebou vlastnit drahé technologie.
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Tabulka 5: SWOT matice

Pomocné (k dosaZeni cile) Skodlivé (K dosaZeni cile)
e Kvalita produktd e Spatné umisténi podniku
Vnit¥ni prostredi | ® Dobré propagace e Absence bezdratového internetu
e Kuvalitni personal zdarma
e Ptfijemné prostiedi e Zpoplatnéné toalety
e Dobra finan¢ni situace e Nepiehledna nabidka knih

e Levny roznos kavy

e Rozsifeni sortimentu o e Snizujici se populace Sedlcan
Vngjsi prostiedi pivo e Hrozba stavajici konkurence
¢ Osloveni nemistnich e Hrozba substituti
e Pofadani seminait a e Hrozba vstupu novych
ochutnavek konkurentt

e Rustmezd

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy byla zvolena metoda parového srovnani pomoci Fullerova
trojuhelniku (tabulka 6). Tento trojihelnik umoziuje porovnavat jednotlivé faktory mezi sebou.
Preferovanéjsi faktor byl oznacen Cerveng. Soucet preferenci u kazdého faktoru byl porovnan

S celkovym poctem realizovanych srovnani.
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Tabulka 6: Fullerav trojuhelnik
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z Fullerova trojuhelniku vysla nasledujici tabulka s vahami silnych a slabych stranek, ohrozeni

a prileZitosti.
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Tabulka 7: Vaha silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni

Nézev faktoru AP solutn Potadi Rvelativni
cetnost cetnost
1. Kvalita produktt 16 2. 10%
2. Dobra propagace 14 4, 9% o
3. Kvalitni personal 15 3, 10% Silné g9,
- stranky
4. Piijjemné prostiedi 13 5. 8%
5. Dobra finanéni situace 17 1. 11%
6. Spatné umisténi podniku 6 11. 4%
7. Absence bezdratového internetu 5 12 .- 13 3% )
8. Zpoplatnéné toalety 3 16. 2% Stsr?r‘l’lfy 19%
9. Neptehledna nabidka knih 10 7.-9. 7%
10. Levny roznos kavy 5 12.-13. 3%
11. Rozsifeni sortimentu o pivo 12 6. 8%
12. Osloveni nemistnich 10 7.-9. 7%
13. Pof:éldéni seminait a 10 7 -9 20 Prilezitosti | 24%
ochutnavek
14. Rast mezd 4 14.-15 3%
15. Snizujici se populace Sedl¢an 1 17.-18. 1%
16. Hrozba stavajici konkurence 4 14. - 15. 3%
17. Hrozba substitutii 7 10. 5% OhroZeni | 8%
igmlzllﬁ)ezlg% vstupu novych 1 17 -18. 1%
Suma 153 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi hodnoceni dostala oblast silné stranky. V silnych strankach dominovala dobré finan¢ni
situace, po ni kvalita produktti a kvalitni personal. Na druhém misté se umistily ptilezitosti.
Hlavni slozkou v pftileZitostech bylo rozsifeni sortimentu o zahrani¢ni pivo, dale osloveni
nemistnich obyvatel Sedl¢an a pofadani seminait a ochutnavek. Za ptilezitostmi se umistily
slabé stranky. Nejvétsi slabou strankou podniku je nepiehledna nabidka knih na e-shopu
a $patné umisténi kamenné prodejny. Nejméné bodi ziskala oblast ohrozeni. Ohrozeni vévodi
hrozba substitutli s hrozbou stavajici konkurenci. Z tabulky vah je zfejmé, Ze nejcetn&jsi

skupinou faktort jsou silné stranky a pfilezitosti. Tato kombinace odpovida strategii ,,vyuziti.
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Tabulka 8: Navrh strategie

S w
O vyuziti hledéani
T konfrontace | vyhybani

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Navrh strategie na zlepseni

Pti navrhu strategie na zlepSeni soucasného stavu byly na zdklad¢ vysledki SWOT

analyzy vytvotreny dv¢ alternativy.

4.7.1 Tvorba a hodnoceni alternativ
Alternativa 1 ,,Rozsifeni sortimentu®. Tato alternativa spociva v rozsifeni sortimentu o
nové produkty, zejména 0 zahrani¢ni pivo. Déle je alternativa zaméfena na zvySeni spokojenosti

soucasnych zakaznikl a osloveni potencialné novych zakaznikd.

