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1 Uvod

Nedilnou soucésti Gspésného podnikani je znalost okoli podniku a ztoho vychdzejici
vhodné& zvolena strategie. Analyza vné&jSiho prostiedi informuje o soucasné situaci,
ve které se firma nachdzi. Sledovani zmén v prostredi podniku je prospésné k v€asnému
odhaleni rizik, pfileZitosti pro firmu a tim k zlepSeni konkurenceschopnosti. Pro firmu

je dulezité sledovat zmény, které se dé€ji na trhu a efektivné na né reagovat.

Cilem préce je prostfednictvim vhodnych metod zhodnotit soucasny stav vnéjsiho pro-
sttedi vybrané organizace. Pro tuto praci jsou pouzity nasledujici vybrané analyzy vné;j-
Siho prosttedi: SWOT analyza, STEP (PEST) analyza a Portertiv model péti sil. Dale
pak na zéklad¢ dosazenych vysledkli nésledn¢ navrhnout vhodna opatieni smétujici

k upevnéni pozice na trhu a tim zvySeni konkurenceschopnosti v daném odvétvi.

Byla vybrana spole¢nost Opatov-Market, s. r. 0., kterd se zabyva maloobchodnim pro-
dejem s prevahou potravin, ndpoji a tabakovych vyrobkd. Hlavni Cinnosti je koupé
zbozi za ucelem dalsiho prodeje a prodej, provoz feznictvi a uzenarstvi a hostinska ¢in-

nost v jidelné ptilehlé k samoobsluze.

Po otevieni hranic po roce 1989 se firmy musely potykat se zahrani¢nimi konkurenty
1 v oblasti potravinaistvi. Na trh vstoupily velké nadnarodni firmy, kterym se musely
vyrovnat nase tuzemské spoleénosti. Dodnes na uzemi Ceské republiky pievladaji za-
hrani¢ni dcefiné spolecnosti. V roce 2013 bylo spoéteno 680 supermarketii, vice
nez 640 diskontnich fetézcl a necelych 300 hypermarketl, provozovanych zahrani¢nimi

spole¢nostmi.

V praci byly stanoveny mozné faktory, které ptisobi na vnéjsi prostiedi podniku. Tyto
faktory mohou mit na podnik pozitivni i negativni vliv. Pomoci metod byl zhodnocen

soucasny stav a byla navrzena vhodna opatieni.

Kapitola €. 2 je zaméfena na prostudovani literarniho pfehledu k danému tématu. Jsou
zde podrobné rozebrany jednotlivé metody STEP (PEST) analyzy, Porterova modelu
a SWOT analyzy.

V kapitole €. 3 je popsan cil, na ktery je prace zamétena a metodologicky postup pfi
vytvareni bakalarské prace.
Kapitola €. 4 je samotna prakticka ¢ast, ve které je obsazena podrobna charakteristika

spolecnosti Opatov-Market a jsou zde aplikovany zminéné metody pfimo na tuto firmu.



Kazda z téchto metod specifikuje, v jakém prosttedi se firma Opatov-Market nachézi,

jaké jsou jeji pfednosti a negativa.

Diskuze a navrhy opatifeni na zlepSeni aktualniho stavu firmy jsou obsazeny v kapitole
¢. 5. Zde jsou popsana nékterd z moznych vylepsSeni, kterd by firmé napomohla k bu-

doucimu zlepSeni konkurenceschopnosti.

Zavér prace je zhodnocen v kapitole €. 6. Zde je strucny popis na co se prace soustiedila

a zhodnoceni jednotlivych metod.

Kapitola ¢. 7 se zamétuje na shrnuti bakalatrské prace v anglickém jazyce véetné pouziti

klicovych slov.

Ostatni kapitoly (8 - 14) obsahuji piehled pouzité literatury, seznam tabulek, obrazkd,

grafli, vzorci, ptiloh a nakonec samotné ptilohy.



2 Literarni prehled

2.1 Strategickeé fizeni

., Strategické rizeni je proces, v jehoz ramci manazeri urcuji dlouhodobé smérovani
podniku, stanovuji specifické vykonové cile, vyvijeji strategie vhodné k dosaZeni téchto
cilit s ohledem na vsechny podstatné vnitrni a vnejsi podminky a podnikaji konkrétni

kroky v realizaci vybraného planu akci “ (Tichd & Hron, 2002).

Strategické fizeni je uskute¢niovano samotnymi vlastniky firmy nebo top managemen-
tem, kde vyuzivaji své manaZerské schopnosti v oblasti planovani, organizovani, vedeni

a kontroly (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

Manazery délime podle rozhodovaciho procesu do nékolika trovni z hlediska casu, po-

drobnosti, zdrojii apod. Tyto Grovné jsou rozdéleny na nésledujicim obrazku 1.

Obrazek 1: ManaZefi a iroveii managementu

H . S v
Vrcholovy management Strategické frovet

Stfedni management —>  Technick4 trovefi

Provozni management Lo 5
—> Operacni Uroven

Vykonni pracovnici

Zdroj: Donnelly, Gibson & lvanchevich, 1997
Podle Ketkovského a Vykypéla (2002) jsou charakteristické tyto body:

1. Urceni a hodnoceni novych cili a strategii.

2. Nové cile a strategie mohou byt sporné (realizace cill je vétSinou neuskutecni-
telna).

3. Cile maji celopodnikovy vyznam a platnost.

4. Ridici pracovnici maji mit celopodnikovy rozhled a maji byt orientovani zejmé-
na na okoli firmy.

5. Delsi ¢asovy odstup pti hodnoceni dosazenych cili.

6. Stale nové napady, nepfebirat zkuSenosti z minulosti.



Podstatou strategického fizeni je v urCitém Case ziskavat pro firmu silnéjsi strategickou

konkuren¢ni vyhodu a tim vydélavat penize (Sedlackova, 2000).

Jednotny, jedine¢ny a dobie fungujici model strategického fizeni neexistuje. Manazeti
by vSak méli jednotlivé kroky promyslet, aby na sebe postupné a logicky navazovaly.
Na zacatku definovat cile a strategie, nasledné vybrat z moznych variant a zvolit nej-
vhodnéjsi strategii, realizovat ji a nakonec zkontrolovat uskuteénénou strategii oproti

planované (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

2.1.1 Slozky strategického fizeni

Strategické fizeni se sklada z téchto zakladnich ¢asti:

1. Definovani pifedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani, diky kterému miizZe-
me nasledné urcit, kam bude podnik smérovat. V prvnim kroku se firma roz-
hoduje, jakym smérem se bude ubirat, aby uspéla na trhu. Zabyvaji se tim, jaké
vyrobky budou vyrabét a sluzbami, které budou poskytovat. Vymezuji skupiny
zakazniki, jez mohou oslovit a jaké jsou jejich potteby (Ketkovsky & Vykypél,
2002).

Poslani spole¢nosti urcuje dlouhodoby budouci rozvoj spole¢nosti a specifika,
kterymi se bude lisit od obdobnych spolecnosti. VSichni zaméstnanci by méli mit
jasnou pifedstavu o zaméteni a vyznamu podnikatelskych ¢innosti podniku bez

ohledu na jejich postaveni (Donnelly, Gibson & Ivancevich, 1997).

2. Stanoveni strategického a vykonového cile, ktery je vykonin v urcitém ca-
sovém obdobi. Podnikovy cil urcuje, ¢eho chce firma dosahnout za dané obdo-

bi. Nejcastéji se jednd o maximalizaci zisku a jiné nabyti majetku.

Pro fungovani systému stanoveni cilii jsou zapotiebi dodrzovat tyto Ctyfi krité-
ria:

o 24

1. Cile musi byt uspofadany hierarchicky od nejdilezitéjSich az po nejméné
dilezité.

2. Pokud je to mozné, cile by mély byt urCeny kvantitativné (napt. zvysit
do 5 let navratnost investic na 23 %).

3. Nastavit si cile tak, aby byly realistické (vyplyvat z analyz).



4. Konzistentnost cili (nelze maximalizovat prodej pfi slevach a zisk soucas-
n¢) (Kotler & Keller, 2007).
Strategické cile se obvykle urcuji minimalné na 5 let dopfedu a mély by byt
uvedeny takovym zplsobem, kterym bychom mohli posoudit, zda jich bylo
dosaZeno ¢i nikoliv. Strategické cile jsou siln€ ovlivnény nazory vlastnika
organizace. Majitelé mohou rozhodnout, ze vSechny cile musi byt pevné

zaméfeny na navratnost jejich kapitalu (Cole, 1990).

3. Formulace strategie (obrazek 2), pomoci niz bude dosaZeno podnikovych ci-

li. Strategie je urcity plan, jak dosdhnout podnikovych cilt.

Obrazek 2: Proces formulace podnikové strategie

ANALYZA \{NEJéIHQ ANALYZA ANALYZA VIV\IITRNIHO
PROSTREDI ZAIMOVYCH PROSTREDI
SKUPIN
STEP analyza e Evaluace dosavadni
Scénate strategie
Analyza ekonomickych * Analyza zdrojti a kom-
charakteristik odvétvi peten’m ,
Analyza hybnych sil ¢ Analyza hodnotového
odvétvi fetézce
Analyza konkurence * Analyza klicovych
v odvétvi procesu
Strategické mapy e Analyza exponovanosti
Analyza konkurentii * Analyza portfolia
Analyza atraktivity e Balanced scorecard
odvétvi e Klicové faktory tispé-
chu
e Analyza konkurence-
schopnosti
Ptilezitosti a Silné a slabé
ohrozeni stranky

ZHODNOCENI ALTERNATIV A VOLBA STRATEGIE

Zdroj: Ticha & Hron, 2008



Podle Portera (1994) existuji tfi obecné pouzitelné strategie:

e Celkové vedouci postaveni v nakladech (Overall cost leadership) — princi-
pem této strategie je dosazeni co nejnizsSich nakladt (vyrobnich i distribuc-
nich). Firma muZe snizit cenu oproti konkurenci a ziskat vétsi podil na trhu.
Dulezité je, aby firma i pfi nizké cen¢ pokryla naklady. Tato strategie se ob-
jevuje zejména u firem, které jsou dominantni v technologii, ndkupech, vy-
rob¢ a distribuci.

e Diferenciace (Diferenciation) — zamétfeni se na zvySeni vykonid v nejvice
produktivni oblasti v rdmci uspokojeni zdkaznikd. Klade diiraz na kvalitu
a kontrolu vyrobkd.

e Zaméfeni (Focus) — firma se soustfedi na jeden nebo vice segmentl na trhu,
se kterymi se detailné seznami a podle toho se tidi strategii nakladt nebo di-

ferenciace (Kotler & Keller, 2007).

4. Realizace zvolené strategie a jeji zavadéni. Pii zavedeni strategie je potieba
pfimét organizaci (jednotlivce 1 jednotky) k realizaci, kterou pfevazné vykonéava-
ji manazefti a administrativni pracovnici. Jejich ukol spo¢iva v tvorbé organizac-
ni struktury, strategie podporujici finan¢ni plany a programy, pocitu zavazku,
motivace a odménovani vzhledem k dosahovani cilti, podnikové kultury, postu-
pl pro realizaci a vynaloZeni Gsili manazerii k zavedeni strategie (Tichd & Hron,

2008).

