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1 Uvod

V soucasné¢ dobé se dynamicky meéni podnikatelské prostfedi a pro mnoho
podniki na trhu je zddouci, aby si udrzeli svou konkurenceschopnost. Tu Ize chapat jako
schopnost podniku utkat se s fadou subjekti, které podnikaji v tomtéz odvétvi, a jesté
k tomu byt uspésny. Je to dulezita schopnost, aby podnik mél na trhu stale své misto.
Kazdy podnik ma znat své vnitini a vnéjsi okoli. Mél byt si védom svych vyhod a
prednosti, které pak v budoucnu miize vyuzit ve svilij prospéch a zaroven eliminoval své
nedostatky v podnikani. Je to neustalé vytvafeni hodnot podniku, sledovéani trenda a
udrzeni konkuren¢nich vyhod. Coz se sice mize zdat na prvni pohled pro né¢koho
jednoduché, avsak v dnesni turbulentni dobé& to neni zase uplné tak snadné, jak se miize
zdat. Pandemie covid — 19 méla dusledek, i ptes rizné kompenzace vlady pro ceské
podnikatele, Ze preruSovalo podnikatelskou ¢innost v roce 2020 mnohem vice subjektt a

zaroven zacalo podnikat nejméné podnikatelti za posledni ¢tyii roky (CAFIN, 2022).

Téma a zaméfeni této bakalafské prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti
maloobchodni firmy. Prace je rozdélena do dvou Césti, na Cast teoretickou a Cést
praktickou. V teoretické Casti jsou vysvétleny jednotlivé pojmy a pouzité metody pro
zhodnoceni konkurenceschopnosti. Jsou zde vysvétleny metody pro zhodnoceni vngjsiho
a vnitfniho okoli podniku. Druha ¢ést prace je zaméfena na popis odvétvi a praktické
pouziti metod a analyz. Vysledky pouZzitych metod umozZni popsat podnik a jeho okoli
v konkuren¢nim odvétvi. Nasledn& v praktické ¢asti jsou feSeny navrhy a doporuceni

zkoumanému podniku pro udrzeni a zlepSeni konkurenceschopnosti.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat konkurenceschopnost rodinného
podniku v oblasti maloobchodu, a to prostfednictvim vybranych metod vhodnych ke
zkoumani této problematiky. Ze zjisténych vysledkl v praktické ¢asti jsou nasledné
navrzena doporuceni k udrZeni a zlepSeni situace podniku v podnikatelském prostiedi.
Zvolenym analyzovanym podnikem je drogerie Rojal, ktery prodava drogistické zboZi,

barvy a bizuterii, sidli ve mésté Frydek-Mistek v Moravskoslezském kraji.

Bakalatska prace obsahuje pét kapitol, z nichz prvni kapitola je Givod a pata je
zavér. Druhé kapitole nalezi teoreticko-metodickd vychodiska hodnoceni
konkurenceschopnosti, v niZ jsou vysvétleny dle odbornych publikaci pojmy a metody
pro podnikatelské prostiedi a konkurenceschopnost. Metod pro hodnoceni

konkurenceschopnosti podniku je mnoho, v této bakaldfské praci je pouzita PEST



analyza, SWOT analyza, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, a finan¢ni analyza. Tteti
kapitolou zacind prakticka ¢ast popsanim a piedstavenim podniku drogerie Rojal, je
popsan sortiment, ktery firma nabizi a soucasné konkurencni podniky v odvétvi, které
sidli ve stejné mestské casti. Nasledné jsou na vybrany podnik pouzity metody
z teoretické ¢asti. Prvni pouzitou metodou je analyza vnéjSiho okoli podniku, nasledné je
pouzit Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Analyza vnitiniho prostiedi je feSena
pomoci SWOT analyzy a finan¢ni analyzy ve srovnani s nejvyznamnéjSimi konkurenty
v odvétvi. Ve ctvrté kapitole 1ze nalézt shrnuti vysledkl a jsou zde navrzena doporuceni

podniku drogerie Rojal ke zlepSeni jeho konkurenceschopnosti.



2 Teoreticko-metodicka vychodiska hodnoceni
konkurenceschopnosti

V této kapitole teoreticko-metodickych vychodisek jsou vymezeny pojmy
dulezité pro problematiku konkurenceschopnosti podniku. Je zde uvedena charakteristika
pojmi podnik, podnikani, podnikatel, rodinné podnikani, podnikatelské prostiedi,
konkurence, konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda. Dale jsou zde popsany metody
pro analyzu podnikatelského prostiedi, které jsou nésledné aplikovany na vybrany podnik

v analytické ¢asti této prace.

2.1 Podnik

Existuje mnoho definici pro pojem podnik a kazda publikace ho popisuje trochu
jinak. Dle obecnych definic je podnik subjektem, ktery méni své vstupy na vystupy.

Podnik je zakladan za i€elem nabizet zbozi a sluzby svym zakazniklim.

Dle nového obcanského zékoniku je definice podniku pod pojmem obchodni
zavod. Znéni je nasledujici: ,, Obchodni zavod (dale jen ,,zavod *) je organizovany soubor
jmeéni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma
se za to, Ze zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu** (Zékon €. 89/2012 Sb., §

502).

Charakteristika podniku je také definovdna v Natizeni Komise Evropské unie ¢.
651/2014, kde se podnikem rozumi kazdy subjekt, ktery vykonava hospodaiskou ¢innost
bez ohledu na svou pravni formu. Zejména zde patii osoby samostatné vydéle¢né ¢inné,
rodinné podniky, obchodni spolecnosti nebo sdruZeni, které pravidelné vykonavaji

hospodatskou ¢innost.

2.2 Podnikani

Zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb. a ob&ansky zakonik 89/2012 Sb. definuji
pojem ,,podnikdni* obdobné. Podnikéani je Cinnost vymezena zakonem jako soustavna
¢innost, kterou provadi podnikatel samostatné na vlastni jméno a na vlastni
zodpovédnost. Ugelem podnikani je dosahovani zisku a déle za podminek stanovenych

zivnostenskym ¢i obdobnym zptsobem.



Znaky podnikani:

e soustavnd vydelecnd ¢innost — nejednd se o prilezitostné (jednorazova,
nahodild) vykondvanad cinnost nybrz soustavnd, kterd se vyskytuje

pravidelné a v ur¢itém ¢asovém obdobi se také opakuje.

e Cinnost provozovana samostatné podnikatelem na vlastni jméno a na
vlastni odpovédnost — podnikatel jednd vlastnim jménem, pod svou
firmou, kterou si nazval pfipadné na vlastni jméno a piijmeni. Pro
naplnéni samostatné Cinnosti je rozuméno, ze o svych cinnostech
rozhoduje podnikatel sdm a také praci si organizuje, zajistuje v pravnim

a ekonomickém smyslu.

e Sezamérem dosahovani zisku — skute¢né dosazeni zisku neni podminkou,

podminka je umysl zisku dosdhnout.

Vsechny tyto znaky podnikdni musi byt splnény soucasné, aby to bylo poklddano za
podnikéni.

V podnikani se hleda, objevuje a vyuzivaji podnikatelské prilezitosti k vyplnéni
mezer na trhu. DalSi nedilnd soucast podnikdni je podnikatelské rozhodovani o
znovurozdéleni disponibilnich prostfedkl, coZ v dneSni moderni dobé piedstavuje i
zavadéni novych fesSeni, o¢ekava se pripravenost podnikatele ptevzit podnikatelska rizika
spojené s moznym ekonomickym uspéchem (Martinovi¢ova, Kone¢ny, Vavtina, 2019).
Jadrem podnikdni je podnikavost. Podnikavost je schopnost, dovednost, potenciél
podnikat. Jeji podstatou je tvofivost, feSeni problému, iniciativa, kritické mysleni,

vytrvalost a schopnost pracovat jak jednotlive, tak s ostatnimi v tymu.

2.3 Podnikatel

V mezich ob¢anského zédkona 89/2012 Sb. § 420 se podnikatelem rozumi osoby,

které lze charakterizovat ve Ctyfech kategoriich:
1. Osoby zapsané v obchodnim rejstiiku
2. Osoby, které podnikaji na zdkladé zivnostenského opravneni

3. Osoby, které podnikaji na zakladé jiného nez zivnostenského opravnéni, tedy

podle zvlastnich predpisii



4. Pro cely ochrany spotiebitele se také za podnikatele povazuje kazda osoba,
kterd uzavird smlouvy, které souviseji s vlastni obchodni, vyrobni ¢i

podobnou ¢innosti pti vykonu povolani.

Existuje mnoho definici pro pojem podnikatel. Podle Veber (2012) je podnikatel
osoba, ktera realizuje podnikatelské aktivity s tim rizikem, ze mize rozsifit nebo ztratit
vlastni kapital. Také by to méa byt osoba, kterd je schopna poznat pfilezitosti na trhu,
vyuzivat zdroje a prostfedky k dosazeni cilti a zaroven ochotna podstoupit i urcita rizika.
Podnikatel je ¢lovek, ktery ma specifické osobnostni rysy a vlastnosti. Nejeden z nich je
uz jednou zminéné uméni poznat prilezitosti na trhu, vyplnit mezeru na trhu, stanovovat
cile a jit za nimi, mit dostatek finan¢nich prostfedkl nezbytné k podnikani. Zaroven by
m¢él rozumét predmétu podnikéni, umét vést podnik a lidi. Je zodpovédny za rozhodnuti
souvisejici s predmétem podnikani. A také méa mit nemalo dalSich osobnostnich vlastnosti
jako je sebedtivéra, trpélivost, dlouhodobé nasazeni, odolnost vici stresu, schopnost ucit
se ze zkusenosti atd. Jednim ze zplsobu podnikani je rodinné podnikani, které je vice

rozepsano v nasledujici kapitole.

2.4 Rodinné podnikani

Vlada v usneseni ze dne 18. fijna 2021 upravila definici rodinného podniku
formou nelegislativni Upravy. Divodem této zmeény byly praktické zkuSenosti pfi
posuzovani registraci rodinnych podnikt. Kazdopadné jednalo se o tpravy v definici, kde
se zpiesnuji definice ¢lenti rodinného podniku. Nicméné jiz diive pfijatd definice
rodinného podniku byla z vétsi Casti zachovana. Tedy rodinnym podnikem se rozumi
rodinna obchodni korporace nebo rodinné zivnost. Za rodinnou obchodni korporaci se
povazuje obchodni korporace, ve které ¢lenové jedné rodiny pfimo ¢i nepiimo vykonavaji
vetsinu svych hlasovacich prav a alespoii jeden Clen rodiny je clenem statutarniho orgénu
této obchodni korporace. Za rodinnou zivnost se povazuje takové podnikani, na kterém
se svoji praci nebo majetkem podileji nejméné dva ¢lenové jedné rodiny a nejméné jeden
z ¢lent je drzitelem Zivnostenského opravnéni ¢i obdobného opravnéni k podnikdni

(MPO, 2022). Celé znéni definice rodinného podnikdni do nelegislativni Upravy je delsi,

vvvvv

Pro Ceskou republiku je tato definice vcelku mlada, ale také dileZitd z mnoha

divodi. Jednim z nich je lepsi statisticka evidence, protoZe lze nyni rodinny podnik



registrovat a nespada tak do $ir$i definice maly a stfedni podnik, avSak nadale zGstava
jeho soucasti. Difve takova statistika pro izemi CR neexistovala, na rozdil od jinych zemi
EU. Zaroven Evropsky parlament doporucuje propagaci rodinného podnikani, proto jeho
definice v CR pfijata usnesenim je jistym dobrym signalem vlady smérem k témto
podnikim. Rodinnym podnikiim se timto do budoucna oteviraji moznosti ziskani

nékterych dotaci nebo zaméstnavani rodinnych ptislusnik.

