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Anotace

Pfredmétem bakaléiské prace ,,Ekonomika a fungovéani vybraného maloobchodniho
fetézce™ je zkoumani a analyzovani prostiedi, ve kterém maloobchodni fetézec pisobi, a
zhodnoceni finan¢ni situace podniku. Zarovenl se vybrany maloobchodni fetézec
porovna s vybranou odvétvovou konkurenci. Prvni ¢ast prace zahrnuje teoreticky
zaklad dané problematiky, pfedevSim vymezeni zakladnich pojml zobchodu a
maloobchodu. V druhé ¢asti jsou pak ziskané teoretické poznatky aplikovany v ramci

situacni analyzy na spole¢nost Tesco plc.

Annotation

The goal of the thesis “Economy system and operation of a selected retail chain” is to
explore and analyze the sphere in which the retailer chain operates, and evaluate their
financial situation. At the same time, the selected retail chain will compare with the
selected sectoral competition. The first part of thesis covers the theoretical information
about issues, in particular the definition of basic terms of trade and retail. The second
part of thesis includes application theoretical knowledges by the situational analysis of

company Tesco plc.

Klicova slova
Obchod, maloobchod, konkurence, situa¢ni analyza, SWOT analyza, Porterdv model,

finan¢ni analyza, BCG matice

Keywords

Trade, retail, competition, situational analysis, SWOT analysis, Porter 's model,

financial analysis, BCG matrix.
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1. Uvod

Historikové i ekonomové se shoduji na tom, ze vyvoj lidské populace je spojen s délbou
prace. V historii se rozliSuji tfi mezniky v d€lb¢ prace. Jindra (1996, s. 5) popisuje prvni
délbu prace jako oddéleni kmenti dobytkaiskych od zemédé€lskych, druhd se vyznacuje
oddélenim femesel od zemédélské vyroby a posledni se charakterizuje oddélenim
obchodni ¢innosti od ostatnich hospodarskych c¢innosti. Obchodni ¢innost se stala

zakladnim pilifem této bakalarské prace.

Podle Jindry (1996, s. 5) se obchod nejdiive uskutecnoval prostiednictvim smény, kdy
zbozi bylo vyménovano za jiné zbozi. Prvni zminky o penézich pochazi z obdobi
Babylonské tiSe, kde se pouzivaly kusy stfibra oznacené znackami. V této iSi se bézné
pouzivaly pojmy jako placeni na splatky, urok, kvitance, zastupovani, spolecné
obchodovani a d¢leni zisku. FéniCané a Kartaginci prosluli jako obchodnici
zprostiedkovatelé. Recko se naopak proslavilo diky vyméné zbozi femeslného ptivodu

za zbozi zemédélské.

Dale Jindra (1996, s. 5) popisuje, Ze se obchod nevyznacoval jen sménou zboZi.
Znamky obchodu vykazuje i obchod s otroky, ktery byl jednim z nejvyznamnéjSich

piijmt mést jako Korint a Athény ve starovéku.

Ve sttedovéku obchodnici narazili na odpor cirkve, ktera se stavéla proti této ¢innosti a
to tim, ze oznacila brani Gvéru za hiich. Z této doby pochazi pojem ,nekiestanské

penize®, jenz je spojen s poskytovanim tvért za vysokého troku.

Smeéna probihala v pocatku svého vyvoje na tzv. trzich ¢i jarmarcich. Obchodnici platili
poplatek za trhové povoleni panovnikovi, ktery mél zobchodni ¢innosti obrovsky
pfijem. V historii se d4 snadno vycist, jak ncktefi panovnici toto pravo zneuzivali a

v dobé valek vybirali clo od obchodnikti jen za prijezd jejich zemémi.



Jindra (1996) uvadi, ze s rozvojem obchodu postupné vznikaly kontory neboli obchodni
kancelare. Poté vznikaly obchodni spolecnosti v podobé napt.: namoiniho uskupeni ¢i
komendy. S timto rozvojem souvisi i rozvoj mést, ktera spliovala funkci obrany,
zasobovani,... Nejvyznamngj$im uskupenim mést se stala hanza, jez ptedstavovala

spojeni 80 severonémeckych mést ve 14. stoleti.

Jednim z vyznamnych pokrokli v obchodni Cinnosti se staly zamoiské objevy v 17.
stoleti. Nejprve mohl jen stat obchodovat s produkty ze zamofii, a tak vznikl statni
monopol. Postupné¢ se meénil a prdvo obchodovat s artikly ze zamoii pfeslo na
spolecnosti nové vzniklé napt.: Holandskd vychodoindickd spolecnost, Moskevska,

Anglickd o.s., Vychodni spolecnost, Turecka spolecnost, Africka spolecnost.

V 19. stoleti vznika obchodni a zivnostenska komora, ktera slouzi k ochrané zajmu
obchodnikti. Roku 1859 byly zruSeny cechy. V nasledujicim stoleti dochdzi k rozvoji
specializaci prodeje, rastu spotieby obyvatel, rozsifeni druzstev, vznik velkych

obchodnich firem a zesileni konkurence.

Ve 20. stoleti se rozvinul obchod téméf do dnesni podoby. OvSem ne po celém svéte

jsou srovnatelné podminky pro obchod.

Prikladem toho miZe byt prosperujici maloobchodni fetéz Tesco. Tesco si vydobylo své

pevné postaveni na trhu dlouholetou historii.



1.1. Cile a pouzita metodika

Hlavnim cilem této bakalafské prace je ukazat vyvoj maloobchodniho fetézce a zédkladni
principy, kterymi se dany fetézec fidi. Dalsi cil spo¢iva v analyze prostfedi firmy a

zjisténi pouzivané strategie.

Vedlejsi cilem bakaldiské prace je provést matematicko — statistickou analyzu na

zéklade dajt z vyroénich zprav.

Poslednim cilem, ktery tato bakalafskd prace sleduje, je srovnani maloobchodniho

fetézce s konkurenénim fetézcem.

1.2. Metody a techniky bakalatske prace

Jako zékladni metody budou pouZivany statistické metody pro vypracovani vyvoje
maloobchodniho fetézce. Dale se pouzije pro zjisténi hlavnich udajii situacni analyza,

ktera bude zpracovana na vybrany maloobchodni fetézec.

Hlavnim zdrojem informaci budou sekundarni data externi. Dale se pouziji vyro¢ni

ey

zpravy zvetejnéné vybranym maloobchodnim fetézcem a pro srovnani se pouziji i

vyroéni zpradvy vybrané konkurence.

1.3. Hypotézy

1. Hypotéza: Trzby ve vybraném maloobchodnim fetézci rostou.
2. Hypotéza: Expanze vybraného maloobchodniho fetézce zplisobuje nérist trzeb.

3. Hypotéza. Trzni podil na globalnich trzich roste.



2. Literarni reSerse

2.1. Obchod

Pfi vymezovani pojmu obchod a obchodovani Jindra (1996, s. 14) charakterizuje
zakladni rysy, které tyto pojmy determinuji a soucasné uttid'uji.

1. Obchod Ize chapat jako ¢innost (dynamické ¢i funkéni pojeti) nebo jako
souhrn instituci (institucionalni pojeti).

2. Obchodem se zabyva kazdy, kdo prodava ¢i nakupuje zbozi a sluzby — do
obchodu je proto tieba zahrnout i vyrobni organizace, banky, pojistovny, speditérské
firmy apod. — prodej zbozi (i netradi¢ni povahy) a sluzeb.