5. Strategicka kontrola a prijeti opatieni vedouci k odstranéni vzniklych od-
chylek od planu. Na zavér firma sleduje odchylky mezi realizaci a zdmérem,
které vznikly v pritbé¢hu realizace. Rozbor téchto odchylek pomaha urcit, kdy
mohly vzniknout a jak se jim pfist¢ vyvarovat. Nakonec firma pfijimé opatieni

v zévislosti na zpétnou vazbu (Ticha & Hron, 2008).
2.1.2 Pojem strategie

Pojem strategie pochazi z feckého slova strategos, tj. uméni vojevidce. Toto slovo
se vztahuje k schopnosti vojeviiddce vyuzit dostupnych zdrojit ve sviij prospéch pfi vo-
jenskych konfliktech. Zména vyznamu pojmu nastala za dob Periklovych (450 pf. n. 1),
ve spojitosti s manaZerskymi dovednostmi jako je sprava, vedeni a projev moci (Ticha

& Hron, 2008).



, Vdobach Alexandra Makedonského uz byl pouzivan ve smyslu schopnosti vyuzit sil
k premozeni opozice (nepritele) a vytvoreni uceleného systéemu vseobecné nadvlady

(Ticha & Hron, 2002).

Pojem strategie se stale ménil a dnes jiz existuje nepieberné mnozstvi definic, na které

odkazuje 1 Vaclav Lednicky (2006) ve své knize Strategické fizeni.

., Strategie je zaméreni a rozsah cinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které v ide-
dlnim pripade vytvareji soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjSim prostie-

dim — zvlasté trhem a zakazniky “ (Ticha & Hron, 2002).

., Strategie vyjadruji zdakladni predstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosaze-

ny “ (Kerkovsky & Vykypél, 2002).

,, Koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby program a pojeti ¢innosti organi-

zace a alokace zdrojii potrebnych k dosazeni zamyslenych zameru “ (Veber et al., 2003).

Strategie je obsahly plan, ktery identifikuje dlouhodobé sméfovani organizace a vyuziti

prostiedkti k dosazeni udrzitelné konkurenéni vyhody (Schermerhorn, 2011).

Strategie spolec¢nosti zahrnuje rozsahly plan, jak spole¢nost bude dosahovat cili. Ma-
ximalizuje tim vyhody a minimalizuje nevyhody konkurenceschopnosti (Wheelen

& Hunger, 2008).

Tradi¢ni definice interpretuje strategii jako dokument, ktery obsahuje dlouhodobé cile
podniku, jednotlivy pribéh operaci, uréeni a rozmisténi mnozstvi podnikovych zdrojt.
Oponenti tradi¢ni definice uvadi, ze strategie je jen vysledkem pozadavki a ptéani, které
vedou ke splnéni podnikovych cili. Moderni definice se zabyva pfipravenosti podniku
na budoucnost. Obsah strategie je stejny jako u tradi¢ni definice, avSak moderni defini-
ce pripravuje podnik na zmény, které by mohly nastat. Zmeény se mohou tykat omezeni

zdrojt surovin, kapitalu nebo schopnosti splnit vyty¢ené cile (Dedouchova, 2001).

Podstatou strategie je vytvofeni konkuren¢ni vyhody pro podnik a diky tomu ziskani
naskoku a jeho udrzeni. Manazefi, kteti vyhodnocuji nejvhodné;jsi strategii pro podnik,
usiluji o odliSeni se od stavajici 1 budouci konkurence a vytvotfeni néc¢eho jiného, zaji-

mavého pro zakaznika (Sedlackova, 2002).

Pro vytvofeni strategie neni definovano casové obdobi, za které by méla byt strategie

vytvofena. Cas vyhranény na zpracovani strategie se 1iSi v zavislosti na typu odvétvi.



Kazdy podnik je tedy ovlivilovan podminkami a specifickymi potiebami, které nelze

casoveé omezit (Ketkovsky & Vykypél, 2002).

~Konkurencni strategie ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni viici silam,

které rozhoduji o schopnosti konkurence v daném odveétvi “ (Porter, 1994).
2.2 Strategicka analyza

Strategicka analyza informuje manazery o okolnim prostfedi firmy a vlivech, které
na n¢ pusobi. Nestaly, ménici se trh nuti manaZery k ovéfovani a aktualizovani plana
spolecnosti. Manazeti se potykaji s problémy, které souviseji se zménami okoli. Jednim
znich je riznorodost sil, které na firmu plsobi a druhym je nejistota. S nejistotou
se firma vyporadd s pomoci vyuziti zkuSenosti z dané¢ho odvétvi a na zékladé intuice

nebo logického vysvétleni.

Strategicka analyza je proces analyzy prostiedi organizace a konkuren¢niho postaveni

organizace a aktudlnich strategii (Schermerhorn, 2011).

Obrazek 3: Strategicka analyza

VNEJSI FAKTORY
Politické, ekonomic- Atraktivita odvétvi, Konkurenéni sily,
ké, sociokulturni, hybné sily, klicové nakladové postaveni
technologické a jiné faktory Uspéchu, stra- konkurenti a oceka-
vlivy makrookoli, tegické konkurencni vané reakce rivald
tlaky na globalizaci skupiny

l l l

STRATEGICKA SITUACE PODNIKU

T

Specifické prednosti, dostupné zdroje,
relativni konkurencéni sila, silné a slabé
stranky, vyvazenost portfolia

VNITRNI FAKTORY

Zdroj: Sedlackova, 2000
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Pro firmu je stézejni zaméfit se na vyznamné vlivy a ty pak vyuZzivat ve sviij prospéch

k dal§im aktivitam spole¢nosti (Bélohlavek, Kostan & Sulef, 2006).

,Smyslem analyzy okolniho prostredi je identifikovat tyto vilivy a svou pripravenost

na déni ve vnéjsim prostiedi (Bélohlavek, Kostan & Sulef, 2006).

Obrazek 4: Vlivy prostiedi

Kapitalové
trhy Konkurenti
Makroekono- /
mické vlivy —
Finan¢ni tingové
politika strategie
Ekonomicka
analyza a .
sledovéni Ekologie
Enviromentalni
Demograficky politika firmy
Vyvoj
Predpovidani

demografického . Nakupni p1 Dodavatelé
vyvoje \ Firma politika

<
/ P Nébor a vyber

Lobovani pracovnik(l
Vlida ~ Trh prace
Citlivost vici
Podpora politickych Vyzkum a vyvoj prostiedi a zmény
stran a lobovani \
7
Zakonoddrny . Socidlni a kulturni
sbor Technologie

vlivy

Zdroj: Bélohlavek, Kostan & Sulef, 2006

A. Externi (vnéjsi) analyza
Cilem analyzy je vyhledat v okoli podniku pftilezitosti a ohroZeni. Analyzu roz-
délujeme na 2 casti: analyzu mikroprostiedi (mikrookoli) a analyzu makropro-

stiedi (makrookoli).

11



Mikroprostiedi je prostiedi, které se nachédzi blizko podniku a pfimo jej ovliviiu-
je. Patfi sem predev§im dodavatelé, odbératelé, zakaznici, konkurence, distri-
bucni firmy, spole¢nost a vefejnost. Do analyz mikroprosttedi fadime Portertiv

model péti sil.

Makroprostiedi zahrnuje prostfedi, které ovliviiuje celé mikroprostredi, fadi
se do né¢j: demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické a kul-
turni faktory, zndmé jako STEP (PEST) analyza. Faktory makroprostiedi ovliv-

nuji poptavku a zisk spolecnosti.

Pro dosazeni lepSich vysledki musi podnik vytvofit rovnovahu mezi jeho oko-

lim a strategii. (Vochozka, Mula¢ et al., 2012).

. Interni (vnitini) analyza

Cilem analyzy je najit silné a slabé stranky podniku. Prosttedi zahrnuje faktory,
které ovliviiuji manazerskou ¢innost a 1isi se v zavislosti na stupni fizeni mana-
zeru. Vrcholovi manazefi maji vétSi odpovédnost a jsou na né kladeny vétsi po-
zadavky nez u manaZzeri na niz§ich manazerskych stupnich (Donnelly, Gibson

& Ivancevich, 1997).

Soucasti analyzy jsou specifické prednosti, které nam fikaji, jak je podnik silny,
jak se odliSuje od konkurentl a jaké jsou moznosti podniku dosahovat lepSich
vysledkii a vykonnosti. Specifické prednosti mohou byt pro konkurenty tézce

A4

napodobitelné, pro podnik je mnohem téz§i udrzet si vyhodu téchto prednosti.

Do ptednosti zahrnujeme majetek podniku a podnikové schopnosti. Majetek lze
rozdélit na hmotny, nehmotny a finan¢ni. DlleZitou soucasti je jedine¢nost ma-
jetku (zadny jiny podnik tento majetek nemd) a jeho méfitelnost. Majetek
a schopnosti musi byt v souladu, jelikoz pokud bude mit firma jedine¢ny maje-
tek a nebude ho moci efektivné vyuzit ve sviij prospéch, pak si firma nemutze

nadale udrzet specifické piednosti (Dedouchova, 2001).

2.2.1 STEP analyza

STEP analyza (PEST) je jednim z nastrojii pro zhodnoceni vnéjSiho prostfedi firmy

a fadime ji do makroprostiedi spolecnosti. Faktory STEP analyzy mohou ovlivnit orga-

vvvvvv

pusobi na firmu, jsou obsazeny pravé v této analyze.
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Do STEP (PEST) analyzy mlzeme zatadit i ekologické faktory a legislativu, vznikne
tzv. PESTLE analyza. Ekologické faktory souviseji s ochranou zivotniho prostiedi, kte-
rd v poslednich letech nabyva vyznamu. Stat vydava rizna opatieni a zdkony pro pod-
niky, které zatézuji zivotni prostifedi. Naopak pomahd podnikiim, které se rozhodly pod-

nikat v odvétvi ochraiujici zivotni prostfedi.

Obrazek 5: STEP/PEST

Spolecenské
faktory

Politické STEP / PEST Technologické

faktory faktory

Ekonomické
faktory

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ticha & Hron, 2008

STEP analvza se sklada z téchto faktoru:

Spolecenské faktory - zahrnuje faktory, souvisejici se zpiisobem Zivota lidi véetné zi-
votnich hodnot. Firmu ovliviiuje rozhodnuti, co a pro koho vyrabét. Predmétem analyzy

je napt.:

- demograficky vyvoj,

- distribuce pfijmu,

- mobilita obyvatelstva,

- zivotni styl,

- uroven vzdé¢lani,

- ptistupy k praci a volnému ¢asu (Vachal, Vochozka et al., 2013).

