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1 Uvod

Prilezitosti firmy se stavd kazdd uspokojend, ale i neuspokojena potieba ¢i pfani
stavajiciho 1 potencionalniho zdkaznika. Zjisténi novych pfilezitosti na trhu je aktualni
téma pro stale vétsi pocet firem. Shleddvam toto téma zajimavym, proto jsem si ho

zvolila pro svou diplomovou préci.

Prilezitost je jako ,,hlemyzd’ zavieny ve své ulité. Pokud zlstane na misté a bude
vyckavat, ¢ekd ho jista smrt. Jestlize vystréi své ,,razky“, ukazuje, Ze mu nechybi
odvaha a odhodlani se ve své cesté¢ Zivotem posunout dale. Stejné je to 1 s

chovéanim firmy na trhu.

Trh se stile vice segmentuje. Pfed rokem 1989 byly na pultech jen zakladni
produkty. Dnes zdkaznik nalezne tak Siroky vybér, ktery je vice nez ohromujici. Volba
produktll se nevyznacuje jen otazkou: ,,Co si koupit?*, ale zamétuje se na dalsi ptidané
vlastnosti, které by zdkaznikovi vice upokojily jeho potieby a pfani. V tomto sméru jiz
ma podnik méné prostoru pro zdokonaleni. Zaméteni firmy by se mélo vice orientovat
na poskytnuté sluzby, které miize svym zakazniklim nabidnout. SluZzby reaguji pruznéji
na aktudlni potfeby zakaznikd. Neochota, nevlidnost a neodbornost — to jsou slova,

ktera charakterizuji stav sluzeb.

Nalézame se v dobé, kdy je velmi tézké uspét v konkurencnim boji, udrzet se na
stavajicim trhu, ale i zacit s podnikdnim. Firmy si uvédomuji, Ze nemohou pokracovat
ve stavajicich kolejich, a hledaji nové prilezitosti. Tomuto kroku na trzni vysluni

predchézi mnoho ¢innosti, které by mély firmy ucinit.

Pro zpracovani své diplomové prace jsem si vybrala firmu Textilni galanterie, ktera
se zabyva prodejem textilniho metrového i kusového zbozi, bytovych textilii a textilni
galanterie. Cilem této prace je tedy odkryti ptilezitosti na trhu a navrh jejich feSeni

véetné finan¢ni situace.



Aby bylo mozné odryt prilezitosti na trhu, musim nejdiive zanalyzovat prostiedi, ve
kterém se firma nachazi. Jedna se o vnéjsi okoli a vnitini, blizké okoli firmy. Odvétvi —
textilni primysl, ve kterém firma podnikd, prochazi velmi téZzkym obdobim a jeho
budoucnost je znacné€ nejistd. Tato skute¢nost naznacuje, ze zaméteni diplomové prace
je aktudlni a zjisténé vysledky zkoumani firmy, podnikajici v tomto odvétvi, budou

piinosem v uskute¢néni dalSich jejich Cinnosti a v nalézani novych piilezitosti na trhu.



2 Literarni reSerse

2.1 Co je marketing

Existuje cela tfada autord, kteii popisuji problematiku marketingu a jeji definici.

Uvadim ve své praci jen ty autory, ktefi mne svymi nazory zaujali.

Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepci, ocefiovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery smétfuje k uskuteCiiovani vymeény,
uspokojujici potieby jednotlivcl a organizaci. Takto definovala marketing v roce 1985
Americkd marketingova spole€nost (AMA — Amerikan marketing association).

HORAKOVA, I. (1992)

KOTLER a ARMSTRONG (2004) definuji marketing jako spolecensky a
manazersky proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a

prani v procesu vyroby a smény vyrobkd ¢i jinych hodnot.

Marketing je slovo anglického ptivodu, ptfesto u nas témét zdomacnélo a jen tézko
bychom hledali vhodny ¢esky ekvivalent. Marketing je védeckou disciplinou. Trh jako
zaklad slova marketing (market) je pravé tim mistem, kde se setkavaji trzni subjekty:

prodavajici a kupujici. HESKOVA (2003)

Zajistuje potifebny smér vyroby a pomaha zajistit produkci vhodnych vyrobki, které
by si nalezly cestu ke spotiebitelim, a zaroven pomadha tuto cestu vytvaret.

McCARTHY, PERREAULT (1995)

Dle SMITHA (2000) je marketing zpiisob pfesunu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.

Zbozi mize znamenat jak zbozi materialni, tak sluzby.



S KOTLEREM (1998) se ztotozituje FORET a kol. (2005) a uvadi, ze marketing je
spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji,

prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktii s ostatnimi

2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi podle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) se sklada
z vngjSich faktorti, které ovliviiuji realizaci marketingovych aktivit zamétenych na

cilové zakazniky; vytvaii jak prileZitosti, tak rizika.

Naopak McCARTHY, PERREAULT (1995) tikaji, ze marketingové prostredi jsou
aktivity, které hledaji dosazeni cilii organizace tim, Ze predpovidaji potieby klienta nebo
zakaznika, a tidi tok vyrobkli od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro

uspokojovani potieb zakazniki.

Marketingové prosttedi a jeho analyza predstavuji zékladni vychozi kroky

marketingové prace. FORET a kol. (2003)

Dle poznatki HESKOVE (2003) veskeré rozhodovani a &innosti podniku jsou
ovlivitovany prostfedim, ve kterém podnik ptsobi. Vlivy prostfedi ptredstavuji sily,

které mohou byt ovlivnitelné, castecné ovlivnitelné a nebo témét neovlivnitelné.

Autofi KOTLER, ARMSTRONG (2004) a HESKOVA a kol. (2003) d&li
marketingové prostiedi do dvou slozek:
e mikroprostiedi

e makroprostiedi



McCARTHY, PERREAULT (1995) ¢leni marketingové prostfedi do dvou skupin a

nazyvaji ho mikro-marketing a makro-marketing.

2.2.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprosttedné ovliviiuji moznosti firmy

uspokojovat potieby a ptani zakazniki. KOTLER, ARMSTRONG (2004)

FORET a kol. (2003) uvadi, Ze do marketingového mikroprostfedi pocitame vlastni
podnik s jeho zaméstnanci, dale potom také zakazniky, dodavatele, marketingové
zprostiedkovatele, vefejnost a kone¢né 1 konkurenty. Tito vSichni ¢innost podniku vice
¢1 méné ovliviiyji, podnik je na nich vice ¢i méné zavisly, ale podstatné je, Ze je miize
aktivné meénit. Naptiklad si miize vybrat jiné dodavatele, miize uzavftit spolupraci
s konkurenty na spole¢ném projektu, se zdkazniky komunikuje reklamni kampani,

s vefejnosti nastroji public relations.

Oznaceni mikro-marketing pouzili McCARTHY, PERREAULT (1995) a fikaji: ,.Ze
to jsou aktivity, které hledaji dosazeni cili organizace tim, ze ptedvidaji potfeby klienta

nebo zakaznika, a fidi tok vyrobkl od vyrobce ke klientovi.*

U rozdé€leni jsem vychazela z udaji autori KOTLERA, ARMSTRONGA (2004),
kteti déli mikroprosttedi nasledovné:
e firemni prostiedi,
e dodavatelé,
o firmy poskytujici sluzby,
e charakter cilového trhu,
e konkurence,

e vztahy s vefejnosti.



2.2.1.1 Firemni (vnitrofiremni) prostiedi

KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvade¢ji, ze pti pripravé marketingovych plana je
nutné brat v uvahu vnitrofiremni prostredi, které se od firemniho prostiedi, uvedené¢ho
v ndzvu nijak neli§i. Domnivam se, Ze tento nesoulad je zptisoben piekladem. Prostredi
se sklada ze 6 skupin (viz Obrazek 1). Vrcholovy management stanovuje globalni cile,
strategie a politiky firmy. Marketingové odd€leni musi tizce spolupracovat i s jinymi
odd€lenimi firmy. Finan¢ni oddéleni musi nalézt a poskytnout zdroje, které umozni
marketingovy plan realizovat. Cilem oddéleni vyzkumu a vyvoje je navrhovat
bezpecné a atraktivni vyrobky a sluzby. Nakupni oddéleni zajistuje suroviny a
subdodavky a vyrobni oddéleni se stard o vyrobu v poZzadovaném mnozstvi a kvalit¢.
Uletni oddélni sleduje vynosy a naklady a tim pomaha marketingovému oddgleni
analyzovat, jak dobie se dafi plnit stanovené cile. Jednim z tikolti marketingového
oddéleni je zajistit, aby vSechny tyto slozky mély na mysli uzitek zakaznika a aby

spolupracovaly s cilem uspokojit jeho potieby a prani.

Obrazek 1: Vnitrofiremni prostiedi

vyzkum a vyvoj

vrcholovy
management

Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004



2.2.1.2 Dodavatelé

Hraji dulezitou roli v celkovém systému, zajistujicim uspokojeni potieb a prani
zakaznikil, protoze umoziuji firm¢ produkovat jeji vlastni vyrobky a sluzby. Vypadky
nebo zpozdéni dodéavek, stavky a jiné problémy mohou v kratkodobém horizontu snizit
objem prodeje firmy a v dlouhodobém horizontu se mohou odrazit na spokojenosti

zakaznikd. KOTLER a ARMSTRONG (2004)

Podle HESKOVE (2003) dodavatelé zajistuji zdroje podniku, tj. suroviny, energii,

sluzby, informace, technologie.

FORET a kol. (2003) hovofi o tom, ze dodavatelé¢ zajist'uji ptisun vseho, co je
k ¢innosti podniku zapotiebi (suroviny, polotovary, sluzby, penézni prostiedky,
apod.) Dilezité je dodrzovani pozadované kvality doddvek, smluvenych dodacich

termint a lhtt i potfebného objemu vstupti a dohodnuté ceny.

Tento faktor marketingového mikroprostiedi tvoii ti, ktefi ovliviiuji moznosti
podniku ziskat v poZadované kvalité, ¢ase a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné
pro plnéni jeho zékladni funkce. Ackoliv se v konsolidovanych ekonomikach zdé tento
ukol jako bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici sledovat velmi peclive situaci
a moznosti dodavatelti, a to 1 v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno vc¢as
reagovat na pfipadné nepfiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.

BOUCKOVA a kol. (2003)

2.2.1.3 Firmy poskytujici sluzby

Firmy, které usnadiuji realizaci obchodnich operaci, napt. rizné typy obchodnich
mezi¢lank, firmy, které zajistuji fyzickou distribuci zbozi, marketingové agentury a

poskytovatelé finan¢nich sluzeb. KOTLER, ARMSTRONG (2004)



S timto tvrzenim souhlasi i FORET a kol. (2003)

BOUCKOVA oproti KOTLEROVI a ARMSTRONGOVI (2004) uvadi distribu¢ni
¢lanky a prostfedniky. Je logické, ze ne vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do
oblasti marketingu a prodeje, mize firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na
pozadované turovni mohou zajistit firmy, které jsou specializované, napi. na
zprostitedkovani nakupu a prodeje zbofi, firmy fyzické distribuce, marketingové
agentury i organizace, které pomdhaji financovat operace podniku nebo pojistovat
rizika spojenda se sménou zbozi. Nékteré z nich patii napt. do systému distribu¢nich
cest, velkoobchod muze urychlit pohyb zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli,
dopravni organizace — statni i1 soukromé — zajiStuji spolehlivou piepravu zboZi,
marketingové a reklamni agentury pomahaji umistit vyrobek na cilovém trhu a podpofit
jeho prodej. Zvlastni llohu maji finan¢ni organizace, které usmérnuji tok financ¢nich
prostiedkti mezi jednotlivymi subjekty trhu, jsou tak schopny udrzovat zadouci

dynamiku podniku a nasledné i celého narodniho hospodafstvi.

2.2.1.4 Charakter cilového trhu

Pro uspéch firmy je nezbytné analyzovat charakter cilovych trhii. Na Obrazku 2
strana 11 je zachyceno schéma jejich péti zakladnich typi:

e spotiebitelsky trh — se sklada z jednotlivcli a domacnosti, nakupujicich zbozi a
sluZzby pro svou potiebu,

e pramyslovy trh — je mistem, kde se obstardva zbozi a sluzby k dalSimu
zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem,

e trh obchodnich mezi¢lanka — slouzi k ndkupu zbozi a sluzeb za tcelem dal§iho
prodeje se ziskem,

e statni zakazky — jsou poptavany statnimi ufady; ty nakupuji zbozi a sluzby, které
samy potiebuji nebo které redistribuuyji,

e mezinarodni trhy — zahrnuji v§echny vyse zminéné trhy v zahranici.

10



K zakaznikiim, ktefi produkty kupuji, pati zejména drobni spottebitelé (jednotlivci
a domacnosti), organizace (primyslovy trh) nebo vlada (statni zakazky). FORET a kol.

(2003)

Obrazek 2: Typy cilovych trhi

trh obchodnich
mezi¢lankd

primyslovy
trh

spotfebitelsky
trh

mezinarodni
trh

Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004

Dle BOUCKOVE a kol. (2003) je mozno zakazniky povazovat za jeden

24

trh neni homogenni. Kone¢ny spotiebitel vyzaduje jiny pfistup nez zakaznik na trhu
prumyslového zbozi nebo kupec vyrobkti uréenych pro dal§i primyslové 1

neprumyslové zpracovani.

2.2.1.5 Konkurence

Konkurence se neodehravd mezi tim, co podniky vyrobi ve svych tovéarnéach, ale

mezi tim, co k tomu dodaji formou obalti, souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi,
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moznosti financovani, zpisobti dodavek, uskladnéni a dalSich véci, jichz si lidé ceni.

KOTLER (2003)

Mezi nejcastéjSi konkurenty patii takovi, kteti uspokojuji stejné potfeby a piani
zakaznikd a vytvareji stejné nabidky. Firma se také musi mit na pozoru pied latentnimi
konkurenty, ktefi mohou pfijit s jinym nebo se zcela novym zpisobem uspokojovani

potteb. KOTLER (1998)

Podle HESKOVE (2003) je konkurence skupina podniktl, jejichz vyrobky jsou

vzajemn¢ snadno nahraditelné.

Ma-li byt podnik na trhu uspé$ny, musi své konkurenty dobfe znat a snazit se aby
pozadavky a potieby zdkaznikd uspokojoval 1épe nez oni. Konkurenéni prostiedi ma
velky vyznam, protoze vytvari tlak na snizovani nakladl, na inovaci, zdokonalovani
vyrobkl a jejich lepsi vyuziti; dosazené efekty vedou ke zvySovani obratu. Firma musi
na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera by mu

zajistila konkurenéni vyhody. BOUCKOVA (2003)

2.2.1.6 Vztahy s verejnosti

Marketingové prostiedi firmy zahrnuje také verejnost a vztahy s vefejnosti (public
relations). Pod pojmem ,,vefejnost” rozumime zajmové skupiny, které jsou schopny

ovlivitovat aktivity dané firmy. KOTLER, ARMSTRONG (2004)

KOTLER, ARMSTRONG (2004) d¢li vetejnost do sedmi skupin (viz Obrazek 3):

e finan¢ni instituce — ovliviiuji schopnost firmy ziskavat finan¢ni prosttedky (mj.
banky, investic¢ni spolecnosti ¢i akcionati firmy,

e média — zabyvaji se zpravodajstvim, dokumentaristikou a publicistikou (noviny,

casopisy, rozhlas a televize),
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vladni instituce — ovliviiuji firmy a marketing vytvafenim pravniho prostiedi,
napft. v oblasti bezpec¢nosti vyrobku, pravdivosti reklamy,

obc¢anské iniciativy — zahrnuji napt. spottebitelské organizace, ekologicka nebo
mens$inova hnuti apod. mohou zpochybnit nebo oslabit marketingové aktivity
firmy, je proto vhodné, aby marketingovi odbornici za pomoci odd¢€leni public
relations byli s témito iniciativami ve stdlém kontaktu,

mistni samosprava a obcéané Zijici v sousedstvi firmy — také by méli byt
v centru jeji pozornosti, velké spolecnosti proto asto ztizuji funkei referenta pro
mistni vztahy, ktery smistni vefejnosti jedna, ucCastni se nejriznéjsich
shromazdéni, odpovidd na otdzky obCani ¢i pfispivda jménem firmy na
dobro¢inné akce,

Siroka verejnost — jeji vztah k firm¢, k jejim vyrobklim a ¢innostem je velice
dilezity uz proto, Ze ovliviluje objem prodeje vyrobki a sluzeb firmy,
zaméstnanci firmy (pracovnici, brigadnici, vedeni) — z marketingového
pohledu jsou interni vefejnosti firmy. Velké spole¢nosti vydavaji firemni
casopisy, ve kterych své zaméstnance informuji a motivuji. Jsou-li zaméstnanci
se svou firmou spokojeni, pfenasi se tato spokojenost a pozitivni piistup na

vefejnost.

Obrazek 3: Vztahy s verejnosti

obcanské
iniciativy

mistni
samosprava
a obcané

vladni
instituce

Sirokd
verejnost

zameéstnanci
firmy

Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004
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Verejnost je poslednim faktorem podnikového mikroprostfedi a chapeme ji jako
urCité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani podniku, stanoveni cilli a
jejich plnéni. Je tvofena oblasti v niZ podnik piisobi a kterda ma specifické spoleCenské,
kulturni a socialni podminky. Patfi k nim neformalni mezilidské vztahy, které mohou
byt pro podnik zdrojem strategickych prilezitosti. Vefejnosti v §ir§Sim slova smyslu
rozumime finan¢ni vefejnost, sdé¢lovaci prostiedky, vladni vetejnost, obanska sdruzeni,
ob¢anskou a interni vefejnost. HESKOVA (2003)

Faktory ovlivilujici konkurenéni schopnost podniku piehledné znazorfuji autofi

McCARTHY, PERREAULT (1995).

Obrizek 4: Cinitelé ovliviiujici konkurenéni schopnost podniku

Obecna
verejnost
Zakaznici Odbyt a
existujici, minuli, dis tributoii
potencionalni
Finan¢ni vefejnost:
Odbory - akcionari
- banky
v - - instituce
Zaméstnanci | \ / e
Mistni : i
verejnost \ i Nakladové
skupiny
Ustavy pro /
vzfzkum Viidci verfejného
verejného minéni
minéni
VItni organizace . Sdélov.a,ci !)rostl':edky
e Ja‘ko specn,llm publll.(um a
snémovna jako kanal komunikace
Zahranicni vlady
Mezinar. org.
ES, OPEC, WTO

Zdroj: McCarthy, Perrault, Zaklady marketingu, 1995

BOUCKOVA a kol.(2003) souhlasi s autory KOTLEREM, ARMSTRONGEM
(2004) 1 HESKOVOU (2003) a potvrzuje, ze k nejdulezitéjsim skupinam vefejnosti
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pocCitdme vladni instituce (armada, Skolstvi, zdravotnictvi, legislativa), hromadné
sdélovaci prostredky (tisk, rozhlas, televize, internetové servery), neziskové
organizace (charitativni organizace, nadace, cirkve), zajmové a natlakové skupiny
(ochranci lidskych prav, ochranci prav zvitat, odptirci globalizace, ekologicti aktivisté),
mistni vefFejnost (lid¢ 7Zijici v bezprostfednim okoli podniku, avSak bez
pracovnépravniho vztahu k nému), obecna verejnost (lidé zijici v teritoriu, na némz
podnik trvale funguje), v€etné zahrani¢nich trhd, kde se opét setkdvame se vSemi

pfedchozimi ¢tyimi ptipady, tentokrat se vSak navic vyskytuji v cizim prostiedi.

2.2.2 Makroprostredi

FORET a kol. (2003) uvadi, Ze marketingové makroprostiedi se stava ze Sesti skupin
faktori (stejné faktory uvadi i autoii KOTLER a ARMSTRONG (2004), viz nize), které
firmu ovliviiuji zven¢i a piimo i nepiimo pusobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto
faktory nema firma prakticky vibec zadny vliv, nemize je Zadnym zplsobem
kontrolovat, a proto se o nich hovoii jako o faktorech nekontrolovatelnych,

determinujicich.

Makro-marketing je dle McCARTHY, PERREAULT (1995) socialni proces, ktery
fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobcii k zékaznikovi tak, aby byla nabidka a

poptavka ve vzajemném souladu a aby bylo dosahovano cild spolecnosti.

Dle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) pojmem makroprostiedi oznacujeme
vnéjsi prostredi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory, ze kterych se sklada, mohou na
jedné stran& firmé nabidnout nové pfileZitosti, na druhé strané ji mohou ohrozit. Sest
hlavnich faktord, které tvofi makroprostiedi firmy nésledné ¢leni na:

e demografické prostiedi — je pro marketing velice dilezité, protoze spotiebitelé,

kteti tvofi jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi. Je vytvareno faktory jako
pocet obyvatel, hustota osidleni, podil méstského a venkovského obyvatelstva,

vekova struktura obyvatelstva, podil muzii a Zen,
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ekonomické prostiedi — se sklada z faktord ovlivitujicich kupni silu a slozeni
vydajii doméacnosti,

prirodni prostfedi — zahrnuje piedev§im surovinové zdroje, které jsou
nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu, a ovliviuji tak marketingové aktivity,
technologické prostiedi — jsou faktory, které vytvareji nové technologie,
umozni vznik novych vyrobkii a novych trznich pfilezitosti,

politické prostiedi — jeho vyvoj vyrazné ovliviiuje marketingova rozhodnuti.
Politickym prostiedim rozumime legislativu, organy statni spravy a natlakové
skupiny,

kulturni prostiedi — se sklada z faktort, které ovliviiuji zakladni spoleenské

hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani spolecnosti.

ZAMAZALOVA (2009) se sice ztotoziiuje s KOTLEREM a ARMSTRONGEM

(2004) , ale uvadi misto druhti prosttedi, faktory, které ho ovliviiuji :

socialni faktor — vramci socidlnich faktori, které na podnik ptlsobi, jsou
zkoumany skupiny demografickych a kulturnich vlivi,

technické a technologické faktory — rychly pokrok ve znalostech a
v technickych moznostech, objevy v riznych oblastech, rozvoj informacnich a
komunikac¢nich technologii,

ekonomické faktory — soucasti je jak celkovd ekonomickd urovein zemé
vyjadiend ptislusSnymi ukazateli, jako jsou hruby doméci produkt a tempo jeho
rustu, mira nezaméstnanosti, mira inflace, tak ekonomicka situace domacnosti a
faktory ovliviujici strukturu jejich vydaji,

politické a pravni faktory — pravni normy tykajici se existence firem a trha,
ochrana spotiebitelli, zivotniho prostiedi, zrovna tak jako vlastni prava ovliviuji
velmi silné marketingové chovéani firem. Z hlediska politického k témto
faktorim tadime pfistup vladni administrativy k firmam a trhim, strukturu
statnich vydaji a daiovy systém,

faktory Zivotniho prostiedi, ekologické a klimatické — jejich aktualnost se
promitd do vzniku koncepce celkové udrzitelného rozvoje, do vytvareni

ekologickych a jinych norem tykajicich se kvality Zivota.
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Podnik by mél parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat a sledovat jejich
vyvojové trendy a snazit se jejich klady ucelné ,,vyuzit™ pro dalsi rozvoj (reagovat tak,
aby si udrzel konkuren¢ni vyhodu a schopnost efektivné uspokojovat potieby cilovych
zakazniki). A proto se musi ,,svym‘ makroprostiedim zabyvat a spolehlivé se v ném

orientovat. HORAKOVA, H. (2003)

2.2.3 Analyza prostredi firmy — Marketingova situa¢ni analyza

Mezi nejznaméjsi analyzy prostiedi patii analyza makro i mikro prostiedi firmy. Pti
marketingovém fizeni se projevuje v marketingovém fizeni firmy viz Obrazek 5 na
strané 19.

Marketingova situaéni analyza Setfi vnitfni situaci organizace (schopnosti,
dovednosti, jedine¢nosti, zdroje) predev§im vzhledem k trhiim a konkurenci a zkouma
komplexné¢ vliv faktorti vnéjSiho prostfedi na organizaci( viz Obrazek 5). Analyza se
uskutecniuje ve tiech ¢asovych horizontech. Je to:

e Dosavadni vyvoj (kde se podnik nachdzel v minulosti).

e Soucasny stav (Dil¢imi kroky Setfeni dosavadniho vyvoje a soucasného
stavu, které by mély byt vzdy provedeny, jsou analyza prodeji, analyza trhu,
analyza nakladl, analyza konkurence, analyza faktord vnéjsiho prostiedi).

e Odhad moZného budouciho vyvoje (Kam chce podnik dospét
v budoucnosti). Provedené¢ prognézovani by mélo vzdy zahrnovat trzni
potencial, trzni podil, prodeje a zisk.

Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determinuji podnikové schopnosti i
jedinecnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cili, formulovéani

marketingovych strategii a sestaveni marketingovych planti. HORAKOVA, H. (2003)

vvvvvv

formulovani podnikové strategie vykonat. Pti formulaci strategie se vychdzi z dikladné
znalosti prostiedi, ve kterém firmy podnikd nebo bude podnikat; situa¢ni analyza je pro

analyzu marketingového prostfedi vhodnym nastrojem. Zahrnuje kritické, nestranné,
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systematické a diikladné zkoumani okoli firmy (externi analyza) i prostiedi firmy
samotné (interni analyza). Situani analyza musi pokryvat vSechny zakladni
marketingové aktivity podniku a musi byt komplexni. ZAMAZALOVA (2009)

K identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek podniku a vnéjSich pfiilezitosti a
rizik podnikéni I1ze s ispéchem vyuzit analyzy, zndmé pod akronymem SWOT. Pomoci
této analyzy podnik specifikuje rozhodujici faktory, které mohou mit nejvétsi vliv na
formovani sily podniku a eliminaci jeho slabych stranek a na vyuziti vyznamnych

trznich piileZitosti a vyloudeni ohrozujicich jej moznosti. STEHLIK (1997)
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Obrazek 5: Marketingova situaéni analyza

nalyza faktoru
ho prostiedi

vnéjsi

.2.3.2 Analyza
konkurence

2.2.3.3 Analyza trhu

.2.3.4 Analyza
prodeji

Cast analyticka

~

5. Prognozy
trzniho podilu

6. Prognoézy
prodeji

Cast prognosticka

~

7. Prognozy
zisku

Zdroj: Horakova, H., Strategicky marketing, 2003

2.2.3.1 Analyza faktord vnéjSiho prostiedi

Vramci rychle se meéniciho celosvétového prostiedi museji firmy nepfetrzité
sledovat vyvoj demografickych, ekonomickych, pfirodnich, technologickych,

politickych, legislativnich, socialnich a kulturnich sil. KOTLER (1998)
Prognoézovani je notoricky nesnadné. Jednim zptsobem, jak ptistoupit k problému,

je pohled na vyvojové trendy okoli. Sir§i okoli, ve kterém jsou firma a jeji obor

umistény, 1ze prognostické ucely rozdelit do Etyt sektort:
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politické okoli,
ekonomické okoli,
socialni okoli,

technologické okoli.

