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1 Uvod

Malé a stfedni podniky patii k velmi dilezitym ¢lankim zdravé fungujici ekono-
miky. Vyznam téchto podnikli spociva ve vyplnéni okrajovych oblastni trhu, které ne-
musi byt pro vétsi podniky atraktivni, a v podporovani mistniho rozvoje. Nezastupitel-
nou roli, kterou plni podniky malého a stfedniho podnikani, je uplatnéni a realizace lidi
Vv produktivnim procesu. Pravé existence malych a stfednich podnikt je velice vyznam-
na, nebot’ jsou propojeny vice s danym regionem, a proto se v obdobi pifipadnych poli-
tickych nejistot ¢i radikdlnich zmén mohou stat stabilizatorem spolecnosti. Jednim
Z nejcenngjSich charakteristickych znakii malych a stfednich podniki je flexibilita a

schopnost rychle se pfizptisobovat ménicim se skute¢nostem.

Malé a stiedni podniky se setkavaji i s fadou nevyhod. Je to naptiklad mensi fi-
nanéni sila, coZ mlze pro podniky znamenat piekézku v dalSim vyvoji. Omezeni moz-
nosti mize nastat i pii ziskavani vyhod plynoucich z rozsahu produkce. Malé a stiedni
podniky vychazeji z koncentrace mensSich pfileZitosti ve shromazd’ovani vyroby — ode-
biraji pouze material potiebny na urcéitou vyrobu, a tak jim mize unikat sleva a dalsi

vyhodné podminky, které jsou poskytovany spise pii dodavkach vétsiho mnozstvi.

Pro vét§inu malych a stfednich podnikti znamenal vstup Ceské republiky do Ev-
ropské unie vyznamnou zménu. Vstup do Jednotného vnitiniho trhu EU s sebou pfinesl
fadu vyhod 1 nevyhod. Velk4 vyhoda pro malé a stfedni podniky byla harmonizace Ces-
ké legislativy a legislativou EU — zlepSila se pravni ochrana podnikédni, byl umoZznén
pfistup na trh bez vnitinich hranic, zvysily se moZnosti investovani apod. Na druhé stra-
n¢ 1 harmonizace pravnich norem pfinesla zptisnéni ekologickych pozadavkd, striktni
predpisy na ochranu spotiebitele, ochranu bezpecnosti a zdravi zaméstnancti. Ekono-
micky vyvoj Ceské republiky v roce 2004 byl zalozen na zrychleném riistu investi¢nich
aktivit a zahrani¢niho obchodu. To se projevilo i na spotiebitelském maloobchodnim
trhu. Sektor malych a stfednich prodejen zaznamenal se vstupem do Evropské unie
upevnéni svého vyznamu a zvySeni své kvality. V ramci zachovani konkurenceschop-
nosti vici velkym podnikiim pfistupovaly malé a stiedni podniky ke kooperativnimu

spole¢nému podnikani ve formé alianci, druzstev ¢i franchisingovych spojeni.

Ve své diplomové praci jsem se zaméfila na rozvoj podnikatelského zaméru spo-
le¢nosti WOLF détem, ktera se zabyva prodejem détského a kojeneckého sortimentu.

Vybér podniku byl zcela jasny, nebot’” jsem jiz pét let majitelkou této spolecnosti.
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Diplomova prace se zabyva zhodnocenim soucasné situace dané spoleCnosti -
pomoci analyzy vnitinich i1 vnéjSich podminek. Na zakladé téchto analyz a vysledkt

dotaznikového Setieni byl stanoven navrh zmén pro zlepSeni podnikatelského zaméru.

Klic¢ova slova: malé a stiedni podnikani, obchod, kojenecky a détsky textil, podnikatel-

sky plan, marketingové prostredi



2 Cile a metodika

V této Casti jsou formulovany cile diplomové prace. Dle stanovenych cilii byla
odvozena metodika Cinnosti, tedy zpusoby, jakymi Ize cili dosahnout. Dale byly defi-
novany jednotlivé kroky, podle kterych byla prace realizovana. V diplomové praci byly
za témito Ucely pouzity analytické metody historické, logické a komparacni, S vyuzitim

terénniho Setfeni a analyzy statistickych dat.
2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace byl navrh optimalniho rozvoje podnikatelského
zaméru pro spole¢nost s détskym a kojeneckym textilem. Tedy zanalyzovani podminek
trhu, vnitiniho prostfedi zvoleného podniku a vypracovani kompletni dokumentace

podnikatelského zaméru pro konkrétni zatizeni dle aktualnich trendi managementu.

2.2 Metodicky postup prace
Tato diplomova prace byla vypracovana na zaklad¢ nésledujicich kroki:

1. Studium odborné literatury se zamétenim na danou problematiku
Cilem této ¢asti bylo ziskat zakladni piehled o problematice tykajici se sestaveni

podnikatelského zaméru.

2. Charakteristika obchodu

BliZsi seznameni spole¢nosti WOLF détem - sortiment, poskytované sluzby.

3. Analyza soucasné situace
V této ¢asti byly zpracovany zakladni informace o konkurenci, odbératelich, do-
davatelich. Analyza probihala na zakladé sbéru primarnich i sekundéarnich dat.
Konkrétni typy pouzitych analytickych metod - analyza vnégjsiho a vniténi pro-
sttedi (STEP analyza), Porteriiv model, SWOT.

4. Sbeér dat v terénu
Terénni vyzkum byl proveden pomoci pisemnych dotaznikl. Otazky byly zame-
feny na spokojenost zékazniki, na zjiStovani soucasného stavu na trhu i na dalsi

nazory Sirokého spektra zdkazniki. Déle byla vypracovdna segmentace a profilo-



vani cilového zdkaznika. Vyzkum probéehl v obdobi konec fijna 2015 — zacatek
prosince 2015, metodou nahodného vybéru. V ramci vyzkumu byly sledovany
také sociodemografické ukazatele o zakaznicich spole¢nosti WOLF détem (po-
hlavi, vék, bydlisté) — tyto udaje byly vyuzity pii zpracovani vyzkumu a analyze
vysledkd.

5. Zhodnoceni ziskanych informaci
Ziskané informace byly statisticky zpracovany do tabulkovych a grafickych pie-
hledu.

6. Navrzeni podnikatelského zdméru
Na zaklad¢ ziskanych informaci doslo k sestaveni podnikatelského zdméru pro
spole¢nost WOLF détem. V zavéru bylo provedeno hodnoceni ekonomické efek-

tivnosti projektu.

2.3 Pracovni hypotézy

Pro dany podnikatelsky zamér a prizkum trhu byly zvoleny nasledujici hypotézy:

1) Zakaznici preferuji pii vybéru kvalitu vyrobkd.

2) Zakaznici spolecnosti jsou pievazné z BeneSova a blizkého okoli. (blizké
okoli - maximalni vzdéalenost 12 km od Benesova)

3) Spole¢nost WOLF détem nedostate¢né vyuziva marketingovou komuni-

kaci (nejvice v oblasti propagace, podpory prodeje)



3 LITERARNI PREHLED

3.1 Podnikani

Podnikénim se rozumi soustavna Cinnost provadéna samostatné¢ podnikatelem -

vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost - za i€elem dosazeni zisku.

Pro provozovani podniku je zapotiebi vlastnit Zivnostensky list, dale je potieba

splnit nutné podminky:
e vSeobecné podminky

o dosazeni véku 18 let,
o zpusobilost k praévnim tkontim,

o bezthonnost.
e zvlastni podminky

o odborna zpusobilost,
o zvlastni predpisy.
Podle obchodniho zdkoniku je podnik soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych

slozek podnikani.

Autor Synek a kol. (1997) popisuje podminky, které by méla splnit fyzickd i

pravnickd osoba pro zah4jeni Zivotnosti.
Nalezitosti ohlaseni fyzické osoby:

o jméno, pfijmeni, trvalé bydlisté, rodné ¢islo,
o obchodni jméno,

o predmét a misto podnikani,

o identifika¢ni cCislo,

O provozovna,

o vypis z rejstiikl trestd.
Zakon ¢.455/ 1991 Sb., o zivnostenském podnikani definuje druhy zivnosti:
e 7zivnost ohlaSovaci

o zivnost femeslnd — podminkou provozovani zivnosti je odborné zpt-

sobilost,



o Zivnost vazana — podminkou provozovani Zivnosti je téZ odborna
zpusobilost, pokud neni stanoveno jinak,

o zivnost volnd — neni zde stanovena podminka provozovani Zivnosti,

e zivnost koncesovand — odborna zpiisobilost pro tento typ Zivnosti je stanove-

na prilohou ¢. 3 zdkona ¢. 455/1991 Sh.
3.2 Podpora podnikani

Nejen pfi zahajeni podnikani, ale i v jeho prabéhu potiebuje podnikatel ziskavat
aktualni informace o vyvoji podnikatelského prostiedi. Na tvorbé podnikatelského pro-
sttedi se podileji predevSim zadkonoddrné organy, ministerstva a dal$i organy statni
spravy, dale statem zfizené instituce a agentury. Podnikatelské prostiedi rovnéz ovliv-
nuji subjekty soukromého sektoru, pfedevsim z oblasti penéznictvi ¢i podnikatelska
samosprava. Aby se podnikatelé - zejména mali a stfedni - v tomto slozitém a ¢asto ne-
prehledném podnikatelském prostiedi 1épe orientovali, byly v Ceské republice ziizeny
ruzné subjekty poskytujici sluzby podnikatelim. Tyto subjekty se rozdéluji do Ctyt sku-
pin:

o vladni organizace,
o finanéni instituce pro podporu podnikani,
o nevladni organizace,

o komercni subjekty.
Vladni organizace

Organy statni spravy — podpora pro malé a stiedni podnikatele je poskytovana
prostiednictvim programt schvalenych vladou CR, jedna se o programy vyhlagované
Ministerstvem pramyslu a obchodu CR (MPO CR) a Ministerstvem pro mistni rozvoj
CR (MMR CR). MPO CR je zfizovatelem fady instituci, jejichz ukolem je poskytovat
poradenské sluzby malym a sttednim podnikateliim, ktefi mohou vyuzivat vyhodné&jsi

podminky.

Czech Invest — agentura pro podporu podnikani a investic, statni pfispévkova or-
ganizace podfizena MPO CR, ktera posiluje konkurenceschopnost éeské ekonomiky
prostfednictvim podpory malych a stfednich podnikatelll, podnikatelské infrastruktury,
inovaci a ziskdvanim zahrani¢nich investic z oblasti vyroby, strategickych sluzeb a
technologickych center. (Skodova- Parmova, 2012)
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Informacni portal Businessinfo.cz - poskytovani informaci statni spravou, cilem je
informacemi ptispivat k posileni konkurenceschopnosti firem a jejich vyvoznich schop-
nosti. Hlavni rubriky portélu jsou legislativa a pravo, Evropska unie, zahrani¢ni obchod,

finance a dané, podpora podnikani a dotace.
Finanéni instituce pro podporu podnikani

Ceskomoravskd zdarucni a rozvojova banka (CMZRB) — specializovana bankovni
instituce na podporu malého a stfedniho podnikani, pomaha napliovat zaméry hospo-
daiské politiky vlady Ceské republiky. Usnadiiuje prostiednictvim specializovanych
bankovnich produktd pfistup k finanénim prosttedktim. Zakladni produkty CMZRB
v oblasti podpory podnikani jsou zaruky, avéry, ptispévky a dotace s vyuzitim prostied-

ki jak ze statniho rozpoctu, tak ze strukturdlnich fondi Evropské unie.

Ceska exportni banka, a.s. (CEB) - specializovana bankovni instituce pro statni
podporu vyvozu. Poskytuje financovani vyvoznich uvéra a dalSich sluzeb, které souvi-
seji s vyvozem. Jedna se o financovani vyvoznich operaci, které vyzaduji dlouhodobé
zdroje financovani za Grokové sazby a v objemech, které jsou na bankovnim trhu nedo-
sazitelné. P¥ijemcem podpory miiZze byt pravnicka osoba se sidlem v CR, tedy vyvozce,

pfipadné i zahrani¢ni odbératel.

Exportni garancni a pojistovaci spolecnost (EGAP) - statni Givérova pojistovna
zamé&fena na pojiStovani vyvoznich uveérl, pojistovani proti komerénim a teritorialnim
rizikim spojenym s vyvozem zbozi a sluzeb. Spole¢nost EGAP je soucasti systému
statni podpory exportu, izce spolupracuje s Ministerstvem pramyslu a obchodu CR a

Ceskou exportni bankou.
Nevladni organizace poskytujici sluzby podnikateliim

Hospoddiska komora Ceské republiky - nezavisla organizace, kterd zastupuje,
chrani a haji zajmy svych ¢lenti. Podporuje jejich podnikatelské aktivity mimo zemédél-
stvi, potravinafstvi a lesnictvi, kde ptisobi Agrarni komora. Hospodaiska komora Ceské
republiky je tvofena siti regiondlnich komor a oborovych spolecenstev. Regionalni ko-
morova sit’ se skladéa z krajskych, okresnich a oblastnich (obvodnich) komor, které re-
gistruji kolem 13 tisic ¢lent. Prostfednictvim této husté sit¢ komor poskytuje Hospodai-

ska komora CR podporu podnikatelim ve viech regionech Ceské republiky.



Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostnikii CR - sdruzuje na oteviené,
dobrovolné, nepolitické platformé malé a stiedni firmy a zivnostniky i jejich organizace
v ramci CR. Na tvorbé& jednotlivych stanovisek a navrhii Asociace se &lenové podileji
piimo nebo prostiednictvim svych zastupcii v odbornych komisich, podnikatelskych
spoleCenstvech nebo pracovnich skupinach. Asociace spolupracuje jak s vladou a ces-
kymi institucemi, tak se zahrani¢nimi organizacemi, spolupodili se na formovani legis-
lativy, uplatiluje stanoviska a ndzory k aktualnim ekonomickym a socidlnim problémim
projednavanym ve spravnich a legislativnich organech - scilem vytvaret pfiznivéjsi

prosttedi pro podnikani.

Unie malych a stiednich podnikii CR - je oficidlnim zastupcem &eskych malych a
sttednich podniki pfi Evropské unii, zejména pii Evropském parlamentu. Cilem unie je
spole¢né s ¢eskymi podnikatelskymi sdruzenimi vytvaiet tlak na zlepSeni podnikatel-
skych podminek u Ceskych i evropskych vefejnych ¢initeld. Prostfednictvim Unie ma-
lych a stiednich podniki CR mohou podnikatelska sdruzeni spole¢né komunikovat

s evropskymi organy.
3.3 Podnikatel

Podnikatel vykonava samostatné na vlastni Gcet a odpovédnost vydéle¢nou ¢in-
nost zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem, se zdmérem Cinit tak soustavné za uce-
lem dosaZeni zisku. Se zfetelem k této Cinnosti je povaZovan za podnikatele. (Zakon

¢.89/2012 Sb.)

Podle §1963 vyse zminéného zakona se pro ucely ochrany spotiebitele uvadi, ze
za osobu podnikatele se povazuje kazdad osoba, kterd uzavird smlouvy souvisejici
s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou ¢innosti ¢i pti samostatném vykonu svého

povolani, poptipad€ osoba, ktera jedna jménem nebo na ucet podnikatele.
Podnikatelem podle zakona ¢. 513/1991 Sb., §2 odst. 2 se rozumi:
e osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,
e o0soba, ktera podnikd na zakladé zivnostenského opravnéni,

e o0soba, ktera podnika na zéklad¢ jiného nez Zivnostenského opravnéni podle

zvlastnich predpist,
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e o0soba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho predpisu.
3.4 Obchodni firma

Podle nového obcanského zakoniku se obchodni firmou rozumi jméno, pod kte-
rym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstiiku. Obchodni firma nesmi byt zaméni-
telnd s jinou firmou, ani nesmi ptsobit klamave. Je-1i vice obchodnich zadvodi nékolika
podnikatelli spojeno do podnikatelského seskupeni, mohou jejich jména nebo obchodni

firmy obsahovat shodné prvky, vefejnost vSak musi byt schopna je odlisit.

Autorka Horakova H. (2003) ve své knize uvadi, co se chape pod pojmem podnik:
»~Podnik jako zivy ekonomicky organismus nemiiZe existovat osamocené. Je obklopen
prostredim, ve kterém funguje a ma podnikovy organismus, ktery ovliviiuje reakce na
néj. Ma vliv na volbu vyrobku, ktery bude podnik na trhu nabizet, jeho cenu, na distri-

I3

bucni cesty a dale pak na komunikace se zdakaznikem. *

Ve své knize autor Synek a kol. (2000) popisuje podnik jako objekt obchodné-
pravnich vztaht. Jednotlivé podniky se 1isi podle velikosti, pfedmétu Cinnosti, tak i po-
dle rozmanitosti pravnich norem. K uspé&$né realizaci podniku a naplnéni stanovenych

cilt napomahaji tfi zakladni Cinitelé: prdce, investicni majetek a material.
3.5 Vnéjsi a vnitini podnikatelska ¢innost

Vnéjsi a vnitini podnikatelskd ¢innost jsou obvykle uzce propojeny, prekryvaji se
a doplnuji se. Integracni vazby, které svou aktivaci podminuji vznik synergickych efek-
tl nadpriumérné podnikatelské uspésnosti. Pro rozvoj a uspéch podnikatelské cinnosti je
podstatna podnikatelska iniciativa, sklon k akci, uméni tviiréim zptisobem a vcas vytva-
fet pfedpoklady pro podnikatelské aktivity u v§ech rozhodujicich spolupracovnikl firmy

a dlouhodoba snaha slouzit zakaznikovi.

Vnitini podnikavost ma za cil aktivni, iniciativni a tviréi nachazeni a efektivni
vyuzivani vnitroorganizacnich pftileZitosti pro zlepSeni plnéni poslani a soustavy cilt
organizace. (Vodacek a Vodackova, 1996)

Autofi Vodacek a Vodackova (1996) popisuji vnéjsi podnikavost jako schopnost

objevit nebo zamérné vytvofit a navazné i efektivné vyuzit prileZitosti, které podnikatel-
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skému subjektu vznikaji z aktivni soucinnosti s okolnim svétem — trhem, zakazniky,

partnery.

Podnikavost Ize chépat jako schopnost, uméni a motivaci nachézet, vytvaret a vy-

uzivat pftilezitosti pro zabezpeceni prosperity podnikatelského subjektu (jednotlivce,

kolektivu).

3.6 Prekazky a ohrozeni podnikani

Autorky Bednafova a Parmova (2003) ve své knize uvadi prekazky a ohroZeni

podnikani. NejobecnéjsSimi prekdzkami podnikani jsou:

nedostatecné finan¢ni prostfedky — tato prekazka je nejvétSim problémem a

brzdou pro vétsinu malych a stfednich podnika,

psychologické piekazky — zna¢ny pocet jedincti dava prednost pracovni jisto-
t¢ a pravidelnosti pfijmu; K psychologickym ptekazkam patii i obava

z nezdaru,
neschopnost a nedostatek zkuSenosti,

neexistence vyrobni nebo obchodni strategie malych podnikii.

Podnikani je ohrozovano témito faktory:

konkuren¢ni rivalita - je intenzivni zejména tam, kde se zvySuje pocet konku-
rentl srovnatelnych ve velikosti a schopnostech, dale pfi pomalém rastu po-
ptavky po vyrobcich ¢i sluzbach, pti pfilisné podobnosti vyrobki a sluzeb

konkurentt,

silni kupujici — zvySeni konkurence nastava tim, ze kupujici vyzaduji od fi-
rem v oboru piisobicich dalsi vyhody a obdrzi je jen proto, Ze tyto firmy chté-

ji zakazku dostat.
Kupujici uplatiiuji tuto strategii, kdyz:

o Voboru jich nakupuje jen n€kolik a tyto ndkupy predstavuji vétSinu
Z celkového odbytu obyvatele,

o nakupovany vyrobek je natolik standardizovan, ze prechod k jinému
dodavateli neni u nich spojen s Zaddnymi naklady,

o je pro n¢ vyhodné nakupovat vyrobek od nékolika dodavatelt,
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e absence kupujicich — tehdy, kdyz uz kupujici vyrobky nevyzaduji,

¢ silni dodavatelé. Mluvime o nich, kdyz

©)

O

pro kupujiciho jsou vyrobky od dodavateltu dulezité,

jejich vyrobky jsou natolik jedine¢né, Ze je pro kupujiciho nesnadné
meénit dodavatele,

V dodavatelském oboru je dodavatelli mélo, maji zajiSténé trzni po-

zice bez napjatych konkuren¢nich podminek.

3.7 Malé a stiedni podniky

Autorky Bednarova a Parmova (2003) uvadi, v anoru 1996 bylo pftijato od Evrop-

ské komise doporuceni, které se tykalo definice malého a stfedniho podnikéni v rdmeci

EU. Vznikla zde potieba vymezit jednotné malé i stiedni podniky tak, aby se vytvoftily

wevr

vuje pocet zaméstnancu, ostatni kritéria hraji dopliikovou roli.

Jako zakladni kritéria byla zvolena nasledujici:

e obrat,

e nezavislost,

e pocet zaméstnancd,

e celkova hodnota aktiv.

