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Uvob

Aby mohl v dnesni dabpodnik na trhu usft a také se tam udrzet, musinevat velkou
pozornost pray marketingovémuizeni. Podnik by si timto & umét vytvorit a udrZzet svou
konkurergni vyhodu. Tento pojem lIze definovat jako vlastnéisschopnost podniku ugp

v soutZi s jinymi podnikatelskymi subjekty. U&pna trhu v3ak tiize jen podnik, ktery umi
tuto vyhodu vhod& uplatnit. Vyhoda je v podstatvytvorena z hodnoty, kterou je podnik
schopen vytviit pro své zakazniky. Konkurenceschopnost souviszigpodniku a od této vize
se odviji i strategie podniku. Vize je obraz o hurtwsti podniku, o tom, jak se bude firma

menit a zlepSovat v budoucnosti.

V dnednim konkurefmim prostedi neni té nic stalé a bezgeé predvidatelné. Nelze
s uritosti predpowdét, jak se bude vyvijet kapacita trhu, gSibitelska poptavka, chovani
konkurence, &ko Ize pedvidat situaci v makroekonomické presti, stejd tak
i v mezinarodnim progtdi. Mezi zasadni sily, které na podnik neustasopi, jsou: zadkaznici,
konkurence a z#my. Zakaznici ti rozhoduji, jejich dominance vyrézverostla, éekavaji
kvalitni vyrobky a sluzby. Konkurence se stavéa natengjSi a to nejen co do petnosti
konkurenti, ale i zhlediska kvality, rozmanitosti. Byt velkyeS€ neznamena byt
neprekonatelny. No¥ vznikajici firmy, vstupujici do od#vi byvaji casto pruz§si a maji ¢tsi

konkureréni schopnosti, nez firmy zatizené ,, minulym vyvofem

Po vstupuCeské republiky do Evropské unie doSlo ke zvy3enkkoence v oboru sluzeb. Na3
trh se stal pro zahramii firmy otewensjsi, ty vstupuji na nas trh a stavaji se peské firmy
silnou konkurenci. Velmi silné zahré&ni fet€zce obchod s potravinami tak vytva velky tlak

na danou situaci v tomto oboru a kazdy zakaznit&®ea velmi dlezitym. Diplomova prace je
zantfena prav na oblast obchodu s potravinami. Analyza konkueeokopnosti vybraného
podniku bude aplikovana na spaiest Jednota, spetbni druzstvaCeské Budjovice. Jejim
predmétem podnikani je maloobchod a velkoobchod s pateavi a vyroba potravin. Ve své
praci budu zjiBovat pomoci analyz vritiho a vijSiho prostedi konkurenceschopnost daného

podniku a budu se snaZzit navrhnotippdné zrsny, které povedou ke zlepSeni pozice na trhu.
» Na svété neni nic mocréjSiho nez myslenka, ktera pisla véas."

Victor Hugo



1.LITERARNI P REHLED

1.1 CiLE A METODIKA

Cilem diplomové prace bude posoudit celkovou koekoeschopnost a pozici vybrané
spolg&nosti na trhu a to pomoci metod strategickdéfmeni. K této analyze byla vybrana
spole&nost Jednota, spebni druZstvo, Ceské Budjovice. Tato spolknost se zbyva

maloobchodni a velkoobchod¥ihnosti v od¥tvi sluzeb.

Prvni ¢ast diplomové prace bude z&mna na literarni fighled. Zde jsou vystleny pojmy
konkurenceschopnost, konkutemn vyhoda, strategickézeni a strategie. Rebné informace

k literarnimu pehledu byly ziskany z odborné literatury.

DalSicast prace je zagena na charakteristiku vybraného podniku —igtwti druZstvo Jednota
Ceské Budjovice. Potebné informace z historie spdi®sti, organizéni struktura a &etni
zawrky za jednotlivé hospodgké roky byly poskytnuty vedenim spé&testi. Tyto informace
jsou divéryhodné. Poté bude prace dale #gana na provedeni konkrétni analyzy a to jak

analyzy vijSiho, tak vnitniho prostedi.
K analyze vrgjSiho prostiedi budou zvoleny nasledujici metody:

STEP analyza ktera poniZze vyhodnotit vliv faktoi globalniho prosedi na spdebni
druzstvo Jednoté&eské Budjovice. Bude zji&no, které faktory maji na spéieost vliv a to

v segmentech: spalenském, technologickém, ekonomickém a politickoApiw.

Analyza konkurence v odtvi - pii této analyze budou ziskany informace owestupujicich
firméach (konkurenci), nebezpie substiténich vyrobKi, vyjedndvacimu vlivu odivatel

a dodavatel a soupgeni stavajicich konkureihty odwtvi sluzeb.

Analyza konkurentd - zde bude ohodnocena konkuteh pozici hlavnich konkurefitve

vztahu k vybrané spataosti Jednota, s. deské Budjovice.

Pri analyze vnitniho prostedi bude objektiv zhodnoceno s@asné postaveni firmy. Cilem

bude zjistit, wem firma vynika a co jeji silnou strankou.



K hodnoceni vnitiniho prostiredi budou pouZity tyto metody:

Kli ¢ové faktory Uspéchu, které napovi, jaké oblasti jsou pro vybranou &paist Jednota

klicové pro uspch.

SWOT analyza kterd umo#uje vyhodnotit marketingovou trzni pozici podnikiii této
analyze se analyzuji interni faktory — silné a &laltranky a externi faktory —ifezitosti

a hrozby.
DalSi pouzité metody pro hodnoceni konkurenceschopsti vybraného podniku:

Metoda mezipodnikového srovnavanham ponize rozpoznat s@asné postaveni spoleosti

Jednota mezi hlavnimi konkurenty, které ona saedugs.

V zawru diplomové prace budou ohodnoceny vysledky uvgderanalyz a budou navrzeny

strategie stavajici konkur&mi pozice spdebniho druzstva Jednafzské Budjovice.

1.2 K ONKURENCESCHOPNOST A KONKUREN CNi VYHODA

1.2.1KONKURENCESCHOPNOST

Kazdy podnik niZze byt konkurenceschopny a stava se jimiedgokladu, Ze je schopen udrzZet
se na trhu a pokud mozno zvySovabjsvZzni podil. Sodastre je ale nutné, aby byl schopen
plnit své zavazky &i svym zamdstnaném (mzda), akcion@m (dividendy), statu (da,
bankam (G¥ry), dodavatalm (za material, suroviny, #aeni). Svou konkurenceschopnost
mize zakladat, bdi na niz8ich nakladech nez jeho rivalové, nebo rigivivalit nez oni.
Cenova konkurence a konkurence kvalitou jsou dvdadai zdroje konkurenceschopnosti
podniku. Tetim zdrojem konkurenceschopnosti podniku je jebstgveni na trhu a schopnost
ovliviiovat podminky, za nichZ gyprodukt nabizi (LOH®KOVA, Eva. 2010).

Konkurenceschopna firma musi byt schopn&ipgat poteby sniZit vyslednou cenu produktu
a nabidnout vysSi kvalitu nez jeji konkurenti. RirmvySuji svoji produkci a prodej natolik,
nakolik existuje v ramci trhufflezitost realizovat zisk. Zisk akceleruje konkureschopné
firmy prosadit se na trhu a ztratatigpbuje ztratu konkurenceschopnosti a trzni poZigerit

zisk a expandovat na trhu mohou pouze ty firmyréjsou schopné produkovat svoje vyrobky

s s



konkurence. Uroue nakladi se stava jednim z hlavnich determiriakonkurerni schopnosti
firmy (MARINI C, Pavel. 2008).

1.2.2KONKURENCNi VYHODA

Konkurergni vyhoda (PORTER, Michael E. 1194) wgta z hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvorit pro své kupujici a kter&'evySuje naklady podniku na jeji vyttemi. Hodnota je to, co
kupujici jsou ochotni zaplatit a vySSi hodnota peafz toho, Ze podnik nabidne niZsi ceny nez
konkurenti za rovnocennou uZzitnou hodnotu, anelskytae zvlastni vyhody, které vice nez

N e

vynahradi vy$Si cenu. Jsou dva zakladni typy kaerkmi vyhody:
1. vadgi postaveni v nizkych nakladech;
2. diferenciace.

Vadéi postaveni v nizkych nakladech- v ni si podnik stanovi, Ze se stane ve svéngtedv

vSeobect znamym vyrobcem s nizkymi naklady.