Tato technika znama jako PEST nebo STEP analyza, miiZze byt uZite¢na, kdyZ nas to

povzbudi zamyslet se $ifeji nad vlivy okoli na firmu. BOWMAN (1996)

Podnik by mél parametry prostfedi dokonale poznat a snazit se jejich klady ucelné

,vyuzit“ pro dals$i rozvoj. A proto se musi ,svym* makroprosttedim zabyvat a

spolehlivé se v ném orientovat. Jedna se zejména o:

politickou situaci i jeji pfedpokladany vyvoj a o legislativni podminky —
prokonkurenéni a antimonopolni opatfeni, legislativni Gipravy vztahti, zdkonné
normy, ochrana spottebitele,

ekonomické cCinitele - hospodaiské zmény zemé a jeji vyvoj, tempa rustu,
infla¢ni tendence, nezaméstnanost, roven piijmd, struktura vydajt, dostupnost
zdrojii, arokové sazby, danové a celni podminky,

kulturni a socialni podminky - zakladni kulturni hodnoty spole¢nosti, jeji zptisob
Zivota, socialni prostiedi,

technologické Cinitele — technologicky rozvoj zemé, pfijiméni novych

technologii, tempo technologickych zmén. HORAKOVA, H. (2003)

2.2.3.2 Analyza konkurence

Analyzu konkurence urcuje charakteristika a rozmér konkurence, jeji silné a slabé

stranky, marketingové strategie, identifikace vyrobkd, se kterymi konkurence na trh

ptichazi. STEHLIK (1997)

Tuto analyzu nejlépe vystihuje Porteriiv model péti sil (viz Obrazek 6 na strané

22).
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Portertiv model péti sil

BELOHLAVEK a kol. (2006) uvadi: ,Harvardsky profesor Michael Porter
(1980) vypracoval a poskytl prakticky ramec pro urceni konkurencni strategie,
zahrnujici strukturalni analyzu prostfedi. Rika, Ze vynosnost odvétvi neni funkei toho,
jak vyrobek vypada nebo zda je do néj vlozena vysoka nebo nizkd technologie®. Porter
identifikoval hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurenti:

e konkurenti v odvétvi,

e potencidlni nové vstupujici firmy,
e dodavatelé,

e odbératelé,

e ndahradni vyrobky.

Tento typ analyzy je vhodny pro vyhodnoceni strategickych ptilezitosti spolecnosti a
hrozeb konkurence. Cim vé&tsi je intenzita piisobeni nékteré z péti uvedenych sil, tim je
Spolecnost by méla ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a
posilovat tak pozici firmy. Stejnym zplisobem mohou stratégové najit pro firmu novou
pozici tak, aby jeji schopnosti poskytly co nejlepsi obranu proti konkuren¢nim silam.
Dalsim vyuziti této analyzy je predpovidani zmény faktor v rdmci péti sil a pfiprava na
adekvatni odpovéd. To znamend vybrat vhodnou strategii diive, nez konkurenti

rozeznaji posun a zménu rovnovahy v prostredi.
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Obrazek 6: Piiklad konkrétniho vyhodnoceni konkurenc¢nich sil v odvétvi

Potencionalni nova

konkurence
Hrozba novych
konkurentii
Konkurence
v branzi
Vyjednavaci schopnost Vyjednavaci schopnost
odbérateld

dodavatelt
Dodavatelé

Déle autor uvadi, Ze konkuren¢ni sily mohou byt ovliviiovany velkym poctem

Rivalita
stavajicich
ik

Hrozba substitu¢nich
vyrobkii a shuzeb

Odbératelé

Substituéni vyrobky

ruznych prvku.

Zdroj: Bélohlavek a kol., Management, 2006

Bariéry vstupu pro potencialni nové konkurenty:

ekonomika velkého rozsahu,
ptistup k distribu¢nim kanaltim,
legislativa, ochrana trhu,

silny image vyrobku,

vysoce kvalifikovana.

Sila dodavatelu:
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e vysoké néklady pii zmén¢ dodavatele,

e silny image dodavatele,

e dodavatel neptikladé velky vyznam dlouhodobym vztahlim se zdkazniky,
e nezakonné dohody mezi dodavateli,

e koncentrace dodavatelu.

Sila odbératelu:

e koncentrace odbératelu,

e cxistence alternativnich zdrojti zasobovani,

e soucasti nebo material tvoii podstatnou ¢ast nakladii a proto jsou odbératelé
ochotni hledat nejlacinéjSi/nejlepsi dodavatele a vénovat mnoho Casu a energie
na vyjednavani,

e pravdépodobnost zpétné integrace, pokud nedostanou pozadované ceny.

Hrozba nahradnich produkti

Tato hrozba miize mit mnoho podob a forem. Moznost koupé nahradniho produktu
muze mit také velky vliv na maximalni ceny produktii spolecnosti. Manazeti by si proto
méli klést otazky:
,» Poskytuje konkuren¢ni produkt vyssi hodnotu a kvalitu?“
,» Jak lehce mohou zédkaznici zacit kupovat a pouzivat nahradni produkt?*
»Do jaké miry mizeme zmirnit riziko napi. pfidanim dal$i sluzby nebo vyrobku

k nasemu produktu?*

Intenzita konkurence v odvétvi

Kazda spoleCnost si je védoma intenzity soupefeni mezi sebou a konkurenci.
Existuji nekteré faktory, které ovlivituji intenzitu konkurence:

e velikost a sila konkurentii — jejich rovnovaha,

e pomaly nartst trhu,

e vysoké fixni naklady v odvétvi,

e rozdilnost konkurentd,
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e vysoké néklady na opusténi odvétvi.

Ve vétsing€ odvétvi rozhoduje o uspéchu obvykle jen nékolik zakladnich faktorti —
,kritickych faktorti tispéSnosti®. Jedna se o faktory, které jsou dulezité pro zakazniky.
Faktory, podle nichz se zakaznici rozhoduji pti koupi produktu.

Kritické faktory uspésnosti jsou obvykle z oblasti:

e nakladl, které musi zdkaznik zaplatit (cena, doprava, skladovani),

e kvality (image, inovace, technické parametry, Zivotnost, zaruka),

e sluzeb dodavanych s produktem (servis, rychlost dodavky, pruznost reakce,

poradenské odborné sluzby, komplexnost nabidky, uroven lidi reprezentujicich

spole¢nost).

2.2.3.3 Analyza trhu

Dle KOTLERA (1998)se trh sklada ze vSech potencialnich zakaznik( sdilejicich
zvlastni potfebu nebo pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni se UCastnit
smény, aby uspokojili tuto potfebu €i pozadavek. Velikost trhu zavisi tedy na poCtu
osob, které projevuji potfebu, maji zdroje, které zajimaji ostatni, a jsou ochotny tyto

zdroje nabidnout pii sméné za to, co chtéji.

Trh je slozité prostfedi obsahujici velké mnozstvi prvki, jevil a vztahli mezi nimi.

KOZEL (2006)

Trhy se skladaji z kupujicich, kteti se d€li do jedné ¢i vice skupin podle svych

pozadavk, zdrojii, mista a ndkupnich zvyklosti. KOTLER, ARMSTRONG (2004)

Pti segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu a o
nasledny vybér téch jeho c¢asti, které podnik muze obslouzit 1épe nez konkurence.

FORET (2008)
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Segmentace trhu a rozmanitost jsou dopliujici se pojmy. Bez rozmanitého trhu

s mnoha odliSnymi lidmi s riiznou minulosti, zemi pivodu, zajmy, potiebami, pfanimi a

vniméanim by sotva bylo nutné segmentovat trhy. SCHIFFMAN, Leon G (2004)

Diky segmentaci maji firmy oznout rozdé¢lit nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé

malé skupiny (segmenty), které mize firmy snaze obsahnout a efektivnéji prizpusobit

své vyrobky a sluzby podle definovanych potieb.

Segmentace trhu mtize byt provadéna na mnoha riiznych urovni:

masovy, nediferencovany marketing — tento typ marketingu je, ze vytvari
do nizsich cen nebo do vyssich marzi,

segmentovany marketing — firmy vyclenuji Siroké spektrum segmentd
tvoficich trh a pfizplsobuji své nabidky uzavien¢j$i skupiné€ jednotlivych
segmentl a jejich potfebam,

marketing zaméreny na mikrosegmenty — se soustedi na podskupiny v ramci
téchto segmentl. Podskupina je detailn¢ji definovand skupina, obycejné
identifikovana tim zptisobem, ze se segment rozdéli na nékolik mirkosegmentu,
mikromarketing — snazi se prizpisobit produkty a marketingové nastroje
specifickym potiebam a ptanim jednotlivcl, poptipadé mistnim zvlastnostem;
zahrnuje jak tzv. lokalni marketing, tak marketing zamétfeni na individualniho

zakaznika. . KOTLER, ARMSTRONG (2004)

Vysledek segmentace potom slouzi k volbé cilového segmentu, tj. k rozhodnuti, na

kterou skupinu zakaznika se zamétime. Segmentaci trhu FORET (2008) provadi podle

nasledujicich hledisek:

geografické — trh je rozdélen na mensi ¢i vétsi iizemni celky, napt. obce,
regiony, zemé& apod.

demografické — kdy jsou zdkaznici zatazovéani do jednotlivych skupin podle
veéku, pohlavi, piijmové kategorie, vzdélani a dalSich demografickych

charakteristik,
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sociologické — kdy je trh segmentovan podle piislusnosti zakazniki do urcitych
spoleCenskych skupin (tfid), vyznacujicich se urcitych Zivotnim stylem,

behavioralni — trh je v tomto pfipadé segmentovan podle toho, jak se zédkaznici
chovaji, tj. napt. podle miry pouzivani uritych vyrobki, podle loajality vaci

znacce, mista a frekvence nakupu apod.

V ptipadé, Ze jednotkami trhu nejsou jednotlivci, nybrz naopak organizace

(podniky), uré¢ité¢ bychom méli pocitat s hledisky jakou jsou:

velikost — podniky Ize délit na malé, stfedni a velké.

ekonomicko — pravni forma — zahrnujici ziskové a neziskové organizace,
obchodni spole¢nosti, statutarni mésta,

ekonomicka vyznamnost — podle ekonomické vynosnosti zdkazniki, podle
objemu obratu, jaky pro nas predstavuji, podle objemu obchodu, podle
ziskovosti atd.

spoleCenska prestiz a znamost — které mohou mit vliv pfedevSim na image

podniku, a ptipadné dalsi hlediska.

2.2.3.4 Analyza prodeji

STEHLIK (1997) shrnul tuto analyzu do:

vyrobkovych tad,
teritorii,
distribucnich cest,

vyvoj prodeju a zisku.

Dle KOTLERA (1998) je vyrobkeva Fada skupina vyrobk, které jsou spolu tésné

spjaty, protoze plni obdobné funkce, prodavaji se stejnym skupinam zékaznik,

prochézeji stejnymi distribu¢nimi cestami a patii do stejné cenové skupiny. Distribuéni

cesty jsou souborem vzajemné zavislych organizaci, které se podileji na procesu, ktery

zptistupnuje uzivani vyrobku nebo sluzby spotrebitelim. Prodejni sily funguji jako
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spojovaci ¢lanek mezi obchodni spole¢nosti a zakaznikem. Prodejce reprezentuje firmu

u mnoha zékaznikl a na oplatku ji piinasi velmi potiebné informace i1 zakaznikovi.

2.2.3.5 SWOT analyza

Kazda firma, kterd chce byt uspé$na na trhu, by méla mit vypracovanou svou vlastni
strategii, kterd ji ma zajistit prosperitu a dalsi GspéSny rozvoj. Pi tvorbé marketingové
strategie je proto naprosto nezbytné vychdzet z postaveni firmy na trhu a mit znalosti o
dalsich vnéjsich, ale i vnitfnich podminkach.

SWOT analyza je obvyklym vychodiskem pro celkovou marketingovou analyzu
firmy, nebot’ pravé ona umoziuje zmapovat jak kladné a zaporné stranky firmy, tak i

prilezitosti a hrozby vyplyvajici z trzniho prostiedi firmy. DUFEK (1998)

Vyklad odbornikii, zajimajici se o tuto problematiku, je nésledujici:

SWOT analyza je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické
situace vzhledem k vnitfnim 1 vnéjSim firemnim podminkam. Podéva informace jak o
silnych (Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak 1 o moZnych
prilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths).

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,
vyuzivat ptilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. Pouze

tak dosdhneme konkurenéni vyhody nad ostatnimi. KOZEL (2006)

Dle KOTLERA (2007) je analyza SWOT vytah ze zjisténi internich a externich
auditl, ktery upozoriiuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na

ptilezitosti a hrozby, jimz firma celi.
Pti SWOT analyze je vhodné zacit analyzou vné¢jSiho prostiedi — prileZitosti a

hrozeb (OT). Ty pfichdzeji zokoli firmy, a to jak zmakroprostfedi, tak

z mikroprostfedi. Prilezitosti oteviraji podniku dal$i mozZnosti k lepSimu vyuziti
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disponibilnich zdroji a snaz§imu dosazeni stanovenych cilt. Jsou k nalezeni predevsim

na stavajicich i novych trzich s neuspokojenymi potfebami. Hrozba naopak piedstavuje

v okoli podniku piekazku pro jeho Cinnost a ohrozuje jeho postaveni. Po analyze

vnéjSiho okoli nésleduje analyza vnitiniho prostfedi — analyza silnych a slabych

stranek (SW) firmy. V jejim ramci jde o identifikaci silnych stranek podniku, které ho

zvyhodiiuji v jeho postaveni v trznim prostredi, a slabych stranek, které jsou prekazkou

v efektivnim rozvoji spolecnosti, a mély by tedy byt co nejdiive eliminovany.

ZAMAZALOVA (2009)

JAKUBIKOVA (2008) souhlasi se ZAMAZALOVOU (2009) a také doporucuje

zacCit analyzou pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéj$iho prostiedi firmy a dale

pak SW analyza, ktera se tyka vnitinitho prostiedi firmy (cilti, systémi, procedur,

firemnich zdroji, materidlniho prostfedi, firemni kultury, mezilidskych vztaht,

organiza¢ni struktury, kvality managementu aj.).

Obrazek 7: SWOT analyza

. »

Silné stranky
(strengths)
zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které piindseji vyhody jak zdkazniklim,

s

Slabé stranky
(weaknesses)
zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobte, nebo ty,

\ tak firme. J > ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe. y
- Prilezitosti 1 Hrozby -
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které trendy, udélosti, které mohou snizit

mohou zvysit poptavku nebo mohou J

o

&

poptavku nebo zapticinit nespokojenost

v

_/

Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing: [strategie a trendy], 2008
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V literatute KOTLER (2003) je SWOT analyza rozd€lena nasledovné:

Analyza vnéjSiho prostiedi (analyza prileZitosti a hrozeb)

Je-1i poslani obchodni jednotky formulovano, ziska jeji manaZzer predstavu o té Casti
vngjsiho prostredi, kterou je potieba poznat, chce-li efektivné dosahnout pozadovanych
cild.

Obecné feCeno, firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostiedi
(demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socidlni a kulturni),
které ovliviuji jeji podnikani. Musi téz sledovat vyznamné uc¢astniky mikroprostiedi
(zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatele), ktefi ovliviiuji jeji schopnost ziskavat
na trhu zisk.

Obchodni jednotka potiebuje vytvofit rovnéZz marketingovy zpravodajsky systém
pro sledovani a vyhodnocovani dilezitych vyvojovych trendd. Smyslem sledovani
vyvojovych trendu je identifikace prilezitosti a hrozeb.

Marketingovou prilezitosti je oblast zdkaznickych potieb, jejichz uspokojovanim
muze firma profitovat. Marketingové pfilezitosti by mély byt klasifikovany z hlediska
jejich pritazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu.

Hrozba je vyzva vznikla na zéklad¢ nepiiznivého vyvojového trendu ve vnéjSim
prostfedi, kterd by mohla v pfipadé¢ absence Ucelnych marketingovych aktivit vést
k ohrozeni prodeje nebo zisku. Hrozby by mély byt klasifikovany z hlediska jejich

zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

Jsou-li pro specifickou obchodni jednotku matice ptilezitosti a hrozeb sestaveny, je
mozné jiz charakterizovat pfitazlivost daného podnikani. Existuji ¢tyfi moznosti:
e Idealni obchodni jednotka je takové, kterd ma velké pfilezitosti a mala
ohroZeni.
e Spekulativni obchodni jednotka je ta, kterd ma malé pfiilezitosti,ale i mala
ohroZeni.
e Vyzrila obchodni jednotka je ta, kterd md malé prilezitosti, ale i mala

ohrozeni.
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e Znepokojiva obchodni jednotka je ta, kterd ma malé piilezitosti a velka

ohrozeni.

Analyza vnitiniho prostiedi (analyza silnych a slabych stranek)

Vrcholovy management firmy nebo externi poradci, ktefi vyhodnocuji faktory
ovliviujici marketingové, finan¢ni, vyrobni a organiza¢ni schopnosti, posuzuji kazdy
faktor z hlediska intenzity jeho vlivu (vykonnosti) a z hlediska jeho dilezitosti. Neni
mozné, aby se vSechny podnikatelské aktivity vyznacovaly pouze slabymi nebo naopak

silnymi strankami.

Obrazek 8: Vyuziti SWOT analyzy pii koncipovani strategii

pocetné

prilezitosti
A

vertikalni integrace,
strategické aliance,
apod.

wO

pocetné

< pocetné
, )l . ,
slabé J silné

ST

horizontalni inovace,
strategické aliance...

pocetné

prilezitosti

Zdroj: Veber, Management: zaklady, prosperita, globalizace, 2000
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2.3 Kupni chovani zakazniku

Kupnim chovanim zékaznikt, se zabyva i BOUCKOVA a kol. (2003), ktera
chovani chape jako chovani jedinct ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a

odkladani produktt

Vzhledem ke zfetelnym specifikiim je Gcelné rozlisit pohled podle dvou zakladnich
typl zédkaznikli. Samostatnou pozornost zasluhuje jednak kupni chovani spottebiteld, tj.
téch, jimz trzni nabidka pomaha uspokojit jejich osobni, individualni potieby, tedy
spotfebni chovani (resp. chovani spotiebitele), a kupni chovani instituci, organizaci.

Kdy zdkaznikem, popft. potenciadlnim zédkaznikem je instituce nebo organizace.

2.3.1 Spotrebni chovani

Spotiebni chovani zahrnuje vse, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni
trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sdm pribeh uzivani produktia (hmotnych i nehmotnych).
Patii sem ale 1 okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uzivani spotfebnich produkti.

BOUCKOVA a kol. (2003)

KOTLER (2008) uvadi, ze spottebitelské chovani se zabyva tim, jak jednotlivci a
skupiny a organizace zbozi vybiraji, nakupuji, pouzivaji, pak nakladaji se zbozim, se
sluzbami, s myslenkami a se zkuSenostmi, které slouzi k uspokojeni jejich potieb a

prani.

Podle BOUCKOVE a kol. (2003) neprobihé spotiebni chovéni izolovan& od
ostatnich slozek lidského jednani, ale ve vzdjemném propojeni. Vzhledem k tomu, je
pak mozné pii snaze postihnout hlavni dominanty chovani spotiebitele zapojit

specifické pristupy zakladajici modelovy pohled na spotfebni chovani. Jedna se o

piistupy:
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e racionalni — zdGraziuji prvky v kupnim rozhodovani spotiebitelti. Spotiebitelé
napt. védomé ziskavaji a vyhodnocuji informace tykajici se uzitkii, pfinosu na
stran¢ jedné a porovnavaji je s cenami, svymi piijmy a dalSimi faktory jako je
napt. dostupnost obchodu na strané druhé,

e psychologické — do rozhodovani spotiebitele se mohou vyznamné promitnout
psychické faktory. Jde naptiklad o to, jak probihad psychicky proces uceni se
ur¢itému spotiebnimu jednani,

e sociologické — spotfebni chovani je také mozné vykladat jako dasledek Zivota
spotiebitele v ur€itém socialnim prostiedi, ve kterém plsobi rizné skupinové
tlaky normy, cile. Kupni rozhodnuti pak mize byt podminéno snahou pftifadit se

do urcité skupiny, dosdhnout jisy socialni status, plnit ur¢itou socialni roli.

2.3.2 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Vlastni rozhodovani spotiebitele je mozné charakterizovat do péti fazi od
rozpoznani problému po spokojenost s jeho vyfeSenim. Faze specifikovala

BOUCKOVA a kol. (2003):

e rozpoznani problému,

hledani informaci,

hodnoceni variant,

nakup, nakupni rozhodnuti,

e pondkupni chovani.

Rozpoznani problému znamena piiciny, od kterych se zacCina odvijet vlastni kupni
rozhodovaci proces, mohou byt velice raznorodé. Hodnotime-li vznik problému
z hlediska pozadovaného (oc¢ekavaného) a skutecného stavu, jde o prostor vymezeny
dvéma sméry:

e pozadovana Uroven, forma uspokojeni se nezmeénila, neptiznivé se ale zménil

skute¢ny stav (poskozeni uzivaného produktu, vycerpani zasob apod.),
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e skutecny stav se viceméné nezménil, zménilo se ale ocekéavani, zvysila se
urovenn pozadovaného uspokojeni (diky vnimavosti vi¢i novym vyrobkim,
pusobenim referencnich skupin apod.).

Oba sméry se v realit¢ mohou dopliovat, prolinat. Vyznamnou roli hraji kromé&

vyrobku dal$i marketingové podnéty a jejich zmény.

Aby mohl spotiebitel dany problém vyftesit, v t€¢ ¢i oné mife vyhledava informace
pottebné k rozhodnuti. Zvazuje jednak své dosavadni znalosti a zkuSenosti (tzv. vnitini
hledani mezi informacemi uloZenymi v dlouhodobé paméti), jednak, podle povahy
problému, vyhledava informace dalsi (vnéj$i hledani). Béhem wvné&jSiho hledani se
spotiebitel obraci predevsim ke tfem skupinam informacnich zdrojt. Jedna se o:

e zdroje referencniho okoli, které jsou vnimany jako nejdivéryhodné;si,

e neutralni zdroje (zpravy a sdéleni nezavislych instituci, publikované vysledky
testll jakosti, pfipadné¢ timto smérem specializovana periodika ¢i rubriky
odbornych ¢asopisti), ktery spotiebitel vnima jako objektivni, problémem byva
jejich nizsi dostupnost v okamziku dané informacni aktivity,

e zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej, dalsi
nastroje komunika¢niho mixu), které firma muize zapojit v souladu se svymi
planovanymi marketingovymi cili, jez ovSem jsou vnimany jako méné

davéryhodné.

KOTLER (2004) d¢li zdroje informace na:
e osobni (rodina pfatelé, sousedé, znami),
e komer¢ni (reklama, prodejci, dealeti, obal),
e verejné (sd¢lovaci prostiedky, organizace zabyvajici se spotiebitelskym
hodnocenim),
e empirické, kter¢ uvadi navic (manipulace s produktem prohlizeni a

pouzivani produktu.

Na zéklad¢ ziskanych informaci spotfebitel zvazuje, kterd z variant trzni nabidky je

Wove

pro n&j nejvhodnéjsi. VétSinou nezvazuje vSechny na trhu se vyskytujici relevantni

33



produkty, resp. znacky, ale jen tzv. vybérovy okruh, tj. znacky, které pro mé ptichéaze;ji
v tvahu. Ve svém hodnoceni sleduje pak u vybérového okruhu podle okolnosti funkéni,
symbolické, popft. estetické vlastnosti, charakteristiky vyrobku, ndkupni kritéria (cena,
zaruky, servis), na jejichz zdkladé se rozhoduje. Pro marketingovou orientaci patii
poznatky spojené s vybérovym okruhem, parametry hodnoceni a vysledky hodnoceni

k t€ém nejpodstatnéjSim.

Nékup, nakupni rozhodovani tikd, Ze vybranou variantu produktu spotiebitel jeste
nemusi zakoupit. Vysledkem vlastni nakupni akce tak mtize byt koupé zvolené varianty,
popt. koupé jiné varianty nebo odlozeni nakupu. K t¢émto zméndm v chovani oproti
umyslu dochdzi vlivem daného nakupniho prostfedi, a to pifedevSim socidlniho
(pusobeni dalSich zékaznikli v obchodé a vystupovani prodejniho personalu),
obchodniho (ve smyslu reklamy, nabidky, organizaci prodeje, atmosféry obchodu)

situa¢niho (napft. Casova okolnost) a pod tlaky vnimaného rizika.

Ponakupnim chovanim se rozumi vlastni uziti (uzivani) produktu a souvislosti, které
jsou s nim spojeny. Zakladem je vazba mezi o¢ekdvanim a jeho naplnénim. Teprve
ponakupni chovani ukazuje, zda a jak byl dany marketingovy postup uspésny. Pokud
produkt naplnil ocekavani, je vysledkem spokojenost zdkazniki, kterd pifindsi jednak
velkou pravdépodobnost opakovaného ndkupu (vérnost), jednak posiluje moznost
nakupovani i dalSich produkti daného vyrobce (generalizace) a konecné znamena
pozitivni reference v sociadlnim okoli spotiebitele, tedy podnécuje tu nejucinnéjsi formu
komunikace. VSechny tyto uCinky se zfetelné¢ zvysuji, jestlize uziti produktu pifinési
vys§i nez ocekavanou urovenl. Naopak, jestlize produkt ocekavané urovné pii
uziti/uzivani nedosahuje, vysledkem je nespokojenost, ktera se promitd do vysoké
pravdépodobnosti zmény znacky v budoucim nakupu, do zdrzenlivosti spotiebitele pii
nakupu jinych produkti dané¢ho vyrobce a do negativnich sdéleni o zkuSenosti s danym
produktem ostatnim. KOTLER (2004) toto oznacuje jako kognitivni disonanci. Mezi
faktory, ktery ovliviiuji spokojenost/nespokojenost s volbou, nakupem patii:

e vlastni vyrobek,

e vhodnost komunikace,
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¢ informace,

e servis, ponakupni sluzby,

e vyuziti nastrojit podpory prodeje,
e marketing zalozeny na vztazich,
e moznost vyzkouset vyrobek,

e mira dobrovolnosti koupé.

2.3.3 Kupni chovani instituci/organizaci

Podle KOTLERA, ARMSTRONGA (2004) nékupni chovani organizaci zahrnuje
nakupy zbozi a sluzeb pro vyrobu dalSich produkti, jez pak déle prodavaji, pijcuji
anebo poskytuji. Zahrnuji také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které nakupuji

zbozi za ucelem dalSiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem.

I kdyz rdmcové také na trhu institucionalnim, kdy zakazniky nejsou konecéni
spotiebitelé uzivajici produkt pro svou osobni, rodinnou apod. soukromou potiebu, ale
instituce, organizace, plati obdobné zakladni vymezeni (jde o chovéani organizaci
vztazené k ziskavani, uzivani a odkladani produktti), vyrazna specifika vedou k tomu,

Ze této oblasti se vét§inou vénuje samostatna pozornost. BOUCKOVA a kol. (2003)

Mezi specifika patii zejména:
e odlisny charakter poptavky,
e vyrazné mensi pocet zékaznik,
e piehledng;si segmentace trhu,

e vztahy se zdkazniky.
Kupni chovéani instituce je podminéno sloZenim, aktivitou kupniho centra

organizace a pusobenim vnéjSich i1 vnitfnich vlivi. Vysledek reakce pak zpétné

ovlivituje kupni rozhodovani v budoucnu.

35



Blizsi pohled na vlivy ptisobici na kupni rozhodovani piinasi napiiklad nasledujici
roviny:

e vlivy prostredi — zakony, regulace, ekonomické podminky, konkurenc¢ni tlaky,

e vlivy organizace — cile, nakupni politika, zdroje, struktura kupniho centra,

e vlivy interpersonalni

e vlivy individualni — vek, vzdélani, apod.

KOTLER (2004) ptehledné¢ shrnul faktory, které ovliviluji organizaci do

nasledujiciho schématu (viz Obrazek 9).