Alternativa 2 — ,,Rozvoj trhu®. Tato alternativa zahrnuje rozsifeni stavajicich produkti
na nové trhy. Podstatnou ¢innosti v této alternativé je také masivni reklamni kampan v okoli

Sedl¢an a okoli.

Alternativy 1 a 2 byly posouzeny pomoci hodnoceni vah (tabulka 9) . Jednotlivé faktory
budou hodnoceny na kale od 1-5. Cislo 1 vyzniva pro danou alternativu nejpiiznivéji a naopak

hodnota 5 je pro alternativu nejméné pfizniva.
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Tabulka 9: Hodnoceni alternativy 1 a 2

Alternativa 1 Alternativa 2
Nazev faktoru Véhy | Hodnoceni | .. . | Hodnoceni | ., .
(wi) (xi) Xi*wi (xi) Xi*wi
1. Kvalita produktt 0.10 1 0.1 2 0.2
2. Dobra propagace 0.09 1 0.09 2 0.18
3. Kvalitni personal 0.10 1 0.1 3 0.3
4. Ptijemné prostredi 0.08 1 0.08 5 0.4
5. Dobra finanéni situace 0.11 1 0.11 1 0.11
6. Spatné umisténi podniku 0.04 3 0.12 1 0.04
7. Absence bezdratového internetu 0.03 5 0.15 1 0.03
8. Zpoplatnéné toalety 0.02 5 0.1 1 0.02
9. Neprehledna nabidka knih 0.07 3 0.21 3 0.21
10. Levny roznos kavy 0.03 1 0.03 5 0.15
11. Rozsifeni sortimentu o pivo 0.08 1 0.08 5 0.4
12. Osloveni nemistnich 0.07 2 0.14 1 0.07
13. Potadani seminaiti a ochutnavek 0.07 1 0.07 5 0.35
14. Rust mezd 0.03 2 0.06 2 0.06
15. Snizujici se populace Sedl¢an 0.01 4 0.04 1 0.01
16. Hrozba stavajici konkurence 0.03 2 0.06 3 0.09
17. Hrozba substitutd 0.05 2 0.1 1 0.05
18. Hrozba vstupu novych konkurent 0.01 1 0.01 1 0.01
Suma 100% 1.65 2.68

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vysledku tabulky 5 byla vybrana alternativa 1, protoze dosahla celkového

mensiho poctu bodu (lepsiho hodnoceni) nez alternativa 2.

4.7.2 Novy Business model a strategie

Vybrana alternativa strategie bude charakterizovana prostfednictvim Business modelu, cild,

navrzenych aktivit a navrhli na zmény.

Vztah vybrané alternativy a SWOT analyzy k sou¢asnému Business modelu

SWOT analyzou byl dale zhodnocen soucasny Business model (viz obrazek 14).
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Obrazek 14: Zhodnoceni SWOT analyzou Business model

Klicova partnerstvi Klicove Cinnosti Hodnotové nabidky Vztahy se zakazniky |Zakaznicke segmenty]
x odbératelé (kavarny, x obsluha zakaznika x dostupna kvalitni kava x profesionalni x obyvatelé ze
restaurace, bary...) X propagace x piijemné prostiedi osobni asistence Sedl¢an a okoli nad
x dodavatelé (kavy, vina, knih, [x §koleni zamé&stnancd x 7. kava zdarma x poradani letniho |17 let
&aja...) x doprava zdarma pro vybrané |festivalu
x organizatofi akei (hasi&ska okresy

soutez, farmarské trhy,
méstské slvanosti...)

x roznos kavy po Sedl¢anech

Klicove zdroje
x fyzické zdroje (vybaveni,

Distribucni kanaly
x kamenny obchod

zbozi...) x e-shop
x dusevni zdroje (znacka, x stankovy prodej
doména...) x telefon, email, FB

stranka

x lidské zdroje

Naklady Piijmy
x mzdové naklady x prodej: kavy vina, &aju, knih, BIO su$enek, Eokolad a
x naklady na prodané zboZi dalsich
X propagace
X ndjem a energie