Sti‘edni podniky:

@)
@)

o

Malé podniky:

méné nez 250 zaméstnanctl,
ro¢ni obrat nepfesahujici 50 mil EUR,

celkova ro¢ni bilan¢ni suma neptekracujici 43 mil. EUR.

mén¢ nez 50 zamestnanctl,
ro¢ni obrat nepiekracuje 10 mil. EUR,
splnuji kritérium nezavislosti,

nebo celkova bilan¢ni suma neptekracuje 10 mil. EUR.
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Mikropodniky:

o méneé nez 10 zaméstnancd,
o roc¢ni obrat do 2 mil. EUR,
o aktivado 2 mil. EUR.

Pro plynulé fungovani ekonomiky je zapotiebi existence velkych, stfednich a ma-
lych podnikd. Jejich smysl je v tom, ze diky jejich existenci lze z hlediska makroeko-
nomického dosahovat proporci na trhu, reagovat na situaci na trhu, ménit objem vyroby
a sluzeb plynule i 0 malou &ast. Clenéni velkych, stfednich a malych podnikt zalezi na
ucelu zkoumani. Hranici zpravidla udava pocet zaméstnanct v podniku. (Synek a kol.,

1997)
Hlavni vyhody malych a stfednich podniki
o flexibilita, tj. schopnost rychle se adaptovat na pozadavky a vykyvy trhu,
¢ jednoducha organizaéni struktura, osobni vztah k zaméstnanctim,
e schopnost generovat pracovni piilezitosti pti nizkych kapitadlovych nakladech,
e blizky vztah k zdkaznikovi,
e méné rozsahld administrativa, pfipadné zabezpe€ovana pomoci outsourcingu,
e mensi ndro¢nost provoznich ¢innosti na energie a suroviny.
(Srpova, Rehot, 2010)
Hlavni diivody zaniku malych a stFednich podniki:

e podkapitalizace — podcenéni mnozstvi kapitalu, které je potfebné nejen pro
chod podniku, ale i pro zajisténi dobré pozice na trhu a vytvoreni podminek

pro rozvoj podniku,

e nedostatetné planovani — pro uspéch podniku je dilezité sestaveni realistic-

kého podnikatelského planu,

¢ nedostateCny penézni tok — pfichadzejici penize musi kryt vydaje, podnik Casto

ptivede ke krachu $patna platebni moralka odbérateld,

e nekontrolovany rust — predvidatelny rist by mél byt zahrnut do podnikatel-

ského planu a konfrontovan se skutenym vyvojem, roste-li podnik piili§
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rychle, mize narazit na mnoho problémil, napf. nestaci kryt poptavku, nedo-

statek hotovych penéz a dalsi.

(Sebestova, 2005)
3.8 Historie a soucasna situace v Ceské republice

Historicky vyvoj podnikani

v

Nejptiznivejsi obdobi pro rozvoj podnikani byl po roce 1989, nebot’ tehdy doslo

k otevieni trhu.

oy oo

femeslim a ptfesunu populace lidi z venkova do méstskych celki, ve stfedovéku by-
chom mohli za podnikatele povazovat femeslniky a jejich sdruzeni — cechy, které ziska-
ly témét monopolni postaveni. S nastupem manufakturni vyroby a legalizaci svobodné-
ho podnikani (zivnostensky ad z roku 1859) dochéazi k rozmachu tohoto fenomému.
Naprosta svoboda podnikéni s sebou ale pfinesla i negativa — napt. pokles kvality vy-

robk a sluzeb. Proto byly podminky pro podnikéni zakonn¢€ omezovany.

Na pielomu z 19. stoleti na 20. stoleti bylo podnikani v Cechach velmi vyznamné
také diky Tomasi Bat'ovi. Svou politikou nizkych cen dokézal zlikvidovat konkurenci a
byl prikopnikem v oblasti marketingu. Zavedl u nas Fordovu pasovou vyrobu, ktera
nesmirné zvySovala produktivitu prace. Zakladem jeho filosofie bylo heslo: ,,Nds za-

‘

kaznik, nas pan.

Od roku 1948 potkaly diky socialistickému hospodafstvi soukromé podnikani
v Ceské republice velmi temné Casy, které vedly skoro az k jeho ipadku. Nastésti se
v roce 1989 karta obratila. Vznikalo obrovské mnoZstvi drobnych podnikatelskych pro-
vozoven. Toto obdobi se v§ak neobeslo bez chyby — pfedpisy a zdkony byly nedostate¢-
né, nebo uplné chybély. Dochdzelo postupné k vaznym ekonomickym problémim -
objevovala se rozsahla korupce a dochazelo k tunelovani. Mezi dalsi pfiznaky horSici se
situace patfi i narust nezaméstnanosti (z 3% na 11%). Situaci zlepsily zahrani¢ni inves-

tice.
3.9 Soucasna podnikatelska situace

V soucasnych podminkach trzni ekonomiky ptisobi celd fada ekonomickych sub-

jektt. Ceské republika se stala v roce 2004 &lenem EU, diky tomu mizeme sledovat
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nartist podpory podnikatelskym subjektim. Casto se hovoii o podpofe nejen v oblasti

vzdélavani, informovanosti, védy a vyzkumu ale i v marketingu - jako ve védni disci-

plin€, kterd ma napomoci podnikiim obstat v tvrdé konkurenci.

Zéakladnim tkolem podniku je udrzet ¢i zvySovat vlastni trzni hodnotu a dosaho-

vat (pfiméteného) zisku. Jednim z prostfedki, jak tohoto cile dosdhnout, je soustavné

monitorovani okoli podniku. Podnik musi neustéle — v pfimétené dlouhych intervalech -

analyzovat svou situaci v podnikatelském prostiedi.

Okoli podniku rozd€lujeme na vnéjsi a vnitini prostredi. Vnéjsi prostiedi predsta-

vuje pro podnik pomyslné hranice, tyto faktory se dotykaji spolecnosti v obecném poje-

ti. Vnitini prostiedi podniku tvofi v§echny elementy, ze kterych se firma sklada.

Mezi zakladni prvky vnéjsiho prostfedi zahrnujeme:

socialni prvky — lidska spole¢nost je tvofena riiznymi skupinami, tyto skupiny

se snazi firma identifikovat a uspokojit jejich potieby,

demografické prvky — sleduje se predevsim pocet obyvatel danych lokalit,

veékovée skupiny, vzdelanostni struktura, hustota osidleni,

politicko-legislativni prvky — pravni normy - vyhlasky a zakony upravujici

podminky podnikani,

ekonomické prvky — ceny a dostupnost vyrobnich faktort, danova zatéz fi-

rem, mé€novy a hospodaisky rist,

ekologické prvky — recyklace, pozadavky na ekologicky Setrné vyrobky.

Podnikatelské prostfedi v podminkach Ceské republiky mtizeme struéné a zjedno-

dusené¢ charakterizovat t€émito rysy:

o slozity danovy systém — celkové vysoké danové zatizeni, zejména
odvody na zdravotni a socialni pojistént,

o relativné vysoka mira otevienosti ekonomiky, které se jeste prohlou-
bila vstupem do EU,

o vysoka administrativni naro¢nost pii ziskdvani pfimych podpor pro
podnikatele,

o nedostatecnd propojenost odbornych a jazykovych znalosti a praxe

zaméstnancu,
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o struktura nabidky pracovni sily z hlediska kvalifikace a lokalizace.

Vyse uvedeny vycet ovSem neni konecny. Je to ndzorna ukdzka struéné charakte-
ristiky podnikatelského prosttedi. Nékteré z téchto faktorti podnik nemutze ovlivnit, ale
pritom na né¢j maji velky vliv. Zna¢nym problémem stale zlistiva nezaméstnanost (nejen
v Ceské republice, ale v celé EU), proto je do budoucna dileZité vytvatet ptiznivé pod-
minky pro podnikani. Mal¢ a stfedni podniky se stanou mistem, které bude nabizet nové

pracovni prilezitosti, a které tedy bude absorbovat ¢ast volné pracovni sily.

Autor Hlavenka (2000) ve své knize popisuje dal§i vyznamnou slozku podnikani -
elektronické podnikani. Elektronické podnikani je definovano pouzivanim informacénich
a komunikacnich technologii (ICT) jako prostiedku pro vykondvani podnikatelské ¢in-
nosti. Jedna se o nabidku obchodnich aktivit prostiednictvim pocitacové sité, vétSinou
internetu. Rozvoj ICT napomohl vzniku novych metod pro identifikaci a ziskavani za-
kaznikl. ICT se snazi vytvaret produkty, které jsou presné pfizpisobeny potfebam za-

kaznika. Mezi vyhody elektronického podnikani 1ze zaradit:
¢ rychld komunikace se zakazniky,
e nizké az nulové néklady na lidské zdroje,
e neni zapotiebi vysokého kapitalu,
e nulové naklady na ndjem obchodnich prostor.

Na nize uvedenych grafech ¢. 1, €. 2 a ¢. 3 je zobrazena situace — spise pocet do-
macnosti v Ceské republice, jeZ jsou vybavené internetem (od roku 2005 — 2015) a

mnozstvi zboZzi a sluzeb prodavanych pres internet.
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Graf 1: Domacnosti v CR vybavené osobnim poéitatem, internetem a vysokorych-
lostnim internetem

® pocitac B internet celkem vysokorychlostni internet

73% 73%
68% 67%

66%

54%

40%

30%

2005 2007 2009 2011 2013 2015

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2015

Z grafu ¢&. 1 vyplyva, ze v roce 2015 bylo v Ceské republice téméf 73 % domac-
nosti, coz ¢ini 3,1 miliont obyvatel je vybaveno osobnim pocitacem s vysokorychlost-
nim pfipojenim. Vybavenost témito technologiemi neni ve vSech typech domacnosti
stejnd. Rozdily jsou mezi domacnostmi bez déti, domacnostmi s mensimi ptijmy a mezi
domacnostmi s vys$simi ptijmy. Domacnosti bez ptistupu k internetu (okolo 1,8 milionu

domacnosti) uvadéji jako nejcastéjsi divod, Ze internet nepotiebuji nebo nechtéji, nékte-

i uvadéji, ze jsou prekazkou finance nebo neznalost prace s internetem.
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Graf 2: Zbozi a sluzby zakoupené pres internet rok 2015
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2015

Poznamka ke grafu ¢. 2: niz$i hodnota v grafu je procentem z celkového poétu
jednotlived ve véku 16+, vyssi pak udava procento z celkového poctu jednotlivet 16+

nakupujicich pfes internet.

Graf 3: Utraty jednotlivcii za nakupy pies internet pro rok 2015

celkem Hmuzi HZeny

40%
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2015
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Odhad souhrnné ¢astky utracené jednotlivci za zbozi €i sluzby zakoupené pres in-
ternet v poslednich 3 mésicich — ¢eho — roku 2015 Informacni a komunikaéni technolo-
gie v podnikatelském sektoru maji nezastupitelnou roli jiz n¢kolik let. Statistiky zazna-

menavaji stale vetsi a veétsi nartst vyuziti elektronického obchodovani.
3.10 Aktualni plan podpory malého a stfredniho podnikani

Dne 14. prosince 2015 byl projednan Ak¢ni plan podpory malych a stéednich podni-
kateli (MSP) pro rok 2016. Cilem MSP je v souladu s Koncepci podpory malych a
stitednich podnikatel na rok 2015 ptedlozit soubor opatfeni, kterd by umoznila efektiv-
n&jsi rozvoj malych a stiednich podnikii v CR ve viech fazich jejich podnikatelského

cyklu.

K hlavnim problémim MSP patii zejména potize pii ziskavani externiho kapitalu
(z davodu omezeného zajisténi), nedostatek kvalifikovanych pracovnikii na vSech urov-
nich (systém vzdélavani v CR, nedostate¢na pruznost ve vyfizovani pracovnich povole-
ni pro cizince), nedostatecné inovacni a marketingové aktivity ¢i nevyuzity potencidl na
zahrani¢nich trzich. Pro MSP je velmi dualeZzity také stabilni a jednoduchy danovy sys-

tém.

MPS se bude proto i nadale zaméFovat na cilenou podporu v téchto 4 prioritnich ob-

lastech:

e Pfiznivé podnikatelské prosttedi pro MSP,
e Pristup k financim,
e Internacionalizace podnikdni MSP,

e Energetické uspory v podnikani MSP.
Zdroj: Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2015

3.11 Novela ziakona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani

Pifedmétna novela uvedeného zakona - ¢islo 303/2013 Sb., (s platnosti od roku 2014)
mimo jiné reaguje na zménu terminologie v souvislosti s pfijetim nového obcanského
zakoniku (¢islo 89/2012 Sb.) Novy obcansky zakonik jiz napiiklad nerozliSuje termin
sidlo a misto podnikani. Zaroven dochazi k reformulaci ustanoveni, které upravuje vse-
obecné podminky provozovani zivnosti fyzickymi osobami. Pozadavek véku 18 let a

zpusobilost k pravnim ukontim se nahrazuje obecnym terminem plna svépravnost, ktery
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zahrnuje ob¢ vySe uvedené podminky. Nové je upraven i institut pokracovani v provo-
zovani zivnosti pfi umrti podnikatele, ktery slad’'uje pravni Gpravu zivnostenského za-
kona a zdkona o zvlastnich fizenich soudnich. Jedné se zejména o reakci na zavedeni
nového institutu likvidace poziistalosti v novém obchodnim zakoniku a postaveni likvi-
da¢niho spravce. Pokra¢ovani v zivnosti se umoziuje rovnéz svéfenému spravci a vy-
konavateli zavéti. DalSi zmény jsou reakcei na zruseni obchodniho zakoniku v dasledku

rekodifikace soukromého prava hmotného (napft. slovo podnik se nahrazuje slovem za-

vod).

3.12 Statistika podnikatelskych jednotek

Na nasledujici tabulce ¢. 1 mizeme vidét, jak se vyvijely pocty podnikatelskych
jednotek v obdobi 2012 — 2015. Celkovy pocet platnych Zivnostenskych opravnéni

V tomto obdobi stale stoupa.

Tabulka 1: Statistické idaje podnikatelskych jednotek v obdobi 2012 - 2015

2012 2013 2014 2015
Celkovy pocet 3225 372 3321 289 3475 812 3 556 358
platnych ZO

-fyzické osoby 2 615 915 2 677 887 2773 866 2 819 905
-pravnické 609 457 643 402 701 946 736 453
osoby

-cizinet 104 377 101 534 105 245 107 255
Pocet obyvatel 10513209 | 10513834 | 10528477 | 10546 120
Podnikateli na 220,55 223,02 225,65 227,66
1000 obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zivnostenského rejstiiku
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3.13 Zpiisoby zahajeni podnikani
Pred zahajenim podnikani

Na strankéach spravovanych MPO CR - BUSINESS INFO (2013) se uvadi jednot-
realizovat, ktera forma podnikani bude nejvhodnéj$i. S prvnim napadem byva cCasto
spojeno piesvédceni budouciho podnikatele o jedine¢nosti a vylu¢nosti daného projek-
tu. Nékdy to mize byt pravda, ale k GspéSnému podnikani to zdaleka nestaci. Podnikani
je riziko, proto je dulezité vSe promyslet, aby osob¢ nevznikaly zbyte¢né a nepfijemné

komplikace.

Zkréaceny podnikatelsky plan miize byt predavan Ustni i pisemnou formou, jediny
rozdil bude spocivat v tom, do jaké hloubky budou podnikatelé rozvijet detaily. Kazda

piirucka dava jinou radu, ale shoduji se v jednom — je tieba mit tii vychozi body:
e co délam,
e co potiebuji,
e co nabizim.

Pii piipravé podnikatelského planu se podnikatel musi stale ptat na otazky — kdo,

kdy, kde, jak, co, proc, kolik.
Strategie

Autor Bartes (1997) ve své knize uvadi, Ze kazda firma, ktera se snazi prosadit na
trhu, nejprve definuje své poslani tzv. misi firmy. Z této mise se odviji cile, jichz ma
firma zajem dosahnout na urcitém trhu a v ur€itém casovém horizontu. Na zakladé takto
vytcenych cilii se poté tvoii firemni strategie. Strategie v sobé zahrnuje prostiedky, me-

tody a postup, jak tyto cile splnit.
3.14 Zaciname podnikat

Domnivam se, ze pied za¢atkem podnikani je dulezité si sestavit posidni podniku
— co bychom radi d¢lali, kde, komu bychom co radi nabidli. Poslani podniku je obecnéj-
8t zalezitosti, pozdé&ji bychom méli vypracovat vizi, kterd je konkrétné;si.

Autor Rolinek (2008) ve své knize definuje poslani podniku nésledujicim mottem:

,Kdo jsem, co délame a kam sméfujeme.* Podnik by se mél zamétit na formulaci kva-
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litniho poslani, které vymezuje ucet a smysl existence podniku. V obecné roviné je to
vize a mise podniku, v konkrétn€j$im vyjadieni pak zamér a cile. Pro formulaci poslani
existuji znaky dobrého i1 Spatného poslani. Mezi dobré znaky patii spravné, jasné a pies-
né stanoveni poslani, nebot’ na né navazuje strategie. Poslani by nemélo byt jednorazo-
vym projektem, ale trvalou zalezitosti, stali zaméstnanci vizi znaji dobie a dokazi fici,
co pro né podnik znamena. Spatné znaky poslani jsou napf. existence rozporu mezi tim,
co je psano v poslani a tim, jak vypada kazdodenni praxe, poslani podniku je pouhou

fikci, je jen napsano a vyhlaseno, ale nikdo se jim nefidi.
3.15 Podnikatelsky plan

Aby se mohla realné posoudit Zivotaschopnost podnikatelského napadu, mél by se
sestavit podnikatelsky plan. Plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popi-
sujici vSechny podstatné vnitini 1 vnéjsi faktory souvisejici s podnikatelskou ¢innosti.
Podnikatelsky plan by mél podnikateli slouzit pfedevsim k internim tcelim. Uvnitf
firmy slouzi podnikatelsky plan jako pldnovaci nastroj, poklad pro rozhodovaci proces,
nastroj kontroly. Né&kteti podnikatelé davaji struény vytah z podnikatelského planu
k dispozici i zaméstnanciim, aby je seznamili se zakladnimi cili firmy a posilila se iden-
tita pracovnikid s firmou. Externi subjekty analyzuji na zdklad¢ podnikatelského planu
schopnost firmy realizovat podnikatelsky projekt, uchazet se o néktery druh podnikatel-
ské podpory apod. Kvalitné zpracovany podnikatelsky plan miZe vyznamné piispét

k ziskani potiebného kapitalu. (Srpova, Rehot, 2010)

Autorky Bednatova a Parmova (2003) popisuji, ze jednou z klicovych €innosti pii
zakladani podniku je sestaveni podnikatelského planu. Rozsifuji subjekty, komu podni-
katelsky plan mlZe byt prospéSny — napf. zaméstnanciim, externim subjektim (posky-
tovateliim kapitalu), bankam, investoriim, obchodnim partnertim. Z toho plyne nasledu-

jici mozné vyuziti podnikatelského planu:
e pfi zakladani firmy,
e piirozhodovani, planovani,
e pii poskytovani bankovniho uvéru,

e pii pldnovani vstupu novych investort a vlastniki.
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Podnikatelsky plan je, podle mého nazoru, velmi dulezity pied zacatkem podnika-
ni, nebot’ si zde miizeme urcit ¢innosti, aktivity, plany a cile, kterych budeme chtit do-
séhnout v budoucnu. Pokud podnikatel nebude schopen pokryt zacatek podnikani jen
vlastnimi prostfedky, pak mu dobie zpracovany podnikatelsky zadmér usnadni jednani

s poskytovatelem kapitalu - napt. s bankou.
3.16 Struktura podnikatelského planu

1. Prehled podnikovych zameéru

o popis navrhovanych podnikatelskych aktivit,
o prehled navrhovanych marketingovych metod,

o finan¢ni odhad (na 3 roky dopiedu).
2. Formulace cilit

o formulace pozadavki na vyrobu,
o dlouhodobé a kratkodobé cile podnikatelského zaméru,
o popis kvalifikace vlastnika/podnikatele/jednatele,

o popis budouciho vzhledu podniku s ohledem na zékazniky.
3. Stav technologického vyvoje v navrhované oblasti

o jak vypada vyvoj v odvétvi,

o pouziti vyrobku (kde, jak),

o umisténi vlastnich vyrobki na trhu,

o popis konkurence,

o strategie firmy v soutéZeni s konkurenci,

o zdlvodnéni, pro¢ jsou vyrobky nasi firmy kvalitné;si, lepsi.
4. Technicky popis vyrobku / sluzby

o technické vykresy,

o certifikace,

o event. popis budoucich zkousek,

o popis dalsiho vyvoje podniku.
5. Strategie trhu

o popis trzniho segmentu, ktery chce firma dosahnout,

o distribu¢ni cesty,
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10.

11.

o trzni podil, ktery si firma do budoucna slibuje.
Prodejni taktika

o piehled metod podpory prodeje,
o vzorky nabidkovych materiald,
o udaje o schopnosti splnit planovany ptedpoklad o odbytu,

o bezpecnostni hranice od vykyvu planu.
Navrhovana organizace

o jednotlivé funkce v podniku a jejich propojeni (organigram),
o kli¢ové funkce a charakteristika pracovnikd, ktefi je vykonavaji,
o pozadavky na vyvoj, je-li tieba,

o technické zabezpeceni, lokalizace, prostorové usporadani.
Kvantitativni dokumentace

o technicka dokumentace,
o pozadované vybaveni a jeho cena,

o predbéZna cena vyrobku.
Vztah k zZivotnimu prostiredi

o vliv vyroby na zivotni prostiedi,
o vliv vyrobki na zivotni prostiedi,

o problematika recyklace, likvidace vyrobku a obali.