Obriazek 9: Hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovani organizaci

vnéjsi okoli
firemni prostiedi OO
ekonomické mezilidské vztahy .
sodmiiiky cile osobni faktory
autorita "
Vi
disponibilni firemni strategie stali
surovinové zdroje vyse prijmu Kupiiil
. upuijici
hnoloqické interni predpisy vzéjemné vzd8I&n( &
tec z?ﬁé%%c sympatie
g . funkce
e organizatni Zivotni styl
politicka situace struktura osobnost
obchodné-politické pouzivané ;‘;gsfg;g: postoj k riziku
podminky postupy
konkurence

Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004

Kupni rozhodovani instituci diky vyse zminénym specifikim probiha ¢lenitéji, nez
je tomu u spottebiteld a muze mit nasledujici faze:
e hledani moznych dodavateld,
e navazani kontaktd,
e zhodnoceni alternativnich nabidek dodavateld,

e uzavirani smluv.
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3. Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Cilem diplomové prace je odkryti ptilezitosti na trhu pro vybranou firmu, Textilni

galanterii ve Vys$8§im Brod¢ a navrh jejich feSeni v€etné financni situace firmy.

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti: literarni reSerSe a praktické ¢asti
prace. Prvnim krokem k pochopeni problematiky vztahujici se ktématu se stalo
studovani odborné literatury od nejvyznamnégjSich autori Ceskych i zahrani¢nich.
Odbornou literaturu jsem si vypujéila predevsim z knihovny JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich a Jihoéeské védecké knihovny. V teoretické &asti jsem nejdiive
popsala pojem marketing a marketingové prostiedi, které jsem si rozdélila na
mikroprostfedi a makroprostfedi. Toto prostiedi blize charakterizuji vybrané analyzy.

Dale charakterizuji trh a kupni chovani zékazniki..

Dalsim krokem po sestaveni literarni reSerSe byla pfiprava praktické ¢asti prace,
kter4 na ni plynule navazuje. Nejprve jsem charakterizovala odvétvi — textilni pramysl.
Nejvétsi mnozstvi informaci o vyvoji textilniho praimyslu v Ceské republice mi poskytl
pan Jifi Simin z Asociace textilniho — odévniho — kozed€Iného primyslu. DalSimi zdroji
byly internetové stranky, které jsem nejvice vyuzivala pii analyzovani vnéjsiho
prostiedi, které svymi vlivy na firmu ptsobi. Nejvice pottebnych informaci jsem ziskala
z internetovych stranek Ministerstva financi Ceské republiky, Ceského statistického

uradu a statistického tfadu v Rakousku — Statistik Austria a mnoho dal$ich.
Zpracovani charakteristiky firmy jsem konzultovala s majitelkou firmy a jeji externi

ucetni poradkyni, kterd mi poskytla veskeré interni materidly tykajici se Datové

evidence firmy.
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Dilezitym krokem k ispéSnému naplnéni cile byla analyza prostiedi. K této analyze

jsem vyuzila tyto dil¢i analyzy:

PEST analyza — pfedstavuje analyzu, ktera odkryje vlivy, které by mohly
v budoucnu na firmu puasobit. Vlivy jsou z oblasti politické a legislativni,
ekonomické, spolecenské a technologické.

Porteriiv model péti sil - ktery mi analyzoval, zda podnik ustoji
v konkuren¢nim boji. Zda mé velkou zdkladnu dodavateli, zda dokdze
uspokojit co nejvice zdkaznikli a nebude ohroZen ze strany substitu¢nich
vyrobkii.

Analyza vnitini situace podniku — zde jsem zaradila zdroje podniku a to
jsou lidské, technologické a finan¢ni.

SWOT analyza — mi shrnula tyto analyzy, pomohla mi urcit silné a slabé
stranky podniku, ptileZitosti a ohroZeni. Jednotlivé faktory jsem vyhodnotila

parovym srovndnim pomoci Fullerova trojihelniku.

Dopln€k k této praci je dotaznikové Setfeni sméfujici na zakaznika, které bylo

poprvé aplikovano pii zpracovani bakalafské prace na téma Vliv mikroprostiedi na

uspokojovani potieb a prani zakaznikli ve vybrané firmé. Toto Setfeni jsem zopakovala

a nasledné vyhodnotila pfipadné zmény v odpovédich zédkaznikd z roku 2008 a 2010.

Dotaznik se sklada z 21 otazek, které jsou pro vyssi vypovidaci schopnost upravila do

tabulek a grafi.

V zavérené Casti jsem zhodnotila stdvajici situaci firmy a navrhla feSeni a tim

naplnila cil diplomové prace.

3.2 Hypotézy

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila tyto hypotézy:

1. V zévislosti na vyvoji textilniho primyslu bude poptavka klesat.

2. Po analyzovani prostiedi vzniknou nové pftilezitosti na trhu.

3. Konkurenceschopnost firmy se zvysi.
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4. Charakteristika firmy

Pro zpracovani diplomové prace jsem si zvolila malou firmu Textilni galanterie,
ktera se zabyva prodejem textilniho metrového 1 kusového zbozi, bytovych textilii
a v neposledni fad¢ i textilni galanterie. Povazuji tedy za velmi dilezité¢ sezndmit se
struénou charakteristikou odvétvi. Abych na zdkladé zjiSténych informaci, tykajici se

vyvoje odvétvi, mohla zjistit trendy a mozné prilezitosti na trhu pro vybranou firmu.
4.1 Textilni priumysl

Srovnani vysledkil odvétvi textilniho a odévniho primyslu v roce 2009 oproti roku
2008 wvychdzi jako negativni, odpovida soucasné ekonomické situaci celé cCeské
ekonomiky a nevymyka se ani situaci evropského textilniho a odévniho primyslu.

Na zakladé vysledkti za rok 2009 dosahly trzby v béznych cenach v textilnim
a odévnim primyslu 41 mld. K¢ (viz Graf 1). Z toho 33,7 mld. K¢ v textilnim sektoru

a 7,3 mld. K¢ v odévnim sektoru.

Graf 1: Ctvrtletni triby z prodeje vlastnich vyrobkii a sluZeb primyslové povahy (v bé&inych
cenach, v mil. K¢
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Zamgéstnanost, méfend prumérnym poctem zameéstnanych osob v organizacich s 20
a vice pracovniky, dosahla na konci roku 2009 v TOP urovné 40 tis., coz predstavuje
pokles o 20,4 % oproti stejnému obdobi piedchoziho roku. Zaméstnanost v textilnim
pramyslu poklesla na 24 tis. zaméstnanych osob, to je o 21,1 % oproti stejnému obdobi
predchoziho roku. V odévnim primyslu byl pokles na 16 tis. zaméstnanych osob, coz je
pokles o 19,2 %. Pokles zaméstnanosti celého odvétvi nelze nazvat jinak nez
dramatickym a je bezpochyby, vyvolan zménou struktury podnikatelskych aktivit. To
ma positivni odraz v rstu produktivity prace, kde zejména textilni priimysl s hodnotou
témet 1,4 mil. K¢ na pracovnika na rok dokazal zvysit tento parametr za poslednich 5
let o vice jak 50 %.

Primérnd mési¢ni mzda (viz Graf 2) v celém TOP dosdhla na konci roku 2009
hodnoty 15 800 K¢, coz prestavuje nartst o 7,6 % oproti stejnému obdobi ptedchoziho
roku. V textilnim primyslu dosahuje mzda 17 500 K¢, coz je o 4 200 K¢ vice nez

v odévnim pramyslu.

Graf 2: Primérna mési¢ni mzda (v K<)
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Produktivita, méfena objemem trzeb (ve stalych cenéach, od roku 2009 bézné ceny)
na pracovnika za rok, dosahuje vyrazné vyssi hodnoty v textilnim priimyslu (1 400 tis.

K¢/ pracovnik/ rok) nez v odévnim (470 tis. K¢/ pracovnik/ rok). V textilnim sektoru
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produktivita vzrostla o 14 %. Stejné tak v odévnim sektoru kde produktivita vzrostla

0 5,6 % oproti stejnému obdobi pfedchoziho roku (viz Graf 3).

Hlavnim faktorem, ovliviiujicim vysledky odvétvi byly dopady ekonomické krize,
promitajici se zejména do snizené poptavky po textilnich a odévnich produktech.
Dalsim faktorem je trvaly tlak na ceny, ktery se krizi jesté¢ prohloubil, coz generuje
potiebu snizovani naklad.

Bereme-li pfechod roku 2008 na rok 2009 jako zlom vyvolany celosvétovou
ekonomickou krizi, je pro naSe hodnoceni vyznamny i pohled na samotny rok 2009. Zde
jsme po celé 1. pololeti brali za positivni fakt, ze trzby odvétvi neklesly pod troven
konce roku 2008. Bohuzel tento trend se ve 2. pololeti nepodafilo udrzet a 3. Ctvrtleti
2009 jiz vykazalo pokles pod troven 4. ¢tvrtleti 2008. Naopak 4. ctvrtleti 2009 bylo
ristové ve srovnani se 3. ¢tvrtletim. Nicméné zlstalo v platnosti, ze ani v jednom mésici
roku 2009 neklesly trzby pod uroven prosince 2008, pticemz nejslabsSim mésicem roku

2009 byl prosinec. ( Asociace textilniho — odévniho — kozZedéIného primyslu, 2010)

Graf 3: Produktivita prace (mési¢ni trzby na 1 zaméstnance, béZné ceny, v K¢
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Budoucnost odvétvi

Tradiéné silny textilni, odévni a kozed&Iny primysl ma v Ceské republice nejhorsi
obdobi jiz patrn¢ za sebou. V tomto odvétvi bude pokles zaméstnanosti pravdépodobné
dale pokracovat a nejspise bude vyrazn€jsi — do roku 2020 muize zaniknout témét jedna
ttetina pracovnich mist, kterd odvétvi mélo v roce 2008. Textilni, odévni a kozed&lni
pramysl zlstane pod silnym tlakem dovozu a jeho budoucnost zavisi na schopnosti
vyrazné zvysit produktivitu prace, ktera je zatim stale nedostate¢nd, a na cilené orientaci
na segment funk¢nich a primyslovych textilii. Hospodarska krize strukturalni zmény
urychli, neméla by vSak znamenat ohrozeni odvétvi jako celku. Vzdé€lani se specializaci
na textilni vyrobu zaznamenalo v uplynulych letech vyrazny Utlum z&jmu ze strany
studentll a to dnes plsobi firmdm obtize pii nahrazovani odchazejicich pracovniki.
V soucasné dob¢ pocituji podniky nedostatecnou nabidku jak u pracovnikii s vyucnim
listem, tak v oblasti profesi, které vyzaduji Gplné stfedni a vysokoSkolské vzdélani.
Pravé tyto profese vSak predstavuji zdklad budouci konkurenceschopnosti, protoze
vyhody, které napf. textilni primysl v CR stale ma v oblasti funkénich latek,
ochrannych odévi a technickych textilii nejsou trvalé a v oblasti vyrobkovych inovaci
bude nutné neustale posouvat odvétvi kuptedu. Textilni a odévni primysl ma velky
potencial v oblasti nanotechnologickych aplikaci a pravé to bude vyznamn¢ proménovat
poptavku po znalostech a dovednostech. Poroste také vyznam pracovniki, kteti budou
schopni lépe kombinovat odborné znalosti v oblasti textilii se znalostmi v oblasti
technologie a moderniho strojniho vybaveni (na stfedoSkolském stupni) a se znalostmi
potteb zdkaznikli, trendl na trhu, logistiky a marketingu (na stfedoSkolském

a vysokoskolském stupni). (www.budoucnostprofesi.cz)

4.2 Firma a jeji historie

Firma se nachazi v centru mésta Vyssi Brod, které povazuji za velmi atraktivni
vzhledem k jeho turistickému ruchu. Odpovédnou vedouci je Ivana Krotkd. Predmétem
podnikani dle Zivnostenského listu je nakup zboZi za Gcelem jeho dalsiho prodeje

a prodej. Majitelka firmy dale disponuje Zivnostenskym listem na krejéovské prace.
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Firma Textilni galanterie ma ve mést¢ Vyssi Brod jiz tfinactiletou tradici. Vznikla
v roce 1997 a zakladatelkami byly Ivana Krotk4 a Dagmar Janost'akova. Piivodni nazev
byl Textilni galanterie Dada a prvni sidlo firmy bylo Namésti 65. Od roku 2000 vede
Ivana Krotka Gspé$né firmu sama a vyuziva dlouholetou praxi v oboru. Nazev se zm¢nil
na Textilni galanterie a sidlo firmy se po tfech letech pfemistilo na Namésti 81, kde

zustava dodnes.

5. Analyza prostredi

v

Do této analyzy, jak jiz bylo v teoretické ¢asti uvedeno, zahrnu vnéjsi 1 vnitini
prostfedi firmy. Velkym vzorem je pro mne autorka HORAKOVA, H. (2003), ktera ve
své literatue prehledné zndzornuje Marketingovou situacni analyzu viz Obrazek 5 na
stran¢ 19. Nejprve se zaméfim na analyzu faktorti vnéjSiho prostiedi, vyuziji tzv. PEST
analyzu. Vnitini prostfedi firmy budou analyzovat vlivy, které mohou na danou firmu
pusobit. Charakteristiku konkurence ptfedstavim na Porterové modelu péti sil. Na zavér
shrnuti silnych a slabych stranek, ptileZitosti a ohrozeni v rdimci SWOT analyzy, kterou

se budu zabyvat v nasledujici kapitole . 6.

5.1 PEST analyza

PEST analyza popisuje a zdroveit vyhodnocuje vlivy, faktory nebo téz prostiedi,
které ovliviji firmu z vnéj$iho okoli. Jedna se o vlivy politické a pravni, ekonomické,

socialn¢ kulturni a technologické.

5.1.1 Politické a pravni vlivy

Pokud se jednotlivec rozhodne podnikat mél by znat a fidit se zdkony, vyhlaSkami,
natizenimi vlady a jinymi pravnimi normami Ceské republiky. S touto problematikou
by se m¢l seznamit jiz pfed zahdjeni podnikani. Vybrala jsem zékladni ptedpisy, které
majitelka firmy vyuziva k podnikéni, jimiz jsou napt:

» zakon €. 40/1964 Sb. Obcansky zakonik, ve znéni zakona ¢. 285/2009 Sb.,

» zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik, ve znéni zakona ¢. 420/2009 Sb.,
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» zakon €. 455/1991 Sb. Zivnostensk}'/ zakon, ve znéni zakona ¢. 292/2009 Sb.,
zakon €. 563/1991 Sb. Zakon o Ucetnictvi, ve znéni zakona ¢. 304/2008 Sb.,

A\

» zakon €. 634/1992 Sb. Zakon o ochran¢ spotiebitele, ve znéni zakona C.
301/2009 Sb.,

» zakon ¢. 586/1992 Sb. Zakon o danich z ptijmi, ve znéni zakona ¢. 362/2009
Sb.,

» zakon €. 235/2004 Sb. Zakon o dani z pfidané¢ hodnoty, ve znéni zakona ¢.
489/2009 Sb.,

» zakon €. 262/2006 Sb. Zakonik prace, ve znéni zédkona ¢. 382/2008 Sb.,

» zakon ¢. 100/1988 Sb. Zakon o socialnim zabezpeceni, ve znéni zakona C.

29/2007 Sb.,

Vzhledem ke zkusenostem majitelky uvadim v piehledu také zakon ¢. 634/1992 Sb.
o ochrané spotiebitele. Tento zdkon stanovuje povinnost prodavajiciho srozumitelné a
viditelné oznacovat vyrobky. Jedn4 se o tyto hlavni nalezitosti:

» nazev vyrobku,

» oznaceni vyrobce nebo dovozce, poptipadé dodavatele,

» hmotnost, mnozstvi nebo velikost.

U textilniho zbozi, ktery ptedstavuje hlavni pfijem z podnikani firmy, je dilezité
uvedeni o sloZeni materidlu. V minulosti nastal problém u oznaceni vyrobku, které
byly prodavany na zakladé piani zakaznikl, kde sloZzeni materidlu nebylo uvedeno.
Jednalo se o s ru¢né vyrobené vyrobky, které slouzily k dal§imu prodeji. Pii kontrole

Ceské obchodni inspekce byla podnikatelce uloZena pokuta ve vysi 500 K&.

V dne$ni dob¢ je také kladen velky diraz na dodrzovani zédkonii na ochranu
zivotniho prostiedi. Ekologické vyrobky jsou vice popularni a zadané u vétSiny
zakaznikll. Minimalizace zatizeni zivotniho prostfedi firmami je také pro zékazniky

velmi vyznamny faktor.
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5.1.2 Ekonomické vlivy

Mezi nejdulezitéjsi ekonomické vlivy, které svym vyvojem ovlivituji firmu, patii
zejména tyto makroekonomické ukazatele: hruby domaci produkt, mira inflace
a nezaméstnanost. V této kategorii jsem se zabyvala jeSté kurzy mén, disponibilitou
a cenami energii, ekonomickou situaci domacnosti a s tim spojené faktory ovliviujici

strukturu jejich vydaji a pfijma.

Prezident Hospodaiské komory Ceské republiky Petr Kuzel informuje o vydani
prohlaSeni k soucasné hospodaiské a ekonomické situaci. Navrhuje stabilizovat
souCasny kurs koruny vici euru idolaru, snizit zdkladni urokovou sazbu, zamezit
nekontrolovanému rastu cen energii, systematicky podporovat vyvoz zejména do zemi
mimo EU, pokraCovat v reformach ¢i omezit tlaky na rGst mezd ve vSech sférach.
Ocekava vyznamné ekonomické dopady prakticky na cely hospodaisky sektor, jako
rizikovy citi zejména textilni a sklafsky primysl, automobilovy primysl, cestovni

ruch a dalsi.

Pro feSeni soucasné svétové krize navrhuje v politické a socidlni oblasti
nepodcenovat soucasny hospodarsky vyvoj, pokracovat v reformach s cilem zefektivnit
a zlevnit vykon statni a vefejné spravy, omezit tlaky na rist mezd ve vSech sférach,
prejit na racionalni a efektivni politiku na centrdlni Grovni afeSit skutecné potieby
obCani a podnikatelti, h4jit narodni z4jmy a prubézné analyzovat pfiCiny vzniku

soucasné situace a realizovat ptislusna opatfeni. (www.komora.cz)
Informace k nasledujicim makroekonomickym ukazatelim jsem cerpala

z Ministerstva financi Ceské republiky, Ceské narodni banky a Ceského statistického

uradu.
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Hruby domaci produkt

Hruby doméci produkt (dale jen HDP) ptedstavuje rGst bohatstvi zemé za dané

obdobi. Skladd se ze spotfeby, investic, zahrani¢niho obchodu a vydaji vlady.

Nasledujici Tabulka 1 ukazuje hodnoty od roku 2004 a Tabulka 2 predikuje hodnotu do

roku 2012.
Tabulka 1: HDP
2004 2005 2006 2007 2008
HDP mid. K& 2814,8 2983,9 32224 3535,5 3689,0
% yly 4,5 6,3 6,8 6,1 2,5
K¢&/obyv. 275770,0| 291561,0f 313868,0| 342494,0f 353701,0
HDP na
PPS/obyv.,
obyvatele b 16 257,0 17 058,0 18 337,0 19 966,0 20 150,0
.C.
Zdroj: Cesky statisticky uiad
Tabulka 2: Predikce HDP
2009 2010 2011 2012
HDP mid. K¢ 3 603,00 3 623,00 3 812,00 4 015,00
% yly -0,50 0,30 2,80 3,30
Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky
Inflace

Inflace se ve ctvrtém ctvrtleti 2009 zvysila skoro dvojnasobné. Po fijnovém poklesu

do zépornych hodnot se ve zbyvajicich mésicich Ctvrtého cCtvrtleti opét zvySovala.

Hlavni pfic¢inou byl vyrazny nartist doposud klesajicich cen pohonnych hmot. Skute¢na

inflace byla ve ¢tvrtém Ctvrtleti 2009 v priméru o 0,3 procentniho bodu vyssi. Rovnym

dilem se na tomto rozdilu podilely oproti o¢ekavani rychleji rostouci regulované ceny.

Tabulka 3 ukazuje vyvoj inflace v Ceské republice od roku 2003 do roku 2008

a nésledujici Tabulka 4 predikuje hodnoty do roku 2012.
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Tabulka 3: Inflace (v %)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Inflace 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3

Zdroj: Cesky statisticky uiad

Celkovéa meziro¢ni inflace bude v prvni poloviné roku 2010 rlst a ve druhé poloving
roku se vlivem dafiovych zmén dostane az mirné nad 2% cil Ceské narodni banky. Na
tomto vyvoji se budou vyznamné podilet primarni dopady zmén nepfimych dani,
souvisejici s pfijetim balicku opatteni pro sniZzeni deficitu statniho rozpoctu; v prvni

poloving roku 2011 pak jejich vliv postupné vymizi. (www.cnb.cz)

Tabulka 4: Predikce inflace (v %)

Rok 2009 2010 2011 2012

Inflace 0,9 1,4 1,8 2

Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost velmi ovliviluje celkové piijmy jednotlivel 1 domadcnosti.
Nezamé&stnanost snizuje zivotni trovein a lidé maji nasledné vétsi obavy pfi investovani
svych uspor. Nezaméstnanost tedy plsobi na rozhodovani spotifebitele pti nakupovani.
Na zakladg téchto zjisténych informaci uvadim ve své praci nezaméstnanost celé Ceské
republiky, JihoCeského kraje i1 mikroregionu Vys$§i Brod, kde se firma nachazi.

Neopomenu ani sousedni zemi Rakousko, ze které ptijizdi mnoho zédkaznikd této firmy.

Po nariistu miry nezaméstnanosti viz Tabulka 5 vroce 2008 ze 4,4 % na
odhadovanych 6,7 % v roce 2009 se predikuje nezaméstnanost na rok 2010 ve vysi cca
8,8 %. Nasledn¢ by méla mira nezaméstnanosti zacit mirn€ klesat. Zaroven by se méla
snizit zaméstnanost o 1,8%, v roce 2011 by jiz méla stagnovat viz Tabulka 6 na strané

48. (www.ipoint.financninoviny.cz)

Tabulka 5: Nezaméstnanost (v %)

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Nezaméstnanost 7,3 7,8 8,3 7.9 7.1 5,3 4.4 6,7

Zdroj: Finance.cz
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Tabulka 6: Predikce nezaméstnanosti (v %)

Rok 2010 2011 2012

Nezaméstnanost 8,4 8,2 7,6

Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky

Jak jiZ jsem zminila firma sidli v okresu Cesky Krumlov, proto zde uvadim zékladni
informace tohoto okresu. Okres ma k 31. 12. 2009 celkem 61 611 trvale bydlicich
obyvatel viz Tabulka 7, tato tabulka uvadi pouze v€kové kategorie do 14 let a od 15 do
64 let. Nezabyva se vékovou kategorii nad 64 let. Poctem obyvatel patii k nejmensim
v Ceské republice. Mira nezaméstnanosti se pohybovala v okrese Cesky Krumlov
o necelé 1 % vys nez &inil pramér celé Ceské republiky viz Tabulka 8. (Utad prace

Cesky Krumlov)

Tabulka 7: Vyvoj po¢tu trvale bydlicich obyvatel

31.12.2008 31.12. 2009
pocet obyvatel celkem 61 469 61611
z toho Zeny 30 629 30723
z toho vékova kategorie: 0 - 14 let 9 649 9629
15 — 64 let 44 377 44 429

Zdroj: Cesky statisticky uiad

Tabulka 8: Porovnani miry nezaméstnanosti (v %)

Mira nezaméstnanosti
k 31.12.05 | k 31.12.06 | k 31.12.07 | k31.12.08 k 31.12.09
Okres 10,1 8,2 6,2 6,8 10,19
Kraj 6,7 5,7 4,5 4.8 7,8
CR 8,9 7,7 6,0 6,0 9,2

Zdroj: Cesky statisticky uiad

Nezaméstnanost mésta Vys§si Brod a jeho okoli patii dlouhodobé k tém nejvys$im
v okrese Cesky Krumlov viz Tabulka 9 na strané 49. Pracovnich pfileZitosti pro mistni
obyvatele moc neni. Firmy, které¢ zaméstnavaly nejvétsi procento obyvatel v loniském
roce ukoncily svou ¢innost. Tuto skutecnost vystihuje vysoké procento nezaméstnanosti
13,03 %, vyssi nezaméstnanost je uvedena jen u mésta Horni Pland. MoZnost ziskat
zaméstnani je v gastronomickych sluzbach prevazné v letnich mésicich v roce. VéEtsina
nezaméstnanych dojizdi za praci do Rakouska napt. do nejbliz§tho mésta Bad

Leonfelden, ktery je od hranic vzdalen ptiblizn¢ 7 km.
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Tabulka 9: Nezaméstnanost podle mirkoregionii k 31. 12. 2009 (v %)

Mésto %

Cesky Krumlov 10,03
Kaplice 11,81
Vyssi Brod 13,03
Horni Plana 14,77
Okres celkem 10,19

Zdroj:Utad price Cesky Krumlov

V roce 2009 ¢inila v Rakousku mira nezaméstnanosti 7,2 %. Poctem osob je to
260 000, celkovy pocet obyvatel v roce 2009 bylo 8 365 401. (www.statistik.at) Pocet
nezaméstnanych v roce 2009 byl nejvyssi od roku 1995. V tomto roce bylo pouze
194 000 nezaméstnanych osob v zemi. Nezaméstnanost v predchozim roce 2008 byla
5,8 %. V roce 2010 ma nezaméstnanost klesajici tendenci, v lednu tohoto roku ¢inila 8,9

% a v bfeznu poklesla na 7,4 %. (Wwww.wissenswertes.at)

Kurz Eura

Kurz koruny k euru, ukazuje Tabulka 10, ve ctvrtém ctvrtleti 2009 oslaboval, ke
konci prosince to bylo ve srovnani s koncem zafi zhruba o 5 %. Vici americkému
dolaru koruna ve stejném obdobi oslabila zhruba o 7 %. V priibéhu ledna koruna vici
euru mirné posilila. Kurz koruny nadale ovliviiovaly hlavné vnéjsi faktory a v mensi
mife 1 pokles tuzemskych urokovych sazeb. Vyvoj domaci ekonomiky pusobil na kurz

jen nevyrazng. (Www.cnb.cz)

Tabulka 10: Vyvoj koruny vii€i euru ¢i dolaru

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

CZK/EUR primér | 30,812 | 31,844 | 31,904 | 29,784 | 28,343 | 27,762 | 24,942

CZK/USD pramér | 32,736 | 28,227 | 25,701 | 23,947 | 22,609 | 20,308 | 17,035

Zdroj: Cesky statisticky uiad
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Ceny energii
Stale se zvySujici ceny energii jsou stale velkou hrozbou pro podnikatele. Ceny se

1isi podle jednotlivych regiont.