3. Stird se rozdil mezi obchodem spotifebnim zbozim a vyrobnimi prostiedky,
nepouzivaji se odliSné zasobovaci cesty a prodejni mista pro trzni (kone¢nou) a
mimotrzni spotiebu. Obecné se v Evropé pouziva ¢lenéni na obchod spotfebnim zbozim
(consumer goods) a zbozim pro vyrobni spotfebu (suroviny, stroje, paliva, stavebni
materidly), obchod spotfebnim zbozim ma dnes zhruba polovicni podil na toku
materialu.

4. V uz8im slova smyslu je obchod pfedstavovan firmami specializovanymi na
velkoobchodni a maloobchodni ¢innost, na zahrani¢ni obchod (export — import zbozi).

5. M¢éni se historicky dané pojeti zahrani¢niho a vnitiniho obchodu v souvislosti
s integraci a kooperaci obchodnich organizaci a s odstrafiovanim hrani¢nich bariér mezi
staty. Zna¢na Cast zahranicniho obchodu se dnes v Evropé realizuje uvnitt velkych
obchodnich firem, které za podstatu své ¢innosti maji maloobchod. Vznikd novy pojem
RETAILING, coz ptedstavuje velkoobchodni Cinnost véetné mezindrodniho obchodu
opienou o vlastni maloobchodni sit’. Tyto firmy nevyvazeji a nedovazeji jen zbozi, ale i

svou maloobchodni ¢innost — know-how.

Prazské a Jindra (2002, s. 27) chépou obchod v §irSim a uz$im pojeti. V SirSim pojeti
vysvétluji obchod jako cCinnost, kterd pfedstavuje nejobsahlejSi pojeti. Je to Cinnost
zahrnujici ndkup a prodej. V uzSim pojeti definuji vySe zminéni autoii obchod v

instituciondlnim pojeti, ktery piedstavuje subjekty zabyvajici se pfevazné obchodem,



pii¢emz za obchodni instituce v uz$im slova smyslu jsou povazovany ty subjekty, které

v

nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez jeho podstatnéjsi tipravy.

2.2. Funkce obchodu

»Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), odpovidajici potiebam a nakupnim zvyklostem zakaznikd [...]
Ptekonani rozdilti mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje (odbératelem) -
obchod zajistuje prodej zbozi na potiebném misté nebo jeho dodavku na toto misto.
Ptekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zboZzi — obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i doddvek a musi proto drzet wurCity rozsah zasob.
Zajistovani mnozstvi a kvality prodané¢ho zbozi [...] — dulezity je spravny vybér
dodavatele,  rychle  vyfizovani  reklamaci a  podle  jejich  rozsahu
ptipadnd promptni vyména dodavatele. Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu,
Casu, mista a mnozstvi a  ovliviiovani poptavky (marketing)Zajistovani racionalnich
zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu k trovni zasobovani
(logistika). Zajistovani vcasné thrady dodavatelim. Vyznam této funkce je u nés plné
docenitelny az v souc¢asném obdobi vyrazné zadluZenosti fady obchodnich i vyrobnich

organizaci.“ (Prazska a Jindra, 2002, s. 26)

2.3. Definice maloobchodu

Maloobchod je dle definice Prazské a Jindry (2002, s. 34): ,,Podnik zahrnujici nakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodeje bez dalSiho zpracovani konecnému
spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment co do
druhii, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvaii pohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové
informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace

dodavatelim (ptani spotiebitell).*

,Maloobchod je takovou formou distribuce, pii které se zbozi anebo sluzby prodavaji

konecnym spotiebitelim za Ucelem splnéni jejich potieb a pfani. Pojem maloobchod



obsahuje rovnéz vSechny Cinnosti, které se musi uskute¢nit, aby maloobchodnici mohli
prodéavat konkrétni zbozi ¢i sluzby. Kazda maloobchodni transakce se tyka smény mezi
spotfebitelem a maloobchodnikem. Spottebitel sménuje penize za urCity druh zbozi

nebo sluzby, které mu nabizi maloobchodnik.* (Burstiner, 1991, s. 18)

Maloobchod je rusnou a zivotné¢ dulezitou soucasti distribucniho systému. [...] Mezi
hlavni funkce, které vykonavaji maloobchodni podniky, patii nakup, prodej, skladovani,

doprava a prevzeti rizika. (Burstiner, 1991, s. 54)

Kotler (2001, s. 511) uvadi tuto definici: ,,Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které
jsou spojeny s prodejem zbozi nebo sluZzeb koneénym spotiebitelim pro neobchodni
pouziti. Maloobchodem nebo prodejnou je jakykoliv subjekt podnikani, jehoz trzby

plynou pfevazné z maloobchodniho prodeje.*

2.4. Maloobchodni cyklus

Mason a Mayer (1990, s. 17) uvadi ¢tyti faze zivotniho cyklu maloobchodu: pocatecni
rust, rychly rist, zralost a pokles. Pocate¢ni rist je charakterizovani tim, ze zadkladnim
manazerskym cilem je vytvofeni podvédomi u zdkaznikli o daném maloobchodé a
adaptovani na dany trh. Konkurence neni vyznamnd v tomto obdobi. Faze rychlého
rustu se vyznacuje rozsifenim na nové trhy, rozvojem distribuénich cest a rozsifeni
vyrobkovych fad. Zralost je typicka snizenim cen a podporou obchodni znacky, snahou
o snizeni ndkladl, pfedstaveni inovativnich sluzeb, zlepSenim produkce a distribuce,
rozsifenim distribucnich kandlii a zpevnénim dodavatelskych vztahli. Konkurentl je
malo, silngj$i konkurence odpadne stejné jako ta slabsi. V posledni fazi se redukuji
naklady na propagaci, omezuji se sluzby pro zdkazniky, snizuje se kvalita, ceny se
mohou snizovat, ale i zvySovat nebo mohou byt na stejné urovni. Zbyvajici konkurence

se stava slabsi.



Obréazek 1 — Zivotni cyklus maloobchodniho podniku
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Zdroj: Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989), cit. dle Zamazalova (2009, s. 20)

2.5. Typy maloobchodii

Kotler (2001, str. 512) rozdéluje maloobchod do nasledujicich kategorii:

1. Specializovany obchod nabizi uzky sortiment vyrobkii s moznosti Sirokého

vybéru v rdmei daného sortimentu.

2. Obchodni diim zpravidla prodava nékolik vyrobkovych fad. Kazdy druh zbozi je
nabizen v samostatném odd¢leni, které vede specializovany prodejce nebo

obchodnik.

3. Supermarket je predstaven jako relativné velkd samoobsluznd prodejna
s nizkymi naklady, malou obchodni marzi a velkym objemem prodeje, ktera se
snazi pln€ uspokojit potieby zdkaznikli v oblasti potravin a potieb pro

domaécnost. Provozni zisk ze supermarketii tvoii zpravidla 1% z jejich obratu,



4. Mistni obchod je relativné mald provozovna, kterd je umisténa v blizkosti
obytnych ¢tvrti. Je oteviena dlouho do noci po sedm dni v tydnu. Sortiment
zbozi se omezuje na nékolik vyrobkovych tfad srychlym obratem a trochu

vysSimi ceny.

5. Obchod s levnym zbozim udrzuji nizké ceny zachovanim malé obchodni marze
a prodejem velkého objemu zbozi. Trvale prodavaji za nizké ceny a nabizeji

vetsinu celostatné prodavanych znacek zbozi.

