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1 Uvod

Bakalarskd priace je zaméfena na téma strategickd analyza spolecnosti ABC, ve které bude

rozebrano makrookoli, mikrookoli a vnitini prostiedi.

Dtivodem je nejen zajimavost tématu, ale také jeho diileZitost na podnikohospodarské drovni.
Pro podnik je velmi dulezité pochopit zmény v prostiedi, protoZe upozornuji na piileZitosti a
varuji pfed riziky. Podnik, ktery chce v soucasné dobé uspét na trhu, musi soustiedit svou
pozornost na okoli, které ho obklopuje, dobfe pochopit trh a efektivné reagovat na zmény, ke

kterym na trhu dochazi.

Soucasny vyvoj hospodéiské situace dava v mnoha aspektech najevo, Ze tizeni podniku bez
ohledu na jeho velikost ¢i zaméteni vyZaduje systematicky pfistup. Stile vétsi nasycenost trhu
a silici konkuren¢ni prostfedi ve vétSiné oblasti nuti podniky ke stdle dukladnéjSimu
aplikovani metod, které maji za cil odhadnout pozici podniku a pomoci mu urcit nejvhodné;si

smér dalsiho pisobeni.

Pfi rozhodovani pro konkrétni podnik, ve kterém bude zpracovana strategicka analyza, hralo
hlavni roli existence zndmého, ktery pracuje jako manaZer v jedné z prodejen spolecnosti se

sportovnim obleCenim a muze mi tak poskytnout potfebné interni informace.

Spolecnost ABC je spolecnost s rucenim omezenym, kterd sidli v Praze. Jednd se o dcefinou
spolecnost akciové spoleCnosti, kterd sidli a provozuje svou ¢innost ve Velké Britanii jiz od
roku 1982. Na Cesky trh vstoupila v roku 2012 a dnes uz ma 6 pobocek rozmisténych po celé
Ceské republice. Spolecnost hodl4 v roce 2015 oteviit dal$ich pét prodejen v Usti nad Labem,
Olomouci, Plzni a Brné a Praze, kde uz spole¢nost pobocky umisténé ma, ale diky vysoké

poptavce si mize dovolit oteviit dalsi.

Cilem prace bude prostiednictvim strategické analyzy identifikovat silné a slabé stranky
podniku, a také urcit hrozby a pfileZitosti plynouci z analyzy okoli. Poté na zaklad¢ zjiSténych

poznatkl navrhnout doporuceni pro zlepSeni dosavadniho postaveni na trhu.



2 Teoreticka vychodiska strategické analyzy

2.1 Strategické rizeni

Jifi Fotr (2012) uvadi, Ze strategickym fizenim je mysSleno, kdyz ,firma stanovuje svoji
budoucnost planovitym procesem podle jasné definované posloupnosti provadénych krokii,
zaloZenych na jasné¢ formulovanych cilech a vystupech analyz, které jsou postupné

napliiovany operativni ¢innosti firmy* (Fotr et al, 2012, s. 22).

Vrcholovi manaZefi v procesu strategického fizeni vytvéreji a zavadéji strategie, které maji
pomoci podniku dosdhnout stanovenych cilil, zajistit prosperitu podniku a zajistit soulad mezi

vnitinimi zdroji a vnéjSim prostfedim (Sedlackovd, Buchta, 2006).

z Mz

Strategické fizeni v modernim slova smyslu je procesem tvorby arealizace rozvojovych
zaméra dlouhodobéjsi povahy, které maji pro dany subjekt rozhodujici vyznam a jejichz

cilem je dosaZeni pro n¢j vyhodného vysledku.
Faze strategického fizeni (Vachal, Vochozka, et al., 2013):

» Formulace smyslu a dcelu existence organizace, predstavy Zadouciho budouciho cilového
stavu, kterého chce organizace dosdhnout.

» Vytvoreni strategického planu a ¢asového planu realizace.

» Realizace strategie, coZ zahrnuje alokaci zdrojl, realizaci aktivit, projekti a opatfeni
k naplnéni strategickych cilti.

» Sledovani stavu, vyhodnoceni a piipadnd aktualizace strategie.

2.1.1 Vyvoj strategického tizeni

S rostouci velikosti podnikil, jejich slozitosti a rdznorodosti, se zvySovala i potieba
strategického fizeni. Na konci 19. stoleti byl poc¢et zmén ve vnéjSim prostredi nizky a vétSina

podnikt byla relativné malych a specializovanych. V tomto podnikatelském prostiedi nebylo



pro podniky obtizné dosdhnout produktivniho souladu s prostiedim. Strategickd rozhodnuti

byla relativné nekomplikovana a vyskytovala se ojedinéle.

V 1. poloviné 20. stoleti se podniky zacaly rozrlistat a nabyvaly sloZitosti. Zmény ve vn&jSim

prostiedi probihaly postupné a nesly s sebou riziko, Ze budou pozd¢ zaznamenany.

Po 2. svétové vilce, doslo k vysokému riistu riiznorodosti. VétSina faktord, nize uvedenych,
se rychle posunuly smérem doprava. Podniky reagovaly na tuto zménu, tim Ze zacaly ve vetsi

mife uplatiiovat principy strategického planovani (Véachal, Vochozka, et al., 2013).

Schéma 2.1: Podminky vyZzadujici uplatiiovéni strategického fizen{

unkcionalni

ivizionalni

Organizaé¢ni struktura

Mira zmén ve vnéjSim prostiedi [Pomald | >
Typy zmény >
Trh okdlni
Vyroba pecializovand

Velikost podniku Maly > Velky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vachala, Vochozky, et al., (2013)

V 60. letech doslo k dalsi dramatické zmén€. Dominujicim se stal trend k multidiviziondlnim
organizacim, které musi rozhodovat jak o strategiich pro jednotlivé vyrobky, tak o strategii

podniku jako celku (Véachal, Vochozka, et al., 2013).

Ansoff tento vyvoj popisuje prechodem od produkcéni ekonomiky pifes marketingovou

ekonomiku k ekonomice environmentdlni. Ansoff dile uvadi, Ze kvili nesouvislym udédlostem

//////

schopnost podniku se na n¢ adaptovat (Vachal, Vochozka, et al., 2013).



2.2 Strategie

Pojem strategie ma nepieberné mnoZstvi definic a také vyznami.
Z téch nejpouzivangjsich byly vybrany ndsledujici.

Pojmu a vyznamu slova strategie bylo vyuzivdano hlavné ve vojenstvi apoté se zacalo
vyuzivat 1 v podnikové praxi. Strategii tedy lze definovat jako uméni vitézstvi pfipravené

vudéi osobnosti.

Strategie v souCasném pojeti je zndma predevSim z podnikového managementu od 70. let
minulého stoleti. Nazory na strategické a konkuren¢ni chovani vSak jsou zndmy uz
z diivéjSich dob. Napf. uz vroce 1912 objasiiuje Schumpeter ve svém dile , Teorie
ekonomického vyvoje* konkurenci jako nepfetrzity inovacni proces, ktery vytvaii pro

podnikatele impuls inovovat (Vochozka, Mulag, et al., 2012).

Strategie je dlouhodobym rdmcem, ktery ma za ukol sjednotit ve firm¢ jeji hlavni cile,
aktivity a priority, pfizptisobuje zdroje firmy ménicimu se okoli, zejména zdkaznikiim a

uspokojuje oc¢ekavani zicastnénych skupin.

Faulkner a Johnson, definovali strategii jako funkci manaZerského rozhodovani, které ma za
ukol propojit tfi klicové faktory: prostfedi, ve kterém podnik piisobi, disponibilni zdroje

podniku a cilti a o¢ekdvani riiznych skupin, které maji zdjem na fungovéani podniku.

Johnson a Scholes definuji strategii jako zaméfeni a rozsah ¢innosti podniku v dlouhodobém
horizontu, které vytvéreji soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjSim prostiedim,
a to tak, Ze napliuji o¢ekdvani téch, ktefi jsou s podnikem spjati (Véachal, Vochozka, et al.,

2013).

Z téchto riznych definic, 1ze o strategii fict, Ze je to dlouhodobd ¢innost sméfujici k urceni

zpusobti, jak dosdahnout stanovenych cilti daného podniku.



2.3 Strategicka analyza

Strategickd analyza obsahuje mnoho rtznych technik a metod, které jsou potiebné pro
analyzovani odvétvi, v némz spole¢nost podnikd, pro analyzovini konkurence, makrookoli,
kapacity zdroji a schopnosti spolecnosti. Diillezitou soucasti strategické analyzy je co nejlépe
analyzovat soucasné trendy a ziskdvat informace, které pomahaji odhadnout budouci vyvoj.
Strategickd analyza poddvd manaZerim informace o soucasné situaci podniku, o budoucich
problémech, moZnostech a piileZitostech, ale také o tom, jestli podnik mé pfedpoklady k
tomu, aby téchto pfilezitosti tspéSné vyuzil a proménil v konkurencni vyhodu. Strategicka
analyza je zamétena jak na hodnoceni vnéjsiho okoli, tak i vnitiniho okoli podniku. Nejsou to
vSak dv€ na sobé nezdvislé oblasti, pravé naopak, velmi podstatna je vzdjemnd propojenost a

souvislost mezi obéma okruhy (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.3.1 Cile strategické analyzy

Mezi hlavni cile strategické analyzy patii identifikace, analyza a hodnoceni vSech podstatnych
faktort, které urcitym zptisobem ovliviiuji kone¢nou podobu strategie podniku a volbu cili.
Soucdsti cila je také posouzeni vzdjemnych vztahl a souvislosti mezi jednotlivymi faktory.
Diky tomuto kroku Ize posoudit vhodnost soucasné strategie nebo rozhodnout o tvorbé nové

strategie. Cile strategické analyzy by ndm mély poskytnout odpovéd’ na tfi nasledujici otazky:

1) Jaké jsou perspektivy podniku z dlouhodobého hlediska?
2) Jaky vyvoj trhu, konkurence a ptfedevSim vyvoj podnikovych trzeb lze v souvislosti
s odpovédi na prvni otdzku ocekavat?

3) Jak4 rizika jsou s podnikem spojena?

Lze tici, Ze hlavnim ukolem je tedy pfipravit podnik na vSechny situace, které s velkou

pravdépodobnosti mohou v budoucnu nastat (Sedlackova, Buchta, 2006; Marik, et al., 2003).
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2.3.2 Postup strategické analyzy

Strategickd analyza se skldda z celé tady dil¢ich analyz, diky kterym podnik posoudi své
postaveni v ramci svého okoli. Tyto dil¢i analyzy by se mély fadit podle standardnich
analytickych zvyklosti a logické souvislosti. Piikladny postup strategické analyzy stanovuje
napiiklad Sedldckova (2000), kterd tento postup zndzornuje ndsledujicim pfehlednym

schématem ¢. 2.1 (Vochozka, Mulag, et al., 2012).
Strategicka analyza se skldda ze dvou zdkladnich etap, kterymi jsou:

» Analyza vng&jsiho okoli

» Analyza vnitiniho okoli

Obrazek 2.1: Strategicka analyza

VNEJSI FAKTORY

Faliticke, ekonomicke, Afraktivita odvétvi, hybneé Konkurencni sily, nakladove
sociokulturni, technologické sily, klicove faktory postaveni konkurentl

a jiné vlivy makrookoli, tiaky uspéchu, strategicke a ofekavané reakce rivall
na globalizaci konkurenéni skupiny

F 9 k

STRATEGICKA SITUACE PODNIKU

Specifické pfednosti, dostupné zdroje, relativni
konkurencni sila, siingé a slabé stranky

VNITRNI FAKTORY

Zdroj: Sedlackova, Strategickd analyza, (2000)
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2.4 Analyza okoli

Analyza okoli je zaméfena na faktory, které plisobi v okoli podniku, ovliviuji strategické
postaveni podniku a v budoucnosti jej budou pravdépodobné taky ovliviiovat. Na podnik
pusobi mnoho vlivli jednotlivych sloZzek makrookoli a mikrookoli a také vzdjemné vazby
mezi nimi (viz obr. 2.2). Srozvojem védy, techniky, technologii, obchodu, komunikace,
informacnich systémil, infrastruktury a globdlnich aspektli se rozsah ivyznam okoli pro
jednotlivé podniky vyrazné rozsitil. Analyza okoli zkoumd vyvoj vné&jSich faktort, které
podnik ovlivnily v minulosti, soucasnosti a podnik s nejvétsi pravdépodobnosti ovlivni

i v budoucnosti. Potfebny je globdlni systémovy piistup, ktery zahrnuje nasledujici faktory.

Obrazek 2.2: Okoli podniku

Ekonomické Folitické
faktory ” ' faktory

Odviétvove okoli

Dodavatelé
Konkurent
Fakaznic

Technologicke ‘ ~ Soctokultumi
faktory faktory

Zdroj: Sedlackova, Strategickd analyza, (2006)

Pro utvéreni strategickych cilii podniku a jeho strategie predstavuje analyza okoli jedno ze
zakladnich vychodisek. Analyza okoli se skldda z analyzy vlivu makrookoli a analyzy vlivu

mikrookoli, které budou popsany nasledovné (Sedlackova, Buchta, 2006).
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2.4.1 Analyza vlivu makrookoli

Makrookoli se sklddd z demografického, ekonomického, ptirodniho, technologického,
politicko-legislativniho a kulturniho prostiedi. V tomto prostiedi ptisobi vSechny podniky bez
ohledu na to, v jakém oboru podnikaji. Makrookoli zahrnuje faktory, které podnik nemuze
ovlivnit, ale na podnik mohou mit rozhodujici vliv. Analyza vlivu makrookoli m4 tedy
podnik pfipravit na tyto faktory a ma pomoct managementu uvédomit si piileZitosti a hrozby,
na které by se mél podnik zaméfit. Analyzu makrookoli muzeme provadét napiiklad na

zékladé PEST analyzy, kterd bude ndsledné popsana nebo metody ,,4C*.

2.4.1.1 PESTLE analyza

Jednou z mozZnosti, jak popsat externi vlivy, které na podnik plisobi, je pouZit analyzu
PESTLE. Pocet faktori v makroprostiedi je neomezeny, proto je nutné urcit prioritni faktory,
které mohou mit dopad na obor podnikani. PESTLE je zkratka pro analyzu politickych,
ekonomickych, socidlnich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktord. Tato
analyza se pouZiva pro posouzeni téchto Sesti vnéjSich faktort ve vztahu k podniku. Analyza
muze pracovat samostatné nebo muze byt pouzita v kombinaci s dal§imi néstroji. V podstaté
analyza PESTLE ma4 objasnit, jaky vliv tyto faktory budou mit na vykon a ¢innost podnikani

v dlouhodobém horizontu (Johnson, Whittington, Scholes, 2008).

Nékdy se pouzivd také podobnd zjednoduSend varianta nazyvand PEST analyza, kterd
zahrnuje politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socidlné-kulturni faktory a

technologické faktory.