Energeticky regulac¢ni ufad zvetejnil informace, ze se sice sniZi ceny plynu, ale
soudasné s tim maji vyrazné vzrist ceny elektiiny. Spole¢nost PRE zdrazi o 8,4 %, CEZ
planuje prumérny nardst o 10 % a E.ON Distribuce dokonce zvysi své ceny o vice nez
16 %. Drazsi elektfina postihne v riizném rozsahu vSechny obory, nejvice zasdhne tézky
a textilni primysl a zivnostniky. I kdyZ kone¢nou cenu elektifiny nemohou firmy pftilis
odhadnout, existuje moznost vybrat si co nejvyhodnéjsiho dodavatele elektfiny. Mezi
nabidkami jednotlivych dodavatelii jsou rozdily, a to i pro zivnostniky a drobné

podnikatele. (www.podnikatel.cz)

Ekonomicka situace domacnosti

V jaké situaci se Ceské domadacnosti nachazeji vyborné vystihl vyzkum, ktery
provedla spolecnost Ipsos Tambor v souvislosti skonanim VI. Mezinarodniho
ekonomického fora Zlaté koruny. Hlavnim tématem bylo zadluzovéani stitu a nova
strategie, ktera by ozivenim trhu prace a dalSimi opatfenimi pomohla ekonomice

a vefejnym financim. Vyzkumu se zucastnilo 1011 respondentti ve véku 18 let a vice.

Zadluzeni statu vnima 80 % dotazanych jako budouci ohrozeni své Zivotni Grovné.
Prevazuje nazor, ze zadné zmény k horSimu, ale ani k lepSimu nenastanou a situace
jeste delsi dobu zlstane stejné jako nyni. Vzhledem k optimistictéjSimu pohledu se vSak
reakce lidi na krizi neméni. Vyzkum ukézal, Ze Setfit se bude i letos a zfejmé v jeste
vétsim rozsahu nez dosud. S néastupem roku 2010 je patrny trend v dal§im omezovani
vydaju. Loni v zafi snizovalo své vydaje 43 % lidi, letos v bfeznu se takto chova jiz 66
%. Lidem se sniZuje potieba spofit, ale pii nakupu zboZzi vyuZzivaji ¢ast&ji moznosti slev.
Vyzkum také zjistil, Ze lidé nejvice Setfi na obleceni ( loni 23 %, letos na 41 %),
kosmetice ( loni 18 %, letos 34 %), telefonu a internetu ( loni 19%, letos na 39%) .

Vétsi vydani vroce 2010 planuje jen velmi mald cast populace. Napf. o koupi
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nemovitosti uvazuj letos pouze 8 % obyvatel, o koupi automobilu 13 % ze vSech

dotazanych. (www.marketingovénoviny.cz)

5.1.3 Socialné kulturni vlivy

Do téchto vlivll patii napt. demograficky vyvoj a mobilita obyvatelstva. Vyvoj

zivotni tirovné a jejich styl nebo mira vzdélanosti obyvatelstva.

Pocet obyvatel v Ceské republice byl k 31. prosinci 2009 10 506 813. Veobecné lze
konstatovat, ze Ceskd populace ma velmi pfiznivou strukturu obyvatel v produktivnim
véku tj. od 15 do 64 let, ktery zfejmé dosahl svého maxima na prelomu let 2008 a 2009

viz Graf 4. (Www.czs0.cz)

Graf 4: Polet obyvatel Ceské republiky ve véku 15 - 64 let ( étvrtletni priméry v tis.)
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Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky

Naopak se ale potvrzuje postupujici proces starnuti obyvatelstva. Podil obyvatel
starSich 65 let na celkové populaci, ktery na pocatku roku 2009 dosahoval necelych 15
%, by se mél do pocatku roku 2020 zvysit témef na 20%. Celkovy podil v€kovych
skupin tj. mladeZe, osob v produktivnim véku a seniorti je piehledné znazornén v Grafu

5 na strané 52. (www.mfcr.cz)
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Graf 5: Vékové skupiny (strukturni podily v %)
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Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky

Celkovy demograficky vyvoj Ceské republiky znazoriiuje Graf 6 zpracovan Ceskym

statistickym ufadem. V tomto grafu byla od roku 1991 do roku 2007 zahrnuta data o

narozeni, imrti a migrace obyvatel. V grafu je vyznacen vysledny piiriistek / ubytek

obyvatel.
Graf 6: Demograficky vyvoj Ceské republiky (v tis.)
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Zdroj: Cesky statisticky Fad
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5.1.4 Technologické vlivy

Viceprezident Asociace textilniho a odévniho primyslu Jifi Kohoutek oznacil
Ceskou republiku jako kolébku textilni technologie. Textilni svét za posledni stoleti
dostal technologické novinky a patenty hlavné z Ceské republiky. Jako ptiklad uvadi

bezvietenové predeni, bez¢lunkové tkani, proplétani atd. (www.ct24.cz)

Jak se bude Cesky textilni primysl vyvijet mliZze téZ zaviset na instituci nachazejici
v Usti nad Orlici VUB a. s. tj. Vyzkumny ustav bavlnaisky a hedvabnicky. Tato firma
se ve svete prezentuje velkymi zkuSenostmi v oblasti vyzkumu, zejména v technologii

rotorového ptedeni a vyrobou specidlnich ochrannych odévi a textilii.

VUB a. s. se oznaluje za dodavatele specializovanych informaci pro celou oblast
textilniho a odévniho primyslu. Mimo jiné zajistuje informacni sluzby pro Asociaci
textilniho odévniho primyslu Ceské republiky. Zpracovava a poskytuje informaéni

produkty pro statni administrativu i regionalni instituce. (www.vubas.cz)
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5.2 Vnitini prostiedi firmy

V predchozi kapitole jsem se zabyvala vnéjSim prosttedim firmy tzv. PEST
analyzou. Tato analyza mi v kone¢ném feSeni diplomové prace odhali piilezitosti
a hrozby, které¢ by mély byt zohlednény pti zpracovani SWOT analyzy a vyhodnoceni
podniku jako celku. Do analyzy prostfedi firmy nepatii pouze prostfedi vné&jsi, ale i to
vnitini. Vnitini prostfedi se stdva nejvyznamnéjsi casti mé diplomové prace a tim je

firma.

Do vnitiniho prostfedi jsem zahrnula organizaéni strukturu firmy specifikovanou
v lidskych zdrojich. Vyznamnymi zdroji firmy, kterymi disponuje a prostfednictvim
nichz mize uspokojit potfeby a pfani zakaznikd, jsou prodejni plocha a technické
vybaveni. Dulezity je sortiment firmy uvedeny v Pfiloze 1. A samoziejm¢é rozbor

stavajici financ¢ni situace firmy, ptipadné navrhy pro zlepseni finan¢ni stranky firmy.

5.2.1 Lidské zdroje

Organizacni struktura firmy je zcela jednoducha. Sklada se z majitelky firmy, ktera
zastava funkci manazera a je poslednim ¢lankem v komunikaci se zdkaznikem a externi

ucetni.
Zaméstnanci

V minulosti firma zaméstnavala vzdy 1 zaméstnance, vyssi pocet by byl vzhledem
k velikosti a financni situace firmy neefektivni. Pfi vybéru zaméstnancli firma
nepovazovala za rozhodujici vzdélani jednotlivce. V tomto specifickém oboru
postupné ziskavali pti praci. Dalsi kritéria, kterd rozhodovala pii piijeti zaméstnanct
byla jejich komunikac¢ni dovednost, flexibilita, pfistup k praci. Jejich vyhodou byla také
dobra znalost némeckého jazyka. Firma se nachdzi v pfihrani¢ni oblasti, velmi ¢astymi

zakazniky jsou tedy Rakusané, Némci popt. Holand’ané. Priority firmy jsou piijemné
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vystupovani prodavajicich a vynikajici komunikacni schopnosti pii kontaktu se
zakazniky.

Vzhledem k ekonomické krizi ve staté, ktera stale vice ovliviiovala rozhodovani
potencialnich zakaznikl a zhorSujici se finanéni situaci ve firmé, dospéla majitelka
k rozhodnuti propustit svého jediného zaméstnance. Pracovni pomér trval od roku
2002 a byl ukoncen k 31. 10. 2009. Dle Zakoniku prace byla stanovena vypovédni lhiita
2 mésice a majitelka byla povinna vyplatit zaméstnanci mzdu po dobu tii po sobé

jdoucich mésict.

Dal$im clankem v organizacni struktufe firmy je externi ucetni poradkyné.

Z hlediska uéetnictvi vede firmé Danovou evidenci.

5.2.2 Technologické zdroje

Firma Textilni galanterie sidli na ndmésti ¢.p. 81 ve Vys§im Brod¢. V této budové si
firma pronajala prostory k podnikéni v prvnim patfe. Majitel nemovitosti ma v ptizemi
svou provozovnu Primyslového zbozi Nohel a dalsi prostory v prvnim patie pronajima
Drogerii TETA. Poloha prodejnich prostor piedstavuje pro firmu dvé negativni stranky.
Firmu navstévuji zakaznici ve vy§§im véku, proto vstup do prvniho patra jim mize
pfinaset urcité problémy a miiZe je ovlivnit pFi rozhodovani, zda prodejnu navstivit
¢1 nikoliv. DalSim rizikovym faktorem je najem, ktery musi majitelka kazdy mésic

zaplatit. VySe n4jmu je uvedena ve finan¢nich vlivech firmy.

Firmu bych specifikovala jako maloobchodni jednotku s vlastnim vybérem
zakaznika. Nakup zakaznik ukon¢i tim, ze zaplati za vybrané zbozi u pokladny.
Velikost prodejni plochy byla od zagatku podnikani tj. od roku 2000 178,82 m? v&etnd

dvou kancelafi a socidlnich zatizeni.
Vysoky najem, ktery stdle vice znamenal hrozbu pro firmu, pfimél majitelku

k zmenSeni svych prodejnich prostor k 1. kvétnu 2008 zhruba o polovinu. Dispoziéni

feSeni prodejni plochy znazorituje Obrazek 10 na nasledujici strané 56.
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Obrizek 10: Pivodni vzhled prodejny
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Zdroj: autorka

Prodejna je vybavena piedevSim zeleznym sestavitelnym nabytkem, ktery byl
zakoupen ve firmé MVO, moderni vybaveni obchodii, spol. s.r.o., sidlici v ulici
Prazska, Ceské Budgjovice.
Tato firma se zamétuje predevsim na:

e prodej standardnich systémii obchodniho nébytku,

e vyroba atypickych dopliikti obchodniho nébytku.

e sluzby (montdzni prace, doprava atd.).
Majitelka Textilni galanterie zde zakoupila prodejni pult, panelové police, otaceci

nabidkovy stojan, soubor polic a draténou polici. Cena tohoto nabytku byla 73 137 K¢.

Na piani majitelky, firma KOVOVYROBA HAD spol. s.r.0., Doudleby, zhotovila
stojan na ¢asopisy v cené 3 852 K¢ a stojan na latky za 10 286 K¢. Dalsi majetek ziskala

odprodejem z firmy MIRETA, ktera ukonéila své podnikani. Céstka ¢ini 47 200 K&.

Dalsi ¢ast vybaveni piedstavuji pulty, regély, stojany atd., které byly bezplatné
zapujceny dodavateli na zdkladé smlouvy o zaptjceni prodejniho zatfizeni, od kterych
firma odebira zbozi. Samoziejm¢ nesmim opomenout ani samovyrobu. Celkova vyse

evidovaného drobného majetku je 305 077,79 K¢ viz Ptiloha 2.
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5.2.3 Finan¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje ptfedstavuji stavajici situaci podniku z hlediska finan¢niho. Uvedu
zde stru¢nou charakteristiku daniové evidence a platby za sluzby provadénymi externi
ucetni poradkyni. Jakym zpiisobem majitelka tvofi ceny prodavaného zbozi. Grafické
znazornéni vyvoje trzeb firmy za predchozich 5 let. Piehled pfijmt a vydaji firmy, co

do jednotlivych slozek patii viz Piloha 4.

Danova evidence
Novela zdkona o danich z ptijmi €. 438/2003 Sb. platnd od 1. ledna 2004 piinesla
zménu, kdy jednoduché ucetnictvi bylo nahrazeno danovou evidenci. Nyni dafiovou

evidenci pfijmi a vydaji upravuje § 7b zédkona ¢. 586/1992 Sb. o danich z piijmu.

Danova evidence slouzi ke stanoveni zakladu dané z pfijmu. Obsahuje udaje o
pfijmech a vydajich a dale pak udaje o majetku a zévazcich. Danové evidence je
v podstaté velmi zjednodusenou a zredukovanou formou ucetnictvi. Dafiova evidence je
uréena pro vSechny podnikajici fyzické osoby, které nepovedou podvojné ucetnictvi a
sv¢é  vydaje nebudou prokazovat ,, pausalné“ (procentem  z pifijmi).

(www.euroekonom.cz)

Danova evidence musi ze zakona obsahovat zakladni informace o:
e piijmech a vydajich,

e majetku a zdvazcich.
Zakon tedy neupravuje, jaky vizualni vzhled by méla danova evidence mit. Je tedy

na firmé&, v tomto pfipad¢ na externi ucetni poradkyni, jaky zptisob vedeni danové

evidence zvoli.
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Externi ucetni poradkyné vyuziva pro zpracovani danové evidence ucetni program

UCTO od softwarové firmy SdruZeni Tichy & spol. Tento program pouZiva vice neZ

30 000 registrovanych uZzivateli. Cena za prevedeni programu, mezi jednotlivymi

obdobi tj. rok 2009 na nasledujici rok 2010, ¢ini 1 950 K¢. (www.ucto2000.cz)

Darova evidence firmy za jednotlivé mésice ( napt. prosinec 2009) se sklada z:

Ptehledu za rok 2009 o piijmech a vydajich ze samostatné vydélecné Cinnosti a
uhrnu zaloh na pojistné,

Ptehledu plateb zdravotni pojistovné,

Piehledu o ptijmech a vydajich OSVC za rok 2009,

Ptiznéni k dani z piijmut fyzickych osob za rok 2009,

Potvrzeni o poskytnutém tvéru na bytové potieby a o vysi urokl z Gvéru,
Vyucétovani dané z piijmi fyzickych osob ze zavislé Cinnosti a z funkénich
pozitkd,

Zavazki ke dni 31. 12. 2009,

Piehledu o vyméfovacich zékladech a pojistném na socialni zabezpeceni,
Penézniho deniku,

Knih faktur (doklad: pfijaté faktury),

Knih faktur (doklad: ptijmové a vydajové doklady),

Dennich trzeb za prosinec 2009,

Odvodi zdravotnim pojistovnam,

Mzdovych nakladd,

Vyplat mezd,

Zdanéni mezd,

Ostatnich (vypis z bézného uctu, faktury ptijaté atd.

V danové evidenci se dale objevuji napt. evidence ptijmi z kapitalového majetku, kniha

pohledavek a zavazki, uzavérkové piijmy a vydaje (napf. cestovni ndhrady), evidence

drobného majetku, vykaz o majetku a zavazcich.

58



Cena za vedeni danové evidence, kterou musi firma za jednotlivé mésice zaplatit, se
pohybuje cca. od 1200 do 1500 K¢. Cena se odviji dle ¢asové narocnosti a poctu
dokladii za dany mésic. Déle si ucetni fakturuje poplatky za ostatni vykony, tento
ptehled zndzornuje Tabulka 11, kterou jsem zpracovala dle pfijatych faktur. V tabulce
je zahrnuta cena za 1 ks, jelikoz v pfipadé mezd a nékterych vykonl firma potiebuje

vice vytiskl pro ptislusné instituce.

Tabulka 11: Pirehled vykoni ucetni

Polozka Cena ( 1ks/K¢)
Mzdy zaméstnancii za jednotlivé mésice 150
Zpracovani podkladi pro DPH 300
Ptriznani k DPH za jednotliva Ctvrtleti 500
Zpracovani ptehledu pro pojistovnu 300
Zpracovani danového priznani DPFO 700

Zdroj: Interni materialy firmy, autorka

Informace o tom, kolik firma zaplatila v roce 2009 za vykony odvedené ticetni, jsem
nalezla v Pené¢znim deniku kazdého meésice a secetla je.

Celkova ¢astka byla 24 853 K¢.

Zbozi

Piedmétem podnikani firmy dle Zivnostenského listu je nakup zboZi za u¢elem jeho
dalsiho prodeje a prodej. Prodej zbozi je tedy jedinym piijem firmy z podnikdni. Firma
nakupuje zbozi od mnoha dodavateltl, jejich seznam uveden v Ptiloze 9. Za jakou cenu

zbozi firma proda a kolik musi odvést Finanénimu ufadu nazna¢im na nasledujicim
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praktickém ptiklad¢é. Nesmim opomenout fakt, ze firma je ¢tvrtletnim platce DPH a

nakoupi zbozi od dodavatele za 120 K¢ v¢etné DPH.

Text CenabezDPH DPH20%  Vcetné DPH Financni arad
Nakup zbozi 100 K& 20 K¢ 120 K& 20 K& NAROK
Prodej zbozi 125 K¢ 25 K¢ 150 K¢ 25 K¢ ODVOD
Marze 25 K¢ - - -

Firma zaplati FU - - - 5 K¢

Na tomto nazorném piikladé je dobfe vidét, jak firma stanovuje cenu zbozi. Za
zbozi samoziejmé zaplati véetné DPH. Na cenu bez DPH si pfidd marZi, v tomto
piipadé je vySe marze 25 K¢&. Tato Castka predstavuje zisk 25K¢ za 1 ks. Pfi nakupu si
firma DPH néarokuje od Finanéniho tfadu a pii prodeji tohoto zbozi dochézi k odvodu
DPH. Firm¢ vznikla danova povinnost vici Financnimu ufadu ve vysi 5 K¢. Tento
ptiklad jsem vyfesila i v Dafiovém pfiznani viz Pfiloha 3. Firma si v rdmci dafové
evidence vede samostatné denni trzby. V nasledujici tabulce 12 jsou vypsany trzby za

predchozich 5 let dle jednotlivych mésici.

Tabulka 12: Prehled trZeb (v K¢&)

_ Rok
Mésic
2005 2006 2007 2008 2009

Leden 260 344 176 198 202 458 111 322 115 999
Unor 128 600 148 049 145 338 188 010 96 786
Brezen 283 074 216 744 208 915 144 641 119 875
Duben 190 001 205 587 165 440 175 312 133720
Kvéten 258 136 221 109 180 266 172 711 93 760
Cerven 186 471 197 714 165 287 118 941 108 796
Cervenec 194 499 178 514 171 749 148 730 110 273
Srpen 291 828 242 361 240 749 160 106 118 046
Zafi 228 479 196 068 159 855 118 637 108 826
Rl’jen 248 829 235 847 241 564 175 738 118 799
Listopad 302 627 268 293 204 473 169 224 132 810
Prosinec 273 043 187 094 159 082 149 378 97 873
Celkem 2 845 931 2473 578 2245175 1834 758 1357 572

Zdroj:Interni materialy firmy, autorka
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Pro vyssi vypovidaci schopnost je vyhodnéjsi udaje z tabulky promitnout v grafu, ze

které¢ho lze nejlépe vidét kolisavost trzeb za sledované obdobi péti let viz Graf 7.

Graf 7: Prehled trzeb

340 000
290 000 —e—2005
240 000 =— 2006
< 2007
190 000 200
140 000 %2009

90 000

Zdroj: Interni materialy firmy, autorka

Za nejvice nestaly povazuji rok 2005, kde byly rozdily v kolisani opravdu znacné.
Ale konec roku zaznamenal zvysujici se tendenci a celkové trzby za rok 2005 dosahly
2 845931 K¢&. Roky 2006 1 2007 byly velice podobného charakteru. Roc¢ni trzby ¢inily
2473 578 K& a 2245 175 K¢&. V roce 2008 se trzby opét dale snizovaly, vySe trzeb za
tento rok byla 1834 754 K¢ Ekonomicka krize se nejvice promitla v trzbach
lofiského roku 2009, které byly pouze ve vysi 1 357 572 K¢. Na rozdil od roku 2008
se trzby snizily o 477 182 K¢, pokud je srovname s obdobim roku 2005 je celkové

sniZeni vice neZ dramatické o 1 488 359 K¢.
Z Grafu 7 lze usuzovat, Ze nejvyssi trzby ma firma v mésicich leden, biezen, srpen,

zafi, fijen a listopad. Dulezitou roli hraji svatky Velikono¢ni a Vanoc¢ni, kdy je poptavka

po zbozi vysoka. Nej€astejSim prodavanym zbozim v tomto obdobi jsou napt. vySivana
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velikono¢ni vajicka, stuhy na pomlazky ¢i vanocni vénce. Jelikoz se jedné o dny klidu,

lidé se vice zaméiuji na své konicky jako jsou napt. pleteni, haCkovani, vySivani

a nakupuji si k tomu potiebny materidl a pomiicky.

Vykaz prijmi a vydaji firmy

Tento vykaz , ktery je soucasti Danové evidence je firma povinna vést ze zékona.

Slouzi k vypoctu zékladu dané z ptijmu fyzickych osob. Vykaz se objevuje v Danové

evidenci ve dvou piipadech. Nejprve je soucasti sestavy Penézniho deniku na konci

mésice prosince kazdého roku a déle jako samostatny vykaz.

Do Prilohy 4 jsem zaradila Penézni denik mésice prosince 2009 se sestavou piijmu a

vydaji, kterd je ¢lenéna na:

penize v hotovosti,
bankovnich uctech,

ceniny,

pfijmy zahrnované do zékladu dané,

vydaje na zajisténi piijmu,

prubézné polozky,

ostatni platby bez vlivu na zisk,

platby s vlivem na zisk.

Ptehled piijmt a vydaja firmy Textilni galanterie v roce 2009 ukazuje Tabulka 13.

Tabulka 13: Pi‘ehled prijmi a vydaji v roce 2009 (v K¢)

Piijmy Vydaje
Prodej zbozi 1133 335| Nékup materidlu 0
Prodej vyrobkd, sluzeb 0| Nakup zbozi 653 506
Ostatni piijmy 0| Mzdy zaméstnanci 85 366
Zdrav. a soc. pojistné 42 155
Provozni rezie 256 804
Piijmy celkem 1133335| Vydaje celkem 1037 831
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Jedinym piijmem firmy Textilni galanterie je prodej zbozi. Do vydaju firmy patii
nakup zbozi, vydaje za mzdy zaméstnancl, zdravotni a socidlni pojistné a velkou
poloZkou je provozni rezie. V provozni rezii je zahrnuto ndjemné, zalohy na elektrickou
energii, vodné a stocné, poplatky za telefon, poStovné, poplatky za zpracovani

ucetnictvi viz Priloha 5.

Podle zdkona o danich z ptijmi se zaklad dané spocita nasledovné: piijmy — vydaje tj.

1133335-1037 831=95 504 K¢

Tento vypocet mi umozni spocitat prijem z podnikani majitelky roku 2009, pokud
odectu dan z ptijma, pojistné na socidlni zabezpeceni a pojistné na vSeobecné zdravotni
pojisténi.

95504 —-0—-20636—-19 080 = 55 788 K¢ / za rok

Podklady pro vypocet viz Ptiloha 6 - 8.

V ptedchozim roce 2008 byla situace ptiznivéjsi. Prodej zbozi byl o necelych
500 000 K¢ vyssi nez v roce 2009. Zaklad dan¢ ¢inil 195 755 K¢.
195 755 —1530—-20 521 — 17 464 = 156 240 K¢ / za rok
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5.3 Porteriv model péti sil

Tento model bude v nasledujici Casti aplikovan na prostiedi firmy. Zahrnuje

dodavatele, odbératele, konkurenci a potencialni konkurenci, substitu¢ni vyrobky.

5.3.1 Dodavatelé

Firma spolupracuje s cca 30 dodavateli, jelikoz by rada nabidla svym zakaznikiim
Siroky sortiment zboZzi, aby uspokojila jejich potfeby a ptfani. Firma dlouhodobé
spolupracuje i se zahrani¢nimi dodavateli, se kterymi ma dobré zkusSenosti a jsou jimi
STOREX ze Slovenska a PROFI STYL z Polska. Hlavni dodavatelé firmy jsou uvedeni

v Priloze 9.

Textilni galanterie nakupuje od dodavatelt nésledujici zbozi:

VTC, a.s.

zdrhovadla,

stuhy,

gumy,

nité,

popruhy,

vySivaci porty,
bavlnky,

zaclonové tkalouny...

STOREX E= Y ’ =
e hackovaci ptize, '

pletaci pfize, _’ p—
zipy, ' %eu_,.

[ ]

[ ]

e vySivaci pfize,

¢ gumy,

e piedlohy na vysivani,
e stuhy...

Hedva a.s.
e kordonetova pftize,
e priplétaci ptize...
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FORBYT BF, s.r.o.
e dekoracni latky,

e ziclony,
e ubrusy...
Burda Praha

e (asopisy,
e stiihy na Siti,

e kopirovaci papiry...

Brotex
e deky,
o piikryvky,

e polstare...

Daniel Vitek
o fleecové deky,

e dekoracni latky,
e ubrusy,
e utérky.

Kosso

e dekoracni latky,
e odévni latky.

Stoklasa
e podsivkovina,
e tvrda galanterie,

e mckka galanterie.

Zdenék Stanék
e lozni soupravy,
e prostéradla,
e polstare,
e prikryvky.

Coats Czecho spol. s r.o.

e tvrda galanterie,
e pletaci ptize,
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e hackovaci prize,
e predlohy na vysivani

Jifi Kulhdnek

e kapesniky,

e knofliky,

e nasivky.
PEMA

e ubrusy,

e decky.
KANAFAS CZ

e metrovy textil

TEGAL
e tvrda galanterie,
e vySivaci prize.

Libatex,
e zaclony

Rejda Jan
e pletaci ptize,
e hackovaci prize.

Pondy- K
e ponozky,
e silonkové zbozi.

Svihel — Méda v desti spol. s r.o.
e destniky

Morex s.r.o.
e kazety na Siti
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Euro — Toys
e prodej PVC ubrusoviny

MAR - PES
e nité

PROFI - STYL
e garnyze

Firma se v dob¢ ekonomické krize musi uchylit k uspornému programu. Firmu
navstévuje stale méné zakaznikli. Tato skutecnost se samoziejmé projevila ve snizeni
mésic¢nich trzeb viz Tabulka 12 str. 60 a zaroven Graf 7 str. 61. Vzhledem k tomu, ze
firma nemd dostatek finan¢nich prostiedkll, klesd i objem nakupt firmy od svych

dodavatelii viz nasledujici Tabulka 14.

Tabulka 14: Objem nakupu od nejvyznamnéjSich dodavateli ( v K¢)

. Rok
Firma
2007 2008 2009
Stoklasa 130 197 97 353 87 818
Storex 227 126 217 682 76 498
VTC, a.s. 64 392 65223 40 645

Zdroj: Interni materialy firmy, autorka

Firma Textilni galanterie nabizi zdkazniklim Siroky sortiment zbozi, proto se snaZzi
vybirat co nejpfitazlivéjsi dodavatele. Textilni galanterie za celou dobu své ¢innosti
nezaznamenala ani jednu reklamaci od svych zakaznik. Porovnali jsme s vedenim
firmy 4 hlavni dodavatele (A,B,C,D), které firmé nabizi stejny sortiment. Dilezita
kritéria pro firmu jsou: cena, spolehlivost vyrobku, doba dodani, splatnost, nabizeny
sortiment. Hodnoceni vypada takto: ke kazdému kritériu je pfifazena vyznamnost
(vdha), kterd se nasobi s kritériem v hodnotici stupnici. Hodnoceni je provedeno

v ptehledné Tabulce 15 na strané 68.
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Tabulka 15: Hodnoceni dodavateli

Hodnotici stupnice

Kritéria Vyznamnost| Spatni | Prijatelna | Dobra | Vynikajici
1 2 3 4

Dodavatelé |A|B|C|D|(A|B|C|D B|C A|B|C|D
Cena 0,5 X X X | x
Spolehlivost vyrobku 0,4 X | X
Doba dodani 0,3 X X | X|X
Splatnost 0,2 X | X
Nabizeny sortiment 0,1 X X | X

Hodnoceni firmy A:

(0,5x2)+(0,4x3)+(03x4)+(0,2x3)+ (0,1 x3)=4,3

Hodnoceni firmy B:

(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)=10

Hodnoceni firmy C:

(0,5x 4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)+(0,5x4)=10

Hodnoceni firmy D:

(0,5%2) +(0,4%3) + (0,3 x2) + (0,2 x 3) + (0,1 x2)=3,6

Zdroj: autorka

Z hodnoceni vyplyva, ze firma B a C ziskali nejvétsi pocet bodi tj. 10. Tito

dodavatelé jsou z hlediska stanovenych kritérii pro firmu nejvhodné;jsi. Na tfetim miste

je firma A. Z vysledkt je patrné, Ze mé vynikajici dobu dodéani. Spolupréci s firmou D

by méla Textilni galanterie omezit na minimum. Vysledek 3,6 bodid u firmy D neni pro

Textilni galanterii vyhovujici.
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5.3.2 Odbératelé

Hlavnimi odbérateli firmy Textilni galanterie jsou jeji zakaznici — jednotlivci. Do
dalsi Cinnosti majitelky patii krejéovské sluzby. Proto si firma ziskala zdkazniky i
z fad statnich a vefejnych instituci, ale hlavné restauracnich zatizeni. I kdyz tato sluzba
zabere majitelce veskery jeji ¢as, znamena pro firmu vysSi pFrijem, proto by se méla

snazit tento segment zakazniki vice rozsirit.