Zdroj: vlastni zpracovani

Do klicovych vlastnosti byla ze silnych stranek zatazena dobrd propagace a z pfilezitosti
poradani seminaft a ochutnavek. V kli¢ovych zdrojich 1ze nalézt silné stranky, jako je kvalitni
persondl a dobrd finan¢ni situace. Hodnotové nabidky obsahuji kvalitu produktl a piijemné
prostfedi. Hodnotovou nabidku negativné ovliviiuje to, Ze jsou toalety zpoplatnéné a mimo
prodejnu, a také chybi bezdratovy internet zdarma. Distribuc¢ni kanaly jsou zédporné ovlivnény
Spatnym umisténim podniku a nepichlednou nabidkou knih na e-shopu. V zakaznickych
segmentech pfibylo zacileni také na nemistni obyvatele Sedlcan. Zvysit piijmy by mohlo
roz$ifeni sortimentu o pivo. Naopak negativni dopad na ptijmy maji levny roznos kavy, hrozba

substitutd a hrozba stavajici konkurence.
Charakteristika nového Bussines modelu

V soucasném Business modelu byly na zaklad¢ pfijaté alternativy strategie a zhodnoceni jeho
silnych a slabych stranek provedeny zmény. Tyto zmény jsou zapsany v obrazku 15. Jedna se
zejména o zmeény u klicové €innosti, hodnotové nabidky, vztahu se zdkazniky, zdkaznického

segmentu a prijmu.



Obrazek 15: Novy Busi

ness model

Kli¢ova partnerstvi

Kli¢ové ¢innosti

Hodnotové nabidky

Vztahy se zakazniky

7 akaznické segmenty|

x odbératelé (kavarny,
restaurace, bary...)

x dodavatelé (kavy, vina, knih,
caju...)

x organizatofi akci (hasicska
soutéz, farmarské trhy,

x obsluha zakaznika

X propagace

x §koleni zaméstnanca
x propagace knih

x zviditelnéni e-shopu

méstské slvanosti...)

Klic¢ove zdroje

x fyzické zdroje (vybaveni,
zbozi...)

x duSevni zdroje (znacka,
doména...)

x lidské zdroje

x dostupna kvalitni kava

x piijemné prostiedi

x 7. kdva zdarma

x doprava zdarma pro vybrané
okresy

x roznos kavy po Sedlcanech
x bezdratové pfipojeni k inter.

x profesionalni
osobni asistence

x pofadani letniho
festivalu

x pofadani seminafa
a ochutnavek

x obyvatelé ze
Sedlcan a okoli nad
17 let

x obyvatelé mimo
Sedlcan

x kamenny obchod
x e-shop

x stankovy prodej

x telefon, email, FB
stranka

Distribucni kanaly

Naklady

Piijmy

x mzdové naklady

x naklady na prodané zbozi
X propagace

X najem a energie

dalsich

x prodej vina
x prodej zahrani¢niho piva

x prodej: kavy vina, ¢aju, knih, BIO susenek, Eokolad a

Odvrhnéte

Pozdvednéte

Zdroj: vlastni zpracovani

NavrzZené cile, aktivity

Cile

Zvysovani zisku

a zmény

Navyseni poctu zdkaznikl

Poskytovani kvalitnich sluzeb

Vyhybani se konkuren¢nimu boji

Nabizeni novych zazitka

Omezte Vytvoite

Konkrétni zmény v Business modelu zachycuje tabulka 10 prostfednictvim soufadnicové sité

,omezte — vytvoite — odvrhnéte — pozvednéte™, ktera je soucasti metodiky strategie modrého

oceanu (viz reserse).
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Tabulka 10: Soufadnicova sit’ ,,omezte — vytvoite — odvrhnéte — pozvednéte*

Odvrhnéte Pozvednéte

Roznos kavy Propagace knih
Zviditelnéni e-shopu
Upoutani pozornosti nahodnych

kolemjdoucich
Omezte Vytvoite
Nabidka vina Poradani seminaiu a ochutnavek

Rozsifeni sortimentu o zahrani¢ni pivo
Bezdratové ptipojeni k internetu

Ptispéni zékazniktim na toalety

Zdroj: vlastni zpracovani
Odvrhnéte

Jako prvni je doporuceno zanechani nebo alesponi zdrazeni roznosu kavy po Sedl¢anech.
Sedl¢any sice nejsou zadné velké mésto, 1 presto je cena 15 K& za roznos kavy po tomto mésté

je neumérné mald. Diky tomu se snizi vysoké naklady a zvysi trzby.
Omezte

Dale bylo podniku doporuceno omezit nabidku vin. V Sedl¢anech se nachazeji dvé velké

vinotéky s rozsédhlou nabidkou vin, a podnik XY témto vinotékdm miiZe jen téZko konkurovat.
Vytvoite