6. Obchod se zbozim za zvyhodnéné ceny nakupuje za niz§i ceny, nez jsou za
oficialni velkoobchodni ceny a uctuje zdkaznikim méné nez bézné prodejny.
Udrzuje nestaly sortiment zboZzi vysoké jakosti, zbytkové zbozi, piebytky a
neobvyklé zbozi, které ziskava za snizené ceny od vyrobctl a prodejct. Do této
skupiny patii dle Kotlera (2001, str. 512) prodejny vyrobce, nezavisly obchod se

zbozim za zvyhodnéné ceny a klubové prodejny se zbozim za zvyhodnéné ceny.

7. Velkoprodejny maji primérnou prodejni plochu 3255 m* a zpravidla se zam&fuji
na uspokojeni celého spektra potieb zdkaznikli ptfi pravidelnych nakupech
potravin a spotfebniho zbozi. K této kategorii se pftifazuji velkoprodejny se

smiSenym zbozim a hypermarkety.

8. Katalogové predvadéci prodejny prodavaji Siroky vybér drahého znackového

zbozi s rychlym obratem za nizké ceny.

Burstiner (1991, s. 33) zarazuje mezi maloobchodni typy prodejny typu butikl, které
popisuje jako malé, specializované prodejny, charakteristické uzkym rozsahem
exkluzivniho, mdédniho zbozi, které maji pfitazlivou atmosféru. Nesmi se zapomenout
na pronajatd oddéleni obchodnich domt, sklady nabytku, franchisingové obchody a jiné

vertikalni systémy.

2.6. Druhy maloobchodnich ¢innosti

Prazskd a Jindra (1998, s. 45) se shoduji s Cimlerem a Zadrazilovou (2007, s. 16)

v rozdéleni maloobchodni ¢innosti do dvou hlavnich skupin:



1. Maloobchod realizovany v siti prodejny (store retail)

Maloobchod realizovany v siti prodejny se dale rozliSuje na potravinarsky a
nepotravinarsky maloobchod. Potravinaisky maloobchod je nejvice koncentrovan, do
této skupiny se fadi prodej potravin i nepotravin (zbozi denni a Casté poptavky).
Hlavnimi pfedstaviteli jsou smiSené prodejny, superety, supermarkety a hypermarkety.
Nepotravinatsky maloobchod podnécuje rozvoj sortimentu pro volny ¢as, vypocetni

techniky,... V této kategorii je nejvice rozsifen maloobchod vyrobnich firem.

Prodejni jednotky dale Prazska a Jindra ¢leni na specializované a despecializované
(univerzalni). Specializovany prodej se charakterizuje uz$im rozsahem sortimentu.

Hlavni zastoupeni v této kategorii zaujimaji filialky.

Cimler a Zadrazilovéa (2007, s. 148) uvadi ¢lenéni retailu na store a non — store. Do
store retailu patii specializované a uzce specializované prodejny, smiSené prodejny,
samoobsluzné prodejny potravin, supermarkety, diskontni prodejny potravin,
hypermarkety, specializované velkoprodejny, obchodni domy a specializované
obchodni domy. Do non — store retailu zafazuji autofi prodej v automatech, zasilkovy

obchod, elektronicky obchod a ptimy prode;.
2. Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non - store retail)

Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ zahrnuje prodejni automaty, ptimy prodej,
zasilkovy obchod, pfimy marketing a elektronicky — internetovy obchod. Pfimy prode;j
se uskutecniuje prostfednictvim prodejce, ktery pfijde za zdkaznikem az domtl a nabizi
mu vétSinou specializovany sortiment. Pfimy marketing zahrnuje zasilkovy a

dodavkovy obchod.

2.7. Trendy v maloobchodé¢

Dle Kotlera (2000, s. 522) existuji hlavni vyvojové trendy v maloobchod¢, kterymi jsou
nové formy maloobchodniho prodeje (navrat ke star§im formam prodeje — pojizdné
prodejni stanky), zkracovani zivotniho cyklu maloobchodu, maloobchodni prodej bez

prodejen (nabidka diky televize, telefonu, pocitace, objednéani pocitacem ¢i telefonem),



vzrastajici  konkurence, polarizace maloobchodu, giganticti  provozovatelé
maloobchodii, ménici se piedstavy o ndkupu ,,pod jednou stfechou®, rozvoj vertikalnich
marketingovych systému, portfoliovy pfistup, vzrlstajici vyznam informacéni
technologie, globalni expanze velkych provozovateli maloobchodnich prodejen,

maloobchodni prodejny jako spolecenska centra.

Obecné se uznavaji tii zakladni vyvojové trendy soucasného retailingu. Jsou to: trzni
dominance, internacionalizace a diverzifikace. Trzni dominance pfedstavuje jednak rast
velikosti obchodnich firem a jejich provoznich jednotek (organiza¢ni a provozni
koncentrace), jednak rozhodujici vliv retailingovych firem na dodavatele — predevsim
na vyrobu. Dominance velkych firem se projevuje tim, ze pod jednim fizenim
soustfed’uji maloobchod, velkoobchod, sklady i1 dopravu, a dale se sdruzuji a buduji v
riznych zemich svéta k posileni svého nakupniho potencidlu nakupni centraly.
Internacionalizace pfedstavuje v prvni etape internacionalizaci sortimentu zboZzi 1 zajma,
vkusu a chuti zdkaznikd z riznych statii jako disledek cestovani obyvatelstva, ptisobeni
televize a dalSich sdé€lovacich prostfedkii. Toto mezindrodni sjednocovani zajmi
umoziuje rozSifovani c¢innosti maloobchodnich organizaci do zahrani¢i vyvolané
omezenymi moznostmi na domacim trhu. Diverzifikace obchodnich ¢innosti — firem
znamena zaméteni firem nebo jejich velkych ¢asti (divize, dcefiné spole¢nosti apod.) na
ur¢eny druh ¢innosti charakterizovany sortimentem, cenovou urovni, zpiisobem prodeje,
velikosti prodejen, rozsahem sluzeb, zaméfenim na zadkaznicky segment. (Prazska,
Jindra, 2002)

Cimler (1998) poukazuje na jiné vyvojové tendence. A to Ze nejvyssi podil na trhu
spotfebnim zbozim maji velkokapacitni maloobchodni jednotky, které se soustfed’uji na
nejsirsi nabidku zbozi pod jednou stfechou samoobsluznou formou — supermarkety,
hypermarkety, specializované prodejny. VSechny tyto typy odrdzeji soucasné

pozadavky zdkaznikd na souborny, rychly a relativné levny nakup.
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2.8. Definice managementu

Ve své publikaci definuji autofi Donnelly, Gibson a Ivancevich (1997, s. 24)
management jako proces koordinovani c¢innosti skupiny pracovnikl, realizovany
jednotlivcem nebo skupinou lidi za ucelem dosazeni uréitych vysledki, které nelze

dosahnout individudlni praci.

Veber (2001, s. 17) uvadi definici managementu jako souhrn Cinnosti, které je tieba
udélat, aby byla zabezpecena funkce organizace. Zastavd ndzor, Ze management
v posledni dob¢ ziskava vyznam ve tfech oblastech a to ve specifické aktivité, skupiné

fidicich pracovnikl a védni disciplin€. Specifickou aktivitou lze chapat fizeni.