Dalsimi zékazniky firmy jsou:
e Hotel Sumava — vybaveni restaurace a pokoji (ubrusy, zaclony, zavésy),
e Restaurace u Candrii (zavésy, ubrusy, prostirani),
e Hotel Panorama Lipno nad Vltavou (zavésy, ubrusy),
e Restaurace Hastrman (ubrusy)
e Matefska skola Cerna v Posumavi (prostirani),
o Méstsky ttad Vyssi Brod (ubrusy),
o Klaster Vyssi Brod (zaclony, ubrusy),

e Cukrarna Eva (zavésy, zastéry, sedaky).

Pii zpracovani své bakaldiské prace na téma : V1iv mikroprostiedi na uspokojovani
potieb a ptani zdkaznikli ve vybrané firmé na které plynule navazuje ma diplomova
prace, jsem provedla vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Ptipravila jsem dotaznik
v ¢eském ( Ptiloha 10) i némeckém jazyce ( Piiloha 11), jelikoz vétSina zakazniki je
z Rakouska. Majitelka tento dotaznik ptfedklddala zakaznikim po ukonceni nakupu
v prodejné. Samoziejmé ne vSichni zakaznici se tohoto dotaznikového Setfeni zacastnili.
Dotaznik vyplnilo 81 respondentii v mésici unor 2008. Zpracovani dat bylo rozdéleno

na dvé kategorie — Cesti a zahrani¢ni respondenti.

Majitelku firmy zajimalo, zda se informace z roku 2008 nezménily. Proto byl tento

dotaznik aplikovan znovu. Dotaznikové Setieni se uskutecnilo v mésici tnor letosniho
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roku 2010. Dotaznik byl zdmérné predlozen podobnému vzorku respondentt ( poctem

87), 55 respondentii z Ceské republiky a 32 z Rakouska.

Dotazniky ztohoto roku budou vyhodnoceny za vSechny respondenty tj. 87,
tentokrat pouze zeny, graficky a se slovnim hodnocenim pfi pfipadné zméné oproti

roku 2008.

Vysledky dotaznikového Setieni

Vékovou strukturu respondentli Otazku €. 19 znazornuje Graf 8. VEkova struktura
zakaznikl se ptili§ nezménila. Stale prevazuji zdkaznici ve vékové kategorii 41 — 60 let
tj. 43 %. Na druhém misté je kategorie 21 — 40 let s 33 %. Zména oproti prvnimu Setfeni
nastala ve vékové skupin€ do 20 let, kde je nariist Ceskych zakaznikti o 6 %. V roce

2008 se Setteni této kategorie nikdo nezucastnil.

Graf 8: Vékova struktura respondenti

18% 6%

B do 20 let
W 21 -40 let
041 -60 let

| 61 a vice let

33%

43%

Zdroj: autorka

Otazka €. 20 zjistovala, zda zakaznici bydli na vesnici nebo ve mésté. V predchozim
dotazovani byl vysledek velmi vyrovnany 40 respondentti uvedlo vesnici a 41 mésto.
V novém Setfeni pfevazuje mésto nad vesnici o 13 respondenti, v celkovém poctu 50
nad 37 viz Graf 9 na nasledujici strané 71. Z tohoto vysledku lze usuzovat, ze se ru¢nim
pracim vénuji 1 lidé bydlici ve mésté. I kdyZ jsou to techniky tradicni, patfici spiSe na

vesnice, maji o nich povédomi i obyvatelé mést, coz je velmi pozitivni.
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Graf 9: Pocet respondentii dle bydlisté

50

Vesnice Mésto

Zdroj: autorka

Jakou vzdalenost od mista bydlisté jsou zékaznici ochotni absolvovat ukazuje
Otazka ¢. 21 v nésledujicim Grafu 10. Ve druhém dotazovani byla tato otdzka upravena
o uvedené moznosti. V predchozim dotazniku nebyly vzdalenosti specifikovany.
Zakaznici z Rakouska pfijizdi z vétSich vzdalenosti od mésta Vyssi Brod. Nejdelsi
uvedena vzdalenost byla 120 km a jednalo se o pravidelného zakaznika. Jako davod

uvedl nedostatek specializovanych prodejen v Rakousku.

Graf 10: Struktura respondentii podle vzdalenosti bydlisté od prodejny

26
24

Q

Vyssi Brod do 15 km 16 -30 km 31 km a vice

Zdroj: autorka
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1. Jak Casto zde nakupujete?

Cesti zakaznici navstévuji prodejnu Textilni galanterii samoziejmé Castéji nez
zahrani¢ni zakaznici. Zahrani¢ni zédkaznici uvadi ve svych dotaznicich nejcastéji 1 x za

mésic viz Graf 11.

Graf 11: Cetnost nav§tév

16% 3% 2% ® kazdy den
W 1x za tyden
B 1x za 2 tydny

0O 1x za mésic

53% W jina odpovéd

Zdroj: autorka

2. Jste spokojeni s vybérem sortimentu?

Tato otdzka potvrdila vSeobecné znamou véc, ze vSem se zavdécit neda. V prvnim
dotazovani na tuto otazku odpovédéli vSichni respondenti kladné€. Jedna respondentka
nas potésila tvrzenim : ,, Ani v Ceskych Budg&jovicich neni tolik zbozi“. V novém
Setfeni odpovédéla jedna zahrani¢ni zdkaznice, Ze by uvitala vétsi vybér. Jako jedina
zodpovédéla Otazku ¢. 3. Pokud ne, konkrétné vyjmenujte zbozi, které zde chybi.

Bohuzel svou odpovéd’ blize nespecifikovala.

4. Jaké zbozi nejéastéji nakupujete ?

V této otdzce zékaznici sami uvadéli, jaké zbozi nejcastéji nakupuji. Vybér
u Ceskych zékaznikli je velmi rozmanity. Uvadé¢li nejcastéji vinu, ptize na ha¢kovani
a vysivani, nité, igelitové ubrusy, zaclony, lozni soupravy, latky, stuhy, zipy. V tomto
vyétu je zastoupen veskeré textilni zbozi, jak metrové, tak kusové, bytové textilie
1 drobné textilni galanterie. Opét zazn€la pozitivni véta od zdkaznice: ,,Chodim se

kochat®“. Toto tvrzeni naznacuje, Ze navstévuje prodejnu rada a libi se ji usporadani
9
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zbozi. Zahrani¢ni respondenti nejCastéji nakupuji vinu (17 z 32). Dale uvadeli pfizi na

hackovani, krajky, jehly na $iti, knofliky, ubrusy, koralky.

5. Vyuzivate krejcovské sluzby této prodejny?

V této otazce doslo k zdsadni zmén€ v odpovédich. Zahraniéni zakaznici vyuzivaji
vice krejcovské sluzby prodejny nez tomu bylo v letech pfedchozich. Z celkového poctu
32 pouze 1 uvedl, Ze tyto sluzby nevyuziva. Majitelka uptfednostituje v krejéovskych
sluzbach své zékazniky. Pokud si zdkaznik zakoupi v prodejné napi. zaclonu, vzdy ji
majitelka pomoci Siciho stroje upravi zakaznikovi na miru vétSinou ten den, nejdéle do
druhého dne. V Setfeni roku 2008 50 % dotazovanych nevyuzivali dopliikové

krej¢ovské sluzby a 24 % ano, ostatni na tuto otazku nezodpovédéli viz Graf 12.

Graf 12: Vyuziti krejéovskych sluZeb zahrani¢nimi respondenty v roce 2008

26% 24%
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B Ne

B Nezodpovézeno

50%

Zdroj: autorka

6. Vyuzivate nakoupené zboZi ke kone¢né spotieba — jako konecny
spotiebitel?

Z celkového poctu 87 respondentti uvedlo 76, ze vyuziva nakoupené zbozi ke
konecné spotiebé. Pouze 9 respondentti odpovédelo zdporné a dva se k této otdzce

nevyjadrili viz Graf 13 na nasledujici stran¢ 74.
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Graf 13

: Vyuziti nakoupeného zboZi zakazniky
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7. Jste vyrobci ?

Zdroj: autorka

74 respondentii uvadi, ze neni vyrobcem. 12 respondentti odpovédelo kladné a 1

nevedél jak tuto otdzku zodpoveédet.

8. Zhotovujete vyrobky ze zakoupeného materialu?

Graf 14: Pocet respondentu zpracujicich zakoupeny material
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74

Zdroj: autorka



VétSina zakaznikli s materidlem dale pracuje. MiZe se jednat o vinu, ze které
zakaznik uplete Salu nebo svetr. VEétSina zakaznikl uplatni své kreativni mysleni a radéji

si finélni véc zhotovi sdm, nez aby si ji koupil v obchodé¢.

9. Jsou rucni prace VasSim konickem? Uved’te jaké.

59 respondentti uvedlo, ze se ru¢nim pracim vénuje a 28 odpovédélo zaporné.
Z tohoto lze wusuzovat, ze tito zdkaznici nakupuji v prodejné¢ findlni vyrobek.
Nejoblibenéjsi rucni prace u zédkazniki této prodejny jsou pleteni, hackovani, vySivani,
Siti. V pfedchozim dotazovani respondenti uvadéli také tradiéni, méné vyuzivané
techniky jako je napf. drhani, pali¢kovani. Nové trendy v ru€nich pracich jsou mezi
zékaznicemi ubrouskova technika, kordlkovani. Zakaznice rady maluji na platno nebo

§iji obleCeni pro panenky.

10. Myslite si, Ze maji ru¢ni prace budoucnost?

Graf 15: Budoucnost rué¢nich praci dle respondenti

A ey 7'nd
ANO; 70

m 2008
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Ne; 35
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Zdroj: autorka
Tato otazka naznacuje velkou zménu v zdkaznikovo vnimani budoucnosti ruc¢nich

praci. Zatimco v roce 2008 skoro vétSina respondenti odpovédéla ano, v letoSnim roce
2010 jiz nejsou informace pro budouci vyvoj firmy nijak ptiznivé. 36 zdkaznikl si

mysli, Zze ruéni prace maji budoucnost, 35, Ze nikoliv a 16 respondentd na tuto otazku
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neznalo odpovéd’. Tato skuteCnost zletoSniho roku napliiuje negativni prognodzy

textilniho pramyslu jako celku.

11. Pokud ano, v ¢em spatiujete budoucnost ru¢nich praci?

Vzhledem k vesmés negativnimu hodnoceni této otazky v letoSnim roce 2010 nikdo
neodpovédél. V predchozim dotazovani byli respondenti vice kreativni. Budoucnost
rucnich praci spatiuji v:

e originalité ru¢né vyrobenych vyrobcich,

e vytvafeni utulného domova,

e uplatnéni fantazie pfi tvofeni,

¢ radosti z vytvofené prace,

e vhodného vyuziti volného Casu.

12. Jaké by mohly byt trendy v textilni galanterii?

Tato otazka upozornila na to, Ze vétSina respondentil nezna trendy v této oblasti.
Proto by se majitelka méla snazit o zvySeni povédomi. Pouze dv¢ zédkaznice na tuto
otazku odpovédeli:

e pfirodni materialy pii vyrob¢ textilii napt. bavlna a len,
e vyrobky z recyklovanych materild,

e pleteni bude stale aktudlni.

13. Jste spokojeni s prodavajicim ( odborné znalosti atd.)?
Vyhodnoceni této otazky bylo velice jednoduché. VSichni respondenti nemaji zadné

negativni pfipominky ke kvalité obsluhy. T&si nas, ze jsou maximalné spokojeni.

14. Co byste zménili na prodejni dobé?

Z ptedchoziho dotazovani jsem zjistila, Ze 6 dotazovanych si pieje prodlouzeni
pracovni doby. Tuto skutecnost jsem navrhla majitelce firmy. Prodejni doba se
prodlouzila na zkusebni dobu 6 mésicli a nezaznamenalo to velké zmény, proto se

majitelka vratila k ptivodni pracovni dob¢. Piivodni prodejni doba byla pond¢li az patek
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od 8°° do 16 °°, v sobotu od 9°° do 12°°. V letosnim dotazovéani si pieje prodejni dobu

op¢t prodlouzit 3 zékaznici.

15. Uvitali byste jiné dispozi¢ni FeSeni?
Z celkového poctu 87 respondentl uvedli 3 respondenti, Ze by uvitali jiné dispozi¢ni
feSeni. Na tuto otazku navazovala otdzka €. 16. Jestlize ano, uved’te jaké. Zde zaznéla

odpovéd, ze by respondentka vymeénila nékteré regaly.

17. Pokud byste méli moZnost ovlivnit ¢innost této prodejny, co byste
zlepsili?

Na tuto otazku odpovédeli vSichni respondenti kladné.

5.3.3 Konkurence a ohroZeni ze strany novych konkurentu

UspésSnost firmy na trhu je zavisla predev§im na jeji znalosti konkurentt, proto se
neustale snazi uspokojit potteby svych zékaznikii 1épe nez to ¢ini konkurence. Stavajici
nelehka situace domécnosti v ekonomické krizi ukazuje, Ze uptednostiiuji stale Castéji

nizkou cenu pted kvalitou.

Konkurence Textilni galanterie ve mést¢ Vyss$i Brod je dlouhodobé neménna.
Nejvétsi konkurent je prodejna Serhaklova Eva. Dal§imi konkurenty ve mésté jsou

vietnams$ti prodejci na mistni trznici.

Na zaklad¢ zkoumani téchto konkurentl jsem ptipravila Tabulku 16. Pozorovani se
uskuteénilo u nejvétsiho konkurenta Serhaklové Evy (A) a étyi vietnamskych prodejci.
Hlavnim pfedmétem zkoumani se staly libovolny ru¢nik a ubrus. Pfi navstévé jsem se
zamétila na oznaCeni zboZzi cenou, slozenim materidlu, dodavatelem popt. vyrobcem.
Dulezitym kritériem bylo vystaveni danového dokladu prodejcem. A zda je v prodejné
na viditelném misté ozna¢en odpovédny vedouci &i vystaveny Zivnostensky list. Kladné

hodnoceni je v tabulce zndzornéno x a zdporné - .
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Nejlépe byla vedena prodejna odpovédného vedouciho Le Quoc Hung (B), ktera
byla fadné oznaCena a zbozi mélo vSechny nalezitosti. Tato prodejna je v byvalych
prostorech Textilni galanterie Dada. Pani Dagmar Janostdkova je zde uvedena také jako
odpovédna vedouci a je to z divodu odprodeje zbozi plivodni majitelky prodejny. Ceny
jsou vyssi v radoveé desitek korun nez v prodejné Textilni galanterie a sortiment je

omezen pouze na aktualni poptavku zakaznikt.

Druhé prodejna byla fadn¢ oznacena odpovédnym vedoucim Dru Tran Chat ©,
pfedmétem podnikani je specidlni maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim.
V této prodejné byly prodavany pouze ruCniky, které nemély etiketu se slozenim ani
s cenou. Kvalitu bych na stupnici od nejlepsi (1) po nejhorsi (10) hodnotila ¢islem 10.
V arealu mistni trznice jsem navstivila dva kamenné obchody (D a E), kde jsem svou
navstévou zpusobila neklid mezi prodejci. Mysleli si, Ze jsem kontrola nékterych
instituci. Zavirali pfede mnou dvete do svych prodejen a telefonaty informovali ostatni
prodejce. Na otdzkou: ,,Kdo je jejich odpovédny vedouci?* Odpovédéli, Ze zadného
nemaji. Prodejna samoziejmé nebyla fadné€ oznacena. Zbozi, které jsem u nich nalezla,

byly pouze ubrusy nezndmého dodavatele.

Tabulka 16: Pi‘ehled vybranych produkti a kritérii konkurence ve Vys$§im Brodé

Zbozi | Firma | Cena | SloZeni | Dodavatel lc)li:(lf:g I\II::)‘{:;?U!( Ogsg:;sg;‘y
A X X X X X
B - X X
Ruénik C - - - - - X
D _ _ _ _ _ _
E _ _ _ _ _
A X X X
B - X X
Ubrus C - - - - - X
D _ _ _ _
E _ _ _ _ _ _

Zdroj: autorka
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OhroZeni ze strany novych konkurentii

Domnivam se, Ze ve mést¢ VysS§i Brod, se nevyskytne jiz dal$i vyznamny
konkurent. Pokud se jednotlivec bude rozhodovat zda podnikat v tomto odvétvi zamé&ii
se na stavajici situaci v odvétvi textilntho primyslu. Provedend analyza vnéjsiho
prostiedi v této praci ukdzala, ze trend tohoto odvétvi dlouhodobé klesa, proto podnikat

s timto sortimentem je pro zacinajici firmu velmi riskantni.

5.3.4 OhrozZeni ze strany substitu¢nich vyrobki

Firma se zamé¢fuje na prodej materiald, které musi zédkaznik svou Cinnosti dale
utvaret do finalni podoby. Ohrozeni by nastalo, pokud by konkuren¢ni firma nabidla
svym zékaznikiim jiné alternativy materiali. Firma Textilni galanterie by méla rozsifit
svilj sortiment na stdvajici novinky na trhu. Vybornou alternativou za klasické materialy
muze byt zbozi z bambusovych vlédken, napt. bavinéné utérky se mohou nahradit

bambusovymi.
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6. SWOT analyza

Analyza SWOT vychazi z vnéjsich a vnitinich analyz. Pomoci této analyzy se urci
silné a slabé stranky podniku, které se vztahuji k vnitini situaci podniku a zaroven

ptilezitosti a ohrozeni vztahujici se k vnéjSimu prostredi.

SWOT analyza zahrnuje tedy tyto 4 hlavni kategorie:
e silné stranky,
e slabé stranky,
e prilezitosti,

e ohrozeni.

Majitelka firmy vytipovala na zéklad¢ svych dlouholetych zkuSenosti silné a slabé
stranky, pfilezitosti a ohrozeni firmy Textilni galanterie. Prehled téchto kategorii

znazoriiuje Tabulka 17 na nasledujici strané 81.

Do kazdé kategorie jsem zatfadila hned nékolik faktort. Nasledné jsem vybrala tfi
faktory z kazdé kategorie, které si myslim, Zze jsou nejvyznamngj$i a dale jsem je
vyhodnotila parovym srovnanim pomoci Fullerova trojahelniku, Obrazek 11 na strané
84. Vsechny faktory byly porovnany mezi sebou, vyznamnéjsi faktor z dané dvojice

jsem zvyraznila ¢ervenou barvou.
Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti dle Fullerova trojuhelniku jsem sestavila Tabulku

18 na strané 85. V této tabulce jsou vypsdny absolutni a relativni Cetnosti faktort

a celkovy podil na jednotlivych kategoriich SWOT analyzy firmy.
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Tabulka 17: SWOT analyza firmy

Silné stranky Slabé stranky
e Siroky sortiment zbozi e Nizké marketingova sila podniku
e Kvalifikovand pracovni sila e Nizkd propagace firmy a
e Kvalitni zboZzi zakazkové vyroby
e Turisticky vyhledavana lokalita e Nedostatecné financni zdroje
e Dobfe zajistény servis pii e Nizka pfidana hodnota zbozi a
objednani zbozi zakaznikem sluzeb

e Sortiment zaméfen pifedevsim na

star$i generaci zdkaznikl

Prilezitosti OhrozZeni
e Rozsifeni nabidky zbozi dle e Nizkd obranyschopnost vii¢i recesi
trendl na trhu a zivotnimu cyklu podniku
e Ziskéni nového segmentu e Vysoké vydaje za ndjem
zakaznikl e Sezonni vykyvy

e Rozsifeni sluzeb firmy

Zdroj: autorka

Silné stranky

Nejvyznamngjsi silnou strankou firmy je Siroky sortiment zbozi. Firma si klade za
cil uspokojit co nejvice stavajicich i pifipadnych potenciondlnich zakaznikl, ktefi
prodejnu v budoucnu navstivi. Snazi se jim zajistit Siroky vybér riiznorodého sortimentu
viz Ptiloha 1. Sleduje trh a nabidky dodavatela s textilnim zbozim a vzdy se snazi svym

zakaznikim zprostfedkovat néjakou novinku na trhu.

Dalsi silnou strankou, ktera souvisi s tou ptedchozi, je kvalita nabizeného zbozi.
Firma objednavd zbozi od léta provéfenych dodavatelti. Na zdkladé¢ dotazovani
v prodejné jsou zdkaznici s kvalitou zbozi velmi spokojeni. Pokud by nastal problém

s kvalitou zbozi napt. u prodavanych latek, kde se miize vyskytnout vada ve vzoru, mé
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firma moznost dané zbozi dodavateli vratit. Firma po dobu své existence

nezaznamenala zadnou reklamaci ze strany zakaznik.

Dutlezitou silnou strankou je kvalifikovand pracovni sila tj. majitelka firmy.
Vzhledem k jejim dlouholetym zkuSenostem je pro firmu stale vétSim piinosem.
Zékaznici se na ni mohou obratit s jakymkoliv problémem. At uz se jednd o vybér
zbozi, tak i s praktickou pomoci popt. ukdzkou pii zhotoveni vyrobku. Osobni kontakt
s majitelkou vyhledava vétSina stalych zakaznikl. Piijemné vystupovani majitelky
utvari vybornou atmosféru v prodejné pii ndkupu zbozi. V dne$ni dobé nabizeny
materidl (napf. vlna, hackovaci ptize, vySivaci ptize) firmy se stava tradicnim. Prodejnu
nav§tévuje prevazné starSi generace zakaznikii, ktefi ndvStévu prodejny spoji

1 s popovidanim a pfedavaji ttm mladSim své zkuSenosti.

Turisticky vyhledavana lokalita je dalsi silnou strankou firmy. Prodejna je situovana
na nejfrekventovanéjSim misté ve mésté. Priliv turisti do mésta znamena pro firmu vétsi
navstévnost a zvyseni mésicnich trzeb. Bohuzel s timto aspektem je spojeno i jedno

z ohrozujicich faktord firmy a to je sezénnost.

Svého zakaznika si firma hledi. Pokud zadkaznik nakoupi vé&t$i mnoZstvi materialu
napf. viny k upleteni svetru, miiZze zbytek materialu vratit a firma mu zaplati za vracené
zbozi. Muze se stat, ze zékaznik pii navstévé nenalezne potfebné zbozi, firma je
schopna dané zbozi doobjednat a druhy den zakaznikovi piedat. Toto lze shrnout

vybornym servisem ze strany firmy.

Slabé stranky

Do slabych stranek jsem na prvni misto zafadila nizkou marketingovou silu
podniku. Majitelka nemd pfiiliS zkuSenosti s aplikaci marketingu ve firmé. Nema
usporadany cile, kterych by chtéla v budoucnu dosdhnout. Nezamétuje se na planovani.
Nevyhledava informace o vnéjSim prostiedi, které velmi ovliviiuji firmu. Nedokéaze

efektivné alokovat prostiedky a vytvotit nové moznosti pro zakazniky.
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Nejvetsi slabou strankou je nedostatecna propagace. Firma by se méla vice zaméftit
na reklamu. Dle zjiSténych informaci nema firma zhotovené webové stranky, které jsou
v dne$ni dobé nutnosti. Vhodnd by byla i1 dalS§i propagace, napt. pfipravit letadky
s mapou, kde se prodejna nachazi, nabizeny sortiment a poskytované sluzby. Tyto
zjisténé skutecnosti by byly pro firmu pfinosem a zajistily by firmé¢ do budoucna novou

skupinu zakaznik.

Nizké finan¢ni zdroje znemoziuji rozvoj firmy. Majitelka nemiiZze v dostate¢né mife
rozsifit sortiment zbozi podle svych pfedstav. Ve firme je rychly obrat zbozi, ale nizka
marZe na zboZi predstavuje nizky zisk z jednoho zbozi. Spatné finanéni situace firmy se
odrazila ve zmenSeni prodejnich prostor a propusténi stavajiciho zaméstnance.

Pokud firma rozsifi segment zdkaznikdi na mlads$i kategorie, méla by se svym
sortimentem pfizpisobit, aby se stal pro né¢ vice pfitazlivy Majitelka by rada svij
sortiment zaméfila na materidly a pomuicky pro kreativni tvorbu, kterd se stdva vice

populérni.

PrileZitosti
Prilezitosti, jak zajisti prosperitu firmy a upevnit jeji pozici na trhu je jisté rozsiteni
sortimentu. Vytipovat, o které¢ zbozi je mezi zakazniky nejmensi zajem a to nahradit

atraktivnéjSim, které se bude vice prodavat.

Dalsi vyznamnou pfilezitosti je rozSifeni nabizenych sluzeb firmy. Které budu

specifikovat v ndvrzich na zlepSeni stavajici situace firmy.

Ohrozeni

OhroZenim je nizkd obranyschopnost vii€i recesi a Zzivotnimu cyklu podniku.
Vysoké ndjemné mtize zapticinit konec existence firmy. Sezoénni vykyvy v navstévnosti
mohou vyvazit doplikové sluzby, které jsou uvedeny v navrzich pro zlepSeni stavajici

situace firmy.
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Parové srovnani faktori pomoci Fullerova trojihelniku
Pro toto srovnani byly vybrany vzdy 3 nejvyznamnéjsi faktory z jednotlivych kategorii.

Silné stranky:
1. Siroky sortiment zboZi,
2. kvalifikovana pracovni sila,

3. turisticky vyhledavana lokalita.

Slabé stranky:
4. nizka propagace firmy,
5. nizka pfidana hodnota zbozi a sluzeb,
6. nedostate¢né finan¢ni zdroje.
Prilezitosti :
7. rozsifeni nabidky zbozi,
8. rozsifeni nabidky sluzeb,

9. ziskani nového segmentu zdkazniki.

OhrozZeni :
10. nizké obranyschopnost vii¢i recesi a zivotnimu cyklu podniku,
11. vysoké vydaje za najem,

12. sezénni vykyvy.