Technologické faktory — souviseji s vyvojem vyrobnich prostfedki, materialti, procest

a know-how. Prosttedi ovlivituje nejen zédkazniky, ale 1 celou organizaci. Pro dlouhodo-
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bé udrzeni spolec¢nosti na trhu je dilezité, aby manaZzeti a vlastnici firem sledovali roz-
voj technologii a diky tomu modernizovali vyrobu nebo poskytované sluzby. Nejcastéji
jsou zkoumany napt-.:

- nové objevy,

- nové vynalezy a patenty,

- podpora vlady v oblasti védy a vyzkumu,

- mira zastaravani vyrobnich prostiedki (Sedlackova, 2000).

,, lechnologie ma hlavni viiv na to, jak se véci délaji, jak se konstruuje, vyrabi, distribu-

uje a jak se prodava zbozi ¢i sluzby. * (Koontz & Weihrich, 1993).

Ekonomické faktory — souviseji s tokem pen€z, sluzeb, informaci, zbozi a energii. Pii
rozhodnutich je nutné ptihliZzet na opatfeni fiskalni a monetarni politiky. Tyto faktory

jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Do téchto faktor zahrnujeme napt.:

- vyvoj HDP,

- inflace,

- urokova mira,

- nezaméstnanost,

- zivotni cyklus podniku (Sedlackova, 2000).

Politické faktory — souviseji s legislativnim prostfedim. Vlada se podili na vytvareni
zakont, kterymi se podnik musi fidit (ochrana spottebitele, hospodarska soutéz). Mezi

tyto faktory patii napf.:

- danova politika statu,
- legislativa,

- politicka stabilita,

- ochrana ZP,

- usmérnéni zahrani¢niho obchodu (Ticha & Hron, 2008).

Mezi vyhody STEP analyzy podle Tiché a Hrona (2002) fadime zvySenou pozornost
na Sir$i prostfedi a jeho zmény, které nemuseji byt patrné pii sledovani odvétvi. Dale
bere v tvahu 1 nékteré faktory, které nejsou prvoplanove ,,podnikatelské* (napft. Zivotni
styl a zivotni prostfedi). Nakonec analyza pomahéa porozumét faktortim, které ovliviuji
vyvoj konkrétniho odvétvi.

Naopak nevyhodou je riziko, Ze analyza nepfinese zadné nové poznatky a firma ztrati

vvvvvv
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2.2.2 Porterav model péti sil

Porteriiv model fadime do mikroprosttedi firmy, v némz jsou faktory, které ptfimo souvi-
seji s organizaci. Je tedy nastrojem, ktery zkouma konkurencni prosttedi. Zakladem jsou
konkurenéni sily, které podnik informuji o jeho Gispés$nosti, ale 1 postaveni na trhu. Pozi-
ce na trhu a zvolend moznost piistupu usnadniuji podniku vyrovnat se konkuren¢nim
silam, a to sice:

e Osamostatnénim podniku od vlivu konkurence.

e Vyuzitim konkurenéni sily podniku v jeho prospéch.

e Pevnou pozici na trhu uz od samého pocatku.
Model péti sil napomdha nalézt a udrzet pozici organizace na trhu. DuleZitou funkci

je obrana proti konkurencnim tlakiim z okoli podniku (Vachal, Vochozka et al., 2013).

Cilem Porterova modelu je identifikace téchto sil, porovnéani a vyhodnoceni, zda budou
mit pro podnik pfinos ¢i nikoliv.
Fungovani trhu zavisi na téchto 5 faktorech:

a) rivalita mezi konkurenty,

b) vyjednavaci sila odbératelt,

€) vyjednavaci sila dodavatelq,

d) ohrozeni ze strany novych substitutd,

e) ohrozeni ze strany novych konkurentu.

Obrazek 6: Porteriuv model

Potencialni noveé vstupujici

firmy
Vyjednavaci sila dodavatelti \l/ Hrozba nové vstupujicich firem
KONKURENTI
Dodavatelé  ——> V ODVETVI <——  Odbératelé

Soupeieni mezi
existujicimi fir-

mami
) Vyjednavaci sila odbératelt
Hrozba substitu¢nich
vyrobkill nebo sluzeb T
Substituty

Zdroj: Porter, 1994
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Jednotlivé faktory:

a) OhroZeni ze strany novych konkurenti — ohrozeni zavisi na mnozstvi bariér
vstupu do odvétvi (¢im vice bariér v daném odvétvi, tim vEétsi ochrana a pozitiv-
né&jsi situace pro stavajici podniky). Existuji faktory, které zamezuji vstupu no-

vych konkurentt:

e Uspory z rozsahu — jednd se o snizovani ceny produktu nebo sluzby pti zvySo-

vani celkového objemu produkce nebo sluzeb za urcité obdobi.

o Kapitdlova naroc¢nost odvétvi — pro vstupujici firmy je nutnosti disponovat vel-

kym finan¢nim kapitdlem, ktery je investovan nejen na nakup vybaveni, zésob,
pocatecni reklamy, ale 1 vykryti pfipadnych ztrat.

e Diferenciace vyrobkil — stavajici firmy maji zavedenou znacku, vérné zékazniky,

které naldkaly pomoci ptedchozich reklam, poskytnutym servisem nebo prvot-
nim poskytnutim produktu na trhu. Novy podnik musi vynalozit vétsi usili, na-
klady na marketingovou kampan, aby ptilakal co nejvice zakaznikl, ktefi jsou
loajalni ke znamé znacce. Firma muze dosahovat pocateCnich ztrat pii vstupu,
které se postupem Casu vyrovnaji.

e Piechodové naklady — jednordzové ndklady, které musi vynalozit kupujici

pfi pfechodu od produkce jednoho dodavatele k jinému. Mohou zahrnovat na-
klady na pteSkoleni zaméstnancti, ndkup dopliikkového zafizeni, otestovani
a zhodnoceni novych zdrojt apod.

e Niékladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu - zavedené firmy mohou mit

zvyhodnéni v nakladech, které nové podniky nemohou nikdy dosdhnout. Stava-
jici firmy mayji vlastnicka prava k vyrobnim postupim, vyhodnou polohu, pfistup
k surovinovym zdrojiim, znalosti a zkuSenosti.

e Piistup k distribuénim kandlim - zaji$téni distribu¢nich kanald pro vlastni vy-

robky a sluzby, které¢ snizuji zisk. Nové€ vstupujici podniky musi tyto kanaly
piimét, aby odebiraly i jejich produkty (napf. prostfednictvim reklamni kampa-
ng).

e Vladni politika — vldda mlze omezit, dokonce uzaviit vstup do odvétvi. Omezu-

je vstup na trh pomoci vyhlasek, udélovani licenci (napft. alkohol), pristupu k su-
rovindm, norem maximalné piipustného znecisténi vod a ovzdusi a v neposledni

fad¢ bezpecnostnich a technickych predpist (Porter, 1994).
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b) OhroZeni ze strany substituti — jestlize je snadné nahradit jiz existujici pro-
dukt jinym novym produktem, atraktivita stavajiciho vyrobku na trhu klesa.
Substitut je statek, ktery snadno mizeme nahradit jinym statkem s podobnymi
vlastnostmi. Z dlouhodobého hlediska jsou substituty dilezitym produktem, je-
likoz mohou postupem ¢asu nabyvat modernéjsich vylepSeni a tak i uspokojovat
potieby zdkaznikli. OhroZeni mezi konkurenty vznika v odvétvi se stejnym nebo
podobnym produktem, kdy zakaznici mohou kdykoliv ptejit k jinému dodavateli

tohoto vyrobku nebo zbozi (Bowman, 1996).

c) Vliv konkurenti v daném odvétvi — rivalita pfedstavuje motivaci pro kazdy
podnik a vylepSeni pozice na trhu nebo ohroZeni konkurentd. Pro ziskani zdkaz-
nikl firmy vyuzivaji metody: zlepSeni sluzeb a pozaru¢ni servis, cenové zvy-
hodnéni (niZsi ceny) a reklamni kampanég, na které lakaji zdkazniky (vzorky
zdarma).

ZvySovani rivality:

e konkurujici si podniky jsou pocetné, pfiblizné stejné velké a silné,

e mira ristu odvétvi je nizka a zvyseni trzniho podilu je mozné jen na ukor
konkurenta,

¢ fixni nebo skladovaci naklady jsou vysoké,

e poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferenciované?,

e nové kapacity se buduji ve skocich (z ekonomickych divodi se nevypla-
ci ptidavat kapacity postupn¢) a dochazi k poruse rovnovahy mezi na-
bidkou a poptavkou,

e vysoké vystupni bariéry,

e ruzné cile mezi konkurenty (Vachal, Vochozka et al., 2013).

d) Vyjednavaci sila odbérateli — podle sily odbératele se mize ovlivnit ziskovost
odvétvi, a to sice tlakem na cenu nebo kvalitu produkce, zaméfeni firmy i na jiné
alternativni zdroje surovin, které by mohly odebirat, kdyby nastal problém

se soucasnymi odbérateli (Tichd & Hron, 2008).

e) Vyjednavaci sila dodavateli — stejné¢ jako odbératelé i dodavatelé mohou

ovlivnit ziskovost odveétvi zménou ceny a kvalitou svych vyrobkl. Velikost sily

! Diferenciace = rozliseni, odligeni
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dodavatele se nejCasteji projevuje zvySenim ceny a zaroven snizenim kvality

produktt (Ticha & Hron, 2008).
Sila dodavateli podle Bélohlavka, Kost'ana a Sulefe (2006) je ovlivnéna:

e vysokymi naklady pti zméné dodavatele,

e image,

e dodavatel se nezamétuje na dlouhodobé vztahy se zakazniky,

e nezakonnymi dohodami mezi dodavateli,

e koncentraci dodavateli a pravdépodobnost piedsunuté integrace, pokud

nedostanou pozadované ceny.

2.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnnou analyzou interniho a externiho prostfedi, které ovliviiuje
firmu. Mezi interni prostiedi fadime silné a slabé stranky a mezi externi pftileZitosti

a ohrozeni (Dedouchova, 2001).

SWOT analyza je strategicky plan, ktery obsahuje fadu rozhodnuti o opatienich, ktera
maji byt pfijata a zdroje potiebné k realizaci budouciho organiza¢niho planu. Tento plan
ukazuje cestu vpted pro celou organizaci (Cole, 1990).

Také dle Valentina (2001) SWOT analyza identifikuje a nésledné posuzuje silné, slabé

stranky, pfilezitosti a ohrozeni, které jsou urCeny k ziskani strategického porozuméni

situace.

Ukazuje schopnost podniku vypotadat se s moznymi piileZitostmi a ohroZenimi. Cilem
firem by tak méla byt eliminace slabych stranek, podpora silnych stranek, vyvarovat

se ohrozeni z okoli a vyhledévat ptilezitosti pro firmu.

