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Abstrakt

Hlavnim cilem této prace je provedeni a zhodnoceni SWOT analyzy vybraného
podniku. Prace je rozd€lena na teoretickou ¢ast, kde je vysvétlen vyznam podniku,
jeho funkce a typy, dale pak je zde popsana SWOT analyza. Na ¢ast teoretickou
navazuje ¢ast praktickd, kde je charakterizovan vybrany podnik, je na ném provedena
SWOT analyza a z ni zji$téné strategie. Zaver této prace popisuje zjisténé poznatky
vychézejici ze SWOT analyzy, které mohou byt piinosné pro volbu nasledujici

strategie daného podniku.

Kli¢ova slova: podnik, Kaufland, SWOT analyza, strategie
Abstract

The main goal is to perform an evaluate the SWOT analysis of the selected company.
The wok is divided into theoretical part which explains the importance of the company
its functions and types. In this part there is also described the SWOT analysis. The
theoretical part is followed by the practical part where the selected company is
characterized and SWOT analysis is used on it. Because of the SWOT analysis the
strategy of the company has been detected. The conclusion od this work described the
findings based on SWOT analysis which could be beneficial for the choice of the

following strategy of the company.

Key words: company, Kaufland, SWOT analysis, strategy
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Uvod

Zvolenym tématem této bakalarské prace je SWOT analyza vybraného podniku. Jde
o0 velice zndmou a rozsifenou analyzu, kterd se zaméfuje na silné a slabé stranky
z vnitiniho prostiedi podniku a na pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi podniku.
V dnes$ni dob¢ 1ze najit v mnoha odvétvich velkou konkurenci, a tak je vhodné, aby
kazdy podnik pravidelné dé€lal jiz zminénou SWOT analyzu, nebo jiné analyzy tak,
aby majitelé podniku védeli, jakou strategii volit, v ¢em je podnik Gspé$ny, ¢eho by
se m¢li drzet nebo kde ma naopak nedostatky, ¢i co by jej mohlo ohrozit.

Jako zvoleny podnik, na kterém bude provadéna SWOT analyzu, byla autorem
vybrana zndm4 obchodni znacka Kaufland, konkrétné¢ pak maloobchodni prodejna
Kaufland Klatovy, ve které autor pracuje tfetim rokem na dohodu o pracovni ¢innosti.

Prace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. V teoretické casti nejprve
bude popsana problematika podniku, jako obecného subjektu, dale pak bude vysvétlen
princip vytvafeni SWOT analyzy. V ¢asti praktické bude charakteristika spole¢nosti
Kaufland, jeji historie a struktura, popis jiz vybraného podniku Kaufland Klatovy
a nasledné na ném bude aplikovana SWOT analyza, ktera bude zpracovana na zakladé
poznatkill z rozhovori s pani feditelkou této prodejny.

Cilem této bakalarské prace je kvalitng, redlné a vystizné urcit silné a slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby podniku. Vzijemné ohodnotit jednotlivé faktory,
vystihnout situaci v podniku, zjistit i pfipadné slabiny a navrhy na jejich vylepSeni.
Pfanim autora by také bylo, aby tato prace poslouZila podniku jako ndhled na jeho

aktualni stav a pomohla tak k jeho dal§imu tspé$nému fungovani.




1 Teoreticka ¢ast

1.1 Podnik

Podnikem nazyvame organizaci zaloZzenou za Gcelem zisku. Podnik je tedy obecny
vyraz pro ekonomickou ¢i obchodni organizaci, ktera spojuje lidi za ucelem
produkovani vyrobki ¢i sluzeb.

V ekonomii a pravu je podnik definovan jako soubor hmotnych, jakoz i osobnich,
a nehmotnych slozek podnikani. K podniku patii véci, prdva a dalSi majetkové
hodnoty, které slouzi k provozovani podniku, nebo vzhledem ke své povaze maji
k tomuto ucelu slouzit. Podnik se tedy chape jako urcity celek slouzici k podnikatelské

¢innosti v ramci jednoho podnikatelského subjektu (Managementmania, 2016).

1.1.1 Funkce podniku

Funkci kazdého podniku by méla byt snaha o vytvoteni kvalitniho poslani, které
vymezuje vyznam a smysl existence daného podniku. V obecném pojeti jde
0 stanoveni vize a mise podniku, v konkrétnéjSim vyjadieni pak zdméru a cile.

Vize podniku vyjadiuje to, ¢im by podnik mél byt, je zaméfena do budoucnosti,
pfedstavuje aspirace, aniz by blize specifikovala zplisob naplnéni téchto aspiraci. Vize
jsou obvykle vnitini mentalni pfedstavy manaZerti o budoucnosti, t€Zko pochopitelné,
efemérni, ale inspirujici.

Mise podniku (n€kdy téZ oznaCovana jako poslani) je vysvétlend, zformulovana

a napsana vize (Tich4, Hron, 2010).

1.1.2 Strategie podniku

Zékladnim tkolem kazdého podnikatele je stanoveni strategie firmy, kterd ma
rozhodujici vliv na budoucim postaveni jeho firmy na trhu. Strategie je zdkladem pro
veskeré dalSi rozhodovani, planovani a realizaci cili. Méla by byt zpracovana
pisemnou formou.

Podle tradi¢ni definice se miizeme na strategii podivat jako na dokument, ve
kterém jsou urceny dlouhodobé cile firmy, stanoven pribéh jednotlivych operaci
a rozmisténi zdrojt nezbytnych pro splnéni danych cili (Dedouchova, 2001).

Strategii se rozumi jasn¢ definovany proces, ktery popisuje aktudlni stav firmy
v rozhodujicich oblastech a ktery soucasné vytyCuje, jak za danych podminek

dosdhneme stanovenych strategickych cild. To ¢inime pomoci strategickych scénart,
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které 1ze chapat jako koordinovany sled krokii a Cinnost, napfi¢ utvary firmy, jez
stanovujeme s védomim ¢aste¢né neznalosti v§ech budoucich podminek a souvislosti.
Tyto aktivity jsou obvykle obsazeny v dokumentu, ktery nazyvame strategicky plan

(Kasik, Havlicek, 2009).

1.1.3 Cile podniku

Cile jsou dulezitym strategickym prvkem podniku, vyjadiuji, ¢eho by chtél podnik
dosahnout v ur¢itém casovém horizontu. Jasn¢ stanovené cile se tak stavaji ukoly
podniku pro urcité ¢asové obdobi.

Strategické cile je tfeba stanovit ve vSech oblastech, na kterych zavisi preziti
a rozvoj podniku, a na vSech Grovnich fizeni. Je také zadouci stanovit tyto cile pro
dlouhy i kratky ¢asovy horizont.

Dlouhodobé cile udrzuji pozornost managementu podniku a fikaji co je tieba
udélat ted’ k dosazeni stanovenych vysledki v budoucnosti. Trvaji z pravidla 2-10 let.

Kratkodobé cile se stanovuji na krat$i ¢asové obdobi, vétsinou nékolik mésici,
vazou pozornost k vysledkiim o¢ekavanym v blizké budoucnosti.

Pokud neni orientace podniku pievedena do jasné formulovanych cila
(hospodarské vysledky, dosazeni specifické pozice na trhu atd.), existuje nebezpeci,
ze strategické poslani podniku zlstane jen vyrokem plnym dobrych umysla
a nerealizovatelnych zameéri. Jasné vysloveni cilové strategické pozice, konkrétné
vyjadienych cilli v méfitelnych terminech pomahé udrzet podnik v nastoleném kursu,
zaklada podnikové priority a poskytuje méftitko, ke kterému lze vztdhnout hodnoceni

rozvoje podniku (Ticha, Hron, 2010).

Pozadavky na formulaci cili

e (il by mél byt stanoven ve vztahu k jednomu, pfesné specifikovanému tématu.

e (il by mél byt vztazen k vysledku, a ne k ¢innosti.

e Cil by mél byt vyjadifen v meéfitelnych jednotkach (kdekoliv je to mozné
Vv kvantitativnim vyjadient).

e Ve stanoveni cile by mél byt obsaZen i termin jeho splnéni.

e Cil by mél provokovat k vykoniim, ale mél by byt zaroven i dosazitelny (Ticha,

Hron, 2010).
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1.1.4 Zivotni cyklus podniku
Zivotni cyklus podniku (Obrazek. 1.1) je zpiisob popisu jeho vyvoje v ase. Kazdy
podnik ¢i organizace se prirozené vyviji, pfeménuje, prochazi krizemi az nakonec

zanika. Jednotlivé Zivotni cykly podniku miizeme zapsat do téchto péti fazi:

ZaloZeni

Zalozeni podniku je na samém pocatku zivotni faze kazdé spolecnosti. Typickymi
znaky pro tuto fazi obvykle byva maly poc¢et zakaznikt, dany vétsinou jejich pocatecni
neduvéryhodnosti a neznalosti daného podniku, coz casto vykazuje maly obrat ¢i
dokonce ztratu. Hlavnim cilem podniku v této fazi je tedy ptezit a ukotvit se v daném
oboru. Podnikatel¢ nejcastéji voli nendpadnou a neagresivni strategii, aby
nevzbuzovali zbyte¢nou pozornost mezi konkurenty. Klicova pozornost byva kladena
na produkt ¢i sluzbu na které podnik vznikl, cena byva nejéastéji nakladova, propagace

je minimalni a distribu¢ni ndklady jsou vykladany pouze ve skutecné nezbytné vysi.
Ruiist

Po uspé€sném zvladnuti prvni Zivotni etapy prechazi podnik do faze druhé, faze ristu.
V tuto chvili mé jiZ podnik stabilngj$i postaveni mezi konkurenty na svém oboru, ktera
jej viak zagina pe¢livéji monitorovat. Casto se tak miZe stat, e firma musi odolat
utoku ze strany jiného podniku, aby nebyl jeji rst narusen ¢i pred¢asné ukoncen, coz
by mohlo mit znicujici nasledky. Typické znaky pro toto obdobi podniku jsou
stoupajici obrat, vétsi zdjem ze strany zdkaznikl a jejich rostouci pocet, vétsi zisky,
agresivnéjsi cenova politika a vysoké marketingové naklady zamétené piedevsim na

podporu prodeje.

Stabilizace

Kazdy uspéSny podnik dosdhne Casem na vrchol svych mozZnosti a faze rlstova
piechazi do faze stabilizace. Cilem kazdého podniku by mélo byt dosahnout co
nejrychleji této faze a udrZet se v ni, protoze zde ma podnik nejvetsi hodnotu a je
nejvice stabilni. V tomto stadiu ma firma postaveni plnohodnotného ucastnika trhu, je
schopnd odolavat utokiim konkurence, ¢i na ni izautoCit. Fazi stabilizace lze
charakterizovat vysokymi a trvale stoupajicimi vykony, vysokym a viceméné

uzavienym okruhem vérnych zakazniku, strategii zamétenou na opatrny rust a udrzeni
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stavajici pozice. Je zde ale také velice dilezité sledovat zmény na trhu, pozorovat
napiiklad i upadajici silu svého produktu ¢i sluzby a vSimat si chovani konkurence,
aby mohl podnik v¢as reagovat, piehodnocovat a ménit svou strategii, pro dlouhodobé

udrzeni se v oboru.

Krize

Krize neboli ipadek podniku, nastava pti nepiiznivém vyvoji jeho vykonnosti, poklesu
trzni hodnoty a je ohrozena jeho dalSi existence. DalSimi znaky upadku jsou
dlouhodobé ztraty a platebni neschopnost, pokles objemu vykonu spjaty s nasycenim
trhu, zajem tak prudce klesa a snahou podniku tak ¢asto byva snaha doprodat vyrobky
za velmi nizkou cenu.

Resenim mizZe byt tzv. sanace, coZ je soubor opatieni pro zasadni ozdraveni
a obnovu finan¢ni vykonnosti a prosperity podniku. Sklada se z analyzy dané situace
V podniku, formulaci novych cild, vytvofenim ozdravného planu, propocitdnim

nakladu a jeji nasledné realizace. MiiZe byt kratkodoba, sttednédoba i dlouhodoba.
Zanik

ZruSeni a zanik dané spoleénosti se fidi v Ceské republice zdkonem 513/1991 Sb.,
Obchodni zakonik. Kazdy podnik zanikd dnem vymazu z obchodniho rejstiiku.
Ve smyslu obchodniho zédkoniku jsou upraveny dva zplsoby zruseni spolecnosti.

Prvnim zptsobem je zruSeni s likvidaci, kde se pii zaniku podniku rozdéli majetek
mezi véfitele, pokud uplatiiuji své pohledavky a zbytek mezi vlastniky. Castym
zptisobem zéaniku je pak zruSeni s likvidaci na zéklad¢ rozhodnuti soudu. Jedné se
vétSinou o nedobrovolny zpiisob zaniku a je zde dilezit¢ dbat na vliv likvidace
na vétitele, zaméstnance a spoleCniky, protoze jejich prava jsou obchodnim
zakonikem chranéna a v jejich prospéch soud rozhoduje.

Druhym zplisobem je zruseni bez likvidace, kde méni podniku ptfechazi na
pravniho nastupce. Timto fizenim obvykle prochézi firma v ptipadé¢ slouceni, splynuti

nebo rozdéleni. Jde vétsinou o dobrovolné rozhodnuti vlastnika (Odmaturuj, 2012).
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Pfijmy
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Obrazek 1.1: Zivotni faze podniku (Synek et al., 2010)

1.2 Zakaznici

Jiz od stfedovéku se 1lidé zabyvali hleddnim rtiznych metod a strategii tispéSného
a efektivniho obchodu s vyrobenymi produkty. Remeslnici i obchodnici se snazili
navazat se svymi zdkazniky pozitivni a trvaly vztah, informace o svych ,klientech*
a piedchozich obchodnich piipadech si uchovavali v hlavé, a proto i v budoucnu byli
schopni odhadnout s jakou ptedstavou o koupi k nim staly zakaznik pfichazi. Tento
systém zalozeny na osobnich vztazich fungoval az do druhé poloviny dvacatého
stoleti.