2.9. Principy managementu

Koontz a Weihrich (1993) ve své knize uvadéji obecné principy managementu, které
pted stoletim definoval Henri Fayol. Jako prvni autofi zmifuji délbu prace, ktera vede
k vysoké efektivnosti prace. Druhy princip se zaméfuje na pravomoc a odpovédnost,
mezi kterymi plati vztah, ze mira odpovédnosti zavisi na pravomoci. V poradi treti
princip je popséana disciplina. Dal§i principy jsou vymezeny nasledovné: jednota
pfikazovani, jednota fizeni, podfizenost individudlnich zajml zajmim spolecnym,
odménovani, centralizace, skalarni fetézec. Skalarni fetézec 1ze vysvétlit jako existence
fetezce nadiizenosti od nejvyssi az k nejnizsi fidici trovni. Mezi posledni principy patii
pofadek, spravedlnost, stabilita majetku, iniciativa a jednotny duch. Jednotny duch

zdiraziluje myslenku tymové spoluprace a vyznam komunikace.

2.10. Konkurence

Kotler (1998, s. 209) rozliSuje konkurenci podle nahraditelnosti vyrobkti na konkurenci
znacek, odvétvovou konkurenci, konkurenci formy a rodu. Dale specifikuje odvétvovou
konkurenci jako skupinu firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobkd, které jsou

schopny vzajemné se nahrazovat. Odvétvi lze charakterizovat poctem prodejct,
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stupném diferenciace, bariérami, nakladovou strukturou, vertikalni integraci a stupném

globalizace.
2.11. Situacni analyza

Podle Sedlackové (2000, s. 5) se strategickd analyza rozdéluje na dvé zékladni analyzy
a to na analyzu vlivih makrookoli, kam spadd PEST analyza. Druha analyza zkouma
mikrookoli, k ¢emuz se vyuziva Porteriiv model péti sil, analyza vnitinich zdroja
pomoci finanéni analyzy a posledni ¢ast je uvadéna syntéza jako vychodisko pro

formulaci strategie pomoci SWOT analyzy.

Porteriv model péti sil je nastrojem zkoumajici mikroprostfedi. ,,Cilem modelu je
umoznit jasn¢ pochopit sily, které v tomto prostfedi ptsobi a identifikovat, které z nich
maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt

strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény*“(Sedlackova, 2000, s. 35).

Kislingerova a kol. (2007, s. 31) uvadi definici finan¢ni analyzy jako soubor Cinnosti,
jejiz cilem je zjistit a vyhodnotit komplexné finan¢ni situaci podniku. Autorka zminuje
externi a interni uZzivatele finan¢nich analyz. K externim uzivatelim patii investofi,
banky a jini véfitelé, stat a jeho organy, obchodni partnefi, manazeti, konkurence,...
Mezi interni uzivatele fadime manazery, odborafe a zaméstnance. Finan¢ni analyza se
podle Synka (2010 s. 238) skladd z n€kolika casti. Jako prvni ¢ast lze uvést vypocet
pomérovych ukazatel, druha ¢ast predstavuje srovnani pomeérovych ukazatell
s odvétvovymi priméry nebo — 1i komparativni analyzu. Tieti Cast se zabyva
hodnocenim pomérovych ukazatel v ¢ase, znamé jako trendové analyza. Posledni ¢ast
navrhuje opatfeni. Mezi pomérové ukazatele 1ze zaradit rentability, likvidity, aktivity,

zadluzenosti a kapitalové trhy podle Kislingerové (2007, s. 82).

SWOT analyza se v poslednim kroku zabyva silnymi, slabymi strankami podniku,

prilezitostmi a ohrozenimi. Slouzi pro formulaci strategie.
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Obrazek 2— Diagram analyzy SWOT

PfileFitosti v okoli

Turnaround strategie Apgresivni riistove orientovana strategie

Slabé
stranky

Silné
stranlcy

Obranna strategie Diverzifikatni strategie

Ohrofeni v okoli

Zdroj: Pearce J. A., Robinson, R. B. JR. (1991), cit. dle Sedlackové (2000, s. 79)
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3. Popis

3.1. Historicky vyvoj maloobchodniho fetézce

Podle internetovych stranek Tesco plc maloobchodni fetézec vznikl v minulém stoleti,
konkrétné roku 1919. Pivodné se jednalo pouze o maly stankovy prodej v Londyné
zaméfeny na prodej potravin. Stanek byl zalozen vyslouzilym vojdkem z britského
kralovského letectva Jackem Cohenem, jenz vyuzil ptilezitosti, ktera se naskytla po
prvni svétové valce. Zuzitkoval zbylé valecné zasoby a zacal podnikat, ve svém prvnim
dni prodal zbozi za 4 libry a vydélal si jednu libru. Po péti letech tspé$ného podnikéni
v Londyné Jack Cohen uvedl na trhu ¢aj Tesco Tea. Jednalo se o prvni prodej pod
vlastni znaCkou v jeho firm¢ a nazev vznikl zinicidld dodavatele T. E. Stoskwell a
Jacka Cohena. Tato znacka se 1 pozdé&ji stala zakladem pro nazev jeho firmy Tesco,
kterd je dnes rozsitena témét po celém svété. Prvni kamenny obchod nenechal na sebe
dlouho cekat a roku 1929 vznika jiz pod ndzvem Tesco na severu Londyna v Ctvrti

Edgware.

Spolecnost Tesco se roku 1932 transformuje na komanditni spole¢nost. O dva roky
pozdéji Jack Cohen zfizuje centralu a prvni potravinovy sklad ve Spojeném kréalovstvi
Velké Britanie a Severniho Irska. Tento sklad slouzi jako centralni zdsoba pro padesat

jiz existujicich pobocek Tesca. Roku 1939 se pocet obchodnich jednotek zdvojnasobil.

Historickym meznikem ve vyvoji Tesca je rok 1947, kdy firma vstupuje na burzu. Od
této doby se firma vyznacuje inovativnim piistupem, ktery se projevi napt. otevienim
samoobsluzného obchodu. Roku 1960 kupuje 212 obchodii a postupné se dale
roz§ifuje. Dokonce roku 1961 se Tesco dostdva do Guinessovy knihy rekordi jako
nejveétsi obchod v Evropé. Roku 1968 se objevuje nazev supermarket a to po otevieni

nového obchodu v Crawley ve West Sessexu.

Rok 1974 se zapisuje do historie Tesca prvnim otevienim Cerpaci stanice a roku 1991 se

stdva nejvetSim nezévislym prodejcem benzinu na britském trhu. Tomuto uspéchu
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piedchézi prvni padnuti hranice v podobé€ ro¢nich trzeb a to ve vysi jedné miliardy liber.
Tesco se piedstavuje spolecnosti jako moderni firma a to dokazuje roku 1982 potfizenim
prvnich pocitacovych pokladen. Ve stejném roce pteskoCi ro¢ni obrat dvé miliardy

liber. O rok pozd¢ji se spole¢nost méni na spole¢nost s ru¢enim omezenym.

V devadesatych letech se vyvoj Tesca zamétuje na rozsifeni sluzeb pro své zakazniky
otevienim novych typl prodejen jako je Tesco Metro ¢i Tesco Express. Podle Tesco
Case Study hypermarket piedstavuje obchod o prodejni plose v priméru 7 500 m’
s velkou nabidkou potravinaiského i nepotravinaiského sortimentu. Supermarket se

rozkladd na primémé prodejni plose 3 600 m?

se sortiment potravindiského i
nepotravinaiského. Metro Tesco je lokalizovano ve velkych méstech, v nakupnich
centrech se zaméfenim na pracujici, nakupujici a mistni s prodejni plochou 1 000 m’.
Tesco Express zaujimaji prodejni plochu o vyméfe 200 m’. Slouzi predeviim

k impulzivnim nadkuptim. Sortiment je zaméten na zbozi kazdodenni potieby.