Rodinné podnikani ma dlouhou historii v celosvétovém méfitku. V Evropé ze
vSech spolecnosti je 60 % tvofeno rodinnymi podniky. Jednd se o celou Skalu
mikropodniki, malych i stfednich, ale také nalezneme mezi rodinnymi podniky i velké
mezinarodni firmy, jako napftiklad Ferrero, L'Oreal a LEGO. Z mnozstvi podilu na
ekonomice rodinného podnikani Ize vyvodit, ze pro ekonomiku EU tento druh podnikéni
hraje vyznamnou roli, a proto Evropskd komise podporuje vyvéfeni piiznivéjSiho

prostiedi, kde mohou rodinné podniky rist a rozvijet se (EC, 2022).

Rizeni takového rodinného podniku je dosti rozdilné od bé&zného podniku.
Stfetavaji se zde rodinni pfisluSnici, nékdy to jsou €lenové tzké rodiny — manzelé a déti
¢1 jen sourozenci. Jindy se podileji 1 strycové, tedy, bratranci, prarodice atp. V béZném
podniku se potkavaji lidé spise v pracovnépravnim vztahu a k té praci i timto zptisobem
pristupuji, kdezto v rodinném podniku je tenkd hranice mezi pracovnimi a osobnimi
vztahy. Byvaji nékdy dost napjaté, protoze mohou zde existovat mezigeneracni rozdily,
pfipadné rivalita mezi sourozenci. Nékdy mohou vznikat konflikty mezi starym a novym,
protoze v dnesni dob¢ jsou moderni technologie a vhodny marketing podniku dilezitym
pilitfem (Srpova, 2010). AvSak z druhé stranky véci jsou Clenové rodiny vice motivovani
k béhu firmy a jeji prosperity. Rodinny podnik pruznéji reaguje na zmény, napiiklad
pandemie covidu-19 byl jednim z vyznamnych zmén pro podnikéni v posledni dobé. V
té dobé& byly firmy vystaveny, aby hospodarnéji zachazely se svymi zdroji. I toto dokéaze

1épe rodinny podnik, nehospodarné ¢innosti rychle eliminovat

Také konkurenceschopnost rodinného podniku je vyznamnéjsi. Rodinny podnik
ma své silné stranky, které mu pomahaji zvétSovat konkurenceschopnost, ale také zaroven
1 slabé stranky, které mohou mit opacny efekt. Slabé stranky predstavuji prekazky, které
je nutno piekonat ¢i odstranit. Mezi silné stranky fadime naptiklad vzajemnou shodu
mezi osobami, angazovanost, znalost technologie ¢i obchodniho knoh-how, flexibilitu,
stabilni kulturu, rychlost pfijimani rozhodnuti, blizkost lokalnich trhii, efektivita,

produktivita a orientace na kvalitu. Slabé stranky je mozné délit na vnitini a vn&j$i. Na



vngjsi slabé stranky nema rodinny podnik pfimy vliv, jedné se o vetfejné minéni, postoj
investort a dafiova politika statu. Pro vnitini slabé stranky je typické to, ze se jedna o
stranky, které vychazi pfimo z podniku a jsou bud’ emocionalni nebo podnikové.
Konflikty a jiné problémy mezi rodinnymi ptisluSniky spadaji pod emocionalni slabé
stranky. Na to problémy zplsobené Spatnym planovanim, organizovanim sefadi

k podnikovym slabym strankdm (Korab, Hanzelkova, Mihalisko, 2008).

2.5 Okoli podniku

Kazdy podnik ma své vnéjsi a vnitini okoli. Také kazdy podnik je systém, ktery
ma vztahy v tom okoli, ve kterém plsobi. Vnitinim okolim se rozumi vse, co se déje
uvniti podniku. Do vnéj$iho okoli spadd mikrookoli a makrookoli. Prvky okoli podniku
jsou geografické, socialni, politické, pravni, ekonomické, technologické, etické a kulturné
historické (Dvoracek, Sluncik, 2012). Toto vSe dohromady piedstavuje podnikatelské

prostiedi. Lze téz graficky zndzornit nasledujicim obrazkem ¢. 2-1:

=i MAKROPROSTREDI T

MEZOPROSTREDI

Legislativa

Demografie

Distribuce

MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje strategického
I zdméru (podniku) Sociologie
\ Kultura
\l
Konkurence Dodavatelé
Technologie Substituty Ekologie

Obr. 2-1 Podnikatelske prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotr (2020)
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2.5.1 Makroprostredi

Vnéjsi okoli podniku ma zpravidla silny vliv na podnik naopak moznost podniku
ovlivitovat vnéjsi okoli je spiSe omezend. Podnik je tedy nucen se makroprostiedi
pfizpisobit. Jde zde pfedev§im o vlivy legislativni, ekonomické, technologické,
ekologické, socialni a kulturni, ekonomiku, technologii a demografii. Podnik by tyto
vlivy mél prubézné sledovat. V piipad¢ analyzy makroprostiedi je nutno brat v tvahu jak
vlivy narodniho prostiedi, ale také i zahrani¢niho. NejCastéji jsou vyuzivany PESTLE

analyza, ktera je pouzita i v této praci.

2.5.2 Mezoprostiedi

Mezoprostiedi je blizké okoli podniku a jeho oboru podnikéani. Jedna se zde jiz o
takové okoli podniku, které uz firma dokaze ovlivnit. Jinymi slovy se jedna o vné&jsi
mikrookoli podniku. Patti zde dodavatelé, zdkaznici, substituty, distribuce a konkurence.
Typickd analyza, kterd je pro toto prostiedi pouzivana, je PorterGv model péti
konkurenénich sil. Tato analyza je vice popsana dale v této praci a nasledn¢ vyuzita

v ramci praktické Casti.

2.5.3 Mikroprostiedi

Interni prosttedi je takové okoli podniku, které pfimo podnik sam ovliviiuje svymi
ginnostmi. Radime zde jednotlivé useky podniku, jeho zaméstnance. Do externiho
mikroprostiedi fadime dodavatelé, distributory, marketing, zdkazniky a vefejnost.
V ramci mikroprostiedi se analyzuje chod spolecnosti, podnikatelska filozofie ¢i vize,
produktivita, finan¢ni zdravi spole¢nosti a analyza rizik. Analyz pro mikroprostiedi je
mnoho, v této praci je vyuzita finan¢ni analyza podniku a také SWOT analyza. Silné a
slabé stranky se tykaji vnitiniho prostfedi firmy, pfileZitosti a hrozby se tykaji externiho

prostiedi.

2.6 Konkurence, konkurenceschopnost a konkurenéni vyhoda

V tradi¢nim pojeti mikroekonomie se o vyznamu slova konkurence doc¢teme, Ze
se jedna o vzajemnou rivalitu mezi subjekty na trhu. At uz se jedna o rivalitu mezi

prodejci ¢ kupujicimi. Cili jedna se o hospodaiskou soutéz, jejimz cilem je mit pied
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ostatnimi podniky né&jakou vyhodu na trhu a tim dosahovat vyssiho zisku. Konkurence se
dale déli na nckolik dalSich forem z hlediska mikroekonomie, které¢ jsou znadzornény

v nasledujicim obrazku.

| KONKURENCE |
Mezi nal:‘ndkou a Na strané poptéviy Na strané nabidky
poptavicon

| Cenova a necenova |

| Dolkonala a nedokonala |

Obr. 2-2 Formy konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mikolas (2005)

Existuje forma konkurence napii¢ trhem, tedy mezi stranou poptavky a
nabidky. V tomto ptipad€ chce vyrobce prodat nejvice toho, co vyrobil, s nejvétsim
ziskem. Kupujici/ spotiebitel chce zase nakoupit vyrobek za co nejniZsi cenu. Rovnovahu
nachazime v urc¢itém kompromisu mezi poptavkou a nabidkou ¢ili mezi vysokou a nizkou
cenou tak, aby ob¢ strany mély mozZnost uspokojit své potteby. Dale je forma
konkurence na strané poptavky. Takovy druh konkurence vznikd jako boj mezi
spotiebiteli, tedy na stran¢ poptavky. Zde spotiebitel ma snahu nakoupit co nejvice zbozi
a co nejlevnéji, 1 na tkor jinych z ucastnikd poptavky. Takovy druh konkurence se
zvysuje v dobé, kdy je previs poptavky nad nabidkou. A to mé za nésledek rlst cen, ktera
pak postupné snizuje dal§i poptavku, protoze spotiebitelé bud’ nebudou mit dost
penéznich prostfedkl ke koupi zboZi nebo budou neochotni hradit vyssi cenu za zboZi.
Nakonec dle schématu zbyva vysvétlit konkurenci na strané nabidky, tato forma mize
mit podobu cenovou, ¢i necenovou a dokonalou, ¢i nedokonalou. Konkurence na strané
nabidky vznika v situacich, kdy vyrobci se maji snahu na trhu prodat co nejvice vlastnich

[RA4

nabyva v dobé previsu nabidky nad poptavkou. Podstata cenové konkurence spociva
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v tom, Ze cenotvorba je nastroj konkurenc¢niho boje, tedy skrze sniZzenou cenu pftilakat co
nejvice kupujicich. V ramcei necenové konkurence jsou pouzivany metody konkurenéniho
boje na zaklad¢ kvality vyrobku, designu, image, technologické tirovni apod. Konkurence
dokonald je v podstaté idealnim stavem a je také teoretickym modelem trhu, kde plati
dalsi prfedpoklady. Pod konkurenci nedokonalou fadime monopol, oligopol a monopolni
konkurenci. Tyto subjekty disponuji ur€itym stupném trzni sily na skute¢nych trzich, kde

mohou ovliviiovat cenu (Mikolas, 2005).

Konkurenceschopnost 1ze méfit na riznych trovnich, na mikroekonomické a
makroekonomické. Také definice konkurenceschopnosti neni zcela jasné definovana,
nebot’ ma vice vyznamu pro rizné obory a jednotliva odvétvi. Obecné lze fict, ze se jedna
o schopnost podniku poskytovat zdkaznikiim lepsi produkt nez konkurence. Nebo také
Mezi Gspé$nosti na trhu a konkurenceschopnosti existuje uzka souvislost, nebot’ si lze
dnes tézko predstavit podnik, ktery je konkurenceschopny a zaroven neuspésny na trhu.
Konkurenceschopnost méfime podle riznych ukazateld, které budou popsany a
aplikovany v této praci jest¢ v nasledujicich kapitolach. Dulezité je také zminit, Ze
métend konkurenceschopnost je posuzovana pro dany okamzik. Ale neméné dilezité je
si takové hodnoty nadale udrZet nebo dokonce zlepSovat v pritbé¢hu néasledujicich obdobi

(Veber, 2016).

Ve vSem, kde mé jeden podnik vyhodu oproti jinému lze nazvat konkuren¢ni
vyhodou. TakZe pokud podnik nabizi lepsi ¢i kvalitnéj$i produkt, sluzbu, ma lepsi
propagaci a marketing, 1ze to povazovat za konkuren¢ni vyhodu. Skute¢na konkurencni
vyhoda ale spociva v tom, Ze ve srovnani s ostatnimi konkuren¢nimi podniky dosahujete

nizsich nékladd, uctujete si vyssi ceny ¢i dokonce délate oboji (Magretta, 2012).

Zminéné pojmy konkurence, konkurenceschopnost a konkurenéni vyhoda jsou
relativnim pojmem. Pii jejich posuzovani musi byt srovnavany vysledky mezi
spoleCnostmi  ve  stejném  odvétvi a  konkurencnim  prostiedi. Zaroven
konkurenceschopnost podniku a konkurenéni vyhoda miiZze byt i pomijiva. V jeden
okamzik podnik ma konkuren¢ni vyhodu a je konkurenceschopny, vzapéti ho vsak jiny
podnik muze vtom odvétvi napodobit ¢i byt o néco lepsi, a proto o tyto ptvodni
konkurenéni vyhody podnik pfichazi. Jako ptiklad uved'me technologickou inovaci
vyrobni linky pro zefektivnéni vyrobniho procesu. Z hlediska ¢asu se na pocatku tato

inovace stava konkurencni vyhodou, je to silna stranka podniku. Ale poté, co jiné podniky

13



napodobi tuto inovaci, se nasledné stava slabou strankou podniku a ptichdzi tak podnik o
svou puvodni konkuren¢ni vyhodu. Cilem kazdého podniku je byt konkurenceschopny,
udrzovat si vyssi ceny ¢i nizsi ndklady, nebo dokonce oboji ve svém podnikatelském

odvétvi. Takové Cinnosti se vzdy projevi ve vysledku hospodaieni podniku, tvofi zisk.