V roce 1962 byl poprvé pouzit termin marketing, tim padem dostava fizeni vztaht
se zakaznikem novou dimenzi, pfichazi éra ovliviiovani chovani zakaznika. Z trhu
fizeného vyrobcem a jeho nabidkou se postupné stava trh, kde rozhoduje zakaznik.

Dulezitym pojmem pii vytvafeni vztahu se zdkaznikem je vytvafeni hodnoty. Pro
takovy rozvoj vztahu je dileZité znat dobife proces, ve kterém zdkaznik hodnotu
vytvaii. Cilem vytvafeni vztahli se zdkazniky neni dosazeni maximalniho zisku
Z jednotlivych nédkupti, ale vytvoieni trvalého vztahu mezi prodavajicim a zakaznikem.
Dilezité je také aby se hodnota vztahu vytvarela na obou stranach. Po ziskani urcité
hodnoty vztahu, je cilem spolecnosti neustalé zvySovani hodnoty tohoto vztahu, tak
aby se zdkaznici neustale vraceli, vytvareli zisk pro podnik, rozsifovali zakaznickou
zakladnu a zistavali vérni znacce.

Obecné feceno, vztahy se zdkazniky spocivaji ve vyméné zdrojl, kterymi jsou
emoce, informace a jednani. Za prvé, emoce ovliviiuji informace. ZvySovani toku
informaci nepomulize samo o sob¢ zdkaznikovi ani spolecnosti efektivné z ngj tézit.

Aby to bylo mozné, musi se zapojit emoce a hodnoty, nebot’ pouze na jejich zaklade
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jsou lidé schopni rozhodnout, které informace jsou dulezité pro jejich hodnototvorny
proces. Informace potom rozhoduji o tom, jaké jednani bude nésledovat. Zakaznik
muze jednat efektivné jen tehdy, ma-li dostate¢né mnozstvi informaci (Rolinek, 2008).
Podle Rolinka (2008) musi spolecnost k zajisténi svého uspéchu, ziskat
u zakaznika tfi dalezité faktory:
e misto v zdkaznikové srdci — ¢im silngj$i a pozitivnéjsi jsou vzajemné emoce
ve vztahu se zdkaznikem, tim je tento vztah trvalejsi,
e misto v zakaznikove€ mysli — bez schopnosti a znalosti by neexistovala vyména
jednani, ani by nevznikl vztah se zdkaznikem,
e podil na zdkaznikové penéZence — spolecnost zajisStuje zdkaznikovi zbozi
¢i sluzby vyménou za penize.
Pro to, aby si podnik udrzoval dobré vztahy se svymi zdkazniky, lze vymezit celou
fadu technik ¢i postupli. Miize si pokladat otazky jako naptiklad ¢i je zdkaznikiim
vénovana dostateCna pozornost, zda zaméstnanci maji dostatecné zkuSenosti, aby
mohli kvalitné€ slouzit zdkazniktim, co by se dalo v podniku zlepsit a podobné. Podnik
by mél také spravné naslouchat lidem, zjisStovat o co maji lidé z4jem, pozadovat od
nich zpétnou vazbu a davat jim najevo Ze mu na nich zalezi. M¢l by také pifimét své
zaméstnance, aby si vazili zakaznikl, promlouvali k nim vstiicné a s respektem.
Dulezité je také si urcit nejziskovéjsi zdkazniky a na nich piipadné stavét své budouci

postupy (Rolinek, 2008).

1.2.1 Typy zédkazniki
Na trh pfichazeji 1idé s riznymi pozadavky, rozdilnymi ptedstavami, ocekavanim,
a proto mame razné typy zakaznikli. Neexistuje vSak zadny univerzalni navod, jak
presné k zdkazniktim pfistupovat, zalezi dost ¢asto na schopnostech prodéavajiciho.
Nejprve lze zékazniky rozd¢lit na dvé skupiny:
e introverti — jsou vétSinou klidni, védi, co chté&ji, jsou cilevédomi, avSak htie
se ovliviiyji, je od nich t&€z8i ziskat zpétnou vazbu a jsou méné komunikativni,
e extroverti — ti jsou komunikativngj$i, snadnéji se nechaji ovlivnit a byvaji
impulzivni.
Dale pak 1ze zédkazniky délit takto:
e lhostejny zdkaznik — nechce moc komunikovat, vyhyba se rozhovoru a nema

zajem na prodéavajicim, ani na koupi néceho pro co ptimo nepfisel,
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o vyckavajici zakaznik — vétSinou je neduvérivy a je tézké u ného vzbudit
davéru. Vzdy chce za své penize dostat co nejvice,

e prestizni zakaznik — vétSinou chcee kvalitnéjsi a 1épe vypadajici zbozi, aby tak
pozvedl i svou prestiz. Ocekava také nadstandartni poskytnuti sluzeb od
prodavajiciho,

e zakaznik bez vlastni vile — je dobie ovlivnitelny, o¢ekava doporuéeni od
prodavajiciho, vétSinou nema piehled o déni na trhu a o tom co nabizi
konkurence. Nékdy koupi 1 to co pfilis nepotiebuje,

e rozhodny zakaznik — vzdy pfesné vi co chce, je impulzivni, rozhodny a je
i ochotny si pfiplatit. Sam se rozhodne, zda si zboZi koupi ¢i ne (Prazska,

Jindra, 2002).

1.3 Zaméstnanci

Zameéstnanci tvoii velice podstatnou a dilezitou ¢ast kazdého podniku. Ve vyrobnich
podnicich se podileji na vyrobé ¢€i zpracovani urcitého statku. Ve sluzbach se pak
dostavaji do pfimého styku se zdkazniky, coz pro kazdou firmu hraje zna¢nou roli
na trhu. Takovym zaméstnancim, kteti jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, se fika
kontaktni personal. Druhou skupinou zaméstnanct v podniku jsou ovliviiovatelé, kam
patii manazefi. Ti zpravidla nepfichazeji do pifimého kontaktu se zdkaznikem, ale
jejich vliv na produkei sluzby je zdsadni. Ovliviiuji produkt naptiklad tak, ze vytvareji
strategii vyvoje produktu, plany marketingového mixu, provozni a dalsi plany. Treti
skupinu nazyvdme pomocny personal, jsou to lidé, ktefi pomahaji produkci sluzeb,
avSak nepodileji se na ni pfimo. Patfi sen napiiklad pokojské, skladnici, uklizecky
ajiné pomocné sily. Zakaznici byvaji nej€astéji ovlivnéni kontaktnim personalem,
a tak lze fici, ze pomocny personal a ovliviiovatelé zistavaji za hranici viditelnosti pro
zakazniky.

Jelikoz poptavka na trhu sluzeb je proménliva, je dilezité, aby podnik dokazal na
tyto zmény rychle a pruzné reagovat. UrCitou roli pfi vyrovnavani téchto vykyvi
V poptavce miiZze sehrat na strané nabidky flexibilni management lidskych zdrojl
(Janeckova, Vastikova, 2001).

Flexibility v organizaci sluzeb lze podle Janeckové (2001) dosahnout segmentaci
pracovni sily na jeji klicové a periferni slozky. Klicovi zaméstnanci maji vEtsi jistotu

zaméstnani a uvniti interniho pracovniho trhu je jim poskytovana moznost k ziskani
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lepsiho pracovniho mista. Museji vSak akceptovat potiebu své ,,funkéni flexibility*,

tzn. Museji byt schopni vykonavat dle potfeby rtizné pracovni ukoly. Intenzita jejich

prace je vyssi. Proto museji projit fadnym vycvikem a museji byt 1 adekvatné

motivovani. Periferni zaméstnanci maji mensi pracovni jistotu a omezené moznosti

postupu. Jsou spise ,,pocetné flexibilni®, tzn. Ze organizace je najima podle potieby.

Casto jsou podle potieby na zékladé smluv o provedeni prace najimani i kvalifikovani

specialisté. Tento proces se nazyva subkontraktace. Tyto dvé skupiny jsou graficky

znazornény na obrazku 1.2.

Periferni skupina
sekundarni pracovni trh
pocetné flexibilni

Klicova
, ’ skupina
Kratkodobé smlouvy primarni

o provedeni prace pracovni trh Subkontrakty

funkéni
flexibilita

Zkracena pracovni doba Sdileni pracovnich mist

\—,/

Obrazek 1.2: Kli¢ové a periferni sloZky pracovni sily (Janeckova, Vastikova, 2001)

1.3.1 Rizeni zaméstnancu

Kazdy podnik je povinny fidit své zaméstnance, fizeni zaméstnancii lze rozdélit

do n€kolika fazi: pfijimani, trénink a vzdé€lavani, vyvoj kariéry, odménovani

a kontrola.

1.

Prijimani zaméstnanci je proces, jakym si organizace zabezpecuje své lidské
zdroje. Ma dv¢ faze, nabor a vybér. Nabor spociva ve vymezeni pozadovaného
pracovniho mista a vymezeni vlastnosti a podminek, které by mél dany
zdjemce mit. Proces vybéru nastava ve chvili, kdy je vice vhodnych kandidata
na poZadované misto. Skldda se ztéchto fazi: hodnoceni Zzivotopisl
a prihlaskovych formulafa, vybrani vhodnych kandidati a pfizvani jej
k pohovoru, testovani, vybér vhodného kandidata, nabidnuti pracovniho mista
a potvrzeni podepsanim pracovni smlouvy.

Trénink a vzdélavani je zaméfeno na rozvoj zameéstnanci na jejich

souc¢asném pracovnim misté. Cilem je, aby dany pracovnik byl na své pozici
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dobfte zauceny a aby se také vyvijel predevsim do budoucna na zakladé odhadu
budoucich potfeb podniku. Muze se napiiklad seznamit s uZzitim
komunikac¢nich technik, informacnich technologii, ¢i jinych nastroja, které
zatim nejsou soucasti jeho pracovni néplné. Pro takovéto Skoleni byvaji
V podnicich rGzné typy vzdelavacich programda.

3. Vyvoj Kkariéry. Rika, jaké daldi kariérni moznosti mohou zaméstnance
v zaméstnani ¢ekat. Tyka se to predevsim kliCcovych zaméstnanct.

4. Odménovani patii ke zpusobtim, jak motivovat a udrzet si kvalitni
zaméstnance. RozliSujeme dva typy odménovani, penézni a nepenézni.
K nepenéznim odménam patii Siroké spektrum vyhod pro zaméstnance. Muze
se jednat napiiklad o dotované podnikové byty, rekreacni zafizeni a vetejné
odménovani vynikajicich pracovnich vysledkli. Mezi penézni odmény pak
patii mzda, ta mize byt zdkladni hodinova, mzda podle vykonu, fixni mzda

(Janeckova, Vastikova, 2001).

Omezovani zavislosti na lidskych zdrojich

Zamgéstnanci mohou byt pro nékteré podniky znaéné velkymi naklady, a tak se
S postupem modernich technologii, né€které organizace snazi omezit lidsky prvek
svého produkéniho procesu. Snahou je zvySeni vykont a omezeni nakladu.

V nékterych podnicich 1ze pln¢ nahradit lidskou ¢innost mechanizaci, ptikladem
mohou byt bankovni automaty, samoobsluzni pokladny nebo mycky aut. Tyto
mechanizaéni prvky vSak také mohou mit své nevyhody, jako naptiklad vysSSi
pofizovaci cena, poruchovost nebo neochota zakaznikli byt obsluhovéna strojem

(Janeckova, Vastikova, 2001).

1.4 SWOT analyza

Vhodnym integrujicim néstrojem v ramci strategické situacni analyzy je SWOT
analyza. Je to zkratka pocateCnich pismen Ctyf anglickych slov — strengths,
weaknesses, oportunities a threats. V piekladu jsou to silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. Tuto analyzu vyvinul a poprvé pouzil americky poradce
a konzultant v oblasti obchodu a managementu Albert S. Humprey mezi lety
1960 - 1970. SWOT analyza zkouma vzajemné vztahy vysledkll externi a interni
analyzy. Tedy vztahy vysledkti vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku (Srpova et al.,
2011).
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1.4.1 Zakladni pojmy

Vnitini faktory podniku jsou ty faktory, nad kterymi mé podnik kontrolu. Tykaji se
vnitiniho prostfedi podniku. Patii sem silné a slabé stranky.

Vnéjsi faktory podniku jsou ty faktory, nad nimiz ma podnik bud’ malou nebo
zadnou kontrolu. Sem tadime pfileZzitosti a hrozby (Sarsby, 2016).

Silné stranky jsou schopnosti, které umoziuji dané spolecnosti nebo firmé
vykonavat dobré funk¢ni vlastnosti, které je tieba vyuzit.

Slabé stranky jsou charakteristické tim, ze znemozinuji spolecnosti nebo podniku
dobré fungovani a je tfeba je fesit.

Ptilezitosti jsou trendy, moznosti, ptihody a napady, které miize dana spole¢nost
nebo firma vyuzit.

Hrozby jsou mozné udalosti nebo zmény mimo kontrolu, se kterymi musi

spole¢nost nebo firma pocitat a rozhodovat, jak je zmirnit (Nadine, Richter, 2007).