Obrazek 3 — Typy prodejen Tesca

Tesco UK store formats

Express Mefro

ory, b

Superstore

Zdroj: Konstrukce na zakladé obrazku z Tesco Case Study Coriolisresearch

Dale zavadi Tesco vérnostni kartu Clubcard pro své zakazniky. Dle ¢asopisu Moderni

obchod vydaného v zati 2010 existuje Clubcard v 11 zemich. Ve Spojeném kralovstvi

15



Velké Britanie a Severniho Irska vlastni vérnostni kartu 15 miliond zakazniki. V Polsku
1,5 milionia zakaznikt a 850 tisic zakaznikli na Slovensku vyuziva kartu. Management
spole¢nosti si uvédomuje, jak je kvalita dilezitd a Ze je jednim z nastroji boje proti
konkurenci, a tak Tesco razi myslenku vyssi kvality pii nizSich cendch. Nejen diky této
strategii se Tesco stdva leadrem na maloobchodnim trhu s potravinami. V tomto obdobi
Tesco zac¢ina expandovat do stfedni Evropy a Asie. Jako novinku zékaznici vitaji
dvaceti Ctyt hodinovou oteviraci dobu. Vetejnosti vychazi vstfic i on — line

bankovnictvim ¢i knihkupectvim.

Od roku 2000 Tesco rozsifuje své pocty na asijském trhu a téZ na americkém. Mezi jeho
sortimentem lze nalézt i vyrobky Fairtrade. Ve Spojeném kralovstvi Velké Britanie a

Severniho Irska se stava jednickou v prodeji ekologickych vyrobku.

O tfi roky pozdgji Tesco pronikd i na trh s telekomunikacemi a zavadi vlastni
telekomunikacni sluzbu pod znackou Tesco Mobile, kterd se specializuje na pevné
telefonni pfipojeni a pfipojeni k internetu. Navic se Tesco na britském trhu prosazuje i
jako finan¢ni pojistovna, nabizejici svym zakaznikim zivotni a cestovni pojisténi,

pojisténi domacnosti, domacich zvifat a automobild.

Na ¢eském trhu se Tesco nejprve prosazuje v Praze — Zli¢in¢ koncem devadesatych let.
Poté béhem nckolika let otevird dalSi prodejny v Letnanech, M¢élniku, Mikulové,
Brné¢,... Roku 2005 se otevira i Cerpaci stanice Tesco v Karlovych Varech. Roku 2006
zahéji odkoupeni 27 prodejen od firmy Edeky a 11 obchodii od Carrefouru. V Ceské
republice je také otevieno Tesco Express, které¢ se pomalu §ifi i mimo hlavni mésto. A
roku 2009 se otevird obchodni dim My patfici pod Tesco. Podle tiskové zpravy
spole¢nosti Tesco Stores CR se v Ceské republice provozuje Sedesat dva hypermarketi,
tficet devét supermarketi, Sestnact prodejen Tesco Expres a Sest obchodnich domt a

osmnact ¢erpacich stanic ke dni 17. 9. 2009.
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3.2. Expanze Tesca

Podle finan¢ni zpravy Tesco plc, 2010 ma Tesco nejsilngjsi pozici na britském trhu, kde
je jedniCkou a ma zde otevieno 2 482 obchodt. V Evropé je dale rozsifeno v Polsku,
Madarsku, Cesku, Irsku, Turecku a Slovensku. Na asijském kontinentu dosahuje
nejvice otevienych prodejen v Thajsku, dale pak Jizni Koreji, Japonsku, Ciné a

Malajsii. V USA je zfizeno 145 prodejen.

Studie provedena pro Sunday Times o vyzkumné skupiny CACI 12 ukazala, Ze Tesco
ma téméf Uplnou kontrolu trhu s potravinami ve 108 poStovnich oblastech Britanie -
7,4% zemé. V dalSich 104 oblasti, to piredstavuje vice nez polovinu vydaji s

potravinami.

Tesco zastava mysSlenku expandovat na nové trhy, nebot britsky doméci trh je jiz
presycen. Tesco se rozsifuje nejen do Evropy, ale i do Asie a Ameriky. Zamétuje se na
zem¢ s velkym poctem obyvatel a vysokym HDP na hlavu. Tesco se snazi na tyto trhy
umistit své prodejny diive nez konkurence. Nésledujici grafy ukazuji, jak Tesco

expanduje.
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Graf 1 - Vyvoj poctu prodejen v Evropé od roku 2000-2009

2500
2000 1 i Spojené kralovstvi Velké Britanie a
Severniho Irska
H Jrsko
1500 - 4 Madarsko
i Polsko
10007 i Cesko
i Slovensko
500
U Turecko
I
0 -
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé idaju z finanéni zpravy spole¢nosti Tesco v letech
2000-2009

Pocet prodejen v Evropé, kam podle finan¢nich zprav Tesca patii i Turecku, roste. Rust
je v kazdé zemi odlisny. Nejveétsi pocet prodejen je samoziejmé ve Spojeném kralovstvi
Velké Britanie a Severniho Irska, kde Tesco zaujiméa nejvétsi podil na trhu. Rychly

nartst prodejen 1ze pozorovat pravé v Polsku a Irsku.
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Graf 2 - Vyvoj poctu prodejen v Asii od roku 2000-2009
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé tidaju z finanéni zpravy spole¢nosti Tesco v letech

2000-2009

Lokace na asijském trhu je nejvice rozsifena v Thajsku, kde je nérlst pifimo rapidni.
Dokonce po Spojeném kralovstvi Velké Britdnie a Severniho Irska jsou v Thajsku
nejvice situovany prodejny. Mezi dal§i zemé s nejvetsim poctem prodejen na asijském
trhu patti Japonsko v tésném zavésu s Jizni Koreji. Na asijsky trh Tesco zacalo

expandovat zaCatkem roku 2000. V Japonsku dokonce byly otevieny prvnich 78

prodejen az roku 2004 a jejich pocet do konce roku 2009 narostl na 135.
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Graf 3 - Vyvoj poctu prodejen v USA od roku 2000-2009
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zaklad¢ udaji z financni zpravy spolecnosti Tesco v letech

2000-2009

Do Spojenych statlh americkych proniklo Tesco roku 2008 s poctem prodejen 53 a roku
2009 zde jiz otevielo 115. prodejnu. Tesco mé postaveni na americkém trhu nejisté,

nebot’ zde m& dominantni postaveni konkurenéni fetézec Wal — Mart.