2.7 Metody zhodnoceni konkurenceschopnosti

Pro zhodnoceni konkurenceschopnosti podniku se pouziva cela fada analyz, jenz
davaji uceleny pohled na podnik. Pro tuto bakalatkou praci byly pouzity metody
zhodnoceni ze vSech zminénych ¢asti prostiedi podniku — makroprostiedi, mezoprostiedi
a mikroprostiedi. Pro makroprostiedi je vyuzita PEST analyza. Pro zhodnoceni
konkurenceschopnosti v tomto prostiedi je vyuzita nejpouzivanéjs$i metoda, a to Porteriv
model péti konkurencnich sil. Pro vnitiniho prostfedi podniku je zde vyuzita SWOT
analyza. Neni v této praci pouzita standardné¢ vyuzivand pro mikroprostiedi pomérova
finan¢ni analyza, ktera obsahuje ukazatele rentability, aktivity, likvidity a ukazatele
finan¢ni stability neboli zadluZenosti z toho diivodu, ze zkoumany podnik vede dafiovou
evidenci nikoli podvojné ucetnictvi. Tato skutecnost je také zohlednéna a dale rozebrana.
Proto se zde v téchto podkapitolach doctete o standardnich pouzivanych analyzach.
Nasledné v praktické ¢asti jsou na zaklad¢€ zjiSténi skuteCnosti z evidence feSeny dalsi

doporuceni pro podnik.

2.7.1 PEST analyza

Dle Dvotacek, Slunc¢ik (2012) analyza makroprostiedi se zamétuje na hodnoceni
jednotlivych vlivli v tomto prostiedi, tedy ve vné&jsim okoli podniku. PEST zkratka

znamena:

P — politicko-legislativni (pravni),

e E — ekonomické,

S — socidlné-demografické (kulturni),

T —technologické faktory.

Tato analyza se pouziva jiz mnoho let a postupem Casu se zacala rozSifovat o dalsi

faktory, proto stala se s vyvojem ¢asu analyzou PESTLE a je rozSifena o tyto faktory:

14



L — legislativni
E — enviromentalni.

V této praci je vSak vyuzita pouze PEST analyza, kterd je pro zhodnoceni

makrookoli vybraného maloobchodu dostacujici.

Politicko-pravni faktory ¢i pravni faktory predstavuji pravidla, jenz stanovuje a
vynucuje stat ve kterém podnik provadi ¢innost. Predevsim jde v této oblasti o pravni
predpisy, které jsou souborem zavaznych pravnich norem, a které jsou soucasti pravniho
fadu. Nalezneme zde zakony, normy, riznéd nafizeni a obecn¢ zavazné vyhlasky. Pod
pravnimi ptedpisy si lze predstavit obchodni pravo, ob¢anské pravo, pracovni pravo,
trestni pravo. Dale zde nalezneme specifické pravni piedpisy o regulaci cen, regulaci

hospodaiské soutéze, investicni pobidky, regulaci zahrani¢niho obchodu a podobné.

Ekonomické faktory zahrnuji zédkladni makroekonomické vlivy. Jedny se v
prabéhu ¢asu méni a jiné jsou relativné stabilni. Mezi ménici se faktory spadaji jednotlivé
faze hospodarského cyklu, vyvoj cen, kupni sila a hospodarska politika vlady. Za
relativné stabilni povazujeme Groven ekonomiky, jeji charakter (trzni, centralné fizend),

konkurenceschopnost, disponibilni zdroje apod.

Socidlné-demografické faktory neboli také kulturni faktory zahrnuji
demograficky vyvoj, historické pozadi, v€kovou, pohlavni a naboZenskou strukturu,
uroven vzdélani, zivotni Groven, vychovu, mobilitu, pfistup k praci a volnému ¢asu, mira

nezaméstnanosti, rozdélovani piijmi (dichodd, renty) aj.

Mezi technologické faktory tadime aktivity podniku na poli vyuziti védy a
techniky. Proto zde patfi informacni a komunikac¢ni technologie, metody fizeni podniku,
produkty a vyrobni postupy. Technologii jesté dale délime na:

e Zakladni — miiZe ji vyuzivat jakykoli podnik,
e Klicova — neni v dosahu vSech podnikli a umoziuje produkci s nizSimi

naklady nebo nabizet jiné produkty,

e Rodici se — technologie je v prvni fazi rozvoje, obsahuji vysoky mozny
potencial vzniku budoucich kli€ovych technologii, fadi se zde projekty

z védy a vyzkumu.
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2.7.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Jednim z nejCastéji pouzivanych metod pro hodnoceni mezoprosttedi podniku je
model péti konkurenc¢nich sil, jehoz autorem je Michael Eugene Porter. Je to jeho
nejznaméjsi strategie, ktera vznikla v pocatku 80. letech 20. stoleti. Cilem této analyzy
je rozpoznat sily, které pisobi v ramci odvétvi. Hranice odvétvi jsou ohrani¢eny podniky,

které¢ v ném plisobi, zndzornéno v obrazku ¢. 2-3.

Hrozba nové

vstupujicich

!

Soupefeni mezi
existujicimi
konkurenty

+— | Vyjednavacisila
kupujicich

Vyjednavacisila | 4
dodavateld

!

Hrozba
subsistuénich
vyrobkd &i sluzeb

Obr. 2-3 Struktura odvetvi, pét sil

Zdroj: vlastni zpracovani dle Magretta (2012, s.43)

Stiet a intenzita téchto péti konkurencnich sil ur€uje nejen strukturu odvétvi, ale
také naznaCuje, jakd bude ziskovost v daném odvétvi. Zaroven tento model péti
konkurenénich sil je také dulezitym néstrojem pro planovani, jeho vyuZitim si l1ze zjistit

rozlozeni onéch sil, které¢ maji dopad na podnik.

Je dllezité vice objasnit onu strukturu odvétvi, dle Magretta (2012), at’ je jednd o
odvétvi jakékoliv bude vzdy téchto pét sil plisobit na kazdy podnik. Déle, ze struktura
odvétvi urcuje jeho ziskovost, avSak neurcuje, zda ma dané odvétvi rostouci potencial ¢i
nikoliv. A zdroven ,, ...struktura odvétvi je prekvapive setrvala. Navzdory prevladajicimu
dojmu, Ze byznys se meéni neuveritelné rychle, Porter odhalil, Ze struktura odvétvi —

Jjakmile jednou projde svou plné nestrukturovanou fazi vznikani — byva z dlouhodobého
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hlediska pomérne stabilni.“ Magretta (2012, s.43). V dnes$ni dob¢ se vSe rychle méni,
zavadeji se nové produkt, projekty, vyviji se vyzkum a vyvoj novych produktd c¢i
technologii. Kazdy rok se objevuji nové tiidy aut, mobilnich telefonti, kosmetickych
produktii, obleceni atd. Neustale se méni produkty, méni se 1 technologie a sluzby, ale
nijak zésadné se v tomto ohledu neméni struktura odvétvi. Aby vibec takova zména
struktury odvétvi viibec nastala, a tedy aby se i zménila priimérna ziskovost v odvétvi,

vyzaduje to znacny cas.

Pro analyzu je typické, ze ¢im ma vétsi vliv dana sila, o to s vétsim tlakem bude

pusobit na ceny.

Kupujici nebo také dle predesiého obrazku €. 2-3 vyjednavaci sila kupujicich je
dana tim, ze ovliviiuji cenu svym tlakem na vyssi kvalitu vyrobkd, ptidani vétsi hodnoty
vyrobku ¢i sluzby, snizeni prodejni ceny. Ziskovost tohoto odvétvi bude vzdy nizsi,
protoze zakaznici chtéji ziskat vice hodnoty. V ramci tohoto odvétvi se také vyskytuji
urcité segmenty kupujicich. Zalezi, zda se jedna o malé odbératele, ¢i velkoodbératele. Ti
nejvice citlivi na cenu se budou s vétsi pravdépodobnosti snazit uplatit své vyjednavaci
sily. Dle Dvotacek (2012, s.43) jsou kupujici silni za ptedpokladu, ze plati nasledujici

situace:

e jsou koncentrovani nebo nakupuji velké mnozstvi z celkového objemu

dodavatelova prodeje,
e produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované,
e produkt neni dilezity z hlediska odbératelovy produkce nebo jeho sluzeb,
e odbeératel je o odvétvi pIn€ informovan.*.

Dodavatelé ovliviiuji odvétvi tim, Ze poZaduji vyssi ceny za svou produkci nebo
chtéji snizit kvalitu dodavek ¢i jiné vyhodnéj$i podminky. TakZe pokud tato vyjedndvaci
sila je velka, budou na nékteré tyto zmény podminek vyvijet tlak a podnik ptlisobici
v odvétvi mize ztracet moznost ovlivnit ndkupni podminky. Pro analyzu tohoto odvétvi
je nutné brat v ivahu veskeré néklady, které vstupuji do produktu ¢i sluzby, a to véetné

prace zaméstnancl. Dodavatelé jsou silni v téchto ptipadech:

e dodavatel ma téZko nahraditelny produkt, ktery je vstupni surovinou u

odberatele,
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e dané odvétvi neni pro dodavatele atraktivni ¢i nejednd se o vyznamného

zakaznika,
e prechod k jinému dodavateli by stal znacné mnozstvi nakladd,

e také kupujici ma omezenou silu v pfipadné, ze je nabidka produkt

koncentrovana do nékolika malo spolec¢nosti,

Mezi substituty fadime vyrobky nebo sluzby, kterymi 1ze uspokojit tutéz potiebu
zakaznika. AvSak takové substituty zabrafuji zvysSeni ziskovosti v daném odvétvi.
Substituty urcuji strop cen a lze se proti nim branit reklamou nebo unikatnosti produktu.
Typické pro substituty je, Ze se hiife odhaduji dopiedu. Je t€zké predjimat ¢i dokonce si
jich vS§imnout. Nicméné v prvopocatku se nemusi uplné tak jevit, ze dany produkt ve
svém vyvoji nakonec bude substitutem k jinému produktu. O to vic se jedna o hrozbu

substitutd v pfipadé, Ze se jedna o produkt odvozeny od pivodniho.

Naptiklad substitutem stavajicich automobilii na spalovaci motor je auto na
elektricky pohon. Dnes jiz je vyvinutéjsi baterie s delsi vydrzi, rozsituje se sit’ dobijecich
stanic pro elektromobilitu, hledaji se nové zplisoby rychlejsiho dobijeni, tedy dochézi
k vyvoji a elektromobil zacind poskytovat totéZ pohodli, které poskytuje auto na
spalovaci motor. Dfive dobijeni trvalo dlouhou dobu, baterie méla k tomu nizkou
kapacitu, a tudiz 1 takové elektroauto dojelo spiSe kratsi vzdalenost. Ale je stale schopnéjsi
uspokojit tutéz potiebu zdkaznika. Vzhledem k neustale se zvySujicim cendm ropy je
tento produkt pro koncové zdkazniky stdle vice atraktivni. Navic k nizkym
produkovanym emisim je takovy substitut o jesté to pfitazlivéjsi. Ackoliv se zde nabizi
k diskuzi téma, z jakych zdroji (jadro, uhli, plyn) je elektfina pro dobiti auta na elektricky
pohon vyrobena, natoz jaké latky obsahuje dobijeci baterie. Nemén¢ diilezité je zminit,
ze 1 Evropska komise ma vizi, ze chce od urcitého roku umoznit prodej pouze vozu, které
neprodukuji emise oxidu uhli¢itého (iRozhlas, 2022). Ktery rok to pfesné se jesté uvidi,
zatim je planovan rok 2035. Dale k vysvétleni pochopeni substituti. Substitutem
k tlac¢itkovému mobilnimu telefonu je dnes mobil s dotykovym displejem, ke stolnimu
pocitaci je substitut notebook. VSechny tyto zminéné produkty mohou uspokojit pottebu
zdkaznika stejnym zplisobem, maji vSak v detailu technicky rozdilné¢ vlastnosti a tim i
rozdilné ceny. Rozdil v tak podobnych produktech jako jsou mobilni telefony nalezneme
ve vyuziti vyrobnich komponent, které¢ vstupuji do vyrobku a udavaji mu rozdilné

vlastnosti v kvalité ¢i rozdily v technickych vlastnostech zatizeni (rychlost procesoru,
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kvalita fotoaparatu v zafizeni, grafické rozhrani), ackoliv plivodni zjednoduSeny ucel
(ptijimani hovord, psani zprav) plni vSechny takové produkty. Ale pokud odbératel ma
ke kupovanému vyrobku pozadavek na vyssi kvalitu, bude vzdy kupovat ten vyrobek,

ktery splituje jeho uzitek nebo koupi ten vyrobek, ktery si mize finan¢né dovolit.