Politicko-prdvni faktory: antimonopolni opatfeni, zdkon na ochranu Zivotniho prostiedi,
politika zdanéni, regulace zahrani¢niho obchodu, socidlni politika, stabilita zahrani¢ni
androdni politické situace, ochrana domadcich podnikatelskych subjektii, pracovni pravo
(Sedlackovd, Buchta, 2006; Véchal, Vochozka, et al., 2013; Ketkovsky, Vykypél, 2006;
Vochozka, Mulac, et al., 2012).
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Ekonomické faktory: trend vyvoje HDP, ekonomické cykly, urokové sazby, vyvoj penézni
zésoby, mira inflace, disponibilita a cena energii, mira nezaméstnanosti, ménové kurzy,
pramérnd mzda, kupni sila, vySka investic (Sedlackova, Buchta, 2006; Vachal, Vochozka, et

al., 2013; Ketkovsky, Vykypél, 2006; Vochozka, Mulac, et al., 2012).

Socidlné-kulturni faktory: demograficky vyvoj, rozd€leni diichodu, mobilita obyvatelstva,
vyvoj Zivotniho prostredi, mira vzdé€lanosti, pfistup k praci a volnému Casu, zmény Zivotniho
stylu, Zivotni hodnoty, rozdé€leni piijmul, ndboZenstvi, spotfebni zvyky, kulturni hodnoty,
vékové cClenéni, migrace (Sedlackovd, Buchta, 2006; Vichal, Vochozka, et al., 2013;

Ketrkovsky, Vykypél, 2006; Vochozka, Mulac, et al., 2012).

Technologické faktory: vladni vydaje na vyzkum, trend ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, mira zastardvani technologii, piistup k vyzkumu a vyvoji, droven
dosavadnich technologii, inovace, mnozZstvi a kvalita disponibilnich zdroji, patenty
(Sedlackovd, Buchta, 2006; Vichal, Vochozka, et al., 2013; Ketkovsky, Vykypél, 2006;
Vochozka, Mulac, et al., 2012).

Politicko-pravni prostredi

Prvni ¢asti analyzy PEST je studium politickych faktori. Tyto faktory ovliviiuji organizace v
mnoha ohledech. Mohou vytvaret vyhody a piilezitosti pro organizace, ale naopak mohou
vytvafet zdvazky a povinnosti v organizacich. Rada zdkontl, pravnich norem a vyhlasek, které
existuji, vymezuji prostor pro podnikdni a také mohou vyznamné ovlivnit rozhodovéani o
budoucnosti podniku. Podniky, které spolupracuji i se zahrani¢nimi podniky, by pak mély
zajimat zejména politické vztahy s okolnimi stity. Analyza politického prostiedi zkouma, jak
nafizeni vlady a pravni podminky ovliviuji schopnost podniku byt rentabilni a uUspé&Sny.
NedodrZeni legislativni povinnosti miZe vést k sankcim, jako jsou napiiklad pokuty a také

muze vyvolat nepfiznivou publicitu (Sedlackova, Buchta, 2006).
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Ekonomické prostredi

Druhé cast analyzy PEST zahrnuje studium ekonomickych faktort. VSechny podniky jsou
ovlivnény narodnimi a globdlnimi ekonomickymi faktory. Klima ekonomiky urcuje, jak se
spotiebitelé, dodavatelé a dals$i zdcastnéné strany, jako jsou napiiklad investofi, véfitelé
chovaji ve spolecnosti. Kdyz se ekonomika nachédzi ve fazi recese, tak se zvySuje
nezameéstnanost a snizuje se kupni sila. Firmdm se hromadi zdsoby, zaCnou omezovat své

MoV

investice a svou produkci. Toto je jedna z hlavnich pfiCin rostouci nezaméstnanosti, lidé maji
také niZsi piijmy, a proto omezuji svou spotfebu. Naopak, kdyz se ekonomika nachdzi ve fazi
expanze, firmy zaméstnavaji nové pracovniky, zvySuji vyrobu a zacinaji vice investovat.
V dasledku toho se nezaméstnanost snizuje, lidem rostou piijmy a také zvysuji své spotfebni

vydaje.

Uspéch organizaci je zdvisly na tom, jak dokdZou reagovat na dané zmény v ekonomickém
prostfedi a na zmény v chovani zucastnénych stran. Organizace by také méla byt schopna
pfezkoumat, jaky dopad tyto ekonomické zmény budou mit na jejich konkurenci a podle toho
reagovat. V soucasném podnikatelském svéte jsou organizace ovlivnény nejen ekonomickymi
zmeénami v zemi, v nichZ jsou zaloZzeny nebo podnikaji, ale i zménami v ekonomice i
ostatnich zemi. Napiiklad: globdlni tvérova krize pochézejici z USA pfispéla k dveérové krize
ve Velké Britdnii v roce 2007/08. LevngjSi priace v rozvojovych zemich ovliviiuje
konkurenceschopnost produktd z rozvinutych zemi, nebo zhorSeni piirodnich podminek pro

pestovani ¢aje v Indii mize mit vliv na cenu Caje v anglické kavarné (Learnmarketing, 2013).

Socialné-kulturni prostiedi

Tieti ¢ast analyzy PEST je zaméfena na socidlné-kulturni faktory. Tato ¢ast zahrnuje analyzu
demografickych a kulturnich aspekti trhu spolecnosti. Tyto faktory pomdhaji podnikiim
zkoumat potieby spotiebiteli, a zjisti, co je nuti k ndkuplim. Tyto faktory souviseji se
zpusobem zivota lidi, v€etné socidlnich hodnot. V dnesni dob¢ stdle roste zdjem o vySsi
kvalitu osobniho Zivota, atak podniky Castéji nabizeji svym zaméstnanclim krat$i tydenni
uvazky, delsi dovolenou, pruznou pracovni dobu apod.. Také stile se zvySujici diraz na

ochranu Zivotniho prostfedi je jednim z dtleZitych faktort, ktery hraje roli pii rozhodovani
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podniku. V disledku toho musi podniky pfizptisobovat technologické postupy, vyrobky a také
musfi zajistit likvidaci pouZitych produkti. Z diivodu globalniho oteplovani se muselo zakazat
pouzivani freonu, které byly nahrazeny jinymi latkami. Socidlné-kulturni oblast je
v neustdlém vyvoji stejn¢ jako ostatni oblasti, a proto je velmi dilezité, aby organizace
dokédzala na tyto zmény vcas reagovat z diivodu udrZzeni nebo zvySeni poptidvky a svého

podilu na trhu (Sedldckova, Buchta, 2006).

Technologické prostiedi

Ctvrtou &asti PEST analyzy je analyza technologickych faktori. Technologicky pokrok
znacn¢ zmenil zplsob, jakym podniky funguji. Organizace pouZivaji technologii v mnoha

ohledech. Napt.:

» Technologicka infrastruktura, jako je internet a jiné systémy slouZzici k vyméné informaci,
véetné telefonu a konferencnich hovora.

» Technologické systémy obsahujici velké mnoZstvi programt, které pomahaji organizacim
tidit své podnikéni.

» Technologie hardware, jako jsou mobilni telefony, pocitace, kopirky a faxy, které vysilaji

1 zaznamendvaji informace.

Technologie vytvofila spoleCnost, kterd ocCekdva okamzité vysledky. Tato technologicka
revoluce zvySila rychlost, pii které dochdzi k vyméné informaci mezi zidCastnénymi
stranami. RychlejSi vymeénu informaci mohou vyuzit podniky ke zvySeni schopnosti rychleji
reagovat na zmeény Vv jejich provoznim prostredi. Nicméné schopnost rychle reagovat také
vytvaii dalsi tlak na podniky, protoze se ocCekdvd, aby dostdly svym slibim ve stile
klesajicich Casovych intervalech. Napiiklad internet ma zna¢ny vliv na marketingovy mix

strategie organizaci. Spotfebitelé mohou nakupovat 24 hodin denn¢, odkud chtéji a jakkoli

chtéji ptes chytré telefony, notebooky a tablety.

Tempo technologickych zmén je tak rychlé, Ze inovované pocitacové Cipy jsou na trh uvadeény
ptiblizn¢ kazdych 6 mésici. Technologie vyuZivaji vSechny vékové skupiny, déti jsou
vystaveny technologiim prakticky uz od jejich narozeni, a také se objevila nova generace

technologicky zdatnych diichodcii, znamych jako ,,stiibrnych surfaiti“. Technologie se bude i
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naddle vyvijet a ocekdvani spotiebitelll bude stile vétsi. Pro organizace bude velmi obtiZné se

na trhu udrZet, pokud tato fakta budou ignorovat (Learnmarketing, 2013).

Tabulka 2.1: Vybrané faktory pouzivané pii PEST analyze v praktické ¢ésti

Ekonomické faktory Politicko-pravni faktory

- trend vyvoje HDP - politika zdanéni

- mira inflace - stabilita ndrodni politicé situace
- mira nezamé&stnanosti - pracovni pravo

- minimalni mzda

- registracni pokladny
Socialné-kulturni faktory Technologické faktory
- demograficky vyvoj - detektory alobalu
- sportovéni Cechii - bezpecnostni etikety a kédy

- registrovani sportovci v CR

- postoj Cechii ke kvalité

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.4.2 Analyza vlivu mikrookoli

Pfi analyze mikrookoli je nutné nejprve provést analyzu samotného odvétvi, ve kterém podnik
pusobi. Pfi analyze odvétvi bychom se méli zaméfit na zdkladni charakteristiky, jako
napiiklad velikost a rist trhu, fdze Zivotniho cyklu, ndroky na kapitdl, vstupni a vystupni
bariéry apod... Také bychom méli urcit strukturu daného odvétvi, které muze byt:

(Jakubikova, 2013).

» atomizované - mnoho malych podniktl

» konsolidované - n¢kolik malo silnych podniki

»dituace v kazdém odveétvi se samoziejmée neustdle méni. Faktory, které maji nejveétsi vliv, se
nazyvaji zménotvornymi silami. Nejcastéji to byvaji zmeény v dlouhodobé mite riistu odveétvi,
novi zdkaznici, vyvoj technologie, nové formy marketingu, rostouci globalizace apod. Pti
analyze je zapotiebi vytipovat nejvySe Ctyii nejdulezitéjsi faktory, urcit jejich mozny dopad
na podnik a vytvofit odpovidajici strategie, které na n¢ budou reagovat* (Kislingerova, Novy,

2005, s. 95).
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Pro formulaci a strategii podniku je velmi duleZité poznat uzsi okoli podniku. Cilem analyzy
mikroprostiedi je urcit zdkladni hybné sily, které v odvétvi piasobi a ovliviiuji Cinnost
podniku. Chovani podniku neni ovlivnhéno pouze konkurenci, ale také chovanim odbératelil
a dodavateli, substitu¢nim zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty. Téchto pét faktort

zachycuje Porteriv model péti sil (Jakubikova, 2013).

2.4.2.1 Analyza konkurence v odvétvi - Porteriv model

Porteriv model péti sil je vynikajici pro analyzu konkrétniho odvétvi. ,,Cilem modelu je
umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostfedi piisobi, a identifikovat, které z nich maji
pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt
strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce dosdhnout
uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢, a pokud je to jen

trochu mozné, zménit jejich pisobeni ve svlij prospéch* (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 47).

Dle harvardského profesora Michaela Portera je konkurencni prostfedi ovlivnéno péti

hybnymi silami (viz obrazek ¢. 2.3):

ohroZeni ze strany novych konkurenta
vyjednavaci sila dodavatelt
vyjednévaci sila odbératell

ohroZeni substituty

YV V V VYV V

rivalita mezi existujicimi podniky

Obrazek 2.3: Porterv model péti sil

Novi kenkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smluwvni sila
kupujicich

Smiluvnf sila
dodavatelt

Dodavatelé Kupujicl

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookaoll

Hrozba substitucnich
wyrobkissluzeb

Zdroj: Tvorba komplexni analyzy v rdmci marketingového fizen{ a pldnovani MSP, 2007
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Pokud se chce podnik vyrovnat s vlivem konkuren¢nich sil, mé€l by na trhu vyhledat takovou
pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery umoZni vyuzit konkurencni sily ve svij
prospéch, izoluje podnik co nejvice od ptisobeni konkurence. Usudek, ktery tento proces
vyZaduje, je zaloZeny na analyze, kterd ur¢i, odkud pochézeji konkuren¢ni tlaky, jaké jsou a

jak se lze proti nim brénit (Vachal, Vochozka, et al., 2013).

OhroZeni ze strany novych konkurentt

Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi je zdvisld na bariérach vstupu ana reakci
uspesné zavedenych podnikii na vstup nového konkurenta. Pokud jsou bariéry vstupu do

odvétvi nizké, pak je hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi vysoka.
K nejcastéjsim faktorim, které souvisi s bariérami vstupu do odvétvi, patii:

> stpory z rozsahu - pokud je podnik schopen vyrdbét velké objemy vyrobkii, mize tak
snizit ndklady na vyrobek a dosahovat tak Uspor zrozsahu. Existence takové uspory
z rozsahu vytvaii prekazku vstupu na trh. Podniky, které si nemohou dovolit tak rozsédhlou
vyrobu, marketing, vyzkum a vyvoj atd. budou pii vstupu do odvétvi, ve kterém jiz
existujici podniky dokédzou tyto dspory realizovat, ndkladové znevyhodnény (Sedlackova,
Buchta, 20006).

» Kapitalova naro¢nost - kapitdlové naro¢né odvétvi, kde je potfeba objemnych finan¢nich
prostiedkii ke kryti stalych aktiv, fixnich ndkladi, ale také naptiklad zdsob a pohledavek.
Pro podnik s nedostatkem finan¢nich zdroji k financovani téchto potieb bude velmi
obtizné, prakticky az nemoZzZné, vstoupit do tohoto odvétvi (Véchal, Vochozka, et al.,
2013).

» Diferenciace vyrobku a loajalita zakazniku - existence vysoké diferenciace produktl
nebo silného vlivu znacky na poptdvku vytvaii dalsi bariéru vstupu do odvétvi, protoze
diky loajalit¢ zdkaznikd je tézké uspét na trhu jako novd nezndma firma (Vachal,
Vochozka, et al., 2013).

» Technologie a specialni know-how - vstup podniku do odvétvi ovlivnéného mnoha
chranénymi patenty je velice obtizny z diivodu, Ze dané produkty nebude moct sam
vyrabét. Dalsi prekdzkou je schopnost ziskat dostatek kvalifikovanych zaméstnanci, ktefi

by um¢éli pracovat s urcitou technologii (Sedldckova, Buchta, 2006).
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» Vladni politika - regula¢ni opatieni, licen¢ni pozadavky, legislativa v oblasti ochrany
zivotniho prosttedi, hygieny nebo bezpecnosti prace. Tyto zdsahy vlady mohou bariéry
vstupu do odvétvi jesté prohloubit (Vachal, Vochozka, et al., 2013).