Néazev SWOT je zkratka pocate¢nich anglickych slov Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfileZitosti z okoli) a Threats (ohroZeni

z okoli) (Bélohlavek, Kostan & Suleft, 2006).
Pro kazdy podnik se faktory lisi v zavislosti na odvétvi, ve kterém se podnik nachazi.
Podle Kotlera (2007) jsou faktory SWOT analyzy definovany nésledovné:

e Silné stranky jsou piednosti pro podnik, které vedou k ziskani konkurencni vy-

hody. Nejcastéjsimi faktory u hodnoceni je finanéni sila podniku, jakou podnik
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zaujima pozici na trhu, ndkladové vyhody podniku, vyspéla technologie, zkuse-

ny tym top manazerda.

e Slabé stranky maji negativni vliv na firmu. Mezi nedostatky miiZeme zatadit
neefektivni vyuzivani kapacit, nejasny strategicky zamér, nedokonalou distri-

bucni sit’ nebo moraln¢ zastaralé stroje.

e Prilezitosti ovliviiuji firmu z vnéjsiho okoli. Ukazuji soucasné nebo budouci
ptilezitosti, které by mohly mit pozitivni vliv. Pfiznivé podminky mohou firmé
pomoci vstoupit na nové trhy zavedenim nového vyrobku a tim 1 ziskdni novych

zakaznikli. Firma by méla posuzovat prilezitosti z dlouhodobého hlediska.

e Ohrozeni firmu také ovlivituje z vnéjSiho okoli a ma negativni vliv na chod fir-
my. Ukazuji soucasné nebo budouci ohrozeni pro firmy. Tyto hrozby mohou
vzniknout ze vstupu silného konkurenta na trh, ze zmény pozadavki zdkaznika

¢i rostouci sily dodavatelt.

Obecné mezi faktory SWOT analyzy malych a stiednich podnika podle Vochozky, Mu-

lace a kolektivu (2012) nejcastéji fadime:
Silné stranky:

- pruznost reakce na vyvoj trhu,

- znalost lokalnich trhu,

- pfizpusobivost pracovni sily,

- vysoka motivace k vykonu u vlastnika firem,
- kvalitni produkty,

- inovacni potencidl,

- vytvareni pracovnich mist.
Slabé stranky:

- nedostatecna kapitalova vybavenost,
- slaby diiraz na marketing z divodit omezenych financi,
- omezené finan¢ni prostfedky na technické vybaveni podnikd,

- ochrana prav dusevniho vlastnictvi.
Hrozby:

- nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil v technickych oborech,

- vysoka konkurence,

19



- administrativni zatéZ podnikani,
- legislativni omezeni,

- technické a technologické zaostavani podniki.
Prilezitosti:
- rozvoj obchodu — expanze na zahrani¢ni trhy,

- benefity,

- Siroké nabidka dota¢nich programi.

SWOT analyza slouzi k celkovému posouzeni situace podniku, tj. jak si podnik stoji

na trhu.

Vystupem SWOT analyzy je ur€eni strategické pozice na trhu. Mezi metody stanoveni
vah kritérii hodnoceni patii naptiklad: bodova stupnice, metoda parového srovnani,

hodnotici stupnice nebo Metfesselova alokace (alokace 100 bodit).

Bodova stupnice

Rozhodovatel piifadi ke kazdému kritériu uréity pocet bodii na zvolené stupnici. Cim
vice je faktor vyznamnéjsi, tim vice bodl rozhodovatel pfidéli. Jedna se o subjektivni
metodu, tudiz kazdy rozhodovatel mlze mit jiné priority.

Metoda parového porovnani

U této metody se zjiStuje pocet preferenci jednotlivych kritérii. Porovnéni vychazi
z Fullerova trojuhelniku, kdy je kazdé kritérium porovnavano se vSemi ostatnimi krité-

rii. Vysledna hodnota se poméii s celkovym poctem (viz vzorec 1).

Vzorec (1): Vypocet kritérii

_ fi
T n(n-1)/2

Vi

fi oo pocet preferenci i-tého kritéria
1 R pocet kritérii

n(n-1)/2...pocet uskutecnénych srovnani kritérii
Zdroj: www.http://slideplayer.cz/slide/2467569/

Metfesselova alokace

Rozhodovatel ma k dispozici 100 bodu, které rozdéli mezi faktory podle vyznamnosti.

Avsak soucet pfidélenych bodl se musi rovnat 100.
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Tabulka 1 obsahuje jednotlivé strategie, které se ziskaji kombinaci silnych a slabych

stranek s ohrozenimi a pfilezitostmi.

Tabulka 1: SWOT matice

Vnitfni prostfedi Weaknesses Strengths
Vnj¥ prostedi (slabé stranky) (silné stranky)
o Yot wel e WO strategie SO strategie
Opportunities (prilezitosti) _Hledani®  Vyuziti
. WT strategie ST strategie
Threats (ohroZeni) ,» Vyhybani* »Konfrontace*

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ticha & Hron, 2008

Véchal, Vochozka a kolektiv (2013) definovali strategie takto:

SO strategie

- Idedlni stav, kterého firma jen zfidka dosahne. Tato strategie se zaméfuje na vyuZiti
silnych stranek podniku k pfilezitostem z vné&jSiho prostredi.

WO strategie

- Tato strategie se zamétfuje na odstranéni slabych stranek podniku pomoci ptileZitosti
pfichézejicich z okoli, ptedevsim napf. na ziskani cizich finan¢nich zdroji.

ST strategie

- Pomoci této strategie se podnik snazi odvratit ohrozeni z vnéjSiho prostiedi s vyuZzitim
silnych stranek.

WT strategie

- Podnik vyuziva obrannych strategii, které jsou zamétené na odstranéni slabych stranek
a eliminaci ohrozeni z okoli podniku. Mezi obranné strategie patii napt. fuze, omezeni

vydajt nebo likvidace.
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3 Cil a metodika

Cilem préce je prostfednictvim vhodnych metod zhodnotit soucasny stav vnéjsiho pro-
stfedi vybrané organizace. Na zaklad¢ dosaZenych vysledkl nasledné navrhnout vhodna

opatfeni sméfujici k rozvoji organizace.

Pro dosazeni cila této prace bylo nejdiive zapotitebi prostudovani odborné literatury,
zamétené na strategické fizeni. Potfebné informace byly ziskdny v knihovné Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich, dale na internetu a spolupraci se zaméstnanci firmy

Opatov-Market, s. 1. 0.

Druhym krokem byla charakteristika daného podniku. Informace obsaZené v praci byly
ziskany prostiednictvim vyro¢ni zpravy, rozhovory se zaméstnanci a z webovych stra-
nek Administrativniho registru ekonomickych subjekti. Podklady ziskané piimo
od zaméstnanct byly zohlednény pfi vypracovani jednotlivych analyz a praktické ¢asti
této prace. Ukazka kladenych otazek pii rozhovoru s vedoucimi zameéstnanci je uvedena

v ptilohach (viz kapitola 14).
Nasledné byl zanalyzovéan podnik Opatov-Market, s. r. 0. pomoci vybranych metod:

e STEP (viz kapitola 4.2) analyza hodnoti vnéjsi prostfedi a rozpoznava, které fak-
tory mohou piisobit na podnik v budoucnu. Radime sem oblasti spoletenské,
technologické, ekonomické a politické. Je mozné pridat dalsi 2 oblasti a to sice

ekologickou a legislativni.

e Porteriiv model péti sil (viz kapitola 4.3) analyzuje vnéjsi prostiedi a posuzuje
konkurenceschopnost podniku. Faktory rozhodujici o konkurenceschopnosti
jsou: dodavatelé, odbératelé, substituty, potencionalné nové vstupujici podniky

a konkurence v odvétvi.

e SWOT analyza (viz kapitola 4.4) je metoda pouZzivand k vyhodnoceni silnych

a slabych stranek podniku, pfilezitosti a ohrozeni ptsobicich na podnik.

Poslednim krokem bylo navrZeni nejvhodnéjsi strategie na zdkladé vyhodnoceni prove-
denych analyz. Pro vybér strategie byla zvolena trojuhelnikova matice, kde ke kazdému

faktoru byla pfifazena jeho vyznamnost pro podnik.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika vybrané organizace

4.1.1 Historicky vyvoj a souCasnost

Tabulka 2: Zikladni udaje

Nazev firmy:

Opatov Market, s. 1. 0.

ICO: 16189388
Sidlo firmy: Medkova 910/90, Praha 4 — Chodov
Umisténi: vestibul metra Opatov, Praha — Chodov

Pravni forma:

spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost Opatov-Market, s. r. 0. je moderni potravinai-

Zdroj: http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/ares.html.cz

ska obsluha, jejiz soucasti je také pultovy prodej lahtdek,

masa a uzenin. K provozu lahtidek je pficlenéna jidelna

se samostatnym vchodem z pasdze stanice metra Opatov.

Jidelna se specializuje na polévky a hotova jidla.

Obchodni ¢innost spole¢nosti navazala na stankovy prode;j

n. p. Zelenina Praha, ve kterém byl pan Vladimir Rehdk

star§i vedouci. Po roce 1989 zagal pan V. Rehdk podnikat

jako fyzickd osoba, rozsifil stdnek o skladovaci prostory

a prodejni prostory o plose 35 m% Toto umoznilo rozsifit

sortiment. Od samého pocatku podnikéni si firma vytvoftila

Obrazek 7: Logo spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

dobré jméno u svych zakazniki pfedevsim diky kvalit¢ zbozi a ndkuplim bez zbytec-

nych ¢asovych prodlev. Po kratkém case se potvrdilo, Ze je prodejna na strategickém

misté, které dava moznosti velkého rozsiteni prodeje.

Spolec¢nost Opatov-Market byla zaregistrovana u Obvodniho soudu pro Prahu 1 dne

20. 3.1991. Zakladajicimi spole¢niky byli: jednatel Ing. P. Plhal, Ing. Arch. J. Lintimer

a pan V. Rehdk. V souvislosti s neCekanymi vydaji a tudiz i zvySenim ptivodniho roz-

poctu spolecnici prehodnotili zpisob financovani a své podily pfevedli na jediného ma-

jitele — V. Rehéka starsiho.
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V roce 2010 byl ve spolecnosti primérny evidencni stav 42 zaméstnanci. V soucasné
dob¢ firma zaméstnava 33 zaméstnancii. Jedna se o stabilizovany a zkusSeny kolektiv,
kde na mistech vedoucich provozl pracuji ti, kteti se osvédcili jiz v pocatcich existence

firmy.

Vroce 1997 bylo zaloZeno u¢novské stiedisko s cilem vychovéavat vlastni mladé za-
meéstnance. Vroce 2004 se pouze 1 ucen vyucil. Pro dalsi roky, vzhledem

k dostatecnému poc¢tu mladych zaméstnancii, nebyl ziskan dalsi ucen.

Hlavni ¢innosti podle klasifikace CZ-NACE je maloobchod s pfevahou potravin, napoji
a tabakovych vyrobkl v nespecializovanych prodejnach a velkoobchod s potravinami,
napoji a tabakovymi vyrobky. Hlavnim pfedmétem cinnosti je koupé zboZzi za Gcelem

dalsiho prodeje, feznictvi a uzenafstvi a hostinska ¢innost.

Spole¢nost nepodniké v zahranici a ani v budoucnu neuvazuje o tomto druhu podnikéni.
4.1.2 Osvédceni a licence

Podnik disponuje mnoha osvéd¢enimi a povolenimi. Nékterymi z nich jsou:

Tabulka 3: Osvédceni a licence

Nazev osvédceni a licence Znéni

Certifikat se tykd vSech podnikl, které
ziskéavaji, vyrabéji, zpracovavaji, osetiuji,
bali, skladuji, pfepravuji nebo uvadéji
do ob¢hu Zivocisné produkty.