1.4.2 Vymezeni SWOT analyzy

Prilezitosti Podnik

Obrazek 1.3: Grafické znazornéni SWOT analyzy (Keikovsky, 2006)

Tyto kli¢ové faktory (obrazek 1.3) jsou potom verbalné charakterizovany, piipadné
ohodnoceny, ve ¢tyfech kvadrantech tabulky SWOT viz tabulka 1.1. Zde je vSak nutno
poznamenat, ze SWOT nemusi byt vyuzivana pouze pii analyzach na strategické
urovni fizeni. Jeji vyuziti je SirSi, pouziva se pfi analyzach zamétenych na problémy
taktického 1 operativniho fizeni, pfipadné byvd zpracovana 1 ,,0sobni*
SWOT - zaméfend na identifikaci silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb
jednotlivce.

Fakta pro SWOT lze shromazdit pomoci nejriznéjSich technik, naptiklad
prevzetim zjiz uskutetnénych dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty
(benchmarking), metodou interview, piipadné ftizené diskuze expertl
(brainstormingem). Inspiraci mohou byt jiz dfive zpracované SWOT, piipadné zavéry

vyzkum z této oblasti.
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SWOT miize byt vyuzivana i pti retrospektivni (pfi analyze dosavadniho vyvoje)

analyze vyvoje subjektu analyzy. Jsou-li SWOT analyzy pro tentyz subjekt periodicky

zpracovavany v delSim casovém horizontu, pak lze naptiklad vyhodnocovat, zda

slabiny a hrozby v zasad¢ ubyvaji nebo piibyvaji, a z toho |ze usuzovat na negativni

nebo pozitivni vyvoj firmy (Kefkovsky, Vykypél, 2006).

Tabulka 1.1: Tabulka SWOT analyzy (Kei'’kovsky, Vykypél, 2006).

Vycet silnych stranek

S

W  Vycet slabych stranek

T Vycet hrozeb

kvadrant S (strenghts — silné stranky)

kvadrant O (opportunities — prilezitosti)

kvadrant W (weaknesses — slabé stranky)  kvadrant T (threats — hrozby)

Neni ucelné mit pouze vycCerpavajici seznam moznych silnych a slabych stranek,

piilezitosti a hrozeb. Je potieba z nich zvolit pouze ty vyznamné. Doporucuje se vybrat

za kazdou kategorii maximalné pét oblasti. U mnohych malych firem se stava, Ze

zejména z oblasti analyzy makrookoli pro firmu nevyvstava zadna vyznamna hrozba,

ale ani pfilezitost. Doporucené ¢islo péti se tak nemusi naplnit (Srpova et al., 2011).

1.4.3 Zasady SWOT analyzy

Je vhodné, jsou-li pii zpracovani SWOT respektovany nasledujici zasady:

1. Zavéry SWOT by mély byt relevantni, tj. analyza by méla byt zpracovana

s ohledem na tcel, pro n¢jz je zpracovavana. SWOT zpracovavana za jednim

ucelem by neméla byt mechanicky aplikovdna pfi feSeni jiné problematiky

(naptiklad SWOT zpracovanou za ti¢elem formulace corporate strategie nelze

mechanicky vyuzit pii formulaci podfizené funk¢ni strategie).

2. SWOT by méla byt zaméfena na podstatnd fakta a jevy. Po jejich prvotni

identifikaci by méla byt v rozumné mife uplatnéna redukce, analyza by méla

byt zaméfena

na podstatné

vlastnosti/atributy analyzovaného

objektu/prostredi. Pfili§ mnoho fakt uvedenych ve SWOT jejich ptipadné
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14.4

vyuziti pfi syntéze (ndvrhu strategie) spiSe komplikuje. Je proto vhodné
zaméfit se pouze na podstatné.

Je-1i SWOT soucasti strategické analyzy, pak by pii ni méla byt identifikovana
pouze ,strategicka“ fakta. Napiiklad konflikty mezi managementem jsou sice
vyznamnou slabinou, pokud vsak Ize tento problém vyfteSit jednorazove,
napiiklad zménou managementu, neni to slabina ,strategickd”, do SWOT
nepatii. Naproti tomu trvale vysokd fluktuace (neda se zpravidla vyfesit
Vv kratkém Casovém horizontu) ,,strategickou‘ slabinou je.

SWOT by méla byt objektivni, tj. analyza by neméla vyjadfovat jenom
subjektivni nazory zpracovatele analyzy, nybrz objektivné odrazet vlastnosti
objektu analyzy, ptipadné prostiedi, v némz se objekt analyzy nachazi. Toho
lze napiiklad dosahnout tak, Ze po zpracovani prvniho navrhu SWOT tabulky
je tento piedlozen k posouzeni dal§im expertim (pfipadné vybranym
shakeholders) a jejich nazory jsou pii zpracovani konecné verze SWOT
nalezité zohlednény. Je-li SWOT zpracovana pomoci skupinové diskuse (napf.
formou brainstormingu), je poZadavek objektivnosti analyzy splnén
automaticky.

Sila piisobeni jednotlivych faktori by méla byt v tabulce SWOT néjakym
zptisobem ohodnocena podle vyznamu, napiiklad by mély byt zvyraznény
nejvyznamnéj$i faktory (sily, slabiny, hrozby, pfileZitosti), ptipadné by méla
byt zde uvadéna fakta ohodnocena bodovacim systémem.

Je vyhodné, jsou-li jednotliva fakta v tabulce SWOT identifikovana/oznacena.
Tyto identifikatory Ize naptiklad wvyuzit pfi zdivodnéni navrhu

(pti argumentaci v jeho prospéch) (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Tvorba a hodnoceni SWOT analyzy

Pti tvorbé SWOT analyzy vypisujeme vhodné faktory do jednotlivych kvadranti. Tyto

faktory je pak vhodné odlisit od ostatnich, abychom védéli, ktery faktor je pro nas

v e

N 24

na kterém bychom mobhli jesté zapracovat. K odliSeni faktorti nam slouzi dvé stupnice

(Ekospace, 2012).
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Vykonnost

Prvni stupnice urcuje vykonnost dané¢ho faktoru, resp. jak moc zvlada nas podnik dany
faktor a jak moc je v ném silny. Kazdy faktor hodnotime zcela samostatné a ozna¢ime
jej vhodnou ¢islici od 1 do 5.

U silnych stranek a ptilezitosti znaci ¢islo 5 nejvykonnéjsi silnou stranku nebo
piilezitost podniku. Cislo 4 pak méng, ale piesto dost vykonnou silnou stranku nebo
prilezitost. Cislo 3 zna¢i pramémé vykonnou silnou stranku nebo piileZitost, ¢islo
2 pak mén¢ vykonnou silnou stranku nebo pfilezitost a ¢islo 1 nejméné vykonnou
silnou stranku nebo ptilezitost. U slabych stranek a hrozeb pak ¢islo 5 oznacuje nejvice
slaby faktor, tj. nejméné€ vykonnou slabou stranku ¢i hrozbu. Naopak c¢islo 1 znaci
nejlépe vykonnou slabou stranku ¢i hrozbu. Lze si tuto stupnici ukdzat na nasledujicim
ptikladu SWOT analyzy s vybranymi vzorovymi faktory.

Tabulka 1.2: Tabulka vykonnosti vybranych faktori (zdroj: zpracovano samostatné na zakladé
ziskanych poznatka z webu www.ekospace.cz (2012))

Silné stranky vykonnost Slabé¢ stranky vykonnost
finan¢ni zajisténi 5 neznalost sortimentu 2
reklama 1 neznalost trhu 3
zkuSenost s prodejem 3 vysoka cena zbozi 3

Prilezitosti vykonnost Hrozby vykonnost
spoluprace s partnery 4 konkurence 1
novi zakaznici 3 dodavatelé 5
stabilita trhu 4 nové technologie 2

Z tabulky 1.2 je patrné Ze vzorovy podnik je velice dobie finan¢né zajistén, slabsim
faktorem z jeho silnych stranek je vSak reklama. Dale naptiklad mezi jeho hrozby patti
malo dodavatell, ¢i velkd konkurence, z nichZ nedostatek dodavatelii je pro podnik

veétsi hrozbou nez konkurence v okoli (Ekospace, 2012).
Vahy

Druha stupnice urcuje vahy neboli dilezitost daného faktoru. tj. jak moc dulezity je

dany faktor pro podnik vi¢i ostatnim faktorim v daném kvadrantu. FaktorGm

vvvvv

pro podnik vahu a dulezitost. Faktory hodnotime mezi sebou v daném kvadrantu
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a soucet vSech vah v kvadrantu musi dat vzdy ¢islo 1. Lze si tuto stupnici ukdzat

ptikladu vzorové SWOT analyzy.

Tabulka 1.3: Tabulka dileZitosti vybranych faktori (zdroj: zpracoviano samostatné na zakladé
ziskanych poznatka z webu www.ekospace.cz (2012))

Silné stranky dilezitost Slabé stranky dilezitost
finanéni zajisténi 0,5 neznalost sortimentu 0,3
reklama 0,3 neznalost trhu 0,4
zkusenost s prodejem 0,2 vysoka cena zbozi 0,3

=D

Prilezitosti dilezitost Hrozby dulezitost
spoluprace s partnery 0,3 konkurence 0,2
novi zakaznici 0,4 dodavatelé 0,6
stabilita trhu 0,3 nové technologie 0,2

vvvvvv

je finan¢ni zaji$téni, podstatna je také reklama a nejméné dulezitou silnou strankou
jsou zkuSenosti s prodejem. Obdobné lze vidét i dilezitost v dalSich kvadrantech

(Ekospace, 2012).

Vysledné hodnoty

Po vyhodnoceni vykonnosti a dlileZitosti, se tyto hodnoty u kazdého faktoru vynasobi
a nasledné se sectou s ostatnimi hodnotami v kvadrantu. Pro kazdy ze ¢tyf kvadranth
tim véEtsi diraz by se na né a na jeho faktory mél brat. Podnik tak ziska hodnotny

piehled o svych vlastnostech a okoli (Ekospace, 2012).

23



Tabulka 1.4: Vysledna vzorova SWOT analyza (zdroj: zpracovano samostatné na zakladé

ziskanych poznatka z webu www.ekospace.cz (2012))

Silné vykonnost | dilezitost Slabé vykonnost | dilezitost
stranky stranky
finan¢ni 5 0,5 2,5| neznalost 2 0,3 0,6
zajisténi sortimentu
reklama 1 0,3 0,3 | neznalost 3 0,4 1,2
trhu
zkuSenost s 3 0,2 0,6 vysoka 3 0,3 0,9
prodejem cena zbozi
) )
34 2,7
Prilezitosti | vykonnost | diilezitost Hrozby | vykonnost | dulezitost
spoluprace 4 0,3 1,2 | konkurence 1 0,2 0,2
S partnery
novi 3 0,4 1,2 | dodavatelé 5 0,6 3
zakaznici
stabilita 4 0,3 1,2 nové 2 0,2 0,4
trhu technologie
2 )
3,6 3,6

1.4.5 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

Volba vhodné podnikové strategie vychazi z vysledki tabulky SWOT analyzy.

Obecné je vedena snaha o podpoteni a zuzitkovani silnych stranek, vyuziti ptilezitosti,

které pfinasi jeho prostiedi, odstranéni slabych stranek a o minimalizaci dopadu hrozeb

z vnéjSiho prostiedi. Pro lepsi ptehled rozliSujeme Ctyfi zékladni typy strategii

(tabulka 1.5):

e SO strategie je zalozena na silnych strankach a pfilezitostech podniku. Snazi

se 0 vyuziti vnitinich silnych stranek podniku k tomu, aby ¢erpal z ptileZitosti,

v

které mu pfinasi vné&j$i prostiedi. Jde o nejpfiznivEjsi situaci s vyuzitim

silnych stranek a ptileZitosti soucasné.

e WO strategie se zam¢ciuje na slabé stranky a prilezitosti. Podnik se zde

zamétfuje na potlaceni vnitfnich slabin se soufasnym vyuzitim vnéjsich
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prilezitosti. Je vhodna v situaci, kdy se podniku naskytnou uréité vné&jsi
prilezitosti, kterym vSak k jejich vyuziti brani ur¢ité vnitini slabiny, které je
tteba potlacit.
ST strategie je zaméiena na silné stranky a hrozby podniku. Vyuziva se
V situaci, kdy je potieba vyuzit silné vnitini stranky k potlaceni nebo omezeni
vnéjsich hrozeb.
WT strategie ma defenzivni povahu, zaméfuje se na slabé stranky a hrozby.
Cilem je omezeni slabin podniku a ptekonani vnéjsich hrozeb. Podnik v této
pozici ¢asto bojuje o preziti a astym konanim je zde napiiklad odprodej jeho
¢asti nebo jeho likvidace (Ustavprava, 2019).

Tabulka 1.5: Strategie vyplivajici ze SWOT analyzy (Tich4, Hron, 2010)

S — silné stranky W — slabé stranky
O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT
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2 Metodika

Cilem této bakalatské prace je vytvorit SWOT analyzu podniku Kaufland Klatovy,
urcit slabé, silné stranky, pfilezitosti a hrozby podniku, zhodnotit situaci a navrhnout
vhodné strategické postupy.

Ke kvalitnimu zpracovani této bakalarské prace byla vyuzita literatura
z akademické knihovny a védecké knihovny Jihoeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich. Déle byli vyuzity informace z dolozenych internetovych zdroju. To vSe
slouzilo zejména ke zpracovani teoretické casti, kterd se zabyva charakteristikou
podniku jeho zaméstnancli, zdkaznikii a problematikou a vysvétlenim principu
fungovani a vyuziti SWOT analyzy.

Prakticka ¢ast je zamétend na popis matefské spole¢nosti a nadfazené spole¢nosti
vybraného podniku, na samotny podnik, jeho historii a prostfedi. Informace pro tuto
¢ast byli ¢erpany z internetu, zejména z internetovych stranek podniku, a z materiala
poskytnutych Kauflandem Klatovy.