Nové vstupujici podniky do odvétvi, kteti usiluji o vstup na trh a do odvétvi,
musi zvazit bariéry na vstupu, nebot’ odvétvi je témito bariérami chranéno. Bariér mize
byt hned nékolik. Prikladem bariéry pro vstup do odvétvi miize byt omezeni (regulovani)
vladni politikou (energie, komodity, mobilni operatoii). Dale by mél nové vstupujici
ocekavat naklady na reklamu, ptipadné zvazit, nakolik mohou byt zdkaznici loajalni ke
stavajicim produktim. Zda do odvétvi vstoupi s velkym rozsahem vyroby, s jakou
technologii vyroby nebo zda vstoupi do odvétvi s malou vyrobni kapacitou. Zminéna
kapacita vyroby je zavisla na velikosti trhu, mife jeho riistu a fazi hospodarského cyklu.
Velké kapacita vyroby naproti tomu vyvolad u stavajicich podnik v odvétvi zna¢nou
nelibost. Také nove vstupujici musi zvazit, zda je nutné pro odvétvi vynakladat finance
na vyzkum a vyvoj a zda takové prostfedky mize vynalozit. Kazdy novy podnik v daném
odvétvi ma za pri¢inu tlumeni ziskovosti. V prvni fadé nové piichozi zaptisobi na
zmrazeni cen, protoze pokud by ceny byly vyssi, opét by trval potencial dal§iho nového
vstupu do odvétvi. Soucasné, stavajici podniky v odvétvi musi obvykle nést vyssi vydaje,
napiiklad na marketing, aby vice prosadili své stavajici produkty, pfipadné vynaloZit
naklady na produkt novy. A ptesto, Ze chce nové ptichozi zvysit kapacitu odvétvi k

ziskani trzniho podilu, musi zvazit, zda nejsou bariéry pfili§ vysoké.

Analyza z pohledu podniku jiz podnikajicim v odvéti je zaloZena na principu
zvézeni této hrozby a co miiZze podnik udélat pro zvyseni onéch bariér. V piipadé, Ze chce

podnik vstoupit do odvétvi, zvazuje, zda piekona jiZ dané bariéry na vstupu.

Podniky pisobicim v téze odvétvi maji mezi sebou vztah zaloZeny na vzéjemném
soupereni. At uz se jedna o konkurenci v propagaci, cenova konkurence, lepsi sluzby,
lepsi podminky zaruk atp. V piipadé, ze je tato intenzita sily soupefeni vysoka, promitne
se to do nizsi ziskovosti. Také intenzita soupeteni je vysoka, kdyZ je odvétvi roztiisténé
a existuje v ném mnoho stejnych podniki, které jsou stejn¢ velké a silné, a vzajemné si
konkuruji. Nebo také se na trhu vyskytuje velky aktér, ktery €asto prosadi svou viili a
urcuje disciplinu soupetfeni. Pomaly riist odvétvi podnécuje k dalSimu soupeteni o podil
na trhu. Lze také povazovat za dalsi sily v tomto odvétvi v tom, kdyZ podniky v odvétvi

nabizeji vyrobky, které se od sebe vyrazné& nelisi, pak se zdkaznik rozhoduje podle ceny.
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To pak vede k cenové konkurenci a ta je nejniivéj$i forma soupetfeni. Lze si ji
poviimnout na prodeji potravin. V Ceské republice jsou marketingovym tahounem velké
promované nakupni akce pro obchodni fetézce, ktery nékdy akéné vypise nizkou cenu
vybrané potraviny az na uroveinl vyrobnich nakladi prodavaného produktu. Takova

cenova konkurence je nejnicivéjsi pro ostatni podniky v odvetvi.

Neékdy je také uvadéna Sesta sila, kterd se uvadi jako komplement. Zde se jedna
pirevazné o produkty, které se pouzivaji spolecné. Piikladem miize byt ubytovani —
pobytova taxa, herni konzole — hra pro konzoli, pocitacovy hardware — software,
automobil — servis ¢i ndhradni dily, hypotéka — koupé nemovitosti. A také zde jsou i jiné
faktory, které ovlivituji ziskovost odvétvi, které pres vSech pét sil vstupuji. Jedna se o

faktor ristu odvétvi, vladni restrikce €i zasahy a technologie (Magretta,2012).

2.7.3 SWOT analyza

Jednd se o jednu nejCastéji pouzivanych metod. Vystupem této metody je

sestaveni vysledku pomoci matice SWOT. Analyza je sestavena z hledisek:
e Strenghts — silnych stranek,
e Weakness — slabych stranek,
e Opportunities — ptilezitosti,
e Threats — hrozby.

Ve SWOT lze vidét zkratku anglickych slov a dle Grasseova (2010, s.295) se
jedna také o ,,akronym pro vnmitini silné a slabé stranky organizace a prileZitosti a

ohrozZeni identifikované ve vnéjsim prostredi organizace. “.

Jedné se o rozbor soucasného stavu podniku a soucasné situace jeho vnéjSiho
okoli. Analyza vnitiniho prostiedi organizace v ramci SWOT spociva predevsim v tom,
zda zdroje a moZnosti podniku jsou odpovidajici vzhledem k piisobeni vnéjsiho prostiedi.
Lze zde odhadnout objemy zdrojii podniku, které ma k dispozici a posoudit je. Zda se
jednd o zdroje jedine¢né nebo nahraditelné. Také se pro vnitini prostiedi pouZzivaji

metody VRIO, analyza hodnotového fetézce, bench-marking atp.

Pro tuto metodu SWOT je vnéjsi prostiedi charakterizovdno existenci ptilezitosti

a hrozeb. Lze zde nalézt shodu s jinou analyzou, ktera se také zabyva vnéj$im prostiedim
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a to PESTLE, kterd urcuje faktory pro vnéjsi okoli podniku. Je nutné, aby pro tuto bylo
chéapano, co je vnéjsim okolim podniku a co jsou jeho faktory. Viz také kapitola 2.5. této
prace. Vn¢jsi faktory, které firma nemuze ovlivnit a ptisobi na podnik, jsou pro podnik
bud’ ptilezitosti nebo hrozbou. Ptilezitost by mél podnik vyuzit ve sviij prospéch, hrozby
podnik sleduje a ma mit opatfeni pro jejich minimalizaci. To vSak nelze vzdy dobie
odhadnout, ptikladem miiZze byt pandemie covid-19. V pocatku pandemie tehdejsi vlada
piijimala opatfeni nékdy i z hodiny na hodinu, kterd méla vyznamny vliv na urcitd odvétvi
podnikani. TakZze ne vSechny firmy byly na tuto skutecnost pfipravené, nebyl dostatek
materidlu pro ochranu zdravi, natoz aby podnik jesté byl schopen odhadovat a pfipravit

se na zmény opatieni stanovené vladou.

Na zacatku analyzy je nutné stanovit si ucel vyuziti a jak se budou ziskané
vysledky nadéle vyuzivat. Pfi zpracovavani této analyzy je nutné piivodni ti¢el mit stale
v pam¢ti a neodbocovat z n€j. Primarné je SWOT analyza uréena pro strategické fizeni a
rozhodovani organizace, ale l1ze ji vyuzivat i pro jednotlivé oblasti podniku, pro konkrétni
produkty a sluzby, €i ji lze vyuzit v psychologii osobnosti. Analyza postavi vSechny dil¢i
analyzy silnych a slabych stranek podniku (¢i Casti podniku) proti identifikovanym
prilezitostem a hrozbam. Timto se vymezi pozice organizace jako vychodisko pro dalsi

rozvoj.

Jak uZ bylo zminéno, vystupem této analyzy je matice (viz. obrazek ¢. 2-4), ktera

znédzornuje jednotlivé vazby mezi témito prvky.

wogwr

... Vnitini faktory

Slabeé stranky (W)

Silne stranky (S)

Piekondni slabé stranky

3.... atd. 3.... atd.
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
L. "hledani" "vyuziti"

Vyuziti silné stranky ve

3.... atd vwuZitim prileitosti prospéchu prileZitosti
Hrozby (T) WT strategie ST strategie

1. "vyhybani" "konfrontace"

2. ... Minimalizace slabé stréanky Vyuziti silné stranky k odvrdcenti

3 atd. a vvhnuti se ohroZeni ohroZeni

Obr. 2-4 Matice SWOT

Zdroj: vlastni zpracovani dle Grasseova (2010, s. 299)
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Postup provadéni analyza SWOT nema pevné stanovenou metodiku. V odborné
literatute lze ziskat spiSe obecnéjsi postup nez presné konkrétni kroky. Postup, ktery
uvadi Grasseova (2010) neni univerzalni, ale metodicky byl pouzit pro tuto praci. Je

vhodné pii zpracovavani analyzy SWOT dodrzovat jsou nasledujici principy:
e tucelnost — neustdle mit na paméti ucel analyzy,

e relevantnost — zaméfeni se na podstatna fakta, analyza mé identifikovat

zjednodusené jevy s dlouhodobym trvani,
e kauzalita — soustfedéni se na pfic¢iny, ne na disledky,

e objektivnost — dosdhnout objektivnosti lze podilenim se vice lidi na

analyze ¢i pouzitim metod a nastroji pro hodnoceni dulezitosti faktora.

2.7.4 Financ¢ni analyza

Rozbor finanéni situace podniku je velmi dilezity, nebot’ se jednd o analyzu
podniku z finan¢niho hlediska. Kazdy podnik, ktery chce byt na trhu tspé$ny ma dbat na
své financni zdravi. Finan¢ni analyza se vyhodnocuje z ucetnich vykazii podniku.
Nékteré podniky, predevsim ty, které jsou pravnické osoby, pouzivaji podvojné
ucetnictvi. Poptipadé¢ podvojné Ucetnictvi také maji podniky, kde jejich obrat za
kalendaini rok ptesahl 25 milionii K&, nebot’ tuto povinnost stanovuje zékon o ucetnictvi
&. 563/1991 Sb. Podvojné uéetnictvi OSVC mohou vést dobrovolng. Pfedevsim viak se

setkavame u téchto subjektl s vedenim danové evidenci, ktera je pro né jednodussi.

., Financni analyza prezkoumdava minulost i soucasnost a prinasi tak informace o
vykonnosti podniku a o potencidlnich rizicich, které vyplyvaji z jeho fungovani. Zaroven
se zabyva i dalsim vyvojem podniku a jeho budoucimi kroky. Porovnanim jednotlivych
ukazatelit v case a prostoru vznikd hlavni prinos financni analyzy.* (Vochozka a kol.,

2020).

Informace o finan¢ni situaci podniku nepouZivaji pouze majitelé, vrcholové
vedeni, manazeti €1 odbory uvnitt podniku, ale také se o ni zajimaji externi uZivatelé.
Radime mezi né stat, investory, véfitelé (banky aj.), obchodni partnery a konkurenci.
Finan¢ni analyza zkouma minulost a soucasnost a na zéklad¢ téchto dat ma zkoumajici

ptehled o vykonnosti podniku a potencidlnimu riziku. Na zdkladé hodnot z finan¢ni
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analyzy se vedeni podniku rozhoduje o budoucim vyvoji spolecnosti (Vochozka a kol.,

2020).