Diferenciace— podnik i této strategii usiluje, aby byl ve svém &t jedinegny v nékterych
dimenzich, jez kupujici velmi otigji, pelivé si vybere jednu nebo vice vlastnosti (vyrbbk
nebo sluzeb), které mnoho kupujicich v danéméndwnima jako dlezité, a vybuduje si

jedingné postaveni.

Podnik si zajisti usfeh vytvarenim relevantni a udrzitelné konku¢envyhody. Stale vice ale
plati to, Ze podnik si zafi§je Uusgch postupnym vrstvenim jedné vyhody na druhou. Rgdn
mohou vybudovat konkuréni vyhodu v mnoha oblastech. e to byt jakost, rychlost,
bezpénost, poskytované sluzby, design, nizSi cenacdé&ji to vSak byva kombinace vice
prvki. Firma, kter4 dosahuje v ramci daného &dvnadpfimérné rentability, disponuje
konkureréni vyhodou. Zakladnimi zdroji konkurémi vyhody firmy jsou originélni dovednosti
a kompetence vlastni pouze konkrétni firfvlohou to vSak byt i reprodukovatelné dovednosti
a kompetence vlastni vice firmam. Mezi originaloiveldnost a kompetence Habhagiklad
zaizeni a technologie zaloZené na licencich, ochre@mmpamkéach, patentech, dale pak know

- how, organizéni systémy, procesy (PORTER, Michael E. 1994).

Schopnost nejvice zhodnotit vioZzeny kapital a zvggdodnotu firmy ma jen firma s adekvatni
vykonnosti, ktera dosahuje lepSich fitiith vysledk neZ konkurence. Nezbytnym

piedpokladem vysoké vykonnosti firmy jeudcovstvi v hospodéké soutzi. Jednim



schopna, je vyrobit konkurence, a to vede v Koden disledku ke stanoveni vyhodai
kongné ceny. O usghu firmy rozhoduje Usgnost produktu (vyrobku, sluzby), na trhu
(u zékaznik), a v konéném disledku pedevSim jeho cena a kvalita vnimana zékaznikem

(PORTER, Michael E. 1994).

1.3STRATEGICKE RIZENI A STRATEGIE

Kazda firma, ktera v daném o#lvi vstupuje do sokfe, ma svou konkuréni strategii.

s s

vvvvvv

ptedpokladu podnikatelského @shu. VeSkery potencial podniku je nasovan k dosazeni
tohoto cile tim, Ze kazdodenni operativni rozhodrythazeji z dlouhodobého strategického
zantteni. Strategickéfizeni gedstavuj uUkol pro cely podnik v kazdém okamzZiku ojeh
existence. Jde o #pob mysleni, navod k jednéni acujfci faktor chovani kazdéhslena
podniku. Jeho cilem je vytveni jedinénych kvalit, které maji zvlastni hodnotu pro korikié
¢ast trhu. Tim si podnik zajisti dlouhodofyhodrgjSi pozici, ktera je znamkou strategického
UspEchu. Proces strategickékiaeni je Gzce spjat s rozhodovanim o tom, co Blypodnik clat

a kam by nil smérovat (PORTER, Michael E. 1994).

Slozky strategickéhotizeni

1. definovani pednttu cinnosti podniku a jeho poslani jako zaklad préeai ramce, ve

kterém podnik psobi a kam siffuje;
2. stanoveni strategickych a vykonnychigil
3. formulace strategie vedouci k dosaZeni stanoveoijich
4. zavaani a realizace zvolené strategie;

5. hodnoceni vysledka navrh opravnych ogahi s ohledem na &nici se podminky, nové

myslenky a pileZitosti.



Definovani predmétu &innosti

Zakladnim tkolem pro vrcholovy management je vymehlast, ve které podnik podnika a ve
které podnikat bude. Je nutné zvazit jaky typ pkuapé v sodasné dob budovan, na jakych
trzich by se & pohybovat a definovat pi@by potencialniho zakaznika. Vymezeréagnetu

¢innosti je prvnim dlezitym krokem v uteni cesty budouciho vyvoje podniku.

Stanoveni strategickych cib

Stanoveni fesr® vymezenych vykonnych dilie nutné ve vSech oblastech otiliyicich usgch
a Zivotaschopnost podniku, na vSech Urovnitdeni. Patebné jsou jak kratkodobé tak

dlouhodobé cile. Strategické cile podniku ¥hynvymezovat:
e pozici na trhu a miru konkurenceschopnosti;
e rocni zisk;
e klicové finargéni ukazatele u vybranyatinnosti;
e vyrobni a dalSi ukazatele.
Je nutné stanovit ukazatele vykonnosti na kazdeniizeni.

Formulovani strateqgie

Tato sloZka strategickéhtizeni se zabyva odpédi na otadzku, jak bude stanovenychicil
dosazeno. i formulovani strategie jerd¢ba vzit v Uvahu vSechny aspekty ¥miiho i vrejSiho
prostedi podniku a na jejich zakladvypracovat detailni plan akci vedouci k na&pin
kratkodobych a dlouhodobych &ilDobra strategie je ta, kterd odpovida specifiskéaci
podniku. Formulace strategie proto vyZaduje detailmlyzu situace. Podstatou formulovani
konkurergni strategie je uvedeni podniku do vztahu k jehostedi. Struktura oditvi ma
velky vliv na ugovani konkureénich pravidel hry (PORTER, Michael E. 1994).

Realizace strategie

Hodnota ¥domého sld@ovani toho, co podnikath, s poZzadavkem prvdtini realizace strategie
spaiiva ve vytvdeni podnikové kultury a pracovniho klimatu podpawiljo strategii. Zavashi
strategie je neuspna v pipadt negatelskych postdj manazek a zamdstnané k potebam

strategie, kdyZ jeji zavédi blokuji, misto aby je podporovali. Ukolem marmdézge pak



stimulovat nadSeni, zaujeti, hrdost a zavazek ahv&angstnand tak, aby jejichéinnost vedla

k naplréni strategie a dosazeni vygnych cit.

Hodnoceni strategie a opravna opa&eni

Ani formulace strategie ani jeji zavwad neni ¢innosti jednou provzdy hotova. V obou
piipadech mohou nastat okolnosti, které si vyZzadajawna opaeni. Bude iteba modifikovat
strategii, protoZze se neaskila nebo proto, Ze se vyznammzmenily podminky. | dobrou
strategii Ize vylepSovat, protoZze &ny konkurewniho prostedi, nové filezitosti a ohrozZeni,
zmeéna Vv hierarchii cil atd., to vSe rive vyvolat patebu pozminit strategii. Cilem konkureémi
strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt veépdvtakové postaveni, kdy podnikie

nejlépecelit konkurernim sildam, nebo jejichisobeni obratit ve sy prosgech.
Obecné konkurertni strategie

Rozeznavame tit obecné strategie pro vytkeni uhdjitelného postaveni z dlouhodobého
hlediska a proigdstizeni konkureitv odwtvi (PORTER, Michael E. 1994).

1. prvenstvi v celkovych nakladech;
2. diferenciace;
3. soustedéni pozornosti.

Prvenstvi v ndkladechvyZaduje energicky zavést vykonné vyrobriiizeni, disledrg sledovat
moznosti ve snizovani nakladlivem zkuSenosti, fiisrg kontrolovat gimé a rezijni naklady,
vyhybat se étam zakaznilkk s minimalnim krytim a minimalizovat ndklady na kym a vyvoj,

sluzby, prodej, reklama atd. Nizké naklady chramid pred viivnymi odrateli, protoze ti

mohou stldit ceny pouze na UrouenejusgsngjSiho konkurenta.

Diferenciace, neboli diferencovani produktii sluzeb nabizenych firmou, vytieni ré¢eho, co

je prijimano v celém odstvi jako jedingné. Ristupy k diferenciaci mohou mit mnoho forem -
design, nebo image ztlgy. Strategie diferenciace neuntoje firme, aby ignorovala naklady.
Diferenciace vytve ochranu proti konkurémimu soupieni, protoZze zakaznici jsousmi
oswdéené znéce a tim i méa citlivi vaci cenam, zvySuje ziskové rodf coZ na druhé stran

shiZuje patebu usilovat o postaveni nizkych nakiad

Soustedéni pozornosti je soustedni se na konkrétni skupinu a#thtell. Tato strategie

vychazi z pedpokladu, Ze firma je schopna slouzit svému zvatan strategickému cili



efektivrgji ¢i ucinngji nez konkurenti, ktd maji SirSi zabr ¢innosti. | kdyz tato strategie nevede
k nizkym nakladm ¢i k diferenciaci v rdmci celého trhu, dosahuje @dmebo obouéthto

pozic Wici zvolenému cili.

