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Anotace
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poznatky aplikovany v ramci situacni analyzy na firmu Moira CZ a. s. V zavéru jsou

navrzeny zmény a doporuceni.
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part of the work theoretical knowledge is applied in the situation analysis of the
company Moira CZ a. s. Proposed changes and recommendations are mentioned in the

conclusion of the work.
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1. Uvod
. Silnd presvédcent predchazeji velikym cintim. Clovék, ktery je silné ovladan urcitou
myslenkou, je panem vSech nejistych nebo vahavych. Jasna, hluboka presvédceni

vladnou svetu. James Freeman Clark

Ano, jsou to pravé presvédceni, ktera vedou cClovéka k vytvareni si cild a jejich
nasledné¢ho dosahovani. Genidlni mySlenka nebo napad je skvélym zacatkem k tomu,
jak zacit podnikat. Kromé zaloZeni podniku, které ma zcela jisté sva pravidla, ma zivot
podniku jesté dalsi faze: rist, stabilizaci, nebo bohuzel i nezddouci krizi a zanik.

Ptedpokladem Gisp€sného rozvoje podniku je jeho dobra organizace.

,Podnik je slozity organismus sestavajici se z fady clankt, zabyvajicich se raznymi
¢innostmi a plnicimi rizné funkce. VSechny ¢innosti musi byt koordinovany tak, aby
podnik jako celek plnil své cile. To je ukolem vrcholového managementu, ktefi tvoii
bud’ pfimo vlastnici, nebo, a to je v praxi Castéjs$i, placeni manazeti. Vrcholovy
management formuluje poslani podniku, podnikové cile a strategii; jejich plnéni je
naplni strategického, taktického a operativniho fizeni. Samotné fizeni probiha
v nékolika fazich, kterymi jsou planovani, organizovani, personalistika, vedeni a

kontrola.* (Synek a kol. 2002, str. 10)

Tématem moji bakalafské prace je: ,,Ekonomika a fizeni vybraného podniku
maloobchodu.” Volba tohoto tématu byla jednoznacna, stejn¢ tak i volba podniku. Ve
tento podnik hodnotit celkové a poznat i v oblastech, které¢ pro mne byli doposud

neznamé, jako napiiklad obchod.

Moira CZ, a.s. se krom& vyroby zabyva i prodejem a v tomto kontextu ji lze chapat jako

maloobchodni podnik respektive firmu, kde je uzce propojena vyroba a maloobchod.

V literarni reSersi se vénuji teoretickym pojmim vztahujicim se k tématu. V praktické
¢asti své prace hodnotim soucasny stav fizeni podniku a navrhuji zmény a doporuceni.

Zaveru patii celkové shrnuti veskerych ziskanych informaci.



2. Literarni reSerse

2.1 Maloobchod

Kotler (1992, str. 577) uvadi, ze: ,,Maloobchod zahrnuje veskeré aktivity, spojené
S prodejem zbozi nebo sluzeb piimo kone¢nym spotfebitelim pro jejich osobni,
neobchodni pouziti. Jakakoliv organizace, ktera se zabyva timto druhem prodeje — bez
ohledu na to, zda je to vyrobce, velkoobchodnik ¢i maloobchodnik — uskuteciuje
maloobchod. Nezalezi na tom, jakym zplsobem jsou zbozi nebo sluzby prodavany
(osobné, postou, telefonicky nebo prodejnim automatem) a kde jsou prodavany (v
obchodé, na ulici, €1 u spottebitele doma). Maloobchodnikem nebo maloobchodni
prodejnou je jakykoliv obchodni podnik, jehoz celkovy prodej ptfevazné plyne
Z maloobchodniho prodeje.* Graf 1 zobrazuje vyvoj trzeb v maloobchod¢ od roku 2007
—01.08.2011.

Graf 1: Triby VvV maloobchodé (CZ-NACE 47) - mezindrodni porovndni
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Z grafu vyplyva, e od roku 2009, trzby v maloobchodé v CR s mensimi vykyvy

stagnuji.

K vyvoji v &ervenci 2011 CSU uvadi, Ze: , Nejvétsi vliv na celkovy pokles trzeb mél
nizs§i prodej potravin, a to jak v nespecializovanych, tak i specializovanych prodejnach
(0 6,4 %; resp. o 3,0 %). Poprvé od pocatku roku se snizily trzby za potraviny i v
béznych cenach (o 1,7 %). Pretrvaval pokles prodeje pohonnych hmot, trzby se dale
sniZily za prodej farmaceutického, zdravotnického a drogistického zboZi o 2,6 % a
vyrobkl pro domécnost o 0,1 %. Naopak rostly trzby za textil a obuv o 7,7 %, vyrobky
pro Kulturu a rekreaci o 3,7 % a pocitaCové a komunikaéni zafizeni o 2,8 %. Dale
pokracoval rast prodeje zboZi prodavaného pies internet ¢i prostiednictvim zasilkové
sluzby o 8,5 %, avSak tempo rlstu se ve srovnani s pfedchozimi mésici letoSniho roku

zpomalilo.*

Dle Svarcové (2005/2006, str. 116) budoucnost u nas pomérné rozsifené¢ho stankového
prodeje a prodeje na riznych burzach, patficich taktéZ do maloobchodniho prodeje,
V dneSnim rozsahu je nemyslitelnd a postupem ¢asu bude prodej regulovan a omezovan
tak, jako ve vétsin¢ zapadnich zemi. Z tohoto divodu jej ani nefadi do nasledujiciho

piehledu typi maloobchodnich jednotek:

- Specializované prodejny — jsou rozsifeny u nepotravinaiského zbozi a nabizeji

urcity sortiment zbozi ve veliké hloubce (napt. zelezafstvi, nabytek, elektro,
zahradnické potieby...)

- Prodejny se zbozim denni spotfeby — mensi prodejny s potravinami a omezenym

sortimentem drogistického zbozi. Tyto prodejny maji vétSinou o néco malo vyssi
ceny nez supermarkety, ale jsou pro svij okruh zakazniki blize a rychleji po
ruce.

- Supermarkety — jsou velké samoobsluzné prodejny se zbozim denni potieby.
Jsou zaloZzeny na primérnych marzich a obrovském obratu, diky kterému
dostavaji nejvyhodnéjsi mnozstevni rabaty. Proto maji nizké ceny a lidé¢ sem

vvvvvvvv

supermarkett do obchodnich fetézct.



- Obchodni domy — na rozdil od vSech dosud uvedenych typt obchodni domy razi

strategii Sirokého sortimentu zbozi — ndkup pod jednou stiechou. Inovace, kterou
prochazi i fada nasich klasickych obchodnich domd, je tzv. shop-in-shop systém,
jehoz podstata tkvi v rozdéleni prodejnich ploch nebo jejich ¢asti na malé
relativné samostatné prostory, které jsou nabidnuty k prondjmu samostatnym
subjekttim, které prodéavaji dohodnuty sortiment zbozi, nebo poskytuji sluzby
jako cestovni kancelare, bytovy architekt atd.

- Diskontni prodejny — jsou sortimentné¢ specializované a nabizeji pouze

A4

S minimalni marzi a jsou schopny nabidnout stejné ceny jako pfimi vyrobci,
protoze vzhledem k obrovskému mnoZstvi prodeje ziskavaji mnoZstevni slevy.
V téchto prodejnadch najdeme jen nejnutnéjSi vybaveni, ¢asto je prodej piimo

z palet.

- Katalogové prodejny — jsou rozSifen¢ napiiklad u nébytku, kdy v prodejné si
zékaznik vybere zbozi dle katalogu, zaplati a zbozi je mu vydano ihned ze
skladu. Vyhodou je minimalizace nakladi na prodejni prostory, jejich vybaveni

a vystaveni zbozi, coz se ptiznivé odrazi v nizsich cenach.

Retail Info Plus ve spolupraci se spolecnosti Incoma GfK mapuje obchod,
demograficky vyvoj i ekonomické podminky obyvatel v jednotlivych krajich Ceské
republiky. V Grafu 2 muzeme vidét v Jiho¢eském kraji 19% -ni podil prodejnich ploch,
které tvofi malé samoobsluhy. Tento podil je vysoky vici 5 % v ramci celostatniho
pruméru, avsak v porovnani s prodejni plochou supermarketi a diskont jak v ramci
Jiho&eského kraje, tak CR, ma pomérné vyrovnanou pozici. S nejvétsi prodejni plochou
disponuji hypermarkety. V Jiho¢eském kraji je to 41%, coZ je vyrazné¢ méné oproti

celorepublikovému priaméru, ktery ¢ini 56%.



Graf 2: Podil formati jednotlivych potravindiskych ietézcii v Jihoceském kraji na

jejich celkové prodejni plose (v%)
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Dale spole¢nost mimo jiné zjistila, Ze Jihocesi o 2% oproti celorepublikovému priméru
preferuji  nakup v hypermarketech. 'V 25% nakupuji v diskontech, v 16%
v supermarketech a i pfes velky podil prodejnich ploch malych samoobsluh v regionu
v nich nakupuje pouze 14% JihoCechii. Da se usuzovat, ze tento format fetézci je

vyuzivan spise jako doplitkovy. Hlavnim formatem jsou hypermarkety.

Graf 3: Nejcastéji jmenované nakupni misto pro obyvatele Jihoceského kraje
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Organizace némeckych maloobchodnikti Handelsverband deutschland (HDE, 2011) na
svych webovych strankach uvadi, ze: ,,400.000 firem s obratem okolo € 400 miliard,
déla maloobchod tteti nejvétsi ekonomikou v Némecku. Dukazem divéry v tento
pramysl je 50 milionti zdkaznik denn€. Jako prostiednik mezi vyrobci a spottebiteli,
ma mimofadny vyznam. Maloobchodni sektor zaméstnava témér tii miliony lidi v

Némecku, tj. kazdého dvanactého pracujiciho.*

Jako Top 250 nejvétsich svétovych maloobchodnich spole¢nosti firma Deloitte Touche
Tohmatsu spolecné s Magazinem Stores, piedstavila seznam, ktery je ke zhlédnuti na
http://www.stores.org/2010/Top-250-List. Tato zprava uvadi 250 nejvétsich prodejcti na
celém svété na zakladé vetfejné dostupnych udaji za fiskalni rok 2009 (vcetné
spolecnosti jejichz fiskéalni rok konc¢i v Cervnu 2010). Ve zprave je také vyhled svétove
ekonomiky, vyuka obchodni globalizace a analyza trzni kapitalizace v maloobchodg.
(NRF Stores, 2011)

2.2  Konkurence

,»11zni konkurence je proces, ve kterém se stietavaji rizné zajmy riiznych subjektt trhu.
Kazdy, kdo vstupuje na trh, pfichdzi sem s néjakym cilem. Chce realizovat své
ckonomické zajmy. Ruzné zajmy dale diferencuji subjekty na strané poptavky a i na

stran¢ nabidky.* Macakova (2000, str. 39)
Svarcova (2005/2006, str. 25) popisuje dokonalou a nedokonalou konkurenci takto:

Dokonaléd konkurence:

,» VSichni, kdo nabizeji své zbozi na trhu, maji rovné podminky ptistupu na trh, nikdo
Z nich nemé Zadné vysadni postaveni vii¢i ostatnim a také vSichni kupujici maji na trh
stejny pristup a v zdsad¢ nerozliSuji u zbozi znacky, nejsou pietahovani reklamou,
pfibalenymi propiskami ¢i lakavymi soutéZemi. Jedinym kritériem rozhodujicim o

koupi ¢i nekoupi zboZi je jeho cena. Je to trh idedlni a v praxi ho najdeme téZko.*


http://www.stores.org/2010/Top-250-List

Nedokonald konkurence:

»Mezi potencionalnimi prodavajicimi existuje jeden, ktery ma vysadni postaveni na
trhu, tzv. monopol. Vysadni postaveni vSak existuji i na strané¢ poptavky — ty nazyvame
monopsony napft. u nékterych strategickych zbozi je vyhradnim kupujicim stat. Trh, kde
existuji monopoly ¢i monopsony, je deformovany, hovofime o nedokonal¢ konkurenci,
protoze monopoly mohou svého postaveni zneuzivat a diktovat si podminky, predevs§im
cenové. Zvlastnim ptipadem trhu s nedokonalou konkurenci je oligopol — stav, kdy na
stran¢ nabidky existuji dva nebo pouze né¢kolik malo velkych subjektll s dominantnim
postavenim. Nejcastéj$i podoba trhu je nékde mezi vySe uvedenymi extrémy a je
nazyvana monopolistickd konkurence, kdy na trhu existuji firmy s dominantnim

postavenim, ale soucasn¢ zde ptisobi i fada mensich konkuren¢nich firem.*

Obrazek 1: Schéma déleni konkurence

—» Konkurence mezi nabidkou a poptavkou 1 cenova

—» Konkurence na strané poptavky —» necenova

—» Konkurence na strané nabidky — dokonala monopolisticka
—> Nedokonala oligopol

monopol

zdroj: autorka

2.3 Marketing

Marketing je definovan mnoha autory. Jednim z velkych odbornikti na marketing je
Kotler (1992, str. 4), jehoz definice zni: ,, Marketing je spolecensky a fidici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim

tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.*



Svarcova uvadi dvé jednoduché definice marketingu:

e Marketing je nauka o trhu (v angli¢tiné¢ market = trh), podnikatelska koncepce.
e Marketing je proces fizeni zajiStujici poznani, ptredvidani a ovliviiovani a
vV konecné fazi uspokojovani potfeb zakaznika tak, aby byly efektivnim a

vyhodnym zptsobem dosazeny cile firmy.

Dle Rogerse (1993, str. 1) marketing zkouma zptsob, jakym se vyrobky a sluzby
dostavaji k zakaznikovi. Je to vic nez prodej; je to zjiStovani skute¢nych potieb

potencialnich zakaznikti a uspokojovani téchto potieb se ziskem.

2.4  Strategické rizeni

Strategické ftizeni se uskuteCniuje prostfednictvim tvorby a realizace jednotlivych
strategii. Ustiedni pojem strategické fizeni — strategie — uzce souvisi s cili, které firma
sleduje. Obecné¢ miizeme fici, ze cile jsou budouci zddouci stavy, kterych ma byt

dosazeno. Kovar (2008, str. 40)

,Umeét fidit podnikové ¢innosti tak, aby bylo dosazeno strategickych cilt, predpoklada
chapat procesy fizeni nejen z hlediska obsahu, ale i ¢asu. Pifedpoklada to pohled na
realitu v Sirokych souvislostech budoucich tkoli podniku. Tehdy hovofime o

strategickém fizeni.* Hordkova (2001, str. 12)

Dle Stybla (2008, str. 13) uspech kazdé firmy je zalozZen na strategii. Strategické fizeni

vvvvvv

rozvojovych podnikatelskych zaméri, které maji pro firmu zdsadni vyznam. Strategické
fizeni je jeSté o to obtiznéjsi, Ze na ného neexistuje zadny univerzalni a jiz vilbec ne

»zaruceng uspésny*‘ navod.
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2.5 Strategicka analyza

Strategicka analyza zahrnuje rizné analytické techniky vyuzivané i pro identifikaci
vztahli mezi okolim podniku, zahrnujici makrookoli, odvétvi, konkuren¢ni sily, trh,
konkurenty a zdrojovym potencidlem podniku. Cilem strategické analyzy je
identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory, o nichz lze

predpokladat, ze budou mit vliv na kone¢nou volbu cilli a strategie podniku. Sedlackova
(2000)

Vnéjsi prostiedi podniku

Obecné teceno dle Kotlera (1992, str. 52), firma musi sledovat rozhodujici sily

makroprostiedi (demograficko-ekonomické, technologické, politicko-pravni a socialné-
kulturni), které ovliviiuji jeji obchody. Musi téz sledovat vyznamné ucastniky
mikroprostiedi (zakazniky, konkurenty, distribu¢ni sité, dodavatele), ktefi ovliviiuji jeji

schopnost ziskavat zisk na trhu.
Obrazek 2: Faktory pusobici na podnik

Makroprostiedi

Mikroprostifedi

-

PODNIK
- “

Interni faktory

Zdroj: Businessinfo (2011)

Jednou z metod, ktera analyzuje vnéjsi prostedi, je STEP analyza neboli PEST analyza.
Je to zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis neboli analyzu
politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktord, které ovliviiuji nebo

mohou ovlivnit ¢innost podniku.
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STEP analyza je dle Tiché a Hrona (2003, str. 72) jednoduchym a ptesto efektivnim
nastrojem k ohodnoceni vlivu faktorti globalniho prostfedi na podnik. Jejim smyslem je

formulovat odpovédi na nasledujici tii otazky:

1) Které z vnéjSich faktord maji vliv na podnik,
2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktor?

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéjsi?

Kovar (2008, str. 68) poznamenava, ze existuje fada modifikaci daného akronymu,
napt. STEP analyza, PESTEL, ktera rozsifuje dimenze vnéj$iho prostfedi o samostatné

sloZky, dimenze, a to legislativni a ekologickou.

Jako dal$i metodu uvadi Rolinek (2003) Porterovu analyzu konkurence. Porteriiv model
péti sil popisuje konkurenéni okoli podniku. Porter postavil model fungovani trhu na

péti faktorech:

1) Rivalita mezi konkurenty

2) Vyjednavaci sila dodavatelt

3) Vyjednavaci sila odbérateli

4) Ohrozeni ze strany novych konkurenti

5) OhroZeni ze strany novych substituta

Obrazek 3: Porterity model 5 sil

Nové vstupujici

hrozby

kupnd kupni

Konkurenéni i
= prostredi
sila

sila
hrozby @

Substituty a l!

Dodavatelé Zakaznici

komplementy

Zdroj: Prevzato z knihy Frantiska Kovare Strategicky management
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Cilem analyzy je najit v odvétvi takové postaveni, v némz se spole¢nost mize nejlépe

branit konkurenénim silam nebo je muize ovlivnit ve sviij prospéch. Kovar (2008, str.

104)

Vnitini prostiedi

Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti podniku sméfuje k identifikaci zdroji a
schopnosti podniku, resp. strategické zpusobilosti, kterou podnik musi mit, aby byl
schopen reagovat na hrozby a pftileZitosti vznikajici nepfetrzit¢ v jeho okoli. Analyza
zdrojii je proto velmi zdsadnim vychodiskem orientovand jak na jednotlivé druhy
zdrojti, tak na schopnosti je vyuzivat. Komplexn¢ pojata analyza vnitinich zdroja a
schopnosti sméfuje k identifikaci specifickych ptednosti podniku jako zakladu

konkuren¢ni vyhody. Sedlackova (2000)

Dle Tiché a Hrona (2003, str. 93) vychodiskem pro analyzu vnitiniho prostiedi podniku
je zhodnoceni dosavadni strategie, které by mélo zaméfit pozornost manazert na hlavni
strategické problémy. DalSi metody analyzy wvnitiniho prostfedi podniku sméfujici
k vymezeni strategicky vyznamnych zdroju a kompetenci (silnych stranek) a slabych

stranek podniku jsou:

1) Analyza zdroju a kompetenci

2) Analyza hodnotového fetézce

3) Analyza kli¢ovych procesu

4) Analyza exponovanosti podniku

5) Analyza portfolia

6) Skorovaci karty (balanced scorecard)
7) Kli¢ové faktory tispéchu

8) Analyza konkurenceschopnosti
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2.6 Swot analyza

Kovarova (2008, str. 164) definice SWOT analyzy: ,, V rdmci této analyzy se snazime
zjistit, do jaké miry koliduji silné a slabé stranky spolecnosti popsané béhem internich
strategickych analyz s vyvojem externiho prostfedi resp. s jeho zménami ve formé

ptilezitosti a ohrozeni.*

SWOT jsou za¢atecni pismena piislusnych anglickych termint, uvadi Horakova (2001,
str. 40). Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. Prvni znamena silné stranky,

druhy vyjadiuje slabé stranky, tfeti je vyrazem pro ptileZitosti a ¢tvrty pro ohrozeni.

Vlastni postup SWOT analyzy vychdzi nejprve ze zkouméni vné¢jSiho (externiho)
prostiedi, které firmu obklopuje. Tato sféra leZi mimo kontrolu vlastnich pracovnika
firmy a zpravidla ptisobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Cilem je v prvé
fad¢ urCeni moznych ptilezitosti pro uplatnéni strategickych aktivit firmy a identifikaci
moznych rizik a ohrozeni, popisuje JaneCkova s Vastikovou (2001, str. 74) analyzu

vnéjsiho prostiedi firmy (analyzu O-T) neboli ptilezitosti a ohroZeni.

Marketingova prilezitost firmy je pfedstavovana pfitazlivou oblasti, v niz firma,
pomoci marketingovych ¢innosti, ziska konkuren¢ni vyhody. OhroZeni firmy je vyzva
vznikld na zdklad¢ neptiznivého vyvojového trendu, kterd by mohla vést, v pripadé

absence ucelnych marketingovych aktivit, k naruseni firmy. Kotler (1992, str. 53 a 54)

Analyzu vnitiniho prostfedi firmy (analyza S-W) neboli silnych a slabych stranek
popisuje Janeckova s Vastikovou (2001, str. 78) jako analyzu trzniho prostiedi, které je
tvofeno nasim trhem, zédkazniky, konkurenci a nasimi dodavateli. Bude zahrnovat celou
fadu faktort, u nichz si firma musi poctivé rozhodnout, zda ten ¢i onen faktor podniku

muze povazovat za silnou ¢i slabou stranku firmy.

Silné stranky piedstavuji pozitivni faktory ptispivajici k uspésné podnikové ¢innosti a
vyrazné ovlivilujici jeho prosperitu. Jsou to odliSné¢ zpusobilosti (schopnosti,
dovednosti, zdroje) zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Pravym
opakem jsou slabé stranky, které znamenaji uréitd omezeni nebo nedostatky a brani

efektivnimu vykonu. Horakova (2001, str. 37).
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3. Cile, hypotézy a metodika

Cil prace
Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat souCasny stav ekonomiky a fizeni

vybrané¢ho podniku maloobchodu.

Vybranym podnikem je Moira CZ a.s., ktery diky dvacetileté praxi ma ve svém odvétvi
vyznamné postaveni na ¢eském trhu. Tato firma zabyvajici se prodejem vlastnich
vyrobku V siti prodejen predstavuje maloobchodni podnik, ve kterém jsou vyroba a

prodej Uizce spjaty.

Ke zhodnoceni konkuren¢niho okoli podniku bude pouzita analyza konkurence -
Porteriv model péti sil. Financni stranku podniku budu hodnotit prostiednictvim
finan¢ni analyzy konkrétné dle ukazateld: rentability (rentabilita trzeb, aktiv, vlastniho
kapitalu), likvidity (béZznd, pohotova a okamzita), aktivity (obrat aktiv a obrat zasob) a
zadluZenosti (celkova, rokove kryti). SWOT analyzou analyzuji vnitini a vné;si

prostiedi podniku. Jeho silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni.