» Pristup Kk distribuénim kanalim - pifi vstupu do odvétvi je velmi dileZité zajistit
distribuci svych vyrobkil a sluZeb. Pokud jsou distribu¢ni kandly v odvétvi limitovany
nebo tzce spolupracuji s konkurenci, pak bude distribuce vlastnich vyrobku a sluzeb velmi

obtizna (Vachal, Vochozka, et al., 2013).

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé jsou rovnéz nezbytni pro uspéch organizace, protoze poskytuji podnikim
prostfedky, které potfebuji k vyrobé svych produktii a sluzeb. Dodavatelé ptedstavuji pro
podnik hrozbu v piipadé, Ze je v jejich moci zvysit ceny doddvanych produkt a podnik tak
musi pfistoupit na nizs§i kvalitu nebo musi cCelit vys$sim ndkladim. Vyjedndvaci sila
dodavatell se odviji od existence substituti vyrobkli proddvanych dodavateli, moZnosti
prodavat své vyrobky i v jinych odvétvich nez podnik podnikd, ndkladii spojenymi se zménou
dodavatele, ptilezitosti vertikdlni integrace v daném odvétvi a koncentrovanosti (Dedouchova,

2001).

Vyjednavaci sila odbérateli

Vv s

Vyjedndvaci sila se vztahuje k tlaku spotiebitele na podniky, po kterych vyZzaduje kvalitné;si
produkty, lepsi zdkaznicky servis a niZ$i ceny. Predpoklada se, Ze vyjedndvaci sila kupujicich
v odvétvi ovliviiuje konkuren¢ni prostiedi podniku a ovliviiuje schopnost dosahovat
ziskovosti. Silni kupujici mohou tlacit proddvajici ke snizeni cen, zlepSeni kvality vyrobki a k
nabizeni vice a lepSich sluzeb. VSechny tyto pozadavky piedstavuji ndklady pro podnik. Silni
kupujici miZou ucinit odvétvi konkurenceschopnéj$im a mohou sniZit potencidlni zisk pro
prodavajiciho. Na druhou stranu, slabi kupujici vytvéreji dobrou pfileZitost pro podnik k
zvySovani cen a tim i k ziskdni vysSiho zisku. Vyjedndvaci sila odbératelli je ovlivnéna

koncentrovanosti kupujicich v porovnéani s prodejci, citlivosti zdkaznikli na zménu cen,
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naklady na pfechod z jednoho produktu proddvajictho na vyrobek jiného prodejce, hrozbou,
Ze vyrobky zacnou vyrdbét sami, diferenciaci vyrobkl, moZnosti vertikdlni integrace do

dodavatelského odvétvi (Dedouchova, 2001).

OhroZeni substituty

Hrozba substitutl existuje, pokud jsou k dispozici alternativni produkty s niZs$i cenou nebo
lepsi kvalitou pro stejny ucel. Ty by mohly pfildkat vyznamnou ¢ast trhu, a tudiZz snizit
potencidlni objem prodeje pro stavajiciho podniku. Dostupnost blizkych néhradnich vyrobku
vodvétvi miize vést ke zvySeni konkurence. Na druhé strané, nedostatek blizkych
substituénich vyrobkll zvySuje ziskovy potencidl pro firmy v daném odvétvi (Véchal,

Vochozka, et al., 2013).

Rivalita mezi existujicimi podniky

Tato sila popisuje intenzitu konkurence mezi existujicimi podniky v odvétvi. Rivalita mezi
podniky miiZe mit vliv na zisky v odvétvi prostfednictvim tlaku na sniZovani cen, zvysSené

inovace, zvySené reklamy, poskytovani dopliikkovych sluzeb ve snaze vylepsit produkt.

Faktory, které zvySuji konkuren¢ni soupefeni mezi stavajicimi firmami, jsou napiiklad

(Sedlackova, Buchta, 2006):

» Pocet a velikost firem - v piipad¢, Ze se odvétvi skladd z mnoha konkurenti, bude rivalita
intenzivngjsi. Pokud soutéZici maji i stejnou velikost nebo podil na trhu, bude intenzita
soupeieni také vyssi.

» Mira ristu trhu - pokud odvétvi expanduje, bude rivalita mezi stavajicimi podniky mensi,
a to z ditvodu, Ze své potieby budou schopni uspokojit prostfednictvim rostouci poptavky.

» Vysoké fixni naklady nebo vysoké naklady na skladovani - v odvétvich, kde jsou fixni
naklady vysoké, se firmy budou snazit ziskat co nejvétsi podil na trhu, aby tyto néklady

pokryly.
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» Vysoké vystupni bariéry - tyto bariéry se vytvareji predevSim v obdobi klesajici
poptavky, kdy vznikaji podniklim nadbytecné kapacity, které je nuti zlistat v odvéetvi i za
cenu kratkodobych ztrat. Mezi vystupni bariéry mohou patfit napiiklad vyplata a odstupné

nadbyteCnym zaméstnancim nebo pendle za nedodrzeni dlouhodobych zavazki.

2.5 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnititho prostfedi slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek podniku, jeho
organizacni struktury, schopnosti a zdrojii. Aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky
v podniku, je nezbytné analyzovat jeho vnitini faktory jako: faktory technického rozvoje,
maretingové a distribucni faktory, vyrobni faktory afizeni vyroby, faktory podnikovych

a pracovnich zdrojt, faktory finan¢ni a rozpoctové (Mallya, 2007).

2.5.1 Faktory technického rozvoje

Investovani do technického rozvoje miize vyrazné pfispét k zvySeni konkurenceschopnosti
podniku. ZlepSuje vyrobky aservis poskytovany firmou. Také pomaha zlepSit vyrobni
procesy a firmy tak mohou stanovit vyhodnéjsi cenovou politiku, diky niz§im vyrobnim
nakladim. Hlavnim cilem vyzkumu a vyvoje je aby podnik dokézal uspokojit zdkaznika lépe

nez konkurence a je nezbytné, aby jej provadéli zaméstnanci podniku.
RozliSujeme tfi pristupy technického rozvoje (Mallya, 2007):

» Ofenzivni inovatofi jsou nejcastéji firmy, které nové vstoupili do odvétvi s novymi
myslenkami, ndpady a produkty. SnaZi se zaplnit mezery na trhu a prosadit se.

» Defenzivni naslednici jsou nejCastéji velké a nejvétsi podniky v oboru, které sleduji
inovétory, a maji dostatek prostiedkil na doladéni chyb, kterych se inovatoti dopousti.

» Defenzivni imitatofi maji tu vyhodu, Ze nemusi vynaklddat zdroje a usili na hledani a
prosazeni se na trhu, ale pouze se na jiz zavedenych a technologicky nenaro¢nych trzich,

které se méni jen velmi pomalu, snazi uspokojovat potieby zdkaznikd ,,imitaci® jiZ

hotovych feSeni.
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2.5.2 Marketingové a distribu¢ni faktory

Marketingové a distribucni faktory fesi otdzku, jak co nejlépe a nejvhodnéji dostat vyrobek c¢i
sluzbu k cilovému zédkaznikovi a jak ho motivovat ke koupi. Marketingové a distribu¢ni
faktory si pfibliZime pomoci zdkladniho ndstroje marketingu, tzv. ,,Marketingového mixu®,
také znamého jako 4P. Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie

a produktového portfolia. Sklada se ze Ctyt slozek (Mallya, 2007):

» Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zdkaznika - kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.

» Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku.

» Place (distribuéni cesty) — zptsoby distribuce produktu od jeho vyrobce ke kone¢nému
zdkaznikovi.

» Promotion (propagace) — zptsoby propagace produktu.

2.5.3 Vyrobni faktory a fizeni vyroby

V této oblasti se management zabyva napiiklad automatizaci, velikosti a stanovi$tém tovérny.
Co bude firma vyrdbét sama a co bude zajiStovat pomoci dodavatelii. Jaké ndklady budou
vynaloZzeny na jednotlivé casti vyroby. Porovnani celkovych nékladii s konkurenci.
Dostupnosti surovin a polotovari. Kvalitou fizeni vyroby, operativnim fizenim, logistickymi

procesy apod. (Mallya, 2007).

2.5.4 Faktory pracovnich zdroji

,,PIi analyze pracovnich zdrojii management organizace zjist'uje, jestli ma organizace spravné
lidi s potiebnymi znalostmi na spravném mist¢, jestli poskytuje pfitazlivé pracovni podminky,
jaké byly a jsou vztahy se vzd€lavacimi institucemi a jestli management pracovniky priabézné

informuje o rozvoji uvniti organizace.
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Kritickd situace hospodéistvi nuti organizace k tomu, aby promyslely svou personalni
politiku. Moderni organizace uZ neptedstavuje jako diive hierarchii, nybrz spiSe komplexni

sit’ lidi, ktefi spolu navzdjem komunikuji* (Mallya, 2007, s. 63).

V dnesni dobé se ¢asto hovoii o human resource management (HRM) nebo-li fizeni lidskych
zdrojii. HRM je funkce v rdmci organizace, kterd se zamétuje na nabor, vedeni a poskytovani

pokynii pro lidi, ktefi pracuji v organizaci (Mallya, 2007).

2.5.5 Analyza finan¢nich zprav a ddajt

,2Hlavnim ukolem finan¢ni analyzy je pokud mozno komplexné posoudit uroven soucasné
finan¢ni situace podniku, posoudit vyhlidky podniku na finanéni situaci podniku
v budoucnosti a pfipravit opatieni ke zlepSeni ekonomické situace podniku, zajisténi dalsi
prosperity podniku, k ptipravé a zkvalitnéni rozhodovacich procesti* (DluhoSov4, et al., 2006,

s. 71).

K posouzeni finanéni situace a vykonnosti podniki se pouZziva celd tfada pomeérovych

ukazateld (DluhoSova, et al., 2006):

» Ukazatelé financni stability a zadluZenosti - hodnota téchto ukazateld zavisi na struktufe
zdroji financovéani. Pométuje se Cast z celkového kapitdlu k aktivim podniku. Aby byl
podnik stabilni, mél by k financovani stalych aktiv pouzivat dlouhodoby kapitdl a
k financovéni kratkodobych aktiv zase kratkodoby kapitdl. Hodnota ukazatelti hraje velkou
roli hlavné pro v¢fitele, protoze podle zadluZenosti podniku mohou odhadnout riziko

spojené se splacenim dluhti.

vlastni kapital

Podil vlastniho kapitalu na aktivech = ~Ktva collkem [2.1]
Stupett kvt stalvch aktiv dlouhodoby kapital 22
upen kryti stalych aktiv = StALA aktiva [2.2]
stala aktiva
Podil stalych aktiv = —— [2.3]

aktiva
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A vy s _ obézna aktiva
Podil obéznych aktiv = ————
aktiva

celkova aktiva

Majetkovy koeficient =
AJETROVY KOCHCIENE = Jlastni kapital

cizi kapital

Ukazatel celkové zadluZenosti = v -
celkové aktiva

cizi kapital

Ukazatel zadluZenosti vlastniho kapitalu =

vlastni kapital

[2.4]

[2.5]

[2.6]

[2.7]

» Ukazatelé rentability - hlavnimi ukazateli rentability podniku jsou rentabilita aktiv
(ROA), rentabilita dlouhodobych zdroji (ROCE), rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) a

rentabilita trzeb (ROS). Prostfednictvim ukazatelli rentability miZeme hodnotit schopnost

podniku dosahovat zisku na zéklad¢ vloZenych prostiedk.

EBIT

Rentabilita aktiv = -
aktiva

EBIT
dlouhodoby kapital

Rentabilita dlouhodobych zdrojti =

EAT
vlastni kapital

Rentabilita vlastniho kapitalu =

EAT

Rentabilita trzeb = —
trzb@

[2.8]

[2.9]

[2.10]

[2.11]

» Ukazatelé likvidity - likvidita znamena schopnost podniku dostit svym zavazkiim v dané

vys$i a vdaném cCase. ObéZzny majetek patii mezi nejlikvidnéjsi Cast aktiv, a proto se

likvidita podniku odviji od toho, jak dokaze inkasovat své pohledavky, prodavat vyrobky a

ménit zasoby na penéZni prostredky.
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Celkova likvidita = obéZna aktiva 215
eV VIt = atkodobé zavazky [2.12]

e pohotové platebni prostredky
Okamzita likvidita= - — [2.13]
kratkodobé zavazky

» Ukazatelé aktivity - zndzoriuji vazanost kapitdlu v riznych formach aktiv, jak
kritkodobych tak dlouhodobych. M&fi efektivitu spole¢nosti v ramci svych zdroji. Cim
rychleji dokaZe podnik pfeménit celkova aktiva nebo jednotlivé ¢asti aktiv na hotovost, tim

efektivnéji je vyuziva. Vysledné koeficienty vyjadiujeme v jednotkach Casu.

Obratka celkovych aktiv= —— 2.14
ratia ceRovyen A= elkova aktiva [2.14]
celkova aktiva - 360
Doba obratu aktiv = - [2.15]
trzby
) . zavazky -360
Doba obratu zavazkli = ————— [2.16]

trzby
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2.6 Syntéza jako vychodisko pro formulaci strategie

2.6.1 SWOT analyza

Analyza SWOT shrnuje kli€¢ové problémy podnikatelského prostiedi a strategickych
schopnosti organizace, které budou mit s nejvétsi pravdépodobnosti vliv na strategicky rozvoj
podniku. Cilem je identifikovat, do jaké miry jsou pfednosti a slabosti relevantni pifi snaze o
vypotrddani se zménami v podnikatelském prostiedi. SWOT analyza je uZiteCnd pouze tehdy,
pokud se srovnavaji silné a slabé stranky, hrozby a piileZitosti ve vztahu s konkurenci. Méla
by ndm pomoct pfi diskusi o budoucich volbach podniku, a také o mife schopnosti podniku
tyto strategie podporovat. Je dilezité, abychom pii tvorbé seznamu silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb rozliSovali mezi témi, které jsou vice daleZité a méné dilezité (Johnson,

Whittington, Scholes, 2011).

Tabulka 2.2: Typické ptiklady silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb

Silné stranky Slabé stranky

= Kompeleninost v rozhoduyicich oblastech,
= adekvatni finanéni zdroje,

= dobri povést u odbérateli,

— uznavana viudéi pozice na trhu,

~ uspory z rozsahu,

— vlasini technologie.

— nakladova vwhoda,

— lep3i reklamni kampai,

~ schopni Fidici pracovnici podniku

= Nejasny strategicky zamér,

= nevywilé kapacity,

= nedostatek manazerskyeh dovednosti a ta-
lentu,

- nekompetentnost,

— viitini problémy v operativni sféie.