Vyslednd SWOT analyza podniku Kaufland Klatovy byla vytvarena autorem této
prace, za spolupréace s pani feditelkou tohoto podniku, kterd jiz ma ve firm¢ mnohé
zkuSenosti. Tvorba analyzy probihala formou rozhovoru ohledné problematiky jeho
vnitinich silnych a slabych stranek a vnéjSich pftileZitosti a moZnych ohroZeni.
Na zéklad¢ vytvateni prace touto formou Ize ocekdvat vystizné, pravdivé

a nezkreslené informace.
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3 Prakticka ¢ast

3.2 Charakteristika spole¢nosti

Kaufland je némeckd obchodni znacka. Jedna se o fetézec supermarketd,
hypermarketi a obchodnich domti, provozovanych na tzemi Némecka, ale také
v Ceské republice a dalsich zemich, pievazné stiedni a vychodni Evropy. V Ceské
republice je Kaufland vétvi firmy Kaufland Ceska republika v.o.s., ktera patii pod
matefskou spolecnost Schwarz Gruppe, které¢ mimo jiné dale patii Lidl Stifung & Co.
KG se supermarkety Lidl.

3.2.1 Schwarz Gruppe

Jak jiz bylo feceno, jedna se o matetfskou spole¢nost maloobchodnich jednotek Lidl
a Kaufland. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Neckarsulmu ve spolkové zemi Badensko-
Wiirttembersko v Némecku. Podle trzeb je Schwarz Gruppe nejvétsi obchodni
skupinou v Evrop¢ a ve svétovém méfitku se fadi mezi pét nejvétsich. Napiiklad za rok
2018 se jeji trzby piehouply pies hranici 100 miliard eur, konkrétné to bylo 104,3
miliard eur. K rustu trzeb nejvice piispivaji obchody v zahranici, které se na celkovych
trzbach podileji ptiblizné ze dvou tietin. Spole€nost ma obchody ve 30 statech
na uzemi Evropy, Severni Ameriky, Australie a zaméstnava ptiblizné¢ 458 000 lidi

(e15, 2001).

Historie

Obchodni jednani rodiny Schwarzovych zacalo jiz v roce 1912, kdy byla jejich
spoleCnost povéfena oficidlni nékladni dopravou pro statni Zeleznici Royal
Wiirttemberg ve stanici Goppingen. Moderni kofeny jejich podnikéni sahaji do roku
1930, kdy se Josef Schwarz stal partnerem ve velkoobchod¢ s tropickym ovocem
snazvem Suedfruechte Grosshandel Lidl & Co. jako osobné odpovédny partner
a spole¢nost po-té byla pifejmenovana na Lidl & Schwarz KG (Tharawatmagazine,
2019).

V roce 1962 se jeho syn Dieter Schwarz po absolvovani stiedni Skoly stal osobné
odpovédnym partnerem spolecnosti. V té dobé se otec a syn zaméfili na mistni
velkoobchod. V roce 1968 otevieli prvni samoobsluznou pobocku pod nazvem
Handelshof v Backnangu o velikosti asi 1 000 metri ¢tvere¢nich. Vzhledem k tomu,

ze nazev Schwarz-Markt nebo Schwarz-Handel neptichazel v tivahu, kvili moznému
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spojeni s ,,cernym trhem®, zajistili si legaln¢ ndkup prav na jméno od ucitele a malife
Ludwiga Lidla. V roce 1973 otevira Dieter Schwarz vibec prvni obchod Lidl. Roku
1977 umira Josef Schwarz a jeho syn Dieter tak pievzal vedeni spole¢nosti (Archive,
2017).

V roce 1984 byl v Neckarsulmu otevien prvni supermarket pod novym nazvem
Kaufland. Nasledovné byli vSechny prodejny doposud znamé pod ndzvem Handelshof
pifejmenovany na Kaufland. Po roce 1990 se Kaufland zacal masivné rozSifovat
do dalsich spolkovych zemi, v téZe roce byl zalozen také prvni vychodonémecky
supermarket Kaufland v Misni. Prvni pobocka Kaufland oteviena v zahrani¢i byla
v Kladné v Ceské republice roku 1998 (Wikipedia, 2020).

V pribéhu let byli stale zieteln€js§i dva obchodni modely skupiny. Lidl jako
diskontni, ma niz$i ceny, ale omezeny vybér zboZi. VétSina vyrobki se prodava piimo
z krabic. Koncept je dnes uspésny po celém svété, Lidl méa obchody téméf ve vSech
evropskych zemich a v roce 2017 vstoupil na izemi USA kde ma obchody prevazné
ve Virginii, Severni a Jizni Karolin¢ (Forbes, 2020).

Kaufland se naopak zamétuje na Siroky vybér sortimentu a velky vybér znacek.
Kromé potravin nabizi supermarket také drogerii a dal§i produkty pro kuchyn

a domacnost. Kaufland tvofi asi ¢tvrtinu celkovych trzeb skupiny (Archive, 2017).

Dieter Schwarz

Dieter Schwarz se narodil 24. zafi 1939. Dnes Zije v Neckarsulmu v Némecku a styku
s vefejnosti se vyhyba. Velice si chrani své soukromi a jeho fotografii na internetu Ize
najit jen opravdu malo. Je uz vice jak 50 let zenaty a ma dvé déti.

Ackoliv se dnes Dieter Schwarz aktivné neucastni podnikani, jelikoZ skupina
Schwarz je vlastnéna charitativni nadaci (technicky jde o spole¢nost s rucenim
omezenym s dobrovolnym ucelem), stile drzi nad svou firmou plnou kontrolu
a je jejim realnym vlastnikem.

Magazin Forbes jej zatadil na 40. misto v zebficku nejbohatsich lidi planety. Jeho
jméni je odhadovéano na 35,7 miliard eur a je tak i nejbohat§Sim muZem v Némecku

(Nejbohatsilide.forbes, 2020).
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3.3 Kaufland Ceska republika v.o.s.

3.3.1 Zakladni udaje

Kaufland Ceska republika v.o.s. je &eskou obchodni spole¢nosti, se sidlem Praha 6,
Bélohorska 203. Identifika¢ni ¢islo je 251 10 161. Spole¢nost je zapsana v obchodnim
rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Praze v oddile A, vlozce 20184. Zapis a vznik
prob¢hl 10. biezna 1997.

Spolecnost jedna prostfednictvim svého statutdrniho orgénu, kterym je obchodni
spole¢nost Kaufland Management CR s.r.o., se sidlem Praha 6, B&lohorska 203,
s identifika¢nim ¢islem 250 80 181, ktera je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném
Meéstskym soudem v Praze v oddile C, vlozce 47 933, tato jednajici prostfednictvim
svych jednateltt v souladem se zapisem v obchodnim rejstiiku, resp. v souladu
S povéfenim k samostatnému zastupovani. Jakozto statutdrni orgdn je povinen
a opravnén k obchodnimu vedeni. Spolec¢nost zastupuji vzdy dva jednatelé spolecng.
Vznikla 31. ledna 2018.

Druhym spoleénikem kromé spole¢nosti Kaufland Management CR s.r.o.
je spole¢nost Kaufland Tschechien Warenhandel GmbH, sidlici v Neckarsulmu
ve Spolkové republice Némecko.

Kaufland Ceska republika v.o.s. patii v Ceské republice k nejvétsim
provozovatelim maloobchodnich fetézct prodejen, které poskytuji Sirokou nabidku
potravinaiského a nepotravinaiského zbozi. Jeho hlavni Cinnosti je nakup zboZi

za ucelem jeho dalsiho prodeje.
Pifedmét podnikani

e hostinska ¢innost

e projektova ¢innost ve vystavbeé

e provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

e feznictvi a uzenarstvi

e pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor

e Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence
e pekafstvi, cukraistvi

e opravy ostatnich dopravnich prostfedkli a pracovnich stroji
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e silnicni motorovd doprava — ndakladni vnitrostatni provozovand vozidly
0 nejvetsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, - nakladni vnitrostatni
provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - nakladni
mezinarodni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny
véetné
e vyroba, obchod, sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zzivnostenského zédkona
e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Justice, 2012)
Spole¢nost Kaufland provozuje sou¢asné dobé v Ceské republice vice nez 130
obchodnich domil, tzv. filidlek, prazskou centralu, dvé logisticka centra a masozavod.
Kazdy z téchto prvkl hraje dualezitou roli pro fungovani celé spole¢nosti. Hlavnim
smyslem Centralniho oddéleni je organizace a koordinace prodejen v ramci celé Ceské
republiky. Centrala je rozdélend na nékolik dalSich casti, jejichz Cinnost je tzce
propojena. Velmi dilezita je spravna komunikace centraly s provozem. Obé& logisticka
centra nachazejici se v Praze Modleticich a Olomouci jsou rozdélena na sklady
suchého a Cerstvého sortimentu, je to z divodu toho, Ze ne kazdé zbozi vyzaduje stejné
klimatické podminky. O to, aby byla vesSkera kapacita a plocha centra naplno vyuZita
se stard oddeleni Centralniho fizeni skladu. Velice dilezitou soucasti distribu¢niho
retézce je oddé€leni centralni kontroly zasob, které ma na starosti dohlizet nad celkovou
hodnotou z&sob ve skladech, jelikoZ jeji hodnota miize byt az 2 miliardy korun ¢eskych
ve zbozi. O masozavod V Modleticich se stard némecka centrala, kterd zajistuje
suroviny, piedev§im od némeckych a ceskych dodavatelii. Kvalita masa je zde ptisné
kontrolovana, také je kladen diraz na dodrzovani vysokych hygienickych podminek

(Welcometothejungle, 2019).

RozSireni spole¢nosti

Ceska republika byla prvni zahrani¢ni zemi, kam se Kaufland v Némecka rozsifil.
Prvni filialky byly otevieny roku 1998 ve méstech Ostrava, Kladno, Ceské Budgjovice,
Chomutov, Mlada Boleslav, Cheb, Most a Zlin. Dalsi zemi, kam Kaufland expandoval
bylo roku 2000 Slovensko, v prubéhu let nasledovali dal§i zemé, prevazné
zZ jihovychodni Evropy, jako Chorvatsko, Polsko, Rumunsko, Bulharsko a Moldavsko.
V roce 2020 chtél Kaufland expandovat do Australie, své puvodni plany vSak nakonec
zcela zrusil, s tim Ze se chce zaméfit spisSe na trhy v Evropé, které maji vysoky ristovy

potencial (Spolecnost.kaufland, 2018).
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3.3.2 Marketing

Spole¢nost Kaufland klade na oblast marketingu velky duraz, snazi se byt na trhu mezi
svymi konkurenty vzdy napied a snazi se k tomu vyuzivat vSechny mozné nastroje
dnesni doby. O marketing kazdé filidlky v Ceské republice se stard marketingové
oddéleni sidlici na centrdle v Praze. Kazda filidlka tak dostane jasny postup,

jak provadét reklamu, propagaci a jak spravné pecovat o své zakazniky.

Akce na zbozi

Stejné jako u jinych obchodnich fetézci, jsou i pro Kaufland akce na vybrané zbozi
jednou z nejpodstatnéjsich véci, jak prilakat své zakazniky k aktivnimu nakupovani.
Akeni zbozi se vyznacuje Cervené zbarvenymi etiketami, ¢i plakaty, tak aby bylo jasné
viditelné pro kazdého zakaznika. U kazdé cenovky je také procentudln¢ vyznaceno,
0 kolik procent je produkt zlevnén z pivodni ceny. U akéniho zbozi se dopiedu pocita
S tim, Ze si jej lidé budou vice kupovat, nebo také kupovat ve vétSim mnozstvi, proto
byva zbozi objedndvano do obchodu ve vétsi mife, ve skladech filidlek mize byt
navySeno az o 300 % oproti béznému normalu. Nékteré zbozi v akci se také
zviditeliluje pro zékazniky tim, Ze se umistuje na vice mist, krom bézného mista
Vv regélu, kde ma produkt vzdy své vlastni misto, se také docasné¢ po dobu akce
umist'uje na tzv. ,.Cela regalti®, ¢i na palety podél hlavni uli¢ky tak, aby byly akéni
produkty vice na o¢ich, a zdkaznici mohli snadnéji najit sviyj cilovy produkt.

Hlavni akce probihaji vzdy od sttedy do utery dalSiho tydne. Akce konci vzdy
uterkem nebo vyprodanim skladovych zasob. Dale jsou akce, které probihaji od podéli
do ned¢le. Existuji i vikendové akce, které probihaji bud’ od patku do ned¢€le nebo jen
o vikendovych dnech v sobotu a nedéli. VSechny typy akci lze pfehledné nalézt

v akénim letdku kazd¢ filialky.

Propagace

Kaufland disponuje mnohymi propagac¢nimi nastroji. Na budové kazdé filidlky
se nachazi znamé logo spole€nosti, které se skldda ze dvou ctverci a dvou
trojuhelnikti, které dohromady tvofi pismeno K. Nékteré filidlky maji i u svého
parkovisté vysoky stozar, na jehoZ vrcholu se nachazi tabule taktéZ s timto logem.
Spolecnost je aktivni i na internetu, provozuje vlastni webové stranky, na kterych

si zédkaznici mohou najit nejen co nového je v danou chvili v akei, ale také spoustu
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dal$ich informaci jako napftiklad stru¢nou historii Kauflandu, spolupraci s jinymi
organizacemi, typy na recepty, novinky a nové produkty a mnoho dal§iho ze svéta
Kauflandu. Dale se také propaguje na Facebooku, Instagramu a YouTube, kam
naptiklad ptidava videa o novinkéch z jednotlivych filidlek, Vano¢ni akce, nadacni
a sponzorské aktivity a podobné.