Od roku 2000 lze jiz z vySe zobrazenych grafi odhadnout, ze pocet prodejen rostl diky
velké expanzi na evropsky, asijsky a americky trh. Nejvétsi pocet prodejen je
samoziejm¢ vroce 2009, kdy pocet dosahl cisla 4331. Je tedy trendem, Ze pocet

prodejen Tesca roste.
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Graf 4 - Vyvoj poctu prodejen na svété od roku 2000-2009
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé tidaju z finanéni zpravy spole¢nosti Tesco v letech

2000-2009
Prodejni plocha v obchodech Tesca roste v zavislosti se na zvétSujicim se poctu

prodejen. Prodejni plocha v roce 2000 &inila 24 039 000 m”. Pfi¢emz prodejni plocha

kazdym dal$im rokem narostla a v roce 2009 doséhla az velikosti 88 451 000 m®.
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Graf 5 - Vyvoj prodejni plochy v ¢tverecnich stopach (sq ft) od roku 2000-2009, udaje

jsou uvedeny v miliénech
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zaklad¢ tidaji z financni zpravy spolecnosti Tesco v letech

2000-2009
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3.3. Popis konkurencniho tetézce

Pro porovnani Tesca s konkurenci byl vybran maloobchodni fetézec Sainsbury s, ktery
vznikl v roce 1869 v Londyné podle internetovych stranek Sainsbury ’s. Nazev vznikl
po zakladateli Johnu Jamesi Sainsburym. V prvopocatcich byl sortiment zamétfen na
cerstvé potraviny, pozdéji se sortiment rozsifil o ¢aj a cukr. Tento fetézec jiz roku 1882
zaCal prodavat vyrobky pod vlastni znackou. V padesatych letech oteviely
samoobsluzné prodejny, coz byl naskok ptfed konkurenci. Dokonce mélo Sainsbury ’
prvni prodejnu, ve které se fidila distribuce pomoci pogitate. Uspéch fetézce spocival
v jednotném vzhledu prodejen, které lidé poznali a ihned si je spojili s ndzvem
Sainsbury ’s. Podle internetové Wikipedie k tomuto spojeni napomdhal i moderni
design prodejny, kdy pulty nebyly ze dieva, ale z mramoru a zakaznici se prochézeli po
mozaikové podlaze. Po smrti Johna Jamese Sainsburyho podnik, ¢itajici 128 obchodi,

prevzal jeho nejstar$i syn John Benjamin Sainsbury.

Béhem obdobi svétovych valek nejstarSi syn pokracoval ve filozofii svého otce,
predevs§im udrzet jednotny design prodejen, dale se zaméfil na Cistotu a pohodli.
Béhem druhé svétové valky fetézci poklesly trzby a dokonce byly bombardovanim

zniceny nekteré prodejny.

O par let pozdé&ji Sainsbury” s, jednicka na trhu, vstoupila na burzu. Rodina si ovSem

ponechala majoritni podil ve spolecnosti a zastdvala fadu fidicich funkci.

Retézec zadal vytvafet hypermarkety zndmé jako SavaCentre. Tento druh spoluprace
uzaviel s British Home Stores. Vroce 1979 Sainsbury ’s uzavielo joint venture
s belgickym retailerem GB — Inno — BM a vytvotfili fetézec do it yourself pod nazvem

Homebase, ktery v roce 2000 prodali.

Vroce 1983 skoupilo Sainsbury ‘s Shaw ’s supermarkety ve Spojenych statech

americkych, kde jiz pfedtim otevieli prodejny typu SavaCentre.
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Nejveétsi pokles trzeb zaznamenalo Sainsbury ‘s 1992, kdy se vyménilo vedeni a nové
vedeni se dopustilo n¢kolika zasadnich chyb, naptiklad: odmitlo zavést vérnostni karty,

brutaln¢ zachazelo s dodavateli nebo netispésné vedeni reklamni kampané.

Vroce 1996 poprvé Tesco predbcéhlo Sainsbury ‘s na trhu a stalo se jednickou.
Sainsbury ’s na to zareagovala spolupréci s Bank of Scotland a vytvofilo maloobchodni
banku. V roce 2002 dokonce Sainsbury ’s pfijima vérnostni kartu. Neuspéch fetézce byl
zpusoben nedokonalym dodavatelskym fetézcem a nespravné fungujicimi distribu¢nimi

centry.

Sainsbury ’s prodaly na ameriském trhu Shaw ’s hypermarkety a na doméacim trhu
koupily Bell “ stores a Jackon s stores. Na domacim trhu dale skupoval prodejny i

benzinové pumpy.

Tento fetézec se proslavil i prvnim prodejem taSek z recyklovatelného materialu v roce
1989. O pét let pozd€ji se Sainsbury ’s stal prvnim supermarketem ve Spojeném

kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, ktery prodéaval Fair trade potraviny.

Spolecnost se stala hlavnim sponzorem pro Paralympijské hry, konané v Londyné roku

2012.
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4. Analyza

4.1. SWOT analyza

Ve SWOT analyze se pokazuje na silné, slabé stranky a na prilezitosti a hrozby dané
firmy, jak jiz bylo zminéno v reSerSi. Nazev analyzy je odvozen z anglickych zkratek

Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats.

Mezi slabé stranky Tesca miizeme zaradit velkou zavislost na britském trhu a netspéch
na novych trzich napt.: na indickém trhu, kde Tesco neexpandovalo, ale konkurence zde
jiz ma zfizeno nékolik pobocek. Dalsi slabou stranku lze spatfovat v prodeji na
internetu, ktery je ve zkusebnim provozu, a konkurence typu Amazon.com ma v této

oblasti zna¢ny naskok.

Jako silné stranky lze vyjmenovat efektivné provedenou reklamu, silné postaveni na
trhu nejen v Evropé, coz napoméha vyssi odolnosti vic¢i vykyvim dané ekonomiky.
Dale do této kategorie patii Uspory z rozsahu, Siroké spektrum produktové fady, prodej
vlastni znacky, inovativni pfistup, uplatnény napt. v zavadéni automatickych pokladen
bez pokladnich na bankovky i karty. Jedna znejsilngjSich stranek Tesca spociva
v zavedeni Clubcardu neboli vérnostni karty, kdy pocet zakaznikli vyuzivajici tento
program neustéle roste. Dle studie spolecnosti Verdict uvetejnénou v casopise Moderni
obchod ze fijna roku 2010 prokézaly evropské lokalni obchody v blizkosti spotiebitelti
v minulém roce véEtSi pruznost a prizpisobivost nez mnohem vétsi supermarkety a
hypermarkety. Vice zakazniki nakupuje lokaln¢, tedy v okoli svého bydlisté. Tesco na
to reaguje oteviranim prodejen konvenience v podobé Tesco Expres. Divodem toho
chovani je rostouci pocet jednoclennych domacnosti a stile pocetnéjsi populace ve
veékové skupin¢ seniorii. Tesco se zamétuje 1 na udrzitelny rozvoj, kdy se zavazalo, ze
sniZzi do roku 2020 uhlikovou stopu na 50% oproti roku 2006. Cilem tohoto jednéni je
stat se leaderem nejen v retailu, ale 1 v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi MO (9/2010,

5. 42)
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Neomezené moznosti ma Tesco ve vyuziti internetového prodeje. Jako dalsi prilezitost
1ze uvést expanzi na nové trhy, piikladem lze uvést financni trh, ale i nové zemé jako

naptiklad Rusko, JAR, Indie...

Mezi nejvétsi hrozby patii urcit€é konkurence, mezi kterou lze pocitat fetézec
Sainsbury’s, Asda, Morrisons,... Tesco se prosadilo na trhu s finan¢nimi sluzbami, kde

nema silné postaveni diky vlivu renomovanych firem, napt. banky, pojistovny,...

Obrazek 4 - Piehled silnych a slabych stanek, hrozeb a ptilezitosti pro Tesco

slabé stranky silné stranky
= zavislost na britském trhu = expanze nejen v Evropé

= neuspéch na novych trzich * Uspory z rozsahu

= nedostatecny prodej na internetu » prodej vlastni znacky

zavadéni automatickych pokladen
veérnostni program

reakce na meénici se trh

Hrozby prilezitosti
= konkurence v maloobchodé = vétsi vyuziti internetu
= konkurence ve sluzbach = expanze na nové trhy

= expanze na jiné svétadil

Zdroj: Vlastni konstrukce obrazku

26



4.2. Porterav model
Obrazek 5 - Porteruv model

Konkurence:
Sainsbury’s
Asda
Morrisons
Amazon.com

aj.