TABULKA 1: CLENENI MARKETINGOVYCH STRATEGI

Clenéni strategii Typ strategii

Vyrobkova strategie

Cenova strategie

Distribweni strategie

Komunikaini strategie

Strategie podle Ansoffa

Rustova strategie Strategie pro vyr segmentu

Strategie integrace

Strategie podle Portera

Bowmanovy strategické hodiny
Strategie podle Kotlera

Inovatni strategie

Zavadni-strategie pro vstup na nove trhy
Rust-strategie pro rostouci trhy
Zralost-strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles-strategie pro klesajici trhy
Ruastové strategie

Dle trendu trhu UdrZovaci strategie

Ustupové strategie

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie

Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojové strategie

Kooper&ni strategie

Konfrontani (konfliktni) strategie
Strategie positioningu

Konkurergni strategie zattené na odératele
Strategie pro celogtové trhy

Strategie zakfené na zprogtdkovatele
odbytu

DalSi typy strategii Strategie zakiené na zdjmove skupiny
Internetové strategie

Strategie v meznich situacich = zahgjeni

podnikatelskych aktivit, krize,
restrukturalizace,

prodej podniku....

Dle marketingového mixu

Zamgieni na konkurenci

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace

Dle cyklu Zivotnosti trhu

Dle chovani na trhu

Dle chovéani vzhledem k prdsti, konkurenci

Pramen: BLAZKOVA, Martina. 2007



1.4STRATEGICKA ANALYZA —VNEJSi PROSTREDI

Vliv vnéjSiho prodtedi na formulaci podnikové strategie se projeviggnéna nasledujicimi

zpasoby:
e prilezitosti a ohroZeni;
e vytvéreni pravidel soute;
e dostupnost zdréj
» potenciélni vynosy z alternativnickilgZzitosti.

Predpokladem analyzy ¥j8iho prostedi je vymezeni prastdi a faktoil, které mohou podnik
ovliviiovat. VrEjSi prostedi podniku je vSe, co se nachazé wodniku. Pro pdeby strategické
analyzy jsou v3ak zajimavé pouze ty faktory, kt@a§i vliv na podnik (TICHA, Ivana a Jan
HRON. 2007).

Prostiredi, které na podnik pisobi, ale které se nachazi mimo ramec vlivu podnikye

prostedi globalni. Analytickymi progédky pro ohodnoceni vlivu globéalniho priesti jsou:
e STEP analyza;
* scénée.

Prostiedi, které podnik miZe svou¢innosti ovlivnit, je obvykle prosedi odwtvi, ve kterém

podnik pisobi. Metody analyzy odwi jsou:
» analyza ekonomickych charakteristik &tid;
» analyza hybnych sil o@dwi;
e analyza konkurence v oélvi (Portetiv model);
e strategické mapy;
e analyza konkureiit

e analyza atraktivity odstvi.



Obvykle se k analyze ¥jsiho prostedi pouziva STEP analyza, analyza konkurenceteidy

Portefiv model @ti sil a analyza konkureit

1.4.1STEPANALYZA

STEP analyza je jednoduchym a efektivnim nastrdfazhodnoceni vlivu faktdr globalniho
prostedi na podnik (TICHA, Ivana a Jan HRON. 2003). Sewgiyivrejsiho prostedi jsou:

* socialg-kulturnf;
» technologicky;

» ekonomicky;

» politicko-pravni.

Socialré-kulturni zahrnuje faktory souvisejici setgmbem Zivota lidi §etrg Zivotnich hodnot.
Prednetem analyzy je nap demografie, distribuceiipmut, mobilita obyvatelstva, Zivotni styl,

arovei vzeklani, gistupy k praci a volnémeasu.

Technologicky zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojem vyrathniprostedki, materiai,
proces a know-how. Bedmétem analyzy jsou viadni vydaje ndadu a vyzkum, nové objevy,

vynalezy a patenty, transfer technologii, miraaa@stani vyrobnich prastdki.

Ekonomicky zahrnuje faktory, které souviseji s toky penzbozi, sluzeb, informaci a energii.
Prednétem analyzy je naptrend vyvoje doméaciho hrubého produktu, Zivotrkles podniku,

nabidka pete, Urokova mira, inflace, nezéstnanost, dostupnost energie, naklady na ni.

Politicko-pravni zahrnuje faktory, které souviseji s distribuci moezi lidmi, wetrg jednani
mistnich i zahradhich vlad. Pedn&tem analyzy je nap stabilita vlady, regulace zahraniho

obchodu, daova politika, monopolni legislativa, ochrana Ziibtm prostedi.
Vyhody STEP analyzy TICHA, lvana a Jan HRON. 20R3

e zamétuje pozornost na SirSi présti a jeho zriny, které nemuseji bytiipsledovani

odwtvi patrné;

* bere v Uvahu i &které faktory, které nejsou prvoplaroypodnikatelské” nap Zivotni

styl, Zivotni prostedi;
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* poméaha porozudh faktorim, které ovliviuji vyvoj konkrétniho odétvi.

Nevyhody STEP analyzy:

* analyza nemusitmeést nic nového a fiZe tak pouze vazéas, ktery mohl byt éhovan

analyze strategicky vyznarggich faktof.

1.4.2ANALYZA KONKURENCE VODVETVI

Kazdé odetvi Ize (TICHA, Ivana a Jan HRON. 2003) charakievat pomoci sady
ekonomickych a technicky faktior které jsou zakladem konkurarich sil. Stav konkurence
v odwtvi zavisi na psobeni pti zékladnich sil. Autorem modelu je Michael E. oy ktery
znézotiuje pasobeni a charakteristikgdhto zakladnich &i sil. Existuje @t konkurernich sil

v odwtvi a jsou to:
e now vstupuijici firmy;
e nebezpéi substitgnich vyrobk;
« vyjednavaci vliv odbrately;
« vyjednavaci vliv dodavatgj
e soupdeni stavajicich konkureint

VSech 5 konkuremmich sil spoléné uréuje intenzitu od¥tvové konkurence a ziskovost.
NejvétSi sila nebo sily ziskavajitgqvahu a stavaji se rozhodujicimi z hlediska forwiud
strategie. Urove konkurence v oditvi zavisi na pti zakladnich konkuremich silach.
Souhrnné fisobeni &chto gEti sil urcuje potencial konmého zisku v odstvi, kde se potencidl

zisku neti z hlediska dlouhodobé navratnosti investovanetptélu.
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OBRAZEK 1: PORTERUV MODEL PETI SIL

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv
dodavateli odbératela
DODAVATELE [———3» ~¢————— ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobka
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Pramen: PORTER, Michael E. 1994

Aby se podnik vlivem konkurémich sil vyrovnal, nil by si na trhu vyhledat takovou pozici
a zvolit takovy pistup ke konkurenci, ktery by:

» izoloval podnik co nejvice odigobeni konkuremich sil;
* umoznil vyuzit konkuretni sily v daném oditvi ve swij prosggch;

e umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze kimf&e ,rozehrat hru“ hned, jak se

v odwtvi konkurence objevi.
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OhroZeni ze strany novych konkurend

Vaznost ohroZeni ze strany novych konkuiez@tvisi na:

» bariérach vstupu do oéti;

* reakci etablovanych podrikna vstup nového konkurenta.

Bariéry vstupu do odtvi jsou nefastji spjaty s &mito faktory:

1.

uspory z rozsahu— nemoznost dosdhnout Uspor z rozsahu je tééapkou v pistupu

k distributnim kanahm a k dodatéenym finartnim zdrofim;

kapitdlovd naroénost — kapitalo¢ nar@&na odétvi odrazuji od vstupu konkurenty

s nedostataymi kapitalovym zdroji;

diferenciace vyrobki — odwtvi s vysokou diferenciaci vyrobiksilnym viivem zn&ky na

poptavku, loajalitou zdkazniksou velmi dobe chragna proti novym konkurefitm;

nakladové znevyhodini nesouvisejici s velikosti podniky, které jsou v odwi jiz delSi
dobu, maji obvykle &i now piichozim vyhody v podabvlastnickych prav k vyrobnim
postumm, pistupu k surovinovym zdrajn;

pristup k distribuénim kanalim — pro nového konkurenta v aftvi je velmi dilezité

zajistit distribuci vlastnich vyroliknebo sluzeb;

vladni politka — vldda niZze svymi zédsahy vySe uvedené bariéry &jeizit nap.

licencnimi poZadavky, legislativou.