Na informacich kazdé prodejny jsou pro zédkazniky pfipraveny papirové akéni
letaky, které se kazdy tyden obménuji a lidé zde mohou najit jaké zbozi je aktualné
v akci. Krom toho je u Kauflandu specifické, ze v jednotlivych filidlkach lze v letacich
najit i regionalni produkty typické pro danou oblast prodejny.

Kaufland se dale propaguje v televiznich reklaméch, v radiu, v novinach,

ve sportu, v logistice, na billboardech a nada¢nich fondech.

Partnerstvi a sponzoring

JelikoZ je spole¢nost Kaufland v Ceské republice silny a stabilni obchodni fetézec,
mize si dovolit podporovat velké akce i organizace, jednou z nich je Cesky hokej.
Spoluprace zacala v roce 2019, kdy se spolec¢nost Kaufland stala oficidlnim partnerem
Ceského hokeje, spojeni by mélo trvat minimalné do sezony 2022/2023.
Ambasadorem tohoto hokejového spojeni se za spole¢nost Kaufland stala znama
osobnost a legenda Ceského hokeje Jaromir Jagr. Spole¢nost se tedy stala oficialnim
partnerem hokejové reprezentace muzl a Zen, nejvyssi hokejové soutéze — Tipsport
extraligy, Univerzitni hokejové ligy a soutéze Zlata hokejka (Spolecnost.kaufland,
2019).

Daldi vyznamnou spoluprici vede Kaufland s Nadaénim fondem Ceského
rozhlasu v projektu Svétluska. Projekt je zaméfen na pomoc zrakoveé postizenym
lidem, jejich léceni a sméfovani k osamostatnéni a vedeni UspéSného zivota dle své
volby. Sbirka v prodejnéch probiha v ptedvanocnim obdobi, kdy si zakaznici mohou
koupit jmenovky na vanoc¢ni darky, ¢imz ptisp€ji na celkovou sbirku. V roce 2020
prodejnami v republice v po¢tu prodanych jmenovek byla i pravé filidlka Klatovy
(Spolecnost.kaufland, 2020).
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Technologie

Velkou zakaznickou pomuckou je mobilni aplikace Kaufland, kde mohou lidé najit
cenn¢ informace ¢i uzitecné rady. Aplikace je zcela zdarma a dobie pfehledna. Zajemci
vV ni mohou najit letdk s aktualni akci, mohou si zde vytvaret svij vlastni ndkupni
seznam nebo pouzivat zajimavé nastroje jako Kaufland Card a K-Scan.

V unoru roku 2020 piisel Kaufland s novinkou tzv. Kaufland Card, jednd se
0 kartu, ktera piinasi zakaznikim fadu vyhod a je dostupna ve dvou formach, plastova
karticka neboli fyzickd Kaufland Card a digitalni verze karty v mobilni aplikaci. Pro
vEtsi prehlednost Ize 1 fyzickou karticku propojit s digitalni pies jeden spole¢ny ucet.
Mezi jednu z vyhod, které piinasi tato karta svym drzitelim, patii exkluzivni slevy
na vybrané produkty. Tyto produkty jsou v akénich letacich i na prodejné oznaceny
bledé modrou cenovkou. Dalsi vyhodou karty jsou kupdny na miru. Podle toho, jaké
zbozi si zakaznik Casto kupuje, dostane od Kauflandu kupdn se slevou, na dané, ¢asto
kupované zbozi. Dale muze zakaznik pii pouzivani Kaufland Card dostat 1 bod
za kazdych 100 K¢ nékupu, a nasbirané body mize pozdéji vymeénit za vybrané
kupény. Posledni vyhodou pouzivani karty jsou soutéze o rizné zajimavé ceny, které
probihaji kazdy mésic. Cim vice kupujici svou kartu pouziva, tim vét$i $anci na vyhru
ma.

Pro vétsi pohodli zdkaznikiim slouzi K-Scan. Jednd se o zplsob nakupovani
pomoci skenerti nebo vlastniho telefonu s mobilni aplikaci Kaufland. Kupujici si sam
naskenuje vybrané zbozi pomoci ¢arovych koédli a muze si jej vlozit rovnou do tasky.
Skener vypocitd celkovou hodnotu ndkupu, kterou zdkaznik nasledné zaplati
u expresni pokladny. K-Scan v§ak nemohou zékaznici vyuZivat ve vSech prodejnach,

zatim pouze ve vybranych, dalsi je ale budou nasledovat.

Produkty

Kaufland nabizi svym zdkaznikiim Sirokou nabidku sortimentt. V kazdém obchodu
lze nalézt potravinaiské zbozi, které prevlada, a zbozi nepotravinaiskeé.
Z potravinaiského zbozi je velky diraz kladen na odd€leni s ¢erstvym zboZzim, které
je casto kontrolovano z dGvodu rychlej§i kazivosti. Patii sem oddéleni ovoce
a zeleniny, oddéleni s mlécnymi vyrobky a uzeninami a oddéleni obsluznych pulti,

kde jsou k dostani syry, salamy, lahtidky a maso.
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Dale v obchodé najdeme oddéleni s béznymi potravinami, kam patii zbozi jako
napiiklad konzervy, mouka, sil, té€stoviny, ryze, sladké a slané¢ vyrobky. Nechybi
samoziejmé ani oddéleni s napoji, jak nealkoholickymi, tak alkoholickymi. Casto
se také doplnuji pekaiské vyrobky, u kterych je nutna jejich Cerstvost.

Z nepotravinafského zbozi lze v obchodech najit oddéleni z textilii, domaci
potteby, drogistické zbozi a krmiva pro domaci mazlicky.

Velkou cast ze sortimentu Kauflandu tvofi privatni znacky. Jde o zbozi, které
vytvaii urity vyrobce pro Kaufland a ten jej pak nabizi pod svou znackou. Privatni
znacky tvoti v Kauflandu az 20 % z celkového sortimentu. Nejrozsifenéjs$i znackou
obchodu je K-Classic. Zavedena byla roku 2010 a v soucasné dobé zahrnuje vice jak
1400 produktli ve stalém sortimentu. Hlavnim cilem znacky je vysoka kvalita zbozi
zanizkou cenu. Kaufland tak pracuje s kvalifikovanymi a peclivé vybranymi
dodavateli téchto vyrobku, tyto produkty pak nasledné prochazeji ptisnou kontrolou
a testovanim kvality v nezavislych laboratofich a zkusebnich tustavech. Nékteré tyto
K-Classic vyrobky dostaly 1 ocenéni ,,znacka kvality* dTest.

Krom jiz zminované privatni znacky uvedla spole¢nost v roce 2019 dalsi
uspeésnou znacku a to K-Jarmark. Tato znacka se tykd mlécnych vyrobki, peciva,
uzenin, napoji. Tyka se produktd vyhradné od Ceskych vyrobctli a zdiraziuje lokalni
ptuvod vyrobk.

Nabidka privatnich znacek spolecnosti je ale jesté Sirsi, v soucasné dobé ma
Kaufland k dispozici dalsich 40 vlastnich znacek, mezi které mizeme fadit naptiklad
K-free, znacka pro bezlepkové produkty a produkty s nizkym obsahem laktozy. K-bio,
znacka pro vyrobky bioproduktl. K-take it veggie pro sortiment vegetarianskych
a veganskych produkti. K-favourites s prémiovymi gurmanskymi vyrobky. Dale
za zminku stoji vyrobky Kidland® s détskymi hrackami, produkty Kuniboo
S oble¢enim pro malé déti a miminka, Bevola pro kosmetické zboZi a drogerii, Cultura
Vini s exkluzivni kolekci vin z riznych vinaiskych zemi, Crazy Wolf s nabidkou
energetickych napoji, nebo piva znacky Bruncvik.

Zbozi zakoupené v obchodé, se kterym nejsou zdkaznici spokojeni, mohou do
14 dni ode dne zakoupeni a po predlozeni uctenky vratit bez udani divodu.
U elektrospotiebicli je prodlouZzend zaruéni doba na 3 roky, a navic do 3 mésicii

od koupi Ize elektrospotiebic s pfilozenou uctenkou vratit zpét.
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3.3.3 Zakaznici

Zékaznici jsou pro Kaufland vzdy na prvnim misté. Kazdy obchod se maximalné snazi
o to, aby se jeho zakaznici citili pfi nakupovani co nejpohodInéji a nejptirozené;i.
Filialky dostavaji informace a pokyny, jak maji se zdkazniky jednat v béznych ¢i zcela
novych situacich. Vedouci obchodii pak predavaji informace svym zaméstnancim
pomoci Skoleni nebo LIN testt.

Mezi hlavni zésady chovani zaméstnancii k zdkaznikiim patii:

e vstiicnost, ochota a zdvorilost,

e jednat s kazdym s respektem a bez rozdilu,

e spravné poradit zakaznikovi,

e nepiekazet zakaznikovi,

e zbytecné nezdrzovat zékaznika,

e vystupovat profesionalné,

e zieteln¢ se vyjadiovat.
Pro kazdou prodejnu je dulezitd loajalita a spokojenost zdkaznika. Loajalita
je dlouhodoby jev, ktery se buduje postupem ¢asu. Spokojenost je aktualni a je vice
proménliva. K tomu, aby byl kupujici spokojen, musi byt jeho pozitek z nakupu vyssi,
neZ o€ekaval. S rostouci spokojenosti pfichdzi 1 vétsi loajalita ke znacce. VéErnost
zakaznikil je pro kazdou filidlku velice klicova a dlouhodobé se ji vyplaci, nebot’
piinasi prodejné staly pfijem tim, ze zdkaznici nakupuji pravidelné, Casto a ve vétSim
mnozstvi. Oddani zdkaznici navic poméhaji Kauflandu usetfit za reklamu, jelikoz sami
doporucuji obchod svym blizkym a pfatelim a ten se tak dostdvd do podvédomi
novych potencionalnich zédkaznik.

Kaufland db4 na spokojenost svych zakaznikli Cistotou prostiedi, spravnym
jednanim, pfipravovanim tydennich akci, nabizenim vérnostnich programt a vérnym
zakaznikim nabizi Kaufland Card. O zajmy a pfipominky svych zakaznikl se neustale
zajima, lidé maji mozZnost se se svymi dotazy obracet na informacich kazdé prodejny,
nebo mohou na webovych strankach Kauflandu vyplnit online formulaf s ptipadnym
dotazem, ¢i pouzit bezplatnou telefonni linku, kterd je dostupnd kazdy vsedni den
od 8:00 do 20:00 hodin.

Mezi zdkaznické vyhody v Kauflandu patii i moZnost vraceni neposkozeného
zbozi, vraceni pencz pii nespokojenosti s produktem, zaruka na elektrospotiebice,

moznost platby eurem, a moznost ochutnavky zbozi z pultt. Zajimavou vyhodou miize
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byt i to, ze kdyz si zdkaznik koupi prebyte¢né mnozstvi napoji, napiiklad na néjakou
oslavu ¢i vecirek, miZe i bez predani tctenky, ptebytecné zbozi vratit zpét, avsak tato

vyhoda se nevztahuje na lihoviny s obsahem alkoholu vyss$im nez 15 %.

3.3.4 Zaméstnanci

Nabor novych zaméstnanci

Nabor nového zaméstnance zacina uz na informacich prodejny, kde si zajemce zazada
0 moznost vyplnéni dotazniku o zaméstnani. Po zpracovani dotazniku obdrzi zajemce
zpravu s pozvankou na pracovni pohovor. Pohovor probiha v kancelati feditelky
filidlky, uchaze¢ je zde tdzan na urcité osobni pozadavky a pracovni zkusSenosti a také
se zde dozvi informace ohledn€ fungovéani obchodu, pozadavkl na vybrané pracovni
misto, platové ohodnoceni a plnéni bezpecnosti prace.

Po Gspésném pracovnim pohovoru, musi uchaze¢ podstoupit 1€karskou prohlidku
u svého lékare, nasledné¢ u zadvodniho lékafe a je mu vystaven Zdravotni prikaz
pracovnika v potravinafstvi. Zajemce je pak schopen pracovat s potravinami, podepise
pracovni smlouvu a je pfijat do zaméstnani.

Pfi nastupu do zamé&stnani se jeSt¢ musi novy zaméstnanec zaSkolit na pfidélené
pracovni pozici. Dostane k sobé svého patrona, ktery mu je oporou a radi mu, jak
postupovat pii jeho prvnich krocich. Cely tento proces zaskolovani je obvykle otdzkou

nékolika dni, mize vSak trvat i meésic.

Zaméstnanecké moznosti

Kazdy zaméstnanec dostane po svém nastupu svou skiinku v prostorach Saten
a pracovni odév, ktery se lisi podle druhu prace. Zaméstnanci dopliujici zboZzi
v obchod¢ a zaméstnanci pokladen nosi Cervena trika s malym logem Kauflandu,
zamestnanci zeleniny dostavaji navic dlouhou zelenou zastéru. Lidé na obsluznych
pultech maji leh¢i Sedivé zbarvenou bundu. Zaméstnanci chlazenych a mrazenych
vyrobkil maji k dispozici teplou bundu, ktera je chrani pred chladem, pfi manipulaci
se zboZim v chlazenych mistnostech. Vedouci pracovnici se odliSuji Sedivymi
kosSilemi. VSichni museji nosit dlouhé kalhoty, pevnou obuv a dbat na Cistotu svého
celkového pracovniho obleceni.

Pro zaméstnance je také zavedena spolecenska mistnost, kterd je vyuzivana v dobé

prestavek. Zaméstnanci zde maji moznost vyuzit vybrané nadobi, odlozit si jidlo
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do lednice, ohfat si jidlo v mikrovinné troubé nebo si dat kavu z automatu. Vedle

spolecenské mistnosti se také nachézi mistnost pro kuréky.