Zavery

o celkova vyse fixniho kapitalu,

o podily jednotlivych partnerd,

o Casové rozpolozend potieba penéz (Gveér, investovany kapital),
o vySe ocekavaného zisku,

o podilové rozdé€leni vlastnictvi a casovy harmonogram
Prilohova cast

o projektova dokumentace véetné rozpoctu,

o ptredbézné dohody s odbérateli a dodavateli,

o vyjadreni stavebniho tfadu, odboru Zivotniho prostfedi a dalsi.
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Takto popisuji strukturu planu autorky Bednéfova a Parmova (2003). Uvadéji, ze
kazdy podnikatelsky plan by mél byt podroben nejdiive odbornym konzultacim (nez se

ptredlozi piipadnym investorim nebo finan¢nim institucim).

Autofi Srpova a Rehof (2010) popisuji ve své knize zasady pro zpracovani podni-
katelského planu. Pii sestaveni planu by mély byt dodrZzeny obecné platné zasady. Pod-
nikatelsky plan by mél byt inovativni. M¢l by mit v sobé kouzlo, ze pfinad$ime unikatni
pfidanou hodnotu pro zékaznika, zZe zrovna nas vyrobek bude uspokojovat potfeby za-
kaznikd. Dale by mél byt srozumitelny a uvazené strucny (méli bychom se vyjadiovat
jednoduse, ale vystizné, neprezentovat zbytecné mnoho myslenek); logicky a prehledny
(myslenky a skutecnosti musi na sebe navazovat, mély by byt podlozeny fakty, tvrzeni
obsazena v planu si nesmi zadnym zpisobem odporovat). Pro lepsi pichlednost podni-
katelského planu bychom si méli sestavit grafy, tabulky. Podnikatelsky plan by mél byt
I pravdivy a redlny (pravdivost uvadénych tdaji a realnost predikovaného vyvoje by
m¢éla byt samoziejmosti), respektujici rizika (podnikatel by mél respektovat mozna rizi-

ka - m¢l by je dokazat identifikovat a navrhnout opatieni k jejich eliminaci ¢i zmirnéni

nasledk).
3.17 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Autofi Johnson a Scholes (2000) ve své knize popisuji terminologii vnéjsiho pro-
stiedi. Prostfedi v sobé zahrnuje mnoho rtznych vlivi. Mnohdy je obtizné nalézt
Vv téchto odliSnostech smysl tak, aby se tim mohlo pfispet k uskute¢néni strategickych
rozhodnuti. K lepsi identifikaci klicovych otazek poméhaji ucastnikiim tzv. struktury.

Typy struktur:
e Podstata prosttedi organizace z hlediska neurcitosti,
e Zkoumani vlivil prostfedi — politické, ekonomické, socidlni a technologické,
e Explicitni zvazeni aktualniho prostiedi organizace — analyza péti sil,

e Analyza konkuren¢niho postaveni organizace — jak si stoji organizace mezi

ostatnimi soupefi.
Makroprostredi

,,The macroenvironment consists of broader forces that affect the actors in the

microenvironment. . (Kotler, Armstrong, 2010)
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Vyse uvedenou definici podle autorii Kotlera a Armstronga (2010) Ize volné pte-

lozit jako: ,,Makroprostredi spolecnosti se sklada z sirsich sil, které mohou ovlivnit i

aktéry v mikroprostredi.

Parmova (2004) ve svych pirednaskach uvadi, ze makroprostiedim je nazyvana ce-

la ekonomika - jeji politicky, ekonomicky, socialni, technicko-technologicky a ekolo-

gicky ramec.

STEP analyza

Autorka Bouckova a kol. (2003) ve své knize uvadi faktory, které 1ze shrnout do

akronymu® STEP analyzy:

Socialni — ¢leni se dale na faktory:

o Demografické — zakladni ukazatele charakterizujici obyvatelstvo ja-
ko celek, sleduje jejich pocet, hustotu osidleni, vék, pohlavi, za-
méstnani a dalsi statistické veli€iny.

o Kulturni — Kultura v sob& zahrnuje soubor hodnot, ideji a postoji ur-

¢ité skupiny lidi, které jsou predavany z jedné generace na druhou.

Technické a technologické — jedna z dominantnich slozek makro prostiedi;
spole¢nost, ktera nechce ztratit kontakt se svymi konkurenty v oblasti, musi
vynakladat mnohdy velké finan¢ni prostfedky na vyzkum a vyvoj. K tomu
pfistupuje stale se zrychlujici tempo technickych a technologickych zmén,
aby produkty byly dlouho GspéSné a na vysoké urovni uspokojovaly potieby

zakaznik.

Ekonomické — ovlivnéni kupni sily spottebitell a struktura jejich vydajt, pro
podniky je diilezita celkova kupni sila, ktera zavisi na Cinitelich, jako jsou

piijmy obyvatelstva, troven cen, vySe Uspor a vyse uverd

Politicko-legislativni - nejen vnitrostatni, ale i mezinarodni politické déni,
které mize vyrazn€ ovlivnit situaci na trhu. Dulezita je 1 legislativa, kterd vy-
tvari podminky pro podnikani, vydava zdkonné normy pro jeho ochranu napft.

ptred nekalou konkurenci

! Akronym neboli zkratkové slovo, slozené z pocate¢nich hlasek nebo slavik vice slov (ABZ slovnik
cizich slov, http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/)
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Mikroprostredi

Mikroprostiedi je dano faktory, které ovlivituji moznosti firmy, jak nejlépe uspo-
kojit pfani a potieby zakaznikl. Autoii McCarthy a Perreault (2004) popisuji mikropro-
sttedi jako vnitrofiremni prostiedi, které do sebe zahrnuje dodavatele, firmy poskytujici

sluzby, vztahy s vetejnosti, konkurenci a charakter cilového trhu.

Slovo mikroprostfedi zahrnuje prostfedi pfimo ovliviiujici podnikani v daném od-

vétvi. Prostiedi nachazejici se uvnitt podniku. (Parmova, 2004)
Porteriuv model péti sil

Prvni silou ptisobici v mikroprostredi je sila v konkuren¢nim ringu, kde se nachazi
sledovana firma a jeji konkurenti. Dochazi zde k rivalskym tlakiim, ale také k horizon-
talni spolupraci. Dodavatelské subjekty se snazi ovlivnit poptavku subjektii v konku-
rencnim ringu - at’ uz cenovymi ¢i necenovymi nastroji. Odbératelé zastavaji vyjedna-
vaci pozici obou stran, je déna trzni moci. Pfedposledni silou jsou potencidlni
konkurenti, ktefi jesté¢ do odvétvi nevstoupili — neptekonali bariéru — legislativni, geo-
grafickou, technickou apod. Posledni silou jsou producenti substitutli, kteti uspokojuji

stejné potieby jinym zpiisobem. (Parmova, 2004)

Na niZe uvedeném obrazku €. 1 je vyobrazeny Porteriiv model péti sil.
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Obrazek 1: Porteriiv model péti sil
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4 ReSeni a vysledky problematiky

4.1 Charakteristika oboru

Spole¢nost WOLF' détem je zamétena na prodej détského a kojeneckého textilu.
Vzorem a inspiraci pro vytvoieni jejiho ptivodniho podnikatelského zaméru byla firma
Krtek, ktera v minulosti aspésné pisobila a doposud pusobi ve Stredoceském kraji na
Sedlcansku. Nejdiive se budeme zabyvat kratkou charakteristikou textilniho primyslu

pro déti a pozdéji se zaméiime na zvolenou firmu.

Textilni pramysl

Textilni prumysl se zabyva zpracovanim a vyuzitim textilnich vlaken. Krom¢ ob-
leCeni (odévni prumysl) vyrabi i bytové textilie (napt. koberce, zaclony), primyslové
textilie, ochranné pomucky (napf. rukavice). Zakladni surovinou textilniho primyslu
jsou textilni vlakna, kterd se rozliSuji na pfirodni a uméld. Ptirodni textilni vldkna mo-
hou byt rostlinného ¢i zivocisného plivodu. Nejrozsitenéjsim vldknem rostlinného pi-
vodu je bavlna, vyrdbéna ze semen kefe baviniku. V Ceské republice je textilni priimysl
tradicné nejrozsirenéjsi v severni ¢asti zemé — zejména v Libereckém, Kralovehradec-

kém a Olomouckém kraji.

V soucasné dob¢ dochazi k vyznamnym zménadm — textilni a odévni primysl pro-
chézi vyznamnou strukturdlni zménou, kterd se projevuje v zaméstnanosti pracovniki.
Textilni a odévni primysl se Vv celé Evropé vlivem liberalizace celosvétového obchodu
s textilem ocitl v krizi. Na jedné strané zanikaji pracovni mista v klasické vyrob¢ textilu
a odévu (v disledku masivniho dovozu levného zbozi) a na druhé strané vznika potieba

kvalifikovanych pracovniki pro vyrobu novych produkti.

Textilni primysl a jeho vliv na zivotni prostiedi je dalSim problémem. Vyroba
syntetickych materiald, které se bézné pouzivaji na vyrobu obleceni a dal$ich textilnich
vyrobkd (napt. polyester, nylon, akryl,...), je velice energeticky narocné, a néckterad
z nich (nylon, polyester) se vyrabé&ji z neobnovitelnych zdroji (ropy). Recyklace tako-
vého textilu je velmi ¢asoveé naro¢nd, mize trvat az desetileti, nez se na skladkach roz-
lozi.

Situace v ¢eském textilnim primyslu neni pfizniva. Pocet zaméstnancu stale kle-

sa. Silny tlak zptisobeny dovozem levného textilu ovliviiuje poZadavky na cenu a pro-

30



duktivitu prace. V Ceské republice viak nejsou takové podminky, aby nase textilni
podniky konkurovaly v uvedenych oblastech zahrani¢nim. Dlouhodobé perspektivy pro
odvétvi vSak nemusi byt jen negativni. Konkurencni vyhodu by ¢eské podniky mohly
najit v kvalit¢ materiali, v kvalité zpracovani, ve vyvoji novych chemickych vlaken
(napf. celosvétove uznavané vysledky v nanovlaknech). Na nize uvedeném grafu ¢. 4 je

vyobrazen vyvoj zamé&stnanosti v odvétvi od roku 2002, s vyhledem do roku 2020.

Vzdélani zaméifené na textilni vyrobu zaznamenalo ze strany studentl
V uplynulych letech vyrazny utlum zajmu, a to dnes ptisobi firmam velké obtize pfi na-
hrazovani odchézejicich pracovnikil. Jedna se jak o pracovniky s vyucnim listem, tak i o
ostatni profese, které vyzaduji tpln¢ stiedni ¢i vysokoskolské vzdélani. Ale pravé vzdé-
lani, kvalifikovani pracovnici piedstavuji zdklad budouci konkurenceschopnosti, nebot’
takovi pracovnici budou schopni 1épe kombinovat odborné znalosti S obecnymi, budou
kreativnéjsi a flexibilngjsi.

Graf 4: Vyvoj zaméstnanosti v odvétvi (v tis.):
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Zdroj: Projekce zaméstnanosti v odvétvich v obdobi 2009-2020.
4.2 Textilni priimysl CR a EU

Dne 1. 5. 2004 Ceska republika vstoupila do Evropské unie. Mezi zékladni poza-
davky jednotného trhu EU bylo zabezpecit volny pohyb zbozi tak, aby vyrobci nemuseli
spliovat rizné ¢i odlisSné podminky pfi vyrobé pro domadci trh a pro trhy ostatnich zemi.
Po odstranéni nejriznéjsich rozdilt narodnich piedpisti (ohledné pozadavkt na vyrob-

ky), doslo mezi ¢lenskymi zemémi k dvéma zpisobtim feSeni. Prvnim z nich je harmo-

31



nizace (sjednocovani) narodnich ptedpisi Clenskych statli EU pro jednotlivé druhy vy-
robkd. Tyto spolecné normy plati shodné ve vSech ¢lenskych statech EU. Tento zptisob
zaruCuje volny pohyb vyrobkll po unijnim trhu a zarucuje vysokou miru ochrany
zejména pro potencialné nebezpecné ¢i slozité vyrobky. V soucasné dobé jsou tak har-
monizovany technické pozadavky napf. na automobily, hracky, elektronické pfistroje.
Harmonizace vSak nepokryva vSechny typy vyrobka na trhu, proto se vedle sjednoco-

vani technickych pozadavkil uplatiiuje tzv. princip vzdjemného uznavani.

Podle tohoto nového piistupu jsou clenské staty nuceny zabezpecit, aby vyrobky
byly zdravotné nezdvadné, bezpecné a splnily zakladni pozadavky stanovené v platnych

smérnicich. (ATOK, 2006)
Graf 5: Dovoz a vyvoz textilniho a odévniho zbozi
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Zdroj: Tiskova zprava ATOK, 2015

V predchozim grafu €. 5 je vyobrazen dovoz a vyvoz textilniho a odévniho zboZzi
v roce 2015 a 2014 (tdaje v mld. K¢). Vyvoz textilniho a odévniho zbozi v roce 2015
oproti stejnému obdobi roku 2014 rostl, zvlasté vyznamné u odévniho zbozi (0 16,6 %),
pricemz dynamika ristu vyvozu byla vétsi nez u dovozi. V piipadé textilniho zbozi

nariist vyvozu piedstavoval 3,8 %, objem dovozil vSak vzrostl o 4,5 %.

Celkové zhodnoceni roku 2015 - tento rok nebyl pro textilni a odévni pramysl

bezproblémovy. Vzrostly trzby predevsim v odévnim primyslu. Po mnoha letech rtst
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vyvozu predCil rist dovozu odévniho zbozi. Toto lze hodnotit jednoznacné pozitivné.
Ekonomicky rast odévniho primyslu se odrazil i ve zvySené poptavce po pracovni sile.
Textilni a odévni firmy v loiiském roce zvysily pocet zaméstnanct o 2,8 %. Zazname-
nan byl také rist primérné mzdy, a to v ptipadé odévniho prumyslu o 2,1 %, u textilni-
ho primyslu o 1,8 %. Avsak u textilniho primyslu doslo v lofiském roce ke snizeni pro-
duktivity prace o jeden procentni bod. ZvySeni produktivity prace je vyzvou pro celé

odvétvi odévniho priimyslu do nésledujiciho obdobi.

Teritorialni struktura dovozu a vyvozu textilniho zbozi v Ceské republice je vyob-
razena na grafu ¢. 6 a ¢. 7. Mezi lety 2013 az 2014 nedoslo k vyrazn¢jsi zméné ve slo-
zeni zemi, které predstavuji hlavni dovozce odévniho a textilniho zbozi. Nejvyznamnéj-
§im dovozcem v odévnim pramyslu jsou Cina, Némecko a Bangladés a dalsi zemé EU —
Polsko, Slovensko, Rakousko a Francie. Objem dovozu pfedstavoval 26,35 mld. K¢

v roce 2014.

Graf 6: Teritorialni struktura dovozu odévi 2014
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Zdroj: ATOK (Statisticka rocenka ¢eského TOP 2014)
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Graf 7: Teritorialni struktura vyvozu odéviu v roce 2014
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Zdroj: ATOK (Statisticka rocenka ¢eského TOP 2014)

Strategie ¢eského textilniho a odévniho prumyslu do roku 2025

Hlavni body strategie jsou transformace a restrukturalizace. Transformaéni potize
zpusobily odvétvi ijmu na respektu - vlivem neobjektivniho nahledu na jeho ekonomic-
kou kondici a potencial ristu. Soub&éznym cilem strategie TOP je korekce tohoto nahle-

du do objektivni polohy.

Strategické zaméry odvétvi nebude mozno v plném rozsahu realizovat bez zasad-
nich zmén v kvalité podnikatelského prostiedi. Zasadni podminkou je, aby se vlada CR
vypotadala s problémy, které snizuji konkurenceschopnost celého narodniho hospodat-

stvi:

e korupcni prostiedi,

e cfektivnost vykonu statni spravy,

e dostupnost a cenova konkurenceschopnost energie,

e stabilni pravni a podnikatelské prostiedi,

e rovnost pfi uplatinovani technickych, cenovych, uZitnych, socialnich a ekologic-

kych standardi.

Vize Ceského odévniho primyslu je stat se lidrem mezi evropskymi producenty
Spickového textilu jak tradi¢niho, tak technického zaméteni. Jeho rozvoj a prosperita se

bude opirat o kvalifikované, kompetentni a motivované pracovniky, o vyvoj vyspélych
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technologii a jedinecnych produktt a o aktivni, soustavné zpracovani evropskych i nee-

vropskych trht.
Budoucnost ¢eského TOP by mély byt v:

e zvySovani sektoru technickych textilii,

e orientace na obchodé-vyrobni model, dlouhodoby vyvoj v zapojeni do mezi-
narodni kooperace, aktivni ptfistup k monitorovani,

e preskupovani priorit v ¢innostech a procesech ve prospéch predvyrobnich a
povyrobnich etap, vétsi angazovanost vyrobnich firem na ochranu svych za-
jmu.

Zdroj: Strategie, ATOK, 2014
4.3 Soucasné trendy v odévnim primyslu

Ceska technologicka platforma pro textil (CTPT) ve své strategické vyzkumné
agend¢ uvadi, ze TEXTIL je budoucnost. Textilni prumysl — podobné jako jina odvétvi

- Se stale snazi jit kuptedu. Vyvijeji se nova textilni vlakna a vlakenné substraty.

Chemicka vldkna v nynéj8i dobé uZ nejsou povaZovana jen za alternativu k pii-
rodnim vlaknim. Vyzkum a vyvoj sméfuji K novym extrémné odolnym materialim —
zamé&fuji se na pomalejsi starnuti, odolnost proti nepfiznivym povétrnostnim podmin-
kam, chemickou odolnost. Zamérem vyzkumnych laboratofi je vyvinout vysoce uzitna
vléaka, jejichz technické parametry piekracuji ocekavani zakaznikl a ptinaseji nové pfi-
dané hodnoty. Trend vyvoje vysoce uZitnych vldken s netypickymi vlastnostmi zacal
pred lety objevem optickych vlaken. Podle Ustavu pro technické textilie mame 12 apli-

kacnich skupin.

Primyslové textilie — konstrukce, kompozity,
Automobilni a v§eobecné dopravni aplikace,
Ochranné obleceni,

Calounické a bytové textilie,

Zdravotnictvi,

Stavebni aplikace,

Geotextilie,

ZemedéElstvi,

Obaly,

© o0 N o g bk~ w DR
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10. Enviromentélni aplikace,
11. Sportovni aplikace,

12. Odévni primysl — vrchni 1 spodni oSaceni.

Inovacni potencial v tradicnim textilnim a odévnim sektoru je mozné povazovat
za prakticky neomezeny — patii sem n¢kolik tematickych okruhti — nova specialni vlak-
na a vlaknové kompozity, bio materidly, nové textilni produkty pro zlepSeni lidskych

aktivit, inteligentni textilie a obleCeni apod..

Sektor profesniho odivani dnes musi spojovat dohromady dva aspekty: modu a
techniku. Zde musi byt garantovany multifunkéni vlastnosti jako napiiklad — omak,
mékkost, vzhled, fizeni vlhkosti, prodySnosti, UV ochrana a soucasn¢ i odpovédnost
vuci zivotnimu prostiedi.

Jednou ze skupin novych typt vlaken, na které je zaméfen v soucasnosti nejveétsi
zajem textilnich vyzkumnych a vyvojovych pracovist’, jsou vlaknité materidly na bazi
biopolymeri, ziskavanych z ptirodnich obnovitelnych zdroji. Nejznaméjsimi predstavi-

teli jsou vldkna bambusova, titinova, sdjova.

Shrnuti vySe uvedenych informaci: Priizkum soucasnych trendi ve vyzkumu a
vyvoji modernich typ chemickych vldken ukazal, ze se tato oblast ubird dvéma hlav-
nimi sméry. Prvni z nich se zabyva vyvojem novych vlaknitych materialii pro odévni
prumysl. To s sebou pfinasi tyto aspekty — vyuzivani plné obnovitelnych surovinovych
zdroji, ekologickou vyrobu a snadnéjsi likvidovatelnost odpadl i samotnych produkti
po skonceni zivotnosti, zlepSeni komfortu odévi na bazi novych syntetickych vlaken.
Druhy smér se zabyva vyvojem mnozstvi vldken se specifickymi vlastnimi pro technic-
ké aplikace — tento smé&r fesi predevS§im néhradu nedostatkovych surovin, jako jsou na-

ptiklad kovy, a zvySovani urovné mechanickych vlastnosti konstrukénich materiald.