Reakce etablovanych podnili na vstup nového konkurenta

Negativni reakce se dajéekavat v pipadech:

* tyto podniky maji dostat®é zdroje, aby mohly odvrétit hrozici vstup novych

konkurenti do odwtvi;
» podniky mohou déasrg snizit ceny svych produktaby udrzely s§ trzni podil;

e mira fistu od¥tvi je nizkd a dodatey konkurent by zhorSil finami situaci v3ech

zWastrénych.
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Vyjednavaci sila dodavatai
Dodavatelé mohou svou silu demonstrovat:
» zvySenim cen;
* snizenim kvality dodavanych surovin.
Dodavatelé jsou silni, pokud:
e jsou koncentrovani;
e dodavany produkt je jeditiBy nebo jednozrimé odliSitelny;
e dodavky jejich produkt nejsou vazany na dodavky z jinych &tl;
* maji redlnou moznost vertikalni integrace do&dy jehoZ jsou dodavateli;

e

e odwtvi neni jedinym nebo nejteZitéjSim odlEratelem dodavanych produikt

Vyjednavaci sila odiratela

| odkeratelé mohou vyraznym #pobem ovliviovat situaci v odétvi tlakem na cenu nebo
kvalitu produkce. Jsou silni jestlize:

* jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém;

* nakupovany produkt je standardizovany nebo neditéosany;

* nakupovany produkt je vyznamnou poloZkou procodtele;

» zisk dosahovany odhbateli je nizky;

» nakupovany produkt neni vyznamnou polozkou s vlivenkvalitu finalniho vyrobku;
» nakupovany vyrobek se boliaaplati — odératelé se orientuji spiSe na kvalitu;

» odbsratelé maji redlnou moznost vertikalni integracelddavatelského odtwi.

Spotebitelé byvaji citli¢jSi na ceny tehdy, kdyz nakupuji vyrobky, kteréujsediferenciované

nebo drahé ve vztahu Kkipnim, nebo u kterych kvalita nehraje podstatnou roli.
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Maloobchodnici se chovaji podabs vyjimkou toho zboZzi, jehoZ poptavku mohou owuliva

jejich vyjednavaci pozice se ve vztahu k vyrirbgoosiluje (TICHA, Ivana a Jan HRON. 2003).
OhroZeni substituty

Cim snadgjsi je nahradit existujici produkty substituty, timérg atraktivni je dané odtvi.

Substituty, které jsou ze strategického hlediskdutezitéjsi, jsou ty, které:
« technologickymi inovacemi stavajicich vyrdbkabizeji lepSi uspokojeni peb;
e jsou vyrakiny v odwtvich dosahujicich vysSich zisk

Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita mezi existujicimi podniky jetdledkem snahy kazdého z nich vylepSi viastni pozici

Rivalita se zvySuje za nésledujicich okolnosti:
» konkurujici si podniky jsou getné, piblizné stejré velké a silné;
* mira mistu od¥tvi je nizka a zvySeni trzniho podilu je moznénarikor konkurenta;
» fixni nebo skladovaci naklady jsou vysoké;
» poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferenaiéya

e nové kapacity se buduji ve skocich a dochazi k§somovnovahy mezi nabidkou a

poptéavkou;

* vystupni bariéry jsou vysoké, meziivdy pro vysoké vystupni bariéry pat

vlastnictvi vysoce specializovanych aktiv, loaglihanagementu k &ité ¢innosti;

» rivalové sleduji #izné cile, neshodnou se naigpbech konkurence a proto se trvale

stretavaji.

1.4.3ANALYZA KONKURENTU

Cilem této analyzy je ohodnotit konkutan pozice hlavnich konkurehve vztahu k vlastnimu
podniku. U kl€ovych konkurent sledovat jsou-li vystaveni tlaku zlepSit hospistté vysledky,
monitorovat nazory o vyvoji odwi prezentované manazery konkufeith podnik, studovat

zazemi a filosofii manazékonkurenich podniki, studovat priority konkureémich podnik a
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odhadovat pravtpodobné {isti tahy jednotlivych konkureint(TICHA, Ivana a Jan HRON.
2003).

Podle pro realné zhodnoceni pozice podniku nadrpto nasledné optimalni projektovani jeho

strategie je nutné znat konkurenta, konkfgje nutno znat:
1. kdo jsou nasi hlavni konkurenti;

2. jaka je jejich strategie;

3. jaké jsou jejich cile;

4. v &em spdivaji jejich prednosti a slabiny;

5. jakou podobu miize mit jejich reakce na naSe aktivity, jakoZz i zrény v trznim makro a

mikrookoli.

Pokud chceme hodnotit konkurenci, je nezbytnégsitikovat. Lze vyuzitleréni (KOTLER,
Philip. 1995):

« firmy, které nabizeji své vyrobky podobné vyrabk naSeho podniku, a to stejnym

zékaznikm za podobné ceny a zglpizné stejnych podminek;

» vyrobci podobnych vyrohk ale fiznych tid a provedeni, viznych cenovych

kategoriich nabizenych na narodnim trhiip@dré na dostupnych zahrainiich trzich;

» v8echny firmy, které nabizeji techniky ekonomiclgné vyrobky, které vSak plni tutéz

funkci, tj. uspokojuji pateby téZe kategorie;
e konkurentem je kazdy, kdo soupe tytéz zakaznikovy penize.

Typy konkurenti (KOTLER, Philip. 1995) :

e konkurent pronasledovatel - jeho aktivity jsou orientovany na firmu, kteraelmi

peiliveé sleduje a vyuziva vSech vimifch moznosti aifleZitosti ke konkuretni reakci;
» laxni konkurent - nereaguje rychle nebo nijak vyr&ama aktivity svych konkurefit

e vybiravy konkurent - reaguje na ¢ité formy Ut@&nych aktivit a ostatnich si nevdima,

je nutné zjistit, na co konkurent reaguije;
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» konkurent - tygr — konkurent reaguje rychle a rozhedra jakoukoliv formu ohrozeni

v jeho trznim segmentu, a jestliZze jedno&reas protiakcemi, bojuje az do konce;

» stochasticky konkurent — nevykazuje fedvidatelny zpsob reakce, vdkterych
piipadech pekvapiv reaguje v jinych obdobnycli zavaZzijSich nikoliv, ¢asto

nahodr podle situace.

Dulezité je zjistit, jak se wthto skupinach chovaji jednotlivi konkurenti. Jetréu také
uvazovat nad tim, Ze kazdy konkurent nikahik cila a pohnutek, kterymiiklada fiznou
vahu. Zajima nas, relativni vaha, kterou konkumgilada Ezné ziskovosti, podilu na trhu,

toku hotovych pete, prednim technologiim, arovni sluzeb apod.

Casto je nezbytné sledovat i firmy, ktef&mym zgisobem uspokojuji tutéz gebu zakaznik

>~ s

ve stejné cilové skupdn NejblizSi konkurenti jsou ti, kié se orientuji na tentyZ cilovy trh a

zvolili obdobnou strategickou koncepci.
Situaci konkurenta Ize vyhodnotit pogiéti kli ¢ovych ukazatefi. Jedna se o:

poner likvidity;
strukturucistého jnéni;
mira ziskovosti;

mira obratu;

o & 0 DN PF

mira jistoty akcii.
Postup pri analyze konkurenti

1. pokud chce firma provést dobré strategické rozhtidmousi dobe rozungt tomu, kdo

vlastre jsou jeji konkurenti- imi, sowasni a potencionalni;

2. kdyz jsme identifikovali hlavni konkurenty, je nétrzhodnotit schopnosti, cile, strategie,

oc¢ekavani, zdroje, silné a slabé stranky kazdéhalz, ni

3. musime rozurt vlivu jednotlivych faktofi na trzni pozici nasi firmy. Nesmime uvaZovat o
jednotlivych faktorech izolovan ale pouze v celku, nebhgen tak jsme schopni zjistit

celkovy vliv;
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4. navrhneme fipadné aktivity a strategie, které nam pomohouatigonkuretini vyhodu
oproti ostatnim a pomohou ndm zareagovat na budardiureini strategie (KOTLER,
Philip. 1995).

TABULKA 2: RASTR PRO HODNOCENI KONKURENT U

Charakteristika Konkurent
A B C D

Jméno podniku

Odhad trzeb

Odhad podilu na trhu

Cenova vyhoda

Kvalitativni vyhoda

Technologicka zakladna

Odbytova zakladna

Distribu &ni podminky

Nakladova vyhoda

Pozice v ramci od¥tvi (sowasna)

Pozice v ramci od¥tvi (v pFiStim roce)

Vaznost konkurence (sodasnd)

Vaznost konkurence (v istim roce)

Vaznost konkurence (v dalSich letech)

Néco zvlaStniho na co jefteba reagovat?