— raoslavini ve vizkumu a vvoji,

~ slaba pozice na trhu,

- nedokonala distnibuéni sit’,

— podprimémé marketingové schopnosh,

— neschopnost financoval potfebné zmény ve
sirategii,

— vvsokd naklady ve srovnani s konkurenci

Prilekitosti

OhroZeni

— Obsluhoval daldi skupiny zakazniki,

— wstoupil na nové trhy nebo trni scgmenty,

- roziifit nabidku virobkid a uspokopit tak
dali potieby zakazniki,

— diverzifikace,

= veriikalni integrace,

= piekondni obchodnich banér na atraktivnich
cizich trzich,

= rvchlejsi rast trhu

— Konkurence ze strany cizich virobed s niz-
§imi nakladv,

- rostouci prodeje substituénich vwrobka,

~ pomaly rust trhu,

— nepiiznivy vyvo] sménnych kursa a ob-
chodnich polink zahraniénich viad,

- nakladné regulacni poZadavky,

= nizka obrany schopnost vaéi recest a Zivol-
nimu cvklu podniku,

= rostouci sila odbérateld nebo dodavateld,

- meénici se potieby a vkus zakazniki,

— nepfiznivé demograficke zmény

Zdroj: Vachal, Vochozka, et al.: Podnikové fizeni. 2013
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3 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost je zaméfena na prodej sportovniho a médniho obleceni a pfislusenstvi ke sportiim,

jako jsou napft. atletika, box, fotbal, tenis, lyZovani, cyklistika apod...

Spolecnost ABC je spolecnost s rucenim omezenym, kterd sidli v Praze. Jednd se o dcefinou
spolecnost akciové spolecnosti, kterd sidli a provozuje svou ¢innost ve Velké Britdnii jiz od
roku 1982. Na Cesky trh vstoupila v roku 2012 a dnes uz ma 6 pobocek rozmisténych po celé
Ceské republice. Posledni a zdroven nejvétsi pobocku oteviela spole¢nost na konci roku 2014
v Brné. Pro jednotlivé prodejny je typické jejich velkd rozloha oproti konkurencnim
prodejndm, kterd &ni pres 2000m’. Spoletnost hodld vroce 2015 expandovat. Chystd
k otevieni dalich péti prodejen v Usti nad Labem, Olomouci, Plzni a Brné a Praze, kde uZ
spole¢nost pobocky umisténé m4, ale diky vysoké poptdvce si miZe dovolit oteviit dalsi.
V jedné prodejné je zaméstnanych okolo 35 zaméstnancii. VétSinou se jednd o brigadniky,

aby uSetfili na zdravotnim a socidlnim pojisténi.

Podnik také najimd hlidace prostfednictvim externi firmy, ktery kontroluje zaméstnance pfi

odchodu z prodejny a uklizeCky, které taky zaméestnava externi firma.

Zamgéstnanci jsou povinni do prace pfichdzet i z ni odchazet v podnikovych uniforméch, aby

je hlida¢ odlisil od zdkazniki.

Prodejna je rozdélend na nckolik oddé€leni napi. oddéleni bot, které tvoii az 70% trzeb
spole¢nosti, obleceni, vybavy na hory, do posilovny. V kazdém odd¢€leni plisobi vedouci
pracovnik a prodavaci, ktefi jsou presné Skoleni na prodej daného zboZi. V prodejnach se také

nachdzi sklad, ve kterém je skladovdna pouze obuv v dievénych regalech.

Portfolio nabizenych znacek spolecnosti je velice rozsahlé, tvoii ho pies 300 znacek. Mezi
nejprodavanéjsi znacky patii Nike, Adidas, Puma, Everlast, Lonsdale, Reebok, Pierre Cardin,
Lee Cooper a mnoho dalSich. Spole€nost také vlastni nékteré znacky jako jsou napiiklad
Dunlop, Slazenger, Everlast, Lonsdale a Karrimor. Své zboZi nabizi i na svych internetovych
strankdch, takze pokud si jsou zdkaznici jisti velikosti obleCeni, nemusi navStévovat

kamennou prodejnu a zbozi nakoupit piimo v e-shopu.
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4 Prakticka aplikace

4.1 Analyza vlivu makrookoli

V této kapitole, pfi analyze makrookoli podniku pouZijeme PEST analyzu, kterd ndm pomtiZe
popsat podminky pro podnikdni a rozvijeni &innosti v Ceské republice. Ctyii zdkladni
rozebirané faktory této analyzy budou politicko-prdvni faktory, ekonomické, socidlni a

technické faktory.

4.1.1 Analyza PEST

4.1.1.1 Politicko-pravni faktory

Minimalni mzda

V lednu roku se minimdlni mzda zvySila z 8 500 na 9 200 korun. Ke stejnému navySeni by
melo za rok dojit znovu. Soucasnd vlada tvrdi, Ze pokud bude hospodatsky riist pokracovat,

tak by na konci volebniho obdobi minimalni mzda mohla byt 11 200 K¢ (CT, 2015).

Graf 4.1: Vyvoj minimélni mzdy v CR v K& za mésic

Vyvoj minimalni mzdy v CR v K& za mésic

9200
8500

[T

2004 leden 2005 leden 2006 leden 2006 2007 leden 2013 srpen 2015 srpen
Cervenec

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MPSV, (2014)
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Vlada prosazuje tyto zvySovéni, aby motivovala vice lidi k praci, a také protoze Cesko patii k

zemim s nejniz$i minimdlni mzdou v EU. Nékteré stity minimdlni mzdu uzdkonénou vibec

nemaji. Jednd se napiiklad o Rakousko, Svédsko, Dansko, Finsko nebo Italii (CT, 2015).

Tabulka 4.1: VySe minimalni mzdy za mésic ve vybranych zemich EU

Mad’arsko 9100 K¢
Ceska4 republika 9200 K&
Slovensko 9 800 K¢
Némecko 38 750 K&
Nizozemsko 41400 K¢
Belgie 41 800 K¢
Lucembursko 53 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CT, (2015)

Graf 4.2: Vyvoj minimélni mzdy v CR v K¢& za hodinu

Vyvoj minimalni mzdy v CR v KC za hodinu

55
48,1 48,1 >0,6
425 44,7
i_i i I_I

2004 leden 2005 leden 2006 leden 2006 2007 leden 2013 srpen 2015 srpen
cervenec

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MPSV, (2014)

Vyse platu prodavact ve spole¢nosti ABC je urena podle toho, ve kterém kraji pracuji.
Naptiklad v Karlovych Varech dosahuje hodinovd mzda 75 K¢, v Ostravé 80 K& a v Brné
100 K¢. Z toho plyne, Ze i dal§i zvySovani minimélni nebude mit na fungovéni spole¢nosti

vliv.
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Registraéni pokladny - od zaGitku roku 2016 bude v Ceské republice postupné spuitén
systém elektronické evidence hotovostnich trZzeb za prodej zboZi a sluzeb. Kazda hotovostni
trzba podnikatele bude v okamZiku zaplaceni zaevidovéana prostfednictvim  internetu
v centrdlnim datovém uloziSti Finan¢ni spravy a jako potvrzeni dostane podnikatel zpét
unikatni kéd, ktery uvede na dc¢tenku. Evidovat se budou platby v hotovosti véetné prostiedki
pfedstavujicich penize, platby kartou ¢i jinym elektronickym prosttedkem a platby
stravenkami nebo Seky. Platby pfevodem z tictu na ti¢et nebo formou inkasa evidenci podléhat

nebudou.

V prvni viné se EET bude tykat osob poskytujicich stravovaci a ubytovaci sluzby a v druhé
vIn€ osob podnikajicich v maloobchodé a velkoobchod€. Po zvazeni a vyhodnoceni situace

dojde nésledné postupné k zacleniovani dalSich podnikateld ptijimajicich platby v hotovosti.

Technické feSeni vyZaduje zafizeni, které dokdze elektronicky komunikovat pres internet (PC,
tablet, mobil, pokladna, pokladni systém atd.) a pfipojeni na internet v okamzZiku piijeti
platby. Je Cisté na uvazeni podnikatele, jaké pokladni zafizeni a jaky pokladni software zvoli,
pokud zajisti splnéni povinnosti odeslat datovou zpravu a vydat dctenku (Portal.pohoda,

2015).

Spolecnost ABC disponuje ve svych prodejnich modernimi pokladnami, které sice
v soucasné dob¢ jsou pfipojeny jen na firemni systém, ale maji moZnost pfipojeni k internetu,

takZe by nem¢l byt problém elektronickou evidenci trzeb zavést.

Politika zdanéni - k posledni zmén¢ dané z pi{jmu pravnickych osob doslo 1. 1. 2010, kdy se
sazba snizila z 20 % na 19 %. Sazba DPH prochdzi zménami o néco Castéji. Posledni zména
nastala v lednu roku 2015, kdy k zdkladni sazb¢ ve vysi 21 % a snizené sazbé ve vysi 15 %
pfibyla nova druhd sniZend sazba ve vysi 10 %. Tato sazba vSak naSi spolecnost nijak

neovlivni, protoZe se vztahuje na kojeneckou vyZivu, knihy, 1éky atd.

Stabilita politické situace - Ceska politicka scéna patii k nejméné stabilnim v porovnani s
ostatnimi v Evropské unii. Za poslednich 10 let se v Zddné zemi Evropské unie nevystiidalo
tolik premiért, jako v Ceské republice. To miiZze mit nepiiznivy dopad na diivéru zahraniénich
politickych partnert i investorti (Pohledzvenku, 2013). V soucasné dobé vypadd, Ze uz se
politicka scéna ustdlila, a Ze by se vlada neméla ménit az do dalSich voleb, které budou v roce

2017.
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Pracovni pravo - upravuje pravni vztahy mezi zaméstnanci a zaméstnavateli, vztahy
kolektivni povahy souvisejici s vykonem zdvislé price, nékteré pravni vztahy pfed vznikem
pracovnépravnich vztahtli, pracovni podminky zaméstnanct a ochranu jejich zdravi. Hlavnimi
prameny pracovniho prava v Ceské republice jsou zakonik price, zdkon o kolektivnim

vyjednéavani a zdkon o zaméstnanosti (Czech, 2010).
Zakonik prace upravuje naptiklad (Sbirka zdkonti Ceské republiky, 2006):

» Pracovni podminky - zaméstnavatelé jsou povinni vytvaiet zaméstnancim pracovni
podminky, které umoziuji bezpecny vykon price, a v souladu se zvlaStnimi pradvnimi
predpisy zajistovat pro zaméstnance zavodni preventivni péci.

» Délku pracovni doby - délka pracovni doby ¢ini nejvyse 40 hodin tydné

» PéCi o zaméstnance - zaméstnavatelé jsou povinni vytvaiet zaméstnancim pracovni
podminky, které umoZnuji bezpecny vykon price. Také je povinen zajistit bezpecnou
uschovu svrskil a osobnich predméti, které zaméstnanci obvykle nosi do zaméstnani.

» Prestavky v praci - zaméstnavatel je povinen poskytnout zaméstnanci nejdéle po 6
hodindch nepftetrzité prace prestavku v praci na jidlo a oddech v trvani nejmén¢ 30 minut;
mladistvému zaméstnanci musi byt tato pfestdvka poskytnuta nejdéle po 4,5 hodindch
nepretrZité prace

» Praci presCas - zaméstnavatel mizZe nafidit praci preséas jen z vaZznych provoznich divoda
a ve vyjime¢nych pfipadech. Prace piesCas nesmi Cinit vice neZ 8 hodin v jednotlivych
tydnech a 150 hodin v kalendafnim roce.

» Noc¢ni praci - délka smény zaméstnance pracujiciho v noci nesmi ptekrocit 8 hodin v ramci

24 hodin po sob¢ jdoucich.

a mnoho dalSich...

4.1.1.2 Technologické faktory

Detektory alobalu - smyslem detektort alobalu v obchodech je upozornéni obsluhy na
zlodgje pouZzivajici taSky nebo kabaty vystlané alobalem, které vyradi bezpecnostni kdd na

kradeném zboZi a tim také vystraznou signalizaci.
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Detektory alobalu (vétsich kovovych predmétll) se doddvaji jako samostatna zatizeni obvykle
instalovand jako dopln€k jiZ existujicich bran nebo mohou byt integrované pfimo v

bezpecnostnich brandch (Ochrana zbozi, 2013).

Detektor je nastaven takovym zplsobem, aby nedetektoval bézné kovové véci. Nicmén¢ i
pies tuto skutecnost nelze ani v piipadé nejlepsiho detektoru kovl na svété vyloucit vyskyt
tzv. faleSnych alarmi. JelikoZ akustickd indikace takovych jevii by mohla vytvéret stres jak u
navstévniki, tak i zaméstnancii, fesi se tato situace dvéma moZnymi zpusoby. Jeden je, Zadné
zvukové alarmy. V tomto piipad¢ jsou alarmové vystupy z detekéniho systému feSeny
voliteln¢ bud’ na bezdritovy pager, ktery lze nastavit na vibra¢ni indikaci alarmu nebo

413

,»pipani* nebo lze vyuzit stroboskopického svételného indikétoru, ukrytého pro ndvstévnika,

napt. v podpulti pokladniho systému nebo v misté pobytu ochranky (AC Systems, 2013).

Pro spole¢nost ABC by bylo vhodné tyto detektory alobalu nainstalovat jako samostatnd

zafizeni do jiz stavajicich bran, aby tak sndze zabranila krddezim.

Bezpecnostni etikety a kody - bezpecnostni etikety a kédy se déli podle zptuisobu aplikace
na samolepici a plastové ochranné prvky. Dadle se dé¢li podle pouzité technologie na

radiofrekven¢ni, akustomagnetické a elektromagnetické.

Existuji také aktivni ochranné prvky, které v piipadé¢ pokusu o ndsilné odstranéni spusti

poplach (Ochrana zbozi, 2013).

Spolecnost ABC pouzivd neaktivni ochranné prvky. Na zbozi do 500 K¢ je jeden
bezpecnostni kéd a od 500 K¢ a vyse jsou kddy dva. Aby spolecnost posilila stupent ochrany

proti kradeZi zboZi, mé€la by pouZzivat aktivni ochranné prvky.

4.1.1.3 Socialné-kulturni faktory

Demograficky vyvoj - v Ceské republice bylo k 31. prosinci 2014 zaznamenéno 10 538 275
obyvatel. V¢ékova struktura obyvatel vyplyvajici z nejnovéjSiho scitani lidu je 14,3 %
vrozmezi 0 — 14 let, 69,6 % v rozmezi 15 — 64 let a 16,1 % v rozmezi 65 let a vice. Hlavnim
&initelem ovliviiujicim vékovou strukturu populace Ceské republiky byla ménici se intenzita
porodnosti v pribchu 20. stoleti, kterd spolu s trvalym zlepSovanim tdmrtnostnich poméra

vyustila v tzv. starnuti populace (CSU, 2015).
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Graf 4.3: Poget obyvatel v CR

Poéet obyvatel v CR v mil.
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Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, (2015)

Pocet obyvatel by se m¢l i naddle mirn€ zvySovat az do roku 2023, kdy by m¢l dosahovat
10 668 044. Poté by mél pocet obyvatel klesat a v roce 2053 by se m¢l dostat pod hranici
deseti miliona (MPSV, 2014).