(CTPT,2009)

Mezi dalsi novinky z kvétna 2014 patii SMART, textilie ménici barvu podle tep-
loty a svétla, kterou predstavila fakulta Technické univerzity v Liberci. Inteligentni tex-
tilie pfedstavuje novou generaci textilii a z nich vyrobenych produktti. Lze je definovat
jako textilie, které jsou schopné reagovat na vnéjsi podminky. Piedstavované produkty

budou ve spolupraci s firmou ALPINE pro vyuziti sportovniho oble¢eni. (ATOK, 2014)
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4.3.1 Trendy v maloobchodé

K sou¢asnym kladnym trendim v maloobchodé patii digital signage neboli inter-
aktivni vyloha. Interaktivni vyloha je pomémé nové médium, které neni v Ceské repub-
lice prili§ bézné. Interaktivni vylohy jsou dynamické, dotykové a upoutdvaji pozornost
kolemjdoucich tim, ze ldkaji k vyzkousSeni. Zakaznik méa moznost seznamit se
S nabizenym produktem ¢i sluzbou, aniz by vstoupil do prodejny, obchodu. Zbozi si

muze i objednat a jsou mu podany informace o dodatkovych sluzbach apod.
4.3.2 Nakupni chovani ve svété

Napftiklad zakaznici Velké Britanie nehledi pfili§ na kvalitu détského zbozi. Misto
nakupu kvalitnich vyrobku mistni znacky Mintel zékaznici spiSe vyrdzi do velkych su-
permarketii a nakupuji produkty s nizkou kvalitou. Zakaznici na tuto situaci reaguji od-
povédmi: ,, Nac se starat o kvalitu, kdyz vyrobek miizete nahradit nécim naprosto stej-

nym a levnéjsim? “ (Theguardian, 2010)

Casto se obchodnici setkavaji s tim, Ze zakaznici Velké Britanie miluji internetové
prodeje v porovnani s ostatnimi zemémi. Vyzkum provedeny spole¢nosti Ofcom, uvadi,
ze zékaznici z Velké Britanie stravi nakupovanim mnohem delsi dobu nez zakaznici z
ostatnich zemi — Spanélska, Italie apod. Priizkum ukézal, Ze vice jak 70% spotiebitelt
v UK se citi bezpecnéji pii pouziti on-line zpracovani plateb po internetu nez

vV kamenném obchod¢. (Commercegate, 2015)

Pokud srovnadme nékupni chovani zdkaznikl détského textilu ve Velké Britanii a
v Ceské republice, domnivam se, Ze dojdeme k podobnym poznatkiim. I zde, v Ceské
republice, se setkavame s tim, ze lidé nakupuji produkty ¢asto v supermarketech, second

handu nebo vyuzivaji sluzeb outlett.

V aktudlnich zpravach ze Spojenych stati americkych je konstatovana stale se
zvySujici obliba v on-line nakupovani. Tento trend se potvrdil béhem vano¢niho naku-
povani. V obdobi od listopadu do prosince 2015 se podle tidaji on-line prodejct zvysily

jejich dosavadni pfijmy az o 40%. (Dispatch, 2015)

V Americe se klicovym kritériem pro Gspésné podnikani stala televizni reklama.

Déti jsou diky reklamné velmi ovlivnitelné — pokud vidi svého oblibeného hrdinu v te-
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levizi napt. na tricku ¢i spodnim prédle, chtéji ho okamzité mit. Tyto praktiky jsou jiz

b&né i u nas, v Ceské republice. (Free patents online, 2009)
4.4 Analyza podminek podnikatelského zaméru
Soucasny stav podniku

Nejdiive zaéneme firmou Krtek, ktera, jak jiz bylo vySe uvedeno, se stala vzorem
pro nové zacinajici spole¢nost WOLF détem. Nova spolecnost vznikla transformaci ¢asti
puvodni firmy Krtek, ktera ptsobi na ¢eském trhu jiz od roku 1996. Podnikatelskym
zamérem firmy Krtek bylo prosadit se v oblasti prodeje kojeneckého a détského textilu,
stat se vyznamnym cCeskym vyrobcem kojeneckého textilu a vybudovat stabilni posta-
veni na trhu. Jedna se o malou rodinnou spoleénost, jejiz ¢innost muzeme rozdé€lit na

dvé zakladni oblasti:
e Velkoobchod — prodej vyrobkii po tizemi Ceské republiky,
o Maloobchod — dvé maloobchodni jednotky - Sedl¢any, BeneSov.

Firma Krtek se zabyva i vyrobou kojeneckého textilu. Spolupracuje jiz fadu let
s dvéma vyrobnimi podniky. Firma Krtek se snazi o vlastni autorské napady a jejich
realizaci ve vyrobg, jindy — ve spolupréci s dal§imi vyrobnimi podniky — Sije a vyrabi

pro tieti subjekty.

Vyrabéné kolekce se méni vétSinou jednou za Sest mésicti. Vyroba musi dostatec-
n¢ predchdzet pottebam obchodu (minimalné tfimésic¢ni predstih) - to napiiklad zname-
na jiz v kvétnu zadavat vyrobu na zimu, aby se v piilce srpna mohly vyrobky distribuo-
vat do obchodt. Kolekce zima/léto se lisi v pouzitych materialech (na zimu se Sije ze
sametu, fleece, luny, na jafe a v 1ét¢ pak nejcastéji z baviny), ve vzhledu vyrobku (délka

rukavi, nohavic, ukonceni nozni botickou ¢i bez ni,...) a samoziejmé i v cen¢.

Nasledujici ¢ast prace se jiz bude zabyvat spole¢nosti Wolf détem. Tato spolecnost

bude nadéle predmétem diplomové prace.
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VSeobecny popis podniku

Spole¢nost WOLF détem vznikla odtrzenim ,,beneSovské* ¢asti firmy Krtek.

Nézev: Wolf détem

Prévni forma: zivnost

Sidlo: TyrSova €. 219, Benesov 256 01
Majitel: Veronika Krotka

Piedmét podnikani: Maloobchod a velkoobchod

Vize a cile podniku

Vizi podniku je vytvofeni vyjime¢né prodejny, zamétené specificky na détsky a

kojenecky sortiment, spolecnost, kterd prilaka svou odliSnosti a mimotadnosti zékazni-

Ky nejen z Benesova a okoli, ale i z dalSich &asti Ceské republiky

Zakladni cile podniku:
o poskytovani kvalitnich vyrobkd,
o kvalifikované poradentstvi,
o ziskani zdkazniki a jejich uspokojeni poptavky po vyrobcich,
o vybudovani dobrého jména podniku,
o spokojenost zaméstnanct s vykonavanou praci, pracovnimi podmin-

kami a pracovnim prostedim.

Organiza¢ni struktura podniku

Spole¢nost Wolf détem ma pouze jednu majitelku, ktera se podili na fungovani

podniku a zafizovani veskerych nalezitosti. Protoze se majitelka musi vénovat i jinym

aktivitdm (studium), je nucena ¢ast svych pravomoci delegovat na zaméstnance.

Spole¢nost ma liniovou (linearni) organiza¢ni strukturu, typickou pro malé podni-

ky (do 50 zaméstnancll). Spole¢nost zaméstnava 2 pracovniky, majitelka ma piimou

(ptikazovaci) pravomoc.
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Obrazek 2: Organizacni struktura

Majitel

Zameéstnanec |Zameéstnanec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovnici se staraji o pfijimani objednavek ze strany zdkaznik, 0 vyfizovani re-
klamaci nebo vymén, 0 zajisténi doplitkovych sluzeb (uklid obchodnich prostor), celko-

vé 0 bezvadny chod podniku.

Majitelka sama rozhoduje o ziskani a vybéru zaméstnancl. Zameéstnanci jsou zis-
kavani na zakladé elektronickych inzeratd pomoci webovych portalti prace.cz nebo
jobs.cz a vlozenim poptavky na Utad prace. Potencialni zaméstnanci jsou pfizvani
k osobnimu pohovoru, kde si s majitelkou promluvi o veskerych svych dovednostech,
pracovnich zkuSenostech, piedstavach o budoucim povolani. Nasledné majitelka pozve
ucastniky k vykonani zkousky v provozu, kde kazdému ze zajemct vysvétli chod ob-
chodu a necha ho samostatné prodavat. Protoze se jedna o velmi malou spolecnost, je
vztah mezi majitelkou a zaméstnanci velice té€sny, blizky. Komunikace probiha
v pracovnich dnech elektronicky nebo telefonicky. Jednou mési¢né probihaji osobni
schizky majitelky se zaméstnanci. Mluvi se o chodu spole¢nosti, fesi se nastalé pro-
blémy, nalézaji se nové piilezitosti, moznosti. Majitelka od svych zaméstnanci pozadu-
je upfimnost, ¢asovou flexibilitu a loajalitu. Empatické, vstiicné chovani k zakaznikovi

musi byt samoziejmosti.

Sortiment — kojenecké obleceni

Kazda kategorie kojeneckého obleceni ma své charakteristiky a specifika, maji
mezi sebou rozdily v materidlech a v maximalni velikosti, ktera se pro tento druh vy-

robku §ije. S timto souvisi také modni trendy Vv kojeneckém obleceni - dneSni miminka
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neopoustéji porodnice v krajeckach a klasickych dupackach s kabatkem, ale v jeansech,
bundé¢, tricku nebo vesté. Zajisté to krasn¢ vypadd, avSak pro miminko to muze byt —

podle mého nazoru - zna¢n€ nepohodIné.

Dupacky jsou klasickou soucasti zakladniho oble¢eni pro novorozence a kojence.
Zpusoby zapnuti dupa¢ek mohou byt na knofliky nebo na cvoky. Aby se dupacky dobie
oblékaly, mohou se rozepinat bud’ po celé délce, nebo pouze u ramen a u nohou mimin-
ka.

o Material: 100 % bavina nebo samet,
o Barva: bila, zluta, oranzova, zelena, modra, razova,
o Velikosti: 50 — 86.

Polodupacky jsou novéj$im trendem, pii ndkupu je dulezité¢ dbat na Siroky pas,

ktery novorozence a kojence netlaci okolo bficha.

o Material: 100 % bavlina, luna, samet,
o Barva: bila, bézova, zluta, zelena, modra, razova,
o Velikosti: 50 — 86.

Kojenecka body se vyrab¢ji s dlouhym ¢i kratkym rukdvem, nebo bez rukavu. Za-
pinani je umisténo na rameni, nebo raglanové. Nékteré body maji zapinani vzadu, ale

tento zpusob neni piili§ vhodny.

o Material: 100 % bavlna, samet,
o Barva: bila, bézova, zluta, zelena, modra, rizova atd.,
o Velikosti: 50— 98.

4

Kojenecké kabatky - nejvhodné;jsi jako spodni vrstva obleceni novorozence ¢i ko-

jence, v letnich mésicich se mize pouzivat jako lehka mikina.

o Material: 100 % bavlna, termo
o Barva: zluta, zelena, modra, rizova atd.,
o Velikosti: 50 — 86

Kojenecké mikiny jsou uréeny jako svrchni vrstva obleceni novorozence a kojence

o Material: 100 % froté, luna, flis
o Barva: bila, bézova, zluta, zelena, modra, riizova atd.,
o Velikosti: 50 — 86
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Kojeneckeé overaly slouzi pro bézné denni noSeni nebo jako no¢ni pyZamo.

o Material: 100 % bavlna, samet, termo, flis
o Barva: bila, bézova, zluta, zelena, modra, rizova atd.,
o Velikosti: 50 - 98

Mezi dalsi kategorie, které je dulezité zminit, patii kojenecké dopliky. Wolf detem
ma zaruceny dodavky téchto vyrobkii smluvné, od oveéfenych a spolehlivych dodavate-
1.

Vanicky - zékladni potteba pro koupani déti, je dodavana ve dvou zékladnich ve-
likostech — mala a velka. Mohou byt klasické - bez obrazku, nebo s obrazky a termome-
trem, ktery napomaha maminkam pfi zjistovani teploty vody. Barevné kombinace jsou

op¢t rizova, zelena, modra, zluta a bézova.

Lehdtka do vanicek slouzi pro usnadnéni drzeni miminka pfi koupani. Zde je za-
znamenan také novy trend, a to v oblasti pouzivani molitanovych podlozek, které jsou

potazenymi latkou).

Klasické latkové plenky se vyuzivaji se K piebaleni novorozenct, kojenct i bato-

lat, ale slouzi také k utfeni ist nebo jako doplné€k pro zkrasleni kocarku.

Deky se lisi svymi rozmé&ry i poctem vrstev a silou pouzitého materialu, zaleZi na
ro¢nim obdobi, ve kterém maminky deku kupuji. V letnich a jarnich mésicich se proda-
vaji spiSe slabsi deky ve vSech barvach. V zimnim obdobi se pouZivaji ,,Spanélské de-

ky*, které jsou jedny z nejteplejSich.

Kojenecké potieby - mezi zakladni skupinu téchto vyrobkti mizeme zafadit — koje-
necké lahvicky, Siditka, schranky na Siditka, kojenecké nizky, termo obaly na lahve
apod..
Cilovy segment

Spolecnost Wolf détem se chce zaméfit predevSim na zakazniky, ktefi maji ve
svém okoli déti — at’ uz jde o rodice, prarodice, ptibuzné nebo pratele, ktefi chtéji udelat
détem (a jejich blizkym) radost, ale zaroven cht&ji zabezpecit zdravy a pfirozeny vyvoj
déti. Nabizeny sortiment zbozi by mél pokryt pozadavky zékaznikii na textil a obleceni

pro novorozence, kojence, batolata a déti do 12 let véku.
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4.5 Analyza makro a mikroprostredi
STEP analyza

STEP analyza pomaha zjistit veskeré faktory ovliviiujici spole¢nost, které se vy-
skytuji ve vnéjSim prostiedi. Pro vyhodnoceni této analyzy jsem pouzila tabulku €. 2,

Skala pro hodnoceni vyznamu jednotlivych faktorti je nasledujici:
1 — nejvyznamngéjsi,
2 — spiSe vyznamny,
3 — vyznamny,
4 — spiSe nevyznamny,
5 — zanedbatelny.

Z tabulky €. 2 vyplyva, ze z ¢asového hlediska vétSina faktori vnéjSiho prostiedi
pusobi na firmu ve sttednédobém horizontu. Malokdy se zde vyskytl kratkodoby, nebo
naopak dlouhodoby horizont.

Mezi vyrazné rysy soucasné spolecnosti, kterd vytvari vnéjsi podminky podnika-
telskym subjektim, patfi globalizace a zrychlovani vSech procest lidské cCinnosti.
V nyn¢jsi hektické dobé se stdva vyznamnym faktorem pro obyvatelstvo nedostatek
Zasu a tok penéz. Zijeme v dobé plné stresu, depresi a ne piili§ pozitivnich prognoz bu-
doucnosti. Média nam zprostiedkovavaji informace o zdrazeni potravin, vyrobkd, poli-
tické situaci ve svété, migracni politice, terorismu, coZ v§e miZze mit za nasledek silné
ovlivnéni spotiebitelského chovani negativnim smérem. V extrémnich situacich miize
dochazet k tomu, Ze 1idé za¢nou vice spofit a mén¢ utracet své penize, coz mize prispét
k upadku, nékdy dokonce az ke krachu malého podniku. Nejistd budoucnost, obavy
z dalsiho vyvoje, strach z negativnich jevi, které s sebou pfinasi civilizace,... to vSe
muze vést 1 k tomu, Ze lidé budou odmitat mit déti, pfestanou planovat rodi¢ovstvi jako

cestu k naplnéni Zivota. To vSe pak zpétn€ ptisobi i na podnikatelskou sféru.

K negativnim jeviim pro rozvoj podnikéni patfi i zvySovani DPH. Pfi zvySeni
DPH nasSe redlnd mzda poklesne, znamena to, Ze si lidé za vydélané penize nakoupi o
néco méné produktli. Jednotlivé domacnosti musi planovat pecliveji své vydaje, kvuli
obavam z dalsiho vyvoje zacinaji vice Setfit. I ve spole¢nosti Wolf detem se tato skutec-

nost mize negativné projevit, nebot’ lidé zacnou vyhledavat levnéjsi varianty obleceni —
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second hand apod. Mezi dal§i vyznamnéjsi faktory patii zajisté mira nezaméstnanosti,
ktera od roku 2009 mirn¢ klesla, ale stale se drzi okolo 8 %. Ve Stfedoceském kraji se

obecna mira nezaméstnanosti pohybovala okolo 6,1 % za rok 2014.

Do méné vyznamnych vnéjSich faktorti jsem zaradila zivotni styl obyvatel, ktery
vnimdm piedevsim z pohledu ovlivnéni spotiebitelského chovani médnimi trendy. Do-
mnivam se, ze vétSina rodic¢li chce mit hezky obleCené déti, ale za pftijatelnou cenu a
v dobré¢ kvalité. Samoziejmé existuje 1 ¢ast rodicl, ktefi si potrpi na znackovou détskou

¢1 kojeneckou modu, kde ale zaplati mnohem vice za znacku produktu nez za kvalitu.

Vzhledem k tomu, zZe se spole¢nost Wolf détem nachazi v pomérné silném konku-
renénim prostiedi, snazi se majitelka spoleCnosti vést své zaméstnance k maximalni
péci o klienty. Zaméstnanci musi se zakazniky jednat ptivétivé, musi ale prokazat i od-
borné znalosti a dovednosti. Maximalni péce o zédkaznika, pfijatelnd a rozumnd cenova
politika, kvalitni a Siroky sortiment, to vSe tvoii prostiedi, které chce spolecnost nabizet

a zvySovat tim svou konkurenceschopnost.

Tabulka 2: STEP analyza

¢. Faktor Vyznam Dopad Hypotéza Faktory
STEP
1. Hustota obyvatel 2 stfednédoby, Lze pfedpokladat, Ze Spolec¢enské
dlouhodoby bude dochazet k vyssi
intenzité nakupu pfi
vys$im poctu obyvatel
2. Rodinné faktory 3 dlouhodoby Spolecenské
3. Zivotni styl 4 stftednédoby, Zivotni styl je ve vétsing | Spoletenské
Vv regionu dlouhodoby rodin regionu obdobny.
4, Vyvoj technologii 3 kratkodoby, Velka finanéni naro¢nost | Technické
sttednédoby pri pofizeni, avSak mtize
to znamenat i usnadnéni
prace.
5. Vyvoj vyrobnich 3 sttednédoby Zkvalitnéni vyrobki, Technické
prostiedka zjednoduseni vyroby
nebo zména sortimentu
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znamenajici koupi no-
vych strojit — vyrobniho
podniku, tim by doslo

k navyseni ceny produk-

tu.

6. Tok penéz stftednédoby Zde je to mysleno Ekonomické
z pohledu, toku penéz
dané domacnosti, kolik si
vydélaji penéz.

7. Nezaméstnanost Strednédoby Pii zvysené nezaméstna- | Ekonomické
nosti dochazi k vétsim Spolecenské
usporam a mensim vyda-
jum obyvatel.

8. Konkurence kratkodoby, Pokud nenabidneme Ekonomické

sttednédoby zakaznikiim vse, co po-
zaduji, zékaznici si pre-
sunou ke konkurenci.

9. Legislativa stfednédoby ZéleZi, zda se zpiisnéni Politické
hygienické normy nebo
zda dochazi ke zméné
zakontim.

10. | Zména zakona — Stfednédoby az | Dochazi ke zvySovani Politické, Eko-

zvySeni DPH dlouhodoby cen produktd. nomické

11. | Hygienické nor- stftednédoby, Nutné investice do no- Politické,

my dlouhodoby vych technologii, zkva- Spolecenské a

litnéni vyrobki.

Technologické

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do analyzy STEP je zatfazen i demograficky vyvoj poctu déti narozenych

v jednotlivych letech v Ceské republice. V nasledujicim grafu ¢. 8 je vyobrazen vyvoj

poctu nové narozenych a zemielych obyvatel, kde miizeme vidét, ze v 70. letech doslo

k velkému nardstu narozenych déti. Détem, které se v tomto obdobi narodily, se fika

wHusakovy déti.