Brzy

P¥isti rok

Dlouhodobgjsi ohrozeni

Pramen: BLAZKOVA, Martina. 2007

1.5STRATEGICKA ANALYZA —VNIT RNi PROSTREDI

Cilem analyzy vniniho prostedi je objektivni zhodnoceni stasného postaveni firmy. Jde
o shahu identifikovat, ¥em firma vynika a co neni jeji silnou strankou. tmi analyza
zahrnuje hodnoceni véin, které jsou uvnitanalyzované firmy a vyt¥d bazi, na které bude
analyza provedena (MALLYA, Thaddeus. 2007). Mezitedg analyzy vnitniho prostedi
podniku, smiiujici k vymezeni strategicky vyznamnych zdraj kompetenci (silnych stranek)
a slabych stranek podniku piaTICHA, Ivana a Jan HRON. 2003):

» analyza zdraj a kompetenci;

18



e analyza hodnotovéhetzce;

e analyza ki¢ovych proces;

e analyza exponovanosti podniku;

e analyza portfolia;

e skérovaci karty (blanced score card);
« Kklicové faktory Usgchu;

e analyza konkurenceschopnosti.

1.5.1KLi COVE FAKTORY USH:CHU

Klicové faktory aspchu jsou ukujicimi prvky ovliviiujicimi konkurenceschopnost v daném
odwtvi. Podniky mohou svou konkurenceschopnost budoatzaklad nadpimeérnosti

dosaZené v oblasti khvé pro uspch.

Lze identifikovat 4 zakladni zdroje kbvych faktof asgchu:
1. charakteristiky odétvi;

2. konkurergni pozice;

3. globalni progted:;

4. organiz&ni vyvoj.

Vyzkumné studie prokazaly veétgine odwtvi existenci 2-4 faktdr, které podstatnym
zpasobem podniiuji  konkurenceschopnost podniku. Pokud vysledky bhlastech
ovliviiovanych &mito faktory nejsou uspokojivé, nebudou celkovélegky podniku dobré, bez

ohledu na usili, které je vyvijeno v ostatnich st#ah (TICHA, lvana a Jan HRON. 2003).
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TABULKA 3: OBECNE PRIKLADY FAKTOR U OVLIV NUJICICH USPECH

Oblast Faktory
Technologie védecky vyzkum
schopnosti inovovat vyrobni proces
schopnost inovovat vyrobek
konw-how v dané technologii
Distribuce peva zbudovana sivelkoobchodnik
vlastni maloobchodni i
nizké naklady distribuce
rychlé dodavky
Marketing dobe pripraveni a efektivni prodejci
piesré vyiizené objednavky
obchodni dovednosti
atraktivni balenf
VetSi zkuSenosti a manazerské know-how
Dovednosti jedinetny talent
know-how v oblasttizeni kvality
navrh&ské dovednosti
schopnosti fjjit s lakavymi reklamami
Vyroba efektivnost vyroby-nizké naklady
kvalita vyroby
vysSi vyuziti fixnich aktiv
dostatek kvalifikovanych pracovnich sil
vysokd produktivita prace
Organizace vynikajici inforngai systém
schopnost rychle reagovat nanfci se trzni podminky
vhodné umisini
ptijemni zandstnanci
dostupnost finainiho kapitalu
patentova ochrana
Ostatni dobra reputace, image podniku
celkow nizké naklady

Pramen: TICHA, Ivana a Jan HRON. 2003

1.5.2SWOTANALYZA

SWOT analyza je jednou z metod, kter4 uige vyhodnotit marketingovou trzni pozici
podniku, a ktera jetdeZzitym cinitelem @i ur¢ovani jeho trzni hodnoty. Nazev SWOT analyzy

je odvozen od prvnich pismen anglickych riazv
» S = strengths = silné stranky;

* W =weaknesses = slabé stranky;
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* O = opportunities =ifileZitosti;
e T =threats = hrozby.

Pii SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedyeési slabé stranky, a faktory externi
neboli ileZitosti a ohrozeni (BLAZKOVA, Martina. 2007).

Silné strdnky — za silnou stranku jsou povazovany ty internitdak diky kterym ma firma
silnou pozici na trhu. iledstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra. Leeryuzit jako podklad
pro stanoveni konkuréni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych schstppramvednosti,

zdrojovych moznosti a potenciélu.

Slabé stranky — jsou pesnym opakem silnych stranek. Firma je &em slaba, Urove
nekterych faktofi je nizka, gkdy nedostatek dité silné stranky znamena slabou stranku, coz

brani efektivnimu vykonu firmy.

Prilezitosti — prileZitosti gedstavuji moznosti, s jejichZ realizaci stoupajiligky na st ¢i
lepsi vyuziti disponibilnich zdrbja &inngjSi splréni cili. Zvyhodiuji podnik vaéi konkurenci.
Aby je mohl podnik vyuZit, musi je nejprve iderkdivat. Teprve po jejich vyuZiti s nimitie

poditat.

Hrozby — negizniva situaceii zmeéna v podnikovém okoli znamenajidiegazky procinnost.
Mohou znamenat hrozbu Upadkii nebezpé&i neusgchu. Podnik musi rychle reagovat

odpovidajicim zfisobem, aby je odstranril minimalizoval.

OBRAZEK 2: SWOT MATICE

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

PiileZitosti (O) Hrozby (T)

Pramen: BLAZKOVA, Martina. 2007

21



TABULKA 4: JEDNOTLIVE FAKTORY VE SWOT MATICI

Silné stranky Slabé stranky
silnd zngka nedostatek marketingovych zkuSenosti
dobré po¥domi mezi zakazniky Spatné undfgtfirmy
cenova vyhody diky know-how Spatna reputace meazdiky
exkluzivni gistup k girodnim zdroim nedostatny pristup k distribdnim cestam
aktivni piistup k vyzkumu a vyvoiji vysoké naklady
PrileZitosti Hrozby
nové technologie vstup novych konkurieng trh
nenapliné poteby zakaznii konkurenti s niz8imi naklady, lepSim vyrobkem
odstrarni mezinarodnich bariér nova regtnéopateni, daova zatizeni
rozvoj novych tri zmeny v zakaznikovych preferencich
akvizice, joint ventures zavedeni obchodnich bariér

Pramen: BLAZKOVA, Martina. 2007

Postup pfi SWOT analyze:

1. wytipujeme faktory v rdmci jednotlivych kategottit, faktory, které pedstavuji silné a slabé

stranky, pilezitosti a ohroZeni pro nas podnik;
2. umistime faktory do jednotlivych poli ve SWOT matic
3. posoudime jednotlivé faktory z hlediska vyznamnastaivaznosti pro podnik;
4. navrhneme fislusna strategicka ograni.

SWOT matice bere v Gvahu jeétyii faktory, presto niize velmi dobe poslouZzit jako voditko
pro dalSi rozhodovani, protoZe pro svoji jednodsth® snadno realizovatelna. SWOT analyza
poskytuje informace, které jsou uZité i hledani souladu mezi podnikovymi zdroji

i schopnostmi a konkurénim prostedim ¢i trhem, ve kterém se firma pohybuje. Vysledky
SWOT analyzy mohou byt vyuZityfipcelopodnikovém a marketingovém planovani a také p
formulaci i vykEru vhodné marketingové strategie. Ma vSak i svalisjednak je subjektivni,

a pak také kazdy hodnoti jednotlivé faktory odlingpisobem, je zjednodusujici. Je dobré na
ni piflis nespoléhat a vyuZit ji jako dogh k nekteré dalsi analyze (BLAZKOVA, Martina.
2007).

1.5.3SPIRALOVY MANAGEMENT

Byt Us@sny tvai jadro motivace vSech velkych lidskych vdpet u jednotlivce, tak pro dil

komunity, pospolitosti, spotenstvi, narody nebo civilizace. Spiralovy managenpemaukou
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o0 zakonitostech ugphu, ale i o zakonitostech jak tento &spdosahnout a to cestou maximalni
angazovanosti hnacich a reguiich sil £chto zakonitosti. Chceme-li dosahnout vyjémesti,
excelence spiralovéhoistu, nutno odpor gmérné kultury ¢inné rovnovahy prolomit a
pokratovat dal az ke kritickému = startovnimu bodu spwého fistu. Podkroeni ¢i piiliSné
piekrateni tohoto kritického bodu spirdlovyist nenastartuje. Byt U&ny znamena nejen

vybrednout z pimérnosti, ale i zarovenegedbihat dobu a jeji p@by (Kogtaj, Andrej. 2007).