Graf 4.4: Struktura obyvatel CR 2011

Struktura obyvatel CR 2011
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M 65 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, (2015)

Udaje v grafu jsou za rok 2011, protoZe v tomto roce prob&hlo zatim posledni séitani lidu a

nov¢jsi idaje nejsou zndmy.

Pro trh se sportovnim zboZim toto nenf pfili§ pfizniva zprava, protoZe sportuji spiSe mladi lidé

a podet starsich lidi v CR m4 podle prognéz stéle pfibyvat.
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Sportovani Cechi

Podle vyzkumii vefejného minéni 62 % Cecht sportuje alespoii jednou mési¢né. Alespoii
jednou tydné se pak vénuje sportu okolo 45 % lidi. Z vékové skupiny 18-30 sportuje asi 8 0%
populace, ve skupiné 30-50 let uz je to jen okolo 60 %. A po padesatce sportuje jen 37 % lidi
(Vitalia, 2011).

Nisledujici ddaje byly erpany z ankety Sport roku 2014, ktera probéhla v CR od 17. 11. - 5.
12. 2014 a odpovédélo na ni 4443 respondentt.

Graf 4.5: Sporty, které Cesi délajf nejradéji

Sporty, které Cesi délaji nejradé;i

Inline brusleni  pessd 5,9%
Tenis pessd 6%
Badminton |jessd 6%
Volejbal  ped 7,1%
Turistika fessd 7,1%
Fotbal |ed 7,8%

LyZovani 4 11,7%
Plavani d 12,8%
Béh 4 18,3%
Jizda na kole d 31,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportcentral, (2014)

Z tohoto grafu vyplyva, Ze sporty na které by se méla spolecnost zaméfit, jsou hlavné jizda na

kole, béh, plavani a lyZovani.

Tabulka 4.2: Rozdélenf sporti, které Cesi délaji nejradéji podle pohlavi

Rozdélent sportii, které Cesi délaji nejradgji podle pohlavi

Muzi Zeny
Jizda na kole 35,4 % Jizda na kole 27.4 %
B¢h 17,6 % Béh 19 %
Fotbal 14,3 % Plavani 17,3 %
LyZovéni 11,2 % LyZovéni 12,1 %
Florbal 8,7 % Volejbal 8,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportcentral, (2014)
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U obou pohlavi se na prvnich dvou mistech umistil stejny sport, avSak velky rozdil je na misté

tretim, kdy muzi nejradéji hraji fotbal a Zeny zase chodi plavat.

Tabulka 4.3: Oblibenost sportti podle véku

Oblibenost sportd podle véku

12 - 19 let

20-29 let

30 -39 let

40 - 49 let

50 let a vice

Jizda na kole

Jizda na kole

Jizda na kole

Jizda na kole

Jizda na kole

Basketbal Béh Béh Béh Plavani
Florbal Plavani LyZovéni LyZovéni Turistika
B¢h Fotbal Plavani Plavani LyZovéni
Fotbal LyZovéni Volejbal Turistika Chize

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportcentral, (2014)

Vsechny vékové kategorie zvolili za svilj nejoblibengjsi sport jizdu na kole. Poté velkou

popularitu ziskal béh, plavani, lyzovani. Spolecnost by se m¢la podle tabulky zaméfit u

mladsi generace oproti star§im na basketbal a florbal. U starsi zase na turistiku.

Graf 4.6: Sporty, které Cesi délajf nejcastéji

Inline brusleni
Posilovani
Lyzovani
Volejbal
Fotbal

Chlze
Turistika
Plavani

Béh

Jizda na kole

hed  4,9%
hesd  5,3%
hed 5,7%
hesed 6,3%
hed 6,4%

— 6,6%
4 7,3%

4 12,2%

Sporty, které Cesi délaji nejéasté;i

4 23,6%

i 31%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportcentral, (2014)

Stejné jako u sporti, které Cesi délaji nejradgji se na prvnich tfech pozicich, umistily jizda na

kole, béh a plavani. Tenis a badminton se neumistily viibec, ale oproti grafu 4.5 se do prvni

petky dostala turistika a chlize a na ptfedposlednim misté se umistilo posilovani. Spolecnost

ABC by tak svou pozornost m¢la vénovat hlavné témto sportiim.
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Tabulka 4.4: Rozdéleni sporti, které Cesi délaji nejéastéji podle pohlavi

Rozdélent sporti, které Cesi délaji nejéast&ji podle pohlavi

Muzi Zeny
Jizda na kole 35,6 % Jizda na kole 26,5 %
Béh 23,7 % Béh 23,5 %
Fotbal 12,2 % Plavani 15 %
Plavani{ 9,3 % Chtize 10,5 %
Florbal 7,9 % Turistika 8,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportcentral, (2014)

Spole¢nost ABC by se u muzii méla zaméfit spiSe na fotbal a florbal, u Zen pak na chizi a

turistiku a u obou pohlavi na jizdu na kole, b¢h a plavani.

Tabulka 4.5: Sporty, které by Cesi chtéli vyzkouset

Sporty, které by Cesi chtéli vyzkouset
Golf 7.4 %
Biatlon 5%
Paragliding 4,3 %
Bungee jumping 4,1 %
Balénové 1étani 4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportcentral, (2014)

Graf 4.7:Kolik roéné Cesi investuji do sportovniho vybaven{

Kolik roéné Cesi investuji do
sportovniho vybaveni

vice nez 20 000 K¢ o 8,1%

10 000 - 20 000K¢ 4 10,5%
5001 - 10 000 K¢ 4 20,6%
2001 - 5000 K¢ 132,4%
1001 - 2000 K¢ 4 16,5%

501 - 1000 K¢ | 8,1%
201-500 K& fud 2,6%
1-200KE | 0,0%
OKE hud 1,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportcentral, (2014)

MuZi utriceji za sportovni vybaveni o 70 % vice neZ Zeny (Sportcentral, 2014).
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Registrovani sportovci v CR

Tabulka 4.6: Pocet registrovanych sportovci v CR

Poget registrovanych sportovci v CR
Fotbal 550 000
Tenis 63 000
Hoke;j 60 000
Volejbal 50000
Florbal 50000
Golf 50 000
Lyzati 31 000
Cyklisti 21 000

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Vitalia, (2011)

V poctu registrovanych sportovci dominuje fotbal. Nalezneme zde 550 000 registrovanych
hraca, vcetné nejriznéjSich Clentt malych lig. Daleko za fotbalem je tenis s 63 000 hraci,
nasleduje hokej s 60 000. Volejbal mé pres 50 000 hraci a florbal také pres 50 000. Ovsem
u florbalu nejsou uvedeni napiiklad Zaci hrajici na Skoldch. Tim pddem by se pocet florbalista
dostal k hranici stovek tisic. Florbal je pfitom sportem, ktery za poslednich deset let
zaznamenal nejvetsi nartst Clenské zdkladny i popularity. Druhym sportem jdoucim rapidné

nahoru je golf. I tady je ptes 50 000 registrovanych hraci, v roce 2000 jich bylo jen 8 500.

Oproti milionu rekreacnich lyZaiti je v oddilech registrovdno jen 31 000 lyZait. Doslova
giganticky rozdil je mezi témi, co jezdi na kole pro radost (1,5 milionu cykloturistll) a témi,

co na ném zavodi. V Cesku je totiz jen 21 000 oddilové registrovanych cyklisti.

Skoro bizarni pak mtiZe byt statistika ohledné sportovnich rybafii. Téch je u nés jen na tii
stovky. A pritom rekreac¢nich rybara, ktefi maji rybaisky listek, je skoro tfi Ctvrté¢ milidnu

(Vitalia, 2011).

Vv

Spolecnost ABC uz uvazuje o zavedeni rybéaiskych potieb, ale méla by rozsitit svlij sortiment

o sportovni vybaveni pro florbalisty, které v prodejnach zatim chybi.
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Postoj Cechii ke kvalité

Vétsina Cechtl se pii nakupech rozhoduje zejména podle ceny vyrobku, a ne podle jeho
kvality, sloZeni ¢i znacky. Cena zbozi se tak stdvd urCujicim kritériem nejen u

nizkopiijmovych skupin obyvatel, penzistli ¢i samoZivitelek, ale na ceny se stdle castéji ptaji i

vvvvv

U 79 % lidi star§ich 55 let pfi b&Znych ndkupech dilezitéjSi cena neZ znacka, u zboZi
dlouhodobé spotieby je to pak 65 %. Ceny ale sleduji prakticky vSechny v&kové skupiny
(Novinky, 2012).

Navic se v CR rozgifuje trh s falzifikaty, pro ktery je nizk4 cena na tikor kvality typickd. Mezi
nejéastéji padélané znackové zboZi patii obleteni. TémeF 42 % padélki zajisténych Ceskou
obchodni inspekci v roce 2013 byl pravé textil. Imitace znackového textilu nevadi dvéma
tfetindm Cechii. Vyplyva to z prizkumu agentury GfK, ktery byl realizovan v listopadu 2013.
Trh s falzifikaty se v poslednich letech nejen rozsituje, ale také se pfesouvad na nova mista.

Neorigindlni zboZi proudi nove i do e-shopii (Finexpert.el5, 2014).

4.1.1.4 Ekonomické faktory

Trend vyvoje HDP

Graf 4.8: Vyvoj HDP v CR

Vyvoj HDP v CR v mld. K¢

38318 40153 39318 3953,7 4022,4 4047,7 40863

3258,0 3507,1
| I I I I

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

4 266,1

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, (2015)
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Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004 vystiidalo obdobi mirného
hospodéiského riistu z ptredeslych let obdobi vyrazného hospodaiského rustu. Tento
hospodafsky riist byl, ale na konci roku 2008 utlumen globélni finan¢ni a ekonomickou krizi.

Poté zase doslo k mirnému rastu.

Podle predikce Ministerstva financi se pro letosni rok pocitd s rastem ekonomiky o 2,7 %, v
roce 2016 by se rust redlného HDP m¢l nepatrné zpomalit na 2,5 %. V obou letech by mél byt
rust tazen vyhradné domadci poptavkou, piispévky vydaji na spotifebu a tvorby hrubého
kapitdlu by pfitom mély byt ptiblizn¢ vyrovnané. Saldo zahrani¢niho obchodu se zboZim ve
stalych cendch by naopak mé¢lo riist HDP mirn¢ tlumit. Pomérné solidni rtist doméci poptavky

by totiz mél vést ke zvyseni dovozu (MFCR, 2015).

Pro spole¢nost ABC jsou tyto predikce pozitivni, protoze s hospodafskym rastem roste i

kupni sila obyvatel.

Mira inflace

Graf 4.9: Vyvoj miry inflace v CR

Vyvoj miry inflace v CR v %

6,3

33
2,8 2,8
2,5
1,9 1,9
15 1,4

0,4

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, (2015)

Cenovou hladinu ovliviiuje Ceskd narodni banka, kterd se snazi o cilovani inflace na

sttednédobém horizontu.

V Ceské republice je pomérné mirnd inflace, kromé roku 2008, kdy dosdhla 6,3 %. CoZ je
nejvyssi zvyseni cenové hladiny v CR od roku 1998. Tento vyvoj ovlivnila fada faktorti, mezi

které patfil zejména citelny vzestup cen potravin, zvySeni sazby DPH z 5 % na 9 % u
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nékterého zboZi a sluZeb, zvyseni spotfebni dan¢ u tabdkovych vyrobki, zvyseni cen energif,

regulovaného ndjemného a zavedeni regulac¢nich poplatkli ve zdravotnictvi.

V soucasné dobé se mira inflace drzi vyrazné pod 1 % a v roce 2015 je odhadovéno, Ze bude
nabyvat hodnoty 0,3 %. To je zapficinéno vyraznym propadem cen ropy. V roce 2016 by jiz
hlavni faktory ovliviujici inflaci mély pisobit bud’ neutrdlné, anebo proinfla¢né. Rist
spotiebitelskych cen by se tudiz mél zrychlit, oCekdvame vSak, Ze se inflace stdle bude

pohybovat pod 2 % inflaénim cilem CNB (MFCR, 2015).

Obecna mira nezaméstnanosti

Graf 4.10: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR v %

Vyvoj miry nezaméstnanostiv CR v %
8,3 79
7,3
7,1 6,7 6,7 7,0 7,0
6,1
53

4,4

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, (2015)

Z grafu vyplyva, Ze nejvyssi nezaméstnanost v CR za poslednich nékolik let byla v roce 2004.
Poté mira nezaméstnanosti klesala az do roku 2009. Zpomaleni ekonomického ristu v roce
2007 1 v 1. pololeti roku 2008 situaci na trhu prace dosti negativné neovlivnilo. V roce 2008
dochézi k poklesu miry nezamé&stnanosti na 4,4 %, coz je sniZeni skoro o polovinu oproti roku
2004. Ceskd republika zaznamenala vy$§{ zaméstnanost piedev§im v  priamyslu
zpracovatelském, stavebnictvi a sektoru sluZeb. Finan¢ni krize, kterd zafala ve Spojenych
statech na podzim 2008, se vlivem provazanosti trhii pfenesla i do Evropy. Nejdiive doslo k
poklesu HDP. S tim souvisel hospodaisky pokles, ktery mél za ndsledek nartst

nezamé&stnanosti. Poté se mira nezaméstnanosti pohybovala okolo 7 %.
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Podle predikce Ministerstva financi se md mira nezamé&stnanosti i nadale snizovat. Na konci

roku 2015 by méla dosahovat 5,7% a v na konci roku 2016 5,5% (MFCR, 2015).

S klesajici mirou nezaméstnanosti roste kupni sila obyvatel, avSak spolec¢nost ABC pfti

otevirani novych prodejen nebude mit takovy vybér z pracovni sily jako v ptedeslych letech.

4.2 Analyza vliva mikrookoli

Obrat trhu se sportovnim zboZim v CR podle odhadti dosahuje necelych 20 miliard korun.

Trzby prodejct sportovniho zboZi v Evropé loni klesly o Sest procent na 38,2 miliardy eur.

Trh se sportovnim zboZim v CR kles4 od roku 2010 o dvé aZ pét procent roéné. Prodejni
plocha obchodii se sportovnim zboZim pfitom loni narostla o pétinu. Na ceském
maloobchodnim trhu se sportovnim zbozim je stidle obrovsky pietlak. Konkurence v
tuzemském maloobchodu se sportovnim zboZim je stdle tvrdsi, coZ je pro zdkazniky urcité
pozitivni, protoZe trendem je sniZovéani cen pii zachovani kvality zboZi. Ze sportii v CR mezi

lidmi roste zajem hlavné o cyklistiku, beh, fotbal, plavani a florbal (Zpravy.aktualng, 2013).