Pokud by podnik skute¢né omezil nabidku vin, uvolnilo by se misto pro zahrani¢ni pivo. Jak
Jiz bylo zminéno ve SWOT analyze, ve mésté Zadny podnik toto zbozi nenabizi. Nabidka

napiiklad némeckych a belgickych piv by piilakala nové zédkazniky.

Podnik by mohl vyuzit pronajatych prostor a pofadat seminafe ¢i ochutnavky pro své
zakazniky. Akce by se samoziejmé tykaly kavy a dal$iho zbozi nabizeného v kramku. Timto

by se splnil cil nabizeni novych zazitka.

Podnik by snadnymi kroky mohl zkvalitnit své sluzby. Napiiklad kdyby zavedl
bezdratové pripojeni k internetu, které by bylo zdarma. Dalsi moznosti je poskytovani

penéznich prostiedkd na toalety.
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Pozvednéte

Je navrhovano zptehlednit a zaktualizovat nabidku knih na e-shopu. Nabidka knih je
momentalné zastarald a neptfehledna. Prostory kramku jsou dosti omezené, proto je dale
navrhovano vytvofit dotaznik, ktery by mél za ukol zjistit, o které Zanry knizek je nejvetsi
zajem. Dotaznik by bylo mozné vyplnit jak fyzicky v podniku, tak pfes internet na

facebookovych strankach. Toto opatfeni souvisi s cilem poskytovani kvalitnich sluzeb.

S e-shopem také souvisi jeho zviditelnéni. Bylo by vhodné zaregistrovat obchod
u internetovych srovnavaci cen a porovnavacu zbozi, jako je naptiklad heureka.cz ¢i zbozi.cz.

Zvysil by se tak pocet oslovenych potenciadlnich zékazniku.

Jak jiz bylo zminéno ve SWOT analyze, kramek se nachazi v pasazi, kterd ma vchod
naproti 1ékarn¢€. Vyrazna cedule by nad vchodem pasaze by zaujmula nahodné kolemjdouci

a navstévniky lékarny.
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5 Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo na zaklad¢ business modelu podniku a SWOT analyzy stanoveni
strategie na zlepSeni soucasného stavu. Dil¢imi cili bylo analyzovat vnitini a vnéj$i prostiedi
podniku a na zaklad€ toho prostfednictvim SWOT analyzy navrhnout novy Business model.
Pro tento ucel byl vybran podnik XY, zabyvajici se prodejem kavy a dalSim dopliikovym

zbozim.

Vnitini prostfedi bylo prozkouméano pomoci Business modelu a financni analyzy.
Business model byl sestaven na zaklad¢ rozhovoru s pani majitelkou. V obchodnim modelu
bylo detailné popsano, jakym zptisobem podnik pracuje. Business model podniku XY uspésné
funguje. Finan¢ni analyza byla sestavena podle ucetnich vykazt. Tato analyza obsahuje
vypocty ukazateld rentability, zadluzenosti, likvidity a aktivity. Vysledky ukazateld za rok 2017
a 2018 byly porovnany mezi sebou. V roce 2018 mél podnik vyssi trzby a celkové lepsi

rentabilitu. V roce 2017 vysla 1épe rentabilita zadluzenosti, likvidity a aktivity.

Vnéj$i prostfedi bylo analyzovdno PEST analyzou a Porterovym modelem péti
konkurencnich sil. PEST analyzou byly popsany politicko-legislativni, ekonomické, socialné-
kulturni a technicko-technologické vlivy na podnik. Z vysledktl vyplyva, ze 1idé maji stale
z4jem o kdvu a vino, podnik mize snadno ohrozit zména legislativy ¢i snizujici se populace
obyvatel Sedlcan. Porteriv model ukézal, kdo jsou konkurenti, jaké substitu¢ni produkty
existuji na trhu, jaka je vyjednavaci sila dodavatelti a odbératelti a jaka je realna hrozba vstupu
novych konkurentli. Nejveétsi nebezpeci pro podnik jsou substituty a hrozba vstupu novych

konkurentu.