Zakladni podminka spiradlového nistu

Z&akladni podminkou spirdlovéhdistu je vztah komplexity vrihiho prostedi k turbulenci
prostedi vregjSiho. Pokud je komplexita vySSi nez turbulencé&atpvy rist mize probihat. B
opa&ném pondru se bude spiSe odvijet spirala Upadku. pro &@stil v budoucnosti je nutno
zvlddat nejen zakonitosttasového Useku, ale i nahodilostsovych okamzik jejichz
zaludnost mze politbit ambice kazdéhatastnika sodtze s malo rozvinutymi charakteristikami

ostatnich prornnych uspchu.

Spiralovy ruast bohatstvi

Z&kladni otdzku managementu &&posti Zivot je mozno transformovat do nasledyjarioby:
,Pro jaké diti cile jsem ochoten investovat svoji Zivotni enieagias?"
Odpowdi by nely byt pouze it sloZzky bohatstvi, v podnikové praxi to nabyvétgodoby:

» ekonomicka usgsnost;

» potenciél usgsnosti;

* Casova usgsnost.

Dosahnout spirdlovéhastu vSechii sloZek bohatstvi vyZaduje vyvolat nejen hnagi whoto
rastu, ale i jejich provazanost a regulaci na harelgnirist vcéase. Zakonitost éthto
harmonizovanych hnacich sil vychazi z komplememwigtinvztahu mezi energii, entropii
acasem. Protiklad energie a entropie vyivsdutZivost neboli turbulenci pragdi podmiujici
ekonomickou usgBnost. Jednota ohroZenicase a entropie posiluje spolupraci — komplexitu
zpasobujici zrychlenicasu, které podmuje zwtSeni casové usgsnosti. Neufitost ¢asu a
energie hledad optimalni cykhost znén, aby vstup do budoucna nebyl doprovazen

nebezpénym naftistem entropie anebo nedostagm jiS€nim existence energii. Harmonické
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zrychleni cykh rastu potencidlu UsgSnosti podléhd zékonitostem zlatéleau a bifurk&niho
bodu uko®eni cyklu @i soulEZzném hlidani pasmé&nné rovnovahy zgnymi vazbami. Poku
jsou vyvolany komplementanpasobici hnaci cily turbulence komplexity \ harmonicky
vyladénych cyklech, potom secéstnik soutze mize \ rdmci zékonitosti koridoru Zivotadit

z ristu Sechif sloZzek bohatst\Kopéaj, Andrej. 2007).

OBRAZEK 3: SPIRALOVY R UST BOHATSTVI

Casova
uspésnost
()
° )
ekonomicka potencial
uspésnost uspésnosti

Pramen: Kopaj, Andrej. 200°
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2. CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

2.1HISTORIE SPOLECNOSTI A POPIS PODNIKATELSKE CINNOSTI

Jednota, speebni druZstvaCeské Budjovice je firma s dlouholetou tradici v oblasti dlodu

a sluzeb. Byla zaloZzena usnesenim valné hromadineed. 12. 1956 a zapsana v obchodnim
rejstiku dne 1. Unora 1957 jako pokowatel EInického druzstva konzumniho a vyrobniho
,Rovnost* vCeskych Budjovicich, jenoZ vznik se datuje rokem 1908. V rck@92 pro3la
transformaci, kdy doSlo kgpuasobeni druzstva podminkam obchodniho zakoaikyl fFijat
zcela novy podnikatelsky z&m ktery znamenal Gplné upwst od provozovani pohostinskych
provozoven, zasadni 2mu si€ maloobchodnich prodejen, ustoupeni od prodejmpslového

zbozi, odprodej nepibného majetku a koncentraci vyrobimnosti a velkoobchodu.

Zakladni identifika éni Udaje spol€nosti

Nazev spole€nosti: JEDNOTA, s.d. Ceské Budéjovice
Sidlo: Ceské Budjovice, Lidicka 1625/156
Identifikacni ¢islo: 00 03 18 52

Pravni forma: spiebni druzstvo

Den zapisu: 9.12. 1956

Zakladni kapital: 27 369 000,-<K

Splaceno: 100 %

Predmét podnikéani: hostinsk&nnost

feznictvi a uzenadtvi

pekastvi a cukréstvi

vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iomach 1 a 3
Zivnostenského zakona

Sowasné postaveni a poslani

Jednota j&lenem Svazuéeskych a moravskych sgebnich druzstev a nakupni centraly COOP
Centrum, druzstvo a péatmezi nej¢tsi spotebni druzstva Ceské republice. Z peveni
SCMSD vykonava spravu druZstevniho maloobchodnfbtizce COOP TERNO. Jednota
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pasobi gevazi na Uzemi okresieské Budjovice a dale v okresech Jiichiv Hradec,

Téabor, Pisek, v Olomouci a v Hradci Kralové.

Rizeni druzstva

Statutarnim organem druZstva jegstavenstvo. Prigzeni EZnécinnosti druzstva je jmenovan

feditel.

Obchodni st Jednoty

Diky zna&nému usili a nemalym investicim v minulych létech dednota v s@éasné dob
vybudovanou vybavenou moderni obchodnf, sktera odpovida s@éasnym trentim
a pozadavkm na prodej potravin. Supermarkety Terno jsoweskych Budjovicich,
v Olomouci, v Hradci Kralové, v Tynnad Vitavou, Teboni a v Bechyni. 8i ostatnich
supermarket a prodejen — 31 provozoveniaaenych ve vlastniifetézci Trefa. Velkoobchodni
sklad v Tyrt nad Vitavou o skladové ploSe vice jak 5000 m2 ziagifoky sortiment potravin
a pramyslového zboZzi denni geby. Progsednictvim tohoto skladu zasobuje Jednota, s.d.
Ceské Budjovice vlastni obchodni&a nabizi své sluzby i Sirokému okruhu dalSich zaik.
Ve vlastni vyrobs v Tyné nad Vitavou vyrébi Jednota, spetini druzstvaCeské Budjovice
Siroky sortiment lafdkéského zboZzi, masnych vyrahkcukraskych vyrobk, chlazenych
hotovych jidel. Produkce je rozvazena ve speéidlpravenych vozidlech do &iwlastnich

prodejen a obchodnim partier.

OBRAZEK 4: SUPERMARKETY ZA RAZENE DO RETEZCE TERNO

Pramen: Intranet spalrosti Jednota

26



OBRAZEK 5: M ALOOBCHODNI JEDNOTKY ZA RAZENE DO VLASTNIHO RETEZCE TREFA

Pramen: Intranet spalrosti Jednota

Konkurence

Konkurence Jednoty v obchbd potravinami jiz nejsou drobni soukromnici a $fanrmované
ceské firmy, které postupnodeSly nebo odchazeji ztohoto segmentu trhu, jsde to

zahranéni fetézce, které fichazeji na trh s jasnym cilem tento trh ovliadnout.

Ziskana oceréni

Jednota, s.dCeské Budjovice ziskala ocemi udtlena odbornou vejnosti ,Zlaty dukat*
¢asopisu Moderni obchod a ,Spokojeny zakaznik ééibkého kraje* Sdruzenteskych
spotebiteli. V roce 2011 ziskala spdl@ost dosud nejvysSi ocemi, byla ocetna Narodni
cenou kvality, které ziskala od Rady kvakigské republiky. Spoémost byla hodnocena jako

,Uspésna firma*.

2.2STRATEGIE K ZAJIST ENi DLOUHODOBE PROSPERITY
DRUZSTVA A USPESNOSTI NA TRHU

VSechny prodejny druzstva jsou jiz vybaveny elekitkymi komunik&nimi technologiemi
a pokladnimi systémy, které umozni efekti¥fdeni prodeje, ceny a sortimentu a upiatn
manazerskych nadstaveb pro rozhodovani, zk¢aiita rozsieni projektu poskytovani vyhod
zakaznikm aclenaim druZstva fi nakupovani ve vlastnich druzstevnich prodejn&dstups

jsou zavadny elektronické objednavkové systémy a elektronitkaidace faktur s cilem
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zvySeni produktivity prace a uspory naklay disledném vyuziti informanich technologii je

budoucnost spoteosti.