Déle v praktické ¢asti na zakladé vysledkii analyz, informaci o manaZzerské,

marketingové a obchodni ¢innosti a o ekonomice podniku budou ovéieny tyto hypotézy:

1. Vlastni sit’ prodejen firmy tvoii konkurenéni vyhodu, coz se projevuje v

hospodarském ristu firmy.

2. Zakladem firmy je vlastni patentované vlakno, ptinasi firm¢ dlouhodobé lepsi

postaveni na trhu.

3. Vyssi cenova hladina prodavanych vyrobku se jevi jako dobré strategie, cozZ se

projevuje v hospodatském ristu firmy.
4. Firma ma zbyte¢né¢ mnoho rezijnich pracovnik.
Podkladové informace budu cerpat z:
» vetejn¢ dostupnych informaci zvetfejnénych samotnou firmou (vyro¢ni zprava),

» rozhovorl se zaméstnanci vedeni firmy (financnim a vyrobnim feditelem)
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>

internetu

a vlastnim pozorovanim a zkusenosti.
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4. Charakteristika firmy

4.1 Druh firmy, historie

MOIRA CZ, a.s. je akciova spole¢nost se zakladnim kapitdlem 2 000 000,- K¢, jejiz
akcie jsou v listinné podobé¢ a nejsou veifejné obchodovatelné. Tyto akcie maji jediného

majitele.

Jedna se o ¢eskou firmu. Vyvoj, vyzkum i vyrobni a technologické celky firmy Moira
jsou soustiedény v jednom misté v Ceské republice. Plynule tak navazuji na sebe
zkuSenosti a vysledky nékolikaleté prace, aby kone¢nym produktem bylo dokonalé
pradlo s vybornymi funkénimi vlastnostmi. Vyvoj vldken, konstrukce jednotlivych
funk¢nich pletenin a dualezitych stiihii je duSevnim vlastnictvim Moiry a jsou proto
chranény Primyslovymi vzory a patenty Patentového tistavu CR. V soudasné dobé
Moira vlastni 32 chranénych vzorti a 2 patenty. Moira se deklaruje jako prikopnik
uzivani funk¢niho pradla ve vSech Cinnostech Cloveéka, zejména pak pii vSech druzich
sportovnich aktivit. Na cetné ohlasy jejich zakaznikli vznikla zakladni kolekce
funk¢niho préadla a oSaceni pro déti, poCinaje pradlem pro kojence. Pouzité materialy,
zejména pro ty nejmensi, jsou certifikovany Statnim textilnim tustavem a spliuji
nejnarocnéjsi pozadavky na zdravotni nezavadnost. Jednotlivé dil¢i etapy vyroby jsou
kontinualn¢ kontrolovany. Pii vyrobé nejsou pouzivany zadné technologie ohrozujici
zdravi, neni pouzivana zadna prace déti ani ve fazi vyroby vychozich produkts, které

pouziva jako komponenty. Moira spliiuje vSechny ekologické normy a pozadavky EU.
Zdroj: Moira (2011a)

., Byli jsme nadsenci, kteri od roku 1970 jezdili po svété jako horolezci. Na své vypravy
Jjsme potiebovali véci, které se doma nedaly sehnat. Tak jsme si bud’ draze kupovali
vybavu v ciziné, nebo si ji sami vyrabéli. V hordch jsme potom v extrémné tvrdych

prirodnich podminkach na ledovcich na vlastni kuzi zkouseli, co je idedlni a co neni.’

Mario Vicek, zakladatel firmy
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4.2 Vyrobni ¢innost

Zakladnim predmétem Cinnosti je vyroba textilnich vldken a tkanin, vyroba odévl a
odévnich doplikt, velkoobchod a specializovany maloobchod, spole¢nost ma opravnéni

na reklamni ¢innost.

Organizacné je spolecnost ¢lenéna mimo sidlo na provozovnu ve Strakonicich, kde
pusobi vykonny management spole¢nosti, odbyt, design a kde je koncentrovana vyroba
(pletarna, ponozkérna, stfithdrna, Sici dilna), Sici dilnu v Milevsku a na sit
maloobchodnich prodejen. Spole¢nost je opravnéna provadét maloobchodni ¢innost

mimo stalé provozovny. (Vyrocni zprava 2010).

Pocet zaméstnanct firmy za poslednich 5 let je uveden v tabulce 1, z které je ziejmé, Ze

stav je stabilizovany.

Tabulka 1

2006 2007 2008 2009 2010

pocet zaméstnancii 145 145 148 138 148
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Vyroénich zprav 2006 — 2010)

4.3 Vyhody pro zaméstnance

Pro pracovniky je zajistovan piispévek na stravovani formou stravovacich kuponi, pro
zajemce bylo dojednano i stravovani jidelnového typu. V souladu s piedpisy je
zajistovana zdravotni péce a péce o bezpecnost prace. Neustale se pracuje na vylepSeni
pracovnich podminek v provozovné ve Strakonicich. Odborova organizace neni ve

spole¢nosti ustanovena. (Vyro¢ni zprava 2010).
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5 Analyza soucCasneho systému fizeni firmy

5.1.1 Top management

Vrcholovi manazeti maji zvlastni postaveni vlivem tésné vazby na vlastniky podniku.
Ptebiraji na sebe zodpoveédnost za vlastniky, koordinuji a usmérnuji vSechny ¢innosti
podniku, vytvareji hospodaiskou politiku podniku a od jejich €innosti v podstaté zavisi

kone&ny vysledek podniku. Stajdlerova a Koneény (2007, str. 15)

Spole¢nost MOIRA CZ, a.s. je rodinnd firma. Mario VI¢ek jakoZzto majitel firmy je
Clenem piedstavenstva a jeho manZelka Ing. Marcela VIckova je vykonnou feditelkou
spolecnosti, kterd fidi i obchodni sek. Krom toho je i1 piedsedkyni dozor¢i rady.
Dozor¢i radu, kterd je viceméné formalni a schazi se pouze pti schvalovani zavérky,
tvofi dalsi dvé €lenky: Kvéta Bockova a Petra Vybiralova. Operativni fizeni spole¢nosti

zajiSt'uje vykonny management spolecnosti. (Vyrocni zprava 2010)

5.1.2 Management 2. a 1. Linie

Managementu 2. linie se také fika stfedni management neboli midlle management.
Obecné teCeno, tvoii ho fidici pracovnici, jejichz pracovni naplni je mimo jiné
shromazd’ovat a poskytovat informace. V naSem ptipadé tvoii tento vykonny

management spole¢nosti k 31. 12. 2010 :

Ing. Zden¢k Kolar - financni feditel
Martin Volf - vyrobni feditel
Miloslav Pintyt - marketingovy specialista

V letech 2007, 2008 a 2009 pusobil David Pospichal jako manazer prodeje.

Manazeii se formalné schazeji 1 krat za 14 dni na poradé vedeni. Z této porady je

vyhotoven zépis, ktery obsahuje i ujednané tkoly. Jak bylo jiz vySe zminéno firma je
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rodinna, ne pfilis velkd, proto bézné¢ dochdzi mezi manazery ke kazdodennimu

kontaktu.

Z manazeri 1. linie uvaddim pracovniky, ktefi jsou nadfizeni vykonnym pracovnikiim,
tzn. ptid€luji jim praci a zaroven kontroluji jeji plnéni. Taktéz jsou prostiednikem, ktery
zprostiedkovava informace plynouci ze stfedniho managementu k vykonnym

pracovnikiim a naopak. Tvofi ho:

v’ 2 mistrové $ici dilny
v" 1 vedouci pletarny a ponozkarny

v" 1 vedouci skladu

5.1.3 Zaméstnanost rezijnich pracovniki

Piesnou strukturu pracovnikil, v rozdéleni rezijni a vyrobni, Moira odmitla poskytnout,

ale uvadim dva ptiklady:

1) V oblasti designu a vyzkumu firma zaméstnava pét lidi, ktefi se zabyvaji navrhy
1 uplety jak hotovych vyrobktli, tak ponozek. Velkou pozornost novym
technologiim vénuje 1 majitel firmy p. Vicek. Toto relativné silné personalni
obsazeni je potiebné a podle mého nazoru spravné, pro udrzeni vysoké trovné
vyrobkli Moiry.

2) Na druhou stranu pii obratu nad 100 mil. korun ma spole¢nost pouze 1 klasickou
ucetni, coz je piikladem a dikazem efektivity prace rezijnich pracovniki

V Moife.

V poslednich letech bylo pfistoupeno ke snizeni obchodnich zastupcii vzhledem
Kk poklesu vyznamu velkoobchodni ¢innosti na celkovém obratu firmy. To pokladam za

dikaz reakce firmy na ménici se podminky na trhu i v oblasti persondlni.
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5.1.4 Vyroba a jeji Fizeni
Ne kazda firma si vyrabi vlastni materidl. Napft. ¢eské firma Draps sice vyrabi sportovni
obleceni, ale vyuziva k tomu funk¢énich materialt Thermolite, Thermocool, Coolmax,
Supplex, Softshel a dalsi. Vlastni vyrobou materialu se mize chlubit stejné¢ jako Moira i
dalsi Ceskd firma, a to Klimatex, a.s., kde v 70 letech, jak firma uvadi na svych
webovych strankach www.klimatex.cz/historie byla uvedena do provozu vyroba
nejmladSiho chemického vldkna — polypropylenu. Vzhledem k jemnosti vlakna vznikla
ve VUP avaha, vyuzit nové vlakno do textilnich odévnich vyrobka, a tak se na trhu

objevil Klimatex.
Vyroba a jeji fizeni v Moife, probiha v nasledujicich krocich:

1) Ptiprava vyroby
2) Vyrobni zasoby
3) Vyroba

4) Sklad vyrobka

Priprava vvroby

Velice zésadni je nakup ptizi. Jednd se o POP ptize nakupované v Némecku (TG
MOIRA 900), dalsi polypropylenové ptize dovazené ze slovenského Chemosvitu a
piize bavinéné, jejichz dodavatelem je pievazné Scholler (Némecko). Hlavni surovinou
pro vyrobu pleteniny Moira je modifikovany polypropylen, ktery ma oproti baviné

mnoho jedine¢nych vlastnosti:

- nezpusobuje prochlazeni, piehiati nebo zvysené poceni
- nevyvolava alergické reakce

- vysoky vykon v odvodu vlhkosti

- nejlepsi izolacni vlastnosti

- nizkou hmotnost

Na obrazku 6 je MOIRA TG 900 unikatni vlakno patentované zakladatelem firmy
v roce 1992.
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Obrazek 4:MOIRA TG 900

Zdroj: Moira (2011b) katalog jaro/léto 2011

Moira méa k dispozici vlastni design Upletli, kde vznikaji nové pleteniny. Rozdil
jednotlivych pletenin spociva v pouziti rtizné sily vldken a v jejich vzajemné kombinaci.
Tim ziskavaji ptesn¢ definované vlastnosti origindlniho materialu. Firma investuje
nejenom do vyzkumu a vyvoje, ale také do stroju a zafizeni, ptikladem je napi. koupé

vysoce sofistikovaného pletaciho stroje v roce 2010.