Na tyto analyzy nasledné navdzala SWOT analyza. Pti této analyze byla vyuzita metoda
parového srovnani za pouziti Fullerova trojuhelniku. SWOT analyza odhalila silné a slabé
stranky podniku, pfileZitosti a ohroZeni. Nejvétsi vahu ziskaly silné stranky. Tato oblast
obsahuje vyznamné faktory jako je dobra financni situace, kvalita produkti nebo kvalitni
personal. Druhou oblasti s nejvétsim poctem vah byly pfileZitosti. Vyznamnymi faktory bylo
rozsifeni sortimentu o zahrani¢ni pivo, osloveni nemistnich a potadani ochutnavek a seminafa.
Na piedposlednim misté skonéily slabé stranky s faktory jako nepiehledna nabidka knih
a Spatné umisténi podniku. Nejmensi vahu mély ohroZeni, naptiklad s faktory hrozba stavajici

konkurence a hrozba substitutti. Vysledkem SWOT analyzy byla strategie ,,vyuziti®.

V poslednim kroku byly z vysledkit SWOT analyzy vyhotoveny dvé alternativy. Po

porovnani alternativ mezi sebou, byla zvolena alternativa ,,Rozsifeni sortimentu®. Na zaklad¢
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této alternativy vznikla nova opatieni a ta byla roz¢lenéna do ¢tyi skupin podle zasad tvorby
modrého oceanu ,,omezte — vytvorte — odvrhnéte — pozvednéte®. Podnik by mél v ramci oblasti
,pozvednéte” zptehlednit a zaktualizovat nabidku knih na e-shopu, zaregistrovat e-shop
U internetovych srovnavacu cen a vyvésit reklamni ceduli pfed pasazi. Z oblasti ,,vytvoite* je
navrhovano pofadat seminafe a ochutnavky, rozsifit sortiment o zahrani¢ni pivo, nabizet
bezdratové pfipojeni k internetu zdarma a pfispivat zakaznikiim na toalety. Podniku je naopak
doporucovano zanechédni levného roznosu kavy a snizeni nabidky vina. Veskera nova opatieni
byla vyznacena v novém Business modelu. V soucasné dobé podnik navrzena opatieni

implementuje.

61



Prehled pouzité literatury

11.
12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

Ceské narodni banka [online]. 2019][cit. 2016-03-14]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cnb/STAT.ARADY_PKG.PARAMETRY_SESTAVY?p_sestuid=2
1727&p_strid=ACBAA&p_lang=CS

Cesky statisticky ufad [online]. 2019[cit.2019-02-25]. Dostupné:
https://www.czso.cz/csu/xs/vyvoj-vybranych-ukazatelu-v-so-orp-sedlcany

Cesky statisticky ufad [online].2019[cit.2019-02-25]. Dostupné:
https://www.czso.cz/csu/czso/spotreba-potravin-2017

Cesky statisticky ufad [online].2019[cit.2019-02-25]. Dostupné:
https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-vybrana-mesta-cr
Dedouchova, M. (2001). Strategie podniku. Praha: C.H. Beck.

Donnelly, J. H. (1997). Management. Praha: Grada.

Fotr, J. (2012). Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada.
Grasseova, M., Dubec, R., a Rehék, D. (2010). Analyza v rukou manazera: 33
nejpouzivanéejsich metod strategického rizeni. Brno: Computer Press.

Horakova, H. (2003). Strategicky marketing (2., rozs. a aktualiz. vyd). Praha: Grada.
Kim, W. C., a Mauborgne, R. (2005). Strategie modrého oceanu: uméni vytvorit si
svrchovany trzni prostor a vyradit tak konkurenty ze hry. Praha: Management Press.
Kostan, P., B&lohlavek, F., a Sulef, O. (2006). Management: [co je management,
proces Fizeni, obsah rizeni, manazerské dovednosti]. Brno: Computer Press.

Kotler, P. (2001). Marketing management. Praha: Grada.

Kotler, P., Armstrong, G., (2004): Marketing. Praha: Grada Publishing

Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priitbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a
moznosti. Praha: Grada.