Schvaleni a registrace se zachdzenim
se zivo¢iSnymi produkty, véetné likvidace
zivoc¢isného tuku

Dvakrat ro¢né (bfezen, listopad) jsou za-
meéstnanci pouceni o bezpecnosti prace
a ochran¢ zdravi pii praci formou semina-
re.

BOZP + ochrana zdravi pii praci

Kazdy zaméstnanec je povinen mit potra-
vinarsky prikaz, ktery stanovuje zdkon
¢. 258/2000 Sb. o ochranég vetejného zdra-
vi

Potravinaiské prikazy

Od 1. ledna 2015 je platny zakon
¢. 1169/2011. Kazdy vyrobek musi byt
oznacen seznamem alergentl.

Zakon €. 1169/2011 o oznaceni potravin
a informovani o alergenech

Licence se tyka vSech podnikatelti obcho-
Licence na prodej alkoholickych napojt dujicich s lihem. Tato licence se vztahuje
pouze na ,,tvrdy alkohol®.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.3 Organizacni struktura

Firma zaméstnava 33 zaméstnanci, véetné vedeni, administrativnich pracovnic, proda-
vaCek az po skladniky. Organizacni struktura vymezuje presné vztahy podfizenosti
a nadfizenosti s ptidélenou odpovédnosti a pravomocemi. Je zndzornéna pomoci liniové

organizacni struktury, ktera je typicka pro malé podniky.

Vyhodami liniové organizacni struktury jsou jasné vztahy na pracovisti, ptimy kontakt
s podiizenymi. Nevyhodou mize byt tlak na odbornost vedouciho zamé&stnance. Vztahy
na pracovisti jsou formalni, ale 1 pratelské, jelikoz ve firmé pracuji nékteti zaméstnanci

jiz od samého pocatku.
Organizac¢ni struktura firmy Opatov-Market je zobrazena na obrazku ¢. 8.

Obrazek 8: Organizac¢ni struktura

Majitelé
l Fakturantka | Ucetni
Provozni Provozni
prodejny 1ahlidk0vehf)
obcerstveni

1
1
zameéstnanci zameéstnanci
prodejny 3 skladnici 1ah15dkovehf)
obcerstveni

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet pracovniki je variabilni a zavisly pfedevSim na poctu brigadnikt, kterych je pfi

letni sezo6n€ vice nez v ostatnich obdobich.
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4.1.4 Zameéstnanci

Kazdému zaméstnanci je pridélena jednotnd pracovni uniforma. Firemni dresscode
ma spiSe ucelovou funkci, aby byli zaméstnanci odliSeni. Jedna se o bily plast

s Cervenymi pruhy na limecku a lemech rukévi pro Zeny a ¢ernd zastéra pro muze.

V grafu ¢. 1 mizeme vidét, Zze firma Opatov-Market zaméstnava prevazné zeny. Muzi
pracuji ve skladu prodejny, jako kuchafi v obcerstveni a ve vedeni spolecnosti

jsou 2 jednatelé.

Graf 1: Pomér muzua a Zen

Pomér muzu a Zen
30

20 -

15 - @Zeny

Bmuzi

.

zeny muzi

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma kontroluje dochazku zaméstnanct v tzv. Knize ptichodii a odchodi. Kazdy za-
méstnanec je povinen se zapsat do této knihy. Vedouci smény nasledné tyto udaje zkon-

troluje.

Zaméstnancim jsou poskytnuty benefity ve formé stravenek. Limit na zaméstnance
je 80 Kc¢/den. Stravenky jsou vydavany zpétné za mésic, podle odpracovanych hodin

zameéstnancu. Obrazek 9: Foto

Na obrazku €. 9 je zaméstnankyné v sekci
lahtdek. Je vidét zminény dresscode a na-

bizeny sortiment lahtidkového zboZi.
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4.2 STEP

Do STEP (PEST) analyzy byly zatazeny oblasti (faktory), které by mohly mit vliv

na firmu.

Spolecenské faktory

Demograficky vyvoj

Nejcastejsimi zakazniky této firmy jsou lidé z okoli, ktefi jsou zvykli nakupovat
pravé v této prodejné€, predevsim starsi lidé. Nove pribyvajici obchodni centra
se supermarkety lédkaji mlad¢é lidi, ktefi rad¢ji jezdi na velké ndkupy prave
do téchto center. Tato situace ovlivnila trzby po roce 1996, kdy se v okoli podni-
ku zacala budovat obchodni centra. Nicméné se jedna o kratkodobé tuniky, jeli-

koz se zakaznici vraci diky kvalité a poskytovanym sluzbam.

Urovei vzdélani

Tato prodejna se zabyva prodejem pievazné potravin, proto neni nutné vyssi
vzdélani zaméstnanci podniku. VétSina zaméstnanci ma ucnovské vzdélani,
pouze po administrativnich pracovnicich je pozadovano vzdélani s maturitou.
spokojenosti mohou vracet do tohoto piijemného prostiedi. Pro podnik to zna-

mena veétsi zisky z prodeje.

Mobilita obyvatelstva

Vyhodou je strategickd poloha této firmy, ktera se nachdzi pfimo ve vestibulu
metra Opatov. Mnoho potenciondlnich zdkaznikl, ktefi tudy rdno projedou
do préace, si zde zakoupi snidani, svacinu. Ve vSedni den do prodejny vstoupi
primérné 500 zakaznikl. Do okoli tohoto podniku se stale st€¢huje ¢im dal tim
vice obyvatel, hlavné rodiny s détmi. To pfedstavuje potenciondlni nové zékaz-
niky a zvySovani zisku pro firmu.

Distribuce piijmu

Podle tutraty zakaznika se odvijeji i zisky firmy. Kazdy zdkaznik mé individuélni
potfebu a ochotu utratit za potraviny nebo za drogistické zbozi. Pokud zdkaznici
budou mit niz$i ptijmy, budou mén¢ utracet a firma bude vykazovat nizsi zisky.
Primérny plat ve tfetim Ctvrtleti roku 2015 vzrostl o 3,4 % neZ v predeslych

ctvrtletich na 26.072 K¢. Priméry plat v roce 2015 v Praze byl 33.010 K¢&.
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Za potraviny prumérnd domacnost utrati v prepoctu 2.065 K¢ za jednoho ¢lena

rodiny mési¢né (Statisticky ufad, 2016).

Technologické faktory

Software

Pro vedeni tcetnich zdznamu firma pouzivala ucetni program MS Dos. Tento
program v soucasnosti vyuzivat nemohou v disledku zmény zdkona od roku
2016. Od prosince 2015 firma zacala vyuZzivat systém Windows, ktery
ma schopnost vyhotovit kontrolni hlaseni potfebné pro elektronickou evidenci.
Zménou softwaru firma musela vynalozit vyssi naklady na koupi tohoto progra-

mu a zaskoleni.

Vybavenost prodejny

Firma plsobi na trhu jiz ptes 20 let. Od té doby se vybaveni spole¢nosti téméf
nezmeénilo. Stavajici zastaralé pokladny by mohly byt nahrazeny c¢tecimi po-
kladnami na carovy kod, které by usnadnily praci pokladnim, urychlily ndkup
zakazniki a zefektivnily pracovni vykon zaméstnanct. Firma se snazi moderni-
zovat prodejnu a vyrovnat se tak i konkurenci, proto nahradila pracovnici
v odd¢leni ovoce/zelenina, kterd vazila zbozi, za elektronickou vahu. Naklady
za nove zakoupenou vahu nebyly tolik zietelné, jelikoz se usetiilo na ndkladech
za pracovnika a za ru¢ni vahu, kterd se prodala. Zakaznici jsou v poslednich le-
tech zvykli platit jakékoliv ¢astky platebni kartou, proto se firma rozhodla pro

nakup terminald.

Ekonomické faktory

Inflace

Znamena rist cenoveé hladiny v Case (za stejné penize si koupim mén¢). Ma vliv
na firmu i na zakaznika. Firmé zvySuje ceny vstuptl, jakozto odbérateli. Pti vyssi
cené zdkaznici porovnavaji zbozi s konkurenci, diky cemuz mohou vznikat vyssi
naklady. Primérnd inflace za rok 2015 byla 0,3 %. Vlednu 2016 vzrostla
na 0,4 % (Statisticky rad, 2016).

Nezaméstnanost
Piijem potencionalnich zakaznikt je pro firmu velmi dilezity. Pokud lidé nebu-

dou vydélavat penize, vede to k tomu, ze budou Setfit na potravinach. Zakaznik
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se zam¢&fi na ndkup pouze zékladnich potravin, které mu postaci. Obecnd mira

nezaméstnanosti za rok 2015 klesla na 5 % (Statisticky ufad, 2016).

Zména poptavky

V poslednich letech jsou velkym trendem BIO potraviny. Pokud by si firma ud¢-
lala prizkum trhu, kdo by mé¢l o tyto produkty zdjem, mohla by do svého sorti-
mentu zafadit i uréity vybér z BIO potravin. V okoli prodejny neni zadny takovy
dodavatel, proto by toto rozhodnuti mohlo firmé pfinést vétsi zisky a prildkat vi-

ce zakaznika.

Politické faktory

Darova politika

Velmi vyznamny faktor, ktery ma dopad na podnik. Zména danovych sazeb
ovlivituje cenu statkli a sluzeb. Soucasnd sazba DPH na potraviny je 15 %.
V prodejné€ je i jiné zbozi nez potraviny, jako naptiklad hygienické ptipravky,

alkohol, které maji sazbu 21 %.

V tabulce 4 mtzeme vidét piehled ¢eskych sazeb za poslednich 10 let.

Tabulka 4: Historie ceské sazby za poslednich 10 let

Rok Zakladni sazba SniZena sazba
(v %) (v %)
2005 19 5
2006 19 5
2007 19 5
2008 19 9
2009 19 9
2010 20 10
2011 20 10
2012 20 14
2013 21 15
2014 21 15
2 o

Zdroj: www.ucetnikavarna.cz
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e Legislativa
Podnik byl povinen, podle zakona ¢. 215/2005 Sh., vybavit prodejnu registracni
pokladou. Od roku 2016 je podnik povinen vybavit pokladni misto registracni
pokladnou, kterd umoznuje elektronickou evidenci. Elektronicka evidence trzeb
se tyka vSech plateb v hotovosti, platby kartou a stravenkami. Tento zakon
se vztahuje pro vSechny pravnické osoby a fyzické osoby, které plati dané
v Ceské republice, tudiZ se vztahuje i na spoleénost Opatov-Market. Pro podnik
to predstavuje piedevSim vysoké financni naklady na ndkup softwaru, Skoleni

zaméstnanct a porizeni elektronickych pokladen.

e Ochrana ZP
Firma musi dodrzovat fadu opatieni podle platné legislativy, tykajici se ochrany
zivotniho prostiedi. Jedna se o likvidaci odpadi, které vznikaji pti udrzbé pod-
niku a olejl, ktery podnik pouziva pii vateni, jelikoz soucasti prodejny je i jidel-
na. Toto opatieni upravuje zakon €. 186/2001 Sb. o odpadech. Firma déle tfidi
odpad vznikly pti chodu podniku.

e Stabilita vlady

Za poslednich nékolik let byla vlada téméf nestabilni a ¢asto se ménila. Pro fir-

vvvvvvvvv

neékolikrat zmeénily (viz tabulka 4). Pro firmu jsou dilezité zmény zékonii a dan
z ptijmu PO.