Pro srovnani vyse investic do vyzkumu a vyvoje (bez investic do stroji) za poslednich 5

let uvadim nasledujici Tabulku 2:

Tabulka 2

2006 2007 2008 2009 2010

castka 2090 000,- | 2286000,- | 1855000,- | 1941000,- | 2346 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Vyroénich zprav 2006 — 2010)

Vyrobni zasoby

Jsou to pravé prize, které z vétSi Casti zapliuji sklad materidlu. Tyto piize jsou
zpracovany pletacimi stroji na pletdrné a vraceji se zpatky do skladu v podobé¢ latek. Po
odlezeni jsou latky upravovany napiiklad kalandrovanim. Upravy jsou nezbytné pro

vlastnosti materidlu a musi byt provedeny pfed samotnou vyrobou hotovych vyrobkd.
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V nésledujicim grafu jsou zpracovana data v celych tisicich K¢ z jednotlivych rozvah
spole¢nosti za poslednich 5 let, vypovidajici o vyvoji zasob materialu, vyrobki a zbozi.
Tento vyvoj je odpovidajici rozSifovani sortimentu za posledni roky.

Material: rozsiteni sortimentu pfi stejnych zadsobach je pozitivni. Problémem jsou
zbytkové polozky materialti po ukoncenych kolekcich.

A

Vyrobky: zde rozsiteni sortimentu pii stejnych zasobach je taktéz pozitivni. Béhem roku

je vsak stav vyrobkl vyssi a klesa az na podzim se za¢atkem hlavni sezoény prodeja.

ZboZi: kiivka ma rostouci tendenci, vzhledem k rostoucimu poctu vlastnich prodejen.

Graf 4: Vyvoj zdsob materidlu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Vyro¢nich zprav 2006-2010)

Vyroba

Nové vzniklé materialy z designu upletti putuji k rukdm designérek, jejichz tkolem je
kromé tvorby novych stfihli, tvorba novych vyrobkl. Poté, co je navrzeno nékolik
variant vzorki od kazdého nového vyrobku, rozhodne vedeni firmy o tom, které z nich

se budou skutecné vyrabét a které nikoli.

Postup samotné vyroby vychdzi zplanu vyroby, ktery je samoziejmé odvozen
Z obchodniho planu. Vyroba je béhem roku prakticky konstantni. Poté, co jsou kupony

latek odleZelé a upravené presouvaji se na stiitharnu a odtud na Sici dilnu. Vyrobky jsou
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z velké casti Sity na specidlnich strojich s plochym Svem, kterymi je Sici dilna, mimo
jinych, vybavena.

Drive, nez se dostanou vyrobky do prodeje, vénuje firma velkou pozornost laboratornim
zkouskam. Testy provadéji jak specializovand vyzkumna pracovisté, tak nejlepsi
sportovci a cestovatelé.

Dalo by se fict, ze skala vyrobku je opravdu Sirokd, nebot’ zahrnuje obleceni od hlavy az

K paté.

Sklad vyrobku

Cesta vyrobenych vyrobkt pokracuje do skladu a odtud k zdkaznikovi. Obecné plati: ,,
Cim vy3§i zasoby firma ma, tim 1épe uspokoji zakaznika, ale zaroven se ji zvysuji
naklady na jejich skladovani. Proto voli optimum®. Vyhodou Moiry je skladovani ve

vlastnich prostorach firmy, nicméné 1 piesto lezi v zasobach dost vysoky objem penéz.

Z dostupnych informaci je ziejmé, ze vyvoj prodeje v ramci roku probihd podle této

kiivky:

Graf 5: Obrat celkem

Obrat celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani, firemni data
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Moira vzhledem k sezonnosti prodeje svych vyrobkl se musi pifedzasobit pro obdobi
vrcholného prodeje. Ve skladu hotovych vyrobkd se kumuluji i neprodané vyrobky
starSich kolekci, které jsou problémem pro fizeni firmy. Vedeni firmy je pfesvédceno,
ze velké slevové akce typu: ,,VSe za 50% nejsou na firemnich prodejnach efektivni.

Jsou proto hledany cesty v hromadnych vyprodejovych akcich jinych subjekta.

5.1.5 Obchod a odbyt
Prodej vyrobku zajiStuje odbytovy utvar ve spolupréaci s marketingovym. Vse vychazi
z planu odbytu, ktery urcuje skupiny vyrobku, trh, odbytové cesty (v tomto ptipadé jde
vétsinou o jednouroviiovou odbytovou cestu: vyrobce — maloobchod - kone¢ny
spottebitel) a zplisob stimulovani prodeje (propagace). Propagace je jednim z nastroji

marketingového mixu.

v" Moira reklamu prostfednictvim televize nevyuziva i pies to, ze by v kratkém
casovém useku oslovila Siroké spektrum potencidlnich zakazniki a mohla
ovlivnit jejich rozhodovani a vybér v oblasti funkéniho pradla. Z divodu
finan¢ni narocnosti v médiich vychazi predevsim reklama v Casopisech. Dale
muzeme vidét reklamu formou reklamnich tabuli (poutacl) napiiklad na

sportovnich akcich jako je Jizerska 50.

v' Osobni prodej v maloobchodnich prodejnach tzv. prodej ,, tvaii v tvar, kdy
dochazi k bezprostiednimu kontaktu prodavace se zakaznikem, je velice
efektivni prostiedek piinasejici firmé moznost reagovat rychle na pozadavky
zékaznikli, poznavat jejich potfeby a neméné dilezita je 1 péce o zadkaznika po
nakupu. Vyzaduje odborny profesiondlni piistup a znalost produkti.

v' Publicitu (vztahy s vefejnosti, public relations) si firma vytvaii naptiklad
spolupraci se zndamymi sportovei. Ti vyrobky z Moiry nejen testuji, ale zaroven
prezentuji pii svych aktivitich. Ddle sponzoringem riiznych sportovnich
aktivit...(Cepicky pro Jizerskou 50).

v' Tak, aby nabidka zboZi byla pro zdkazniky atraktivnéjsi, snaZi se firma podpofit

jeji prodej naptiklad tim, Ze i do prodejen jinych prodejcii dodava stojany na
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zboZzi s logem firmy, dale nabizi zdkaznikiim dosti silné katalogy s nabidkou
Sirokého sortimentu, vzdy na jaro/léto a podzim/zima momentalné focené
Robertem Vanem, nebo igelitové tasky s logem, ve kterych si zdkaznici odnesou
zakoupeny vyrobek apod. Dal$i podporou prodeje jsou slevy jednotlivym

skupindm zékaznikl na prodejnach Moira.

Tabulka 3: Slevy

Studenti 10%
Policie 10%
Armada 10%
Zachranati 10%
Hasici 10%
Klub ¢eskych turistti | 5%

Zdroj: Moira (2011c)

Podnétem podporujicim prodej je ucast na sportovné zaloZenych vystavach a
veletrzich. Zde miize firma oslovit stavajici 1 potencidlni zakazniky informacemi o

novych vyrobceich, jejich kvalité a vlastnostech.

v Piimy marketing (direkt marketing) neni firmou vyuzivan.

Odbytovy usek také prijimd objednavky, vystavuje faktury, organizuje a zajistuje

expedici vyrobkl ke konecnému spotiebiteli a vyfizuje reklamace.

Prostfednictvim evidence v ucetnictvi se da sledovat napt. prodejnost, vyvoj odbytu v
Case, porovnavat naklady a vynosy, ...atd. Graf 4 hodnoti celkovy prodej zbozi a

sluzeb za poslednich 5 let.
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Graf 6: Celkovy prodej zboZi a sluZeb za poslednich 5 let (v mil. KC)

Celkovy prodej zbozi a sluzeb za
poslednich 5 let
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Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Vyro¢nich zprav 2006 — 2010)

Pokles v roce 2007 oproti roku 2006 byl z podstatné miry ovlivnén tim, ze nakupy
kone¢nych zakaznikli sezonniho zbozi vyrazné poklesly. Zbozi nakoupené jesté v roce
2006 ztstalo na pultech, coz negativné ovlivnilo i podzimni prodeje firmy v roce 2007.
Zvysily se naroky na trhu s textilnim zboZzim, svoji Gi€ast na trhu posilovaly renomované
firmy a objevovaly se firmy nové. Poc¢atek roku 2008 provazely solidni obraty a i pfes
to, ze v druhé poloviné roku se jiz zacali projevovat prvni ndznaky blizici se krize,
z grafu je patrny narast prodeje. Tento stav vydrzel i v roce 2009. Rok 2006 doposud
byl nejlepsi v historii, to vSak zménil rok 2010, kdy celkovy prodej vyrobkt a zbozi
dosahl 126 mil. K¢ ,-

5.1.6 Sit’ vlastnich prodejen

Celkem ma Moira 20 vlastnich prodejen, které tvoii zcela nepochybné konkurencni

vyhodu firmy a to hned z nékolika divodu:

e Prodejni fetézce jsou dnes jiz zcela béZznou soucésti kazdodenniho Zivota
¢lovéka. Jejich snaha ovladnout trh je velika a boj s konkurenci nelitostny. Pravé
pokles drobnych prodejct pifi nartstu tlaku fetézcl je divodem pro tvorbu sité
vlastnich prodejen. Cenova politika fetézci vic¢i dodavatelim je pro Moiru

neakceptovatelna.
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Vyhodou vlastnich prodejen je pifima cesta zbozi k zakaznikovi. Zakaznik
dostavd informace o sortimentu zbozi z ,, prvni ruky“ a nedochazi zde ke
zkreslovani informaci, jako se muze stat v piipadé¢ drobného prodejce, ktery
upiednostni prodej jiné znacky napiiklad z dGvodu vyssi marze. Zakaznik za své
zbozi na prodejné plati ithned a firm¢ tak nevznikaji mozné pohledavky za
odbérateli.

Na prodejnéch je dostupny nejsirsi sortiment zbozi véetné starSich kolekci a tim
dochazi i k jejich odprodeji.

Ptimym kontaktem prodejniho persondlu se zakaznikem dochazi k ziskavani
informaci z trhu. Naslouchat zakazniktim jak tém, kteti jsou spokojeni, ale i t¢m
co spokojeni nejsou, pfinasi cenné zkuSenosti. Firma tak mize pruzné a vcas

reagovat na prani a potieby svych zakaznik.

Pro lepsi pfedstavu na nasledujicim grafu je vidét, ze firma ma s vyjimkou

Pardubického kraje pokrytou celou republiku vZdy minimaln€ jednou vlastni prodejnou

V kazdém kraji.

Graf 7: Pocet vlastnich prodejen v jednotlivych krajich

Pocet vlastnich prodejen v jednotlivych
krajich

Zdroj: Vlastni zpracovani, Moira (2011d)
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Neustéle se vylepsuje i vybaveni prodejen, ku prospéchu zakaznika.

5.1.7 Obchodni zastupci

Kromé znackovych prodejen prodava Moiru v tuto chvili dalich 375 prodejcti v CR a
70 prodejci na Slovensku. V systému prodeje tak sit’ obchodnich zastupcti hraje
dulezitou roli. V letech 2006 — 2008 méla firma 6 obchodnich zastupct, nyni se jejich
pocet snizil na 5 vzhledem k poklesu podilu velkoobchodniho prodeje na obratu firmy i1

sniZeni poctu zakaznikd.