Dusledné vyuzivani zavedenychémostnich programi druzstva

DruZstvo ma vybudovany dva zakladrérnostni systémy. Jeden pro zakazniky supermarket
TERNO, kdy jsou f dosazeni uité vySe nakupu, poskytovan odstopany benefit,

a obdobg pro zakazniky ostatnich prodejen podckoa TREFA. Druhy vyuziva vlastniho
potencidlu¢lend druzstva, kterym je poskytnuta slevia pakupech ve vlastnich druZstevnich
prodejnach. Diky zavedenym infortimdm technologiim riize ¢len druzstva na svotlenskou

kartu nakupovat ve viech prodejnach Jednoty(eské Budjovice.

Firemni strategie zan®irena na podporu regionu ,Z nasSeho regionu*“

Tato firemni strategie spiva vtom, Ze do prodeje jsouiaaeny nejlepSi a nejkvalijsi
regionalni potraviny. Prodejem regionalnich potnapiodporuje Jednota regiondlni vyrobce
a jejich zamistnance (vytvéeni a udrzeni pracovnich mist), napomahé placerii\deegionu,

podporuje zergdélstvi, Sefi Zivotni prostedi nepevazenim zboZi na stovky kilomgtr

Strategie a segmentace prodejen Jednoty

TREFA —¢erstvé zbozi na dosah
TERNO —¢esky obchod geskym zboZim

Strategicka odliSnost

Kvalitni potraviny z naSeho regionu.

Hlavni prednosti

Tradice,ceska firma, regionalni potravinyémostni systém.

2.3SYSTEM RIiZENIi VE SPOLE CNOSTI JEDNOTA, SPOTREBNI
DRUZSTVO CESKE BUDEJOVICE

Jednota zavedla patkem roku 2009 ve své organizaci proce$péni. Pedlohou k tomuto

fizeni ji byl model EFQM Model Excelence.
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Zakladni koncepce modelu Excelence EFOM

Model Narodni ceny kvalitg'eské republiky vychazi z Evropského modelu Cengxalenci
(EEA-EFQM Excellence Award). The EFQM Excellenceddbpedstavuje volny ramec, ktery
uznavd, Ze existuje mnohoigtupi, jak dosadhnout trvalé G&mosti organizace. V ramci tohoto
jinak volného ramce existujeskolik principt, které tvdi zaklad modelu. Chovandinnosti ¢i
iniciativy, které jsou zaloZzeny n&chto koncepcich, jsodasto nazyvany The Fundamental
Conceptsof Excellence (Zakladni koncepce exceleidg)i se spoknost JednotaijbliZzuje
modelu START PLUS, ktery z Modelu Excelence EFQMhAzi a zakladni principy excelence

jsou platné i pro &.

Zakladni principy excelence

1. Dosahovani vyvazenych vysledk

Excelentni organizace pini své Poslani a postupaljsvou Vizi tak, Ze planuji a dosahuji
vyvazenych vysledk Tyto vysledky plni kratkodobé i dlouhodobé ety vSech
zainteresovanych stran (kterymi jsou zamanci, zakaznici, dodavatelé, a spobst jako
celek stejn jako ti, kt&i jsou v organizaci finaim¢ zainteresovani) a kde je mozné tak tyto

potreby gesahuji.
2. Vytvareni hodnoty pro zakaznika

Excelentni organizaceédi, Ze zakaznici jsou hlavnimivbdem jejich existence a usiluji
o inovaci a tvorbu hodnoty pro zékazniky tim, Zeogangji pottebam a pedvidaji pateby

a atekavani zakaznik
3. Vedeni s vizi, inspiraci a integritou

Excelentni organizace majiidce, ktéi formuji a uskuténuji budoucnost a jsou vzorem

chovani, hodnot a etiky.
4. Rizeni pomoci proces

Excelentni organizace jsdizeny pomoci strukturovanych a strategicky propgjbnproces

a rozhoduji na zakladakti tak, aby dosahovaly vyvaZzenych a trvalych vystedk
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5. Dosahovani Usgchi pomoci pracovniki

Excelentni organizace si ceni svych pracofrrdkvytv&i kulturu jejich zmodovani tak, aby

bylo vyvaZer dosahovano dilosobnich i cil organizace.
6. Podrécovani kreativity a inovaci

Excelentni organizace dosahuji vysSi hodnoty a n@rovykonnosti skrze soustavné

a systematické inovace vyuZzitim kreativity zainsereanych stran.
7. Tvorba partnerstvi

Excelentni organizace vyhledavaji, rozvijeji a ugrzdivérné partnerstvi siznorodymi
partnery tak, aby zajistily vzajemny @sp. Tato partnerstvi mohou byt utema s ostatnimi
organizacemi, zakazniky, spdmmsti, klicovymi dodavateli, vzélavacimi institucemi nebo

nevladnimi organizacemi.

8. Prijeti odpovédnosti za udrzitelnou budoucnost

N e

Excelentni organizace zakotvuji do své kulturylegtipravidla, hodnoty a nejvyssi standardy
chovani organizace, které jim umozni usilovat o nekoickou, socialni a ekologickou

udrzitelnost.

Tim, Ze model zahrnuje vSechny oblasti podnikargaoizace, se vyraZnodliSuje od
standardnich modil jako je napiklad ISO 9001 apod. Vhodna aplikace standardnicteth
typu ISO 9001 jsou vhodnymikistupy v ramci Modelu Excelence.

Jednota, s.dCeské Budjovice ma 14 makroprocés Pod pojmem proces se mysli soubor
¢innosti, které reni hmotné a inform#i vstupy na hmotné a inforrwa vystupy za spéeby
zdroju a v regulovanych podminkéach. Vstupy se transformej vystupy, zdroje sefiptéto
transformaci spéébovéavaji. Fikladem zdro} mohou byt finance, lidské zdroje a infrastruktura.
Jednota mééthto 14 makroprocés ekonomika, finance, informatika, investice a drz

kvalita, logistika, marketing, ndkup, personaliatiprodej, vyzkum, vyvoj, skladovani, vyroba.
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TABULKA 5: POSLANi JEDNOTLIVYCH MAKROPROCES U VE SPOLECNOSTI JEDNOTA S.D.
C. BUDEJOVICE

Makroproces Poslani makroprocesu
Ekonomika tvorba a realizace ekonomickych strategiiledem na cile druZstva
tvorba a realizace fin&ni strategie jako s@asti podnikatelskych dil
Finance druzstva
Informatika dostupnost informiaiho systému a dat w¥m obsaZenych
Investice funknost a dostupnost technologického zdzemiiaezai
pro vrEjSiho i vnitniho zédkaznika
Kvalita stabilizace firemnich proaisnastaveni procesni regulace
firemnich proces diagnostika
Logistika minimalizace gibéZnychcash hmotnych tok pii optimalnich nakladech
Marketing vytvdeni poptavky zakaznika po produktu a styAEr a analyza informagi
Nakup vylEr vhodného dodavatele zboZi pro zakaznika, sjedstitiodnich
podminek

pti ndkupu v reZzimu &ném, aknim, zajiSéni dostupnosti dodavek

Personalistika @ibéZné zaji&ni optimalniho mnoZzstvi kvalifikovanych, motivovany
produktivnich a stabilnich zasstnand

Prodej nabidka a prodej zboZi zakaanik
Vyzkum nové sluzby a produkty
VYVOj zajis€ni a udrzovani standargro opakovanou nabidku sluzeb a produkt
Skladovani udrzovani optimalni uravskladovych zasob a zagsi dostupnosti
Vyroba vyroba potravin zac@lem tvorby zisku

Pramen: vlastni vyzkum

Tento model slouZi spalrosti Jednota jako voditko pro zlepSovani kvalipeni v organizaci,
jinak v3ak tato spotmost jde svou cestou, nekopiruje tento model, ssaZio neustalé

ZlepSovani jednotlivych prociea sngtuje k modelu améba.

2.4ZAMESTNANCI

Spolenost Jednota sp@bni druzstvaCeské Budjovice ma ke konci roku 2010 celkem 685
zangstnand. Vyvoj poitu zangstnand za posledni 5 let je zachycen v nasledujicim gristu
mezira@ni zmeEny v pramérném gepaiteném poétu zangstnand ve spatebnim druzstvu maji
vliv predevsim #zné znény na prodejnach, kdy druZstvo vroce 2010 iy sodasre

i uzawelo rékolik prodejen. Na mirny pokles z#&stnané ma vliv i snaha o centralizaci

a profesionalizaci administrativnich a jiny&imnosti na prodejnach, které nesouvisi s obsluhou

zékaznika prodejem zboZi.
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GRAF 1: VYVOJ POCTU ZAM ESTNANCU V LETECH 2004- 2010
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Pramen: vlastni vyzkum

Pramérnd mzda a produktivita prace

Klesajici trend celkové produktivity prace druZsteazagicinén zejména poklesem trzeb.
Souasre se vSak zvySuje pmérnd mzda a toiedevsim ve fori variabilnich slozek mzdy,
které tvdi razné typy vykonnostnich odm.