Obrazek 10: STEP analyza aplikovana na Opatov-Market

Demograficky vyvoj,
aroven vzdélani, ...

Sazby DPH, Software
registracni pokladny, STEP (PEST) y

vybavenost prodejny.

Inflace,
nezameéstnanost, ...

Zdroj: vlastni zpracovani
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Soucasti hodnoceni faktort STEP analyzy je soustfedéni se na dopad téchto faktorii

na spolecnost. Ten miizeme rozdélit na dlouhodoby, sttednédoby a kratkodoby. Dalsi

moznosti je hodnoceni podle vyznamnosti téchto faktori, od vyznamnych po méné vy-

znamné. Ze samotného hodnoceni firmy Opatov-Market vyplyva, ze faktory firmu vy-

znamng ovliviiuji a to vétSinou z dlouhodobého hlediska.

V tabulce €. 5 jsou vyjmenovany jednotlivé faktory STEP (PEST) analyzy, které maji

vliv na spole¢nost Opatov-Market. Kazdy faktor je ohodnocen podle vyznamnosti

a dopadu na firmu.

Tabulka 5: STEP analyza

Nézev faktoru Hodnoceni vyznamnosti | Dopad fa!(toru Zarazeni
faktoru na spolecnost faktoru
Starsi zékaznici Vyznamny Dlouhodoby S
Uroveii vzdélani Mén¢ vyznamny Stiednédoby S
Mobilita obyvatelstva Spise vyznamny Stiednédoby S
Ptijmy zdkaznika Vyznamny Dlouhodoby S
Software SpiSe vyznamny Dlouhodoby T
Vybavenost prodejny Vyznamny Dlouhodoby T
Inflace Vyznamny Dlouhodoby E
Nezaméstnanost Spise vyznamny Dlouhodoby E
Zmé&na sortimentu Mén¢é vyznamny Stfednédoby E
Sazby DPH Vyznamny Dlouhodoby P
Registra¢ni pokladny Spise vyznamny Dlouhodoby P
Meénici se DPH Mén¢ vyznamny Dlouhodoby P
Ochrana ZP Méné vyznamny Dlouhodoby P
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4.3 Porterv model

Prostfednictvim Porterova modelu 5 sil bylo zjisténo konkuren¢ni prostiedi, ve kterém

se nachazi firma Opatov-Market.
Dodavatelé

Firma odebira od jednotlivych dodavatelti nasledujici sortiment:

Obrazek 11: Fotografie sortimentu

» Potraviny:
- maso a masné vyrobky,
- mléko a mlé¢né vyrobky,

- potraviny vyrobené z obilovin,

- Napoje:

o alkoholické, >

o nealkoholické, - doj: léstni fotogre
o alkaloidni pochutiny (kava, ¢aj),

- tabdkové vyrobky,

- konzervované zbozi,

- cukrovinky,

- tézky kolonial — mouka, ryze, té€stoviny,

- vejce a vyrobky z vajec,

Obrazek 12: Fotografie sortimentu

- potravinové tuky,
- olejniny, lusténiny a okopaniny,
- ovoce, zelenina,

- pochutiny k tipravé pokrm (siil, kotent).

» Sortiment prumyslového zbozi:

- drogistické zbozi.

Zdroj: vlastni fotografie
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Dodavatelé masa a masnych vyrobka

Z grafu 2 vyplyva, Ze nejvét§imi dodavateli masa a masnych vyrobki jsou firmy: Rez-

nictvi a uzenaistvi U DolejSich, Le-co a Mifaso. Firma mé& mnoho dodavateli, v grafu

vvvvvv

Graf 2: Dodavatelé masa a masnych vyrobku

Maso a masné vyrobky

2% 8%

15% B Zemédélské druzstvo
m Mifaso

H Tfebovle

506 m U Dolejsich
mPRES, s.r. 0.
11%  m Lahtdky Plzen
10% m Le-co
= ostatni

30%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni dodavatel¢ peciva:

e Hostivarska pekarna,
e BeneSovské pekdrna — Benea, s. 1. 0.,

e Soukromé firmy — Fornetti bohemia, Crocodille, ...
Hlavni dodavatelé lahtidek:

e Jan Tresnak,

e Lahidky Bud¢jovicka, s. 1. o.,

e Lahidky-Palma, s. 1. o.
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Dodavatelé mléka a mléénvch vyrobku

Graf 3 predstavuje hlavni dodavatele mléka a mlé¢nych vyrobki. Podle zjisténych dat

nejvetsSimi dodavateli jsou firmy Madeta a Alimpex food.

Graf 3: Dodavatelé mléka a mléénych vyrobki

MIléko a mlécné vyrobky

3%

= Alimpex
16% = Madeta
= Unicom, a. s.
| Startujeme

m Ostatni

46%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ostatni dodavatelé:

e Ratio — do zboZi mizeme zahrnout: Coca-cola, Bozkov, Frisco,

e FAHO — dodavatel knedlikd,

e Janecek-Lebeda - drogistické zboZi,

e Staropramen — dodavatel stejnojmenného piva,

e READ — dodavatel kavy, ¢ajl, téstovin, ryze, mouky, ¢okolady, ...,
e Kotany — dodavatel koteni,

e Bohemia — dodavatel pochutin (slané tyc¢inky, chipsy, ...).

vvvvvv

ale firma Opatov-Market, s. r. 0. md mnoho dodavatelti, ktefi mohou byt nahraditelni.
Pii ztraté klicového dodavatele podnik nemé problém s nahradou za jiného diky velké

konkurenci.
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Odbératelé

Firma Opatov-Market se zabyva nakupem zbozi za ucelem dal$iho prodeje. Odebirané
zbozi slouzi ke konecné spotiebé, tudiz se jedna o zadkazniky. Zakazniky tvoii prevazné
obyvatelé z okoli, nej¢astéji starsi 1idé, jak uz bylo zminéno v kapitole 4.2 (STEP analy-
za). Prodejnu voli z divodu vzdalenosti, sortimentu a tradice, kdy se v okoli podniku

nenachdzel jiny konkuren¢ni podnik.

Jelikoz se firma nachdzi na velmi dobrém strategickém misté ve vestibulu metra Opa-
tov, dalsimi zdkazniky jsou ndhodni kolemjdouci. Tito zdkaznici nepfinesou podniku

velké zisky, jelikoz se jedna o pievazné drobny nakup (snidané, svacina).
Velké zisky firmé& ptinasi lahtidkovy pult a jidelna s nabidkou teplych a levnych jidel.
Substituty

U potravin je velmi tézk¢é najit substitut, jelikoz substitut je ndhrazka. Firma nabizi
od kazdého druhu sortimentu vice vyrobct, tudiz si zdkaznik mtze vybrat, ktery je pro

néj nejvice vyhovujici. Vybér mize zaviset bud’ na cené, nebo kvalité.

Substitut u potravin mize spiSe zaviset na Zivotnim stylu obyvatel. Sou¢asnym trendem
u nas jsou BIO potraviny. Do téchto potravin miiZzeme zatadit celozrnnou mouku, maso

a vejce z farem, chemicky neoSetfena zelenina, ovoce a podobn¢.
Nové konkuren¢ni firmy

Bariéry vstupu do tohoto odvétvi jsou pomérné velké. Potencionalni podnik musi dis-
ponovat velkym finan¢nim kapitalem, za ktery si pronajme nebo koupi prodejni plochu,
dale skladovaci prostory, vybaveni prodejny, ndklady na pocatecni reklamu a podobné.
Dale zaujmout a ptilakat zakazniky, aby chodili pravé do jejich prodejny. U potravin
jsou velmi dilezité hygienické ptedpisy a zachdzeni s potravinami, proto podnik musi
vyhovovat v§em legislativnim podminkam.

Potencionalnimi konkurenty ptfedstavuji pro firmu vecerky, které vznikaji pravé na sid-

listich. Oproti firmé Opatov-Market nemaji tak Siroky sortiment, tudiz zakaznici stale

radéji nakupuji prave zde.

Velké riziko predstavuji vietnamsti obchodnici. Firmé konkuruji pfedevsSim v cenach
a v oteviraci dob¢é. Muzeme se setkat s prodejnou, kterd ma otevieno non-stop, o svat-

cich a v nedéli. To, bohuzel, firma nemize nabidnout.
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V poslednich 2 letech se objevily pfimo pfed stanici metra Opatov farmaiské trhy.
Na farmaiskych trzich mizeme najit ovoce, zeleninu, peCivo a pfilezitostn¢ i maso
a masné produkty. Firm¢ mirné poklesly trzby, ale ne zasadnim zplisobem, jelikoz za-
kazniky od farméarskych trhii vétSinou odradi vysoké ceny a jednd se pouze o sezonni

prodej. Ptiblizny pokles trzeb je okolo 30 %.
Rivalita mezi stavajicimi podniky

Konkuren¢nimi podniky, které se nachazeji v okoli, jsou pfevazné supermarkety a hy-
permarkety. V poslednich né¢kolika letech zadkaznici rad€ji jezdi i veétsi vzdalenost
do téchto prodejen za velkymi nakupy. Provozovatelé prodejen si mohou dovolit slevy,

na které naldkaji zdkazniky.

Hlavni konkurenti

ALBERT

V roce 2005 se v blizkosti prodejny oteviel hypermarket Hypernova v OC Chodov.
Vroce 2009 byly vSechny pobocky piejmenovany na Albert hypermarket. Albert
uz nékolik let konkuruje firmé Opatov-Market nejen ve slevach, ale také v poloze. Pro-

vozovny jsou vlastnény spolecnosti Ahold (Albert, 2016).

LIDL

Diskontni prodejna Lidl plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 2003. Spolu s Kauflandem
je firma vlastnéna némeckou spole¢nosti Schwarz. V soucasné dobé v CR piisobi pres
230 prodejen. Zakazniky laka tydennimi akcemi zaméfenymi na speciality cizich pro-
duktt (Lidl, 2016).

PENNY MARKET

Penny market je plivodem némecka firma vlastnéna mezinarodnim obchodnim fetézcem

REWE Group. V CR ptisobi od roku 1997 a zamé&stnava pies 7 tisic zaméstnancti. Podet

prodejen je vice nez 350 (Penny market, 2016).