Vynosy jsou pro podnik ptiristkem zdroji. V ucetnictvi se vynos vykazuje v den
prodeje produktu nebo poskytnuti sluzeb zakaznikovi. Neznamena to vsak, ze vynos je
stejny okamzik jako pfijeti platby za prodany produkt nebo sluzbu. Vynos je tedy penézité
vyjadieni vykonu podniku za urcité ucetni obdobi. PFijem je redlny tok penéz, je to
okamzik pfipsani penéz na bankovni ucet nebo uhrada v hotovosti. Vynosy jsou
zachycovany ve Vykazu zisku a ztraty, ktery je soucasti rozvahy. Vynosy jsou zde

¢lenény druhové na:
e trzby z prodeje vyrobku a sluzeb,
e trzby za prodej zbozi,
e ostatni provozni vynosy,
e finan¢ni vynosy.

Niaklady jsou pro podnik spotiebovanim zdroji. Je to penéZité vyjadieni
opotfebeni majetku ¢i jeho spotieba za tcetni obdobi. TéZ se ndklady specifikuji jako
snizeni aktiv a zvySeni zavazki. Naklady byvaji spojovany s vydaji. Vydaj, stejn¢ jako u
ptijmu, je redlny tok penéz. V ptipad€ vydaje se jedna o ubytek penéznich aktiv. Naklady

jsou také soucasti Vykazu zisku a ztraty a jsou zde ¢lenény druhove:
e vykonova spotieba,
e osobni naklady,
e upravy hodnot v provozni oblasti,
e ostatni provozni naklady.

Rozdil mezi provoznimi vynosy a ndklady se oznacuje jako vysledek hospodareni.
V ptipadé Ze je rozdil mezi vynosy a naklady kladny, tak se jedna o zisk. Pro rozdil

zaporny je termin ztrata.

Pro finan¢ni analyzu jsou vyuZzivdny dvé metody, a to metoda absolutnich
ukazatell a pomérové ukazatele. Analyza pomoci pomérovych ukazatelll je velmi
oblibena metoda, protoze lze s jejich pomoci ziskat rychlou pfedstavu o finan¢ni situaci
podniku. Tato metoda dava do poméru riizné polozky rozvahy, vykazu zisku a ztraty ¢i

cash flow. Z toho plyne velké mnozstvi ukazatell, které tfidime do skupin podle oblasti
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hodnoceni. Jsou to skupiny ukazatelt rentability, aktivity, likvidity, finan¢ni stability

((Martinovi¢ova, Kone¢ny, Vaviina, 2019).
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3 Analyza konkurenceschopnosti podniku dle vybranych
metod

Touto kapitolou zacina prakticka cast této prace. Je zaméfena na aplikaci
popsanych metod v teoretické Casti, které povedou k vyhodnoceni konkurenceschopnosti

vybraného podniku.

3.1 Predstaveni podniku a jeho okoli

Pan Robert Adamec podnika jako fyzicka osoba se zivnostenskym opravnénim ve
meésté Frydek-Mistek v odvétvi maloobchodu se zaméfenim na prodej drogistického
zbozi, parfém, technickou chemii, barvy a laky. V této oblasti podnika spolu se svou
manzelkou od roku 1991. Postupem let se do podnikani zacali zapojovat i dalsi ¢lenové
rodiny. V listopadu loniského roku prodejna oslavila 30 let své existence. Prodejna ma
nazev drogerie Rojal, sidli kousek od namésti Svobody v Mistku a je umisténa v budovg,
ktera je jeho majetkem. Pan Adamec v soucasnosti zaméstnava 6 prodavacek a ¢leny své
rodiny. Prodava na 8 tisic polozek a velmi si zaklada na tom, aby kazdy jeho zaméstnanec

dokazal o kazdé poloZzce fict aspoii jednu vétu.

Pan Adamec vede danovou evidenci, je plaitcem DPH. V momentélni situaci
podniku je danova evidence dostacujici, nebot’ prozatim firma nedosahuje obratu pro
povinnost vedeni podvojného ucetnictvi. Do budoucna zvazuje moZny prechod na
podvojné ucetnictvi, z ditvodu lepSiho piehledu o hospodarské ¢innosti podniku. Také
uvazuje o investici do budovy ve formé ziskani energetickych tispor. Podnik pro tuto praci
byl zvolen z divodu, Ze se jedna o firmu, které je na trhu dlouho. Lze u n¢j pozorovat, ze
ma dlouholeté zdkazniky a 1 pfesto, Ze u nameésti Svobody sidli dal§i dvé drogerie, stale
si udrzuje své misto na trhu. V této oblasti existovala dfive drogerie s nazvem Landova,

sidlila pfimo na namésti, ale jiz je n€kolik let uzavtena.

Cilem prace je nejen zjistit konkurenceschopnost drogerie Rojal, ale také
poskytnout panu Adamci pohled na svlij podnik externi osobou vzhledem k soucasné
konkurenci. K tomuto posouzeni byly poskytnuty udaje z danové evidence podnikatele
za roky 2019 a 2020. Pan Adamec se v minulosti rozhodl zménit osobu, kterd mu
zpracovavala danovou evidenci. Z tohoto divodu nebyly poskytnuty tdaje roku 2018
nebot’ nova osoba, kterd nyni poskytuje tyto sluzby daiiové evidence, pozadované tidaje

nemd. Bylo sdéleno Ustné majitelem, ze stav byl stabilni a podobny jako roku 2019.
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Udaje za rok 2021 nejsou kompletné dokonéeny, ale také byly poskytnuty istné p¥iblizné
vysledky toho roku. Podnik nemd zadné uvéry, veskeré investice do inovaci byly
podnikem hrazeny z vlastnich prosttedkii. V nedavné dobé bylo zainvestovano do nového
usporngj$iho osvétleni prodejny. Napfic 1éty byla prodejna nékolikrat uvnitf situacné
zménéna, napi. v podobé novych regali a ptreskupenim zbozi. Pro podnikani jsou

vyuzivany dvé firemni auta.

Sortiment, ktery v soucasné dobé podnik nabizi se skladd z mnoha produkta
drogistického zbozi znamych znacek pracich prostfedkii, avivazi, mydel, Cisticich a
uklizecich prostiedkil, barev na vlasy, t€lové kosmetiky a parfémy. Navic prodejna nabizi
autokosmetiku, barvy, laky a technickou chemii. V ptfedeslych letech zde byla Siroka
nabidka bizuterie v podob€ nahrdelnikli, naramki. ndusnic, celenek a jinych Sperki.
V soucasnosti tato bohatd nabidka je zeStihlena a timto byl rozsifen sortiment ceskych

vyrobct kosmetiky — RYOR a BIONE COSMETICS.

Jak jiz bylo zminéno, v této oblasti mésta maji prodejny dvé celkem zname
drogerie, které maji svou sit’ prodejen po celé CR. Jsou to spolecnosti Teta drogerie a
lékarny CR s.r.o. a ROSSMANN, spol. s r.0., které jsou ve vzdalenosti kazda do 300

metrd od drogerie Rojal.

Teta drogerie je také Ceskou spolecnosti, kterd vznikla v roce 1992, postupem let
zacala budovat svou distribu¢ni sit. Naproti tomu drogerie ROSSMANN vznikla
v Némecku v roce 1972, svou prvni prodejnu v CR oteviela v roce 1994. Jedna se zde o
podniky, které vedou uletnictvi a zvetejiiuji vyrocni zpravy, udaje pro posouzeni jsou
zverejnéné na portale justice.cz. Dal§Sim konkurentem v tomto odvétvi je také spole€nost
dm drogerie markt s.r.o., kterd sice nema prodejnu blizko této oblasti kolem namésti
Svobody, ale v jiné ¢asti mésta tento podnik ma své prodejny. Pro srovnani odvétvi
prodeje drogistického zboZzi byly pouZity také jejich udaje zvefejnéné na portale
justice.cz. Dm drogerie markt byla zaloZena v roce 1973 také v Némecku, prvni prodejnu

na uzemi CR otevieli v roce 1993.

Sortiment téchto prodejen je obdobny jako v drogerii Rojal. Je zde mnohem $irsi
vybér vSech riznych zahrani¢nich znacek vyrobct drogerie, avSak ob& tyto drogerie
nenabizi barvy, laky a technickou chemii. V Teta drogerii nabizeji navic sortiment
dopliiki stravy a volné prodejnych 1€¢iv. V obou lze nalézt rozsifenou nabidku zdravych

potravin, vyzivy a ¢aji. Také maji zde sortiment pro domaci mazlicky. V obou téchto
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prodejnach tedy Ize zakoupit riznorodé drogistické zbozi mnoha znamych znacek a také
je zde velka nabidka bizuterie a dekorativni kosmetiky na tvar. Ob¢& prodejny maji vétsi

prodejni plochu nez drogerie Rojal.

3.2 PEST analyza

Prvni metoda pouzita v této bakalaiské praci, jenz je aplikovdna na vybrany
podnik, je PEST analyza, ktera se konkrétn¢ zabyva vlivy politicko-legislativni,

ekonomické, socidlni a technologické.

Politicko-legislativni faktory

Povinnosti kazdého subjektu na uzemi CR, ktery vykonava svou podnikatelskou
¢innost, je dodrzovat staitem vydavané zadkony, soubory pravnich ptedpisi, nafizeni a jina
pfijatd opatfeni. Zaroven existuji také nafizeni, smérnice, rozhodnuti, stanoviska a
doporudeni vydavané Evropskou unii, které maji také dosah na podnikatele na izemi CR.
A podnikatelé maji povinnost je jimi Fidit. Radime zde mnoho zékladnich zdkont, jenz

podnik musi dodrzovat:
e zédkon €. 455/1991 Sb. - Zivnostensky zakon,
e zakon €. 563/1991 Sb. - o ucetnictvi,
e zdkon €. 586/1992 Sb. - o dani z piijmu,
e zakon €. 235/2004 Sb. - o dani z pfidané hodnoty,
e zakon €. 338/1992 Sb. - o0 dani z nemovitych véci.
e zakon €. 16/1993 Sb. - o dani silni¢ni,
e zakon ¢. 435/2004 Sb. - o zameéstnanosti,
e zédkon €. 262/2006 Sb. - zakonik prace,
e zakon €. 48/1997 Sb. - o vetejném zdravotnim pojisténi,

e zdkon €. 589/1992 Sb. - o pojistném na socidlni zabezpeceni a ptispévku

na statni politiku zaméstnanosti,

e zakon €. 89/2012 Sb. - obcansky zakonik,
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e zédkon €. 634/1992 Sb. - 0 ochrané spotiebitele,
e zakon ¢. 112/2016 Sb. - o evidenci trzeb,

e zakon C. 258/2000 Sb. - o ochran¢ vetejného zdravi a o zmén¢ nékterych

souvisejicich zakonii,

e zakon €. 94/2021 Sb. o mimotadnych opatienich pti epidemii onemocnéni

COVID -19 a 0 zméné nekterych souvisejicich zakond.

V poslednich dvou letech pravé do podnikani zasahovaly nejvice zakony a
opatieni pfijata v souvislosti s Sifenim onemocnéni koronaviru. Mnoho podnikd bylo
omezeno v poskytovani obchodu i sluzeb. V ptipadé drogerii se tato opatfeni netykaly,
nebot’ bylo nutné stile prodavat zakladni potfeby lidem. Co vSak uz zasahovalo do

podnikani bylo natizeni pouzivani ochrany dychacich cest ve v§ech prostorach podniku.

Nicméné existuje zmeéna zakonu, kterou podnikatel vnima pozitivng, jedna se o
zruSeni superhrubé mzdy zavedené od roku 2021. Navic je zde navrh schvéaleny vladou o
zruSeni EET od 1. ledna 2023, kde tato zména zpét nijak podnikatele neovlivnila. Spise
zavedeni EET s sebou neslo své ndklady na nové pokladny a vynaloZeni péce, aby vse
fungovalo. Zaroveti majitele zaujalo usneseni vlady CR o definici rodinného podniku,

avSak s timto se musi jesté detailné seznamit.