Obchodni zastupci jsou zaméstnanci firmy. Objizdé€ji soucasné a oslovuji potencialni
zékazniky. Pfeddvaji zakaznikovi informace o vlastnostech vyrobkti a predstavuji nové
kolekce. Nové kolekce jsou predstavovany také na prezentacnich akcich potadanych 2-
3krat do roka. Cilem téchto akci je predstavit budouci nabidku s dostateCnym
piedstihem a zattocCit tak na finan¢ni prostiedky zakaznikti, ktery by jinak mohly byt
pouzity napiiklad k nakupu levn&jsich vyrobkt z Ciny. Dal§i &innosti obchodnich
zastupct je ziskavani dlouhodobych objednavek. Takovéto objednavky bezpochyby
ovliviiuji pldn vyroby. Tim, Ze obchodni zéstupci jsou v kazdodennim kontaktu se
zakazniky, mohou je upozorfiovat na jejich Spatnou platebni moralku a feSit s nimi
osobn¢ pohledavky. Obchodni zastupci jsou taktéz cennym zprostfedkovatelem
informaci z trhu. Velkou konkuren¢ni vyhodou je, Ze maji ptehled o prodaném zbozi a

dochazi tak pribézné k dopliiovani tohoto zbozi prostiednictvim béznych objednavek.

5.1.8 Odménovani a motivace obchodnich zastupcu a

maloobchodnich prodejen

Obchodni zastupci jsou hodnoceni dle podnikové smérnice a to stanovenym procentem
Z penézniho inkasa z jejich regionu. Tato obratova provize je jedna ze Ctyf polozek,
které tvoii platové ohodnoceni obchodniho zastupce. Dal§imi poloZkami jsou: zékladni
plat, osobni ohodnoceni a cilovd odména za splnéni roéniho pldnu obratu obchodniho

zastupce, pokud je vyhlaSena, pfipadné jiné odmény.
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Cilem provizniho tadu je motivovat obchodni zastupce k optimalnimu provazani efektt

jejich prace

» V oblasti zajisténi potiebnych objemt prodeje na jednotlivych trzich s diirazem
na vcasnost objednavek
» V oblasti zabranéni vzniku nedobytnych a obtizn¢ dobytnych pohledavek

» V oblasti tvorby a uplatnéni kolekci

Odmeénovani pracovnikl vlastnich maloobchodnich prodejen ma také sva pravidla dané
podnikovou smérnici. Pracovnici jsou mzdové zainteresovani a to jak na obratu
prodejny, tak na dob& obratu zasob. Firma chce takto motivovat pracovniky k péci o
zakazniky, maximalizaci obratu a optimalizaci hospodareni se zdsobami. Tento systém

vytvaii spolecny zajem firmy a pracovnika.

5.1.9 Internetové stranky + internetovy obchod

Internetovy obchod je vybornym prostiedkem, jak s minimalnimi naklady nabidnout své
pruznosti a pfizptisobivosti na aktudlni situaci na trhu a zménu poptavky. E-shop se stal

Vv posledni dob¢ jednim z nejvyznamnéjSich distribu¢nich kanali.

Na pielomu biezna a dubna 2010 provedla agentura Mediaresearch pro Asociaci pro
elektronickou komerci (APEK) priizkum v oblasti nakupovani na internetu. Prizkum
probihal v uplynulych 12 mésicich. Primérna utrata v internetovych obchodech je

zobrazena v Grafu 8.
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Graf 8: Priumérnad utrata Vv internetovych obchodech

® Vice nez 30000 KE
wOd 20001 do 20000 KE
10d 10001 do 20000 KE

11%

4%
Q%%
9%
10d 5001 do 10000 KE
T 14%
10d 2001 do 5000 KE }

" 0d 1001 do 3000 KE
® Do 1000 KE
,-'Jl 20%

14% NV

¥ Nechd uwest

20%

Zdroj: Apek (2011)

Zdroj uvadi, ze: ,,Lidé na internetu utraceli pfedevS§im za stolni nebo pfenosné pocitace
a pocitaCovy hardware (45%). Pfiblizné¢ tfetina lidi v internetovych obchodech v
poslednim roce nakoupila obleCeni ¢i boty, mobilni telefony a jejich ptislusenstvi,
domaci (bil¢) spotiebi¢e a knihy. V kamennych obchodech lidé stale nakupuji

piedevsim zbozi kratkodobé spotieby (potraviny, drogerii, atd.).*

WWW.Mmoira.cz jsou stranky aktualizované, dle mého nazoru piehledné, nebot’ hned na
titulni strance vlevo je moznost volby hledané¢ho vyrobku, dle aktualni kolekce a nahoie
je kolekce délena na panskou, damskou, détskou a akcni nabidku. Nechybi zde ani
katalogy ke stazeni, odkaz na tabulku velikosti, tabulku velikosti ponozek, odkaz na
slevy a na udrzbu vyrobki a dale odkaz na priivodce, ktery poradi jak funkéni pradlo

vrstvit.

Ovsem nadpis ,, Jiz pti ndkupu nad 1000 K¢ v naSem e-shopu od nas dostanete darek za
1KE* je pon€kud nesStastné napsany. Miize plsobit dojmem, ze samotny darek je

V hodnot€ jedné koruny. Po rozkliknuti této upoutavky se vSak vSechno vysvétluje.

Zcela urcité dobfe plisobi na zakaznika 1 to, kdyZ si pfecte, kdo ze zndmych osobnosti

Moiru pouziva.
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Statistika navstévnosti je mésicné vyhodnocovana.

5.2.1 Postaveni na trhu, konkurenceschopnost

K posouzeni vnéjsiho prosttedi pouziji Porterovu analyzu konkurence. Spole¢nost je na

trhu deset let. B&hem této doby konkurentd nespocetné piibylo. Mezi nejvétsi

konkurenty s obratem kolem 100 milionti korun patfi napf. firma VAVRYS CZ s.r.o.,

ktera pusobi na Ceském a slovenském trhu jako vyhradni zastupce a dovozce zbozi od

vybranych Svédskych firem, naptiklad Craft. DalSimi konkurenty, jiz s menSim

obratem, jsou:

>

LASTING SPORT s.r.0. —ryze ¢eska firma, vyrabi ponozky a pradlo pro sport,
outdoor 1 lov. Vice neZ polovina jeji produkce je vyvazena do zahranici.
PROGRESS sportswear, s.r.o. — sportovni oblec¢eni a funk¢ni pradlo vyrabi
firma v Pisku od roku 2002.

JITEX Comfort s.r.o. — Piseckd spole¢nost navazujici na tradici vyroby
pleteného obleCeni, zabyvajici se 1 vyrobou termopradla. Konkuruje Moiie
piedevsim jeho nizkou cenou.

ULTRASPORT s.r.0. — dalsi ¢eska firma zabyvajici se prodejem znacek jako je
Sensor, Rocky mountain, Ergon a dalsi.

ALPINE PRO, a.s. — taktéz ¢eska firma plsobici na slovenském, mad’arském a
polském trhu. Zastoupeni ma i v dalSich zemich. Vyrabi a distribuuje sportovni a
outdoorové obleceni, vybaveni a obuv.

KLIMATEX a.s. - cesky vyrobce funkéniho outdoorového obleceni a
termopradla. Pro Moiru velky konkurent nejen v oblasti vyrobku, ale také
vyzkumu a vyvoje.

NANOSPOL s.r.0. — dominantou tohoto ¢eského vyrobce jsou funkéni ponozky
a funk¢ni obleCeni. Pii jejich vyrobé vyuziva nejnovéjSich poznatkl z oboru
nanotechnologii.

NORDBLANC - znacka NORDBLANC vznikla vroce 2003. Zabyva se

designem a vyrobou obleceni a dopliikli pro sport a volny ¢as.
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Da se odhadovat, ze Moira ma 20-25% podil na trhu s termopradlem. S rostouci

konkurenci podil klesa.

Cena je velmi efektivni a vyuzivanou zbrani proti konkurenci. Podle teorie nabidky a
poptavky plati, ze:*“ Vysoka cena se zda premrsténa a vyrobek nebude nikdo kupovat,
naopak stanoveni nizké ceny je jednozna¢né vyhodné a povede nartstu prodeje. Trzni
realita je vSak trosku jind, nebot’ i vysoka cena muze prilakat vysoky okruh zédkaznikd a
prodavajici ma dobry divod pro jeji stanoveni, naopak nizka cena mulze nékteré
zakazniky odradit. Chovani zdkazniki neni ovlivnéno jen ekonomickymi faktory, ale i
faktory psychologickymi (napf. pfisluSnost k ur¢ité socidlni vrstv€, image cloveka

apod.). To plati i na trhu s funkénim pradlem.

Nazornym ptikladem je porovnani tii druhti vyrobkii od péti firem. Aby bylo srovnani
objektivni, v§echny firmy jsou ¢eské a hodnocené vyrobky jsou na bazi polypropylenu.

Z Tabulky 4 lze vycist ceny, nebo cenové rozpéti jednotlivych druhii vyrobka.

Tabulka 4: Cenové porovndni vyrobkii

vyrobek/znacka pansky natélnik kukla détské spodky
JITEX 223-295,- 236,- 300-321,-
KLIMATEX 348, - 397,- 490-513,-
MOIRA 419-549,- 333-405,- 465-579,-
CALMA 369,- 275,- 395,-
NANOSPOL 499,- 359-449,- 589,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek spolecnosti
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Graf 9: Cenové porovndni vyrobkii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek spolecnosti

Z grafického znazornéni tohoto piikladu je ziejmé, ze nejlevnéjsi znackou je JITEX,

poté CALMA, nasleduje KLIMATEX, za nim MOIRA a nejdrazsi je NANOSPOL.

Tito vyrobci jsou si konkurenty. Zaroven jsou jejich vyrobky podobnych vlastnosti a
funkci, tudiz pfedstavuji hrozbu ve formé substitutli, kdy stavajici vyrobky firmy mohou

zékaznici nahradit vyrobky oné konkurence.

Zakaznici Moiry jsou v prvni fad¢ konecni spotiebitelé, se specifickymi pozadavky na
funkénost vyrobkl, uspokojujici jejich potiebu v oblasti sportu. Zakazniky predstavuji i
lidé, kupujici si vyrobky pro volnocasové aktivity. Celkové se jedna o vyssi a vySsi

sttedni vrstvu preferujici vysokou kvalitu za vyssi ceny.

5.2.2 Ekonomika spole¢nosti
Ekonomika spolecnosti je stabilizovand. DneSnim trendem je zvySujici se tlak
sportovnich fetézcli na drobné prodejce, coz mlzZe zpisobit zhorSeni jejich platebni
moralky. Tento aspekt vSak v poslednich 5 letech nevyvolal nedobytné pohledavky za

odbérateli ve vétSim rozsahu.
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Graf 10: Zisk za poslednich 5 let (v mil. K¢)

Zisk za poslednich 5 let
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Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Vyro¢nich zprav 2006 — 2010)

Dosahovany zisk je dikazem solidni rentability firmy Moira. Je ziejmé, ze zisk je ve
vyrazné korelaci S vyvojem obratu. Rok 2007 ovlivnila tepld zima, kdy trzby za zimni
zbozi zaznamenaly pokles oproti roku 2006. V dalSich letech zisk roste 1 pies to, Ze
firma kazdy rok investuje vyrazné prostiedky do vyvoje novych vyrobkt, zakaznického
servisu apod. V letech 2006, 2007, 2008 byl ¢erpan investi¢ni uveér na nakup novych
technologii. V roce 2009 a 2010 nebylo nutné jiz Cerpat jakékoliv uvérové zdroje

s vyjimkou kontokorentu v ramci roku.