“«
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Graf 8: Zivé narozeni a zemieli v Ceské republice
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Pojmem ,,Husékovy déti“ se oznacuje silnd populacni vina, ktera se zvedla na po-
¢atku 70. let. Svého vrcholu dosahla v roce 1974, kdy se v byvalé Ceskoslovenské soci-
alistické republice narodilo 194 215 zivych déti, coz ¢inilo hrubou miru porodnosti
19,4 %. V této dobé se realizovala populaéni statni politika Komunistické strany Cesko-
slovenska, kterou tehdy vedl generalni tajemnik Gustav Husak. Podpora rodici méla
povahu novomanzelskych pujcek, nového bydleni v panelovych domech a zvyseni pfi-
davkl na déti. Lidé, ktefi se narodili v letech 1973 — 1976, jsou v soucasné populaci
Ceské republiky nejpocéetngjsi skupinou. Na konci 70. let uz zadaly socialistickému sta-
tu dochazet finance, proto strana zredukovala podporu rodi¢iim a porodnost se zacala
opét snizovat. I kdyZ je tady fada spekulaci o tom, proc se rodiny v této dobé rozristaly,
nemuselo to byt pouze diky popula¢ni statni politice. Dalsi pfi¢inou mohla byt silna

wevr

afad, 2013)

Zatimco v roce 1974 doséhla plodnost hodnoty 2,43 ditéte na Zenu, v roce 1990 to
uz bylo 1,89 a v roce 1999 pouze 1,13. Pocet narozenych déti tedy klesal, v roce 1990
se jich narodilo 130 564, hruba mira porodnosti dosahovala 12,6 %. Obdobi po roce
1989 otevielo Zenam jiné moznosti realizace v osobnim a profesnim Zivoté. Zacatkem

roku 1991 byly zruSeny vyhodné novomanzelské ptjcky.
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Kromé nizsi plodnosti doslo k oddaleni rozeni déti do vysSiho veku. Priméry
veék matky pfi narozeni prvniho ditéte v roce 1990 byl 22,5 let a dale se zvySoval.
V roce 2001 pokofil hranici 25 let a ani tady se nezastavil. Vzdalenost mezi jednotlivy-
mi generacemi se proto stale prodluzuje, ale prodluzuje se 1 doba studia. Zde se zacal
uzivat novy pojem ,,Havlovy déti“. Ty nyni spadaji do kategorie 15 — 24 let, v této sku-
pin¢ je vysokd mira nezaméstnanosti. V roce 2012 dosdhla hodnoty 9,5%. V nasleduji-
cim grafu €. 9 je zaznamenan vyvoj primérného véku zen pfi narozeni prvniho ditéte
v letech 1950 — 2013. muZeme si povSimnout, Ze vék matek stale stoupa a blizi se

K hranici 30 let.
Graf 9: Primérny vék Zen pii narozeni prvniho ditéte letech 1950 — 2015
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Rok 2007 s sebou ptinesl pojem ,,Husdkova vnoucata . Jedna se o aktualni pro-
blém, ktery souvisi s babyboomem, ktery prob&hl v roce 2007, kdy se v Ceské republice
narodil rekordni pocet déti (celkem 114 600), ale popula¢né silné ro¢niky starnou a po
nich pfijde mén¢ potencidlnich rodica. Jedna se o situaci, kdy rodi¢i skon¢i rodi¢ovska
dovolena, ditéti jsou tii roky, ale matefska $kola toto dité nepfijme, protoze ma naplné-
nou kapacitu. Toto je realita, ktera potkala skoro 60 000 rodi¢i. Nyni se problém do-
stava i na zdkladni skoly. V pfiloze €. 4 je uveden konkrétni ptiklad rodiny potykajici se

S timto problémem a dopodrobna rozepsana situace.
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Baby boom v zahrani¢i

The Baby Boom is generally defined as the postwar increase in births between
1946 and 1957.“

Na webovém portalu boundless.com jsou uvedeny klicové body zachycujici baby
boom ve Spojenych statech americkych. V piekladu horni véta znamena: ,, Baby boom

je obecné definovan jako povalecny narist narozenych deéti v letech 1946 a 1957 “.

Odhaduje se, ze 77,3 milionu Americ¢ana tvofilo povalecné generace. Moznou
pfi¢inou nartstu populacni viny byly lepsi vysledky povaleéné ekonomiky. Baby boom
pomohl podporovat ekonomiku poté, co klesly na konci druhé svétové valky vojenské

vydaje. Na vrcholu boomu ptipadalo 3,77 déti na kazdou rodinu.

Pokud bych méla porovnat ¢eskoslovensky baby boom a baby boom, ktery probé-
hl v USA — doslo k rozdilim. Jedna se piedev§im o rozdil v ¢asovém obdobi. V USA
tento nartist méli jiz v 1947, tehdejsi Ceskoslovenské republika az v 70. a 80. letech 20.
stoleti. Dal$im rozdilem byly primémé pocty déti ptipadajici na rodinu —
v Ceskoslovenské republice byl tento po¢et mensi o 1,34 nez ve Spojenych statech ame-

rickych.

Do problematiky poctu potenciadlnich zdkaznikl (pfevazné rodic¢h a prarodicl)

muzeme zapocitat téZ dalsi analyzu, konkrétné Porteriv model 5-ti konkurenc¢nich sil.

Porterav model 5-ti konkurenénich sil

Zakaznici (odbératelé)

Cilovou skupinou jsou rodiny s détmi, popf. ptatelé a znami, kteti ve svém okoli
déti maji. Celkovy pocet obyvatel pro Ceskou republiku ke dni 31.12.2015 ¢&ini 10 546
120.
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Graf 10: Zakladni vysledky s¢itani obyvatelstva
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2011

Z vyse uvedeného grafu €. 10 vyplyva, Ze ve StredoCeském kraji se nachdzi nejvi-

ce obyvatel - 1289 211, z toho 637 252 muzi a 651 959 Zen. V nasledujicim grafu

¢. 11 ,,Zakladni vysledky s¢itani obyvatelstva ve Stfedoceském kraji* mizeme vidét, ze

nejvetsi pocet obyvatel se nachazi v okrese Kladno, Praha — Vychod, Praha — Zapad.

Mésto Benesov a jeho blizké okoli ma 95 459 obyvatel, z toho 47 115 muzt a 48 344

zen.

Graf 11: Zakladni vysledky s¢itani obyvatelstva ve Stiedoceském kraji
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Zdroj: Cesky statisticky afad

Pocet obyvatel se v Ceské republice po desetiletém ristu zastavil. V priibéhu roku

2014 Cechii ubylo o 3,7 tisice. Svoji roli sehrava i ibytek rodin, které uvazuji o naroze-

ni ditéte. Podpora popula¢niho rustu je ze strany statu relativné slaba (pies mnohé poli-
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tick¢é proklamace), pofidit si dit¢ znamend pro rodi¢e znacnou financni zatéz.
V nasledujici tabulce ¢. 3 ,,Obyvatelstvo je mimo jiné uveden pocet zivé narozenych

déti za rok 2014 a za rok 2015 — rozdil mezi témito roky ¢ini 1 117 déti.

Tabulka 3: Obyvatelstvo

Ukazatel Pocet absolutné (1.-2. ¢tvrtleti)
Absolute numbers (1st-2nd quarter)
2014 2015 rozdil difference
2014 - 2015

Snatky 17 393 17 920 527
Rozvody 13747 13 632 -115
Zivé narozeni 52 461 53116 655

z toho mimo manzel- 23 439 24 556 1117
stvi )
Zemfeli 57 130 51 838 -5 292

z toho do 1 roku 127 135 8
Potraty celkem 19 034 18 755 -279

um¢la preruseni tého- | 11 600 11 396 -204
tenstvi
Ptistéhovali 13924 22 853 8929
Vystéhovali 14 661 14 904 243
Ptirozeny ptirlistek -4 669 1278 5947
Prirtstek st¢hovanim =737 7949 8 686
Celkovy prirtistek -5 406 9 227 14 633
Pocet obyvatel k 30. 6. 10510 10 521 10 927

719 646

Stfedni stav obyvatel- 10512 10518 6 359
stva 277 636

Zdroj: Cesky statisticky afad, 2015

Potencialni nové vstupujici firmy

Internacionalizace obchodniho podnikéni, kterd zapocala v druhé poloviné 20.
stoleti, zpasobila razantni zménu v obchodu. Maloobchodni sit’ v zemich se vyvijela
nejen organizacné, ale i prostorové. Po roce 1989 dochazelo k veliké transformaci ma-
loobchodu také v Ceské republice. Diky prevratu politického rezimu a naslednym zmg-
nam doslo ke znac¢né liberalizaci obchodu, vstupu novych soukromych subjekti do eko-
nomiky a rozvoji obchodnich fetézcl se zahranicnim vedenim. Rozmach obchodu je
nadale pomérné vyrazny, podnikatelé projevuji o danou oblast stale znacny z4jem. Roz-
hodujici ov§em zistava, jak dlouho se ta kterd firma udrzi na trhu. Na trh vstupuji stale

nové firmy, soucasné ale mnohé spolecnosti zanikaji, protoze zde funguje silné konku-

50



ren¢ni prostiedi. Konkurencni vyhoda spolecnosti Wolf détem tkvi v pratelské a rodinné
atmosféfe panujici mezi zaméstnanci, ve vztahu pracovniki podniku se zékazniky a

dodavateli, to v§e umocnéné kvalitou vyrobka a pfijatelnou cenou pro zakazniky.

Dodavatelé

Spole¢nost WOLF détem spolupracuje s dodavateli nejen v Ceské republice, ale i
se zahrani¢nimi dodavateli z prostoru vnitiniho trhu EU. Vybér dodavatelii zavisi pre-
devs§im na kvalité¢ produktt, na spolehlivosti poskytovanych sluzeb, na cenové dostup-
nosti. Svlij vliv mé 1 geografickd vzdalenost sidla dodavatele. Pii vybéru dodavatela
firma vychazi z dlouholeté zkuSenosti s ovéfenymi partnery, vyuziva vyhod vérnostnich
programt, zvyhodnénych cen. Velky duraz je ale stale kladen na produkci kojeneckého

textilu od spole¢nosti Krtek.

Zahranicni spolecnosti:

e Tega Baby
e Bobas

e lamaze

e Scamp

e Gate 4 Kids

Domaci dodavatelé:

o Jiti Krotky — Krtek
e WOLF

e KUGO

e Canpol Babies

e Baby Partner

e Caramero

e Nellys
Substituty

Substitut kojeneckého a détského textilu je témét nemozné definovat, V minulosti
se détské obleceni odliSovalo od obleceni pro dospélé pouze velikosti — stiithy 1 materia-
ly byly téméf totoZné. Velice zaleZelo 1 na socidlnim postaveni rodic¢i. V posledni dobé
jsme svédky ohromného rozvoje v této oblasti. I do segmentu détského textilu siln¢ za-
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sahuji modni trendy, pro déti jsou specidlné vytvafeny jemné, nealergické materidly...
O substitutech by se dalo hovofit naptiklad z pohledu kvality uzitych materialti — kvalit-

ni latky Ize nahradit latkami mén¢ kvalitnimi (a naopak).

Konkurenti v odvétvi

Mezi hlavni konkurenty spole¢nosti WOLF détem patii firma Lidovka. Prodejny
obou spolecnosti se nachazi vedle sebe, objekty dokonce vlastni jeden pronajimatel.
Lidovka se ptest€éhovala v tnoru 2013 z nedalekého trzisté. Prodejna Lidovka nabizi
velice podobny sortiment jako Wolf deétem. Majitelka Wolf détem se v minulosti
s vlastnikem pronajatého objektu dohodla, ze dalSi své prostory v blizkosti prodejny
Wolf nebude pronajimat nikomu, kdo by nabizel détské a kojenecké zbozi. Dohoda vsak
nebyla dodrzena. Lidovka ma velikou vyhodu — ma k dispozici rozlehly obchodni pro-
stor, kde je zbozi ptehledné vystaveno, zakaznik si ho mlze pohodlné prohlédnout.
Tato vyhoda mé 1 svd negativa — draz8i prondjem, vys$i ndklady na energie, potfeba
vétsiho poctu prodavacek. Jako dalsi velkou vyhodu prodejny Lidovka vnimam jeji vel-
kou vylohu. Ta je vidét uz z velké vzdalenosti, pokud je dobfe naaranzovana, dokaze
zakazniky zaujmout. Zékazniky dokdze ptitdhnout i rozmérny reklamni poutac, ktery je
umistén nad vchodem do provozovny. Myslim, Ze majitel dobie zvolil i ndzev pro svou
prodejnu — v zakaznicich evokuje piedstavu ,,lidovych® = levnych cen. I pies tyto vyho-
dy dokaze spole¢nost Wolf détem Lidovce konkurovat. Lidovka plisobi nesamostatné,
velmi Casto pouze kopiruje aktivity konkurentid (nejcastéji Wolf détem) — pouziva stejné

reklamni poutace, vystavuje obdobné zbozi, 14k4 na podobné akce.

Mezi dalsi konkurenty firmy Wolf détem jisté patii i spolecnosti Ok.shop a Bene-
tex. Jsou to obchody s obdobnym sortimentem jako ob¢ jiz zminéné prodejny, sidli
Vv jejich blizkosti. V téchto obchodech je nabizeno levné zbozi, které ma velice nizkou
kvalitu. Prodej je zde zaméfen na damsky a pansky textil, obuv, kabelky a rlizné dalsi

doplnky, détsky textil je pouze doplitkovou formou prodeje.

Dalsi konkuren¢ni prodejna se jmenuje U Marusky, sidli v obchodnim domé
Hvézda. Spole¢nost ma v obchodnim domé dvé prodejni mista — jedno je zaméfeno
pfedevSim na kojence a batolata, druhé na star$i déti (az do 15 let). Obchody nabizeji i

nékteré vlastni vyrobky — ty jsou sice kvalitni, ale drazsi a ne pfilis moderni.
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Obchod Bambi sidli ve stejné ulici jako Wolf detem. Je zamétfen na prodej znac-
kového kojeneckého a détského textilu. V této prodejné lze zakoupit nékteré produkty
od stejnych dodavatelt jako u spoleénosti Wolf detem - Canpol Babies, Lamaze. Podle
nejnovejSich informaci je prodejna v likvidaci, vyprodava naskladnéné zbozi a hleda
zajemce o prondjem. Zatim neni znamo, zda dal$i najemce bude pokracovat v prodeji

détského a kojeneckého zbozi, nebo se zaméfi na jiné odvétvi.

Konkurenci v prodeji détského a kojeneckého zbozi jsou také second handy a out-
lety. Second hand je obchod s pouzitym oble¢enim, své zakazniky si ziskava diky velmi
nizké cené. Toto odvétvi zazilo obrovsky rozmach po roce 1989 a na vrcholu se vysky-
tovalo v letech 2005 — 2006. Pak se nahle snizily poéty zakaznikl az o tfetinu. Tuto
situaci popisuje internetovy portal novinky.cz, kde je uvedeno, Ze zakaznici second
Hmotnost dovezenych obnosenych odévil a textilu do CR se v roce 2014 snizila mezi-
ro¢n¢ o zhruba deset procent na 5 624 tun. Outlet je specificky zptisob prodeje oblecent,
ktery zékaznikiim umoziuje uSetfit 30 — 80 % oproti béZnym cenam. Nejedna se vSak o
kazové zbozi, zbozi bez zaruky Ci se snizenou jakosti nebo o obnosené obleceni. Tyto
obchody nabizeji nové, nenosené a kvalitni obleCeni z minulych kolekcei ¢i z piebytkt

obchodd, proto jsou velmi oblibené.

Mezi dalsi, méné vyznamné konkurenty spolecnosti Wolf détem patii dalsi obcho-
dy, kde kojenecky a détsky textil tvoti pouze dopliikkovy sortiment, hlavni ¢innost je
zaméien na jiné odveétvi.

Shrnuti:

Z ptedchozi analyzy je patrné, ze v blizkém okoli spolecnosti WOLF détem se na-
chazi nékolik konkurené¢nich firem. Hlavni konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti Wolf détem
je pratelské a rodinna atmosféra, profesionalni jednani zaméstnancti spolecnosti, kvalita
a cena prodavanych vyrobkl. Dalsi - velmi vyznamnou vyhodu - ptedstavuje i1 prodej
kojeneckého sortimentu znacky Krotky — Krtek. Jedna o ¢eskou vyrobu vysoké kvality.
Pouze mala ¢ast vySe jmenovanych konkurenénich prodejen v BeneSové nabizi vyrob-
ky od ceskych firem Je tieba stile nachdzet nové moznosti, sledovat konkurenci, jit

s modernimi trendy a vychézet vstiic poZzadavklim a ptanim ze strany zédkaznik.
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Aby spolecnost prospivala, je nutné neustale sledovat spolecenské trendy, situaci
na trhu. Obchod s détskym a kojeneckym zbozim napfiklad siln¢ ovliviiuji marketingo-
vé kampané spojené s produkci détskych animovanych filmi, televiznich serialti ¢i po-
¢itaCovych her. Roste pak poptavka po konkrétnich vyrobcich, zékaznici pozaduji kon-
krétni znacky. Dilezité je i vyhledavani novych dodavatell, ktefi mohou nabidnout
néco mimotadného ¢i cenoveé zajimavého, porovnavani cenovych a dodacich podminek
novych a stavajicich dodavatelii, budovani pozice, ktera zajisti spoleCnosti Wolf détem

¢erpani zvyhodnénych podminek za vérnost.

Konkurencni prostedi v prodeji détského a kojeneckého zbozi v BeneSové je po-
mérné silné. Jestlize v ném chce firma Wolf detem uspét, zvysit pocet zakaznikl a zajis-
tit si jejich vérnost, doporucovala bych, aby byl obchod vice zviditelnén, aby byly vice
vyuzivany v€rnostni programy, soutéze, slevové akce a aby byl k ptilakani zakaznika

vyuZit potencial malého prostoru pied obchodem.
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5 Podklad pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi

5.1 Marketingovy vyzkum — dotaznikové Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit soucasny stav spole¢nosti Wolf
detem, odhalit nazory zakazniki na sortiment a prostiedi, vypracovat segmentaci a ana-

lyzu cilového zékaznika.
Metodické principy

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem zjisténi stavu spole¢nosti WOLF
détem a aktualnich podminek podnikani v oblasti prodeje détského a kojeneckého texti-
lu ve mésté Benesov. Tento dotaznik byl urcen zakaznikiim spolecnosti WOLF détem.
Dotazovani zakaznikd probihalo pouze metodou pisemnych dotaznikl a vybér zakazni-
ki probihal metodou ndhodného vybéru. Dotaznik se sklddal z 2 otevienych, 4 po-
lozavienych a 7 uzavienych otazek. Dotazovani zdkazniki probihalo v obdobi konec

fijna 2015 — zacatek prosince 2015 a bylo vyplnéno 191 dotaznikt.
Sledovana témata
Otazky v dotaznicich pokryvaly pfedevs§im oblasti spokojenosti zakazniku:

e Chovani a zvyklosti zakaznika (motiv nakupu, hlavni cile nakupu, znalost

znacky Krtek — Krotky)

e Hodnoceni poskytovanych sluzeb (naméty na zkvalitnéni a doplitkové sluz-
by).

e Identifika¢ni udaje (bydlisté, sociodemografické a ekonomické charakteristi-

ky, frekvence navstévnosti obchodu).

Cilem tohoto dotazniku bylo odhalit zjiSténi, na jakou specifickou skupinu zakaz-
nikt se nejvice prodej zaméfuje, divod nakupu obleeni v této prodejné, jaké faktory
jsou dulezité pro zakazniky pii vybéru prodejny, co vnimaji zakaznici jako slabou
strankou spolecnosti WOLF détem, zda by zékaznici uvitali zmény nabizeného sorti-

mentu ¢i poskytovanych sluzeb.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Otazka ¢. 1: Jaké faktory jsou pro Vas duleZzité pii vybéru prodejny?

Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 1
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M Siroka nabidka sortimentu
H lokalita
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M profesinalita zaméstnancti

M pckné obleceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 12 je patrné, ze prvnim, nejdulezitéjsim faktorem pii vybéru prodejny je
cena (37%, 71 respondenttl). Dalsim dulezitym faktorem, ktery je vyznamny pro zékaz-
niky je vysoka kvalita vyrobkl (27 %, 51 respondenttl), Sirokd nabidka sortimentu
(15%, 29 respondentli), profesionalita zaméstnanct (12%, 23 respondenttr), lokalita
(7%, 13 respondentil).
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Otazka ¢. 2: Jakym zpusobem jste se dozvédél/a o nasi prodejné s détskym a koje-

neckym textilem?

Graf 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Hreklama

H na doporuceni pratel,
znamych

i nahodny kolemjdouci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni ma odpoveéd’ doporuceni pratel, znamych (58 %, 111 respon-
dentlr). Dalsi hojné se vyskytujici odpovéd’ byla ndhodny kolemjdouci (29%, 55 re-
spondentti). V odpovédi jiné je zahrnut fakt, Ze na tuto otazku neodpovédélo 24 respon-

dentt, 13%.
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Otazka ¢. 3: Jak ¢asto nakupujete produkty v nasem obchodé?

Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu €. 14 je vidét, ze nejcastéjsi byly odpovédi — jednou za
ctvrt roku (25%, 43 respondentil), nakupoval jsem zde poprvé (25%, 42 respondentil).
Nasledujici vyrovnané odpovédi jsou jednou za pul roku (19%, 33 respondentil), jednou

za mesic (19%, 32 respondenti).

58



Otazka €. 4: Z jakého ditvodu nakupujete obleceni v naSem obchodé?

Graf 15: Vyhodnoceni otazky ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zékazniky je - dle dotaznikového Setfeni - divod k nakupu ve spolecnosti
WOLF détem: Ceské vyrobky (24%, 46 respondentll), dale nasleduje nizka cena (20%,
38 respondentll), vysoka kvalita vyrobkl a pratelska rodinnd atmosféra (18%, 34 re-
spondenttl), Siroka nabidka sortimentu (17%, 32 respondent). V této otazce zakaznici
rozsifili odpovédi 1 o dal$i dlivody nakupu u spole€nosti WOLF deétem — velka spokoje-

nost (2%, 4 respondenti) a pomér cena kvalita (1%, 3 respondenti).
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Otazka €. 5: Jak hodnotite cenu vyrobki ve vztahu k ostatnim konkurentim?

Graf 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

cena je na stejné trovni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 16 si miizeme povSimnout, Ze odpovédi byly skoro vyrovnané, ale pieci

jen odpoveéd’ ,,cena je piizniveéjsi nez u konkurence™ se vyskytovala Castéji.
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Otazka ¢. 6: Jak hodnotite kvalitu vyrobki ve vztahu k nejlepSimu konkurentovi?

Graf 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 17 je patrné, Ze zakaznici uvedli, ze kvalita vyrobki je na stejné urovni

jako u konkurence.