Ekonomické faktory

Dal$im vyznamné vlivy, které plsobi na podnik jsou ekonomické. Mezi ty

wevr

v tomto odvétvi.

Hruby domadci produkt se pouziva pro stanoveni vykonnosti ekonomiky. Je to
penéZni vyjadieni celkové hodnoty statkl a sluZzeb nové vytvotrenych v daném obdobi na
ur¢itém Uzemi. V ndsledujici tabulce 3-1 a grafu 3-1 je zobrazen vyvoj HDP pro
Moravskoslezsky kraj v letech 2016-2020 v¢. uvedeni podilu tohoto kraje na HDP celé

v

CR.
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Vyvoj ve
srovnatelnych Podil MSK
Hruby domaci )
Rok cenach, Rist / pokles |kraje na HDP
produkt (HDP) 5
predchozi Ceskeé republiky
rok = 100
v mil. K¢ v % v % v %

2016 450316 102,9 2,9 9,4
2017 471 366 103,4 3.4 9,2
2018 500 421 102,7 2,7 9,3
2019 509 646 98,4 -1,6 8,8
2020 496 794 93,8 -6,2 8,7

Tab. 3-1 HDP v Moravskoslezském kraji v letech 2016-2020

Zdroj: vlastni zpracovéni, dle CSU
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Graf 3-1 Vyvoj HDP ve sledovaném obdobi MSK kraje
Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
Z vySe uvedeného lze poznat, Ze HDP v Moravskoslezském kraji dosahoval

nejvyssi hodnoty v roce 2017, nasledujici roky zacal pomaly pokles, az v roce 2020 nastal

vyrazngjsi pokles, nebot’ hospodarstvi dostalo velky Sok. V dusledku riznych uzavirek

Vyvoj HDP v letech 2016-2020 MSK kraj

2016

2017

2018

e Mira inflace
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doslo béhem prvni poloviny roku 2020 k velkému poklesu hospodarské aktivity, nebot’

byl omezen obchod a sluzby.

Dalsi diilezity ekonomicky vliv je mira inflace, ta se udava v procentech a je
mozné ji vypocitat pomoci indexu spotiebitelskych cen. V praxi je inflace v oblasti
spotiebitelskych cen métena jako ptirastek tzv. indexu spotiebitelskych cenu. V grafu 3-
2 je zobrazena primérna ro¢ni inflace CR do roku 2021. Od roku 2018 vzriistaji ceny
zbozi a sluzeb, které spotiebovava primérna ceska domacnost, v roce 2021 to bylo o 3,8

% v porovnani s pfedeslym rokem.

Pramérna roéni mira inflace CR v letech 2016-2021

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Graf 3-2 Priimérnd rocéni mira inflace CR v letech 2016-2021

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Socialni faktory

Podnik se nachdzi ve mé&sté Frydek-Mistek v Moravskoslezském kraji. Stav
obyvatel tohoto mésta je jednim ze socidlnich faktori, které maji vliv na kazdy podnik.
Ovliviiyji tim dostupnost pracovni sily ¢i poptavku kupujicich. V nésledujici tabulce 3-2
lze zpozorovat v bilanci, Zze od roku 2016 pocet obyvatel v okrese Frydek-Mistek

wrwe

poklesem nové narozenych a vyssi umrtnosti v souvislosti pandemii.
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Stav k 1.1. Stav k 31.12. Zména
2016 56 879 56 719 -160
2017 56 719 56 334 -385
2018 56 334 55931 -403
2019 55931 55557 -374
2020 55557 55 006 -551
2021 55 006 53 889 -1117

Tab. 3-2 Bilance poctu obyvatel v okrese Frydek Mistek

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Takové snizovani poctu obyvatel znamend pro podnik nejen ubytek
potenciondlnich zdkazniku, ale také pokles poptavky po zboZzi a snizena dostupnost
pracovni sily. Vékova skupina zakaznikli vybraného podniku je rozsahla, je to kazdy, kdo
potfebuje nakoupit hygienické potieby a ostatni drogistické zbozi. Mizeme zde tadit
mladistvé 1 lidé dichodového veéku. Rodice i pro své malé déti potiebuji hygienické
potfeby, jedna se o nezbytné zbozi, které se nakupuje neustile. AvSak ubytek poctu
zakazniku analyzovany podnik zaznamenal hlavné v roce 2021 nebot’ se v dasledku
pandemie lidé zacali vice nakupovat na internetu. Naproti tomu v roce 2020
v pocatecnich mésicich (bfezen az kvéten) prodejna zazivala velké napory nakupujicich,

kteti vyZadovali hlavné dezinfekéni prostredky.

Technologické faktory

V soucasné dobé dochdzi k neustdlému vyvoji novych technologii a inovaci,
nékteré maji vliv na podnik. V ptipad¢ analyzovaného podniku se momentalné majitel
zam¢fil na hledani spravné investice do energetickych tspor budovy, kde sidli prodejna.
Avs$ak nema pro prodejnu elektronicky vedené sklady. Samotny majitel si je védom, Ze
vedeni skladu elektronicky je prostor pro zlepSeni. AvSak sklady jsou i pfes absenci
elektronické evidence piehledné, piestup do vedeni skladu by urychlil proces objednavani

zbozi a jeho pravidelnou inventarizaci.

Dale se podnik ma snahu zlepsit ve svém marketingu, zejména na socialni siti.
Webové stranky tento podnik nema, ani e-shop, neptiklada jim vahu. AvSak mél by se
vice zaméfit na marketingovou c¢ast a dat spravu svych facebookovych stranek

zaméstnanci, ktery se v této oblasti proSkoli. Diky nové nabytym technikdm se podnik
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muze dostat vice do povédomi zdkazniku. Déle podnik zvazuje spolupraci se sluzbou

vydejniho mista e-shopu, nebot’ by mu to mohlo ptivést dalsi potenciondlni zdkazniky.

3.3 Portertiv model péti konkurenénich sil

Tato analyza slouzi ke zkouméni okoli podniku, které muze samotny podnik
ovlivnit svym rozhodovéanim a svou ¢innosti. Michael E. Porter uvadi pét sil, které piisobi

na podnik.

Mezi kupujici patii nejen veiejnost, ale mohou zde nakoupit mnozstvi zbozi i jiné
firmy, v podilu trzeb vSak tito zdkaznici nemaji vyznamné hodnoty. VétSinovy podil
v kupujicich je vefejnost, obyvatelé mésta a blizkého okoli. Kupujici maji snahu svym
vlivem stlacit ceny doli, ale naklady spolecnosti na energie a teplo v poslednim obdobi
se zvysili, proto se mnohé podniky uchylili spiSe ke zvySovani cen. Zkoumany podnik
zatim nijak vyrazné své produkty nezdrazil, avSak chystd se na to. V tabulce 3-3 je
srovnani cen ndhodné vybranych produktd, stejnych znacek a velikosti, ceny byly zjistény
v pocatku kvétna roku 2022. Lze si povSimnout, Ze ve vétS§iné vybraného zbozi ma

analyzovany podnik ceny niZzsi.

drogerie Rojal Teta drogerie Rosﬁxggi
Dove, mydlo tuhé 22 K¢ 30 K& 30 K¢
Persil, praci prasek 289 K¢ 230 K¢ 300 K¢
Savo 60 K¢ 68 K¢ 70 K¢
Jar 55 K¢ 70 K¢ 70 K&
Sanytol dezinfekce 90 K¢ 115 K¢ 109 K¢
STRS, sprchovy gel 50 K¢ 85 K¢ 67 K¢

Tab. 3-3 Ceny vybranych produktii, kvéten 2022

Zdroj: vlastni zpracovani

Drogerie Rojal mé nékolik dodavatelii zboZi, vlastni vyrobu drogistického zbozi
neprovadi. Zbozi je bud’ dovaZzeno distributory nebo si pro néj majitel ¢i ¢len rodiny jede
sama v ramci Ceské republiky, pfipadné Polska a Slovenska. Maji zde dodavatele, od
kterych se odebird pravidelné. Jedna se prevdzné o Ceské podniky a vyrobce

kosmetického zbozi.

32



Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prodej zbozi, je vybér spravnych dodavatelli pro
podnik klicovy. Pfi vybéru se posuzuje kvalita vyrobku a jeho cena. Vyjednavani
s dodavateli fidi ¢lenové rodiny, pievazné majitel s manzelkou. Protoze zde funguje
dlouholeta spoluprace, mize se na své dodavatele majitel spolehnout. Spolupraci
s nékterymi Ceskymi vyrobci dokonce rozsifil a nabizi tak zdkaznikiim véts§i mnozstvi
vyrobkl od dané znacky, nez tomu byvalo v minulosti. V ohledu dlouholeté spoluprace
1ze konstatovat, Ze vyjednavaci sila dodavateld je v tomto piipadé nizsi.

Mezi substituty fadime podobné vyrobky, které slouzi ke stejnému ucelu jako
produkty jiné. V pfipad¢ prodeje drogistického zbozi, kosmetiky, parfému, bizuterie,
barev, lakl lze nalézt v substitutech mnoho vyrobkl. Nutno vSak podotknout, ze pravé
drogerie Rojal vice nabizi substituty nez konkurenti. Naptiklad zde mizeme zatadit Cistici
a odmastovaci prostfedek tzv. ,,Kohout®, ktery dle slov prodavacky cisti vSe od
Spendlikové hlavicky az po lokomotivu. Jedna se o produkt italského vyrobce Chante
Clair, je to produkt, ktery nelze nalézt bézn¢ v obchodech. Je vhodné zminit, ze vyrobek
obsahuje aktivni latky pfirodniho plivodu, je bez alergenu, v recyklovatelném obalu, je
klinicky testovan a neni testovan na zvifatech. Je to typicky substitut ke znaméjSim
produktiim, které jsou vice nabizeny v obchodech, a to BRIL odmastovac ¢i Cillit Bang.
Odmastovac ,,Kohout* je také zarazen do prodeje z divodu nejen diky lepsi schopnosti
Cistit (diraz na kvalitu), ale také pro majitele ma vyhodnou cenu, ktera je pak nasledné
atraktivni 1 pro kupujiciho. Naproti tomu konkurence ma ve svém sortimentu mnoho
substitut vSech riiznych znacek kosmetiky, Cisticich prostiedki atp. v riznych cenovych
relacich. V analyzovaném podniku az takovou Sirokou nabidku rtiznych znacek stejn¢ho
produktu nelze nalézt (prodejna je mensi), ale soud¢ podle sortimentu spiSe ¢eskych
znatek se zaméfuje analyzovany podnik vice na hledani moznych substitutl, za
pfijatelnou cenu s podobnou ¢i vétsi kvalitou vyrobku.

Nové vstupujici do odvétvi je dalsi konkurenéni sila dle Portera. Vstoupit do
odvétvi maloobchodu za tcelem pieprodeje nakoupeného zbozi neni pfili§ naro¢né. Ani
vystoupit z odvétvi nemé vysoké bariéry. Co vSak je v tomto odvéetvi dilezitéjsi, je spise
se na trhu udrzet. Nebot” dne$ni doba zménila navyky kupujicich, kteti v souvislosti
pandemii covid-19 byli nuceni byt vice doma, vychéazet ven jen v nutnych ptipadech a
potkavat lidi co nejméné, a proto si mnoho svych vyrobkli zacali objednavat ptes internet.
To kazdy takovy podnik, ktery nema sviij e-shop a je zaméteny jen na urcity druh zbozi,
pociti na menSich trzbach. V misté sidla zkoumaného podniku jsou jiz tfi obchody

prodavajici drogerii. Nedaleko je také supermarket, obchodni centrum Fryda, ¢i jiné
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obchodni fetézce, které nabizeji potraviny a drogerii taktéz. Z toho 1ze usoudit, ze na trhu
je opravdu kli¢ové se udrzet v konkurencnim boji. Nove vstupujici by tak mél velké potize
se udrzet a musel by mit konkuren¢ni vyhodu, ¢i dobrou reklamu, aby nalakal a udrzel
sv¢ zakazniky.