5.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je rychla, relativné jednoduchd a levna studie, kterd prinasi informace
pro budouci rozhodovani. Sklada se ze Ctyf Casti. Silnych a slabych stranek a
prilezitosti a ohroZeni. Zatimco silné a slabé stranky firmy jsou obrazem soucasné¢ho
stavu firmy, pfilezitosti a ohrozeni pfichdzeji zvenci a jsou rozborem moZného
budouciho stavu. Cilem podniku je silné stranky maximalizovat, realizovat ptileZitosti a

eliminovat co nejvice slabé stranky a moznéa ohroZeni firmy.

Pokud po vytvoieni SWOT analyzy uspofddame jednotliva fakta podle dileZitosti nebo
jejich zavaZznosti, miizeme vyuzit Paretovu zékonitost, kterd ndm ftika, ze ve vétSing

ptipadl je 80% disledkti vyvolano pouze 20% vSech moZnych pti€in, naptiklad:
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v Pouze 20 % potencilnich hrozeb miiZe zpisobit 80 % finanénich ztrat.

v Pouze 20% vSech moznych piilezitosti mize ptinést 80% finanénich piijmi.
v' Od ,,pouhych 20% odbératelti pochazi az 80% trzeb.

v' 80% zisku je vytvareno 20% produkti atd.

5.2.4 Silné stranky

Poukazuji na to, v ¢em je firma lep$i nez ostatni.

Jednou ze silnych stranek Moiry je vyzkum. Praveé diky vyzkumu, jiz tenkrat, se podafilo
zakladateli firmy vyrobit pfizi z polypropylenu origindlnim zpsobem a dat tak vlaknu
specialni vlastnosti. Firma se tak nasmérovala spravnym smérem. Byla to pfilezitost
»chycena za pacesy* a pfeménéna v konkuren¢ni vyhodu platici dodnes. Neni divu, Ze

firma na vyzkumu a vyvoji pracuje neustéle.

Své vysledky vyzkumu a vyvoje si Moira chrani Primyslovymi vzory a patenty
Patentového tstavu CR coZ je jeji dalsi silnou strankou, stejnd tak viastni registrovand

znacka, ktera je v podvédomi lidi jakymsi synonymem kvality.

Dalsi ptednosti je vysoké kvalita viastnich vyrobku. Diraz na kvalitu je kladen v celém

procesu vyroby.

Déle bych zde zafadila sif’ viastnich prodejen rozmisténych po celé CR. Zakazniky
obsluhuje vyskoleny personal, ktery je vzdy pfipraven vyjit zdkaznikovi vstfic a to
napiiklad 1 vyrobenim zakazky ,,na miru®, pokud si zédkaznik pieje, ackoliv to neni
Vv nabidce sluzeb firmy. Vlastni prodejny jsou nastrojem pro boj s konkurenci, ptinase;ji

informace z trhu a bezpochyby maji dalsi vyhody.

Silnou strankou je taktéZ Siroky sortiment zbozi, vhodny pro mnoho druht sportt. Firma

tak ziska Sirs$i okruh zdkaznikl, nez kdyby nabizela pouze uzky sortiment zboZi.

Jako dalS$i musim zminit pruzné dopliiovani zbozi do maloobchodnich prodejen
prostrednictvim obchodnich zastupcii. Firma je takto schopna dodat ze skladu do

jakékoliv prodejny zbozi, které se vyprodalo, v co nejkrats$i dobé&, popiipade toto zbozi
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nechat dovyrobit. To je vyraznd konkurencni vyhoda proti firmdm, vyrabé&jici napf.
v Asii.

Mezi silné stranky patii i viastni prostory k podnikdni a viastni e-shop.

Akciova spolecnost, jakozto prdavni forma spolecnosti, ptindsi vyhodou naptiklad pti
Cerpani Uveéru. Vzhledem k jejimu zdkladnimu kapitalu, ktery je oproti jinym

spole¢nostem nejvyssi, predstavuje vyssi zaruky pro bankovni instituce.

5.2.5 Slabé stranky

Ptiznavaji se tézko, ale jsou nutné pro uvédoméni si naptiklad toho, kde a v ¢em ma

firma slabiny a co by mohla zlepsit.

Slabou stranku vidim ve vyssich cendch. Je pravdou, ze vyrobky jsou kvalitni, nicméné
cena je v dnesni dobé dulezitym a rozhodujicim faktorem. Vysoka cena miize znamenat,
7e zakaznik da pfednost levné&jSim vyrobkim konkurence. S vyssi cenovou hladinou
vyrobkl je spojena 1 dalsi slaba stranka a to Ze segmentace trhu je timto zacilena de

facto pro vyssi a vyssi stiedni vrstvu.

Slabou strankou je také prodej pouze na tizemi CR a éastecné SR. Zatim se firmé nedati

proniknout vice na zahrani¢ni trhy a ziskat tak trzni podil ve vétSim métitku.

Kvalita vyrobki je ovéfovéana v certifikované zkugebné (TZU Brno). Na zékladé téchto
vysledkt firma vydava prohlaseni o shodé. Vzhledem k tomu, ze firma vyrabi vyrobky
pro kojence, musi tyto vyrobky spliovat ty nejptisnéjsi parametry dle Zakona €.
258/2000 Sb., ,,0 ochran¢ vetejného zdravi v platném znéni*“ a Vyhlasky Ministerstva
zdravotnictvi 84/2001 Sb. ,, O hygienickych pozadavcich na hracky a vyrobky pro déti
ve véku do 3 let”. Samotné certifikaty jakosti ISO 9000 firma nema. Tento fakt povazuji

také za slabinu.

vvvvv

pfes to, Ze je finan¢né narocny.
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5.2.6 Hrozby

Firma by se mé¢la na né ptipravit, nebot’ je to néco, co miize zvnéjSku ohrozit jeji plany.

Firmu ohrozuje silnd konkurence, jak 7 tuzemského tak ze zahramicniho trhu. Na
tuzemském trhu stale pfibyva firem s funkénim pradlem. Mnoho znich vyuziva
moznosti koupé jiz hotového materidlu naptiklad ze zahranici a soustfedi se pak pouze
na zhotoveni vlastnich vyrobkti. S tim souvisi i dalsi hrozba, a to cenova valka. Tyto
oviem, ze Cina je konkurenci nejvétsi. Zaplavuje trh levnymi vyrobky na tikor kvality.
O vlastnostech ¢inského funkcniho pradla Ize spekulovat. Je to pravé nizké cena, kterad

ptitahuje zdkazniky a rozhoduje.
Substitucni produkty jsou hrozbou ve chvili, kdy je zakaznici zatnou upfednostiovat.

Dalsi hrozbou jsou napodobeniny. I pies to, ze Moira je registrovana znacka, najdou se

taci, ktefi se chtéji na této znalce tzv.,ptizivit“. To ale miize zpusobit ztratu dobrého

jména firmy a dobrého povédomi o znacce mezi zakazniky.

Ztrata zdkaznikii je hrozbou nejvetsi.

5.2.7 Prilezitosti

Jsou Sanci firmy, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu ¢i finan¢ni prostiedky. Jejich spravné a

vvvvv

V CR méa Moira velky podil na trhu. Proniknuti na zahranicni trhy je obrovskou
ptilezitosti jak tento podil rozsitit, ziskat nové zakazniky a dosdhnout tak vétsich ziski.
Myslim si, ze prileZitosti jak dosdhnout tohoto cile je zavedeni norem ISO 9000,
protoze, mimo jiné, zlepSuji image firmy, zvySuji divéru u vefejnosti a statnich
kontrolnich organti a ptinaSeji vétsi konkurenceschopnost na narodni i mezinarodni

arovni.
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Prilezitosti je také zlepsit povedomi o firmé ve vztahu k zdkaznikiim. Mnoho 1idi jiz tuto
znacku znd, zarovei je také mnoho téch, kteti zacinaji s ur¢itym druhem sportu a vahaji,
pro jakou znacku se rozhodnout. VEétsi propagaci by byl osloven vétsi pocet zakaznika i
pres to, ze by se nejednalo o masivni propagaci v televizni reklamé, nybrz o vétsi
propagaci drobnéjsiho typu naptiklad v novinach, ¢asopisech nebo letacich a podobné.
Zakaznici, kteti znacku znaji, by si timto doplnili informace napt. o nové kolekci, a

neznalym by se znacka dostala do povédomi.

Viastni vyzkum a vyvoj mize skytat velkou prilezitost, nebot dochazi nejen ke
zlepSovani vlastnich vyrobkti, ale je tu moznost objeveni dosud neobjeveného a

pouzitelného naptiklad 1 v jiném odvétvi.

Zmény, ke kterym dochazi na trhu a v odvétvi jsou pro firmu taktéz ptileZitosti. Pokud
se jim firma pruzné a rychle pfizpsobi, znamenaji pfinos v moznosti vyroby novych

druhti vyrobkt a v ziskdni nového segmentu zékazniki.

Tabulka 5: SWOT analyza

Strengths (Silné stranky) Weaknesses (Slabé stranky)

Siroky sortiment zbozi Vyssi ceny

Vysoka kvalita vlastnich vyrobku Segment pro vyssi a vyssi stfedni vrstvu
Pruzné dopliiovani zbozi do Trzni podil pouze na tizemi CR a
maloobchodnich prodejen prostfednictvim  ¢astecné SR
obchodnich zastupct

Sit’ vlastnich prodejen Firma nema certifikaty jakosti

Pravni forma = akciova spole¢nost Absence vyzkumu trhu
Vlastni registrovana znacka a patenty

Vlastni prostory kK podnikani

Vyzkum

Vlastni e-shop

Opportunities (Prilezitosti)

Vlastni vyzkum a vyvoj

Threats (OhroZeni)

Silna konkurence z tuzemského i
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L Proniknuti na zahrani¢ni trhy

Zavedeni norem ISO 9000

Zlepsit povédomi o firmé ve vztahu
k zakaznikiim

Ziskani novych zakazniki

Zmény na trhu a v odvétvi

zahrani¢niho trhu
I Cenova valka

Ztrata dobrého jména firmy a dobrého
povédomi o znacce mezi zakazniky

Napodobeniny

Ztrata zakaznika

Substituéni produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.8 Finan¢ni analyza

Tvofi ji soubor finanénich ukazateld,

ktery je hlavnim zdrojem informaci pro

sestavovani finan¢nich plani v riznych ¢asovych tsecich ¢i pro strategicka rozhodnuti,

sméfujici k ekonomické stabilit¢ firmy.

Data pro vybrané ukazatele jsem cerpala

Z Ucetnich vykazu firmy. Jsou shrnuty v Tabulce 6.

Tabulka 6: Vstupni data

2006 2007 2008 2009 2010

Cisty zisk 6873 2284 4084 6774 8192
Trzby 135255 | 115788 | 126540 | 121776 | 136755

Aktiva 83983 79352 84894 78513 94873
Vlastni kapital 39608 41892 45817 52592 60783
Obézna aktiva 71995 68645 74235 69242 83482
Kratkodobé zavazky 26245 19923 30634 17696 24550
Zasoby 31443 33073 34864 32432 34197

Cizi zdroje 29884 22262 31565 18444 25437

Nakladové uroky 202 687 523 9 96

Kratkodoby financni majetek 5917 9272 15643 20527 27695
Zisk pred zdanénim 8927 2441 6017 8723 10387

Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziskt a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni Gprava
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Ukazatele rentability

Zobrazuji efektivitu podnikani. Zaporné vysledky predstavuji slabou strankou

vvvvv

Rentabilita trzeb poskytuje informaci o tom, jak velké vynosy musi firma vytvofit, aby
dosahla 1,-K¢ zisku.
Rentabilita trzeb = Cisty zisk / Trzby

Tabulka 7: Rentabilita trieb

2006 2007 2008 2009 2010

Rentabilita trzeb (ROS) 0,05 0,019 0,032 |0,056 |0,06
Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziska a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni Gprava

Dle vysledkt ukazatele rentability trzeb (ROS) napt. v roce 2007, jedna koruna trzeb

piinesla spole¢nosti 0,019K¢ €istého zisku, coz je nejméné v analyzovanych péti letech.