V Cesku del3i dobu funguji sité obchodi Hervis, Sportisimo a Intersport a v roce 2010 na
podzim na cesky trh vstoupil francouzsky fetézec Decathlon. Rakouska obchodni skupina
Kastner & Ohler s fetézcem prodejen se sportovnimi potfebami a médou Gigasport naproti
tomu letos z Ceska odesla, ale neprodlené jej nahradil novy fetézec, pravé spoleénost, kterd je
predmétem této bakalafské prace. Tuzemsky trh se sportovnimi potfebami a moédou v
uplynulych letech také opustil naptiklad nejvétsi irsky prodejce sportovniho obleceni.
Lifestyle Sports v roce 2010 kviili vysokym ztritdm zaviel v Cesku viech zhruba 20 obchodii.
V roce 2007 skonéila v konkurzu spole¢nost X-Sport, kterd v Cesku ana Slovensku

provozovala 91 obchodii se znackovym sportovnim oble¢enim a obuvi (Byznys.ihned, 2012).

Néroky na kapitdl v tomto odvétvi nemusi byt nutné vysoké, pokud se jednd o malou
prodejnu, kterd se nesnazi né&jak zavratné expandovat na celé tizemi Ceské republiky. Pokud,
ale chceme konkurovat vyse zminénym fetézciim, ndklady na kapitdl se mohou vysplhat az do

stovek milionu.

42



Struktura daného odvétvi je atomizovand. Krom jiz zminénych hlavnich konkurentli na trhu
se sportovnim zboZim plisobi i mnoho dalsich firem, jako jsou napiiklad Nike, Adidas, Puma,

A3 Sport, atd.

4.2.1 Analyza konkurence v odvétvi - Porteriiv model

4.2.1.1 Ohrozeni ze strany novych konkurentti

Hrozba vstupu nové firmy na trh se sportovnim zbozim je pomérné velkd, protoze zde
neexistuji vyznamnéjSi vstupni bariéry pro novy podnik. Dané odvétvi je vsak ve fazi
dospélosti a nabidka je pomérné¢ vysokd. Konkurence se odliSuje pfedev§im cenovou a

marketingovou strategii a piistupem k zakaznikovi, nikoliv nabidkou sortimentu.

Kapitdlova ndro¢nost vstupu na trh se sportovnim se odviji podle toho, jestli se bude jednat o
spolecnost, kterd bude chtit pokryt cely Cesky trh se sportovnim zboZim nebo jen o né&jaky
mensi podnik. Tyto mensi podniky nijak velkou hrozbou pro spole¢nost ABC neptedstavuji,
protoZe jeji prodejny jsou plochou velmi rozsshlé a jsou rozmistény na tzemi celé Ceské

republiky.

Diky velmi dobrym vztahim s dodavateli, které jsou zapfiinény velkym mnoZstvim
odebiraného zbozi, mize spolecnost ABC cenu proddvaného zboZi udrzovat nizkou. Toto je
velkd vyhoda a pro nové vstupujici podniky je tak obtizné tuto spolecnost ohrozit cenovou

nabidkou.

V tomto odvétvi neni piistup k distribu¢nim kandliim velkou bariérou. Prodejci sportovniho
zbozi maji krom¢ kamennych obchodii moznost své zbozi proddvat i pies obchody

internetové.

Jako potencialni konkurent by se mohla jevit spolec¢nost Stadium, kterd v roce 2014 otevrela
svij prvni obchod mimo tzemi skandindvskych zemi, a to v némeckém Hamburku. Prodejna
sidli na jedné z nejdrazsich ulic mésta, jeji plocha ¢ini 1800 m2. K sortimentu patii sportovni
méda a rovnéz zboZi pro rodiny a déti. Dosud fetézec provozoval ve Svédsku, Finsku a

Dénsku 150 prodejen (Svétsportu, 2014).
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4.2.1.2 Vyjedndvaci sila dodavatell

Na trhu se sportovnim zboZim plisobi stovky vyrobcii sportovniho zboZzi, kdy mezi hlavni
konkurenty patii Nike, Adidas, Puma, Reebok atd. Vyjedndvaci sila dodavateli v odvétvi se
sportovnim zboZim neni pfili§ vysokd, protoze existuje mnoho rtznych dodavatelli
sportovniho zbozi, které se 1i$i prakticky jen znackou. Dodavatelé tak nemohou diktovat
podminky u takto velkych spolecnosti jako je spolecnost ABC, protoZe by prodejce zacal
odebirat zbozi od jiného dodavatele. Spolec¢nost ABC, kterd odebird velké mnozstvi objemu
zboZi, tak spliiuje podminky pro odebirdni zboZi piimo od vyrobcii a nemusi tak nakupovat
jako mensi spole¢nosti u retailovych prodejct. Diky tomuto faktu mohou jit s cenou zboZi
niZze nez prodejci, ktefi podminky pro odbér piimo od vyrobcti nespliiuji. Takze na trhu se
sportovnim zboZim diktuji podminky spiSe velci prodejci nez dodavatelé, coz je pro cenovou

politiku firmy zasadni.

4.2.1.3 Vyjednévaci sila odbératelti

Odbératelé mohou nakupovat zbozi bud’ v kamennych prodejnich, nebo na internetovém
obchodé¢. Jelikoz odbératelé zboZi spole¢nosti ABC tvoii hlavné konec¢ni spotiebitelé, jejich
vyjedndvaci sila v tomto odvétvi tak neni piili§ znacnd. TakZe néjaké vyvijeni tlaku ze strany
odbératelit na podnik nebo smlouvdni o cené¢ neni pfili§ redlné. To vSak neznamend, Ze
spole¢nost muZe libovoln¢ tlacit cenu nabizeného zboZi nahoru. Kdyby toto ucinila, kone¢ni

spotfebitelé by velmi rychle ptesli klevnéj$i konkurenci, které je na ceském trhu se

sportovnim zbozim mnoho.

4.2.1.4 Ohrozeni substituty

Za substituty znackového sportovniho zboZi se dd povaZovat jakékoliv neznackové sportovni
zbozi. Pfechod k témto substitutiim, které jsou na Ceském trhu snadno dostupné je velice
snadny, a to z divodu, Ze ndklady spojené s ptechodem k ndhradnimu vyrobku jsou nulové.

Neznackové zboZzi velmi Casto oplyva nizsi cenou nez znackové, coz je pro zakazniky velmi
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lakavé, ale musela také klast diraz na vyrazn€ niz$i kvalitu tohoto zboZi. AvSak podle
prizkumil z roku 2012 se Cesi pii nakupech rozhoduji zejména podle ceny vyrobku, a ne

podle jeho kvality, sloZeni ¢i znacky. Z vysledkl prizkumu o spotfebnim chovani vyplynulo,

vvvvvv

dlouhodobé spotieby je to pak 65 % (Novinky, 2012).

4.2.1.5 Rivalita mezi existujicimi podniky

Mezi hlavni konkurenty spole¢nosti ABC patfi Hervis Sport, Sportisimo, Intersport a
Decathlon. Tyto obchodni fetézce maji podobnou rozlohu svych prodejen a nckteré jejich
poctem spole¢nost ABC i pievySuji. Ale jak uz jsem zminil vySe, spolecnost ABC se chysta
v roce 2015 expandovat a planuji oteviit dal§im pét prodejen na tizemi Ceské republiky, takze

v poctu prodejen ¢ast své konkurence urcité brzo doZene, dokonce piedskoci.

Hervis sport

Hervis Sport a mdda s.r.o. je soucdsti skupiny Hervis International GmbH se sidlem
v rakouském Salzburgu. Rakouska spole¢nost Hervis Sport - und Modegesellschaft m.b.H. je
100% dcefinou spoleénosti SPAR Osterreichische Warenhandels-AG. Ceska pobocka zahdjila
innost v roce 2002 a dnes zaméstndvd v Ceské republice piiblizné 300 zaméstnancii.

V soucasnosti mé na tizemi Ceské republiky 27 pobocek.

NP

Sortiment spolecnosti orientovan na masové¢ rozsifené sporty, které jsou i na prodejné pro
snaz$i orientaci zdkaznikli uspotfadany podle jednotlivych sportovnich odvétvi. Hervis Sport
nabizi obuv, obleceni, tasky, batohy nebo sportovni vyzbroj pro b¢h, turistiku, outdoorové
aktivity, cyklistiku, fitness, fotbal, volejbal, in-line, skateboard, squash, tenis, stolni tenis,
ostatni sélové sporty, bézky, lyZovéni, snowboarding, hokej a brusleni, plavéani, potapéni a

dalsi (Hervis, 2013).
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Sportisimo

SPORTISIMO s.r.o. je pfedni maloobchodni prodejce zaméfeny na sportovni vybaveni,

obleceni a obuv. Na ¢eském trhu plisobi jiZ od roku 1999.

V kamennych prodejniach a v e-shopu zdkaznici mohou najit vSe potfebné pro sport i volny
¢as. Mohou si vybrat z kompletni nabidky lyzi, lyzatského vybaveni, potieb pro fotbal, halové
a raketové sporty, béh nebo fitness, cyklistiku, in-line, turistiku, vodni sporty, déle rotopedy a

posilovaci stroje, odévy a potieby pro volny ¢as a mnoho dal$iho

V sortimentu Ize nalézt renomované svétové 1 domdci znacky jako naptf. Nike, Adidas,
Umbro, Russell Athletic, Puma, Reebok, Atomic, Fischer, Salomon, Blizzard, Head,
Rossignol, Burton, Spyder, Salewa, Rollerblade, Scott, Olpran, Fila, K2, Wilson, Columbia,
Coleman, Hally Hanson, Merrell, Kappa, Klimatex, Hannah, Apline Pro, Loap, Etape atd..

Prodejni fetézec tvoif celkové 84 prodejen v 57 méstech CR (Sportisimo, 2014).
Intersport

INTERSPORT CR s.r.o. je dcefinou organizaci spolenosti INTERSPORT OSTERREICH

reg. Gen.m.b.H., kterd je zdrovei poskytovatelem licence v Ceské a Slovenské republice.

V Ceské republice md INTERSPORT 36 obchodi s celkovou prodejni plochou vice nez 35

000 m* a obchoduje se zhruba 400 znackami.

Spolecnost se zabyva prodejem lyZaiskych a cyklistickych potieb, sportovniho obleceni a
obuvi. Mezi nejproddvanéjsi znacky patii Adidas, Nike, Reebok, Salomon, McKinley,

ProTouch, Energetics, TecnoPro, Craft, K2, Moira, Wilson, Giro (Intersport, 2013).
Decathlon

Decathlon je francouzsky fetézec se sportovnim zboZim, ktery vstoupil na Cesky trh v roce

2010.

Silnou strankou Decathlonu je Siroky sortiment vlastnich znacek za ceny, které jsou o 30 az
40 % nizsi nez u srovnatelnych vyrobki, fikd generdlni feditel Gregory Lourdel s tim, Ze

vlastni znacky tvoii v priméru 60 % veskerého zbozi.
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Decathlon se muiZe pySnit nejvétsi prodejnou mezi fetézci se sportovnim zbozim, kterd
dosahuje rozméru 4 000 m*. Od roku 2010 oteviela spolenost celkem 9 pobocek, ve kterych
nabizi sortiment pro 70 druhii sporti a v horizontu deseti let planuji mit téchto pobocek na

tizemi Ceské republiky 30 (Ekonomika.idnes, 2012).

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

4.3.1 Faktory technického rozvoje

Jelikoz spoleCnost ABC neni vyrobni podnik, neuskutectiuje tak vyrazné investice
technického rozvoje. Oblasti, ve kterych Ize hovofit o n€jakych investicich do technického

rozvoje jsou internetovy obchod a zabezpeceni zbozi pted kradezemi.

Vyhodou nakupovani pfes e-shop je, Ze se tam nachdzi zbozi, které na prodejné¢ mulze byt
momentdlné¢ vyprodané. Chybi vSak mozZnost si zboZi v e-shopu objednat, a poté si jej
vyzvednout na prodejné, jako je tomu u konkurenénich firem. Také chybi moZnost reklamace
zakoupeného zboZi v e-shopu v kamenné prodejné. AvSak e-shop spolecnosti je velmi
propracovany a piehledny. Ojedinély zdkaznici mohou zboZi objednat bez jakékoliv
registrace. Sta¢i jen zadat e-mail a vyplnit formulédf, kde napiSeme dorucovaci adresu a
telefonni ¢islo, poté uz jen zvoli zpiisob dopravy a platby. Pro zdkazniky, ktefi internetovy
obchod spolecnosti vyuzivaji Castéji, je lepSi se zaregistrovat v e-shopu. Pfi registraci vyplni
své kontaktni udaje a pfi ndkupu se uZz jen ptihlasi a potvrdi doru¢ovaci adresu. Zakaznici také

mohou sledovat svou objednavku skrze e-shop.

Zbozi neni piili§ chranéno pred kradezi. Spolecnost ABC pouZziva pouze neaktivni ochranné
prvky. Na zboZzi do 500 K¢ je jeden bezpecnostni kod a od 500 K¢ a vyse jsou kédy dva. Také
chybi detektory alobalu v detek¢nich branach.
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4.3.2 Marketingové a distribu¢ni faktory

Marketingovy mix 4P:

» Product - sortiment nabizeného zboZi je velice rozsdhly. Spole¢nost prodava rizné druhy
obuvi, tricek, mikin, kalhot, bund, Cepic, batoht rozd€lenych podle jednotlivych sportd a
mnoho dalSich. Krom¢ sportovniho obleceni proddva spole¢nost i modni obleCeni. Také
nabizi stroje na posilovani, golfové hole, kola, brusle, vybaveni na box, tenis, atd. Znacky,
které se v prodejnach vyskytuji, jsem zminoval uz kapitole charakteristika spolecnosti.
Zakaznici maji mozZnost vraceni zboZi do 14 dni bez udani diivodu, nesmi byt v§ak nosené
a musi mit visacku. Zaruka na zboZi je 2 roky.

» Price - spolecnost se snaZi nabizet své zbozi za nizsi cenu neZ konkurence. Spole¢nosti se
tato cenova politika vyplaci. Muze ji provadét diky velmi dobrym vztahtim s dodavateli,
ktefi spolecnosti mnohdy nabizeji mnoZstevni slevy a slevy za vyhrazeni vétSiho prostoru
v prodejné prave jejich znacce.

» Place - spole¢nost nakupuje zbozi piimo od vyrobci a poté jej nabizi zdkazniktiim ve svych
kamennych prodejnidch ainternetovém obchod€. Prodejny se nachdzi v obchodnich
centrech, takZe jsou dobie dostupné.

» Promotion - v této Casti spolecnost zaostava. Spole¢nost ABC nevytvaii Zddnou reklamu,
kterou bychom mohli vidét Ci slySet v televizi, na internetu nebo v radiich. Propagaci
proddavaného zboZi nechdavé spole¢nost piimo na dodavatelich, jako jsou Nike, Adidas,
Puma, atd., jejichz reklamy miZeme vidét prakticky vSude, ale néjakd reklama na

konkrétni obchod chybi.