Jedna se predevsim o produkty firem WOLF a KUGO. Tyto vyrobky jsou pro vét-
Sinu zakaznikll snadno dostupné nejen v internetovych e-shopech, ale i v kamennych
prodejnach. Zde je kvalita vyrobki naprosto identicka, nebot’ je pro tyto znacky v Ceské

republice pouze par obchodnich zéstupcti.
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Otazka €. 7: Co vnimate jako slabou strankou spole¢nosti WOLF détem?

Graf 18: Vyhodnoceni otazky &. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovedi na otazku €. 7 byly pro spolecnost Wolf detem klicové. Z pohledu za-
kaznika jsou zde vypsany hlavni nedostatky a slabiny spolecnosti. Nejcastejsi odpoveéd
byla nedostate¢na propagace spolecnosti (33%, 64 respondentil) a nedostatek slevovych
akci ¢i vérnostnich programu (28%, 53 respondenti). Dale se jednalo o odpovédi - lo-
kalita obchodu (16%, 30 respondentil), Sife a hloubka sortimentu (15%, 28 responden-

tl). V odpovédi jiné byl uveden maly prostor (6%, 11 respondentit).

Jak je uvedeno vyse, 30 respondentd oznacilo za slabou stranku lokalizaci obcho-
du, i kdyZ se nachazi na hlavni tfidé v centru BeneSova. Pfi osobnich rozhovorech se
zakazniky jsme zjistili, Ze zvolili tuto odpovéd’, protoze v tésném sousedstvi

s obchodem Wolf détem se nachazi obchod Lidovka s identickym sortimentem.
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Otazka ¢. 8: Uvital/a byste zménu poskytovanych sluZeb spolecnosti WOLF dé-

tem?

Graf 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V otédzce ¢. 8 miiZzeme vidét, Ze vice jak polovina zakaznikl by uvitala zménu po-

skytovanych sluzeb ve spolecnosti WOLF detem.
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Otazka ¢. 9: Pokud jste v predchozi otazce ¢. 8 uvedl/a ano, napiste prosim, co bys-

te nejvice uvital/a?

Graf 20: Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na otazku ¢. 9 byly ptinosné pro spolecnost WOLF détem piedevsim
VvV tom, ze pojmenovaly konkrétni oblasti, ve kterych zékaznici spatiuji nedostatky, a
navrhy na zmény, které zlepsi zédkaznicky komfort. Nejcastéji zmiflovanym nedostat-
kem bylo konstatovani, ze zdkaznici nedostali poZadovany produkt. Pfi¢iny tohoto stavu
— produkt byl vyprodéan, vyrobek nebyl v poZzadované velikosti, zpoZzdéna distribuce od
dodavatele. Dalsi odpovédi zachytily to, co zakazniktim nejvice schazi - moznost plathy
kartou, nabidka vétSich velikosti (az pro déti do 15 let), vice sortimentu v oblasti jeanst,

obuvi a hracek, vetsi prodejni prostor.
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Otazka €. 10: Jakého jste pohlavi

Graf 21: Vyhodnoceni otazky ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 21 jasné vyplyva, ze vice nakupt ve spole¢nosti WOLF détem provadi

zeny.
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Otazka ¢. 11: Kolik Vam je let?

Graf 22: Odpovéd’ na otazku ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu €. 22 vyplyva, Ze nejvice nakupuji Zeny/muzi ve véku 56 — 65 let
(34%, 65 respondentt), nasleduji skupiny Zen/muzt ve véku 26 — 35 let (23%, 44 re-
spondentl), 36 — 45 let (18%, 34 respondenti1), nad 66 let (13%, 25 respondentl), 46 —
55 let (9%, 17 respondentli), nejméné zastoupena veékova skupina byla 18 — 25 let (3%,
6 respondenttl).
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Otazka & 12: Jaky je VA4S status?

Graf 23: Vyhodnoceni otazky ¢. 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 19 miZeme zaznamenat, ze nejvice respondentl je v kategorii status -
zaméstnanec (40%, 77 respondentil), dichod (starobni, invalidni) — (26%, 49 respon-
dentll), matefska dovolena (15%, 29 respondentll), rodi¢ovskd dovolend (11%, 21 re-
spondenttl), kategorie OSVC, student a nezaméstnany dosahly stejného poétu (3%, 5

respondenttl).
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Otazka €. 13 Z jakého mésta pochazite?

Graf 24: Vyhodnoceni otazky ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 24 je vypsano pouze 9 mést, ktera byla jmenovana vice respondenty.
Nejvice respondentli pochdzi z mésta BeneSov (44%, 74 respondentl), Praha (15%, 26
respondentti), Vlasim (10%, 16 respondenttl), Tynec nad Sazavou (7%, 11 responden-
tl), Neveklov a Votice obdrzely stejny pocet odpoveédi (6%, 10 respondentlt), Sazava
(5%, 9 respondentli), Bukovany (5%, 8 respondentli), Netvotice (2%, 4 respondenti).

Dalsi mésta byla zastoupena pouze jedenkrat, dvakrat, maximalné tfikrat.

e Bystiice — 3 e Sedl¢any -1

e Slovensko -3 e Ricanyu Prahy — 1
e PySely—-2 e Rekovice —1

e Ji¢in—-2 e Pacov1

e MarSovice — 2 o Tébor-1

e Lounovice — 2 e Olbramovice — 1

e Beroun-2 e Ceréany-1

e MiroSovice — 1
e Chréast nad Sdzavou -1
e Chrastany — 1
e Chlistov -1
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Profil zakaznika

Sestaveni profilu zdkaznika spolecnosti WOLF détem je provedeno na zéakladé
udajii z dotaznikového Setteni a kvalitativniho vyzkumu. Dotazovani zdkaznikl probi-

halo v obdobi konec fijna 2015 — zaéatek prosince 2015 a bylo vyplnéno 191 dotaznika.

Graf 25: Profil zakaznika
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 25 jsou shrnuté odpovédi respondenttl, z kterych je nasledné provedena
profilace zakaznika (podle demografickych, geografickych, socioekonomickych a beha-
viordlné segmentacnich kritérii). Jsou zde zastoupeny odpovédi na otdzky podle procen-
tualniho podilu ziskanych odpovédi, dle rozsahu jejich Cetnosti od nejvice po nejméné

Casté odpovedi.

Typickym zékaznikem spoleénosti WOLF détem je 7ena z Ceské republiky, jez
pijizdi z mésta BeneSov ¢&i z dalSich vyznamnych mést - Praha, Vlagim. Zena je ve vé-
ku 56 — 65 let, nebo ve vékové kategorii 26 — 35 let. Tomuto stavu odpovida i status
zeny, ktera pobira starobni ¢i invalidni dichod nebo je zaméstnancem, nebo ona sama

se nachazi na matefské ¢i rodiCovské dovolené.
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Shrnuti zavéra z dotaznikového Setreni

Vysledky dotaznikového Setfeni ukdzaly, ze spolecnost Wolf détem by méla nada-
le podporovat politiku cen piijatelnych pro zakazniky. Ukazalo se, ze je to rozhodujici
faktor pfi vybéru prodejny. Dalsi zjisténi se tyka kvality prodavanych vyrobka. Pokud
je vyvazen pomér kvalita — cena, zdkaznik dava prednost produktu, ktery je kvalitné&jsi, i
kdyz o néco drazsi nez vyrobky podobné, mén¢ kvalitni. Dilezita je i $ife nabizeného
sortimentu. Ta by méla odpovidat pozadavkiim zakaznikl (v soucasné dobé naptiklad
postradaji textilni vyrobky pro starsi déti). Otazka rozSifeni sortimentu je izce spjata
s naroky na velikost prodejni plochy a skladovacich prostor. Pokud by se podafilo roz-
Sifit, zvétsit misto pro prodej a skladovani, znamenalo by to i leps$i manipulaci se zbo-
zim, piehledngjsi uspotadani produktl v regalech,... - Respondenti vyjadfili spokoje-
nost s profesionalitou zaméstnancd, s jejich vstiicnym ptistupem ke klientim. Tento

znak — pro firmu Wolf détem charakteristicky — by mél byt zachovan. Podporovan, roz-

vijen.

Vice nez polovina respondentli odpovédéla, ze se o prodejné¢ dozvédela od pratel,
znamych. Tento udaj by spolecnost Wolf détem méla vyuzit k rozsiteni svych aktivit
Vv propagaci prodejny. Novi zdkaznici by mohli informace o prodejné ziskat z propagac-
nich letakd, plakatd. Propagaéni materidly by bylo vhodné situovat do mist, kde se kon-
centruji potenciadlni zdkaznici — do matetskych a zakladnich Skol, do blizkosti détskych
hiist. Vhodné by bylo vyuzit 1 moZnosti inzerce v mistnim tisku. K udrZeni stavajicich
zakaznikt by pak pomohly vérnostni programy, soutéze. Znac¢na ¢ast respondentl uved-
la, Ze si prodejnu vybrala nahodné, kdyZ §li okolo. Z toho vyplyva nutnost neustéle
upoutdvat pozornost kolemjdoucich lidi — Castou vyménou obleCeni na figurinach,

vhodnym aranzma vystavovaného zboZi, upoutavkami na slevoveé akce.

Spolec¢nost WOLF détem jesté nikdy nevyuzila moznost vé€rnostnich programti pro
své zakazniky. Jak je patrné z odpovédi respondentti, tuto ptilezitost zdkaznici postrada-
ji. Proto byl navrZen vérnostni poukaz, ktery se nachdzi v ptiloze €. 2. Jedna se o pou-
kaz, ktery zarucuje pro stalé zdkazniky odménu ve formé sniZzené ceny dalSiho nakupu.
Zakaznici by za nékup v hodnoté kazdych 500,- K¢ obdrzeli firemni razitko. Po shro-
mazdeéni prvnich péti razitek by mél zdkaznik narok na 5% slevu pii dal§im ndkupu. Po

sebrani dalSich péti razitek by sleva na dalsi nakup ¢inila jiz 10 %.

70



Spole¢nost WOLF détem do této chvile nedisponovala zadnym logem. Logo je
velmi dilezité pro identifikaci i pro zviditelnéni prodejny. V ptiloze €. 3 je uveden na-
vrh loga pro spole¢nost WOLF' detem. Spolecnost WOLF détem by mohla své logo
umistit na viditelné misto, které se nachazi nad provozovnou — mist je urcité vice — pro-

pagacni materidly, hlavickovy papir na Gifedni korespondenci, webové stranky, inzerce.

Pro prodejnu Wolf détem je dulezité 1 potizeni platebniho terminalu.
V soucasnosti stale vétsi pocet zakaznikli preferuje platbu kartou pred platbou
Vv hotovosti. I kdyz se v blizkém okoli obchodu nachazi vice jak 2 bankomaty, zakaznici

si mohou nékup rozmyslet a uz se pro zbozi, které si nechali piipravit, nemuseji vratit.
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5.3 SWOT analyza

Jedna se o metodu pouzivanou ke zhodnoceni situace podniku z vnitiniho i vnéj-
Stho prosttedi. Pro piehlednéjsi zpracovani je analyza rozdélena do 4 zakladnich oblasti.
Na jedné strané jsou silné a slabé stranky podniku vyplyvajici z vnitiniho prostfedi a na
druhé stran¢ hrozby a pftilezitosti, které podnik pro efektivni marketingovou ¢innost

musi znat a posléze podle nich ptizplsobit své budouci aktivity.

Tabulka 4: SWOT analyza spole¢nosti WOLF détem

Silné stranky Slabé stranky
e Geografické poloha e Webova prezentace
e Dopravni dostupnost e Maly obchodni prostor
e Rodinna pratelska atmosféra e Nedostatecna propagace
e Tradice navazujici na piedchozi e Nizky podil zahrani¢nich klientt
firmu
e Motivace pro zaméstnance e Nejasny vyvoj v budoucnosti
e Kvalita vyrobkl, pfiznivy pomér e Mala diferenciace produktu
cena - kvalita
PrilezZitosti OhroZeni
e Rust poctu potencialnich klientl e ZvySovani cen materidlu
e Rozsifeni o novou pobocku e Legislativni zmény ¢i danova poli-
tika
e V¢tsi obchodni prostor e Vysokd konkurence
e Sledovani a vyuZivani trendd a e Rychle se ménici pozadavky za-
novinek kaznikt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé faktory SWOT analyzy spole¢nosti WOLF détem byly nasledovné

ohodnoceny podle vyznamnosti pomoci parového srovnavani, jeZ spo¢iva v porovnani

vvvvvv
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ceni byla vybrana metoda Fullerova trojihelniku. Celkové vyobrazeny Fullertiv troju-
helnik se nachézi v ptiloze €. 7. Pro prezentaci vysledkl této matice byla sestavena Ta-
bulka ¢. 4, kterd podava informace o veSkerych faktorech SWOT analyzy. Tabulka
¢. 14, ktera je uvedena Vv priloze €. 6 vyjadiuje Cetnosti vybéru v relativni ¢etnosti, paro-
vé srovnani a celkovy podil. Ze souctu relativnich Cetnosti silnych a slabych stranek,
pftilezitosti a ohrozeni vyplyva, které z téchto zminénych dvojic maji rozhodujici vliv na

spolecnost.

Tabulka 5: Vysledna SWOT matice spole¢nosti WOLF détem

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Prilezitosti Pfistup SO Pfistup WO
(©)
th‘_(l)_genl Pristup ST Ptistup WT

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku tabulky €. 15 uvedené v priloze €. 6 je sestavena vysledna SWOT ma-
tice pro spole¢nost WOLF détem. Ta je vyobrazena v tabulce €. 5, ze které je patrné, ze
vysledna nejvhodnéjsi strategie pro tuto firmu Wolf détem je ST — ptistup, tedy strategie
konfrontace. Strategie konfrontace znamend, Ze podnik vyuZije svych silnych stranek

pro omezeni ¢i eliminaci hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi.

Mezi nejvyznamnéjsi silné stranky spolec¢nosti Wolf détem patii kvalita vyrobkd,
vyhodna geograficka poloha a motivace zaméstnanct. Pro spolecnost WOLF détem jsou
naopak hrozbou ménici se pozadavky ze strany zakaznikti a zména legislativnich pod-

minek ¢i danové politiky.
Navrh strategie

Jak jiz bylo vySe uvedeno — idedlni strategii pro podnik je ST = KONFRONTA-
CE, ktera definuje postup do budoucna tak, aby podnik dokazal spravné vyuzit své silné

stranky pro odvraceni ohroZeni, které na firmu mtZe pisobit.
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Spolecnost WOLF détem by méla stale klast diiraz na produkty ceské vyroby.
Osvédeily se predeviim produkty spoleénosti KRTEK — KROTKY pro zakazniky jsou
naptiklad velice atraktivni kojenecké balicky zkompletované z vyrobka této firmy.
V budoucnu by bylo vhodné najit i jiné ¢eské firmy, které budou mit kvalitni vyrobky
za piijatelné ceny. V BeneSové a okoli by tento zdmér mohl zajistit jedinecnost prodeje,
nebot’ zde neni zadny podnik zaméteny pouze na Ceské produkty pro kojence. Pokud by
spolecnost WOLF détem uvazovala nad novymi prostory, doporucila bych prohloubit
sortiment o vétsi velikosti obleCeni a modu pro déti do 15 let. Tento sortiment je

v Benesové a okoli obtizn¢ dostupny.

Je dulezité, aby pokraCovala prace v oblasti podpory motivace a zvySovani profe-
sionality zaméstnancl. Vysledky této cCinnosti se odrazi na vstiicném ptistupu
k zakaznikiim, na vytvofeni pfijemného prostiedi, kde je zaroven zaru¢ena vysoka od-
bornost. To v§e ma nezastupitelnou roli i v budoucim fungovani spolec¢nosti. Osvédcilo

se pravidelné, pfimé jednani se zaméstnanci, snaha o vlidné pracovni prostredi.

Jako velice slabou stranku spole¢nosti vnimam nedostatecnou propagaci. Aby by-
la spolecnost Gspésnéd a konkurenceschopna, musi byt vidét, musi komunikovat se za-
kazniky, musi dat védet, co nabizi, jaké zajimavé akce chystad. Bylo by vhodné pouzit
jak reklamu psanou (letaky, plakaty, logo, www stranky, inzerce v tisku,...), tak i mlu-
venou - radio. Doposud se spole¢nost zviditeliovanim pfili§ nezabyvala, spiSe spoléhala
na to, ze spokojeni zékaznici prodejnu doporuci svym ptatelim, ptibuznym. D4 se
predpokladat, Ze zlepSeni propagace by piineslo vétsi pocet zakaznikii. Plakaty by bylo
vhodné situovat do mist, kde se koncentruji potencialni zédkaznici — do matetskych a
zakladnich Skol, do blizkosti détskych hiist, vetejnych bazént, ¢ekaren u ordinaci dét-
skych 1€kaii apod. Vhodné by bylo i vyuziti kuponi na drobné slevy nebo letakd, které
zékazniky seznami s nabizenym sortimentem. Zde by bylo uelné zapojit 1 pfimou ko-
munikaci s potencialnim zékaznikem — rozdavat slevové kupony ¢i letaky v blizkém
okoli obchodu a osobné zvat k navstéve prodejny. Spolecnost WOLF' détem by se méla
zamg¢fit 1 na webovou prezentaci. Slouzila by ke zvefejnéni informaci o firmé, poskyto-
vala by udaje o sortimentu, jednotlivych vyrobcich (material, velikosti, barvy) a sluz-
bach. Zakaznik by mél i moznost s firmou komunikovat - klast otazky, ptipadné vzna-
Set pfipominky. Na www strankdch by mohlo dojit i k propojeni spolecnosti

s dodavatelskymi firmami — podpofil by se tak jejich brand building a naopak, na jejich
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webovych strankdch by byla spolec¢nost Wolf detem uvadéna jako ovérené prodejni

misto.

Mnozi zakaznici jsou v sou¢asné dobé zvykli nakupovat pohodlné z domova pro-
sttednictvim e-shopu. (Pro prodejce ma tento zptsob prodeje vyhody i nevyhody. Pokud
by firma uvazovala o zfizeni e-shopu, vyzadovalo by to dalsi finan¢ni analyzu, rozsifeni
skladovacich prostor, zaméstnani dalSich lidi — pfijimani zakazek, baleni a distribu-
ce,...) Mén¢ nakladnou alternativu by pfedstavovala moznost vyuziti socidlnich siti
Facebook, Instagram. Tato forma komunikace je ve své zakladni podobé bezplatna, ne-
stoji tedy zadné dodate¢né naklady - pouze ¢as pro vkladani fotografii s novym zbozim.
Spolecnost by mohla sdilet soutéze pro klienty napft. ,,Vyfot” své miminko nebo dité
Vv obleceni zakoupeném ve firmé¢ WOLF détem a soutéZ s ndmi o hodnotné ceny!* Za-
kaznici by tuto informaci sdileli na své ,,zdi* a zakaznikli ve skupiné by ptibyvalo. Dalsi

— ale jiz placend — je propagace na internetu formou sponzorovanych bannert ¢i reklam.

Nesmime zapominat ani na pfimou komunikaci se zakaznikem. Ve spolecnosti je
nastolena pratelska atmosféra, kterd je zdkazniky velice pozitivné vnimana. Pro zdkaz-
nicky segment, ktery nejcastéji nakupuje kojenecky a détsky textil — tedy maminky na
matetské ¢i rodiCovské dovolené a diichodci — je velice dilezita komunikace. Lidé si do
obchodu obcas zajdou ,,vypovidat se* ze svych starosti ¢i problémil a u toho realizuji
nakupy. Proto je tak dileZité zaméstnavat empatické, trp€livé a pratelské zaméstnance.
Pravé diky vstficnému chovéni a jedndni ze strany zaméstnancli bude stile dochazet

k rozsifovani ustni reklamy — doporuceni jinym ptatelim, rodindm a znamym.

Mezi hrozby pro spole¢nost WOLF détem Vv prvé fad¢ patii vysoka konkurence.
V blizkém okoli firmy (do 1 000 m) - se nachazi 8 obchodil se stejnym ¢i obdobnym
sortimentem. Polovina téchto obchodl disponuje rozmérnou vylohou, velkymi vstup-
nimi dveifmi a pfedev§im velkou rozlohou obchodniho prostoru. Této hrozbé by spolec-
nost Wolf détem mohla Celit svou vyhodnou geografickou polohu, nebot” se obchod na-
chazi pfimo v srdci hlavni tfidy. Potencialni zdkazniky je ovSem nutno zaujmout.
K tomu Ize vyuzit prostor pted prodejnou k vystaveni napadité obleCenych figurin, vy-
nalézaveé naaranzovaného zbozi, které je nabizeno ve sleve, k neotfelému nabizeni novi-
nek. U teéchto ,,venkovnich produkti® by bylo vhodné uvadét velikosti, ceny nebo vy-
robni firmu. Za zvaZeni by stala 1 pfileZitost sezndmit kolemjdouci s nabizenym

sortimentem na reklamni tabuli pfed obchodem. Avsak jednalo by se o navyseni doda-
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teCnych néakladt, nebot’ mésto BeneSov vybird poplatky za reklamni poutace na ulici.
Jednalo by se o ¢astku 5 000 K¢ za rok. Je zadouci, aby Wolf détem byl v zakaznickém
povédomi stale zapsan jako obchod, ktery poskytuje kvalitni zbozi za pftijatelné ceny a

nabizi i Ceské vyrobky z kvalitnich materialt.