Rentabilita aktiv ukazuje, jak efektivné firma vytvari zisk bez ohledu na to, z jakych
zdrojti tento zisk tvofi (jestli se jedna o zdroje vlastni nebo cizi).

Vynosnost celkovych aktiv = Cisty zisk / Aktiva

Tabulka 8: Rentabilita aktiv

2006 2007 2008 2009 2010

Vynosnost celkovych aktiv
(ROA) 0,082 0,029 0,048 0,086 0,086
Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziski a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni tprava

Vynosnost celkovych aktiv (ROA) je nejptiznivéjsi v poslednich dvou letech, kdy jedna
koruna aktiv vydélala 0,086K¢.

Rentabilita vlastniho kapitalu ukazuje, jak efektivné firma zhodnocuje prostiedky,

které do podnikéni vlozila.
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Vynosnost vlastniho kapitalu = Cisty zisk / Vlastni kapitél

Tabulka 9: Rentabilita vlastniho kapitdlu

2006

2007 2008 2009

2010

Vynosnost vlastniho kapitalu
(ROE)

0,174 0,055 |0,089 0,129

0,135

Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziskd a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni Gprava

Vlastni kapital byl nejvice rentabilni v roce 2006. Tehda jedna koruna vlastniho kapitalu

pfedstavovala 0,174K¢ €istého zisku.

V Grafu je znazornén vyvoj ROS, ROA a ROE v pétiletém horizontu. Vzhledem
k tomu, Ze se spole¢nost po celou dobu své ¢innosti pohybuje v kladnych ¢islech, jsou

vysledky ukazateli pozitivni. Pro vSechny tfi ukazatele je charakteristicky vyrazny

propad v roce 2007. V dalsich letech jiz hodnoty rostou.

Graf 11: Vyvoj rentability v letech 2006 - 2010
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Zdroj: Predchozi tabulka

Ukazatele likvidity

Avizuji jak je na tom firma ve vztahu ke svym kratkodobym zavazkam.

Bézna likvidita (neboli likvidita III. stupn€) fika, kolika korunami z celkovych

obéZnych aktiv je pokryta 1 K¢ kratkodobych zavazk.
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Doporucena hodnota je Vrozmezi 1,5 — 2,5. Z Tabulky je patrné, ze hodnoty jsou
prevazné vyssi nez doporucené. Za predpokladu premény obéznych aktiv na hotovost
lze konstatovat, ze naptiklad v roce 2006 byla firma schopna 2,74 krat uspokojit své
véfitele. Pokud by hodnota byla mensi nez 1, znamenalo by to, ze firma neni schopna
své kratkodobé zavazky z obéznych aktiv uhradit.

Bézna likvidita = Obézna aktiva / Kratkodobé zavazky

Tabulka 10: BéZna likvidita

2006 2007 2008 2009 2010
Bézna likvidita 2,74 3,45 2,42 3,91 3,4
Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziskd a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni Gprava

Graf 12: BéZna likvidita
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Zdroj: Predchozi tabulka

Pohotova likvidita (neboli likvidita II. stupné€) je ,,0¢iSténa* o ne zrovna prili§ likvidni
polozku - zasoby. Rozumi se, kolika korunami z pohledavek firmy a hotovosti je
pokryta 1 K¢ kratkodobych zavazki.

Doporucena hodnota je vrozmezi 0,7 — 1,2. Nejblize se této hodnoté firma ptiblizila
vroce 2008. V ostatnich letech jsou hodnoty vyssi. V porovnani s béznou likviditou
jsou hodnoty nizsi. Napt. v roce 2010 byla firma schopna uspokojit 2 krat své vétitele.

Rychla (pohotova) likvidita = (Obé&zna aktiva — Zasoby) / Kratkodobé zavazky
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Tabulka 11: Rychla likvidita

2006

2007

2008

2009

2010

Rychl4 likvidita

1,55

1,79

1,29

2,08

Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziskd a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni Gprava

Graf 13: Rychla likvidita
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Zdroj: Predchozi tabulka

Okamzita likvidita (neboli likvidita 1. stupné) je pravem povazovana za nejpiisnéjsi
likvidni ukazatel, nebot’ udava schopnost zaplatit kratkodobé zavazky ,,ihned*. Rozmezi
doporucenych hodnot se pohybuje od 0,2 - 0,5. Zde mizeme zahrnout roky 2006, 2007
a 2008, nebot” tyto hodnoty splituji. V roce 2009 a 2010, pomoci hotovosti, penéz na
bankovnich uctech, Seku ¢i kratkodobych cennych papirt, byla firma schopna hradit
kratkodobé zavazky 1,16 krat a 1,128 krat.

Okamzita likvidita = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky

Tabulka 12: OkamZita likvidita

2006 2007 2008 2009

0,225 0,465 0,51 1,16
Zdroj: Rozvahy a Vykazy zisku a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni tprava

2010
1,128

Okamzita likvidita
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Graf 14: OkamZita likvidita
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Zdroj: Ptedchozi tabulka

Ukazatele aktivity

Ptinasi informace o tom, jak dlouho méa firma vazany financni prosttedky ve svych
aktivech.

Obrat aktiv, oznacovany téz jako produktivita vlozeného kapitalu, méti efektivnost
vyuziti veskerych aktiv ve firm&. Ukazuje, jak se zhodnocuji aktiva ve vyrobni ¢innosti
firmy bez ohledu na zdroje jejich kryti.

Vysledky z Tabulky 13 by se daly interpretovat tak, ze napi. v roce 2010 piipada 1,441

K¢ z trzeb na jednu korunu aktiv. V roce 2006 byla efektivnost aktiv nejvyssi.

Obrat aktiv = Trzby / Celkova aktiva

Tabulka 13: Obrat aktiv

2006 2007 2008 2009 2010

Obrat aktiv 1,61 1,459 1,49 1,511 1,441
Zdroj: Rozvahy a Vykazy zisku a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni tprava
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Graf 15: Obrat aktiv
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Zdroj: Ptedchozi tabulka

Obrat zasob sd¢€luje, kolikrat je béhem roku kazd4d polozka zdsob pfeménéna v
hotovost a znovu uskladnéna. Piinasi tedy piehled o trovni likvidity téchto zasob.
Z vyvoje obratu zasob v poslednich péti letech 1ze vycist, Ze kazd4 poloZzka zasob se

témef 4 krat pfeméni v hotovost a znovu uskladni.
Obrat zasob = Trzby / Zasoby

Tabulka 14: Obrat zdasob

2006 2007 2008 2009 2010

Obrat zasob 4,301 3,5 3,629 3,754 3,999
Zdroj: Rozvahy a Vykazy zisku a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni Gprava

Graf 16: Obrat zasob
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Zdroj: Pfedchozi tabulka
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Ukazatele zadluZenosti

Celkova zadluZenost (vétitelské riziko) charakterizuje financni Groven firmy. Ukazuje
miru kryti firemniho majetku cizimi zdroji. Vyssi hodnoty jsou rizikem pro vétitele,
ptedevsim pro banku.

Celkové zadluzenost Moiry v poslednich péti letech s mensimi vykyvy klesd. Béhem
této doby nejvyssi zadluzenost, a to ve vysi 37,2%, byla v roce 2008. VSechny hodnoty

zadluzenosti jsou piijateln€, nebot’ nepiesahuji 50%.
Zadluzenost = Cizi zdroje / Celkova aktiva

Tabulka 15: ZadluzZenost

2006 2007 2008 2009 2010

Zadluzenost 0,356 (0,28 0,372 0,235 0,268
Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziskl a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni uprava

Graf 17: ZadluZenost
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Zdroj: Predchozi tabulka

Urokové kryti je pomérovy ukazatel, ktery tika, kolikrat jsou tiroky z poskytnutych
Gvérd kryty vysledkem hospodaieni firmy za dané udetni obdobi. Cim vyssi je tento

ukazatel, tim vyssi, je Groven finan¢ni situace ve firme.
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Z uvedeného vyplyva, Ze vysoké tirokové kryti bylo v roce 2009. Bylo to zptisobeno
nizkymi nadkladovymi uroky oproti pfedchazejicim dvéma roktim. V poslednim roce se

jiz nakladové uroky snizuji, nicméné firma je stale velmi schopna platit svoje uroky.

Urokové kryti = (HV za t&etni obdobi+ nakladové uroky) / nakladové troky
Tabulka 16: Urokové kryti

2006 2007 2008 2009 2010

Urokové kryti 35,024 | 4,324 | 8,808 |753,666 | 86,333
Zdroj: Rozvahy a Vykazy ziskd a ztrat firmy Moira v letech 2006 — 2010, vlastni Gprava

Graf 18: Urokové kryti
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Zdroj: Predchozi tabulka

Z-skore (Altmaniv model)

Dle Tabulky 17 mohu konstatovat, ze si firma vede po finan¢ni strance velice dobie a
ani v letech 2007 a 2008, kdy se dostala do $edé zony, nebyla ohrozena bankrotem.
Z-skore = 0,717 . X1 + 0,84 . X2 + 3,107 . X3 + 0,420 . X4 + 0,998 . X5

X1 = Pracovni kapital / Aktiva X2 = Cisty zisk/ Aktiva

X3 = EBIT / Aktiva X4 = Vlastni kapital / Cizi zdroje
X5 =Trzby / Aktiva

Tabulka 17: Z-skoére
2006 2007 2008 2009 2010

Z-skore 2,961 2,832 2,745 3,634 3,301
Zdroj: Predchozi tabulka
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6 Navrh motivaéniho programu odménovani

zameéstnance

6.1 Mzda
Meziro¢ni vyvoj mezd dle odvétvi CZ NACE 13 a 14 od roku 2000-2011 méa vzristajici

tendenci. Vyroba textilii si vede v tomto sméru o néco lépe, nez vyroba odévi, piesto

nedosahuje prumérné mzdy, kterd ve 2Q 2011 rostla o 2,5% na 23 984 K¢.

v

Graf 19: Priomérna hruba mési¢ni mzda na fyzické osoby v K¢
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Zdroj: CSU (2011b)

Dosti podobné je to 1 v odvétvi funkéniho pradla.

V Moir

e se uplatniuji vSechny formy mezd v zavislosti na druhu vykonavané prace:

Casova mzda je vyplacena v profesich, jejichz vykon nelze znormovat. Jedna se
napt. o designérky, mistroveé, skladniky, administrativni pracovniky, sefizovace
apod.

Ukolova mzda je vyplacena $i¢kam. Jejich mzda se odviji od usitych operaci.