Pracovni smlouvy a smény

Nejcastéjsi formou smlouvy je prace na hlavni pracovni pomér, ktera spociva
V odpracovani 40 hodin tydné. Zaméstnancim mutize byt nabidnuta i prace na polovi¢ni
uvazek, kde se jednd o praci na 20 hodin tydné. V Kauflandu lze vyuzit i dvou
dohodovych typti smluv, kterou vyuzivaji hlavné brigadnici, dohoda o pracovni
¢innosti a dohoda o provedeni prace. Dohoda o pracovni ¢innosti je Castéj$i formou,
kdy zaméstnanec mulze za meésic odpracovat tolik hodin kolik chce, nesmi vSak
ptekrocit hranici 80 — 90 hodin, rozpéti je zavislé na poctu pracovnich dni v mésici.
Dohoda o provedeni prace, kterou vyuzivaji brigddnici spiSe v letnim a prazdninovém
obdobi, spociva v odpracovani maximalné 300 hodin za rok.

Délka jednotlivych smén je riznd, nejcastéji je 8 hodin, mize ale byt vice i méné,
naptiklad 10, 6,5 nebo 5 hodin, zdlezi na potiebé vedoucich pracovniki. Smény jsou
hlavn¢ ranni a odpoledni, vyuzivaji se i no¢ni smény, ty vSak nejsou kazdy den.
Jednotlivé smény od sebe museji byt oddéleny minimaln€ 11 hodinami ¢asu.

Zamgéstnanci maji pravo na prestavku, kterou si museji udélat nejdéle do 5 hodin

odpracovaného Casu, prestavka trva 35 minut.

Plat a benefity

Zaméstnanci Kauflandu dostavaji pravidelné mzdy podle poctu odpracovanych hodin
Vv mésici. V roce 2018 stanovila spole¢nost miniméalni mzdu na 24 000 K¢ hrubého
pro viechny fadové zaméstnance prodejen v ramci celé Ceské republiky. Platova
ohodnoceni jednotlivych pracovnich pozic v Klatovském Kauflandu 1ze najit v tabulce
3.1. Mzdové hodnoty jsou pouze piiblizné, autorovi nebyly poskytnuty pfesna mzdova

ohodnoceni. Brigadnici jsou odménovani 135 K¢ za hodinu prace.
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Tabulka 3.1: Mzdova ohodnoceni v obchodnim domé Kaufland Klatovy (zdroj: interni
informace podniku)

Nazev pozice Mési¢ni mzda
Vedouci obchodniho domu 70 000 K¢
Vedouci oddé¢leni 44 000 K¢
Koordinator smény 37 000 K¢
Asistent prodeje 24 000 K¢

Kaufland zajistuje svym zaméstnancim pfiplatky za nocni smény a smény
0 vikendech ve vysi 25 %, o svatcich jsou ptiplatky ve vysi 100 % mzdy. Vyplaceny
jsou také 13. platy. Krom téchto mzdovych benefitli maji zaméstnanci ndrok na 5 tydnti
dovolené a jsou oceniovani pii pracovnich jubilejnich. Dostavaji také den placeného
volna béhem vanocnich svatkli, vanocni balicek, pifispévek na svatebni kytici,
ptispévek pii narozeni ditéte, balicek pro rodi¢e novorozencti a den placeného volna
pro rodice prvnackl pii jejich prvni cest€¢ do Skoly. Pro odreagovéni a zdbavu

zaméstnanct je také dvakrat do roka organizovan firemni vecirek.

3.3.5 Zivotni prostiedi

V dnes$ni dobé& neustale se zhorSujici kvality Zivotniho prostfedi, se 1 Kaufland snazi
0to, co nejméné zat€Zovat piirodu a zabranovat negativnim dopadiim na ni.
Spole¢nost se naptiklad snazi o co nejmensi produkci odpadu, vyuZiva recyklovany
materidl, pouziva energeticky nenarocné technologie, renovuje star§i prodejny a ty
nové stavi s prisné€jsimi ekologickymi pozadavky, a usiluje o logistické procesy, které
tolik nezatézuji ovzdusi.

Od roku 2013 Kaufland stavi prodejny, které vyuZzivaji k vytapéni odpadni teplo
Z chladicich zatizeni. Toto odpadni teplo v zimé zajistuje az 80 % tepla, které je
na prodejné potieba. Topeni funguje na principu podlahového vytapéni, kdy je pod
prodejni plochu navadéno velké mnoZstvi tepla, plocha je zahtivana a slouzi tak jako
velmi vykonny akumulator.

Aby se ptfedchazelo tuniku chladného vzduchu z chladicich zafizeni, je
na prodejnach snaha o co nejvétsi pokryti téchto chladicich zafizeni ochrannymi

sklenénymi dvefmi.
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V roce 2017 doslo k vyméné pracovnich odévl u vSech zaméstnancti Kauflandu.
Nova obleceni obsahuji velmi pfisnou biotextilni certifikaci GOTS, ktera zarucuje
ekologickou cistotu vyrobku. Taktéz maji certifikaci Fair trade. Staré pracovni odévy
byli recyklovany a pfedany potifebnym organizacim na pomoc lidi v houzi.

K efektivnéjsimu a zdravéjSimu osvétleni na prodejné se pouziva LED osvétleni.
Neobsahuje toxické latky jako jsou rtut’ a olovo, nevyzaiuje UV zaifeni, maji dlouhou
zivotnost a naklady na osvétleni snizuji az o 30 %. Nové prodejny jsou timto
osvétlenim vybaveny i V zazemi nebo na parkovistich.

Pii velké spotiebé papiru na vyrobu akénich letakt je pouzivan recyklovany papir,
ktery je ze 100 % vyroben ze starého papiru. Zakaznici jsou také motivovani
k Setrnosti na zivotni prostiedi, napiiklad 1ze ovoce a zeleninu nabirat do nabizenych,
takzvanych nEKOnec¢nych sacki, které jsou siténé a lze je tak pouzit vicekrat.

Aby se zabranovalo plytvanim s potravinami, je v obchodech kontrolovano, jaké
mnozstvi produktd je spotfebovano a kolik je jich potfeba k objednani. U rychle
se kazicich potravin se také pfed koncem jejich trvanlivosti snizuje prodejni cena, aby
byla vétsi pravdépodobnost, Ze se vyrobek prodéd. Potraviny jsou i také darovany
vefejné prospéSnym organizacim.

Kaufland také ve spolupraci s CEZ buduje sit rychlodobijecich stanic
pro elektromobily. Také se stale vice snazi vyuzivat elektromobily na sluzebni cesty
svych zaméstnanc.

Spole¢nost Kaufland je i zdsadné proti nasili na hospodaiskych zvitratech.
Je ucCastnikem projektu ,,Fur Free Retailer”, ktery se zabyva obchodem bez
kozeSinovych vyrobkd, v sortimentu se tak nevyskytuje Zadny vyrobek z ptfirodnich
kozeSin. Jelikoz Kaufland podporuje dobré Zivotni podminky zvifat, nabizi husi
a kachni maso jen zchovl, kde nebyla zvifata nésilim vykrmovana nebo zaZiva
Skubédna. Nepodporuje také klecové chovy slepic, a tak u svych privatnich znacek
nabizi produkty vyrobené z vajec pouze z halového nebo volného chovu. Sortiment
téchto vajec a vaje¢nych vyrobkil z podestylky by se mél nadale rozsifovat a do roku
2025 by chtél Kaufland zcela vytadit vejce z klecového chovu ze svého sortimentu.
U rybich vyrobkti je kontrolovano, aby prodavané druhy ryb a motskych ploda nebyli
loveny nepovolenym zpiisobem a aby nedochazelo k prodeji druhti ryb ohroZenych

vyhynutim.
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3.4 Kaufland Klatovy

3.4.1 Zakladni informace

Kaufland Klatovy byl poprvé otevien zakazniktim 2. ¢ervence 2004. Celkova velikost
obchodu ¢ini 4310 m?, z &ehoz prodejni plocha zaujima 2699 m? plocha pro
koncesionaiské prodejny zabira 321 m? a zbylych 1290 m? jsou skladové prostory.
Obchod je rozdeélen na nékolik ¢asti viz ptiloha 1. Na parkoviSti se nachazi
196 standartnich parkovacich mist, 9 parkovacich mist pro invalidy a 12 stanich pro
cyklisty, zaméstnanecké parkovisté obsahuje 16 parkovacich mist.

V cele filialky stoji VOD (vedouci obchodniho domu), neboli pozice teditelky,
pod ni se nachazi vedouci oddéleni zbozi a vedouci oddé€leni frische, ktefi maji pod
sebou své koordinatory a ti pak své asistenty prodeje. Na urovni mezi vedoucim
oddéleni a koordindtorem se nachdzi vedouci pokladen, ktery ma pod sebou
zaméstnance trezoru a pod nimi pak jsou opét asistenti prodeje. Strukturogram vedeni
je pak graficky znazornén v piiloze 2.

Zbozi v obchodé je rozdéleno po osmi usecich, které jsou celkem tvofeny

z 94 skupin zbozi zvanych Warengruppe. Déleni zboZi je zndzornéno v pfiloze 3.

Zaméstnanci obchodu

Celkovy pocet zamé&stnanct Klatovské filidlky je rovnych 100. Pocet zaméstnancli na
hlavni pracovni pomér je 54, zaméstnancl na krat$i pracovni Gvazek, jakou jsou
dohoda o provedeni prace a dohoda o provedeni ¢innosti, je 46. V prvnim roce maji
zaméstnanci narok na 20 dni dovolené, ve druhém na 23 dni a ve tfetim maji pravo na
25 dni dovolené. Dostavaji také financni ptiplatky za praci v nestandartnim case,
pfiplatek za no¢ni sménu ¢ini 25 % z hrubého platu, piiplatek za praci o vikendu je
také 25 % a priplatek za praci o svatku ¢ini 100 % z hrubého platu. Zaméstnanci maji
k dispozici také fadu zajimavych benefitd, podstupuji i nutna Skoleni, jako jsou LIN
testy, online zapracovani, Skoleni na manipulaci s elektrickym vozikem, Skoleni prvni
pomoci a ostatni aktualni témata v zavislosti potfeby. Pro stmeleni zaméstnancti je také

1 — 2 x do roka potadan firemni vecirek. Fluktuace zaméstnanct je ptiblizné 5 %.
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Dodavatelé filialky

Hlavni z4dsobovani obchodu probiha pies centralni sklad v Modleticich, odkud zbozi
kamiony, jeden brzy rano a druhy odpoledne.

Filidlka mé také nékolik pfimych dodavatelii, u kterych si zbozi objedndva
manualné sama. Jde o dodavatele jako jsou Klatovské pekdrny a cukrarny a.s., které
dovazeji balené a nebalené pecivo, MasoWest s.r.o. sdovozem kynutych i
bramborovych knedlikd, Tradi¢ni pivovar v Rakovniku a.s. S dovozem piv, Prvni
novinova spole¢nost a.s. s dovozem novin, Mediaprint & Kapa Pressegrosso, spol.

S r.0. s dovozen Casopist a United Bakeries a.S. S dovozem baleného peciva.

Kontroly v obchodé

Aby vSe v obchodé¢ fungovalo dle pfedepsanych norem a pravidel, probihaji v obchodé
také kontroly ze strany vedeni celé spolecnosti. Filidlku tak mnohdy navstévuje
regionalni vedouci oblasti, mén¢ Castéji pak teditel oblasti, feditel provozu, ¢i dokonce
sam generalni feditel Kauflandu Ceské republiky. Kontroluje se vykonnostni stav
prodejny, kam patii napiiklad naplnénost obchodu, urovnanost, Cistota, Cerstvost na
cerstvych usecich, fronty u pokladen a obsluznych pultl, spravnost cenového znaceni
a doplitkového znaceni.

Dulezité kontroly také probihaji u zaméstnanci pracujicich na pokladnéch.
Vedouci pokladen a zaméstnanci trezoru provadi minimdln€¢ jednou za mésic
u kazdého zamé&stnance pokladen testovaci nakup. Testovani pokladnich probiha také
ze strany centraly spolecnosti, kdy do obchodu ptijde skryty zakaznik, provede
klasicky ndkup a nikdo netusi, Ze pravé testuje pokladniho zaméstnance. V§ima si véci
jako napftiklad cistota odévu a pokladniho pasu, ochota a vstficnost pokladniho,
spravnost markovani zbozi nebo rychlost odbavovani zakaznikti. Do tydne pfijde na

filidlku protokol testovaciho nakupu, s naslednym vyhodnocenim jednotlivych kritérii.

3.5 Rizeny strukturovany rozhovor

Rizeny strukturovany rozhovor probéhl 8. ledna 2021. Autor prace kladl otazky pani
teditelce klatovské filialky Kaufland Ceska republika v. o. s., Ing. Michaele Setunské.

1) Kdy byl poprvé otevien Kaufland Klatovy?
»Nase filidlka byla poprvé oteviena 2. 7. 2004.%
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2) Jaka je velikost obchodu?
,,Celkova plocha je 4310 m?, prodejni plocha 2699 m? a koncesionaiska plocha

13

zaujima 321 m*.

3) Jaka je velikost parkoviste?
, Velikost parkovaci plochy pfesné nevim, ale pocet standartnich parkovacich mist
je 196, mame také 9 stani pro invalidy, 16 stdni pro zaméstnance a 12 stani pro

cyklisty.*

4) Jaky je pocet zaméstnanci a brigadnik?
,Pocet zaméstnanci na hlavni pracovni pomér je 54, pocet zaméstnancti na dohodu

o provedeni prace a dohodu o provedeni ¢innosti je 46.%

5) Jaky je pocet sortimentnich druhti?
,My jim fikdme tzv. Warengruppe, téch je 94 skupin.*

6) Na kolik tydnt dovolené maji zaméstnanci narok?
,»V prvnim roce jsou to 4 tydny, tedy 20 dni, ve druhém 23 dni a po tfech letech

trvani pracovniho poméru je to 25 dni dovolené.*

7) Jsou né&jaké piiplatky pro zaméstnance za praci o vikendu, no¢ni smény a praci
o svatcich?