Politické podminky a legislativa jsou faktory, které¢ podnikatel musi piijmout a
musi se jich ze zdkona drzet. Patfi sem nejen normy na kvalitu vyrobkd, ale i pracovné-
pravni vztahy (smlouvy se zaméstnanci, bezpecnost prace, ...), tcetnictvi, danova evi-
dence, hygienické normy, atd. Podnikatel musi spolupracovat i s kontrolnimi organy -
Ceskou obchodni inspekci, Krajskou hygienickou stanici, Inspektoratem bezpe¢nosti
prace. Velmi dilezité je sledovat zmény zakont, nové piijaté vyhlasky a smérnice. Je
nutné sledovat a orientovat se i ve zménach a tGpravach tykajicich se matetské a rodi-
covské dovolené. Toto vSe totiz ovliviiuje ndkupni chovani zakaznikt. Pokud zékaznici
nebudou mit dostatek financnich prostfedkii na ndkup kvalitnich produktt, budou je
nahrazovat méné kvalitnimi produkty druhé jakosti ¢i vyrobky pofizenymi v second
handu. Toto ohrozeni by se dalo omezit zavedenim vyprodeji nebo nabidkou vyhod-

nych balickd, aby zdkaznici vnimali, Ze se jim prodejce snazi vyjit vstfic.

S ekonomickym postavenim obyvatelstva a soucasnou situaci ve spolecnosti sou-
visi i1 dal$i velky problém. Lidé jsou v této hektické a stresujici dobé zaméfeni na kari-
érni rist, finan¢ni nezavislost a zvysujici se Zivotni Groven. To povede k tomu, zZe mladi

lidé pfestanou planovat rodi¢ovstvi, bude se rodit méné deéti.

Dalsi hrozbou, se kterou se musi spole¢nost WOLF' détem vyrovnat, jsou zvySujici
se ceny materialu ¢i devizové intervence. To miize znamenat navySeni cen vyrobkd,
které pak v zdkaznikovi miZe vyvolat odpor ¢i stagnaci. Zde je dilezité vysvétlit za-
kaznikim, pro¢ se produkt zdrazil, jaka je situace v ramci ekonomiky Ceské republi-
ky,... a podat tak padné a presné argumenty. Spolecnost WOLF détem se nemuZe spolé-
hat pouze na jednoho dodavatele vyrobkii, nebot’ pii krachu této spolecnosti by se
mohla firma WOLF détem dostat do existen¢nich problémut — proto by spole¢nost méla
roz$ifit zakladnu dodavatelll nejen o tuzemské, ale 1 o zahrani¢ni dodavatele. Stale je
vSak nutné mit na paméti kvalitu, pfijatelnou cenu a v piipad¢ zahrani¢nich dodavatelt i

dodaci lhity a néklady spojené s dopravou do Ceské republiky.
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Shrnuti - moZnosti zvySeni prosperity podniku v budoucnosti:

e udrzovat kvalitu nabizeného sortimentu,

e rozSifovat motivaci a stimulaci zaméstnanct,

e zvysit vyuziti komunikacnich prostiedkd propagace,
e zvétsit obchodni prostory, prohloubit sortiment,

e vytvofeni webové stranky a vyuziti socialnich siti.
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Marketingova komunikace

Jak jiz né¢kolikrat v této diplomové praci zaznélo, spolecnost WOLF détem nevyu-
zivala zadny z nastrojii komunika¢niho mixu. Spole¢nost predevsim spoléhala na ustni
doporuceni od svych spokojenych zakaznikli dalSim potencialnim zakaznikim. Bylo by
tedy vhodné zakomponovat do ¢innosti nastroje marketingové komunikace pro zvyseni

poctu potencidlnich zékazniki.

1. Podpora prodeje — zvysit prodej, stimulovat nakupni proces, zvyraznéni

novinek, odmény vérnym zakaznikim.

Vyhody: Vliv na jednani a chovani zakaznika, doporucila bych v zakaznikovi vyvolat
pfijemny pocit, Ze je pro nas jedineény a vyjimeény, coz mize zintenzivnit zpétné reak-

ce vV opétovném nakupovani.

Nevyhody: Citlivost zdkaznikii na cenu, pfi zdraZeni produktu zdkaznici ihned reaguji,
proto je dllezité brat na tuto citlivost velky zietel. Podpora prodeje je spise kratkodobou

zalezitosti — proto je potieba stale zlepSovat sluzby poskytované klienttim.
2. Média - rozhlas

Vyhody: Pro firmu by vyuziti tohoto média znamenalo relativné nizké néklady (v po-
rovnani s televizi). Velkou vyhodou je zajisté 1 osloveni znaéného poctu potencidlnich

klientd nardz — at’ uz v aut¢, doma nebo v praci, kde lidé poslouchaji radiové ptijimace.

Nevyhoda: Vyznamnou nevyhodou je, Ze zde pracuje pouze sluchové vnimani a velmi
nizka zapamatovatelnost — zde by bylo vhodné pouzit ,,singles” — ur¢itou zapamatova-

telnou znélku, kterou by si zakaznici ithned zapamatovali.

3. Online komunikace — vyuziti internetu jako komunikaéniho kanalu ve

formé¢ emailu nebo obchodnim kanalu ve formé e-shopu.
Vyhody: Zviditelnéni spolecnosti WOLF détem a ukazka nabidky sortimentu.
Nevyhody: Neosobni forma komunikace, ¢asovy fond pro pofizeni a vloZeni fotografii.

e socialni sit€¢ — vyuzit tyto sit€ na tvorbu zdkaznického klubu, ktery by ptinasel

vyhody zakaznikiim — napft. ,,Vyfot své miminko nebo dité v obleceni zakoupe-
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ném ve firm¢é WOLF détem a soutéz s nami o hodnotné ceny!* Zéakaznici by tu-
to informaci sdileli na své ,,zdi* a zdkaznikl ve skuping€ by pfibyvalo.

e webové stranky — e-shopy,

e emaily — rozesilat novinky

e soutéze pro zakazniky

Jak jiz vySe bylo zminéno, je az neuveftitelné, ze firma WOLF détem neméla ce-
lych 5 let zadné logo. Teprve se vznikem této diplomové prace majitelka spolecnosti
souhlasila s jeho vytvofenim. Pii tvorbé loga bylo osloveno nékolik spole¢nosti, z nich
pak byla vybrana ta, ktera nejlépe splitovala zadané pozadavky (graficky navrh, vybér

pisma a obrdzku, jemné tony barev). Konecnou verzi loga je mozno vidét v ptiloze €. 3.

Zakladatelsky rozpocet a majetek podniku
5.4 Naklady spojené se zac¢atkem podnikani

e naklady na vydani Zivnostenského opravnéni — poplatek 1 000 K¢,

e vypis z rejstiiki trestl — poplatek 50 K¢,

e Uprava pronajatych prostor (Uprava interiéru) — vymalovani prostoru, vybave-
ni ndbytku — prodejni pulty, regaly, police,

e marketingova komunikace — vizitky, plakaty, letaky, reklamni $tit,

e najemné — kauce v hodnot¢ jednoho najemného a to ve vysi 7 000 K¢

e poplatek za ptipojeni k CEZ — 800 K¢&

Tabulka 6: Naklady interiér

Naklad Naklad v K¢
Malitské prace 2 500 ,-
Nabytek 38 958,-
Elektronika 16 095 ,-
Kancelarské potieby 1729 .-
Celkem 59 282 .-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Do sekce nabytek se fadi veskeré dievéné regaly, jez byly vyrobeny mistnim truh-
lafstvim, police, zidle, obrazy, zrcadla. V ramci elektroniky je v této ¢astce zahrnuta
registratni pokladna, mobilni telefon, trezor, elektrické topeni, rychlovarna konvice,
mikrovlnna trouba. Posledni poloZka - kancelaiské potieby - jsou — kalkulacka, papiry

do pokladny, propisky, razitka.

Tabulka 7: Ostatni naklady

Druh nakladu Naklady v K¢
Reklamni stojan 1799,-
Vizitky (1,20 x 200 ks) 270,-
Oznaceni firemniho §titu 4 599,-
Figury 999,-
Ostatni naklady 5000,-
Celkem 12 667,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vizitky byly objednany v klasickém formatu 50 x 90 mm, byly oboustranné. Pro

zacatek bylo objednano 200 ks. Graficka podoba byla navrzena majitelkou.
Majetek ve vlastnictvi majitele:

e vlastni osobni automobil

mobilni telefon

e fotoaparat

e zakladni nadobi (sklenicky, hrnecky, talite, pfibory apod.)
5.5 Naklady spojené s béZnym obdobim
Naklady bézného obdobi
e nijemné 7 000 K¢/mésicni,
e naklady na energie 1 200 K¢/mésicné,

e pohonné hmoty 4 800 K¢&/mési¢né,

e zdravotni pojisténi — VZP — 0 K&/ mésicné,
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e socidlni pojisténi — OSSZ — 0 K¢/ mésicné,
e naklady spojené s dohodou o provedeni prace (maximalné¢ 300 hodin, v po-

¢atku podnikani se pocita 60 K¢/hodinu).

Tabulka 8: Naklady za rok 2011 - v 1. roce podnikani

Druh nikladi Niklady v KC

Poplatek za vydani ZL 1 000,-
Vypis z rejstiika trestl 50,-
Néjemné 84 000,-
Néklady na energie 14 400,-
Pohonné hmoty 28 800,-
Néklady na tpravu interiéru 28 085, -
Ostatni naklady 14 227 -
Dohoda o provedeni prace 18 000,-
CELKEM 185 562,-

Zdroje: Vlastni zpracovani

V roce 2012 byly néklady za bézné obdobi niZ8i oproti roku 2011, nebot’ se na-
klady sniZily o ipravu interiéru, poplatek za ZL a vypis rejstiiku trestil. Podle skuteéné-
ho odbéru elektrické energie byla nové vypocitana mési¢ni zaloha — byla sniZena na

1 000,- K¢ mési¢né.
5.6 Vynosy bézného obdobi

e 20 — 30% marze z jednotlivych produktl, které se prodavaji ve spolecnosti

WOLF détem

Spole¢nost WOLF detem neni platce DPH, jeji obrat nepifesahl za poslednich 12
kalendaifnich mésicti 1 mil. K¢. Pokud by se tak stalo, musela by spolecnost své ceny

navysit o pfipo¢tené DPH — a to by se promitlo v kone¢nych cenach pro zédkaznika.
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Otevieni obchodu se konalo dne 27. 6. 2011. Na zacatku svého fungovani spolec-
nost neméla reklamni kampané, a proto navstéva potencidlnich zakaznikli byla spise
nahodna. Firma se svym vielym a individualnim ptistupem k zakaznikovi snazila o to,
aby se prostiednictvim doporuceni spokojenych zakaznikli rozsifovala jeji klientela.
Velké finan¢ni vydaje pfisly v roce 2012. Kvuli ¢astym neshodam s majitelem objektu,
kde prodejna sidlila, byla firma nucena se ptest¢hovat do novych prostor. V této dobé
musela spole¢nost financovat po dobu 3 mésicii dva najmy nebytovych prostor a plat

pro 4 zameéstnance, nebot’ obé pobocky provozovaly svou ¢innost zaroven.

V tabulce €. 9 je vyobrazena poc¢atecni Zahajovaci rozvaha ze dne 01.05.2011. Jak
si muzeme povSimnout, v pasivech resp. v cizich zdrojich se zobrazuje kratkodoby uvér.
Tuto ¢astku si majitelka vypujcila pro svilj uspesny start v podnikéani od velice dobrych

rodinnych znamych. Uvér byl splacen nasledujici mé&sice z vlastnich zdrojti majitelky.

Pokud se podivame na tabulku ¢. 10, kde je zobrazen platebni tok firmy za rok
2011 — vidime zapornou castku v obdobi kvéten 2011. Tomuto ,,Cervenému ¢islu“ od-
povida platba za registraci v Zivnostenském rejstiiku. Posledni ,,Cervené ¢islo* uvedené
Vv tabulce se nachdzi v listopadu, kdy firma musela nakoupit zimni obleCeni, které je

mnohem draz$i nez zbozi v letnich mésicich.

Tabulka 9: Zahajovaci rozvaha k 01.05.2011

AKTIVA Zahajovaci rozvaha k 01.05.2011 PASIVA
Dlouhodoby majetek 27 000 K¢ | Vlastni zdroje 88 000 K¢
Drobny hmotny maje- 27000 K¢ | Zakladni kapital 88 000 K¢
tek

Obézna aktiva 171 000 K¢ | Cizi zdroje 110 000 K¢
Bankovni ucty 1 000 K¢ Kratkodobé uvéry 100 000 K¢
Penize v pokladné 10 000 K¢ | Dodavatelé 0 K¢
Zasoby 160 000 K¢ | Zaméstnanci 0 K¢
AKTIVA CELKEM 198 000 K¢ | PASIVA CELKEM 198 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nasledujici tabulce €. 10 je uvedeny platebni tok firmy WOLF détem pouze za

prvni rok svého ptisobeni na trhu.

Tabulka 10: Cash Flow 2011

2011 CashFlow Piijmy Vydaje
Kvéten -1000.00 0 1000.00
Cerven -99972.00 2706.00 102678.00
Cervenec 10637.00 22239.00 11602.00
Srpen 18155.00 29624.00 11469.00
ZAri 23248.00 31333.00 8085.00
Rijen 17524.00 26474.00 8950.00
Listopad -8846.00 14250.00 23096.00
Prosinec 40254.00 66435.00 26181.00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 26: Vyvoj prijmi a vydaja v obdobi 2012 - 2015
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5.7 Zavére¢né doporuceni pro rozvoj podnikatelského zaméru
Popis podniku

Spolecnost Wolf detem se nachazi ve StfedoCeském kraji, v BeneSové u Prahy.
Spolecnost byla zaloZzena roku 2011 a je zaméfena na prodej détského a kojeneckého
textilu. Vzorem a inspiraci pro vytvoreni jejiho piivodniho podnikatelského zaméru byla

firma Krotky - Krtek.
Soucasny stav podniku

Podnikatelskym zamérem spole¢nosti Wolf détem bylo v pocatcich podnikani vy-
budovat v blizkosti Prahy novou podnikatelskou jednotku, zabyvajici se prodejem dét-
ského textilu a zvysit prodejnost kojeneckého textilu znacky Krotky — Krtek, poskytovat
zakaznikim kvalitni vyrobky, kvalifikované poradenstvi, vytvofit podnik, ktery bude
mit dobré jméno a stabilni postaveni na trhu. Cilem byl nejen spokojeny zakaznik, ale i

ptiznivé pracovni prostfedi pro zaméstnance.

Spolecnost Wolf détem za celé své plisobeni nevyuzila zddnou formu marketingo-
vé komunikace, spoléhala pouze na doporuceni svych klienti dal§im potencidlnim za-

kaznikiim. Nedisponuje webovou prezentaci ¢i podporou brandu Krotky — Krtek.

Podnik se nachazi ve velmi dobré lokalité, kde je mnoho piilezitosti pro upoutani
pozornosti potencialnich novych, ale i stavajicich klient. Lze k tomu vyuzit, vkusné
naaranzované vylohy nebo néapadité obléknuté détské figuriny umistnéné pred obchodni

jednotkou.

V blizkém okoli spolecnosti Wolf détem se nachézi n¢kolik konkurenénich firem,

které maji podobny sortiment.
Doporuceni pro optimalni podnikatelsky zamér

Spole¢nosti Wolf détem doporucila bych vice se zaméfit na osloveni potencialnich

klientl pfi vyuziti komunikacnich prostredk.
Online komunikace

e vyuziti bezplatné formy komunikace pies socidlni sité, které by pfinasely
vyhody zdkazniklim ve formé rtiznych soutézi napt. ,,Vyfot' své miminko
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nebo dité v obleceni zakoupeném ve firmé¢ WOLF détem a soutéz s ndmi o

hodnotné ceny!* Zakaznici by tuto informaci sdileli na své ,,zdi* - i toto

by napomohlo k rozsifeni zakaznikt ve skuping,

e reklamni bannery na strankach www.benesov.cz, jedna se o webovou pre-

zentaci mésta BeneSov — zadkladni informace, okoli mésta a obce, vyznam-

né pamatky a historie mésta. Zde se jednad predevSim o moznost osloveni

obyvatel BeneSova a jeho blizkého okoli.

Tabulka 11: Cenik banneru

Cenik banneru v K¢ bez DPH

1 mésic | 3 mésice | 6 mésicu | 12 mésicu
Top Banner 3000,- | 7200,- | 10800,- 14 400,-
Menu banner 120 x 120 500,- 1 200,- 1 800,- 2 400,-
Menu banner 120 x 90 400,- 960,- 1 440,- 1920,-
Menu banner 120 x 60 300,- 720,- 1 080,- 1 440,-

Zdroje: Benesov.cz, 2016

e webova stranka pro podporu brandu Krtek — Krotky. Na téchto strankach

by byly uvedeny veskeré vyrobky produkované touto spole¢nosti, infor-

mace o produktu, barvéach ¢i dostupnosti na sklad¢.

Média

Spole¢nosti Wolf détem bych doporudila vyuziti rozhlasu ¢i tisku. V tvahu pfi-

chézeji naptiklad inzertni noviny ¢i BeneSovsky denik. Pokud se zaméfime na rozhlas —

velmi popularni je ve Stfedo¢eském kraji Cesky rozhlas, Radio Blanik a Golf radio.

Radio Blanik

Obchodni zastupci pomohou vymyslet reklamni strategii, vyrobit rozhlasovy spot

a postarat se, aby investice vloZena do obchodniho sdéleni byla co nejicinngjsi a nejza-

jimavejsi. Z provedeného telefonického hovoru s obchodnim zastupcem vyplyva, ze by

se cena pohybovala okolo 1 500 K¢ bez DPH za tvorbu reklamniho spotu a dale tydenni
naklad na vysilani — 10 000 K¢ bez DPH ¢i mési¢ni akce od 15 000 — 20 000 K¢ v za-

vislosti na rozsahu, opakovani a vysilacim cCase.
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Graf 27: Dosah radia Blanik

Zdroj: Rédio Blanik, 2015
Cesky rozhlas pro Stiedocesky region

I zde by obchodni zastupci pomohli pfi tvorbé reklamni strategie. Tvorba rozhla-
sového spotu je za jednorazovy poplatek od 1 000 K¢. Cena za reklamni spot pii délce
30 sekund se pohybuje okolo 400 K¢, v piipadé jiné délky nez je 30 sekund, je cena

prepocitavana podle nasledujiciho koeficientu.

Tabulka 12: Koeficient délky spotu

Délkaspotu | 5s | 10s | 15s | 20s | 25s | 30s | 35s | 30s | 35s

Koeficient 06 | 06 0,8 0,8 1 1 1,4 1,4 1,7

Zdroj: Cesky rozhlas, 2016
Benesovsky denik

Velkd vyhoda je, Ze vSechny regiondlni Deniky maji svou internetovou verzi.

V nasledujici tabulce ¢. 13 jsou uvedeny ceny inzerci v BeneSovském deniku. Ceny

Vv této tabulce jsou uvedeny bez DPH.
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Tabulka 13: Ceny - Benesovsky denik

cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vi. barvy
zakladni ceny lokélni ceny zdkladni cena
po-£t, so pa -Ct, ! po-£t, so
Prazsky denik 25 33 22 29 62 250 82170
Bene3ovsky denik 12 22 9 18 29 880 54780
Berounsky denik 12 22 9 18 29880 54780
Boleslavsky denik 22 30 18 25 54780 74700
Kladensky denik 12 22 9 18 29880 54780
Kolinsky denik 12 22 9 18 29 880 54780
Kutnohorsky denik 12 22 9 18 29880 54780
Maélnicky denik 10 22 8 18 24900 54 780
Nymbursky denik 16 (st 22) 22 13 (st 18) 18 39 840 (st 54 780) 54780
Pribramsky denik ‘I 2 22 9 ‘I 8 29 880 54780
Ra kcwn icky denik 8 24900 49 800

Suedotesiyhrai | 32 40 | 26 33| 7oes 9560
Zdroj: BeneSovsky denik, 2016

Podpora prodeje

Jedna se o kratkodoby cil pro zvyseni objemu prodeje, stimulaci nakupniho proce-
su, zvyraznéni novinek ¢i odménu vérnym zakaznikiim. Spolecnost Wolf détem nevyu-
zila nikdy moZnost vérnostnich programil pro zakazniky. Je patrné i z dotaznikového
Setfeni, Ze tuto moznost zdkaznici postradaji, proto za pomoci této diplomové prace byl
navrzen typ vérnostniho poukazu, ktery se nachazi v ptiloze ¢. 2. Jednalo by se o pou-
kaz, kde by spole¢nost odménila své vérné zakazniky sniZzenou cenou nakupu, ¢i po-
skytnutim slevy na zakoupené zbozi. Zakaznici by za nakup v hodnoté 500,- obdrzeli
firemni razitko, pfi sbéru prvnich péti razitek by byla poskytnuta sleva na dalsi nakup
V hodnoté 5%. Pti sbéru dalSich péti razitek by byla poskytnuta sleva na dal§i nakup
V hodnoté 10%. Zalezelo by na soucasnych ekonomickych podminkach podniku — zda
by se paragony z jednotlivych nakupti mohly s¢itat.