Kurzy.cz [online]. 2000-2019][cit. 2019-02-25]. Dostupné z: https://prace.kurzy.cz/sedlcany/
Osterwalder, A., a Pigneur, Y. (2012). Tvorba business modelii: prirucka pro viziondre,
inovatory a vSechny, co se neboji vyzev. V Brn&: BizBooks.

Ovans, A. (2015). What Is a Business Model? Harvard Business Review, Dostupné z:
https://hbr.org/2015/01/what-is-a-business-model

Porter, M. E. (1980). Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors. New York: Free Press.

Srpova, J. (2011). Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada.

Svarcova, M. (2016). Zdkladni principy marketingu. Praha: Idea Servis.

The GlobalEconomy.com: Czech Rep. Political stability (n. d.) The GlobalEcono-
my.com: Czech Rep. Political stability[Online]. Dostupné z
http://www.theglobaleconomy.com/Czech-Republic/wb_political_stability/

Ticha, 1., a Hron, J. (2002). Strategické rizeni. Praha: Credit.

62



Seznam obrazku, tabulek a priloh
Obrazky

e Obrazek 1: Rozd¢leni na makroprostfedi a mikroprostfedi a vnéjsi a vnitini prostiedi
e Obrazek 2: Porterova analyza péti sil

e (Obrazek 3: Stavebni prvky modelu

e Obrazek 4: Hodnotové¢ kiivka

e Obrazek 5: Business model

e Obrazek 6: Ustalena politicka stabilita v CR

e Obrazek 7: Podil nezaméstnanych osob v Sedl¢anech v %
e Obrazek 8: Primérné nastupni mzda v Sedl¢anech

e Obrazek 9: Cista inflace v CR

e Obrazek 10: Populace Sedlcan

e Obrazek 11: Primérna spotieba vina v CR

e Obrazek 12: Primérna spotieba kavy (kg)

e Obrazek 13: Vysledky Porterova modelu

e Obrazek 14: Zhodnoceni SWOT analyzou Business model

e Obrazek 15: Novy Business model
Tabulky

e Tabulka 1: Mapa uZitku pro zdkaznika

e Tabulka 2: Ukazatele rentability

e Tabulka 3: Ukazatele likvidity

e Tabulka 4: Ukazatele aktivity

e Tabulka 5: SWOT matice

e Tabulka 6: Fullertiv trojahelnik

e Tabulka 7: Véha silnych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni
e Tabulka 8: Navrh strategie

e Tabulka 9: Hodnoceni alternativy 1 a 2

e Tabulka 10: Soutfadnicova sit’ ,,omezte — vytvoite — odvrhnéte — pozvednéte*

63



Prilohy

e Ptiloha ¢.
e Ptiloha ¢.
e Ptiloha ¢.
e Ptiloha ¢.
e Ptiloha ¢.
e Ptiloha ¢.
e Ptiloha ¢.

e Ptiloha ¢.

o N N B W N

: Konkurenéni rivalita v odvétvi

: Hrozba vstupu novych konkurentii

: Vyjednavaci sila odbérateli

: Vyjednavaci sila dodavatela

: Hrozba substitutii

: Vyhodnoceni faktort STEP analyzy
: Rozvaha

: vykaz zisku a ztrat

64



Pfilohy

Piiloha ¢. 1: Konkurenéni rivalita v odvétvi

Faktor

Hodnoceni
1-5

Pocet konkurentu

w

Velikost konkurentli oproti podniku

Konkurenceschopnost konkurentti

Rust odvétvi (poptavky)

Naklady na investice

Diferenciace konkurentt

Moznosti rozsifovani kapacit

Postoj k obchodni etice

Naklady odchodu z odvéti

RPIRPWIAEANPEEDNW

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha €. 2: Hrozba vstupu novych konkurentii

Faktor

Hodnoceni
1-5

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi

4

Pristup k distribu¢nim kanalim

Potieba vlastnit technologie, know-how

Ptistup k energiim, pracovni sile

Nékladova vyhoda existujicich konkurentti

Vladni politika

Loajalita existujicich zdkaznikl ke znacce

Reakce soucasnych existujicich konkurentl

WINWwWw|~lOI|A~|>

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha €. 3: Vyjedndvaci sila odbérateli