,,ANO, standartn¢ dle zakona.*

8) Kolik je maximalné mozné mit no¢nich smén v tydnu?

,Limit je stanoven na maximalné 9 no¢nich smén v mésici.*

9) Kolik hodin mési¢né odpracuji zaméstnanci s plnym tvazkem?
,»Je to dano poctem pracovnich dni v mésici. Napiiklad leden ma 20 pracovnich
dni, a plny uvazek je podminén 8 hodinami préace za den, tedy 20 x 8 = 160 hodin

za mésic. ,,

10) Jaké jsou odmény pro zaméstnance?
,,Volno na prvni Sskolni den prvinacka, 5 tydnti dovolené od 3. roku u firmy, 13 plat,
velikonocni a vanocni balicky, firemni veclirky a vecefe, stravenkova karta,

Multisport karta a mimotfadné odmeény a prémie.*

42



11) Jak ¢asto probiha firemni vecirek?
»Beézné 1 — 2x do roka, zalezi na mnozstvi vynalozenych financi. Nyni vSak

3

Z duvodu nemoci Covidu-19 neni takovéto konani mozné.*

12) Jak ¢asto se museji provadét LIN testy?

,,Priblizné 1x za 6 mésici.*

13) Jaka dalsi skoleni v obchod¢ probihaji?
,»Online zapracovani novych zaméstnanct, Skoleni na manipulaci s elektrickymi

voziky, zdravotni hlidky a prvni pomoc, a dal$i nutné skoleni v zavislosti potfeby.*

14) Jaka je fluktuace zaméstnanct?

,,PIiblizné 5 % roc¢né.*

15) Kdo je pro Vas nejvétsim konkurentem ve méste?
,»Nyni urCité¢ Albert, je po prestavbé, a jeho novy koncept trznice vypada moc

pekné.*

16) Zvysila se navstévnost ¢i obrat za dobu Vasi funkce?

,»Ano, zvysila se navstévnost i obrat.*

3.6 SWOT analyza

3.6.1 Silné stranky
1. Silny kapital spolecnosti
Kaufland Ceska republika v.o.s. je velkd stabilni spolegnost, s dlouhou
plisobnosti na tuzemském trhu, je rozsifena po celé Ceské republice, a tak je

i filialka Klatovy dobfe finanéné zajisténa.

2. Reklama a propagace
Za dobu své existence Kaufland vyrazné zlepsil Siii své reklamy. Propaguje
se Vv televiznich  reklamach, vradiu, na  billboardech, v letacich,
pfti sponzoringu, i v kazdé filidlce svym rozhlasem. Vyrazné také §ifi povédomi

o svych privatnich znackéach a zdtraziiuyje jejich kvalitu a cenovou vyhodnost.
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Zakaznické moznosti

Neustale se zlepSujici piilezitosti pro zakazniky. Vyhodné moznosti jako
Kaufland Card, slevové kupony, soutéze, dlouha oteviraci doba, velka Site
sortimentu, kvalitni privatni znacky, bezplatnd zakaznicka linka, moznost
vraceni nékterého neposkozeného zbozi bez pokladni uctenky, vyplaceni
kompenzaci za ¢ekani (¢eka-li zakaznik u pokladny ¢i obsluzného pultu déle

nez 5 minut, dostava jako odskodnéni za dlouhé ¢ekani na obslouzeni 50 K¢).

Zakaznicka zakladna
Filidlka mé velké mnozstvi svych stalych a loajalnich zakaznikl. Pravidelné
nakupuji, pochvaluji si kvalitu a nabidku, vyuzivaji zdkaznick¢ mozZnosti,

a doporucuji obchod svym blizkym a prateltim.

Automaticky objedndvkovy systém
Ne vSechny filidlky spolec¢nosti Kaufland maji moznost automatického
objednavkového systému zbozi. V Kauflandu Klatovy uz tento systém funguje

fadu let, osvédCuje se, zkvalitiiuje a urychluje pohyb zbozi na prodejné.

Kvalitni opatieni v nouzovych situacich.

V souvislosti se $ifici se pandemii Covidu-19, Kaufland zavadi spoustu
opatfeni zabranujicich Sifeni této nemoci. Provadéji se Cinnosti jako napft.:
pravidelné dezinfikovani prodejny a nadkupnich voziki, rozdavani rousek viem
zam&stnancim, umisténi hygienickych stanic na prodejné, umisténi
ochrannych plexiskel na pokladnach a snizeni poctu zdkaznikli na prodejni

plose.

Zapracovani zameéstnancii

Po nastupu nového zaméstnance ¢eka zaSkoleni na prodejni ploSe. Navic je zde
1 forma online Skoleni (nahrani vyukovych kurzi do portdlu zaméstnance).
Béhem zaméstnani absolvuji zaméstnanci pravidelnd Skoleni pomoci LIN

testu.
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8.

Vlastni masozavod
Jako jediny obchodni fetézec v Ceské republice provozuje Kaufland sviij
vlastni masozavod. Nachazi se v Modleticich, zarucuje kvalitu a Cerstvost.

Zpracovani masa probiha za velmi pfisnych hygienickych podminek.

Zamgéstnanecké vyhody

Pro své zaméstnance ma spolecnost fadu zajimavych vyhod, jako je napiiklad
stravenkova karta, karta Multi-sport, az 5 tydni dovolené, placené volno
pro rodice pii prvnim $kolnim dnu jejich ditéte, vanoc¢ni balicky, ptispévek pti

narozeni ditéte apod.

10. Aktivni Gcast na benefi¢nich projektech

3.6.2

Probiha podpora a ucast na riznych zajimavych projektech jako napiiklad béh
pro Paraple, Loono, Chance 4 Children nebo Svétluska, kde se v roce 2020
umistila filidlka Klatovy na 3. misté v poctu prodanych jmenovek v rdmci celé

Ceské republiky.

Slabé stranky

Parkovani zakaznikl na zaméstnaneckém parkovisti
Nekteti zakaznici parkuji na mistech vyhrazenych pro zaméstnance, na ty pak

nezbyva vyhrazené misto a museji tak parkovat dale od obchodu.

Komplikovany personalni nabor

Je dan dvéma faktory. Ve mésté se nachéazi velké mnozstvi konkurencénich
fetézci, jako jsou Tesco, Lidl, Billa, Penny, Albert a také jsou zde dalsi silné
konkurenéni podniky v boji 0 nové zaméstnance jako jsou Rodenstock s.r.o.,
Dribezatsky zavod Klatovy a.s., MIékarna Klatovy a.s. Druhym faktorem je

poloha prodejny, mnoho obyvatel odchézi za praci do blizkého Némecka.

Absence e-shopu

Kaufland postradd moznost nakupovani zbozi na dalku.
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10.

3.6.3

Absence bio/bezlepkového bloku
Bio zbozi a bezlepkové zbozi je umisténé u béznych artiklii a dochézi tak

k Casté nepiehlednosti pii hledani tohoto specialniho druhu zbozi.

Absence samoobsluznych pokladen
Nektera konkurence nabizi svym zdkazniklim moznost samoobsluzného

odbaveni zbozi, avsak filidlka Klatovy tuto moznost postrada.

Preplnéné parkoviste
Na parkovisti dochéazi k obasnym kolizim aut, z divodu uzsich parkovacich

mist a velké zapInénosti parkovisté.

Absence zaméstnaneckych slev na produkty

Zaméstnanci nemaji moznost si zddné zbozi koupit za levnéjsi cenu.

Maly pocet zaméstnancti
Obchod se potyka s menSim mnozstvim pracovnich sil. Na n¢kterych no¢nich

sménach je nedostatek stalych zaméstnanct.

Nedostatecna jazykova vybavenost nékterych zaméstnanci
Nektefi zaméstnanci neovladaji plynule ¢esky jazyk, dochazi tak k problémim

S porozumeénim.

Mala velikost prostoru pro vykup lahvi
Prostor pro vykup lahvi neni pfili§ velky, ¢asto je zaplnény velkym mnozstvim
pivnich beden. Prazdné bedny tak museji mnohdy zustavat ve skladu, protoze

na né neni v mistnosti pro vykup lahvi misto.

Prilezitosti
Zavedeni elektronickych etiket
Elektronické etikety nyni funguji pouze v oddéleni ovoce a zeleniny. Jejich

zavedeni na dalSi ¢asti obchodu by zlepsilo pfesnost cenéni zbozi

46



Nova koncesionarska prodejna
V Cervnu probéhne nahrazeni jedné koncesionarské prodejny novou restauraci.
Je to prilezitost pro zlepSeni zadzemi zameéstnanci a piildkdni novych

potenciondlnich zédkaznikti do Kauflandu.

Nové produkty
Na centrale v Praze probihaji neustéle pravidelné sortimentni analyzy ze strany
nakupu. Zjistuji se pfani a potieby zdkaznikl, a nové zbozi se pridava

do sortimentu.

Vytvoieni vlastniho e-shopu

Vlastni e-shop by rozsitil moznosti zdkaznikiim, mohli by si tak vytvaret nakup
jednoduse z pohodli domova. Nakupujicim by tato moznost usettila jejich Cas,
zvétsila prehlednost produktli, nakupovat by mohli 24 hodin denné a obchodu

by to zvysilo propagaci.

Ptilezitost pretdhnout zdkazniky
Maloobchodni konkurent Tesco ma nyni Spatny vykonnostni stav, a pro

Kaufland je to tak moZznost, jak jim piebrat zdkazniky.

Celkova modernizace prodejny
Pro rok 2022 byla schvalena kompletni pfestavba prodejny. Probéhne celkova
modernizace a zavedeni novych technologii (K-Scan, dobijeci stanice

pro elektromobily...).

Moznost kvalitniho personalniho naboru

V dusledku pandemie Covid-19 byla pozastavena néktera odvétvi, jako
napiiklad cestovni ruch, pohostinstvi, hotelnictvi apod. Lidé se tak ocitli
bez prace. Tyto negativni disledky mohou byt prospésné pii naboru novych

kvalitnich zaméstnancu.
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8.

10.

3.6.4

Zavedeni samoobsluznych pokladen
Vybudovani samoobsluznych pokladen by rozsifilo zékaznické moznosti,

zkvalitnilo prodej a celkovy pohled na prodejnu.

Reorganizace parkovisté
Rozsifeni parkovacich mist a ulicek by mohlo zabranit obasnym kolizim
a parkovacim nesrovnalostem. Na zaméstnanecké parkovisté by mohla byt

zavedena zavora, ktera by zabranila v parkovani zakazniktm.

Zvysovani konkurenceschopnosti
Neustald modernizace a rozvoj obchodu je zdkladem pro vytvofeni silné

konkurenceschopnosti vii¢i jinym fetézcim ve méste.

Hrozby

Konkurence ve mésté

V Klatovech je silné zastoupeni mnohych maloobchodnich fetézct jako jsou

Tesco, Lidl, Albert, Billa, Penny.

Pandemie Covid-19
Neustale hrozici pandemie ohroZuje moznosti prodeje. Oteviraci doba byla
zkracena do 21:00, byl omezen prodej non-food artiklt, v listopadu 2020 byl

zakaz nedé€lniho prodeje. Mira ohrozeni zavisi na nafizeni vlady.

Poloha blizko hranic
Klatovy se nachdzeji 40 km od statnich hranic. Hrozbou tedy je, Ze fada lidi
tak rad¢ji odchazi, za lépe placenou praci, do sousedniho Némecka. Mnozi

zakaznici také jezdi na ndkupy do Némecka.

Vstup nové konkurence
Ptichod nové konkurence do meésta by mohl byt pro Kaufland ohrozenim.

Mohlo by dojit k pretazeni zdkaznikl ¢i zamé&stnanc.
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10.

3.6.5

E-shopy
V dnesni dobé stale vice lidi nakupuje radéji zboZi na internetu. E-shopy
nabizeji oproti Kauflandu moZznost nakupovéani 24 hodin denn¢ a pohodlné

doruceni zbozi az k zakaznikovi.

Cenov¢ valky konkurence
Siroké zastoupeni konkurencnich fetézcl ve mésté zpiisobuje 1 boj o zdkazniky
na zaklad¢ cenové vyhodnosti produkti. Cenové akce konkurenti ovliviuji

zakazniky a ti jej mohou upfednostnit pfed Kauflandem.

Hrozba neprodlouzeni viz
Jelikoz je podstatna ¢ast kmenovych zaméstnanct pivodem z Ukrajiny, je zde

hrozba neprodlouZeni jejich pobytu na tzemi Ceské republiky.

Odchod pracovnich sil ke konkurenci
Nespokojeni zaméstnanci mohou snadno odejit ke konkurenci. Pokud
se to stane v pfipadé stalych a zapracovanych zaméstnancl, je to o to

bolestné&jsi pro podnik, jelikoz se ztraci i velka ¢ast know-how.

Spojeni konkurence na trhu

Sjednocovani konkurentli neni Zadouci, pfinasi nové piileZitosti pro zakazniky.

Distribu¢ni nedostatky
Neékdy se stava, Zze kamiony se zbozim pfijizdi opozdeéné, a cely proces

vykladani zbozi a doplnéni jej do regalil je tak zpozdény.