4.3.3 Vyrobni faktory a fizeni vyroby

Témito faktory se nebudeme pfiili§ zabyvat. Matetskd spole¢nost sice vyrabi své vlastni
znacky, ale samotnd dcefind spole¢nost, kterd je v praci zkouména vyrobnim podnikem neni.
Velkou vétsinu zbozi vSak nakupuje u svych dodavatelii. Nevyhodou dcefiné spole¢nosti je,
Ze zbozi dovazi ze skladu matefské spolecnosti, ktery je umistény v Belgii. Jelikoz sklad
v prodejnach neni tak velky a skladuje se v ném jen obuv, musi se zboZzi do prodejen dovazet

4 krat tydné, aby byla uspokojena poptavka.
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Spole¢nost ABC m4 své pobocky rozmisténé ve vétsich méstech Ceské republiky. V hlavnim
mésté se nachdzi dvé prodejny. Zbytek prodejen je rozmistén po jedné v Ostravé, Brné,
Liberci a Karlovych Varech. V roce 2015 se spole¢nost chystd oteviit dalSich 5 pobocek na

tizemi Ceské republiky.

4.3.4 Faktory pracovnich zdroji

Spole¢nost ABC hledd takové zameéstnance, ktefi neustdle dosahuji kvalitnich vysledkl a
soustiedi se na plnéni ukolld, pomdhaji zdkaznikim, aby vzdy odchdzeli spokojeni.
Zamgéstnanci by také meli dobfe spolupracovat v tymu, efektivné vyuzivat zdroje, prevzit
zodpovédnost za své kondni, dodrzovat pracovni postupy, smérnice a pravidla spolecnosti a

za vSech okolnosti piisobit na ostatni pozitivné a profesionalng.

Hlavni prioritou spolecnosti pfi pfijimani novych zaméstnancii je, aby byli co nejrychleji a
nejefektivnéji zaclenéni do tymu. Politika spole€nosti je, Ze pii prvnim dnu novéacka v praci

ho manaZer piivitd a cely den mu poméhd a dohliZi na ng¢;j.

Novi manazefi spoleCnosti se ucastni Ctrnactidenniho Skoleni ve vycvikovém stiedisku
mateiské spoleCnosti, které se nachdzi v meésté Shirebrook v Anglii. V tomto vycvikovém
centru je ukdzkova prodejna, ve které si novi manazeti vyzkousi postupné pracovni nipli od

brigddnikl aZ po manaZery.

JelikoZ spolecnost ABC ma velice Siroky sortiment zboZi, pofadd také produktové Skoleni za
ucelem rozvijet znalosti o jednotlivych produktech. Cilem produktového Skoleni je zlepsit
schopnosti zaméstnanci v oblasti prodeje a také zvySit prodej. Zaméstnancim je také

dostupna aplikace, ve které se mohou dozvédét vSe o vlastnostech nabizeného zbozi.

Spolec¢nost se hlavné snazi motivovat své zaméstnance k prodeji svych vlastnich znacek
prostrednictvim provizi z prodeje. Za kazdé prodané zboZzi znacky, kterou vlastni spole¢nost,

dostane zamé&stnanec 5 % z ceny prodaného zboZi.
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4.3.5 Analyza finan¢nich zprav a idajt

JelikoZ byla spolecnost ABC zapsdna do obchodniho rejstitku 7. 9. 2012., budou pouZity
udaje pro finan¢ni analyzu jen za jedno ucetni obdobi. Zprava o ucetni zavérce byla sestavena

od 7. zati 2012 k 30. dubnu 2013 a novéjsi ucetni zavérka jeSté nebyla zvefejnéna.

Spole¢nost ABC generovala za obdobi od 7. 9. 2012 do 30. 4. 2013 zisk 640 tis. K¢ a bilan¢ni

suma meéla hodnotu 43 856 tis. K¢.

Vysledky pomérovych ukazatelti budou zaokrouhleny na tfi desetinnd mista.

Finan¢ni stabilita a zadluzenost spolecnosti ABC

Tabulka 4.7: Ukazatelé financni stability a zadluZenosti spolecnosti ABC

Podil vlastniho kapitdlu na aktivech 0,019
Stupent kryti stalych aktiv 0,025
Podil stalych aktiv 0,384
Podil obéznych aktiv 0,324
Majetkovy koeficient 52,21
Ukazatel celkové zadluzenosti 0,978
Ukazatel zadluZenosti vlastniho kapitalu 51,073

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky ukazatelt nejsou pro firmu nikterak pozitivni. Podnik neni pfili§ schopen kryt sviij
majetek vlastnimi zdroji a jeho finan¢ni samostatnost tak neni vysokd. Neni také schopen kryt
své stdlé aktiva dlouhodobymi zdroji, coZ je pro finan¢ni stabilitu velmi dtleZité.
Akceptovand zadluzenost vlastniho kapitdlu je od 80 % do 120 %. Z tabulky miZeme vidét,
Ze vysledek tohoto ukazatele vyrazné prevysuje optimdlni hodnoty a firma by se tak m¢éla

snazit sniZzovat tento ukazatel.
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Rentabilita spolec¢nosti ABC

Tabulka 4.8: Ukazatelé rentability spole¢nosti ABC

ROA - rentabilita aktiv 0,025
ROCE - rentabilita dlouhodobych zdroju 1,29
ROE - rentabilita vlastniho kapitalu 0,762
ROS - rentabilita trzeb 0,009

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky muzZeme vycist, Ze vysledky ukazatell rentability aktiv a trzeb Spole¢nosti ABC

MoV

kratkodoby cizi majetek oproti dlouhodobému a také tim, zZe aktiva a trzby vyrazné prevysSuji

zisk podniku.

Likvidita spolecnosti ABC

Tabulka 4.9: Ukazatelé likvidity spolecnosti ABC

Celkova likvidita 0,342

Okamzita likvidita 0,206

Zdroj: Vlastni zpracovani

Platebni schopnost podniku neni pfili§ dobrd. Ukazatel celkové likvidity by se mél pohybovat
v rozmezi od 1,5 do 2,5, a jak mizeme vidét v tabulce, celkova likvidita nedosahuje ani 0,5.
Vysledek okamzité likvidity také neni idedlni. Podnik by se m¢l v budoucnu snaZzit snizit své

kratkodobé zavazky, aby se nedostal do platebnich problém.
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Aktivita spolecnosti ABC

Tabulka 4.10: Ukazatelé aktivity spole¢nosti ABC

Obratka celkovych aktiv 1,595
Doba obratu aktiv (dny) 226
Doba obratu zavazki (dny) 214

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova aktiva spolecnosti se obrati za rok 1,595 krat. O tomto ukazateli plati, Ze ¢im je vySsi

tim podnik dokédze efektivnéji vyuzivat sviij majetek, avSak minimélni hodnota je 1, coz

podnik spliiuje. Doba obratu aktiv je pomérn¢ dlouhd. Podnik by se mél snaZzit o sniZzeni doby

obratu, aby efektivnéji vyuZzival své aktiva.

Dodavatelé spole¢nosti ABC poskytuji obchodni Gvér na 214 dni.

VétsSina pomérovych ukazatelll hovoii v neprospéch spole€nosti, coZ je zapti¢inéno velkym

objemem kratkodobych zdvazkd oproti vlastnimu majetku. Co, ale miZeme rozhodné

povazovat za pozitivni je ziskovost spolecnosti hned v prvnim roce plisobeni na ¢eském trhu.

Kdyby byla moznost porovnani jednotlivych ukazatelli v Case, urc¢it¢ bychom mohli u

nekterych pozorovat zlepseni.

52




5 Navrhy a doporuceni

5.1 Analyza SWOT

Prostfednictvim analyzy SWOT budou charakterizovdny silné a slabé stranky Spole¢nosti
ABC, dale prilezitosti a hrozby. Na zédklad¢ interni analyzy se vyberou silné a slabé stranky a

spoji s prilezitostmi a hrozbami plynoucimi z externi analyzy.

Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny manazerem jedné z prodejen spole¢nosti ABC podle

dulezitosti od 1 do 10, kdy 1 znamend malo dilezity a 10 velmi dilezity.

Tabulka 4.11: Tabulka SWOT spolecnosti ABC

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
- Siroky sortiment zboZi 7 |- chybi moZnost vyzvednuti zboZi
- velkd rozloha prodejen 6 zakoupeného v e-shopu v prodejniach 5
- vyhodné umisténi prodejen 8 |- chybi moZnost reklamace zboZi
- vysoka kvalita $koleni pro manaZery 7 zakoupenc¢ho v e-shopu v prodejnach 5
- kvalitni e-shop 6 | - tém&f zadna reklama 9
- nizké ceny zbo#i 9 | - podnik pisobi kritce na ceském trhu 3
- podpora matetské spole¢nosti 7 | - dodavky zboZi aZ z Belgie a s tim spojené
- dobré vztahy s dodavateli 7 obcasné opozdéni dodavky 6
- najimani externich firem na hlidan{ a dklid
prodejen 5
- dfevéné regdly ve skladech na prodejnach 1
- zabezpeceni zboZ{ pred krddeZemi
PtileZitosti (O) Hrozby (T)
- pokles nezaméstnanosti 6 | - vstup nové konkurence na trh 3
- zlepSujici se ekonomicka situace 6 | - minimaln{ bariéry vstupu novych firem 3
- dostat se vice do povédomi potencidlnich - ¢asté zmény DPH 4
zakaznikd 8 | - starnuti populace v CR 4
- lepsi propojeni e-shopu s prodejnami 3 | - rist trhu s padélky znackového obleceni 5
- postavit centrélni sklad v CR nebo okoli 6
- zvySujici se zdjem o florbal a golf 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spole¢nosti ABC patii Siroky vybér ze sortimentu zboZi, coZ je moZné i
diky velké rozloze prodejen. Zakaznici malokdy odchdzi z prodejen, aniZ by nenasli prave to,
co hledaji. V ptipadé¢, Ze se zboZi nenachédzi v prodejnach, mohou ho vyhledat v internetovém
obchodég. Prodejny jsou umistény v obchodnich centrech, takze i kdyz zédkaznici nejdou do
obchodniho centra s cilem navstivit prodejnu spole¢nosti ABC, mnoho z nich do ni nakonec

zavita.

Dalsi silnou strankou jsou nizké ceny nabizeného zbozi, které si spoleCnost mize dovolit diky
dobrym vztahtim s dodavateli. Tyto dobré vztahy jsou zapfi¢inény tim, Ze spolecnost odebira
velké mnoZstvi zboZi a pro ¢ast doddvanych znalek vyhrazuje vétSi prostory ve svych

prodejnach, za coz dostava slevy na doddvané zboZi.

E-shop spolec¢nosti je velice piehledny a nakupovani v ném je pro zédkazniky jednoduché.
Zbozi je rozd€lené na panské, damské, détské, prislusenstvi, sporti a znacek. Také je
rozdéleno podle toho, co je zrovna v akci a na dresy zndmych fotbalovych klubii a narodnich
tymi. Panské, ddmské a détské zboZzi je pak jesté rozdéleno na obuv, odévy a piislusenstvi,

pficemz kazda kategorie je jeSt¢ rozdélena podle toho k ¢emu chceme zbozi vyuZit.

Diky dlouholetému fungovani matetské spolecnosti ve Velké Britanii bylo mnohem snazsi
dcefiné spolecnosti ABC proniknout na ¢esky trh, protoze uz prakticky jen pfevzala zavedené

postupy z prodejen ve Velké Britanii.

Také je velkou vyhodou existence Skolictho centra v anglickém mésté Shirebrook, kde novi
manazeti prochdzi ¢trnactidennim Skolenim. V pribéhu Skoleni si vyzkousi pracovni pozice

od brigddnikli aZ po manazery a své znalosti pak mohou predat zaméstnanciim na nizZSich

pozicich.
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5.1.2 Slabé stranky

Oproti konkurencim u spolecnosti ABC chybi moZnost vyzvednuti zbozi zakoupeného
v internetovém obchod¢ v kamennych prodejnich. Zdkaznici tak nemaji moZnost koupit si
zbozi doma, a poté si jej jen vyzvednout na prodejné, kde uz by ho jen prodavac u pokladny

zékaznikovi vydal.

Také chybi moZnost reklamace zakoupeného v internetovém obchodé v kamennych

prodejnach a zdkaznici tak reklamované zboZi musi posilat zpét na adresu e-shopu.

JelikoZ spole¢nost se svou prvni pobockou vstoupila na Cesky trh aZ v zafi roku 2012 a
nekteré nové pobocCky nejsou otevieny ani rok, mnoho potencidlnich zdkaznikii tak o nich
jeste nevi. Tento problém by se mohl vyfesit zlepSenim propagace nové otevienych prodejen

a medidlni reklamou spolecnosti ABC.

Na uklid a hlid4ni prodejen spolecnost najima externi firmy, coZ lze taky povaZovat za slabou
stranku, protoZze kdyby tyto Cinnosti zadala internim zaméstnancim, snizZila by tak své

naklady.

Dalsi vyznamnou slabou strankou je skladovani. Kvili vysoké poptavce dovazet 4 krat tydné
z centralniho skladu v Belgii. Vzhledem k velké vzdalenosti skladu, se obcas stavd, Ze zboZzi
do prodejen dojde o den pozdéji. Toto zpozdéni je nejcastéji zptisobeno dopravni zdcpou nebo

také mlZe nastat situace, kdy viiz se zboZim havaruje.

Spolecnost méd také slabé zabezpecCeni zboZzi proti krddeZim. PouZivd pouze neaktivni
ochranné prvky. Na zboZi do 500 K¢ je jeden bezpecnostni kéd a od 500 K¢ a vyse jsou kody
dva. Také chybi detektory alobalu v detekcnich branéch, které by tak upozornily obsluhu na

zlodéje pouzivajici tasky nebo kabéty vystlané alobalem.

Mén¢ vyznamnou slabou strankou jsou pak dievéné regdly ve skladech v prodejniach. Tyto

dfevené regdly maji oproti kovovym tendenci praskat pod tihou zboZi a jsou méné kvalitni.
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5.1.3 Prilezitosti

V poslednich letech mtizeme sledovat kladny vyvoj ekonomické situace v Ceské republice a
s tim spojeny i pokles nezaméstnanosti. ZlepSeni téchto ekonomickych faktori by meélo

zapriCinit zvySeni trzeb spole¢nosti.

Jak uZ jsem vySe zminoval, chybi moznost odbéru a reklamace zakoupeného zboZi v e-shopu
na prodejné. VéE&tSina konkurentl tuto moznost zdkaznikiim nabizi, a jestli spole¢nost nechce
za témito spoleCnostmi zaostdvat, m¢la by tuto moznost taky zavést a zjednodusSit tak

zékaznikiim jejich ndkup a také by zdkaznici uSetfili za poStovné.

Velka piilezitost spolecnosti jak pfitdhnout vice zdkaznikli do svych prodejen je zlepSeni
propagace. Levné¢jsi mozZnost by byla rozesilani ak¢nich letdkli, jako tomu je u konkurence,
nebo pak ndkladnéj$i moZnost internetovd, televizni reklama, kterd by vSak oslovila vice

potencidlnich zdkazniki.