: - Dodavatelé:
mistni dodavatelé

Substituty:
mens$i maloobchody
diskonty

specializované
obchody

banky

internetové obchody

Zdroj: Vlastni konstrukce obrazku
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Tesco Case Study Coriolisresearch probihajici na 10 milidonech drziteld Tesco Clubcard
rozd€luje zdkazniky Tesca na nckolik skupin. NejvEtsi zastoupeni, a to 24%, maji
zakaznici z chudsi a stfedné chudSi vrstvy. Nasleduje skupina se zastoupenim 19%,
kterd je zaméfena na potraviny. Dal$i skupina zdkaznikli je orientovand na zdravy
zivotni styl. Nemalé zastoupeni zaujimaji cenové citlivi zdkaznici s 19%, které jsou
nasledovani tradi¢nimi zadkazniky. Na poslednim mist¢ se nachézeji zakaznici

orientovani na pohodli a luxusni zboZi.

Analyza konkurence v Porterové modelu probéhla na zdkladé odvétvové konkurence,
kdy byly vybrany maloobchodni fetézce plisobici na globalnich trzich. Mezi nejvétsi

konkurenci patii bezpochyby Sainsbury’s, Asda, Morrisons,...

Substituty, kteti mohou nahradit Tesco, jsou jiné maloobchodni fetézce ¢i prodejny.
V posledni dobé se zakaznici orientuji na diskontni prodejny, mensi prodejny,
specializované prodejny, banky, telekomunikacni spole¢nosti ¢i internetové obchody.

Tesco na tyto zmény reaguje zavedenim Tesca Express a Tesco Metro.

Dodavatelé, kteti dodavaji zbozi do Tesca, je n¢kolik. Tesco je zndmo tim, ze vyuziva

mistni dodovatelé.

4.3. Financni analyza

Finan¢ni analyza byla vypocitana na zaklad¢ vzorcti podle Synka (2010, s. 254). Mezi
pomérové ukazatele se zatazuje ukazatel likvidity (béZzna a pohotova), ukazatel aktivity
(doba obratu zasob), ukazatel zadluzenosti (zadluzenost) a také ukazatele vynosnosti
neboli rentability (rentability trzeb, rentability celkovych aktiv a rentability vlastniho
jméni).

Bézna likvidita

obézna aktiva

Béina likvidita =
kratkodobé zavazky
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Rychla likvidita
obéina aktiva = zasoby

Rychla likvidita =

kratkodobé zavazky
Obrat zasob
) trzby
Obratzasob = —
zasoby
Zadluzenost
e cae. . celkovy dluh
Rychla likvidita = elkova aktiva
Rentabilita trzeb (ROS)
Cisty zisk
ROS = trizby

Vynosnost celkovych aktiv (ROA)

Cisty zisk
ROA = ————
aktiva
Vynosnost vlastniho kapitalu (ROE)
ROE — Cisty zisk
~ vlastni kapital

Ukazatelé rentability vyjadiuji celkovou efektivnost fizeni spoleCnosti a patfi mezi
vrcholové ukazatele, které jsou v praxi nejvice pouzivané. Vzhledem ke skutecnosti, ze
rentabilita se miiZze vyrazné liSit v jednotlivych oborech podnikéni, je dobré provést

srovnani s odvétvovou konkurenci, coz je pro Tesco fetézec Sainsbury 's.
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Graf 6 - Porovnani vyvoje ROE v Tescu a v Sainsbury " s za 10 let
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaji z finanénich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze rentabilita vloZzeného kapitalu spolecnosti Tesco je
vyrazn¢ vysSi nez rentabilita Sainsbury 's. Je jasné, ze by Tesco ve své strategii mélo

pokraCovat, ale zaroven by mélo sledovat konkurenci.
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Graf 7 - Porovnani vyvoje ROA v Tescu a Sainsbury " s za 10 let
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Zdroj: : Vlastni konstrukce grafu na zaklade udajii z finan¢nich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009

Vynosnost celkovych aktiv vyjadiuje pomér Ccistého zisku k celkovym aktivam.
Vynosnost celkovych aktiv u Tesca je opét vyssi nez u Sainsbury ’s. Je patrné, Ze

Sainsbury s ma velké vykyvy na rozdil u Tesca.
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Graf 8 - Porovnani vyvoje ROS v Tescu a Sainsbury " s za 10 let
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zéklad¢ udaji z financnich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009

Rentabilita trzeb se vyjadiuje jako pomér Cistého zisku k trzbam. Z vyse uvedeného
grafu lze vycist, ze rentabilita trzeb u Tesca v porovnani s vybranou konkurenci je nizsi
a projevuje vyssi vykyvy nez konkurence. Coz vede k zavéru, ze Cisty zisk Tesca je

vy$§i nez Sainbury s.

vvvvv

obrat aktiv a tedy nizsi doba obratu. V praxi se nejcastéji pouziva doba obratu, ktera

vyjadiuje vztah trzeb k zdsobam.
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Graf 9 - Vyvoj obratu zasob u Tesca a Sainsbury “s za 10 let
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zéklad¢ udaji z financnich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009
Vyvoj obratu zasob ma klesajici tendenci od roku 2006 u Tesca, coz lze hodnotit
negativné, protoze je tieba, aby se zdsoby obratily co nejvice v trzbach. Naopak

Sainsbury “s od roku 2004 vykazuje rostouci obrat zasob.

Ukazatelé¢ likvidity vypovidaji o kratkodobé financni stabilit¢ podniku a schopnosti
hradit kratkodob¢ zavazky.
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Graf 10 - Vyvoj bézné likvidity u Tesca a Sainsbury 's za 10 let
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaji z financnich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009

Ukazatel bézné likvidity vykazuje stalost u Tesca. Na fetézci Sainsbury s od roku 2007

1ze pozorovat rostouci trend, coz je zptisobeno mensi hodnotou kratkodobych zavazki.

34



Graf 11 - Vyvoj rychlé likvidity u Tesca a Sainsbury ‘s za 10 let
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zaklad¢ tdaji z finan¢nich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009

Ukazatel rychlé likvidity je ocistén o vliv zdsob, ale vykazuje podobny trend jako

likvidita béZna.

Ukazatel¢ zadluZenosti slouzi zejména pro analyzu struktury zdroji financovani

majetku spole¢nosti a zaroven hodnoti jeho finan¢ni stabilitu.
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Graf 12 - Vyvoj zadluzenosti u Tesca a Sainsbury 's za 10 let
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaji z finanénich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009

Ukazatel celkové zadluZenosti udava kolik procent aktiv podniku je kryto cizimi zdroji.
Celkova zadluZenost Tesca je pomérné vyssi nez u Sainsbury ’s, coz je podminéno

velkou expanzi Tesca do zahranici, zvlasté do Asie.