BILLA
Billa, spol. st. 0. je provozovana, stejn¢ jako Penny Market, firmou REWE Group.
Na ¢eském trhu byla prvni pobocka oteviena roku 1991 v Brn€. V soucasnosti je pocet

prodejen 199. Billa poskytuje svou privatni znacku Clever (Billa, 2016).
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TESCO SUPERMARKET

Tesco ma v CR vice neZ 200 prodejen, které se déli na hypermarkety, malé hypermarke-
ty, supermarkety a prodejny expres. Spolecnost Tesco vstoupila na ¢esky trh roku 1996.
Tesco pridalo v roce 2002 na pulty svou znacku Tesco value. Od roku 2012 poskytuje
sluzbu Tesco online, kdy si zdkaznici mohou zakoupit potraviny prostfednictvim inter-

netu (Tesco, 2016).

V nasledujici tabulce 6 bylo ureno, zda se firma Opatov-Market nachazi na vysoce

konkuren¢nim trhu ¢i na malo konkuren¢nim trhu. Jednotlivé faktory byly ohodnoceny

dle vyznamu pro podnik, sec¢teny a vyhodnoceny.

Tabulka 6: Konkurenéni trh

Faktor Hodnoceni
Mira riistu odvétvi nizka 1 2 3 5 vysoka
Barleryv Vs,tupu yadné 1 P 3 5 vstup tevm,er
do odvétvi nemozny
Rivalita mezi extrémné Y MA Az
v z X , 1 2 3 5 témet zadna
konkurenty vysoké
Dostupnost mnoho 1 ’ 3 5 zadné
substitutii substituti substituty
Zavislost n . N M2 s
avistostna vysoka 1 2 3 5 témet Zadna
vstupech
Vyjednavaci diktuji podiizuji se
. . . . 1 2 3 5 s
pozice odbératelil podminky podminkam
T?chvnologlcka hi-tech 1 ) 3 5 nizka uroven
naro¢nost technologie
Mira inovaci casté inovace 1 2 3 5 temer zadné
inovace
. y . e vysoce malo kvalifi-
Uroven manazert y , 1 2 3 5 .
kvalifikovani kovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Leva ¢ast tabulky prevazné ukazuje vysoce konkuren¢ni prostiedi. Prava ¢ast naopak
nizkou konkurenci v tomto odvétvi. Na zaklad€é zhodnoceni této tabulky se firma nacha-

zi na obvykle konkuren¢nim trhu se souctem 26.
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Na obrazku €. 13 je aplikovany Portertiv model na firmu Opatov-Market.

Obrazek 13: Aplikovany Porteriv model na firmu

farmarské trhy,
vietnamsti obchodnici,

vecCerky
Dolejsich ’
UMI%ESSS ’ ALBERT, LIDL, obyvatelé Opato-
impex. PENNY MARKET va, stardi lidé,
Alimpex, » e— ’ ’
Le-co, BILLA, TESCO nahodni ko-
Madeta, ... lemjdouci

T

Bio potraviny

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 SWOT

Zakladem této analyzy je definovat silné a slabé stranky podniku a ur¢it, jaké jsou pfile-

Zitosti a ohrozeni pro podnik.
Silné stranky (Strengths)

Mezi silné stranky podniku Opatov-Market patii vyhodna poloha prodejny. Prodejna
je umisténa ve vestibulu metra Opatov. Jednou ze skupin zdkaznikd jsou pro firmu na-
hodni kolemjdouci, kteti si zde kupuji mensi obCerstveni, snidani ¢i svacinu. V pruméru

v prodejné béhem vSednich dnt nakoupi 500 zakaznikdi.

Silnou strankou podniku je okolni obyvatelstvo, které je navyklé na tamni kvalitu pro-
dukt (maso). Nekteti zakaznici, podle slov podniku, jsou ochotni ujet vétsi vzdalenost

pro nakup praveé vyhlaseného kvalitniho masa a lahtidek.

Dalsi silnou strankou je rychlost a ochota prodavajicich. Diky novym platebnim termi-
naltim, do kterych firma investovala, se zvysi rychlost odbaveni zdkaznikii a néaroky
na placeni. Osobni kontakt obsluhy se stdvajicimi zakazniky zpiijemni nakupovani

a zékaznici se radi vraci.
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Do silnych stranek byl zafazen i Siroky sortiment, ktery se tyka nejen potravin,

ale 1 drogistického zbozi. Zakaznik tu nalezne tém¢ét vSe, co potiebuje kazdy den.
Slabé stranky (Weaknesses)

Do slabych stranek patii nedostate¢nd propagace. Na zacatku podnikdni firma méla
kratky spot v radiu, ktery byl vysilan 2x tydné v brzkych rannich hodinéch. Pro vysoké
naklady firma tuto reklamu zrusila. Nasledné nékolik let byla reklama ve ¢trnactideniku
Kli¢ Prahy 11, také uz byla zrusena. V soucasnosti ma podnik reklamu na tamnim gol-
fovém hfisti a pro informaci zdkaznikli jsou pouzivany tabule a plakaty umisténé

ve vyloze a v provozovné.

V disledku sou¢asného soudniho sporu o pozemky s magistratem hlavniho mésta Prahy
podnik nemiiZze investovat do modernizace prodejny. Vzhled obchodu se nezménil
od zaloZzeni podniku. Firma by rada investovala do modernizace prodejny,

ale v sou¢asné dob¢ na modernizaci nema dostatek finan¢nich prostredkd.

Slabou strankou podniku je nizsi odbér zboZi nez u supermarketli a obdobnych prode-
jen. Odbér zbozi se odrazZi i na cené, za kterou se prodava. Prodejna si tudiz nemuze

dovolit velké slevy a u zbozi maji vyssi ceny oproti konkurenci.
Prilezitosti (Opportunities)
Do ptilezitosti byly zatazeny dobré reference od spokojenych zakaznikli. Nejenze

se stali zdkaznici vraci, ale kolikrat nakupuji i pro zndmé diky kvalité, kterou malokde

mohou sehnat.

Dalsi prilezitosti pro podnik je poskytovani vice akci a slev, které by ptilakaly zakazni-
ky.
V ramci prodejny jsou volné prostory, které se nevyuzivaji. Tyto prostory podnik prona-

jimé provozovatelim tabaku a prodejné s pizzou. Za efektivné vyuzity prostor podnik

navysuje sve zisky.
OhroZeni (Threats)

Nejvetsi ohrozeni pro podnik je konkurence v okoli. V oblasti prodejny se nachazi hned
nekolik supermarketd, hypermarketi a diskontli, kde zakaznici nakupuji zbozi se sle-

vou.
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Dalsi hrozbou je zavedeni novych registra¢nich pokladen s elektronickou kontrolou,
které jsou spojené s vysokymi ndklady na ndkup pokladen, zaskoleni a instalaci softwa-

ru.
Parové srovnani faktori SWOT analyzy

Jednotlivé faktory podniku byly porovnany pomoci parového srovnani a nasledné byla

pfifazena vyznamnost faktoru pro firmu. K hodnoceni byl zvolen Fullertv trojuhelnik.

Silné stranky

1. Vyhodna poloha
2. Okolni obyvatelstvo
3. Siroky sortiment

Slabé stranky

4. Propagace
5. Investice

6. Odbér zbozi
Piilezitosti
7. Reference

8. Slevy

9. Pronajem nevyuzitych prostor
Ohrozeni

10. Konkurence (supermarkety)
11. Kontrola ze strany statnich organizaci

12. Farmarské trhy

Na obrazku 14 je zobrazena poloha prodejny Opatov-Market, s. 1. 0., kterd je zndzorné-

na ¢ervenym trojuhelnikem.

Obrazek 14: Poloha prodejny
Opatov-Market, s. r. 0.

Zdroj: Google mapy
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Na obrazku €. 15 je zndzornéna trojuhelnikova matice (Fulleriiv trojuhelnik), kterd po-

rovnava navzajem vsechny vybrané faktory.

Obrazek 15: Trojuhelnikova matice
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V nasledujici tabulce 7 jsou uvedeny vSechny faktory SWOT analyzy a jejich absolutni

a relativni Cetnosti. Pomoci relativnich Cetnosti bylo zjisténo, ktera strdnka ma vliv

na podnik a zda ma podnik néjaké pfilezitosti nebo miize byt ohroZen.

Tabulka 7: Porovnani faktori

Cislo faktoru Absolutni ¢etnost Relati(\;n ;}é)etnost CeH{((zlvg;saodﬂ

1. 8 12,12
2. 6 9,09 30,3
3. 6 9,09
4. 3 4,55
5. 2 3,03 16,67
6. 6 9,09
7. 4 6,06
8. 2 3,03 24,24
9. 10 15,15
10. 11 16,67
11. 6 9,09 28,79
12. 2 3,03

Celkem 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vypoctenych kritérii vysla strategie Konfrontace = ST. Ze silnych a slabych stranek

jsou ptevazujici silné stranky. Z ptilezitosti a ohrozeni lehce pfevazuji ohrozeni. Podnik

pomoci silnych stranek mize eliminovat piipadnd ohroZeni.

Mezi strategie ST mizeme zafadit:

e Strategie diverzifikace - jedna se o zavedeni nového vyrobku ¢i sluzby, které jsou

navazné na ¢innost podniku.

e Strategie integrace — dopfednd integrace — ziskavani vét§iho podilu na fizeni malo-

obchodnikti a distributorii vlastnich vyrobkii nebo jejich skupovani.
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Na obrazku ¢. 16 je vybrana strategie Konfrontace podle zjisténych tidaji u Fullerova

trojuhelniku.

Obrazek 16: Pozice firmy Opatov-Market na trhu
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5 Diskuze, navrh strategie

Na zaklad¢ provedenych analyz by se firma Opatov-Market méla zamé&fit na problémo-
vé oblasti, vylepsit je a tim 1 zlepSit konkurenceschopnost. UdrZeni se na trhu neni vzdy
zarucengé, proto by firma stale méla ptichdzet s novymi napady, jak si tuto pozici udrzet.

Firma by se méla zamé&fit na vytla¢eni hrozeb pomoci svych silnych stranek.

Do problémovych oblasti se fadi vliv faktori ze STEP (PEST) analyzy, které ovliviiuji
podnik. Jednotlivé oblasti skryvaji faktory, které lze 1 nelze ovlivnit. Podnik by se proto
mél hlavné soustiedit na ty ovlivnitelné jako naptiklad ptilakani vice zakaznika, vylep-
Seni vybaveni v prodejné a ptidani poZzadovaného sortimentu na pulty. Ostatni z faktori
maji dopad na podnik, avSak firma jej nemtze ovlivnit (pt. sazby DPH, inflace, legisla-

tiva, ...).