84



Obrazek 11: Parové srovnani faktort pomoci Fullerova trojihelniku
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Podle vysledkt z Fullerova trojuhelniku jsem sestavila Tabulku 18 na nasledujici
stran¢ 86, ve které jsou uvedena cCisla srovnavanych faktorti, jejich absolutni ¢etnost,
relativni Cetnost v % a relativni ¢etnost skupin. Dle této relativni ¢etnosti skupin zjistim,

v jaké kategorii SWOT analyzy se firma nachazi.
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Tabulka 18: Cetnost faktorit SWOT analyzy

., Absolutni Relativni Rvelatlvnl
Cislo faktoru 9 v Cetnost
Cetnost Cetnost e
kategorii
1. 3 4,55%
Silné stranky
2. 4 6,06% 16,67 %
3. 4 6,06%
4, 10 15,15%
Slabé stranky
0,
5. 6 9,09% 34.85 %
6. 7 10,61%
7. 2 3,03%
Piilezitosti
0,
8. 6 9,09% 24,24 %
9. 8 12,12%
10. 0 0,00%
Ohrozeni
0
11. 9 13,64% 24,24 %
12. 7 10,61%
Celkem 66 100,00% 100,00%

Zdroj: autorka

Nejvyssi procentudlni zastoupeni ma kategorie slabych stranek, tj. 34,85 %. Na
druhém misté jsou shodné dvé kategorie piilezitosti a ohrozeni s 24,24 %. Z tohoto
vysledku SWOT analyzy vyplyva strategie WO a WT. Firma by méla odstranit slabé
stranky, aby se vyhnula nebezpeci zdniku podniku. Odstranéni slabych stranek by méla

vyuzitim danych pfileZitosti.
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7. Zhodnoceni a navrh resSeni

vvvvvv

dle praktické ¢asti a navrhnu firmé ptipadnd feSeni, ktera miize v budoucnu aplikovat

V praxi.

Podnikani v odvétvi textilniho priimyslu je pro podnikatele velice riskantni. I kdyz
Asociace textilniho — odévniho — kozedéIlného primyslu neni tak pesimisticka a tvrdi: ,,
Ze tradi¢né silny textilni, odévni a kozedéIny pramysl ma v Ceské republice nejhorsi
obdobi jiz patrné¢ za sebou. Majitelka v tomto oboru podnikd jiz 13 let a bylo by

samoziejmeé nemilé, kdyby byla nucena okolnimi vlivy ukonc¢it dlouholeté podnikéni.

Jednim z nepftiznivych vlivi, ktery jsem odhalila na zdkladé PEST analyzy je slozita
legislativa statu a velké zatizeni podnikatelii odvody statu a danémi. Dalsi skuteCnost,
kterd miiZze ovlivnit potencionalniho zédkaznika firmy je nezaméstnanost. Mésto Vyssi
Brod, kde ma firma Textilni galanterie své sidlo, trapi vysokd nezaméstnanost.
K 31. 12. 2009 byla nezaméstnanost ve mést¢ ve vysi 13,03 %, coz vyrazné pievysuje
nezaméstnanost v Ceské republice, kterd ¢inila 9,2 %. Jelikoz pievazujici &ast
zakaznikl jsou obyvatelé Rakouska, zaméfila jsem se 1 na tento segment. Situace
v Rakousku nevypada tak dramaticky, nezaméstnanost v roce 2009 byla 7,2 %. Pokud
se vSak tento udaj prepocita na pocCet osob dané zemé, je nejvysSim od roku 1995.
Nakupni chovani zdkaznikl z Rakouska téz ovlivni kurz Eura vii¢i Koruné. Pokud bude
kurz klesat, stane se nakup v této meén¢ pro RakuSany velmi drahy. Jisté budou k této
skutecnosti pfihlizet a upravi své potieby a pfani, aby je to nestalo vice nez je nezbytné
nutné. Pfiznivou informaci pro firmu Textilni galanterie mize byt zvysujici se pocet
obyvatelstva nad 65 let, tento pocet se bude dale zvySovat. Velka Cast zdkaznikl jsou
v neproduktivnim véku. Pokud jim bude zdravi slouzit, mohou se ve svém volném case

vénovat ruénim pracim. To by znamenalo vyssi trzby firmy a zlepSeni finan¢ni situace.
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ZlepSeni financni situace je hlavnim pfanim majitelky firmy, na zaklad¢ toho ji
v ramci této prace navrhnu feSeni, jak upevnit stavajici pozici na trhu prostfednictvim

novych pftilezitosti.

Po zpracovani mé bakalaiské prace se majitelka rozhodla zmensit prodejni plochu
o polovinu k 1. kvétnu 2008. Roc¢ni vydaje firmy za najemné se snizily o 84 000 K¢,
z puvodnich 258 000 K¢ na 174 000 K¢ roc¢né. Dal§Sim vyznamnym krokem bylo
ukonceni pracovniho poméru zaméstnance k 31. 10. 2009. Podle mého nazoru mélo
dojit k tomuto rozhodnuti jiz dfive napt. na zacatku roku 2009. Jiz v roce 2008 trzby
firmy rapidné klesly, oproti roku piedchozimu o 410 417 K¢ . Pokud srovnam rok 2007
a 2009 pokles je vice nez alarmujici o 887 603 K¢&. Udaje vychazi z Tabulky 12:
Piehledu trzeb na strané 60. Pokud by majitelka ukonc¢ila pomér se zaméstnancem

k 1.1. 2009 uSetrila by 127 521 K¢ viz Ptiloha 4.

Dle analyzovanych informaci o vedeni Dainové evidence firmy externi tucetni
poradkyni, navrhuji firmé ukondit tuto spolupraci. Vydaje za sluzby ¢inily 24 853
K¢ za rok 2009. Pokud by se majitelka rozhodla vést Danovou evidenci sama, jejim
prvnim vydajem by byla instalace programu za 3 998 K¢. Piipadnd konzultace
s odbornikem by stala 200 K¢ / hod. Samoziejmé by dal$imi vydaji byly kancelaiské
potieby, zdkony, publikace atd. Dalsi rok by zaplatila pouze za pievedeni dat z jednoho
roku do druhého ¢astku 1 950 K¢ / rok.

Déle navrhuji firmé rozsirit segment zakaznikii v oblasti restauracnich
zafFizeni. Firma Textilni galanterie se naléza v turisticky vyhledavané lokalit¢, kde se
nachdzi mnoho hoteli a restauraci. Tento segment by mohl v budoucnu ptedstavovat
jisté piijmy pro firmu. Jednalo by se o servis pro tato zarizeni. Firma Textilni
galanterie by mohla hotelim prodavat proSivané deky s polstari, lozni povleceni,
prostéradla, ru¢niky, ubrusy, utérky atd. Majitelka by vyuzila své krejéovské sluzby
a rozsifila by zakdzkovou vyrobu timto smérem. Potencidlni zdkaznici by ji vyuzivali
pii ptipadnych opravéach tohoto zbozi. Pro zdkazniky by tato sluzby znamenala velkou

usporu. Nemuseli by tak ¢asto investovat do nového zbozi, pouze by si nechali opravit
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to stavajici ve firm¢ Textilni galanterie. Pokud by se tato mySlenka zrealizovala a
zvysily se zakdzky od restauracnich zafizeni, musela by majitelka firmy premyslet o

pfijmuti dalS§iho zamé&stnance, kterého byla nucena propustit.

Aby se mohla tato myslenka dale rozvijet je tfeba vytvorit webové stranky.
Nabidla jsem majitelce, Ze ji aktivné pomohu s jejich realizaci. Na téchto strankach by
byl i elektronicky obchod, kde by mohli zdkaznici nakupovat zbozi z této prodejny.
Pokud chce firma rozsifit svlj segment zdkaznikli a sluzeb jsou webové stranky

nutnosti.

Dalsi novou prileZitosti by mohlo byt rozsifeni sortimentu na kreativni hobby
obchod. I kdyZ tradi¢ni rucni prace jsou stdle velmi popularni, presto se lidé radi uci
novym technikach. Tato skuteC¢nost vyplynula z dotaznikového Setieni. Potieby by
mohly byt zaméfeny na koralkovani, dratkovani, malovani na textil, batikovani,

decoupage ( ubrouskovou techniku), pedig, svickatstvi, zdobeni skla apod.

Majitelka firmy by mohla organizovat Kkurzy tvofeni, jelikoz ovlada vétSinu
technik. Zvysila by povédomi o tradi¢nich ru¢nich pracich, rozsitila by si segment
zakazniki a zvysila by si ptijmy firmy, které by plynuly jak z poskytnutych sluzeb, tak
prodaného zbozi. K realizaci tohoto napadu je tieba zfidit jiz zminéné webové stranky.
Déle by musela investovat 1 000 K& do dalsiho Zivnostenského listu - Mimogkolni
vychova a vzdélavani, poradani kurzl, Skoleni, vcetné lektorské cinnosti. Jelikoz
velikost prodejny Textilni galanterie neni uzplsobena k takovym aktivitdm, navrhuji
majitelce nasledujici feSeni. Mésto Vy$$i Brod nabizi prostory Méstského klubu
k potadani akci, Skoleni apod. Kapacita klubu je 50 mist, coz je vice, nez by majitelka

vyuzila. Cena za uzivani klubu ¢ini 100 K¢ za hodinu.
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8. Zavér

Cilem diplomové prace bylo odkryti pfilezitosti pro vybranou firmu a navrh jejich
feSeni véetné finan¢ni situace firmy. Pfi feSeni dané problematiky mi napomohly i
pracovni hypotézy stanovené na samém zacatku sestaveni diplomové prace. V praci
byly pouzity tyto analyzy : PEST analyza, Portertiv model péti sil, Analyza vnitini
situace podniku a SWOT analyza. Tyto analyzy mi pomohly 1épe poznat prostiedi

vnéjsi, které firmu obklopuje i prostiedi vnitini, jimz je podnik sam.

Po analyzovéani odvétvi textilntho pramyslu mohu potvrdit prvni hypotézu:
V zavislosti na vyvoji textilniho primyslu bude poptavka klesat. Tuto skutecnost
potvrzuji stale klesajici trzby firmy. Ekonomickd krize se nejvice promitla v trzbach
lonského roku 2009, které byly pouze ve vysi 1 357 572 K¢. Na rozdil od roku 2008 se
trzby snizily o 477 182 K&, pokud je srovndme s obdobim roku 2005 je celkové snizeni
vice nez dramatické o 1 488 359 K¢&. Firma se na zéklad¢ zjisténych informaci rozhodla
zmens$it prodejni plochu, timto krokem snizila vydaje za najemné z pivodnich 258 000
K¢ na 174 000 K¢ roc¢né. Dalsim vyznamnym krokem bylo ukonceni pracovniho
poméru zameéstnance k 31. 10. 2009. Podle mého ndzoru mélo dojit k tomuto rozhodnuti

jiz dfive.

Druhé hypotéza: Po analyzovani prostfedi vzniknou nové prtilezitosti na trhu je opét
potvrzena. Pokud firma lépe pozné prostfedi, které ji obklopuje, ma vEtsi nadéji na

uspéch pfi nalézani novych ptilezitosti na trhu a osloveni nového segmentu zakaznikd.
Pti zpracovani Danové evidence firmy, vyplynula skute¢nost, Ze vydaje firmy za
externi Ucetni poradkyni jsou zbyteéné vysoké. Majitelka firmy by se méla zapojit do

vedeni Danové evidence firmy a tim si snizit vydaje placené za tuto sluzbu.

Velmi vyznamnou pfilezitosti je rozSifeni spoluprace mezi firmou Textilni

galanterie a restauracnimi zafizenimi a hotely v jejim blizkém okoli. Jednalo by se o
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kompletni servis pro tato zafizeni. Majitelka by vyuzila své krejcovské sluzby a rozsitila

by stavajici zakazkovou vyrobu, kterad by znamenala pravidelné ptijmy pro firmu.

Dalsi pfilezitost pro firmu, kterd vyplynula z dotaznikového Setfeni je rozSifeni
stavajici nabidky zbozi a vytvofeni kreativniho hobby obchodu. Zakaznici si pfreji
zvetsit  sortiment firmy podle aktudlnich trendd ru¢nich praci na trhu. Tento novy
sortiment by byl vyuzit pii realizaci dalsi ptileZitosti a tou je organizovani kurzil tvofeni
ve mést€¢ VysSi Brod, kde se firma Textilni galanterie nachédzi. Majitelce jsem
vytipovala prostory a cenu, kterou by musela pii své realizaci této prilezitosti vynalozit.
Aby se zvysSilo povédomi o této nové skuteCnosti a o firm¢ jako takové pro nové

zakazniky, je tfeba vytvotit webové stranky, které firm¢ stale chybi.

Pokud firma pfijme navrhy feSeni, shrnuté v zavérecné Casti prace a specifikované
v predeslé kapitole diplomové prace, stavajici situace firmy ze zlepsi a potvrdi se

hypotéza tieti — Konkurence firmy se zvysi.

Myslim, Ze po zpracovani diplomové prace, se firmé¢ odkrylo dostate¢né mnozstvi
prilezitosti, které by mohla vyuzit pfi zlepSeni stdvajici situace a zvySeni své
konkurenceschopnosti na trhu. Na zékladé této prace si vedeni firmy Textilni galanterie
ma moznost srovnat své marketingové znalosti s dosavadnimi zkuSenostmi z podnikani.

Véiim, ze tato diplomova prace prispéje k dal§imu rozvoji a ispéchim firmy.
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9. Summary

My Diploma Thesis is themed Investigation of market opportunities for a selected
company, the Haberdashery in Vys$si Brod and their draft solution, including financial

situation.

The Diploma Thesis consists of two main parts: literature search and a practical
part. The first step to understand the theme was a study of special literature written by
the most prestigious Czech and foreign authors. Further step for a composition of the
literature search was a preparation of the practical part that followed. First of all I
analysed the textile industry segment. The most necessary information I acquired from
web pages of the Association of Textile — Clothing — Leather Industry, the Ministry of
Finance of the Czech Republic, the Czech Statistical Office and a statistical office in

Austria - — Statistik Austria many other.

I consulted processing of the company characteristics with the owner of the
company and her external auditor who provided me with all internal materials related to

tax records of the company.

An important step to meet the objective was an environmental analysis, within
which I applied the below listed partial analyses:

e PEST analysis,

e Porter’s five forces,

e Internal Analysis of a company,

e SWOT analysis.

To complete this thesis I carried out a questionnaire survey within the company
customers that was applied for the first time during the Bachelor’s Thesis themed Effect

of a microenvironment on satisfaction of customer needs and wishes in a selected
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company. [ applied this questionnaire again to find out possible changes to a buying

behaviour of Haberdashery customers.

In conclusion I made an assessment of the company existing situation, proposed

solution and herewith met the objective of my Diploma Thesis.

Key words — marketing, internal environment, external environment, PEST analysis,

Porter’s five forces, SWOT analysis.
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Priloha 2

Evidovany drobny majetek
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000034 SkEifika 5 posuvnymi 9100.00 3 11.05.98 F/149,v/1/98 MIRETA - t
Q00035 SkEifika oteviend s p 4100.00 2 11.05.98 F/149,v/7/%8 MIRETA - ©
000036 SkElfika pollcova s p 1800.00 1 11.05.%8 F/149,v/1/98 MIRETA - ©
Q0003 . _ Pult proskleny 2550.00 1 11.05.%8 F/149,v/1/98 MIRETA - t E—
000038  Pult zavEeny 5040.00 2 11.05.%8 F/149,v/1/98 MIRETA - t
000039 5tdl stEihael 2130.00 1 11.0%.58 F/145,v/1/98 MIRETA - t
000040 SkELfika zdsuvkovd 2280.00 1 11.05.58 F/145,v/1/98 MIRETA - t
Q00041 Police panelové - so 32440.24 1 15.04. 598 F/97,v/86,b/ MVD, s.r.0
000042  Rollpa regal 5%81.00 1 23.03.5% d/a4 BAPIRNICTV
000043 Elcl stroj 13500.00 L 07.07.%% d4/25% KOPIC- Elc
000045  OtidZeel nabldkevy st 5%00.00 1 21.10.9% F/413,v/298, MVO, s.r.o .
000050 Stojan na prosp. poj 10956.70 1 17.01.00 F/4,v/600%46 BURODPROFI
000051 GSM tel. Motorcla M 3500.00 1 02.02.00 d730 3A AUTCOH
000052 Sici stroj BROTHER S 11065.57 1 01.09.00 F/293,v/704% RAVO CB =
000053 Stojan vel. poj. 60x 3e51.70 1 03.11.00 d/3%0 KOVOVTROBA
000054 stojan 3278.80 1 12.01.01 d/23 SABATEA MI
000055 stojan na latky 10286.00 1 13.04.01 F/56,v/10156 KOVOVIROBA
000058 elektricky psaci str 2999.22 1 10.07.01 F/215,v/8382 MAKRO CR,
oooos? rychlavarnd konvice 1058.40 1 31.07.01 d/250 NOHEL PROM
000058 poditadovy stdl 4087.60 1 16.11.01 d/450 ROLLER, EU
000058 PC1l421 25585.00 1 19.12.01 F/447,v/1021 LIBRA ELEC
000060 Police - soubor 18756.66 1 08.04.03 F/100,v/03/1 MVD, s.r.o
00006 __'Lugano - soubor 4182.79 1 14.04.03 d/139 GLOBAL STO
000082 Stojan na ubrusy 3278.80 1 25.05.03 d/204 SABATEA MI
000083 3icl stroj Veronia v 12800.00 1 07.08.03 d/304 tirma KOPI
Q00064 regaly 5000.00 1 30.10.03 d/433 IRENA JIRK
000065 draténa police 52356.71 1 21.10.04 F/332,v/229, MVO, s.r.0
0000686 notebook 24647.00 1 12.06.07 F/147,v/2070 ALZASOFT a

305077.79 *



Priloha 3

Piiklad DPH v dafiovém priznani

€. obpiL - dafi z pfidané hodnoty

I. Zdanitelnd plnéni ZakladDan& DaﬂNanstup&
Dodani zboZi nebo poskytnuti sluZby s mistem zékladni 1 125 25
plnéni v tuzemsku (napf. §13, §14, §18) sniZena z - -
Pofizeni zboZi z jiného &lenského statu zakladni 3 = -
(816; 517 odst.6 pism. e); §19 odst.3) sniZena 4 o =
PEijeti sluZby od osoby registrované zakladni 5 - -
k dani v jiném &lenském staté (§103) snizZena [ - -
Dovoz zboZi (§23) zédkladni 7 - =
sniZena 8 - =
Pofizeni nového dopravniho prostfedku (§19 odst.d) 9 - -
Dodéni zlata podle zvléa3tniho reZimu (§%2a odst.2) 10 - -
Ostatni zdanitelnd pln&ni, u kterych je povinen zadkladni 11 - -
pifiznat dafi plidtce pfi jejich pfijeti (§108) sniZend 12 - =
II. Pin&ni osvobozend a mimc tuzemsko s narockem na odpofet dand Hodnota
Doddni zboZi do jiného &lenské&ho statu (§64) 20 =
Poskytnuti sluZeb mimo tuzemsko osobé reg.v jiném &lenském stit& (§24a) 21 -
Vyvoz zboZi (§66) 22 =
Dodani nového dopravniho prostfedku osob& nereg.v &l.stat& (519 odst.4) 23 =
Zasilani zboZi do jiného &lenského statu (§18) 24 =
Ostatni uskuteénénd plnéni s narokem na odpoZfet dan& (napf. §24a) 25 =
I1I. Doplfinjici ddaje PofizeniZboZi |DodaniZboZi
Dodani zboZi formou tfistranného obchodu prostfedni ocscbou 30 - -
IV. Narok na odpoget dané ZakladDana vPlnévysi |KracOdpodet
Z pfijatych zdanitelnych pln&ni od platcd =zakl 40 100 20 -
sniz 41 - - -
PEi dovozu zboZi, spravcem dané celni dfad z&kl 42 = = =
sniz 43 = = -
Ze zdanitelnych plné&ni na fadcich 3 aZ 12 =zakl 44 - . =
sniZ 45 - - =
OdpoZet dané pfi zmé&né& reZimu (§74) 46 ‘ -
Odpotet dané celkem (40+41+42443444+45446) 47 20 =
Hodnota pofizeného majetku §78 odst.2 48 - - -

V. Kraceni naroku na odpoéet
Osvob.pln.bez nar.na odp.50 =

Nezapo&itdvané do koef. 51 |5 narckem na odp. - |Bez naroku na odp. =
Pom&rni &ast odpoltu 52 |Koeficient Odpocget =
Vypofadani odpoétu dané 53 |Vypofddaci koef. Zména odpoctu o
VI. Vypolet dafiové povinnosti

Uprava odpoZtu dan& (§78) 60 -
Vyrovnani odpofttu dané (§79) 61 a
Vriceni dan& (§84) 62 =
Dafi na vystupu (1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11+12-62) 63 25

Odpocet dan& (47 V plné vySi + 52 Odpofet + 53 Zm&na odpoftu +60+61) 64 20

Vlastni dafiovd povinnost (63-64) 65 5

Nadmé&rny odpofet (64-63) 66 =
Rozdil proti posledni dafi.povinnosti p¥#i dodate&ném dafi.pfiznani (63-64)67 -

Finan2nl Ofad pFfiznanou dafl vymaPil/dodate2nd yymAFil a pPedepsal podle §46 zAkona 2.337/1992 Sb., o sprav® dani a poplatkd,

we znéni pozd&jiich pfedpisd, dne ke dni

Podpis opréavnéného pracovnika
2 CZE105120213



Priloha 4

PenéZni denik prosinec 2009

PENEZNI DENIR

03.02.2010

20:34

firma: KROTKA IVANA RoZmberk nad Vltavou

obdobi: 01.12.2009 aZz 31.12.2009

| I | | 1 I |
|KROTKA IVANA RoZmberk nad Vitaveu e I Hotovest | Banka| Platbyl Platbyl Prib&iné|
| Operace| a ceniny| | s vlivem| bez vlivu| polofky|
|Datum Ridek Text Doklad Sloupec| ] | na zisk| na zisk| I
1 I [ 1 i ] I
| stav k 30.11.2009% I 704.00| =-17548.96] 112383.441 -125922.22| 50000.00]
1 I | | [} ] |
01/12 607 nékup zboli F/240,v/1236543,4/310 NZ 13 -464.00 =389%.90 =74.10

01/12 608 nakup zboli d/311 HZ 13 -6755.00 =5709.84 -1085.16

02/12 609 ndkup zboli F/152,v/390852,d/313 HZ 13 =-4135.00 -3474.80 ~660.20

=02/12 610 ndkup zboll F/155,v/990797,d/312 NZ 13= -7023.00 =5901.60 =1121.40 -
02/12 611 pfepravné d/315 PR 16 =137.00 =-115.10 =21.90

03/12 612 material d/314 PR 16 =3030.00 -2546.22 -483.78

03/12 613 nakup zboll F/241,v/92679,d/316 Nz 13 -2666.00 =2240.30 =425.70

03/12 614 ndkup zboli F/242,v/95470,d/317 Nz 13 =-1620.00 ~1361.35 -258.65
=07/12 615 nakup zboii F/206,v/7007,d/318 NZ 13= -2760.00 -2319.29 -440.71 -
07/12 616 nakup zboZi F/210,v/6687,d/318 HZ 13 -2017.00 =-1695.02 -321.98

07/12 617 n&kup zboll Fr219,v/7571,d/318 NZ 13 -2369.00 -1990.69 -378.31

08 618 ndkup zboii F/220,v/1670,d/321 Nz 13 =74%9.00 -6301.77 -1197.23

08/12 619 ndkup zbofl F/243,v/4631090,d/319 Nz 13 =255.00 =233.94 =-21.06
=08/12 620 ndkup zboii F/244,v/4614382,d/320 NZ 13- =252.00 -231.19 -20.81 -
10/12 621 odvod z pokladny na d/306 HE1 29 =10000.00 10000.00
10/12 622 hyglenické potfeby d/322 PR 16 -206.00 =173.10 =32.9%0

10/12 623 vyGltovéni prib&iné s/12 HB2 30 13000.00 =13000.00
10/12 624 vyOftovani prib&2né s/12 HBZ 30 10000.00 =10000.00
=10/12 %25 vydltovani pribdiné s/12 HBZ 30= 10000.00 =10000.00=
10/12 626 vylitovén! pribeéZné s/12 HBZ 30 17000.00 =17000.00
1o/12 627 wyOftovani prib&2né s/12 HBZ 30 10000.00 -10000.00
10/12 623 dobropls F/257,v/8,.8/12 Nz 13 457.00 3e4.00 73.00

10412 529 nemocenska s/12 NP 28 =96.00 =96.00
=10/12 630 nékup zboli Fr105,v/30134,5/12 HZ 13= -6066.00 -5097.50 -968.50 -
10/12 631 ndkup zboli F/137,v/155,5/12 NZ 13 -4834.00 -4062.16 =771.84

10/12 632 ndkup zboli F/156,v/289001149,8/12 HZ 13 =9289.00 =7814 .34 -1484.66 i
10/12 633 nakup zboli F/177,vf248,8/12 NZ 13 =1690.00 -1420.10 -269.90

10/12 634 dobirka 2005/10 KELZ v/7257171361,s/12 M b =7120.00 =7120.00
=10/12 635 zdravotni pojistdni w/12331678,k/558,5/12 ZPZ 15= =1080.00 -1080.00 =
10/12 636 socidlni pojiltént v/3335226183,k/7618,8/12 5P2 15 -1889.00 -1889.00

104 637 telefon F/214,v/0425694173,5/12 PR 16 -642.03 -538.52 =102.51

10417 638 nddem s/12 HA 16 -12500.00 -12500.00

10/12 639 poplatky bance 5/12 PR 16 -20.00 -20.00
=10/12 640 poplatky bance 5/12 PR 16= -191.00 =191.00 -
10/12 641 poplatky bance s/12 PR 16 =222.54 =-222.54

10/12 642 poplatky bance 8/12 PR 16 -234.00 -234.00

1n/12 643 zdr.poj. Krotka 2P s/12 ZEN 28 =1590.00 =15%0.00

10/12 644 soc. poj. Krotka s/12 SPN 28 =2382.00 =-2382.00
=10/12 645 poplatky bance 5/12 PR 16= -2.00 -2.00 -
10/12 646 telefon F/216,v/1164958995,8/12 PR 16 -870.20 -731.26 =138.94