Posledni graf v ramci finan¢ni analyzy poukazuje na vyvoj trzeb v maloobchodnim

fetézci Tesco a Sainsbury ‘s za 10 let.
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Graf 13 - Vyvoj trzeb od roku 2000-2009, udaje jsou uvedeny v milionech liber
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zéklad¢ udaji z financnich zprav spolecnosti Tesco a

Sainsbury ‘s v letech 2000-2009

Z vyse uvedeného grafu vyplyva velky rozdil v trzbach. Tesco méa znacné vyssi trzby
nez jeho konkurence, 1 kdyz v roce 2000 byly srovnatelné. Tesco vykazuje rostouci
trend ve vyvoji trzeb, coz je zpiisobeno piedevSim rostoucim poctem prodejen.
Sainsbury ‘s ma srovnatelné trzby za poslednich 10 let, zddné velké vykyvy nelze
pozorovat. Nartst trzeb Tesco Case Study vysvétluje tfemi strategiemi, které Tesco
pouziva. Jako prvni je uvedena strategie na stavajici zdkazniky ve stavajicich
obchodech. Tato strategie se zamétuje na produkty nepotravinaiské a produkty
s privatni znackou Tesco a sluzby telekomunika¢ni a financni. Druhd strategie
charakterizuje nové zakazniky v novych kandlech prostfednictvim hypermarkett,
vyhodnych obchodii a internetu. Posledni strategie specifikuje nova mista, napf.:

Francie, Irsko, sttedni Evropa, Turecko, jihovychodni a severovychodni Asie.

Z hlediska finan¢ni analyzy si na tom maloobchodni fetézec Tesco stoji podstatné 1épe,
neZ jeho konkurence. Zadny z ukazatelii nebyl porovnatelné horsi, nez mél konkurenéni

fetézec Sainsbury ” s.
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4.4. BCG matice

Tempo riustu trhu je relativné vysoké zpohledu rozSifovani na dal§i trhy
v maloobchodé. Tesco se rozrlstd na asijské a americké trhy. Relativni trzni podil
vyjadiuje, jak si dand firma stoji na trhu. Pfipadova studie prokazuje nartist Tesca na
celosvétovém trhu od roku 1978 do roku 2003 a zaroven porovnava vyvoj podilu na

trhu nejvétsich konkurent Tesca v celosvétovém meétitku.

Graf 14 — Vyvoj trzniho podilu Tesca a konkurence
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Zdroj: Tesco Case Study Coriolisresearch

Z grafu je patrné, Zze Tesco zvySuje svlj trzni podil podstatné vice nez konkurence.
Studie vysvétluje rostouci trzni podil jako disledek globalniho rozsitovani. Uspéch
strategie spo¢iva v dosazeni nizSich cen. Vysledek nizSich cen zplsobuje prodej
velkého objemu zbozi. Soucasti strategie je 1 zaméfeni se na oblasti jako jsou operace,
finance, zaméstnanci a zdkaznici. PfiCemz operace by mély byt pro zdkazniky lepsi, pro
zaméstnance jednodu$si a pro Tesco levnéjsi. DalSim heslem, které napoméha
k tspéchu Tesca, je to, ze zaméstnanci jsou vSichni respektovani, zaméstnanciim se
vEti, manazeti podporuji své podiizené v tom, aby délali svoji praci dobie, zaméstnanci
maji moznost postoupit ve své kariéfe. Oblast financi je charakterizovana naristem

trzeb, maximalizaci zisku a fizenim investic. Posledni oblast se tykéa zadkaznikt, kterym
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Tesco pfindsi prospéch, v piistupu k zakazniklim jsou inovativni, poskytuji hodnotu za

penize.

Obrazek 6 — BCG matice

Vysoké HvEzdy Otazniky
Tempo 10846
rhistu Mizke Dojné kravy Psi
trhu
(%%
Vysoky Nizkey
10= 1= 0,1=
-+

Belativai trini podil

Zdroj: Sedlackova (2000, s. 74)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Tesco se nachazi ve strategii Hvézda, kde ma vysoky

relativni trzni podil a vysoké tempo rustu trhu.
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5. Navrh moZnych zmén a opatreni

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, ze Tesco ma naskok pred konkurenci. Dllezité je si
toto postaveni udrzet a pokraCovat vtomto trendu. Nejdualezitéj$i je se zaméfit na
oblasti, ve kterych je konkurence veptedu, a to je predevsim prodej pfes internet, ktery
se teprve zkousi. Dal$i zmény lze spatiovat ve strategii rozsifovani se, kde na asijském
trhu se nedafi prosadit v druhé nejlidnatéjsi zemi, Indii. Zde by bylo vhodné zvolit si
odborniky na indické pravo a politiku a zpracovat mistni predstavitelé, aby povolili
vstup na trh. Tesco by se mélo vice zaméfit na nové trhy, které lze spatfovat na
americkém kontinenté, zvlasté¢ v jizni Americe, kde doposud nemé otevieny zadné
prodejny. Jako novy trh 1ze spatfovat v Africe, kde Zije spousta obyvatel. Zde by bylo
zapotiebi zvazit riziko nejistoty a stability a ze zacatku se zaméfit na prosperujici zeme

jako je napt.: Jihoafricka republika.

Dalsi doporuceni smétuje k oblasti s technologiemi, kde je nutné neustale investovat do
novych technologii, které mohou zarucit uspéch. S touto oblasti souvisi 1 vyuZiti
informaci z vérnostni karty Clubcard, které mohou byt U¢innym marketingovym

nastrojem.

Pozor by si vedeni Tesca mélo dat na konkurenci, jez by méli peclivé sledovat a
analyzovat jeji plany. Dilezité je si udrzet trzni podil, kterého Tesco dosahlo a neustale
ho zvySovat. K tomu muze dopomoci i inovativni pfistup, Setfici naklady spolecnosti,

ale 1 zivotni prostiedi, ktery by mél kontinualn¢ navazat na predeslé etapy.
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Z.avér

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jak funguje vybrany maloobchodni fetézec.
Fungovani maloobchodniho fetézce se rozdé€lilo na vyvoj v Casovém horizontu
poslednich 10 let. K dosaZeni cile se pouzila situa¢ni analyza a srovnani s odvétvovou
konkurenci. 'V ramci situacni analyzy se pouzila i finan¢ni analyza, kterd se svou
pomérn¢ rychlou vypovidaci schopnosti slouzi jako zaklad pro vyhodnoceni

ekonomické situace. Vyse zminéné cile byly naplnény pomoci situa¢ni analyzy.

Vybrany maloobchodni fetézec Tesco slouzil jako podklad pro vypracovani bakalarské
prace, kdy byla zpracovana analyza na zaklad€ finan¢nich zprav od roku 2000 do roku

20009.

Hypotéza tvrdici, ze trzby ve vybraném maloobchodnim fetézci rostou, se potvrdila
v ramci finan¢ni analyzy. Druhd hypotéza poukazujici na to, Ze expanze vybrané¢ho
maloobchodniho fetézce zplsobuje narist trzeb, se také potvrdila v kapitole expanze
Tesca a financni analyzy. A posledni hypotéza vypovidala o tom, ze trzni podil na

globalnich trzich roste, se opét potvrdila pomoci BCG matice.

Na zéavér Ize konstatovat, ze Tesco zaujima predni mista v retailu. Dilezité ji si toto

misto pohlidat a dlouhodobé udrzet.
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Summary

The aim of this thesis was to find out how selected retail chain works. Operation of the
retail is divided into the development through the last 10 years. To achieve the aim was
used situational analysis and comparison with sectoral competition. The situation

analysis includes financial analysis, which can evalute economic situation.

The selected retail chain Tesco was the basis for preparation of the thesis, where

analysis was finished on the basis of financial reports from 2000 to 2009.

The aims were met through situational analysis. The hypothesis claiming that the sales
of selected retail chains grow, confirmed by the financial analysis. The second
hypothesis suggesting that the expansion of a selected retail chain causes an increase in
sales, also confirmed in the chapter of the expansion of Tesco and the financial
analysis. The last hypothesis testified that the market share in global markets grows was

confirmed by the BCG matrix.

To sum up, Tesco holds leading positions in retail. It is important to keep on this place

and stay in this position.
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