Z Porterova modelu je zfejmé, Ze velkou roli hraje konkurence, kterd ma negativni do-
pad na firmu Opatov-Market. Tuto neptiznivou situaci v oblasti poklesu trzeb vyvoléava-
ji poskytované slevy na zbozi u konkurentd. Firma si nemtze dovolit poskytovani tolika
slev 1 v disledku nizkého odbéru zbozi oproti konkurenci. Piesto by firma méla zvazit
poskytovani slev. Naptiklad v oblasti prodeje détské stravy, kde by firma nabizela
pii nakupu nad urcitou castku slevu. Détska vyziva je draha, a proto je vhodné vyuzit
této prilezitosti, kterd by prilakala hlavn€ rodiny s détmi. Dale zavedeni zédkaznickych
karet. Tyto karty by mohly byt papirové podoby a za urcitou ¢astku by zédkaznik dostal
razitko, ¢i jiné potvrzeni o ndkupu. Za urcity pocet razitek by zdkaznik obdrzel darek
¢i slevu. Firma by za papirové karty nevynalozila tolik finan¢nich zdrojii jako za ¢ipové.
Podobné poskytovani slev je u konkurence béznou zalezitosti a pravidelny zakaznik
ocekava za své nakupy nalezitou odménu. Déle by firma mohla prodavat darkové kose,
které by mohla vytvaret i na zaklad¢ objednavek na zakdzku. Kazdy zédkaznik by si na-
volil bud’ ¢astku, nebo zbozi, které by ko§ obsahoval. Podnik by se tedy mél vice odlisit

od konkurence naptiklad poskytovanim lepSich sluzeb.

Opatov-Market zaujima vyhodnou strategickou polohu ve vestibulu metra Opatov. Pro-
dejna je umisténa v sidlisti, tudiz ma stalé zdkazniky pravé z okoli (viz obrazek 14).
Zakaznici se vraci hlavné diky poskytované kvalité a tradici. Lidé stale rad€ji nakupuji
v men$ich rodinnych prodejnach nejen z divodu pichlednosti a rychlého nakupu,
ale také ptijemnégjSimu ptistupu obsluhy. Tento faktor je pro podnik nejsilnéjsi strankou,

diky kterému snizuje dopad hrozeb z okoli.

44



Nejvetsi piinosy plynou z jidelny, ktera je spojena s prodejnou. Jidelna nabizi nékolik
druhti teplych polévek a hotova jidla za velmi piiznivé ceny. Firma by tuto pfilezitost
méla vyuzit a rozsifit jidelnu. V prostoru jidelny se nachazi pouze 1 stiil urceny k seze-
ni, ostatni stoly jsou urc¢ené ke konzumaci vstoje. Firma by méla uvazovat o nakupu
dalsich stolli, diky ¢emuz by vytvofila vice mist k sezeni. V poslednich nékolika letech
se zvysil zajem o dovoz jidla domt ¢i do préace. Teplé jidlo z jidelny by se proto mohlo

rozvazet s nabidkou rozvozu do urcitych kilometrii zdarma.

Firma by méla vyuzit i propagaci a dostat se tak do povédomi potencionalnich zakazni-
ka. V minulosti méla reklamu ve ¢trnactideniku Kli¢ Prahy 11, tudiz by firma mohla
zvazit navraceni reklamy do tohoto Casopisu. Firma vyuziva reklamu pouze ve vylohach
prodejny a na jiz zminéném golfovém hfisti, proto by se méla zamyslet na lepsi umisté-
ni reklamy. Golfové hiisté neni vhodné zvolené misto, jelikoz neoslovi v§echny poten-
cionalni zdkazniky a podnik zbyte¢né plytva finan¢nimi zdroji. Reklama by méla upou-
tat a byt viditelnd pro co nejvice zékazniki, proto by méla byt umisténa naptiklad
ve stanicich metra, na autobusovych zastavkadch nebo pfipadné na plakatech v okoli
podniku. Propagacni letacky se financné nevyplati, jelikoz ma firma Opatov-Market
jedinou pobocku a zdkazniky tvoii pfevazné mistni obyvatelé a ndhodni kolemjdouci.
Nasledné je pro firmu velkou pfileZitosti vyuzit rozSifeni povédomi o podniku prostied-

nictvim socidlnich siti, za které se provoz neplati.

V oblasti lahiidek by firma mohla zavést ochutnavani vybraného sortimentu, ktery nabi-
zi. Ochutnavky by byly k dostani na prodejnich pultech pfimo na prodejné€. Jiné misto
bych firmé¢ nedoporucila i z hygienického hlediska. Ochutnavky by mohly ovlivnit né-
kupni chovani zékaznikli, kdy by se nerozhodovali pouze na zdklad¢ ceny, ale hlavné

diky chuti a kvalité.

V roce 2013 spole¢nost zavedla mozZnost platby kartou, ¢imZ se pfiblizila arovni posky-
tovanych sluzeb u konkurentl, které provozuji zahrani¢ni spolecnosti. Zakaznici tuto
zménu uvitali, jelikoz v souc¢asné dobé hlavné mladi 1idé jsou navykli na platbu kartou
a casto nemaji hotovost. V minulych letech ¢asto zadkaznici z prodejny odchazeli prave

z diitvodu nemoznosti platby kartou.

Novym trendem v potravinach jsou BIO potraviny. V prodejné by se mohl vymezit pro-
stor s nabidkou ,,zdravych* a BIO potravin. V okoli je dostupnost takovych potravin

nedostacujici, proto by firma mohla zvétsit sviij okruh zdkaznikd.
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Vzhled prodejny se nezménil od samého pocatku podnikani. Pro zékaznika je i dtlezité
v jakém prostiedi nakupuji. Firma by méla investovat do modernizace prodejny. Zakaz-
nici se budou vracet do pfijemného prostiedi nejen diky obsluze, ale 1 vzhledu prodejny.
V disledku soudniho sporu o pozemky s magistrdtem hlavniho mésta Prahy podnik
nemiize investovat do modernizace, v souvislosti s nedostatkem finan¢nich prostredkii.
Firma by si mohla vzit podnikatelskou plijcku pro podnikatele poskytovanou nékterou
z bank, které piisobi na Ceském trhu. Napiiklad Equa bank nabizi maly podnikatelsky
uvér zajistény nemovitosti pti urokové mite od 2,6 %. Tato urokova sazba je stanovena
v zavislosti podle doby splaceni, vysi urokdl a hodnoty zajisténé nemovitosti a bonity

klienta (Equa bank, 2016).
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6 Zaver
Cilem prace bylo prostfednictvim vhodnych metod zhodnotit souc¢asny stav vné&jsiho
prostfedi vybrané organizace Opatov-Market, s. . 0. Obchodni spole¢nost se zabyva

zejména koupi zbozi za ucCelem jeho dal§iho prodeje a prodejem, provozem feznictvi

a uzenafstvi a hostinskou ¢innosti v jideln¢ ptilehlé k samoobsluze.
V ramci stanoveni zavére¢né strategie bylo pouzito téchto metod:

V STEP (PEST) analyze byly ur¢eny nejvyznamnéjsi faktory, které by mohly
v budoucnu ovlivnit podnik. Spolecenské, technologické, ekonomické a politické fakto-
ry byly stanoveny a zhodnoceny na zékladé vyznamu pro podnik a podle toho, jaky
by byl dopad na spolecnost. VSechny oblasti STEP (PEST) analyzy maji na firmu do-
pad, ale nejvice podnik ovliviiuji spolecenské faktory, nésledné ekonomické a politické

a nejmensi vliv maji technologické faktory.

Odvétvi obchodu je velmi konkurencnim prostfedim, hlavné diky konkurenci zahranic-
nich firem. Pomoci Porterova modelu bylo stanoveno, Ze se podnik nachazi na obvykle

konkuren¢nim trhu v zavislosti na oblast, kde podnika.

I ptes ohrozZeni, které maji na firmu vliv, si spole¢nost Gictyhodné udrzuje pozici na trhu
piedevsim diky vyhodné strategické poloze prodejny a kvalité poskytovanych sluzeb.
Firma by se vSak méla vice zaméfit na udrzeni stavajicich zakaznikt a ptilakani novych.
V souvislosti s velkymi zahrani¢nimi firmami postupné dochézi ke snizovani zisku

a konkurenceschopnosti spolecnosti Opatov-Market.

SWOT analyza byla zamé&fena na identifikaci silnych a slabych stranek, ohroZeni a pfi-
lezitosti pro podnik. Na zaklad¢ vyhodnoceni vysledka této strategie bylo pro firmu
navrzeno zakomponovani prvka strategie ST neboli strategie Konfrontace. Cilem této

strategie je pomoci silnych stranek podniku eliminovat pfipadna ohroZeni.

Na zavér prace byla stanovena opatieni, kterd by posilila konkurenceschopnost podniku

a prinesla vétsi zisky. Navrhnutd opatieni jsou:

e zakaznické karty, slevové poukazy, darkové kose,
e rozsifeni jidelny, rozvoz jidel,

e vyuziti reklamnich prostfedki, socidlnich siti,

e ochutnavky, rozsifeni sortimentu o BIO potraviny,

e investovani do modernizace prodejny.
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Cesti podnikatelé maji na dne$nim trhu velmi t&7ké podminky pro provozovéni vlastni
¢innosti. V duasledku globalizace se na Ceském trhu nachazeji jak tuzemské firmy,
tak 1 zahrani¢ni. Tyto spole¢nosti mezi sebou bojuji o zdkazniky za Gcelem prosazeni
se a udrzeni na trhu v odvétvi obchodu s potravinami. Proto je pro spole¢nost velmi
dilezité stanovit si podnikovou strategii, ktera pomiZze firmu nasméfovat ke spravné-

mu rozvoji spolecnosti.
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7 Summary

The aim of the bachelor thesis is to evaluate the current status of the external environ-
ment of a chosen organization through appropriate methods. The analyzed company
is Opatov-Market, s. 1. 0. On the base of the results the measures which lead to the deve-

lopment of the Opatov-Market are suggested.

Opatov-Market is a retail company, which sells food and customer’s goods. This com-

pany belongs to the small companies.

In the STEP analysis the the external environment and factors, which affect the organi-
zation in the future are evaluated. There are 4 factors: Social, technological, economic
and political. The most important factor is the social one and the least important is tech-

nological factor. It’s possible to add two other factors — legal and environmental factors.

Porter’s model of 5 powers shows that the company has maintained its position and has
moved in a normal competitive market. The threat of new entrants, the threat of substi-
tute products or services, bargaining power of customers, bargaining power of suppliers

and the intensity of competitive rivalry are analyzed there.

SWOT analysis identifies the strengths, weaknesses, opportunities and threats. Streng-
ths-Threats strategy is selected for the company Opatov-Market. This stategy

use strengths to avoid threats.

The discusion was focused on suggesting measures that the company could implement

into company'’s strategy to achieve better results and competitiveness.

It is very important to deal with the current market position and competitiveness
of the organization, because the company can avoid threats and identified competitors,

which are located in the same surroundings.

Key words: STEP analysis, Porter’s model of 5 powers, SWOT analysis, small compa-

ny, strategy, external environment.
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14 Pfilohy

Priloha 1: Ukazka otazek

Otéazky kladené¢ manazerim firmy Opatov-Market, s. 1. 0.:

Jakymi osvédcenimi a licencemi disponuje Vase firma?
Pfijimate brigadniky nebo stazisty? Kolik za rok?

Mate kontrolovatelnou pracovni dobu? Jak?

Poskytujete zaméstnanciim benefity? Jaké?

Maji zaméstnanci pfedepsany dresscode?

O kolik zhruba ovlivnily pfibyvajici obchodni centra trzby?
Kolik zdkaznikd v priméru nakupuje ve Vasi prodejné (za den)?
vych dodavatela?

Uvazovali jste nékdy o modernizaci prodejny?