V hledisku udrzeni si pozice na trhu se podniky uchyluji k soupefeni, coz je forma
paté konkurenc¢ni sily. Jak bylo vidét v tabulce 3-3, cenovou konkurenci Ize nalézt
momentalné u vyrobku Persil praci prasek. Dle slov majitele za tuhle prodejni cenu lze
sotva nakoupit od dodavatele. Je to vSak obchodni trik na kupujici prave kvili této lakavé
cené. Zakaznici pak v rdmci cesty pro tento akéni vyrobek koupi dalsi jiné vyrobky, které
vSak nemusi byt uz za tak vyhodnou cenu. Pro podnik nové vznikla konkurence maze byt
nebezpecna prave kviili této cenové konkurenci, kterd je dle Portera nejnicivéjsi. Proto
analyzovany podnik po celou dobu své existence se snazi nabizet zbozi, které bézné v
drogerii nelze nalézt. Jsou to barvy, laky a technicka chemie. Timto chodi do prodejny i
lidé, ktefi hledaji radu u téchto vyrobki a je jim v tomto ohledu také vyhovéno, protoze
maji dobfe proskolené své zaméstnance. Opét nabidka téchto produktl neni nijak velmi
Sirokd, jako naptiklad ve specializovanych prodejnach, ale pro potfebu bézného
zakaznika je dostacujici.

Analyzovany podnik za roky své existence vytvoril hodnotovy fetézec, ktery se
sklada ze sluzeb v misté prodeje. Pfevazné oblasti poradenstvi pro pouZiti barev, ¢iSténi,
autokosmetiky, parfémil a uklizecich prostiedki. Déale ma velkou rozmanitost vyrobki
na veelku mensi ploSe prodejny oproti konkurenci a mé piehledné uspotfadané zboZi do

sekci.

3.4 SWOT analyza

Dalsi metodou, kterd je v této praci pouzita je SWOT analyza. Cilem této analyzy
bylo hodnoceni soucasného stavu podniku. Vstupnimi podklady bylo pozorovani
podniku, porady s majitelem a dotazovani okoli. Podnik a jeho vstup do prodejny je
zobrazen v Ptiloze €. 1. Ke kazdému kvadrantu ve SWOT matici jsou pfifazeny jednotlivé
silné a slabé stranky pro vnitini prostiedi a pro vnéjsi prostredi ptilezitosti a hrozby.
Nasledné je pfifazena k jednotlivym sekcim dilezitost (védha) a hodnoceni, kdy 1 je malo
a 5 nejlepsi / nejhorsi. Vystupem pro porovnani téchto faktorti je matice zaznamenana

v tabulce 3-4.
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Pozitivni Negativni/Skodlivé

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
vaha hodnoceni vaha hodnoceni
1 Vlastni prostory | Zastaraly vzhled
prodejny 0,3 5 prodejny 0,3 4
7 |» Znalost trhu a > Malo marketingu,
g konkurence 0,2 4 reklamy 0,3 4
; 3 3 Slaby dosah na
= Rodinné podnikéni 0,1 4 zakazniky 0,2 4
Stabilni vztahy s 4 Malo inovaci v
dodavateli 0,2 5 systému fizeni 0,1 2
5 Kvalitni a vykonni 5 Absence feSeni skladu
zameéstnanci 0,2 3 elektronicky 0,1 1
Soucet 43 Soucet 3,5
Prilezitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
vaha hodnoceni vaha hodnoceni
Investice do uspor a
1 hového vzhledu ' Pokles kupni sily
= prodejny 0,3 5 zékazniki 0,4 5
&2 |5 ZlepSeni propagace » ZdraZeni pohonnych
E podniku 0,3 5 hmot a energii 0,3 4
E Moznost ziskani 3
dotace 0,2 5 Nova konkurence 0,2 3
4 Investice do novych 4
technologii 0,1 3 Krach dodavatela 0,1 2
5 Registrace rodinné 5
71vnosti 0,1 3
Soucet 4,6 Soucet 4

Tab. 3-4 Vysledna SWOT analyza podniku

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce je také zaznamenan vysledny pocet bodl. Nejvice bodu ziskala silné
stranka podniku, Ze je prodejna umisténa ve vlastnich prostorech, majitel ma tak tsporu
na naklady za prondjem prostor. Zaroveit hned dalsi silnou strankou jsou dlouholeté
vztahy s dodavateli a velmi dobra podnikatelova znalost trhu a konkurence. Nésledné

prostiedi podniku je vyplné€no kvalitnimi, stabilnimi a vykonnymi zaméstnanci. Ma na
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tom svijj podil vyhoda v pracovnim prostfedi, ze se jedna o rodinny podnik a je zde lepsi
pracovni atmosféra.

Naopak mezi nejslabsi stranky patii zastaraly vzhled podniku a malo
marketingové ¢innosti. Na zastaraly vzhled se pak nese i neochota zakazniku tento podnik
nav§tévovat, nebot na prvni dojem néktefi ani nevi, ze je zde drogerie. Malo
marketingové Cinnosti s sebou nese i naslednou c¢ast, ze je slaby dosah na zikazniky.
V dnes$ni moderni dobé, je fada obchodli inovovana, a i rozmisténi regalu, rizna osvétleni
sofistikovangjs$i. Bohuzel v drogerii Rojal jde vidét, Ze do vnitinich prostor se investuje
postupné, bez tivéru od banky, a proto takové rekonstrukce prodejny nastavaji az v delSim
¢asovém horizontu. Posledni ze slabych stranek navazuji opét na pomalejsi investice do
inovaci — systém skladu a fizeni vice elektronicky. Proces objedndvani, inventarizace je
takto pomalejsi.

Pti vyhodnoceni ptilezitosti z tabulky 3-4, diky kterym se drogerie muze zlepsit
dosahly pravé investice do svych slabych stranek. Pokud ma podnik dostate¢né
prostfedky, zainvestuje postupné do inovaci vylohy, nové cedule s nazvem drogerie
Rojal, ptipadné 1 uvnitt provede rekonstrukci vnitinich prostor. Nebo ma dalsi ptilezitost
a mohl by registraci do databaze rodinnych podnikii dosadhnout na podporu podnikéani
nebo ¢erpani dotace. Momentalné se nabizi podporu tomuto druhu podnikéni v programu
EXPANZE (MPO, 2022). Dale by mohl vyuZit ptilezitosti a zaSkolit jednoho z rodinnych
pfislusnikli v reklamé na socidlnich sitich a tim zacit efektivnéji vyuZivat reklamu pro
podnik. Zaroven se jednd o prodejnu blizkosti centra Mistku, je zde vysoka
pravdépodobnost, ze se budova nachédzi v pamatkové zén€ a vyfizeni povoleni
k rekonstrukci budovy a zainvestovani do energetickych uspor miize byt slozitejsi.

Poslednim hodnocenim byly hrozby. Nejvétsim ohroZenim pro podnik je pokles
kupni sily zdkazniki, uZ nyni lze vidét jejich tibytek, nebot’ zménili v disledku pandemie
své nakupovaci navyky. Dalsi pokles je vyraznou hrozbou. Dalsi ohrozeni je zdrazeni
vstupt jako jsou energie a pohonné hmoty. Podnik si jezdi nékdy pro své zbozi sam, a
proto kazdé zdraZzeni pohonnych hmot se odrazi na nakladech firmy. To stejné plati pro
zdraZeni energii a plynu pro vytapéni. V piipadé, Ze by vstoupil do lokace a odvétvi novy
konkurent, s vysokou pravdépodobnosti by zde nastala cenova konkurence, nebot’ by byla
snaha si zakazniky pfetdhnout. Posledni hrozba je krach stadvajicich dodavatela naptiklad
v dtsledku pandemie nebo momentalniho zdraZzovani energii. Podnik by tak musel hledat
nové dodavatele a tim by se jeho vyjedndvaci sila mohla oslabit. Nyni ma stale stabilni

zazemi svych dlouholetych dodavatela.
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Dle tabulky 3-4 je nejvyznamngjsi skupina ze SWOT analyzy pftilezitosti, které
maji celkové 4,6 bodl a pievazuji tak nad ostatnimi skupinami. Pfi porovnani silnych a
slabych stranek dosahuje drogerie vice bodl u silnych stranek. V tabulce 3-5 je
zaznamenan vysledek SWOT analyzy. Je zde vidét, ze 1 zde prevazuji prilezitosti nad
hrozbami. Z tohoto Ize doporucit jit cestou strategie WO — strategie hledani. Je zamétena

na prekonani ¢i odstranéni svych slabych stranek vyuzitim ptilezitosti.

SWOT - vysledek

Silné stranky 43
Slabé stranky 3,5
Celkem interni 0,8
PrileZitosti 4.6
Hrozby 4,0
Celkem externi 0,6

Tab. 3-5 SWOT vysledek

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Financ¢ni analyza

Tato kapitola pojedndva o financnich ukazatelich drogerie Rojal a jeho
konkurence. V pftiloze €. 2 jsou zobrazeny udaje z vykazu zisku a ztraty jednotlivych
podnikii. V pfiloze €. 3 jsou vybrané tdaje z danové evidence podniku pana Roberta
Adamce. V pftiloze ¢. 4 umistény vypocty pomérovych ukazatelti. Do této kapitoly bylo
zahrnuto jen par vzorcili, nebot’ danova evidence je velmi zjednoduSena a zredukovana
forma ucetnictvi. Pro podnikatele je toto vedeni jednoduché a proto, pokud nespliuji
zakonné podminky pro vedeni podvojného ucetnictvi, vedou tuto jednoduchou dafiovou

evidenci.
Hodnoceni obchodni marze

Marze je rozdil mezi prodejni a pofizovaci cenou zboZi. Pro srovnani podniki jsou
zde vyobrazeny udaje obchodni marze v tabulce 3-6 hodnota v jednotlivych letech,
hodnoty jsou uvedené v korunach i procentualng. Udaje konkurenénich podnikd jsou
z vyrocnich zprav zvetejnénych na serveru justice.cz. Procentudlni vyjadieni je podil

obchodni marze na trzbach. Obchodni marze vSak neznamena zisk. MarZze sniZzena o
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naklady spojené s prodejem zbozi (mzdové naklady, nijemné, energie atd.) je poté

ziskem.

2018 2019 2020
ROSSMANN, spol. s r.o.
Obchodni marze v tis. K¢ 722 537 853 940 945 874
Podil obchodni marze na trzbdch % 26,46 27,53 28,21
Teta drogerie a lékarny CR s.r.o.
Obchodni marze viis. K¢| 1735292 1729063 | 1739 809
Podil obchodni marze na trzbdach % 31,70 31,32 30,38
dm drogerie markt s.r.o.
Obchodni marze vitis. K¢| 2868722 | 3211730| 3537784
Podil obchodni marze na trzbdch % 36,04 36,33 36,88
Robert Adamec
Obchodni marze v tis. K¢ 3022 4 409
Podil obchodni marze na trzbdch % 26,88 32,71

Tab. 3-6 Obchodni marze podnikii v letech 2018-2020

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze vidét, ze se obchodni marze v tomto odvétvi se pohybuje v rozmezi
26 % - 37 %. Podnik pana Adamce neni vyjimkou, nebot’ ma stabilni a dlouholeté vztahy
s dodavateli. Proto se mlze rovnat i s vét§Simi podniky, které zase vyuzivaji vyhody
velkoodbératelll zboZi. Dm drogerie ma zase tu vyhodu, Ze vyrabi zboZi vlastni znacky a

tim vyrazné snizuje naklady na prodané zboZzi.