Faktor

Hodnoceni
1-5

Pocet vyznamnych zakaznikl

2

Jedine¢nost vyrobku/sluzby pro zédkaznika

Naklady na ptechod ke konkurenci

Hrozba zpétné integrace

Ziskovost/uzitek zdkaznika

Uroven segmentace trhu

WWIW|Ool|

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha €. 4: Vyjednavaci sila dodavatell

Hodnoceni

Faktor 1.5

Pocet dodavatelu 3

Vyznam odbératelt pro dodavatele

Hrozba vstupu dalsich dodavatelti do odvétvi

Kvalita dodavanych surovin

NI [ININ

Cena u dodavatelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfiloha ¢&. 5: Hrozba substitutu

Hodnoceni

Faktor 1.5

Existence mnoha substitutt 4

Konkurence v odvétvi substitut

Hrozba substitutti v budoucnosti

Néklady na ptechod k substitutim

Uzitné vlastnosti substitutt

Mira inovaci substituti

AR OD DS

Diferenciace vyrobkii podniku

Zdroj: vlastni zpracovani

66




Ptiloha ¢. 6: Vyhodnoceni faktori STEP analyzy

Nazev faktoru

Hodnoceni
vyznamnosti
faktoru

Dopad
faktoru na
spolecnost

Hypotéza

Zarazeni
faktoru

Zmény v legislativé

Vyznamny

Dlouhodoby

Stale se ménici
legislativa znamena pro
podnik neustalé
prizptisobovani se.

Politicka stabilita

SpiSe vyznamny

Dlouhodoby

V ptipadé zhorSeni
politické stability by
mohlo dojit k ukonceni
spoluprace ze strany
zahrani¢nich
dodavatelil.

Klesajici mira
nezameéstnanosti

SpiSe vyznamny

Dlouhodoby

Vysoké nezaméstnanost

by domacnostem snizila

dichody a lidé by méné
nakupovali.

Mirng zvySujici se
pramérna mzda

Vyznamny

Dlouhodoby

Snizujici se mzda by

sniZila obyvatelstvu

dichody a mén¢ by
utraceli.

Proménliva inflace

SpiSe vyznamny

Dlouhodoby

P1ilis vysoka inflace by
m¢éla negativni dopad na
celkovou ekonomiku i
na fungovani firmy.

Snizujici se
populace Sedl¢an

Vyznamny

Dlouhodoby

Pokud se bude i nadale
snizovat populace
Sedl¢an, snizi se
poptavka i trzby
podniku.

Rostouci spotieba
vina

Vyznamny

Stiednédoby

Pokud klesne zajem
spolecnosti o vino,
klesnou podniku trzby a
bude muset nabizet jiny
sortiment.

Stala spotieba kavy

Vyznamny

Stiednédoby

Pokud klesne zajem
spolecnosti o kavu,
klesnou podniku trzby a
bude muset prodavat
jiny sortiment.

Hrozba GMO
potravin

Nevyznamny

Dlouhodoby

Podnik se snaZi jit
cestou bio potravin a
pfipadna konkuren¢ni

nabidka s levnymi

vyrobky z GMO by
podnik mohla ohrozit.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pfiloha 7: Rozvaha

31.12.2018

Obchodni firma nebo jiny
nazev Ucetni jednotky

Sidlo, bydlisté nebo misto
podnikani ucetni jednotky

Oznaceni AKTIVA Cislo B&2né Getni obdobi Minulé Gé. obdobi
fadku
a b c
AKTIVA CELKEM (F.02+03 +07 +12) 001
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 002
B. Dlouhodoby majetek (. 04 az 06) 003
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 004
B. Il Dlouhodoby hmotny majetek 005
B. 1l Dlouhodoby finanéni majetek 006
C. ObéZna aktiva (F.08 az 11) 007
C.L. Zasoby 008
c.l Dlouhodobé pohledavky 009 0
c. Kratkodobé pohledavky 010 45 45 30
C.IV. Kratkodoby finanéni majetek 011 151 151 139
D.l. Casové rozliseni 012 0
Oznadeni PASIVA Cislo Bézné Minulé
fadku Gcetni obdobi ucetni obdobi
PASIVA CELKEM (F.14 + 20 + 25) 013
A. Vlastni kapital (.15 az 19) 014
Al Zakladni kapital 015 500 500
Al Kapitalové fondy 016
A. Il Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 017
A. IV. Vysledek hospodareni minulych let 018
AV Vysledek hospodafeni b&2ného detniho obdobi (+/-) 019 221 173
B. I Rezervy 021
B. Il Dlouhodobé zavazky 022
B. Il Kratkodobé zavazky 023 190 160
B. IV. Bankovni Gvéry a vypomoci 024
G: Casové rozliseni 025