S touto problematikou — nebo s podporou prodeje souvisi i logo podniku. Do této
chvile spole¢nost Wolf detem nedisponovala zadnym logem, proto majitelka spole¢nosti
souhlasila s vytvotenim loga podniku, které napomize k lepSimu zapamatovani si firmy

a prispéje i k budovani dobrého jména podniku. Toto logo je uvedeno v ptiloze ¢. 3.

Co se tyka strategie minimalizace rizik v pomérné€ silném konkuren¢nim prostiedi
prodeje détského a kojeneckého zbozi na BeneSovsku, doporucila bych neustale sledo-
vat spoleCenské trendy a situaci na trhu. Tyto trendy souvisi i s produkei détskych ani-
movanych filmu, televiznich seridli ¢i pocitacovych her. Roste pak poptavka po kon-
krétnich vyrobcich, zakaznici pozaduji konkrétni znacky. V tomto sméru je dilezité
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vyhledéavat nové dodavatele, ktefi mohou nabidnout néco mimotadného a cenové pfija-
telného pro zakaznika. Doporucuji spole¢nosti nadale budovat své postaveni na pratel-
ské a rodinné atmosféie, profesiondlnim jednani zaméstnanct spolecnosti se zakazniky

a partnery a poskytovani kvality prodavanych vyrobk.

Potencialni zdkazniky je nutno zaujmout. K tomuto lze vyuzit prostor pied pro-
dejnou k vystaveni napadité obleCenych figurin, vynalézavé naaranzovaného zbozi, kte-
ré je nabizeno ve slevé, vyprodeji ¢i akci a také neotfelé nabizeni novinek. U téchto
venkovnich produkti by bylo vhodné uvadét velikosti, ceny nebo vyrobni firmu. Za
zvazeni by stala i pfilezitost seznamit kolemjdouci s nabizenym sortimentem na re-
klamnim poutaci pied obchodem. Avsak jednalo by se o navyseni dodatecnych nakladt

(atood 5000 K¢ / rok v zavislosti na velikosti poutace).

Rozsifeni sortimentu o vétsi velikosti

v

Dulezita je 1 Sife nabizeného sortimentu. Ta by méla odpovidat pozadavkiim za-
kaznikl (v soucasné dob¢ napiiklad postradaji textilni vyrobky pro star$i déti az do vé-
ku 15 let). Otazka rozsifeni sortimentu je uzce spjata s naroky na velikost prodejni plo-
chy a skladovacich prostor. Pokud by se podafilo rozsifit, zvétSit misto pro prodej a
skladovani, znamenalo by to i lepsi manipulaci se zbozim, piehledné;jsi uspotadani pro-

dukti v regalech.
Platebni terminal

Domnivam se, Ze pro prodejnu Wolf détem je dilezité i pofizeni platebniho termi-
nalu. V soucasnosti stale vétSi pocet zakaznikli preferuje platbu kartou pted platbou
Vv hotovosti. I kdyZ se v blizkém okoli obchodu nachazi vice jak 2 bankomaty, zdkaznici

si mohou nakup rozmyslet a uz se pro zbozi, které si nechali pfipravit, nemuseji vratit.
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6 Zavér

Diplomova prace byla zamétena na zpracovani podnikatelského zaméru na rozvoj
zvoleného podniku. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy podnikani, podni-
katelského zaméru a jeho struktury. Ziskané poznatky byly vyuzity pii sepsani literarni-

ho piehledu a slouzily k lepSimu seznameni s problematikou.

Podnikatelsky zamér je vytvoren pro spolecnost, ktera sidli ve Stiedoceském kraji,

ve mésté BeneSov. Firma se zabyva prodejem kojeneckého a détského sortimentu.

Odpovéd na prvni pracovni hypotézu — Zdkaznici spolecnosti WOLF détem prefe-
ruji pri vybéru produktu kvalitu. Odpovéd’ na tuto pracovni hypotézu najdeme ve vy-
sledcich dotaznikového Setfeni, kde respondenti na prvnim misté preferuji cenu (37 % =
71 dotazovanych respondentt), na druhém misté kvalitu vyrobku (27 % = 51 dotazova-
nych respondenttl). Tyto odpovédi znamenaji, ze kvalita je pro zdkazniky dulezita, ale

4

vyznamnéj$i je pro zakazniky pfi vybéru prodejny cena produkta.

Odpovéd na druhou pracovni hypotézu - Vice jak polovina zakaznikii spolecnosti
pochazi z Benesova a jeho blizkého okoli. Blizké okoli spolecnosti je definovano maxi-
malni vzdalenosti 12 km od BeneSova. I tato odpovéd’ byla zpracovana v dotaznikovém
Seteni. 44% - 74 dotazovanych respondentli odpovédélo, Ze pochéazi z BeneSova, dalsi
vyznamné zastoupeni mel Tynec nad Sdzavou (7%) a Netvotice (2%). Mén¢ vyznamné,
aviak Getné zastoupené jsou vesnice v tésné blizkosti Benesova — Pysely, Ceréany, Bys-

tiice, MarSovice. Po vyhodnoceni dotazniku miizeme tuto hypotézu potvrdit.

Odpoved’ na tieti pracovni hypotézu — Spolecnost WOLF détem nespravné (nedo-
statecné) vyuziva marketingovou komunikaci. Pojem marketingova komunikace zahrnu-
je Sirokou oblast, proto byla tato hypotéza zamétena predevSim na propagaci spolecnos-
ti a podporu prodeje. I zde se mizeme opfit o vysledky dotaznikového Setteni. 33 % =
64 dotazovanych respondentii uvedlo, ze jako slabou stranku spolecnosti WOLF deétem
vnima ptredevsim nedostate¢nou propagaci spolecnosti, 28 % = 53 respondentti odpove-
délo, ze jim chybi akce, vérnostni programy ¢i benefity pro vérné klienty. Jak bylo
popsano v kapitole o marketingové komunikaci — spole¢nost WOLF détem pouzila pod-
poru prodeje pouze jednou - zakaznické karty s platnosti 3 mésice. Tento ¢asovy usek
je v8ak pro zakazniky kratky, nezajimavy, pfili§ ho nevyuZzivaji. Bude nutné zapojit vice

kreativity, vymyslet vice akci pro zdkazniky béhem celého roku. Je mozné i nadale pra-
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covat s vérnostnimi kartami — zdkaznik ziska pocit vyjimecnosti, je zahrnut do klientely
s urcitymi benefity (procentni slevy z ceny, darek pii nadkupu nad urcitou hodnotu. Ke
zlepseni propagace firmy by mohlo byt vyuZzito moznosti inzerce v regionalnim Bene-
Sovském deniku. Jednalo by se nejen o zakladni ptedstaveni spole¢nosti, ale i o zvefej-
fovani informaci o slevach, akcich pro zadkazniky. Dalsi zajimavou moznost predstavuje
umisténi plakatd (letakil) s propagaci spolecnosti na mista, kde se casto vyskytuji matky
s détmi. Pro podporu prodeje by také bylo vhodné zavést moznost platby kartou — pro
zékaznika by to znamenalo v¢étsi pohodli a komfort (nejblizsi bankomat je vzdalen cca
300 metrti). Pracovni hypotéza, ze spole¢nost WOLF deétem nespravné (nedostatecn¢)
vyuziva marketingovou komunikaci v oblastech propagace a podpory prodeje se potvr-
dila.

Pti zpracovéni diplomové prace byl stanoven hlavni cil — najit optimalni podnika-
telsky zamer pro firmu zabyvajici se prodejem détského a kojeneckého textilu. Daného
cile bylo dosazeno analyzou dotaznikového Setfeni, provedenim analyz vnéj$iho a
vnitiniho prostiedi podniku a zodpovézenim pracovnich hypotéz. To vSe by dané spo-

le¢nosti melo pomoci pii budoucim rozvoji.
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Summary and keywords

Thesis work has been focused on the processing of a business plan for a specific
enterprise (in the field of services). In the theoretical part are defined the basic concepts
of business, business plan and its structure. The obtained knowledge was used in dra-

wing up a literature overview, and serve for a better acquaintance with the issue.

The business idea falls within the field of services and is located in the Central re-
gion, in the town of BeneSov. The main activities of this venture is the sale of infant and

children's clothing.

In reply to the first working hypothesis — the customers of the company WOLF
children prefer when choosing a product quality. The answer to this working hypothesis
is being processed in the survey, immediately in the first issue, where it is specified
what kind of factors preferred by the respondents in the selection of stores. In the first
place prefer price and in 37 % or 71 of the surveyed respondents, immediately on the
second place was the preference of quality products in the 27 % or 51 of the surveyed
respondents. These answers mean that the quality for the customers is important, but

more important for customers when choosing a retail store is the price of the products.

When the answer to the second working hypothesis - more than half of the custo-
mers of the company comes from the town of BeneSov and its surrounding area. The
near surroundings of the company is defined by the maximum distance of 12 km from
the town of BeneSov. And this response has been prepared in a questionnaire survey and
in question no. 13 — what city are you from?. The most frequent responses were recor-
ded in BeneSov and in 44 % or 74 of the surveyed respondents, among the other major
attractions include Tynec nad Sdzavou 7% and Netvotice 2%. Less significant but many
people represented there are villages in close proximity to the town of BeneSov — Pyse-
ly, Ceréany, Tempe, Mar$ovice. If we sum the number of respondents or expressed by
the number of respondents in %, we can this hypothesis confirm that more than half of
the customers of the company WOLF children comes from the town of BeneSov and it

la s surrounding area.

The latest on the third working hypothesis — the company WOLF children has
neglected the marketing communication. Because marketing communication is a very
broad topic, immediately at the beginning it is specified that these are mainly on the
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area of the promotion of the company and sales promotion. The answer to this question
is also treated in the survey in question no 7 What do you perceive as weaknesses of the
company WOLF children? 33 % or 64 of the surveyed respondents said that, as a weak
page of the company WOLF children perceives, in particular a lack of promotion of the
company immediately on the second place with 28 % or 53 respondents said that the
lack of action and customer loyalty programs, or benefits for loyal clients. As has alrea-
dy been closer to the developed in the section marketing communication — the company
WOLF children, only applied once sales support and in the form of customer cards in
the validity of only 3 months. I believe that it is the short time period and | would par-
ticularly like to involve more creativity and are carried out during the year, more events
— sales. If the owner of the company will consider loyalty cards — I think that it is im-
portant to show the customer its uniqueness in the purchase and include it in the cliente-
le with certain benefits — if provided by the percentage of the discount from the purcha-
se or for purchases over a certain value of the gift in the $ 50 — $ 300. If more we will
focus on the promotion, here I would propose to use to advertise primarily in BeneSov-
ském the newspaper, where they said the company — which range has what kind of sales
promotions in this month offers etc the Possibility of making a flyer or poster and post it
in place of a large incidence of mothers with children. On the basis of the answers con-
firm the working hypothesis that the company WOLF children has neglected the marke-

ting communication in the areas of promotion and sales support.

In this area, | company's WOLF children is also recommended — to pay close at-
tention when paying with a credit card, | believe that this can leak out of the funds of
the society as people do not use the atm withdrawal of approximately 300 metres distant
from the ob-going. For customers it is important to comfort and | believe that this is of

fundamental komforti and convenience for the customer.

In the processing of the master thesis, it was spoken by the main goal — the opti-
mal business plan of children's and infant textile. The objective was achieved by analy-
zing the questionnaire survey, the implementation of the analysis of the external and
internal environment of the enterprise and the question of the working hypotheses,

which the company WOLF children help in the future development of the company.
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V. PRILOHY

Ptiloha ¢. 1 Pisemny dotaznik

Dotaznik spokojenosti zakaznika
Dobry den,

jmenuji se Veronika Krotka a jsem studentkou JihoGeské univerzity v Ceskych Budg-
jovicich, obor Obchodni podnikani se specializaci cestovni ruch. V ramci své diplomo-
vé prace snazvem ,Podnikatelsky zamér pro rozvoj podniku nachazejicitho se

Vv BeneSove mam provést i empirické Setieni.

Utelem dotazniku je zjistit, zda zékaznici obchodu s détskym a kojeneckym tex-
tilem jsou spokojeni se sortimentem a poskytovanou trovni sluzeb. Ziskané informace

budou pouzity vyhradné pro vypracovani diplomové prace.

MiZete mi tedy v€novat nékolik minut Vaseho ¢asu? Budu rada, odpovite-li mi

na n¢kolik otazek tykajicich se Vasich nakupnich zvyklosti.

1) Jaké faktory jsou pro Vas dilezité pii vybéru prodejny?
o Ccena
o vysoka kvalita vyrobkt
o Sirokd nabidka sortimentu
o lokalizace obchodu
o znacka vyrobku
o profesionalita zaméstnanct

o jiné:

2) Jakym zpuisobem jste se dozveédel/a o nasi prodejné s détskym a kojeneckym
textilem?
o nadoporuceni pratel, znamych
o nahodou, kolemjdouci
o socialni sité

o internet



o jiné:

3) Jak casto nakupujete produkty v nasi spolecnosti?

©)

©)

O

poprvé

nckolikrat do mésice
jednou za mésic
jednou za ctvrt roku
jednou za pil roku

jednou za rok

4) Z jakého diivodu nakupujete obleceni v nasi spole¢nosti?

o

o

nizk4 cena

vysoka kvalita vyrobk
Sirokéa nabidka sortimentu
ceské vyrobky

pratelska a rodinna atmosféra

jiné:

5) Jak hodnotite cenu vyrobki ve vztahu k ostatnim konkurentim?

o

o

O

v

cena je pfiznivéjsi nez u konkurence
cena je na stejné urovni

cena je vySsi neZ u konkurence

6) Jak hodnotite kvalitu ostatnich produktt ve vztahu k nejlepsimu konkurento-

Vi?
O
(@)

o

kvalita je lepsi neZ u konkurence
kvalita je na stejné tirovni jako u konkurence

kvalita je horsi nez u konkurence

7) Co vnimate slabou strankou spolecnosti WOLF détem?

o

o

kvalita
Site a hloubka sortimentu
lokalita obchodu

cena



o profesionalita pracovnikli
o nedostatek slevovych akei ¢i vé€rnostnich programt

o nedostateCna propagace spolecnosti

8) Uvital/a byste rozsifeni nabizeného sortimentu
o ano

o hne

9) Pokud jste v pfedchozi otazce ¢. 8 uvedl/a ano, napiste prosim, co byste nej-

vice uvital/a?

10) Jakého jste pohlavi?
O Zena

o muz

11) Kolik Vam je let?

o do 18 let

o 18-25Iet
o 26-35let
o 36-45let
o 46-55 let
o 56-65Ilet
o nad 66 let

12) Jaka je Vase socialni aktivita?
o zameéstnanec
o brigadnik
o OSVC
o pobiram dichod (starobni, invalidni..)
o student
o nezaméstnany

o matefska dovolena



o rodicovska dovolena

13) Z jakého mésta pochazite?



Ptiloha €. 2: Vérnostni karta — pfedni i zadni strana

WﬁfF détem |

Tyrsova ¢. 219
Benesov 256 01

Pokud v nasem obchodé zakoupite zboZi za vice nez 500,-K¢,
obdrzite od nas razitko. Za prvnich 5 razitek vam pak poskvmeme
slevu na dalsi nakup v hodnoté 5%o,
nasledujicich 5 razitek bude pro vis znamenat 10% slevu!

Pracovni doba: Po—Pa B30 — 16:30 So 830 -11:30

Ptiloha €. 3: Logo spole¢nosti WOLF détem

OLF détem



Piiloha &. 4 Poéet odmitnutych ptihlagek do MS, modelovy piipad

Jako modelovy piipad mohu uvést piiklad rodiny Novotnych. Novotni maji dvé déti.
S druhym ditétem — synem - byla pani Novotna do tii let jeho véku na rodi¢ovské do-
volené. Po jejim skonceni vSak musela v zaméstnani dat vypovéd, protoze jejiho syna
nepiijali do mateiské Skoly a ona s nim musi zGstat dalsi rok doma. Ctyi¢lenna rodina
tak musi vysta¢it s jednim platem. Uvahy o soukromé $kolce museli rodi¢e zavrhnout,
protoze mési¢ni ndklady se pohybuji okolo 5.000 K¢&. Situace je diskriminujici jak pro
rodinu jako celek, tak i pro dit¢ nepiijaté do materské Skoly. Predskolni zafizeni jsou
omezena svou kapacitou, kritéria pro pfijeti jsou stanovena podle mistnich podminek.
Na nasledujicim obrazku €. 3 je zndzornén pocet odmitnutych piihlaSek do matetskych

Skol, ktery rok co rok stoupa.

Obrizek 3: Podet odmitnutych p¥ihlasek do MS

Poé&et odmitnutych pfihlasek do MS:

Bbiss 09

i il

2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013
Zdroj: MSMT ¢R

Zdroj: Ceska televize, 2014

Rodiny odmitnutych déti se zainaji zasazovat o sva prava. Pozaduji, aby jejich dé-
tem bylo umoZnéno navs$tévovat matetfskou Skolu a aby byla dodrZena pfedem dana
kritéria. Prvni ptipady byly zaznamenany v Plzeniském kraji, kde mateiské skoly nepfi-
jaly 23 déti a pfitom bylo umozZnéno nastoupit détem, které jesté do ,,Skolky* ani jit ne-
musely. Reditel jedné matetské $koly se k tomu vyjadfil slovy, e nezabranil zadnému
ditéti v pfedskolnim vzdélavani. Odvolani rodi¢i ke krajskému ufadu nepomohlo, avSak
Ministerstvo §kolstvi CR dalo rodi¢tim za pravdu a uloZilo mateiské $kole pehodnotit

situaci.



Zasadnim problémem je nedostatek matefskych skol. I kdyz po poslednim s¢itani li-
du v roce 2011 byl zfetelny trend v rustu poétu narozenych déti, stat na situaci nereago-
val. V roce 2014 nebyly ojedinélé piipady, kdy rodice stali pfes noc frontu na zapis
svych déti do zékladnich Skol ve Stfedoceském kraji, piesto z okresti Praha-vychod a
Praha-zapad 50 déti nebylo piijato. Podobné potize nas pravdépodobné budou cekat
v dobg, az tzv. ,,Husdkova vnoucata“ ptijdou do zakladnich Skol. V nasledujicim grafu

¢. 26 je vyobrazeno ptedskolni vzdélani v letech 2003 — 2014.

Graf 28: PiredSkolni vzdélavani v letech 2003 - 2014
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Zdroj: MSMT, 2014

Tato situace je obtizné feSitelnd. Kdyby se vystavély nové matetské Skoly, nebo se
oteviely nové zakladni skoly — pozdé&ji by tyto prostory zely prazdnotou, nebot’ soucas-

nych déti neni tolik, jako kdysi Husakovych déti. (Ceska televize, 2014)

Ministr 8kolstvi v roce 2014 vyhlasil fond na rozvoj kapacit MS a ZS. Hlavnim cilem
rozvoje kapacit v oblasti regionalniho Skolstvi je nastavit dlouhodoby systém podpory

ve vazbé na demograficky vyvoj a potieby trhu prace. (MSMT, 2014)



Ptiloha €. 5 : Véhy jednotlivych kritérii

Tabulka 14: Vahy jednotlivych kritérii

NavySeny pocet
Kritérium | Pocet preferenci | Vaha preferenci Viaha
1 11 0,058511 12 0,057692308
2 7 0,037234 8 0,038461538
3 10 0,053191 11 0,052884615
4 6 0,031915 7 0,033653846
3) 11 0,058511 12 0,057692308
6 14 0,074468 15 0,072115385
7 3 0,015957 4 0,019230769
8 2 0,010638 3 0,014423077
9 8 0,042553 9 0,043269231
10 0 0 1 0,004807692
11 19 0,101064 20 0,096153846
12 6 0,031915 7 0,033653846
13 13 0,069149 14 0,067307692
14 4 0,021277 5 0,024038462
15 9 0,047872 10 0,048076923
16 9 0,047872 10 0,048076923
17 14 0,074468 15 0,072115385
18 16 0,085106 17 0,081730769
19 10 0,053191 11 0,052884615
20 16 0,085106 17 0,081730769
CELKEM 188 1 208 1

Zdroje: Vlastni zpracovani




Ptiloha €. 6 : Vysledky z Fullerova trojuhelniku

Tabulka 15: Vysledky z Fullerova trojuhelniku

Faktor Absolutni ¢etnost [ Relativni ¢etnost Celkovy podil
1 11 0,058510638
2 7 0,037234043
3 10 0,053191489 Silné stranky
4 6 0,031914894 31,383
5 11 0,058510638
6 14 0,074468085
7 3 0,015957447
8 2 0,010638298
9 8 0,042553191 Slabé stranky
10 0 0 20,212
11 19 0,10106383
12 6 0,031914894
13 13 0,069148936
14 4 0,021276596 Prilezitosti
15 9 0,04787234 18,617
16 9 0,04787234
17 14 0,074468085
18 16 0,085106383 OhroZeni
19 10 0,053191489 29,787
20 16 0,085106383

Zdroje:

Vlastni zpracovani




Ptiloha €. 7 : Fullertv trojuhelnik

11 1 1 1 1 1 1 1 1 1

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
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Zdroje: Vlastni zpracovani