11/12 647 poltovné d/323 PR 16 -26.00 -26.00

11/12 648 poStovné d/324 PR 16 -26.00 -26.00

14712 64% oscbn! spotfeba d/325 08 26 =-5000.00 =5000.00
=14/12 650 niakup zboli F/245,v/192689,4/326 NEZ 13= =1271.00 -1076.9%0 =-194.10 -
15/12 651 odvod z pokladny na d/307 HB1 2%  -15000.00 15000.00
15/12 652 ndkup zboll F/246,v/4649557,d/327 NZ 13 =-108.00 =100.00 =9.00

| I = | | | [}
| pievod I =71956.001 -7819.73| 33931.011 -145400.56| 15000.001

1



I

|KROTKA IVANA Rofmberk nad Vitavou =-2= | Hotovost | Banka| Platby| Platby| Prib&iné|
1 Operace| a ceniny| 1 s vlivem| bez wlival poloZky|
IDatum Rédek Text Doklad Sloupec| | | na zisk| na zisk| |
1 | | 1 1 I I
1 pEevod | =71956.00| =7819.73| 33931.01] -145400.56] 15000.001
i 1 1 ] } I I
15/12 653 materidl d/3z28 FR 16 -78.00 -65.54 =12.46
16/12 654 ndkup zboii F/171,w/990970,d/32% HZ 13 -1068.00 =-887.40 =170.60
=16/12 655 ndkup zboli F/178,v/990911,d/330 HZ 13= =-4599.00 -3864.70 -734.30 -
17/12 656 materisl d/331 PR 16 -280.00 -235.28 -44.72
17/12 657 material d/332 PR 16 -1001.00 -g41.18 -159.82
19/12 658 nakup zboll F/247,v/95866,d/333 NZ 13 =-6316.00 -5307.63 -1008.37
22/12 659 materisl d/334 PR 16 -650.00 =546.20 =103.80
=22/12 660 nakup zboii F/248,v/4660711,d/335 NZ 13= -39.00 -35.78 =-3.22 -
28/12 661 odvod z pokladny na d/f308 HB1 29 =6000.00 6000.00
31/12 662 ocsobni spotfeba d/336 08 26 =-5000.00 ~5000.00
31/12 663 triby za mésic 4337 PZ 09 97873.00 B2344.05 15528.95
31z 664 nakup zboXi F/85,v/787,d/338 W2 13 -B977.65 =-8977.65
=31/12 665 vlastni vklad podnik d/339 OP 20= 10000.00 10000.00 -
| I I | | i ]
| prosinec 2009 I 1908.35| =T1819.731 85503.701 =-127108.%01 21000.00)
] I I | | | I
Jae nize v hotovosti-----c-ccc-cceceec|-copiiimy zahrnované do zékladu dan&---|----ostatni platby bez vliwvu na zisk----==|
| H pteved 2.970,00 | 09 prodel zboll 1.133.334,87 | 17 pfiimy zdan®né u zdroje 0,00 |
| 01 pEijem 1.371.415,00 | 10 prod.vyrobkd a sluifeb 0,00 | 18 pfijem DPH 213.080,13 |
| 02 wydaj 1.372.476,65 | 11 ostatni pfijmy 0,00 | 19 davEry,dotace,plifky 0,00 |
| hotovost celkem...... 1.908,35 | 11 uzévérkové pEijmy 0,00 | 20 pen#Zni vklad vlastnika 20.000,00 |
| penize na bank ich dé&tech | | 21 ostatni pEijmy 16.000,01 |
| B pteved ~17.276,18 |=---vydaje na zajilténi pEijmu--——----—o | pEijmy celkem.......... 243.080,14 |
| 03 pfijem 794.000,01 | 12 nékup materislu 0,00 | |
| 04 wydaj 784.543,56 | 13 nakup zboli 653.505,97 | 22 nakup majetku,investice 0,00 |
| banka celkeM......... -7.819,73 | 14 mzdy zamdstnancd B5.366,00 | 23 Zerpanl zdkonné rezervy 0,00 1
| =-—-ceniny | 15 zdrav.a soc.pojistné 42.155,00 | 24 platba dand® z pfijmd 1.530,00 |
| € pfevod 0,00 | 16 provorni relie 256.804,20 | 25 platba DPH 237.472,04 |
| 05 piijem 0,00 | 16 uzavérkové vydaje 0,00 | 26 osobni spotfeba 68.540,00 |
| U6 wydaj 0,00 | | 27 pendZini dary,splitky 0,00 |
| ceniny celkem........ 0,00 | | 28 ostatnl wvydaje 62.647,00 | ]
|====-platby s vlivem na zisk--------—ccc|<-—-priibdZné poloZky-----==--=——m=mm==—]| vidaje celkem.....suuus 370.189,04 |
| 07 piijmy celkem 1.133.334,87 | 29 piijem 810.000,00 | |
| 08 vydaje celkem 1.037.831,17 | 30 vydaj 785.000,00 | I
1 zdklad dand.......... 95.503,70 | YORALL: & vaie e siee e 21.000,00 | ostatni platby celkem.. =-127.108,90 |

|

fmme

] ]



Priloha 5

Provozni rezie 2009

PENEZNI DENIK 06.04.2010 19:01
firma: KROTKA IVANA RoZmberk nad Vltavou
filtr: CISDRUH.Slp='16'

Datum Doklad> =1+ Druh Text> Castka DPH BezDan# Firma> Typ Vykon Pl
So 03.01.09 d/7 PR material -30.00 -4.79 -25.21 MINI POTRAVINY VYS ZDD H
Ot 06.01.09 d/8 PR podtovné -26.00 -26.00 CESKA POSTA WyssL H

06.01.09 d/3 PR podtovnd -26.00 =26.00 CESKA POSTA Vys3g H
P4 09.01.09 s/1 PR vyl&tovani slufeb -9881.00 -9881.00 NOHEL PROMYSLOVE 2 B

09.01.08 s/1 NA  najem -12500,00 -12500.00 NOHEL PROMYSLOVE Z B

09.01.09 s/1 PR wvodné a stolné - zal -2700.00 =2700.00 MNOHEL PROMYSLOVE Z B

09.01.09 F/250,v/16,s/1 PR rpracovéni dletnictv -5882,00 -5982.00 KANTOROVA MARIE-4& B

09,01.0%9 F/251,v/1581426830,5 PR telefon -655.90 -153.89 -502.01 TELEFONICA 02 CZ a B

05.01.08 F/307,v/1076802408,5 PR telefon -284.00 =-45.41 -238.59 T-MOBILE CR a.s. P B

09.01.09 F/308,v/394049649,5/ PR telefon -637.27 -101,75 -535.52 TELEFONICA 02 CZ a B

09.01.09 F/256,v/1583803802,8 PR telefon -898.97 -143.53 -755.44 TELEFONICA 02 C% a B

09.01.09 s/1 PR poplatky bance -176.58 -176.58 KOMERCNI BANKA VY3 B

09.01.09 s/1 PR poplatky bance -253.00 -253.00 KOMERCNI BANKA VY5 B

09.01.03 s/1 PR poplatky bance -254.00 -254,00 KOMERCNT BANKA VY3 B

08.01.09 =/1 PR poplatky bance ~5.00 =5,00 KOMERCN! BANKA VY3 ]
Ot 13.01.09 d/13 PR  poBtovnd ~-26.00 -26.00 CESKA POSTA Wy3asi H

13.01.09 d/14 PR poStovné -26.00 -26.00 CESKA POSTA Vy3si H
Ot 20.01.09 d/1%9 PR plepravné -107.00 =-17.10 -89.90 TEX - TRANSPORTEXP H
Po 26.01.09 d/f20 PR poltovn#é =26.00 =-26.00 CESKA POBTA WyBSi H
Po 09.02.09 d/32 PR tiskopisy =285.00 -45.51 -239.49 PAPIRNICTVI-HRACKY ZDD H
Ot 10.02.09 s/2 PR vodné a stofné - zil -2700.00 -2700.00 MNOHEL PROMYSLOVE 2 B

10.02.09 s/2 HA  najem ~12500.00 =12500.00 HNOHEL PRUMYSLOVE 2 B

10.02.09 v/12331678,k/3559,s/ PR zakonné pojiscdni 1. -135.00 ~135.00 (ESKA KOOPERATIVA B

10.02.09 F/20,v/1053881309,8/ PR telefon -295.00 -47.12 -247.88 T-MOBILE CR a.s. P 8

10.02.0% F/22,v/4502592444,s/ PR telefon -329.00 -52.50 =276.50 CESKE RADIOKOMUNIK B

40.02.09 F/25,v/0396851580,s/ PR telefon ~622.99 -39, 47 ~%23.52 TELEFONICA OZ CZ a B

10.02.0% s/2 PR puplatky bance -131.00 =131,00 KOMERCNT BANKA VY8 B

10.02.09 a2 PR poplatky bancoe -142.95 ~143.95 KOMERCN! BANKA vyE ]

10.02.09 s/2 P poplatky bance ~254.00 -254.00 KOMERCND BANKA VY3 ]

10.02.08 =/2 PR puplatky bance -6.00 ~6.00 KOMERCNT HANKA vYE ]

10.02.0% =&/2 PR poplatky bance -33.00 =39.00 KOMERCNI BANKA vYS ]

10.02.09 F/13,v/1090517602,8/ PR teleton -on9, 41 -145.21 164.20 TELEFONICA OZ C2 a o
PA 13.02.09 d/34 PR poBtovnéd -26.00 -26.00 CESKA POSTA WyEEL H

13.02.09 /35 PR pultovné -26.00 -26.00 CrekA polrA  VvER H

13.02.0% d/36 PR poftovnd -26.00 -26.00 CESKA POSTA VyEEi H
St 18.07.09 d/38 PR puldtovns -65.00 -65.00 CRSKA POBTA  vyEsi H

18.02.09 d/39 PR pokuta -500.00 =500.00 ..... H
U 03.03.09 d/51 PR rakonik price -323.00 -26. 6 -296.32 SEVI a.s. CHSKE BU 20D H
O L16.03.0% F/LR,v/0399672974,a/ PR celafun =-622.99 =-99,.47 -523.5¢ TELEFONICA 02 CL a B

10.03.6%  F/21.v/1073961408,8/ PR relefon -2RE.00 -45.98 -242.02 T-MUBILE CR a.s. ¢ ]

10.03.09 £/23,v/1092169123,8/ PR Lelefon -928.50 -132.28 ~626.22 TELEFONICA 02 C & Y

10.03.09 F/24,v/20020090565/, PR elektrickd wnnrgie -7320.00 -11068.74 -6151.76 E-on ENERGIE a.s. B

10. 543 PR sileidnl dad ~3000.00 ~3000.00  FINAKEND URAD CESK 8

16,03 ai3 PR woiné a stufnd - 741 T00. G0 ~Zi00.00  HoHKD, PRIMYSLOVE 2 ]

10.03.08 BE ., 0 ~317500.00 NOHEI. PRiMySLOvE & -]

10.03.09 it poplatky banc 161.50 ROMERCHD BaMke Wyl B

10,03.09 PR sopiothy bance 20A.13 B

16,03.09 £/3 PR poplatky bance ~254,00 ]

I 543 [ ' S4Tky Bavce AU KURIEROND OANKA "
P4 13.03.08 /58 PR wolLownd 26,00 CESKA POSTA Vv &

1303, un s Pl ] Ity . U =26.00 CEERA D Vil H
P4 20.03.09 d/63 PR =95.00 =15.67 -B2.33 MINI POTRAVINY VY5 ZDD H
Po 30.03.09 d/70 PR materisl -137.00 -21.90 =115.10 ..s.. H

83 -81981.25 -2367.00 -79614.25 *



Datum Doklad> -2~ Druh Text> Castka DEH BezDand Firma> Typ Vykon P1
5t.01.04.09 d/74 PR poBtovné =26.00 -26.00 CESKA POSTA Vy33i H
01.04.09 d/75 PR tadky, sdZky, pytle -309.00 =49.40 -259.60 DANIEL 3uBA vy331 H
01.04.09 d/77 PR pfepravné -95.00 -15.20 -79.80 TEX - TRANSPORTEXP H
St 08.04.09 d/82 PR zativkové trubice ~1140,00 -182.06 -957.94 NOHEL PROMYSLOVE Z ZDD H
P& 10.04.09 s/4 PR poplatky bance -69.00 -69.00 KOMERCNI BANKA VY8 B
10.04.09 s/4 PR poplatky bance -69.00 =69.00 KOMERCHD BANKA VY3 B
10.04.09 s/4 BR  vodné a stolné - zal -2700.00 -2700.00 HOHEL PROMYSLOVE Z B
10.04.09 s/4 HA  najem -12500.00 -12500.00 NOHEL PROMYSLOVE Z B
10.04.08 s/4 PR Oroky 2 debetu ~169.12 -169.12 KOMERCND BANKA VY3 B
10.04.09 s/4 PR poplatky bance -254.00 -254.00 KOMERCHD BANKA VYR B
10.04.0% s/4 PR poplatky bance -273.50 -273.50 KOMERCNI BANKA VYS B
10.04.09 s/4 PR poplatky bance ~5.00 ~5.00 KoMERIWI BANKA VYS B
10.04.0% F/13A,v/3,8/4 PR zpracovdni dfetnictv -3183.00 =3183,00 KANTOROVA MARIE-GZ B
10.04.09 F/13B,v/3,8/4 PR zpracovani Gfetnictv -3000.00 -3000.00 KANTOROVA MARIE-0& B
10.04.09 F/41,v/1077551509,s/ PR telefon ~290.00 ~46.36 -243.64 T-MOBILE CR a.s. P L]
10.04.0% F/42,v/0402370740,5/ PR telefon -622.99 -99.47 -523.52 TELEFONICA O2 CZ & B
10.04.0% F/60,v/6,3/4 PR zpracovanl ofetnictv -1300.00 =1300.00 KANTOROVA MARIE-0& B
10.04.09 F/62,v/1093405225,8/ PR telefon -834.40 -133.22 -701.18 TELEFONICA 02 CZ a B
Ot 14.04.09 d/86 PR poltovnd -26.00 -26.00 CESKA POBTA VyEBL H
14.04.09 d/f87 PR politovné =26.00 -26.00 CESKA POSTA Vy3&L H
St 22.04.09 d/92 PR kanccldfské potEeby -120.00 -19.20 -100.80 DANIEL 3UBA VY331 H
Ct 23.04.09 d/95 PR Casopis -33.00 -5.23 =32.77 IVANA ALBRECHTOVA ZO0D H
Po 27.04.09 d/9% PR postovné -26.00 =26.00 CESKA PORTA vyASY H
27.04.09 o/37 PR pracuvni obuv -2057.00 -328.50 =1728.50 ..... ZhD H
0t 28.04.0% d/99 PR poltovnd =26.00 -26.00 CESKA POSTA Vy3si H
€t 07.05.09 v/12331678,k/3558,s/ PR zdkonné pojiscénl 2. ~135.00 ~135.00 CESKA KOOPERATIVA B
07.05.09 F/63,v/0405479143,5/ PR telefon ~679.594 ~108.58 -571.04 TELEFONICA 02 C2 a B
07.05.09 F/64,v/4502769767,8/ PR telefun -329.80 -276.40 CESKE RADIOKCMUNIK ]
07.05.09 F/74,v/1059611609,s/ PR telefon -284.00 -45,41 =238.59 T-MUBILE CR a.g. P B
67.05.09 F/76,v/1094E€36926,8/ PR telefon -855.49 ~136.49 -918.90 TELEFONICA O2 Ci & ]
45,09 s/5 PR wikind a stolné - zal -2700.00 -2700.00 NOHES PRiMYSLOVE 2 ]
G/.05.0% 4/5 NA nadem A500.00 - 150000 NOKEL PROMYSLOVE 2 ]
G67.05.03 a/% PR poplatky bance ~60.00 =60.00 HKOMERCHI BANKA VYE B
07.05.02 s/5 PR poplatky bance -112.50 =172.50 KOMERCNI OntKA v
07.05.0% 8/5 PR poplatky bance -254.00 -254.00 KOMERCNI DANKA VYS o
07.05.0% 575 PR droky z debetu -162,49 -16¥.49  KOMFRCND RANKA VY3 B
Wi UD. U 8/ PR poplarky bDanue =500 =5.00 KUMERUHL HANRA Vis B
St 13.05.09 d/117 PR podtovnd ~26. 00 -2b.UU  UESKA POSTA  vydda S
13,035,065 w/iid PR pudluvig -26.06 Vyddd n
Zu 03,04 a/les PH Eistici proscredky =laz.00 =22.70 -119.36 Dkl Sueh vyRESL 1]
S is. g7 MR wvound o stolnd - @il 2700.48 S2700.00  HOoHEL PRiBYSLOVE o B
10.06.09 s/b HA  najum ~12500.00 -12500.00 NOUEL PROMYSLOVE L 6
10.06.09 s/b Fli poplatiy bance ~137.50 =137.50 KOMERCNI BankA vyl ]
10.06.0% s/6 PR poplatky bance =254.00 -254.00 KOMERCND BANKA VY3 B
10.06.09 s/6 PR poplatky bance -4.00 =400 KOMERCH] BAMKA VYS B
10.06.09 s/6 PR fdroky z debetu -178.94 -178.94 KOMERCNI BANKA VYS ]
10.06.0% F/75,v/0408418206,5/ PR telefon -622,99 =-99.47 -523.52 TELEFONICA 02 CZ a B
10.06.09 F/77,v/9,5/6 PR zpracovani GZetnictv -5692.00 -5692.00 HANTOROVA MARIE-0Z B
10.06.09 F/95,v/3112620321,s/ PR elektricki energie -768.00 -122.862 -645.38 E-on ENERGIE a.s. B
10.06.09 F/97,v/1076551709,s/ PR telefon -284.00 =-45.41 -238.59 T-MOBILE (R a.s. P B
10.06.0% F/98,v/1095904566,5/ PR telefon -828.50 =132.28 -696.22 TELEFONICA 02 CZ a B
Ot 16.06.09% d/149 PR poltovné -26.00 -26.00 CESKA POSTA Vy&Si H
16.06.09 d/150 PR poStovné -26.00 -26.00 CESKA POBTA Vy3al H
P4 10.07.09% F/96,v/0411262452,5/ PR telefon =-622.99 =-99.47 -523.52 TELEFONICA 02 CZ a B
10,07.09 F/120,v/1087185584,5 PR telefon -833.50 -133.08 -700.42 TELEFONICA 02 CZ a B
10.07.09 F/143,v/1101931809,5 PR  telefon -197.00 -31.43 -165.57 T-MOBILE {R a.s. P B
10.07.09 s/7 PR vodné a stodnd - zal =2700.00 -2700.00 NOHEL PROMYSLOVE Z B
10.07.0% s/ HA  najem -12500.00 -12500.00 NOHEL PROMYSLOVE 2 B
111 * -170354.10 -4276.20 -166077.890 *



Datum Doklad> -3- Druh Text> Castka DPH BazDan# Firma> Typ Vykon P1
P4.10.07.08 s/7 PR poplatky bance -91.50 -91.50 KOMERCNI BANKA VYS B
10.07.09 s/7 PR poplatky bance =254.00 -254.00 KOMERCNI BANKA VY3 B
10.07.09 s/7 PR Oroky z debetu -179.74 -179.74 KOMEHCNI BANKA VY5 B
10.07.09 s/7 PR poplatky bance -4.00 -4.00 KOMERCNI BANKA VYS B
Po 13.07.09 d/175 BR  pudtovné -26.00 -26.00 CESKA POSTA Vysai H
13.07.09 d/176 PR poStovnd -26.00 -26.00 CESKA POSTA vy3si H
Po 20.07.09% d/180 PR délkovs mEfeni -261.00 -261.00 CESKY METROLOGICKY H
20.07.05 d/f181 PR oprava miry délkové -238.00 -3g.01 -199,83 KAREL NOVOTNY CESK 20D H
O 28.07.09 d/186 PR poltovnd -26.00 -26.00 CESKA POSTA VyB3i H
Pa 31.07.0% d/187 PR 2istici prostfedky ~251.00 -40.10 ~210.90 DANIEL SuBa VY331 n
Gt 04.08.09 d/195 PR tadky, 28&ky, pytle ~200,00 -32.00 ~168.00 DANIE)L SuBn VYSEL H
St 05.08.0% d4/196 PR Casopis -39,00 -6.23 -32.77 IVANA ALBRECHTOVA ZDLD H
ro 10.08.09 /8 PR plisluSunstvi -373.67 ~373.67 COATS CZELHO, s.r. B
10.08.05 /12331678, k/3558,8/ PR zakonné pojiduéni 3. -135.00 =135.00 CESKA KOOPERATIVA B
10.08.09 F/L32,v/4502922193,5 PR teleton ~251.00 -40.13 210,87 CESKE RAUIOKOMUNLK B
10.08.09 F/140,v/414132205,s/ PR telefun -622.99 -99,47 -523.52 TELEFONICA 02 CZ a B
10.08.09 s/8 HA  nddem ~12500.00 -12500.00 NOWEL PROMYSLOVE 2 B
10.08.09 s/8 PR poplatky bance -155.00 -155.00 KOMERCNI BANKA VY& B
10.08.09 s/8 PR Groky z debetu =170, 34 -170.34  KOMERCNI DANKA VY3 B
10.08.09 s/R PR puplatky bance =254.00 -254,00 KOMERCNI BANKA VYE B
10.08.0% s/8 PR paplatky bance -5.00 =5.00 KOMERCND BANKA vy5 B
10.08.08 F/141,v/1098468485,s PR tulefon -828.50 -132.28 -636,22 TELKFONTCA 02 CZ a B
10.08.09 F/158,v/200501067567 PR elektrickd encegie -2280.00 -364.03 -1915.97 E-on FHERGTE a.s. B
Cr 13.08.09 d/206 PR poltovné -26.00 -26.00 CESKA POSTA Vy35L H
15.08.09  d/207 PR podLovnd ~26,00 ~26,00 ..., H
Bo 24.08.02 J/203 #i barvy -322.00 -31.42 ~2TO.5H  .aa.. DL H
SL 26.08.08 a/212 PR koplrovand =32.10 ~ibE, 00 MESTSKY ORAL vedsl W
S TuLun, Gy ESLHH, v/ BTER, A/ 289 R materiAl ~16%.00  RELECT EXTHA &.r.o L}
10.08.05 ¢/142,v/417005030,8/ ¥R ielefun -3%.47 524.52 TELEPONICA 0z Lz a &
UL 15.08,09 /040 't padtovné =240 H
P podtuvnd “€.00
e AT ovne ~Le. 00
L wli& parFehy LT 477,00
it taBkv, sadky, pylle 476,00 &.00
CC matarial -tadh v - it BN MMYN LR E YL -
PR Lul prostiudicy 19,60 i fngn, vysel i
oA LR - i A
ANLUAOY  siy S8 popiatky Danoe &
30,705,009 /9 FR  wouplatky bance =2ud.00  KUMERCNI BANKA Vid o
30.08.09 s/9 PR poplatky bance -2.00 KOMERCNI BANKA VYS B
30.09.09 s/9 PR troky z debetu -209.76 -209.76 KoMERCND BANKA vYS B
P& 02.10.09 d/256 PR materiil =-393.00 =-63.00 =330.00 ING., PETR TOMASEK H
Ot 06.10.00 d/259 PR material -378.00 -60.37 =317.63 ..... 2DD H
Pa 08.10.09 F/136,v/10,5/10 PR zpracovén! dfetnictv -5696.00 -5696.00 KANTOROVA MARIE-GZ B
09.10.0% F/160,v/419903215,s/ PR telefon ~684.87 =109.35 -575.52 TELEFONICA 02 CZ a B
09.10.09 F/159,v/1161054471,s PR telefon -869.00 -138,68 -730.32 TELEFONICA 02 C& a el
09.10.09 s/10 MA  ndjem -12500.00 -12500.00 NOHEL PRUMYSLOVE Z B
2%.10.09 s/10 BR  poplatky bance -111.00 -111.00 OBERBANK AG VY331 B
£1.10,09 s/10 PR poplatky bance -200.01 -200.01 OBERBANK AG VY551 B
09.10.09 s/10 PR poplatky bance -254.00 -254.00 OBERBANK AG VY551 B
0%.10.09 s/10 PR poplatky bance =4.00 -4.00 OBERBANK AG VY551 B
Ot 13.10.0% d/281 PR poltovné =-26.00 -26.00 CESKA POSTA VyBSL H
13.10.09 d/282 PR poBtovné -26.00 -26.00 CESKA POSTA VyESL H
St 14.10.09 d/263 PR podtovné -58.00 -58,00 CESKA poSrAa Vyssl H
Po 26.10.09 d/272 PR poitovné =-26.00 -26.00 CESKA POSTA Vyssi H
P& 06.11.09 d/289 PR AkLivace DATA450 =1330.00 -221.93 =1168.07 TELEFONICA 02 C2 a H
Ut 10.11.09 v/12331678,k/3558,s/ PR z4konné pojilténi 4. -135.00 -135.00 CESKA KOOPERATIVA ]
10.11.09 F/169,v/4503057769,s8 PR telefon ~346.00 -55.24 -290.76 CESKE RADIOKOMUNIK B
163 * -228836.47 -6153,51  -222682.96 *



Datum Doklad> == Druh Taxt> Castka DPH BazDan# Firma> Typ Vikon Pl

Ot 10.11.09 F/213,v/0422783758,s PR telefon ~622.99 =-99.47 -523.52 TELEFONICA 02 CZ a B
10,11.09 s/11 HR  najem -12500.00 -12500.00 NOHEL PRUMYSLOVE % B
10.11.09 s/11 PR poplatky bance -20.00 =20.00 OBERHANK AG VY351 B
10.11.09 s/11 PR poplatky bance =-113.50 -113.50 OBERBANK AG VY851 B
10.11.09 s/11 PR poplatky bance =155.75 -195.75 OBERBANK AG VYSSI B
10,11.09 s/11 PR poplatky bance ~-234.00 ~234.00 OBERBANK AG VYSST B
10.11.09 s8/11 PR poplatky bance -4.00 ~4.00 OBERBANK AG VYS5L ]
10.11.09 F/170,v/1162355998,5 PR telefon ~B29.00 =-132.28 ~696.72 TELEFONICA 02 C2Z a B
10.11.09 F/215,v/1163659363,8 PR telefon -828.50 -132.24 -696.22 TELEFONICA O2 C2 a ]

Pa 13.11.09 d/295 PR poltovnd -26.00 -26.00 CRSKA POSTA Vy&5L bl
13.51.08 d/296 PR poltound ~26.00 -26.00 CESKA POSTA Vys3i H

&t 19.11.09 d/299 PR material ~84.00 -13.41 -70.59 NHOHEL PROMYSLOVE 2 2DD H

St 02.12.09 drils PR prepravnd =141.00 ) =ZL1.50 215380 Caas H

Cr 03.12.09 d/314 PR materiAl ~4030.00 484,78 -?2546.22 RAVO CB s.r.0. C. H

S 10,1209 a/3ez PR hygienicke putfepy ~2UB. B =32.90 =1734.10 DANLEL SuBh vY3s51 u
10.12.09 F/214,v/0425694173,58 PR telefun -642.03 =102.5% ~539.52 TELEFONICA 02 CZ a B
10.12.0% =/12 NA nidem =12500, 00 ~12500.00 NOWEL PROMYSIOVE 7 B
10.12.09 s/12 PR poplatky bance -20.00 =20.00 OBERBAMK AG VY851 B
10.12.0% s/12 P poplatky bance =191.00 -191.00 OBERBANK At VY51 B
10.12.0% s/12 PR poplatky banee -222.54 -222.54 OUEHBANK AG VYBSL 8
10.12.09 s/12 PR poplatky bance =234.00 ~234.00 OBERBANK MG VY3EL 8
10.12.08 s/12 PR poplatky bance -2.00 -2.00 OBERBANK AG VY33 8
10.12.08 F/216,v/1164958995,8 PR telefon -HT0.20 -138.94 -741.26 TELEFONICA 02 CL a B

¥a 11.42.08 d/323 PR podtovnd ~26.00 26,00 CHSKA POSTA  VyBal H
11.12.0% d/324 PR podtovnt -26.00 -26.00 CEskh POSTA  Vyasi H

Ut 15.12.09 ds328 PR materisl ~76.00 -12.486 ~b5.54 NOHEL PROMYSLOVE 4 200 H

Cc 17,312,084 o/333 PR materld) 80.00 ~44.92 2508 .oees 200 n
17.22.09% 47332 R marmrisl -14U01.00 -15% .82 RA1.18 sieas H

fr 22.12.09 d/334 P marerial -650.00 -103.80 -546.20 DROLYS g.c.0. VY33 H

* -2644735.98 ~7631.78  -256804.20 =




Priloha 6

Pfiznani k dani z pFijmi fyzickych osob 2009

PRILOHA ¢&. 1

! ‘ . .
je soucasti tiskopisu PRIZNANI k dani z pfijmi fyzickjch osob Roane ciso: (6,615,1,1,6,7,1,6,2,9)
2a zdafiovaci obdobi 2009 — 25 5405 MFin 5405 vzor &. 16 (déle jen ,DAPY)