Ptiloha 8: vykaz zisku a ztrat

Dle v 4 Nazev a pravni forma tcetni
wyhlazky &, VYKAZ ZISKU A ZTRATY jednotky:p
P ke dni 31. prosince 2018 ]
. (v celych tisicich K&) Sidlo ucetni jednotky:
DRUHOVE CLENENI
1€
Predmeét podnikani /Cinnosti
Gg. j.:
Skutec€nost v ticetnim obdobi
bézném minulém
1 2
I3 Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb 1 0 0
I Trzby za prodej zbozi 2 3242 3082
A. Vykonova spotieba &) 1126 1086
o Naklady vynaloZené na prodané zboZzi 4 941 876
2. Spotieba materialu a energie 5 82 92
3. Sluzby 6 103 118
B. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) i 0 0
@, Aktivace (-) 8 0 0
D. Osobni naklady 9 1791 1730
1 Mzdové naklady 10 1365 1327
2. Naklady na socialni zabezpegeni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 11 426 403
2 Naklady na socialni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 12 426 403
2. Ostatni naklady 13 0 0
E: Upravy hodnot v provozni oblasti (f. 15 + 18 + 19) 14 25 30
1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku (. 16 + 17 ) 15 25 30
1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 16 25 30
1z Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - doéasné 17 0 0
2. Upravy hodnot zasob 18 0 0
3. Upravy hodnot pohledavek 19 0 0
1. Ostatni provozni vynosy (. 21 + 22 + 23) 20 0 0
1. Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 21 0 0
Trzby z prodaného materialu 22 0 0
Jiné provozni vynosy 23 0 0
7, Ostatni provozni naklady (f. 25 az 29) 24 39 32
1 Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 0 0
2. Prodany material 26 0 0
34 Dané a poplatky 27 13 17
4. Rezervy v provozni oblasti a komplexni néklady piistich obdobi 28 0 0
5. Jiné provozni naklady 29 26 15
2 Provozni vysledek hospodareni (+/-) 30 261 204
V. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily (f. 32 + 33) 31 0 0
V. Vynosy z podilii - oviadana nebo oviadajici osoba 32 0 0
Ostatni vynosy z podild 33 0 0
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 34 0 0
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku (. 36 + 37) 35 0 0
V. \Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan&niho majetku - oviddana nebo oviddajici of 36 0 0
Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 37 0 0
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 38 0 0
VI. Vynosové uroky a podobné vynosy (f. 40 + 41) 39 0 0
VI. Vynosové Uroky a podobné vynosy - oviadana nebo oviadajici osoba 40 0 0
Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 41 0 0
I Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42 0 0
dJd. Nakladové uroky a podobné naklady (f. 44 + 45) 43 0 0
1. Nakladové Uroky a podobné naklady - oviadana nebo oviadajici osoba 44 0 0
2. Ostatni nakladové uroky a podobné naklady 45 0 0
VIL. Ostatni finan¢ni vynosy 46 0 0
K. Ostatni finanéni naklady 47 0 0
*|Finanéni vysledek hospodareni ( +/-) 48 0 L
i Vysledek hospod i pred zdanénim (+/-) (V. 30 +48) 49 261 204
L. Dan z pfijmu (F. 51 + 52) 50 40 31
1 Daii z pifjmu splatnd 51 40 31
2. Dafl z pifjml odlozena (+/-) 52 0 0
= Vysledek hospodareni po zdanéni ( +/-) (¥. 49 - 50) 53 221 173
M. Prevod podilu na vysledku hospodateni spole¢nikim (+/-) 54
G Vysledek hospodaieni za Gcetni obdobi (+/-) (i.53 - 54) 55 221 173
¥ Cisty obrat za uéetni obdobi = I + Il + lll. + IV. + V. + VI. + VIl 56 3242 3082
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