Podilovou mzdu dostavaji obchodni zastupci a maloobchodni prodejci.
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Aby nedochazelo ke zvyseni kvantity na tkor kvality Sitych vyrobki, navrhuji upravit
normy pro Sicky tak, aby skute¢né odpovidaly ¢asové narocnosti dané operace. V tuto
chvili jsou normy nevyvazené a v ptipadé, ze pracovnice vykondva delsi dobu méné
hodnocené operace, stdva se pro ni prace demotivujici. Jednim z prikladd je usSiti
damského dlouhého rukdvu. V ptipadé, ze se Sije z materialu Mono, dostane Sicka za
usiti tohoto vyrobku o 0,39 K¢/ks vice, nez z materidlu Thermon. Taktéz pansky dlouhy
rukdv, ktery je Sit z materialu Duo, je zaplacen o 0,99K¢/ks nez z materialu Mono.
Ptitom se v obou ptipadech jednd o naprosto identicky vyrobek, ktery se li§i pouze

materialem.

Firma vénuje velké usili vyzkumu a vyvoji. V této praci jsem se jiz zmitiovala o designu
a tvorbe novych vyrobki. Bylo by zajimavé, kdyby firma obcas dala, kromé designérek,
volnou ruku 1 ostatnim zaméstnancim ve vyrob€. Mohou byt zdrojem novych napadu.
A kdyby formou soutéze odménila nejlepsi model zajimavou finanéni ¢astkou, stala by
se tato akce pro pracovniky motivaci a pro firmu pfinosem. Zaroveinn by to ptineslo

pracovnikiim pocit zdjmu ze strany firmy o jejich osobu, praci a zkuSenosti.

6.2 Odmény, osobni ohodnoceni

Odmény jsou vyplaceny pouze managementu. Jedna se o rocni odmény v zavislosti na

celkovém obratu firmy, tzn. odmény odvijejici se od vysledkt firmy.

Délnici ve vyrobé dostavaji ke své, at uz casové nebo ukolové mzd€, osobni
ohodnoceni. Je to pohybliva slozka, pIné v kompetenci mistrové, ktera urcuje jeji vysi.
Na prvni pohled se muze jevit toto rozd€lovani jako zcela jednoduché, avSak
Z rozhovorli zaméstnancli naprosto neprihledné, bez ftadnych pravidel. Navrhuji

zpruhlednit a piesné stanovit pravidla téchto odmén.

Administrativni pracovnici, mistrové a vedouci dostavaji ke své¢ ¢asové mzdé osobni
ohodnoceni, ptipadné odmény pii dobrych vykonech. Je jim vyjadiena kvalita prace

zameéstnance.
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6.3 Benefity

Benefity se stavaji dilezitou soucasti pfijmi. Zaméstnanec je zcela urCité bere v potaz
pfi hodnoceni spokojenosti ¢i nespokojenosti se svou praci. Jednim z benefitt
poskytovanym zaméstnancim Moiry jsou tolik oblibené a momentalné vladou
diskutované stravenky. DalSim je pfispévek na zivotni a penzijni pfipojisténi. VSem
zaméstnancim je také K dispozici obcerstveni na pracovisti v podobé Dobré vody.
Administrativnim pracovnikim jsou poskytovany Skoleni nutné pro vykon prace.

Obchodni zéstupci a prodavaci jsou Skoleni v obchodnich dovednostech.

Z rozhovorl se zaméstnanci vyplynulo, ze by vSichni uvitali 5 tydni dovolené misto
nyn¢jSich 4 tydnl, coZ je minimum dané zdkonem. Nepohrdli by ani ptispévky na
kulturu, sport a zdravi nebo dovolenou. Velmi motivacni by bylo zavedeni 13. platu 1

ptes to, Ze by pro jeho ziskani museli zaméstnanci splnit urcité podminky.

Studie Salary & Benefits Guide 2010-2011 spole¢nosti Robert Half zjistovala jaké
benefity jsou nejcastéjsi a jaké jsou zase nejvyhledavanéjsi a nejoblibengjsi. Pfi svém

vyzkumu bylo osloveno témét 2000 respondentti.

Tabulka 18: Nejcastéjsi a nejhodnotnéjsi benefity

Nejcastéjsi benefity Nejhodnotnéjsi benefity
5 tydnd dovolené 5 tydnii dovolené
Stravenky Sluzebni automobil i k soukr. ucelim

Obcerstveni / napoje | 13. plat

Pruzna pracovni doba | 6 tydnti dovolené

Notebook Pruzna pracovni doba

Zdroj: Robert Half (2011)

Z vysledkl vyplyva, ze lidé nejvice oceiiuji volno navic, nejhodnotnéjsi je pro né pét az

Sest tydnd dovolené, ale také sluzebni automobil 1 k soukromym tGéeltim.
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7/ Navrhy zmén a doporuceni

Odvétvi funkéniho pradla ma na ¢eském trhu jiz n€kolikaletou ptisobnost. Stejné tak i
Moira. Vzhledem Kk vlastnimu vyzkumu a vyvoji méla zpocatku velky naskok pied
konkurenci. S ptibyvajici konkurenci se tento naskok zmensuje. Dulezité je potad byt

v tomto sméru tzv. ,,0 krok napted*.

Z prostudovani vyroby a jejiho fizeni vyplyva, ze problémem firmy jsou zbytkove
materidly starSich kolekci. Jsou nevyuzité a ukladaji se v nich finan¢ni prostfedky.
Moznym feSenim by bylo usit z nich vyrobky, pro které byly pivodné urCeny, a
nasledné je poskytnout napft. nejhranéjSimu radiu v kazdém regionu jako dar do soutézi
s cilem reklamy. Samotny prodej téchto vyrobkii by byl jiz neefektivni, nebot’ by se
akorat material pfeménil ve zbozi, které by misto skladu materialu lezelo ve skladu

vyrobki. Takto se pfeméni v nastroj marketingového mixu.

Z hlediska plynulé navaznosti jednotlivych oblasti ve vyrobnim procesu mohu fict, ze

fizeni vyroby je dobfe organizovano.

V oblasti obchodu by se Moira méla snazit udrzet si trzni podil. S rostouci konkurenci

je to ¢im dal tézsi, proto by bylo vhodné vice se zaméfit na trhy zahranicni.

Vlastnit internetové stranky s e-shopem je pro firmu vyhodou. Jen bych na né jesté
umistila dotaznik pro zédkazniky, ktery by slouzil marketingovému vyzkumu, piinasejici
firm¢ informace, také z jin¢ho zdroje, nezli zprostfedkované od obchodnich zastupcil,

nebo prodavacti v maloobchodnich prodejnach.

Zalozeni vlastni stranky na socidlnich sitich, jako je naptiklad Facebook, by nebylo také
od véci. Tato socialni sit ma v CR ptes 3 mil. uzivateld. Na ,,zdi*“ by si zdkaznici
vyménovali zkuSenosti a firma by je mohla aktuidlné upozoriiovat napf. na novou
kolekci nebo odpovidat na dotazy zakaznikli apod. Spokojeni zékaznici by takto
privedli dalsi zdkazniky prostiednictvim svych ptatel. Je to efektivni zplisob online

reklamy, kterd miZe pfispét k nartstu prodeje.
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8 Zavér

Cilem mé bakalafské prace bylo analyzovat soucasny stav ekonomiky a fizeni
vybrané¢ho podniku maloobchodu. Vybrala jsem si firmu, jejiz ¢innosti je nejen vyroba,
ale také nasledny prodej vlastnich vyrobka v siti prodejen, coz déla tento podnik
podnikem maloobchodnim. Abych mohla analyzovat sou¢asny stav firmy, pouzila jsem
strategickou analyzu, v rdmci které jsem analyzovala makroprostfedi a mikroprostiedi.
Pti analyze vnéjSiho prosttedi byla uplatnéna Porterova analyza konkurence. Finan¢ni
analyza pfinesla vysledky vnitfni situace firmy. SWOT analyzou bylo zhodnoceno
nejen vnéjsi, ale 1 vnitini prostiedi podniku. V této praci byla vénovéana pozornost také

fizeni vyroby, obchodu a odbytu, vlastni siti prodejen, obchodnim zastupctim aj.

- Vysledky Setfeni zcela potvrzuji prvni hypotézu, stanovenou v metodice prace,
ktera tika, ze vlastni sit’ prodejen tvoii konkurenéni vyhodu. Dukazem je 20
vlastnich prodejen firmy a padné diavody jejich vzniku. (viz. kapitola 5.1.6. této
prace).
firm¢ dlouhodobé lepsi postaveni na trhu®, se ukazalo jako pravdivé. Otazkou
zustava, zda tomu bude tak i nadale. Faktem je, Ze Moira v soucasné dobé
vlastni 32 chranénych vzort a 2 patenty, ma vlastni design tpleti a do vyzkumu
a vyvoje investuje stale vice finanCnich prostiedkl. (viz. kapitola 5.1.4. této
prace)

- Tieti hypotéza se potvrdila v kapitole 5.2.1. Postaveni na trhu,
konkurenceschopnost. Cenové porovnani vyrobkl prokazalo, vys$i cenovou
hladinu vyrobkii Moira a skutecnost, ze zakaznici jsou lidé vyssi a vyssi stfedni
vrstvy poukazuje na to, Ze vysSi cenovd hladina proddvanych vyrobkl se
opravdu jevi jako dobra strategie.

- Praktickd cast pfinesla odpovéd i na posledni tvrzeni o tom, Ze firma ma
zbyte¢né mnoho rezijnich pracovnikii. Mnou ziskané informace o firmé¢ tomuto
nenasvédCuji a nelze s tim souhlasit. Nazorné piiklady uvadim v kapitole 5.1.3.

Zaméstnanost rezijnich pracovniki.
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Mimo hlavniho cile byl splnén i dil¢i cil a to navrh motiva¢niho programu odménovani

zaméstnance. Firmé byly taktéz navrhnuty zmény a doporuceni vedouci ke zlepSeni.

Prostfednictvim této bakalarské prace jsem méla prilezitost nahlédnout ,,pod poklicku*
firmy, porovnat doposud ziskanou teorii s praxi a moznost hodnotit. To samo o sob¢

bylo pro mne velkym pfinosem.
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9 Summary

The aim of my thesis was an analysis of the current state of the economy and
management of a chosen retail business. |1 chose a company whose activities are not
only the production but also the subsequent sale of its own products in a network of
stores; thereby this business is a retail business. To analyse the current state of the
company, | used the strategic analysis, in which | analysed the macro and
microenvironment. When analysing the external environment Porter's analysis of
competition has been applied to. Financial analysis brought the results of internal
situation of the company. SWOT analysis was used to examine both external and
internal environment of business. Attention was also paid to the management of
production, trade and sales, its own network of stores, dealers, etc.

- The results of the investigation fully confirm the first hypothesis set out in the
methodology the work, saying that its own sales network constitutes an
advantage in competition. The proof of this is 20 own stores of this businesses
and strong reasons of their creation. (See chapter 5.1.6. of this work).

- Similarly, the second argument: "The company's proprietary fiber gives us a
better long-term position in the market" has proved to be true. The question is
whether it will hold true in the future. The fact is that Moira currently owns 32
protected designs and 2 patents, has its own knitwear design and invests more
and more funds to the research and development. (See chapter 5.1.4. of his work)

- The third hypothesis was confirmed in chapter 5.2.1. Market position,
competitiveness. The price comparison of products proved a higher level of
prices of Moira products and the fact that customers are people of higher and
higher middle class points out that higher price level of products really seems to
be a good strategy.

- Practical part of my work reacts to the last claim that the company has too much
directing staff. Information I received about the company does not indicate this.
Illustrative examples are given in chapter 5.1.3. Directing staff.
Apart from the main target also partial target was fulfilled. It is the draft of the

incentive reward system. Proposed amendments were given to the company.
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