Castky uvedte v celjch Ké. Ciselné hodnoty pogitané v pribéhu vipoétu d é ti jsou ve smyslu ustanoveni
§ 46a odst. 3 z&kona &. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkd, ve znéni pozdéjsm Ipisd a jejich i se provadi
s piesnosti na dvé desetinna mista,

Vypocet diléiho zakladu dané z pfijmi z podnikani a z jiné samostatné vydéleéné Einnosti (§ 7 zakona)

1. Vypocet diléiho zikladu dané z pfijmi z podnikani a z jiné samostatné vydéleéné éi ti (§ 7 zdkona)
Pijmy plynouci ze 2droji na tzemi Ceské republiky a pfijmy plynouclze 2droj v zahraniéi
[Vedu dafiovou evidenci') ‘ X } [Vedu uéetnictvi’) ‘ ] [ Em:apjﬁeimﬁ’l I ]
[ poplatnik finanéni Gfad
101 Pfijmy podie § 7 zdkona 1.133.335
102 Vydaje souvisejici s pfijmy podie § 7 zakona 1.037.831

103 (neobsazeno)

104 Rozdil mezi piijmy a vydaji (F. 101 —F. 102)
nebo vysledek hospodareni (zisk, ztréta) 95.504

105 Uhm Eastek podie § 5, § Bammamlwmzﬁmmﬂu
— uvedte Ghmn Eastek zvyiuj dafeni nebo rozdil
mezi pfijmy a vydaji. Podklad 'ar--éaiwcy & v odd. E na str. (2)

106 Uhm éastek podie § 5, § 23 zakona a ostaini Upravy podie Zéakona sridujici
= uvedte hm éastek snidujicich vysledek hospodafeni nebo rozdil mezi 5.248
pfijmy a vydaji. P jsou Eastky uvedené v odd. E na str. (2) -

107 Cdst piijmi nebo visledku hospodareni pfed zdanénim (zisk), kterou
rozdélujete na spolupracujici osobu (osoby) podle § 13 zakona ——

108 Cast vydajl nebo visledku hospodafeni pfed zdangnim (ztrata),
kterou rozdélujete na spolupracujici osobu (osoby) podle
§ 13 zakona

109 Cést piijmi nebo vysledku hospodafeni pred zdanénim (zisk), kterd
pipadia na Vés jako na spolupracujici oscbu pedie § 13 zakona -

110 Cést vydaji nebo vy e F pfed (ztrata),
ktera pfipadia na Vas jalca na spolupracu]lcu osobu podle § 13 zdkona A,

111 (neobsazeno)

12 vas podil jako spoleénika vefejné cbchodnl spoleénosti nebo

fe komanditni spoleénosti. VykaZe-li le€nost ztratu,
éte svij podil kem minus (=) =
113 Dilgi zakiad dané (ztrata) z pfijml podle § 7 2zdkona
(f.104+ 7 105 -F. 106 . 107+ /. 108 + 7. 100 =7 110=F. 111 + 7. 112) 90.256

2. Dopliujici udaje (§ 7 zakona)
A. Udaje o obratu a odpisech

Roéni Ghrn gistého obratu Uplatnéné odpisy celkem Z toho odpisy nemovitosti

8. Druh éinmosti 7} Sazba vydaju

Nazev hlavni (pfevaZujici) &innosti % 2 pfijmi Prijmy Vydaje CZ - NACE
[Néiu.lp zboii s jeho naslednym p | i - | - l ]

Nazev dalsich éinnosti

Celkem

25 S405/P1 MFin S405/°1 - vzoe & 5
i



G.ﬁ'nweo, dnikéni a jiné vyddoméémmsﬂ

Datum zahajeni éinnosti  Datum pferus i Datum uk i éinnosti  Datum obnoveni Einnosti Poéet mésich ginnosti
[ 01.01.1995 12 ]
pro | ktefi vedou dar idencl 7h zék
Wplﬁhe pouze v piupadé vedete-li dafovou evidenci podle § 7b zakona. Udaje, prosim, vyplfite v celjch K&.
1 Na zagatku zdafiovaciho obdobi Na koni zdafiovactho obdobi
1. Hmotny majetek e b
2. Penézni prostiedky v hotovosti®) 2.970 1.908
3. Penéani prostfedky na bankevnich Gétech*) -17.276 -7.820
4. Zasoby 797.831 563.987
5. Pohleddvky véetné poskytnutych Gvérd a pujéek 1.900 -
6. Ostatni majetek*) - -
7. Zavazky vietné phjatych Gvéri a pljtek 170.785 156.583
\_ 8. Rezervy . — .
(0. mzay | 145.006 )
*) oznadend Gdaje [sou nepovinng
E. Upravy podie § 5, § 23 zékona ?)
[ Popls upravy podie § 5, § 23 zdkona zvysujici i . < |
&L afeni nebo rozdil mezi prijmy a vidaji poplatnik uvede v celych K&
|
2=
3 | =
= )
ics die § 5, § 23 zakona snizujici jeh K& |
Ll :?f‘ wﬁmma rlgho mdl]mr:}r::f'l::v a vydaiji B = CSICULRE
1. | cestovni nahrady 5.248
]
]
4. —
S
F. Udaje o ucastnic 7)

rdsle—li Uéastnik sdruZeni, které neni pravnickou osobou, vypliite Gdaje o ostatnich élenech sdruZeni

Podil Podil

Jména Phijment DIc na piijmech v % na vydajich v %

1. a—— —

2. - P

G. Udaje o spolupracujici osobé ?)
[ Jste-li osoba, kterd rozdéluje pfijmy a vydaje podie § 13 zdkona, uvedte Gdaje o spolupracujici osobé

Jména Pfijmeni DIE (RE) Podil na pfijmech a vydajich v %

15 —— s

L= =

H. Udaje o osobé, kters rozdéluje pFijmy a vydaje
(Jste-i spolupracujici osoba podle § 13 zakona, uvedte Udaje o osobé, kterd na Vas rozdélila piijmy a vydaje

Jména Prijmeni Dic Podil na pfijmech a wdajich v %
1 — —
I. Udaje o verej D nebo jitni sp 7
Dafiové identifikacni Eislo vefejné obchodni spoleénosti, kde jste spole&nikem, nebo komanditni | DIC %
i, kde jste a vijée Vadeho podilu v procentech — =3
Z phex v rametku vyberte odpovidajici variantu a czradte kiizkem

‘I Udaje, pro kieré nedostatuje vyhrazend misto, uvedte na voiny list a piilo2e k tiskopisu
2



Tab. & 1 UDAJE O MANZELCE (MANZELOWVI)

Prijmeni, jméno, titul
manZelky (mandela)

| Rodné isle ‘

[Castka podle § 35ba odst. 1

meésicl

mésicl

64  pism. a) zdkona (na poplatnika)

24.840

65a) pism. b} zdkona (na manZelku/manZela)

B5b) pism. b) zakona (na manZelku/manZela,
| keraidery je drzitelem ZTP/P)

66  pism. ¢) zakona (na poZivatele ¢dst. invalidniho dichodu)

67 pism. d) zdkona (na poivatele piného invali duched

68 pism. e) zdkona (na drZitele prikazu ZTP/P)

B8 pism, f) zdkona (studium)

70  Uhm slev na dani podie § 35, § 25a, § 35b a § 35ba zdkona

+ i B3+T B4 41, +FEob+FBE+T.67T+1.68+41.
7 Daﬁpouplaménlsiwpou’le§35 5 35a, §35b a § 35ha
_ zdakona (f, B0 - 7. 70)

24.840

Tab. & 2 UDAJE O DETECH ZlJicicH v DOMACNOSTI

P

Pfijmeni a jménoi-a)

Redné Eislo

Potet mésicl

Pocet mésicu
se ZTP/P

1

3

bl N

Celkemn

2 Dafiové zvyhodnéni na vyZivované dité

73 8 dani (Castka z F. 72, na imalné
e v AT Ypitnar next

74 Dan po uplatnéni slevy podle § 35c zakona (f. 71 -F. 72)

N

o~
75 Dafiovy bonus (f. 72 - F. 73)

76 Uhm 1 mésiénich dafovych le

VP ¥ bonus( podle § 35d
zdkona (vEeiné pfipadného dgpgalku na cahwém bonusu)

77 Rozdil na dafovém bonusu (f. 75 - F. 76)

6. ODDIL — Dodate&né DAP

78 Posledni znama dafova povinnost

79 Zjisténa dafiova povinnost podie § 41 zdkona & 337/1982 Sb.,
© Spravé dani a fatkl, ve znéni jsich pfedpisi {F. 74}

B0 Rozdil fadku (F. T8 — 1. 78) . ZvyBeni (+) castka dané
se zvySuje, sniZeni () tastka dané se sniZuje

81 Posledni znama dafova povinnost - danova ztrata
podle § 5 zdkona

B2 ZjiEtena ztrata podie § 41 zakona ¢. 337/1992 5b., o spravée
dani a poplatkl, ve znéni pozd&fich pedpisd (7. 61)

B2 Rozdll fadku (. B2 — 1. B1) . Zvjaeni (+) - dancva ztrala

se zvySuje, snizeni () dafiova ztrita se sniZuje

7. ODDIL — Placeni dané

(84 Uhm sraZe zdloh na dan z pfijma ze zé\nslé Einnosti
az lunkr.nw Zitkl (po slevach na dani

B5 Na zbyvajicich latnikem celkem

Zaplacend dah 4 pavsaini Easliou podie § 7a
zdkona

B7 Sralend daf podie § 36 odst. & zdkona (stdini diuhopisy)

B7a SraZena daf podle § 36 odst. 7 zdkona

88 Zajisténa dan platcem podle § 3Be zdkona

8% SraZena dan podie § 38f edst. 12 zdkona

50 Zaplacena danova povinnost (zaloha)
podie § 38gb odst. 4 zakona

zwvadopwcr 741, 77—1.84—1.B5—1.86—1.87 —1.B/a—
—F.88—r 89—F 90) : (+) zbyvé doplatit, (-} zaplaceno vice




Priloha 7
Pi‘chled o p¥ijmech a vydajich OSVC za rok 2009

[ m Prehled o prijmech a vydajich OSVC za rok 2009

podie § 15 odst. 1 2ikona . 58%9/1992 Sh., ve méni pozd&jSich predpist .
Wend peaciho stroje Fadng ;
fadny  opravny W
HHHﬁhHHthth B x B B

Rodne gislo

33554903

655115/1629
L NATRBIA ybeL

| 10. Dariové pfiznani Zpracovava 13. Promkm 2] prms dand z pnjmu -3 S | ]
! 2 ploddvd daniovy poradcs: - | pauising Edsthou pfedloen dne:- : !
11 Jsérm povitenipovinna podidvat = T4 Rozhodnatl finanénine tfady S pit f e S
. deriové pRizndni: = Ihaly pro pediodeni datiovéhe phizngnt: - | | 1
|12 deemt pophfm‘ke:m mrné 7 ngn-u 15 Uétovani v hospodafském roce i R | o
(§ 7 odst. 12 zék. & 586/1992 Sb.): S

| stanovens pausainf ddstiou: -

P e SPGB i oty i an oy By o
\:"Vrocszﬂwlsem edio} svr:u,. v o 00000

1 Zdu\mda

16, Viykonu zaméstnani’

17. Néroku nia Vyp.".:ifu cdsraméha phého fvalidnihe duchodu nebo pnmﬁnf starobnitho ohcrodu i

18.1.; Naroku na mc‘acow:ky prr‘:‘pew_\k

18.2. Naroku na PPM nebe nemocenske 2 divodt. r.or'orensw i porodu # pomocenekého pojistént z amestmn..u |

18.3, Osobinf péds o osobu miadsi 10 i, Kter jo z-ewsia na pee‘a;mé aﬂoby ve stupni irrebe a wsabt k\‘er.-r ! j__“']
Jje zévisld na pcr: jing veoby va stupni V. - I

; S - —

=190 Vyrkon vcynnske smﬂ_\y v ezbrojényeh sildch CR' ! |

: L

i patraneho diéte podio § 20 odst 3 s a) 24k & 185/1095 Sb. : - e

B, Daiouy zékfad - 90.256 K&

B f s
~22. Fodat 'nés«.u w?r"h?,rse‘m pa'mznvan/a a OSVC - s o] 42 frnn
Rl
23. Po"r.lf mésrc[i vmc-‘lz,rsenf vykoﬂévaf/a SVC aspoﬂ po :‘Asl més:ce S 12 BANE
|24 Promemy mesicni dafiovy zaklad i ?.32133 “(é :
s : o hisvnd Zinnest g .- vedlej#l Einncst i
25. Rozdélent dariového zaklady ! | ke | ,
. Flavn zinnast B T Y —
126 \'_rpoden} v_vmaramc:r zk!&d | 45128 iKé. I 1] |Kc
] i N T p— : I‘ vedlefEl Slnnost
:i.27. r?-.-'f.'-r'vymér'omcr‘z.-?k.‘ad' _ S ! !Ké' i |Kc
{28 Minimaind viméfovacl zdakial Jl 70.668 3[(5 32 Vyméfovacl zdkiad 28 SVC

20, Uréony vymerovaci zaklad 1 70668 K& 99 Fojsingna 0P
.
.
|

30:- Wy Zaklad ze 0 K& 34, !J‘.'?ngp';'icr-nvrhzabh na DR

Soudel Fadki 20 a°30 B | 70668 K& Rﬁﬁé?ﬁf:fﬁ?%m&;

'.S

“m I

B840 D099 3BT L S psszesans7-imvio

v &dati 4, pHi wpl tohoto o LY fedndm vytistént o Vasi tskarnd milete jako pomdoku vyud it etekt

atress wiww casz. oI
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Piehled o prijmech a vydajich ze samostatné vydéle¢né ¢innosti a ihrnu zialoh na
pojistné

Datum podani PREHLEDU (vyplfiuje VZP):

PREHLED

Kod: za rok 2009

Razitko podatelny VZP, podpis

o pfijmech a vydajich ze samostatné vydé&leéné éinnosti a thrmu z4loh na pojistné
(§ 24 odst. 2 a 3 zak. €. 592/1992 Sb., ve znéni pozdéjsich pfedpisi)

Typ PREHLEDU: *) fadny X opravny
Pfijmeni a jméno: Cislo pojisténce z prikazu pojisténce VZP (rodné éislo):
Krotka Ivana 6 5 6§ 1 1 6§ 1 6 2 9
Adresa trvalého pobytu:
52 RoZmberk nad Vitavou E-mail:
PsC: 38218 tel: 380746887

Adresa pro dorucovani, na kterou ma byt zasildna korespondence, je-li odlina od adresy trvalého pobytu:

PSC
Mém dahového poradce: *) ano ne X
Mam povinnost podavat dafové pfiznani: *) ano X ne
DANOVE PRIZMANI jsem podal u FU dne: 5 E
DANOVE PRIZNANI mélo bjt poddno dne: 31.03. 2010
Preplatek pojistného za rok 2009 *) {viz bod 2 Pouteni)

X Nemdam pfeplatek pojistného
X NeZadam o vraceni pfeplatku. Zadam o pouZiti pfeplatku na Ghrady zaloh na pojistné v dal%im obdobi.
Zadam o vraceni pfeplatku ve vySi Ke
Pfeplatek bude wdcen postovni poukdzkou nebo pfevodem na Géet podie ni2e uvedenych ddaja.

Pojistné (zdlohy na pojistné) platim: *)

Postovni poukazkou. Zadam o zaslani (max. 13) 0 kusi postovnich poukazek.
X  Bezhotovostnim pfevodem z Gétu & 35-7923790217 smérovy kid banky: 0100
Prohlaseni *)
AV roce 2009 pro mne neplatila povinnost hradit zalohy na pojistné v mésicich:
{uvedte pismeno a nebo b podle bodu 9 Pouéeni) zkracené oznadeni: a - zaméstndni
1 2 3 4 5 B 7 B g 10 11 12 b - nemoc OSVC
B Vroce 2003 pro mne nebyi stanoven minimdini vyméf i zdklad v mé ¥
(uvedte pismeno a a2 f podle bodu 10 Pouéeni) zkracené oznaceni: a - platcem pojisiného je stat
1 2 3 4 5 3 T B g 10 11 12 b - zaméstnani
I ] I I [ I i © - nemocenské z nem. pojidténi OSVC
PouZijte v fadku & Prehledu d - osoba s postiZenim
€ - dichodovy vék bez naroku na dichod
Pfi volbé pismene f, uvedte rodna Eisla déti: f- péleodité (déti)

Prohlasuji, Ze viechny tdaje v tornto PREHLEDU jsou pravdivé, a Ze oznamim VZP viechny zmény ddajl, a to
do B dni ode dne, kdy jsern se 0 zménéné skute&nosti dozvedél.

Dne: 20.03.2010 Podpis:
*) oznatle Kiizkem odpovidajicl vanantu




Pojistné OSVC

b) jsem OSVC, pro kterou neni stanoven minimaini vyméfovaci zaklad
- ponechd se édstka vypodtend podie vzorce
Jsem OSVC, kterd je zdroveri zaméstndna, samostatnd vydéleéna &innost neni
hiavnim 2drejem mych pfijmd a nejsem povinna platit zélohy na pojistné.

- zapi3e se nula, do zavorky édstka vypoétena podle vzorce (viz body 9 a 13 Poudeni)

(viz bod 10 Pouten) |

Vyplni pojisténec | Zaznamy
Radek Text (K¢, mésice) vzp
1 PFijmy ze samostatné vydéleéné Einnosti v roce 2009 (viz bod 2 Pouden) 1.133.335
Vydaje vynaloZené na dosaZeni, zajisténi a udrieni pfijml ze samostatné
2 | yydéleéné Einnosti v roce 2009 (viz bod 2 Poudeni) 1.043.079
3 Vyméfovaci zdklad zaméstnance za rok 2009 (viz bod 3 Poudeni) 0
4 Pocet kalendafnich mésicu, ve kterych v roce 2008 trvala samostatna vydéleéna éinnost. 12
5 Z toho poéet mésicu, kdy byla OSVC pojisténa u VZP CR. 12
6 Poget kalendéfnich mésicl, ve kterych v roce 2009 pro OSVC platil minimalni
vyméfovaci zéklad. (viz bodly 10 a 11 Pouceni a bod B Prohiégeni) 12
° Minimalni vyméfovaci zaklad:
11 777,50 x Fadek 6 141.330,00
12 fadek 1 - fadek 2 90.256
Vyméfovaci zaklad OSVC za rok 2009:
14a | 0,50 x fadek 12 Pokud je tato &dstka mensi &dstka fadku 9, zapiSe se édstka fadku 9. 141.330,00
14b Castka pfesahujici maximalni vyméfovaci zaklad:
(Fadek 14a + Fadek 3) - 1 130 640 Pokud je tato &4stka mens| ne2 0, zapise se 0. 0,00
14c | fadek 14a - fadek 14b Pokud je tato é4stka mendi ne2 0, zapiSe se 0. 141.330,00
Pojistné za rok 2009:
16 3
0,135 x’(i‘adek 14c x Fadek 5) 19.080
fadek 4 Zaokrouhlena na kerunu naheru.
Preplatek - doplatek
41 Uhm zaplacenych zéloh na pojistné za mésice roku 2009, (viz bod 7 Pouteni) 18.812
Fadek 41 - Fadek 16
43 + = PREPLATEK -=DOPLATEK -268
Doplatek je nutno poukazat na iéet pfislusného izemniho pracovists VZP. (viz bod 4 Poucen’)
Nova vyse zalohy
Nova vyse zalohy:
51 0,135 x 0,5 x fadek 12 508
fadek 4 Zackrouhleno na korunu naheru.
Pokud zaloha vyjde vatsi ne2 19 205, zapiSe se 19 205. (viz bod 12 Pouceni)
Pokud zdloha podle vzorce vyjde mensi ne2 éastka 1 601: %)
X a)jsem OSVC, pro kterou plati minimaini vyméfovaci zaklad
- zapie se castka 1 601 (viz bod 12 Pouceni) 1.601

Nova vy&e zalohy pro OSVC, které byly

v roce 2009 zaméstndny a soudet f. 3 a f. 14a je vétsi neZ 1 707 048.

pro ostatni OSVC plati vyse zalohy vypoctena v fadku 51 (viz bod 13 Pouceni)
52 Castka presahujici maximaini vyméfovaci zaklad:
(Fadek 14a + fadek 3) - 1 707 048 Pokud je tato £4stka mensi ne2 0, zapiSe se 0.
53 fadek 14a - Fadek 52 Pokud je tato cdstka men3( nez 0, zapise se 0.
Nové vyde zdlohy:
54 0,135 x Ffadek 53
fadek 4 Zackrouhleno na kerunu nahoru.
Pokud zdloha vyjde vatsi ne2 19 206, zapise se 19 205. (viz bod 12 Poudeni) |
Pokud zilcha podie vzerce vyjde mensi ne2 Castka 1 601: %)
a) jsem OSVC, pro kterou plati minimaini vyméfovaci zakiad
- zapie se t4stka 1 601 (viz bod 12 Poucen)
b} jsem OSVC, pro kterou neni inii y i zaklad
- ponechd se éastka vypoétend podle vzorce (viz bod 10 Pouceni) |

Jsem OSVC, kterd je zdroven zaméstnana, samostatnd vydéleéna &innost neni
hiavnim zdrojem mych pfijml a nejsem povinna platit zalohy na pojistné.

- zapi3e se nula, do zdvorky castka vypoétend podle vzorce {viz body 9 & 13 Powdeni)

] Genatie KIFRem odpov] Ea;E‘ Vanant
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Dodavatelé

VTC, a.s.,
STOREX,

Hedva, a.s.,
FORBYT BF, s.r.o.,
Burda Praha,
Brotex,

Daniel Vitek,
Kosso,

Stoklasa,

Zdengk Stanék,
Coats Czecho spol. s r.0.,
Jiri Kulhanek,
PEMA,

KANAFAS CZ,
TEGAL,

Libatex,

Tiba,

Ornela,

Rejda Jan,
Pondy-K,

Svihel — Méda v desti spol. s r.o.,
Morex s.r.0.,

Euro — toys,

Mar — PES,
PROFI-STYL.
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Dotaznik v jazyce ¢eském

Dotaznik

VéZeny respondente,

dovolujeme si Vés poZadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouZit ke zjiténi
spokojenosti zakaznikii na3f prodejny se sortimentem zboZi a nabizenymi sluzbami.
Dotaznik je anonymni a Vase nézory budou vyuZity pouze pro zpracovéni diplomové préce.
Dékujeme za pomoc a &as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

studentka JCU v Ceskych Bud&jovicich, majitelka firmy

1. Jak ¢asto zde nakupujete ?
o kazdy den

1x za tyden

1x za 2 tydny

1x za mésic

3 -4 zarok

jind odpovéd

0O00C0CO

2. Jste spokojeni s vybérem sortimentu?
o ano
o ne

3. Pokud ne, konkrétn& vyjmenujte zboZi, které zde chybi.
4, Jaké zbozi nejéast&ji nakupujete ?

5. Vyuzivite krejcovské sluZby této prodejny?
O ano
o ne

6. Vyuzivate nakoupené zboZi ke koneéné spotfeb& — jako konetny spotfebitel?
o ano
o ne
o nevim

7. Jste vyrobei?
o ano
o ne
o nevim

8. Zhotovujete vyrobky ze zakoupeného materidlu?
o ano
o ne

9. Jsou ruéni préce Vadim konitkem? Uved'te jaké.
o ano
o ne
o]



10. Miyslite si, Ze maji ruéni prace néjakou budoucnost?
o ano
o ne
o nevim

11. Pokud ano, v éem spatfujete budoucnost ruénich praci?
12. Jaké by mohly byt trendy v textilni galanterii?

13. Jste spokojeni s proddvajicim (odborné znalosti atd.)?
o ano
o ne
O - pokIEne IO e eaien

14. Co byste zménili na prodejni dob&?
o nic
o prodlouzit
o neznam prodejni dobu

15.Uvitali byste jiné dispoziéni feSeni prodejny?
o ano
o ne

16. Jestlize ano, uved'te jaké.
17. Pokud byste méli moZnost ovlivnit éinnost této prodejny, co byste zlep3ili?

18. Jste
o muz
o Zena

19. Vék
o méné nez 20 let
o 21-40let
o 41-60let
o 61 avice let

20. Bydlite
© na vesnici
o ve mésté

21. Pfiblizné uréete vzdalenost Vaseho bydlisté od prodejny — Vyssiho Brodu,
o Vy3si Brod
o dol15km
o 16-30km
o 31 km avice
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Dotaznik v jazyce némeckém

Fragenbogen

Sehr geehrte Befragte,
wir erlauben uns Sie zu bieten diesen Fragebogen auszufithlen, der zur Festellung der
Zufriedenheit unsere Kunden unseren Verkaufstelle mit der Sortiment der Waren und
mit den angebotenen Dienstleistungen dient.
Der Fragebogen ist anonym und lhre Meinung wird nur fiir eine Seminararbeit
ausnutzen.
Wir danken Thnen fiir Threr Hilfe und Thre Zeit beim Ausfithlen dieses Fragebogens
verbringen.

Studentin der Stidbdhmischen Universitiit, die Besitzerin der Firma

1. Wie oft kaufen Sie hier ein?
tdglich

einmal in der Woche
in vierzehn Tagen

in einem Monat
andere Antwort

Q0000

2. Sind Sie mit der Breite des Sortiments zufrieden?
o ja
o nein

3. Wenn nicht, nennen Sie konkret die Produkte, welche hier fehlen.
4, Was fiir Produkte kaufen Sie am hiufigsten?

5. Nuizen Sie die Schneiderei dieses Geschifts?
o ja
o nein

6. Nutzen Sie die gekauften Waren: zum Endverbrauch — als Endverbraucher?
o ja
o mein
o ich weiss nicht

7. Sind Sie Produzenten?
o ja
o nein
o ich weiss nicht

8. Fertigen Sie die Produkte aus den gekauften Materialien?
o ja
o nein

9. Sind die Handarbeiten Ihrer Hobbies, nennen Sie das, welches Sie beherrschen.
o ja
o nein
(e}



10. Denken Sie, dass die Handarbeiten eine Zukunft haben?
o ja
o nein

11. Wenn ja, wo sehen Sie eine Zukunft fiir die Handarbeiten?
12. Welche Trends werden auf dem Gebiet der Textilgalanterie erscheinen?

13. Sind Sie mit der Bedienung (Fachkenntnisse, Sprachkenntnisse usw.) zufrieden?
o ja
o nein
A B I g ncor e SO oo oo oo IR B B e

14. Was wiirden Sie an der Offnungszeit findern?
o nichts
o verlingern
o ich weiss nicht die Offnungszeit

15. Wiirden Sie weiter Veréinderung dieses Verkaufsstelle begriifen?
o ja
o nein

16. Wenn ja, fithren Sie an, welche.

17. Wenn Sie die Moglichkeit hiitten, die Titigkeit dieses Verkaufsstelle zu
beeinflussen, was wiirden Sie tun?

18. Sind
o Mann
o Frau

19. Alter

o bis 20 Jahren
ab 21 — 40 Jahren
ab 41 — 60 Jahren
61 Jahren und mehr

c 0o

20. Sie wohnen
o aufdem Land
o inder Stadt

21. Geben Sie die ungefihre Entfernung Ihres Wohnortes in km von der Verkaufsstelle -
Hohenfurth an.

o bis 15 km

o ab16-30km ’

o 31 km und mehr