Hodnoceni faktori SWOT analyzy

Vyhodnoceni jednotlivych faktori probiha hodnocenim jejich vykonnosti

a dalezitosti. Vykonnost faktoru je hodnocena na stupnici od 1 do 5, od nejslabsiho

faktoru po ty nejsilngj$i a kazdy faktor je hodnocen zcela samostatné. Dilezitost

faktoru je znacena také c¢iselnou hodnotou, ¢im vyssi je Cislo, tim je dany faktor

v

wewv
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Hodnoceni silnych stranek podniku

Tabulka 3.2: Silné stranky podniku

Cislo Silné stranky vykonnost | dilezitost | celkovy
faktoru index
1. Silny kapital spole¢nosti 5 0,17 0,85
2. Reklama a propagace 4 0,09 0,36
3. Zakaznické moznosti 4 0,12 0,48
4, Zakaznicka zakladna 3 0,15 0,45
5. Automaticky objednavkovy 4 0,04 0,16
systém
6. Kvalitni opatfeni v nouzovych 5 0,11 0,55
situacich
7. Zapracovani zaméstnanct 3 0.08 0,24
8. Vlastni masozavod 4 0,09 0,36
9. Zameéstnanecké vyhody 3 0,09 0,27
10. Aktivni uéast na benefi¢nich 4 0,06 0,24
projektech
> =396

Z tabulky 3.2 vyplyva, ze nejvétsi silnou strankou Klatovské filialky je silny kapital

spole€nosti. Prioritou obchodu jsou zakaznici, jejich spokojenost a rozsifovani jejich

mozZnosti. Kaufland neopomiji ani bezpe€nosti, v nouzovych situacich jedna rychle

na zmény a realizuje vhodna opatfeni pro ochranu svych zédkazniki a zaméstnanct.
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Hodnoceni slabych stranek podniku

Tabulka 3.3: Slabé stranky podniku

Cislo Slabé stranky vykonnost | dalezitost | celkovy
faktoru index
1. Parkovani zakaznikd na 2 0,05 0,1
zaméstnaneckém parkovisti
2. Komplikovany personélni nabor 4 0,07 0,28
3. Absence e-shopu 5 0,22 1,1
4. Absence bio/bezlepkového bloku 5 0,18 0,9
5. Absence samoobsluznych 2 0,05 0,1
pokladen
6. Pteplnéné parkovisté 2 0,09 0,18
7. Absence zaméstnaneckych slev 1 0,04 0,04
na produkty
8. Maly pocet zaméstnanct 4 0,2 0,8
9. Nedostatecna jazykova 2 0,08 0,16
vybavenost n¢kterych
zaméstnancll
10. Mala velikost prostoru pro vykup 3 0,02 0,06
lahvi
> =372

Jelikoz jsou pro Kaufland prioritou zékaznici a jejich potieby, v tabulce 3.3 se jako
nejvice slaba stranka ukazala absence e-shopu. Dalsi podstatnou slabou strankou je
absence bio/bezlepkového bloku, toto zvlastni zbozi nemaji zdkaznici moZnost najit
pohromad¢ a casto tak potfebuji pomoc od zaméstnancu pii hledani vybraného
produktu. Neméné slabou strankou je také maly pocet zamé&stnanctl, ktery je vSak

podpotfen komplikovanym personalnim ndborem a také konkurenci ve méste.
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Hodnoceni prilezitosti podniku

Tabulka 3.4: Prilezitosti podniku

Cislo Prilezitosti vykonnost | diillezitost | celkovy
faktoru index
1. Zavedeni elektronickych etiket 3 0,02 0,06
2. Nova koncesionarska prodejna 4 0,15 0,6
3. Nové produkty 4 0,16 0,64
4. Vytvoreni vlastniho e-shopu 5 0,21 1,05
5. Ptilezitost pretdhnout zadkazniky 4 0,15 0,6
6. Celkova modernizace prodejny 4 0,18 0,72
7. Moznost kvalitniho personélniho 3 0,05 0,15
naboru
8. Zavedeni samoobsluznych 3 0,03 0,09
pokladen
9. Reorganizace parkovisté 1 0,02 0,02
10. ZvySovani 3 0,03 0,09
konkurenceschopnosti
> =4,02

Z tabulky 3.4 se jako nejvétsi prilezitost pro Kaufland se ukazala moznost vytvoreni

vlastniho e-shopu, ¢imZ by se zakazniklim otevieli nové moZznosti. Dal§imi vhodnymi

prilezitostmi, které by pfilakali nové zdkazniky a zkvalitnili prodej, by pak byli

celkovd modernizace prodejny, piidani

koncesionaiské prodejny.

novych produkti a ptidani

noveé
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Hodnoceni hrozeb podniku

Tabulka 3.5: Hrozby podniku

Cislo Hrozby vykonnost | diilezitost | celkovy
faktoru index
1. Konkurence ve mésté 3 0,15 0,45
2. Pandemie Covid 19 4 015 0,6
3. Poloha blizko hranic 3 0,07 0,21
4, Vstup nové konkurence 2 0,11 0,22
5. E-shopy 2 0,05 0,1
6. Cenové valky konkurence 3 0,1 0,3
7. Hrozba neprodlouzeni viz 2 0,09 0,18
8. Odchod pracovnich sil ke 2 0,12 0,24
konkurenci
9. Spojeni konkurence na trhu 2 0,06 0,12
10. Distribu¢ni nedostatky 1 0,1 0,1
> =252

Hrozby pro podnik vySly pfiblizné s vyrovnanymi indexy, Zadna z hrozeb pfilis
nevyéniva (tabulka 3.5). Jako nejvétsi aktualni hrozba se ukazala pandemie Covid-19,
kvtli které dochazi k omezovani prodeje a tim 1 ke ztratdm na zisku. OhroZenim jsou

1 ostatni obchodni fetézce ve méste, Kaufland si vS§ak mezi nimi drzi stabilni pozici.

Vyhodnoceni strategie

Po zhodnoceni SWOT analyzy, je patrné, ze nejveétsi celkové indexy vysli u prilezitosti
a silnych stranek podniku. PtileZitosti maji index 4,02, silné stranky pak 3,96. Autor
tedy prioritné navrhuje vyuzit strategii SO, ktera se zamé&fuje na vyuziti piileZitosti za
podpory silnych stranek. Pozornost by se méla zaméftit na realizaci nejatraktivnéjSich
prilezitosti, které zkvalitni celkovy prodej a pohled na filidlku, diiraz by mél byt kladen
I silnym strankam, které jsou jiz na dobré trovni a jsou nepostradatelnou soucasti

obchodu. Nemalym indexem vsak také vysli i slabé stranky podniku, kde by bylo

[ 24
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4 Diskuze

Z provedené SWOT analyzy je patrné, Zze podnik by mél svou strategii zamétovat na
své silné stranky a pfrilezitosti, coz je velice piivétivy vysledek, jelikoz se jedna
0 ofenzivni strategii a podnik tak mtize dal rozvijet své pozitivni moznosti.

Ze silnych stranek se jako ten nejvétsi faktor ukazal silny kapital spolecnosti,
filidlka Klatovy tak nemd problém se shanénim financi na rizné piestavby, opravy
a podobné zélezitosti. Dalsim kladnym vysledkem je Siroka zdkaznicka zékladna, je
dana tim, Ze podnik uz ve mésté ptisobi zna¢nou dobu, za kterou si uz lidé zvykli
vV obchodé nakupovat a zaméstnanci také védi, jak se ke svym zédkaznikiim chovat a co
od nich oc¢ekavat. Privétivost zdkaznikl je navic podpotena tim, ze Kaufland o né
neustale pecuje, pravidelné zkouma jejich potteby, nabizi slevové karty a kupodny,
pripravuje kazdy tyden nové akce, vytvari své privatni produkty, poskytuje
zdkaznikiim moznost vraceni zbozi ¢i jiné kompenzace, zkratka vytvaii takové
prostfedi, aby se zdkaznik pfi nakupovani citil co nejpohodinégji, jelikoz zakaznik je
pro Kaufland tou nejvétsi prioritou. I v této slozité dobé pandemie Covidu 19, obchod
piebral veSkerou zodpovédnost za své zdkazniky ale 1 zamé&stnance, a zavedl mnoha
opatieni k eliminaci Sifeni tohoto viru. Autor prace se spolené s pani Ing. Michaelou
Setunskou, shodl na tom, ze tato strategie zamétena primarné na zakazniky a jejich
potieby je spravna, jelikoz ptinasi jejich spokojenost a neustalé navraty do obchodu.
Kaufland je také v dobrém podvédomi ¢eskych obc¢antl, coz je dano Sirokou formou
reklam a propagace. Kaufland se ukazuje v televiznich reklamach, v radiu, na
internetu, prezentuje se také na riznych benefi¢nich projektech, nadacnich akcich ¢i
sportovnich udalostech. Takto Sirokou forma propagace byla shledana jako velmi
pozitivni, protoZe zaujima velice rozsadhlou socialni skupinu lidi.

U prilezitosti podniku se podle Ing. Michaely Setunské a vytvotené SWOT
analyzy, ukazala jako ta nejvétsi vytvoreni vlastniho e-shopu, kde by zédkaznici mohli
nakupovat veSkery sortiment Kauflandu pohodIné z pohodli domova. Jednalo by se
0 dalsi pfilezitost, jak ptilakat nové zakazniky a mnozi staly zakaznici by to jisté
ocenili, navic by to byla moznost, jak byt vice konkurenceschopny jinym e-shopim na
internetu. Jako dalsi vhodnou pfilezitosti je pak celkova modernizace prodejny, filialka
Klatovy uz patii k tém star$im, a tak by jist€ prospélo ji piestavét podle novych norem.
Jako dulezitou piilezitost 1ze povazovat i neustalé navySovani poctu sortimentnich

druhtt novymi produkty, zdkaznici maji k dispozici ¢im dal vétsi sortiment a mohou
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objevovat nové a zajimavé véci. Dal§i velkou prilezitosti je vystavéni nové
koncesionaiské prodejny v budové Kauflandu, jde o asijskou restauraci, ktera ptilaka
do obchodu i nové typy zdkazniki, u kterych je i potencionalni moznost Ze se stanou
1 zékazniky Kauflandu. Vybudovani asijské restaurace oceni 1 zaméstnanci klatovské
filidlky, naptiklad budou mit moznost si o pauze koupit Cerstveé uvarené jidlo.

Krom jiz zminénych silnych stranek a ptilezitosti, by bylo filidlce, po provedené
analyze, také doporuCeno minimalizovat i nékteré slabé stranky. Jako jedna
Z nejvetsich se ukazala jiz popisovana absence e-shopu, dale pak obchod postrada
piehledné oddéleni zamétené pouze na bio a bezlepkové produkty. Tento sortiment je
umistén vedle béznych artikll, a zédkaznici jsou ¢asto neuspés$ni pii hledani tohoto
specialniho zbozi. Vytvofeni bio/bezlepkového bloku by i podle Ing. Michaely
Setunské, zlepsilo ptehlednost a dostupnost pro zdkazniky. Drobné&jsim problémem je
také Casté parkovani zakaznikd na zaméstnaneckém parkovisti, zde by tato potiz byla
vhodna ftesit naptiklad zavedenim zavory, ktera by déale poustéla jen zaméstnance

fililky.
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Zavér

Cil bakalarské prace byl splnén. Byla ptedstavena spolecnost Kaufland, popséana
filialka Kaufland Klatovy a na zavér byla sestavena SWOT analyza této prodejny.
Byly popsany a zhodnoceny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, nasledné byly
vyzdvihnuty ty, které se ukazaly jako nejdualezitéjsi z nich.

Vysledek SWOT analyzy ukazal, Ze pro podnik jsou nejdilezitéjsi jeho silné
stranky a pfilezitosti. Doporucenim pro podnik tedy je, aby kladl diraz a nadale
rozvijel své silné stranky jako jsou budovani zdkaznické zakladny, péce o své
nakupujici a neustdlé rozvijeni jejich ndkupnich moznosti, aktivné se ucCastnit
beneficnich projektd, byt v podvédomi lidi prostfednictvim propracované formy
reklamy, starat se o své zaméstnance, jejich potieby a vyhody. Z pfilezitosti se jako ta
S nejveétsim potencidlem ukazala moznost vytvoreni vlastniho e-shopu. Neméné
dualezitou ptilezitosti je také otevieni nové restaurace v budové prodejny, které ptildka
do obchodu nové zdkazniky. V posledni fad¢ je tu moznost celkové modernizace
prodejny, ktera uz dnes patii k t€ém starSim v republice.

Sepsanim této prace chtél autor vice nahlédnout do provozu velké obchodni
spolecnosti, kterou Kaufland zcela jisté je, zhodnotit a najit strategii pro jeji GspéSné

fungovani do budoucna.
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Prilohy

Ptiloha 1: Planek filidlky Kaufland Klatovy
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Piiloha 1: Planek filialky Kaufland Klatovy (zdroj: vytvofeno autorem na zakladé

.Informace

. kancelafre

. vykup lahvi

. ovoce a zelenina

. béZné potraviny

. napoje

. alkoholické napoje
. hon — food

. domaci potieby

ziskanych poznatki o podniku)

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

oddéleni peciva
obsluzné pulty
vstup do skladu
chlazené zbozi
mrazené zbozi
drogerie
krmiva pro domaci zvifata
pokladny

zakaznické WC

19. pekarny Klatovy

20. vinotéka

22. Dr. Max

21. spolecenské prostory
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Ptiloha 2: Organizac¢ni struktura Kauflandu Klatovy
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Zameéstnanec trezoru 3

Asistenti Asistenti Asistenti Asistent Asistenti Asistenti
prodeje prodeje prodeje prodeje prodeje prodeje

Piiloha 2: Organizacni struktura (zdroj: vytvoieno autorem na zikladé ziskanych poznatki o podniku)




Ptiloha 3: Déleni zbozi v Kauflandu Klatovy
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Piiloha 3: Déleni zboZi (zdroj: Kaufland Klatovy)