V CR muiiZzeme pozorovat stile rostouci zdjem o sporty, jako jsou florbal a golf. Velmi

popularni v Ceské republice je také rybaistvi.

Dalsi piileZitost pro spole¢nost ABC je vybudovani centralniho skladu v CR, ktery prozatim
chybi a také zaméfit svou pozornost vice na rybaistvi, golf a florbal, protoZe tyto sporty jsou

¢im dal vic popularnéjsi.

5.1.4 Hrozby

ProtoZe spole¢nost ABC pusobi na trhu se sportovnim zboZim, jako negativni se miiZe jevit

starnuti populace v CR, které bude v nejblizsich desitkdch let pokradovat.

Dalsi hrozbou pro spole¢nost miZe byt rust trhu s pad€lanym zboZim. V roce 2013 bylo az
42 % padélkd zajisténych Ceskou obchodni pravé textil. Podle vyzkumu vétsing Cechi

padélky nevadi, odmitd je jen tfetina z nich (Finexpert.e15, 2014).

Hrozba, kterd se jevi jako nejméné vyrazna pro spoleCnost ABC, je mira bariéry vstupu

novych firem a hrozba vstupu novych firem do odvétvi se sportovnim zbozim, protoze 1 kdyz
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je uroven prekazek nizkd, trh je jiZ natolik pfesycen, Ze firmy velmi zvaZuji, zda vibec

vstoupi do odvétvi v CR.

5.2 Najmout vlastni zaméstnance na hlidani a aklid prodejen

Zpisob jak usSetfit finance spolecnosti je prestat pouZzivat externi firmy pro hliddni a dklid
prodejen. Pro tyto ¢innosti by mohl podnik vyuzivat své zaméstnance. Na hlidani prodejen by
podnik musel najmout dalsi zaméstnance, ale uklid by mohli provadét stdvajici zaméstnanci,

kteifi by prodejnu uklidili po konci oteviraci doby.

Z rozhovoru s manaZzerem jedné z prodejny vyplyva, Ze spolecnost uz o tomto navrhu uvazuje

a usetiené financi celkem za vSechny prodejny by €inily 250 000 K¢.

5.3 Zamérit se vice na seniory

Podle demografického vyvoje obyvatelstva Ceské republiky populace stirne. Proto dalsi
navrh je zaméfit nabizené zbozi vice na starSi osoby. Spolec¢nost by tak ¢ast svého médniho
obleceni méla vyhradit pravé témto osobam. Také by mohla posilit nabidku u sportt, které

provozuje tato ¢ast obyvatelstva, jako je naptiklad turistika, chiize, golf, plavani, atd...

5.4 ZlepSit zabezpeceni zboZi proti kradezim

Spolec¢nost ABC pouZziva pouze neaktivni ochranné prvky a detekéni brany bez detekce
alobalu. Aby spole¢nost posilila stupent ochrany proti krddezi zboZi, méla by pouZzivat aktivni
ochranné prvky jako RF - AM Soundsafer napiiklad. Také by bylo vhodné nainstalovat

detektory alobalu do jiZ stavajicich bran, aby tak sndze zabranila kradezim.
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5.5 Vybudovat sklad v CR

Dal$f navrh na zlepSeni je vybudovat centralni sklad v Ceské republice. Spole¢nost své zboZi
dovazi az z Belgie a s tim jsou spojené obcCasné zpozdéni v doddvkach zbozi do prodejen.
Vybudovéni tohoto skladu by tento problém vyfeSilo. Je to sice ndkladné opatieni, ale
z dlouhodobého hlediska by se spolecnosti urcité vyplatilo. V sou¢asné dob¢ provadi dodavky
zbozi do prodejen velmi Casto, a jelikoZ se spolecnost chystd expandovat, ndklady na dopravu
zbozi by se tak vyrazné snizily. Ze strategického hlediska by bylo idedlni vybudovat tento
sklad pobliZ nékterého vlakového nadrazi, ze kterého by uz jen kamiony zboZi do skladu

prevezli, a nasledné by se zbozi rozvazelo do prodejen podle potieby.

Spolecnost by také mohla uvazovat pfi otevirani novych prodejen, Ze vyhradi vétsi prostor pro

sklad na prodejnach, coz by také z ¢asti vyieSilo problémy s dodavkami zboZi.

5.6 ZlepSsit propojeni e-shopu s prodejnami

Ve spolecnosti je také velky prostor klepSimu propojeni internetovému obchodu
s prodejnami, ktery by tak mohl vyfesit problémy s vyzvednutim a reklamaci zakoupeného
zboZzi v e-shopu v prodejné. Po rozhovoru s manazerem jedné prodejny se uz na vyieSeni

tohoto problému pracuje.

5.7 Vyménit direvéné regaly za kovové

Dalsi navrh pro zlepSeni je pouZiti kovovych regdlti misto dfevénych ve skladech umisténych
v prodejndch. Zamezilo by se tak rychlej$imu opotfebeni a nizké nosnosti dfevénych regalt.

Spolecnost by o tomto ndvrhu mohla uvazovat alespoi pfi otevirani novych pobocek.
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5.8 Rozsirit sortiment zboZi o florbalové a rybarské potreby

Florbal zaznamenal v poslednich letech velky nartist popularity. Spole¢nost ABC by tak méla

uvazovat o rozsifeni své nabidky zbozi o tento sport, ktery prozatim jako jeden z maéla

v nabidce chybi.

Spolecnost by také méla uvazovat u zavedeni rybafskych potieb, protoze podle analyzy

socidlné-kulturnich faktord vlastni v CR rybéisky listek skoro tii étvrté milion lidi.

5.9 Zlepsit propagaci

V Ceské republice zlepSuje ekonomickd situace, klesd nezaméstnanost a s tim souvisi i
nékupni chovani Cechtl, kteff by méli vice utricet. Toho by méla spoleénost vyuZit a
investovat do propagace jednotlivych prodejen a také podniku jako celku. Diky této investici
by eliminovala nékteré své slabé stranky a vyuZila by pfileZitosti jak se dostat do povédomi

potencidlnich zdkazniki a prildkat je tak do svych prodejen od stavajici konkurence.

Spole¢nost by mohla své reklamy umistit naptiklad do sportovnich televiznich programi, jako
je Nova Sport, Fanda nebo CT sport. Vyhodou televiznich reklam je, Ze oslovi mnoho lidi, ale
nevyhoda je jejich cena. 30 vtefinovy reklamni spot na televiznim programu Nova Sport se
pohybuje od 1 800 K¢ - 5 400 K¢ podle vysilaciho €asu. V rozmezi pondéli az patek od 9:00
do 17:00 a soboty az nedéle od 9:00 do 12:00 je cena 1 800 K¢. V rozmezi pondé€li az patek
od 17:00 do 24:00 a soboty az ned¢le od 12:00 do 24:00 je cena 3 600 K¢. Umisténi spotu u
klientem vybranych sportovnich pofadii stoji 5 400 K¢&. Reklama na televiznim programu CT4
Sport se cenové pohybuje vyrazné vySe. Vysilaci pdsma jsou rozdélena od pondéli do nedéle
podle casu 10:00 - 18:00, 18:00 - 23:00 a 23:00 - 10:00. Cena 30 vtefinového reklamniho
spotu v prvnim pasmu je 29 000 K¢&, v druhém 45 000 K¢ a v tfetim 19 500 K¢. Spolecnost by
svou reklamu také mohla umistit mezi zndmé sportovni akce jako je kvalifikace na ME ve
fotbale nebo Liga mistri. Ceny za 30 vtefinovy reklamni spot se zde vSak pohybuji okolo

130 000 K¢. VSechny ceny jsou uvedeny bez DPH.

Jinou variantou je pak internetovd reklama nebo reklama ve formé letdkti. Tak jako u

televiznich reklam by se spoleCnost méla zaméfit spiSe na internetové stranky se sportovni
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tématikou jako Livesport, Fortuna nebo Sport. Na internetové stridnce Sport se cena
nejlevnéjSich bannerit pohybuje okolo 40 000 K¢&, kdy prepoklddany pocet oslovenych lidi je
405 000. Cena tisku letdkt ve formatu A4 je od 15000 ks 0,53 Kc/ks. Samoziejmé by
spolecnost musela také pocitat s ndklady na roznos téchto letdki, které by se pohybovaly

v fadech tisicli podle mnoZstvi.
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6 Zavér

Tato price se zaobirala sestavenim teoretického zdkladu a ndsledné aplikace poznatkl na
vybrany podnik vrdmci problematiky strategické analyzy. Strategickd analyza byla
aplikovdna na spole¢nost ABC, kterd plisobi na trhu se sportovnim zboZim jako jeho

prodejce.

V teoretické Casti prace bylo nejdiive objasnéno strategické fizeni, pojem strategie
a strategickd analyza. Poté byla rozebrdna analyza okoli. Pro analyzu vlivu makrookoli byla
zvolena metoda PESTLE a pro analyzu vlivu mikrookoli byla zvolena Porterova analyza péti
sil. Dale byla popsdna analyza vnitintho prostiedi, ve které bylo rozebrdno pét

vnitropodnikovych faktorti. VSechny analyzy pak vyusti v analyzu SWOT.

V dalsi kapitole byla popsdna charakteristika spole¢nosti ABC a ndsledn¢ byly teoretické

poznatky aplikovany na spole¢nost ABC se zohlednénim cile této bakalafské prace.

Cilem préce bylo identifikovat silné a slabé stranky podniku, a také urcit hrozby a piileZitosti
plynouci z analyzy okoli. Poté na zdklad¢ zjiSténych poznatkd navrhnout doporuceni pro

zlepSeni dosavadniho postaveni na trhu.

Silné a slabé stranky podniku spolu s hrozbami a piilezitostmi byly shrnuty v paté kapitole
této bakalarské prace. V paté kapitole jsou také navrzeny doporuceni pro podnik, jako jsou
napfiiklad zlepsit propagaci, zam¢éfit se vice na seniory, rozsitit sortiment zboZzi a florbalové a

rybérské potteby a dalsi.

Ackoli spolecnost ABC vstoupila na ¢esky trh se sportovnim zboZim v dobé&, kdy odbornici
tvrdili, Ze je pfesyceny a podniky jako Gigasport nebo Lifestyles Sports tento trh musely
opustit, dokdzala hned v prvnim roce produkovat znac¢ny zisk. Spolecnost se diky své filozofii
dokdzala velmi rychle vyrovnat konkurenci. Pokud v ni bude i nadéle pokracovat a vezme v

uvahu navrZzené doporuceni, mohla by ziskat jesté vetsi ¢4st trhu na svou stranu.
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Seznam zKkratek

CNB - Ceska narodni banka

CSU - Cesky statisticky tiad

CT - Ceski televize

EAT - Cisty zisk

EBIT - zisk pted zdanénim a troky

EET - elektronickd evidence trzeb

EU - Evropskd unie

HDP - hruby doméci produkt

ME - mistrovstvi Evropy

MECR - Ministerstvo financi Ceské republiky
MSPYV - Ministerstvo prace a socidlnich véci
PC - personal computer (osobni pocitac)
ROA - rentabilita aktiv

ROCE - rentabilita dlouhodobych zdroji
ROE - rentabilita vlastniho kapitalu

ROS - rentabilita trzeb

USA - United States of America (Spojené staty americké)
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Priloha ¢. 2: Vykaz zisku a ztrat spolecnosti ABC
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Priloha ¢. 3: Vypocet pomérovych ukazatelu

Ukazatele finan¢ni stability a zadluZenosti

. | 840

Podil vlastniho kapitalu na aktivech = 13856

Stupen kryti stalych aktiv = 16858 0,025

Podil stalych aktiv = 85 = 0,384

odil stalych aktiv = -=—=r =0,

Podil obéZnych aktiv = 14212 = 0,324

odil obéznych aktiv = —=—mr =0,

Majetkovy koeficient = 3 856 = 52,21
ajetkovy koeficient = —- ,

Ukazatel celkové zadluZ t'—42901 = 0,978
azatel celkové zadluZenosti =-=—— = 0,

42901
Ukazatel zadluZenosti vlastniho kapitalu = 340

= 51,073



Ukazatele rentability

Rentabilita aktiv = = 0,025

43 856

) . 1084
Rentabilita dlouhodobych zdroji = 00 - 1,29

640
Rentabilita vlastniho kapitalu = 340 0,762

Rentabilita trzeb = 649 = 0,009
entabilita trzeb = —o—m2 = 0,

Ukazatele likvidity

Celkova likvidit _laaz 0,342
elkova likvidita = 2=<—2 = 0,

Okamzita likvidita=

Ukazatele aktivity

69953
43856

Obratka celkovych aktiv= 1,595

Doba obratu aktiv = o020 "360 _ .6
Ooba opbratu aktiv = 69953 =

41578-360

Doba obratu zavazki = 59953 = 214



Priloha ¢. 4: Cenik reklamniho spotu na programu Nova Sport

SPOTOVA REKLAMA

1. floatingové pasmo

N sport

Cas nasazeni Cena za 30" spot Koeficienty stopaZi

Po-pa 9:00-17:00; s0-ne 9:00 = 12:00 1800 Ke
2. floatingové pasmo

pO-pa 17:00-24:00; s0-ne 12:00 - 24:00 3600 ke
Umist'ovani spot u klientem vybranych sportovnich pofadi 5400 K¢

10s 05
15s 0,75
20s 0.9
25s 0,95
30s 1,00
35s 1,20
40s 1,35
45s 1,5
50s 1,65
55s 1,85
60s 2,00

Sezbna Mésice Koeficient
Low season leden, Unor, éervenec, srpen 0,8
Medium season bfezen, zAfi, prosinec 1,0
High season duben, kvéten, &erven, fijen, listopad 11

Zdroj: Novagroup, 2015



Priloha ¢. 5: Cenik reklamy na Sport.cz
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Piiloha ¢. 6: Ceniky reklam na CT sport

Cenova pasma (pondéli-nedéle) Cena / 30 sec.
Pasmo A 10:00 - 18:00 29 000 Ke
Pasmo B 18:00 - 23:00 45 000 K¢
Pasmo C 23:00 - 10:00 19 500 Kc
Pravidelne reklamni bloky - cena odpovida danemu pasmu (A, B, C)

Zdroj: CT, 2015

Cenik reklamy pfi zdpasu Ligy mistra

Cenik reklamy

Pozice Blok pired 1. pol | Blok po 1. pol Blok pied 2. pol Blok po 2. pol
Kod bloku 4L M1 4LM2 41LM3 4L M4
Cena (K£) 70 000 110 000 110 000 70 000

Zdroj: CT, 2015

Cenik reklamy pfi zdpasu kvalifikace na ME ve fotbalu

Cenova nabidka — reklama

Pozice . Pied 1.pol. Pol.pol.  Pred2pol. Po2pol
Kod bloku £ AF01A ; AF01B 4FOIC 4F01D
Cena (KE) 90 000 190 00D 190 000 130 000

Uvedeng ceny platl pro 307 reklamni spot v danem bloku.

Zdroj: CT, 2015