Pro srovnani odvétvi maloobchodu je zde také tabulka 3-7, kde jsou uvedeny
Gidaje ze statistiky vybranych ukazateldt CSU dle CZ NACE 45. Nutno k této tabulce
dodat, Ze udaje za rok 2020 nejsou dostupné. Také je zde jiny vypocet obchodni marze,
kterd v této statistice predstavuje rozdil mezi trzbami za prodané zboZzi a ndklady za
prodané zbozi, které¢ zahrnuji 1 naklady na sluzby a energii. Oproti tomu v tabulce 3-6

jsou uvedeny udaje bez téchto nakladi.

2018 2019

Obchodni marze vtis. K¢| 42 952 560 | 44 720 769
Podil obchodni marzZe na trzbach za

zbozi % 9,09 9,24

Tab. 3-7 Vybrané ukazatele obchodu CZ NACE 45

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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Rentabilita trzeb

Trzby z prodeje jsou jednim ze zakladnich ukazateld v tomto odvétvi. Jedna se o
penézni piijem z prodeje zbozi a sluzeb v daném sledovaném obdobi. Pro kazdého
2019 a2020. Pro rok 2021 bylo sd€leno, Ze se trzby snizily, nebot’ nebylo tolik zadkaznikii.
Vyrazny je proto rok 2020, kde za obdobi covidu firma doséhla vyznamného zisku, nebot’
v pocatcich pandemie covid-19 nalezla dodavatele dezinfekce, ktery dokazala ve velkém
mnozstvi naskladnit. Jako jedna z mala drogerii v okoli mé¢la dezinfekci na ruce a jiné

dezinfekce, po které byla velka poptavka.

Rentabilita trzeb (ROS) predstavuje Cisty zisky v poméru s trzbami ve
sledovaném obdobi. Tento ukazatel se pouziva pro srovnani ziskovosti trzeb podniki
v odvétvi. Také je nutné ptihlédnout na vliv rozdilu mir pti zdanéni. Zisk v Citateli zZlomku

je pro vypocty vyuzit EBIT (Knépkova, 2017).

zisk
trzby

rentabilita trzeb =

(3.1)

V tabulce 3-8 jsou zobrazeny vysledky rentability trzeb v jednotlivych podnicich
zaroky 2018 az 2020. Podnik pana Adamce za rok 2020 doséhl velmi dobrého vysledk.
Naproti tomu drogerie Teta za roky 2019 a 2020 vykazuje ztratu. Jinak z tabulky lze
usoudit, Ze rentabilita trzeb pro toto odvétvi se pfimérene pohybuje 1,3 % az 2,6 %, zalezi
na také na dalSich aktivitaich podniku. Naptiklad jiz jednou zminéna vlastni znacka

drogerie dm.

2018 2019 2020
ROSSMANN, spol. s r.o.
Rentabilita trzeb % 1,34 0,94 2,60
Teta drogerie a lékarny CR s.r.o.
Rentabilita trzeb % 0,13 -0,69 -0,59
dm drogerie markt s.r.o.
Rentabilita trzeb % 4,33 3,74 4,65
Robert Adamec
Rentabilita trzeb % 2,10 5,65

Tab. 3-8 ROS v letech 2018-2020

Zdroj: vlastni zpracovani
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Drogerie Rojal dosahuje kladnych hodnot dlouhodobé. Avsak jedna se o maly
podnik, ktery zpravidla byva vice citlivy na zmény v okoli nez velké firmy. Jeho
mezirocni vykyv Ize pravé vysvétlit vysokou poptavkou po dezinfekci a jeho rychlou
reakci na tuto poptavku. Vcasné naskladnéni velkého mnozstvi tohoto zddaného zbozi 1ze
vylozit jako ziskani konkuren¢ni vyhody. Naproti tomu ale pozdéji poptavka se snizila a
dnes to neni tak zddané zbozi. VSe se v tomto odvétvi po opadnuti pandemie covid-19
vratilo do bézného rezimu a nyni se spisSe obchod potyka pravé s mensSim mnozstvim

zakaznikt, tim 1 niz§im trzbam. Nasledn¢ se rentabilita po dalSich vysledcich vrati na

vvvvvv
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4 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou shrnuty vysledky provedenych analyz a nasledné navrhnuta
doporuceni. Je vhodné se nad realizaci nékterych zamyslet a ptipadn€ zapracovat na nich,

aby podnik do budoucna byl schopen zvysit svou konkurenceschopnost.

Pomoci PESTLE analyzy bylo zhodnoceno vnéjsi prostfedi podniku. Prvnim
faktor byl politicko-legislativni, kde byly uvedeny zdkladni zédkony, kterymi se podnik
musi fidit a dodrzovat je. Také zde byly uvedeny zmény v zdkonech a jeji dopady na
podnik. Nové definovani rodinného podniku stoji za zvazeni, nebot’ podnik pana Adamce
kritéria spliluje a diky této registraci se mohou otevtit podniku riizné podpory tomuto
druhu podnikani. V rdmci ekonomickych faktori zde byla vé€novana pozornost vyvoji
HDP a mira inflace. HDP v poslednich letech klesd. Je to vyusténi situace kolem
koronaviru a negativné tak ovlivnila obchod i zahrani¢ni obchod. Vyssi inflace je taktéz
negativni hledisko pro podnik, jelikoz se s jejim riistem snizuje kupni sila zakaznikd.
Ackoliv zde se jednd o prodej drogistické zbozi, které¢ zédkaznici v intervalech nakupuji
stale. Dalsi faktor byl socidlni, kde byl zjistén staly pokles obyvatel v okrese Frydek —
Mistek. Tento faktor miize opé€t pro podnik ohrozeni z hlediska poctu zdkazniki a také
z hlediska v pfipad¢€ hledani novych zaméstnanct. Posledni faktorem vnéjsiho okoli bylo
technologické, kdy jsou z hlediska moderniho vyvoje doby nasazovany nové technologie
vedouci k isporam energii a piesun obchodu na internet. Zde je nutné se zamétit do

investic v souvislosti s modernizaci podnikani.

Z Porterovy analyzy péti konkurencnich sil byly zjisténa sila jednotlivych vlivi.
Zde lze konstatovat, Ze podnik dobfte sleduje své blizké okoli a konkurenci. Nejvétsi sila
je pokles zakaznikl a zména jejich chovani v nakupovani. Nyni v dasledku situace kolem
koronaviru si vice objedndvali zbozi pfes internet nebo zvolili nakup v jiném obchodg.
Oproti roku 2020 v roce 2021 byl ze strany majitele sdélen pokles trzeb 1 zisku, takZe tato
sila kupujicich by méla byt brana v potaz a je nutné zapracovat na lepsi reklamé podniku,
aby byl schopen upoutat nové zdkazniky. Nebo zvazit spolupraci s jinym podnikem
vydévajici baliky a tim nenucené piivést potencialni zakazniky do prodejny. Dalsi dobrou
strankou podniku je, ze ma stabilni dodavatele, kteti nevyvijeji tlak na vyssi ceny svého
prodavaného zbozi. Ve vzdjemném soupeieni méa podnik vyhodu, nebot’ tim, ze Setfi na
vlastnich nékladech diky prostoram podniku ve vlastni budové, mize tak nabizet své

zbozi levnéji nez konkurence. Zaroven nabizi 1 zajimavé substitu¢ni produkty, které nema
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v nabidce konkurence. Jen je v tomto piipadé Skoda, Zze k tomu vSemu neni patfi¢na

reklama, ktera by pfitahla zakazniky.

Ze SWOT analyzy, ktera i sumarizuje predeslé pouzité analyzy do shrnuti silnych
a slabych stranek podniku. Nasledné jsou popsany prilezitosti a hrozby. Ptilezitosti by se
mél podnikatel idedln€ chopit a realizovat, nebot’ investice do vylepSeni podniku,
ptipadné ziskani dotace mu mohou pomoci v podnikédni a udrzovat nadale svou pozici na

trhu. Zaroven zrealizovani pfilezitosti odstrani jeho slabé stranky.

Z finan¢ni analyzy bylo zjisténo, Ze podnik ma vykyvy v trzbach, nebot je
vyrazné ovlivnén chovanim zakaznika. Jinak je toto odvétvi stabilni a svou obchodni
marzi a zisky lze dosahovat. Zaroven pii ziskavani dat bylo zjisténo, ze podnik nema
zadné uvéry, coz je hodnoceno kladné z hlediska toho, ze podnik neni viibec zadluzen.
Naproti tomu pak déle trva zrealizovat investice, nebot’ podnik dlouhy cas Setii penézni
prostiedky, které pak vynalozi. Zde je doporu¢ovano opét zjistit moznosti dotace podpory
pro malé podniky. Piipadné nebat si vzit uvér u banky a zainvestovat do modernizace.
V ramci ale stabilniho ristu trzeb v odvétvi by mél podnik v pfistich letech zvazit prechod
na podvojné ucetnictvi, nebot’ postupem nasledujicich let dosadhne obratu, kde uz udava

zakon vést timto zpisobem ucetnictvi.

Posledni doporuceni pro podnik je vyfeSeni nastupnictvi. Jedna se o rodinnou
zivnost, ale neni takto registrovana. Majitel, ktery podnik zalozil pfed 30 lety jiz je
v dichodovém véku a mélo by dojit ke genera¢nimu piedani. V podniku pracuji také jeho
synové. Nastésti generace nastupct dorostla a méla by byt pfipravena a ochotna pievzit
otéZe podnikani. Je vSak potieba zde vénovat pozornost procesu piedavani a tyto kroky
dobfe promyslet a zvazit. ProtoZe se jedna o velmi naro¢ny proces a miize vyvolavat
konflikty jako naptiklad spory o vlastnictvi, vedeni a nasledné¢ na to by to mohlo ohrozit
chod firmy i rodiny. V ptipadé, Ze se otazka néstupnictvi bude postupné fesit, negativni

vlivy a konflikty viibec nemuseji nastat.
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5 Zavér

Tato bakalédiskd prace analyzovala konkurenceschopnost malého rodinného
podniku, ktery se vénuje maloobchodu konkrétné v prodeji drogistického zbozi, barev,
lakt1 a technické chemii. Uspéch na trhu si podnik zajistuje sledovanim trhu, mapovani
si soucasné konkurence, snazi se sledovat potieby zadkazniki, a nakonec se vSem vlivim
jeste snazi ptizplsobit.

Cilem této prace bylo prostfednictvim metod zhodnotit konkurenceschopnost
podniku. Prvni zvolenou analyzou byla PEST, které zkouma vnéjsi prostfedi podniku.
Pro tuto praci byly vybrany ¢tyfi faktory politicko-legislativni, ekonomické, socidlni a
technologické. Dal$i metodou zhodnoceni konkurenceschopnosti byla zvolena Porterova
analyza péti konkurencnich sil. Touto metodou byly zjistény konkurencni sily: kupujici,
dodavatelé, substituty, nové vstupuji do odvétvi a soupetfeni v odvétvi. Dalsi pouzita
SWOT analyza shrnovala silné a slabé stranky podniku a také ptilezitosti a hrozby. Bylo
zjisténo, ze podnik mé vice svych silnych stranek, ale mél by vyuzit pfileZitosti
k eliminaci svych slabych stranek. Vyznamna aktudlni hrozba podniku je v poklesu kupni
sily zdkaznika. V kombinaci jiz svych ziskanych vyhod by mél podnik investovat a vyuzit
formy financovani cizim kapitadlem. Protoze po dobu své existence hradil veskeré
investice vlastnimi prostfedky. Cizi kapital je levngj$i nez vlastni a tim se zvySuje

rentabilita podniku, ackoliv Gvérem se zvysSuje zadluzenost podniku.

Dle uvedené¢ho hodnoceni lze uvést, Ze podnik Robert Adamec se jevi velmi
schopné celit konkurenci. OvSem je potieba odstranit slabiny a staré zptsoby, které
podnik ma a vyuzit svych piileZitosti a doporuceni, které byly navrZzeny v této praci. Na
zakladé aplikovanych metod se ukézalo, ze je podnik zdravy, ale tim Ze je maly, je také
citlivy na zmény v okoli. Zaroven se jednd o rodinny podnik, které ma ptivétivési vnitini

prostiedi, stabilni a spokojené zaméstnance, a to se také v prostredi podniku odrazi.
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