GRAF 2: VYVOJ MZDY V LETECH 2007- 2010
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GRAF 3: VYVOJ PRODUKTIVITY V. LETECH 2007- 2010
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Pramen: vlastni vyzkum

Produktivita prace je zde pitana jako dosazené vykony v pé&n k paitu odpracovanych
hodin za jednotlivou provozovnu (fitaji se skuténé odpracované hodiny) tj. maloobchodni
jednotku, supermarket, vyrobnu atdii®mz pro jednotlivd pracoviStspol€nosti jsou
produktivity pa@itany oddlens. Cilem spolé&nosti neni mit produktivitu co nejvyssi, vysoka
produktivita nesmi byt na Gkor kvality, bezpesti prace, na v koteém efektu na ukor
zékaznik. Klesajici trend produktivity zrté pokles kvality personalu, pokles maloobchodniho
obratu, v tomto fipac ale neni mozné sniZovat obsluznost jednotlivyavezni — fizeno dle
piedpisu technologického minima. Cilem sgolasti je produktivitu zvySovat zvySenim
maloobchodniho obratu, zefektémim ¢innosti, zkvalit@nim prace pomoci novych technologii

zejména v rutinni praci.

2.5ZPRAVA O CINNOSTI SPOTREBNIHO DRUZSTVAV ROCE 2010

Maloobchodni éinnost

DruZstvo provozuje 8ivlastnich maloobchodnich prodejen Terno a Trefadé&ni plocha
provozovanych prodejen se pohybuje vrozmezi odn8) do 4 500m2. Mimo vlastniho
maloobchodnihdetzce Trefa, ma spaleost ve spravi maloobchodnietézec Terno, ktery
vznikl vroce 1995 zalozenim prvniho supermarketn® vCeskych Budjovicich. V roce
1997 se staly s@astifettzce Terno dva supermarkety Terno v Hradci KraloweGlomouci.
V roce 1999 se ketézci pxipojil i supermarket ve Zlig (provozovatelem je Jednota, Sfedini

druZstvo ve Zlig) a v roce 2006ijstoupily dofetzce supermarket TernoGeském Krumlo¥
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(provozovatelem je Jednota, sfatini druZzstvo Kaplice) a supermarket Terno v Pradbh
(provozovatelem je Jednota, sfatitni druzstvo ve Vimperku). V roce 2010 Jednotaieta

dwé nové prodejnyetézce Trefa v Pisku a Suchdole nad LuZnici.

TABULKA 6: OBRATY PRODEJEN Z RETEZCE TREFY A TERNA (OBRAT V TIS. K¢ BEZ DPH)

Prodejny 2010 2009 Index
Prodejny Trefa 630 398 635 552 99%
Prodejny Terno 888 458 939 244 95%
Celkem 1518856 1574 769 96%

Pramen: vlastni vyzkum

Velkoobchodniéinnost

DruZstvo progednictvim moderniho velkoobchodniho skladu v &yad Vitavou o skladové
ploSe vice jak 5 000 m2 zasobuje nejenom vlastidobahodni gi, ale poskytuje své sluzby
i Sirokému okruhu dalSich zékazfiKkmaloobchodni provozovny, vyka@ny, gastronomicka
zaizeni, letni tabory atd.). Mezi nejvyznagsi zékazniky pdt Jednota Volys a Jednota
Milevsko, jejichz maloobchodni prodejny velkoobchtaké zasobuje. V roce 2010 doSlo
k rozStenicinnosti velkoobchodu o sortiment ovoce a zelenktgrou velkoobchod dodéaval do

vlastni si¢ prodejen.

TABULKA 7: OBRAT VELKOOBCHODU (V TIS. KC BEZ DPH)

Vykony za prodej zbozi 2010 2009 Indéx
TrZzby za prodej zboZzi-cizi odtatelé 138 346 150 641 92%
Trzby za prodej zboZi-vlastni maloobchod 297 0287 257| 120%
Celkem vykony za zboZi 435 404397 898| 109%

Pramen: vlastni vyzkum

Vyroba

DalSi vyznamnou ¢innosti, které druzstvo provozuje, je vyroba Silaké spektra
potravin&skych vyrobk, paiinaje tepels upravenou mastnou vyrobou, Sirokym sortimentem
studené kuchy® cukrdskymi vyrobky, vyrobou knedlik v celém sortimentu a vyrobosist
korce. Prostednictvim vlastni kuchyn nabizime zajighi zavodniho stravovani ve dvou

vyrobnich rezimech.
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TABULKA 8: OBRAT VYROBY (V TIS. K¢ BEZ DPH)

Vykony za vyrobky 2010 2009 | Index
TrZzby za prodej vyrohkcizi 11650 12983 909
Trzby za prodej vyrohkvlastni maloobchod 38 074 34323 111%
Celkem vykony za vyrobky 49 724| 47306 10596

Pramen: vlastni vyzkum

Vynosy, naklady, hospodaésky vysledek

V roce 2010 dosahla spétst celkovych vynasve vysi 1.871 mil. K. Proti fredchozimu
roku se zvySili o 81,6 mil. K Struktura tvorby zisku ve srovnani iegchozim rokem byla

nasleduijici:

TABULKA 9: STRUKTURA TVORBY ZISKU (V TIS. KC)

Ukazatel 2010 2009

Spoteba materialu a energie 92360 88516
SluZzby 92 341 93 578
Osobni naklady 194 273 181 646
Odpisy 32 574 34 196
Ostatni provozni naklady 9 958 9702
Finartni naklady 3927 3578
Mimotadné naklady 34 39
Naklady celkem 355467 411 225
TrZzby za prodej vlastnich vyrobla sluzeb 1808 189 1 735 270
Aktivace 59 871 50 116
Ostatni provozni vynosy 3724 4630
Finartni vynosy 3 78
Vynosy celkem 187178 1790094
Dai z prijmu 4723 6 437
Disponibilni zisk 1511597 1372432

Pramen: vlastni vyzkum

Spol&nosti se poddlo dosahnout ndistu trzeb térr o K& 72 919 tis., coZini 4,20% oproti

piedeslému obdobi.
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Zisk a investice

Plan zisku ped zdagnim byl pro rok 2010 stanoven cca ve vy ¥4 462 tis.Tento ukazatel
byl vyznammr prekroien a zisk ped zdagnim pro rok 201Ginil K¢ 24 877 tis. Hospodsky
vysledek ped zdagnim bez vlivu prodeje majetku za rok 2010 byl X5 966 tis. Investice nam
ale oproti roku 2009 mienvzrostly a to z @dvodu pdizeni nové prodejny v Suchdole nad
LuZnici a zakoupeni nemovitosti ve VeleSifiento objekt je dale pronajiman. Byla zakoupena
obloukovéa hala pro napojové centrum v Hradci KréloV roce 2010 také probly stavebni
Upravy na usedi, rekonstrukce SM TernoGeskych Budjovicich a rekonstrukce prodejny
v Pisku.

TABULKA 10:VYVOJ HOSPODARSKEHO VYSLEDKU A VYKON U V LETECH 2006- 2010

Rok 2006 | 2007 | 2008 2009 201D
Hospodé#sky vysledek 15 737 26 062 20 188 27 687 20 154
Produktivita 15 737 26 062 20 188 27 687 20 154

Pramen: vlastni vyzkum

GRAF 4: VYVOJ HOSPODARSKEHO VYSLEDKU V LETECH 2006- 2010

Hospodérsky vysledek v letech 2006-2010

30 000

25000 =

20000 —

15 000

tis. K¢

Hospodésky
10 000 vysledek

5000

0

2006 2007 2008 2009 2010
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3.VYSLEDKY ANALYZ

3.1VNEJSIi PROSTREDI

3.1.1STEPANALYZA

Cilem STEP analyzy je zjistit, které faktory zjgiho prostedi maji vliv na spéebni druzstvo
JednotaCeské Budjovice. Tato analyza jeateZita pro poznani externiho priesti, ve kterém
se spolénost hachazi, pro identifikaci 2m a trend dgjicich se v okoli spotmosti. Je dlezita
pro stanoveni toho, jak bude spgwlest na vzniklé zgny a trendy reagovat. Analyza zahrnuje

zkoumani &chto segmerit
* socialrg-kulturnf;
» technologicky;

» ekonomicky;

politicko-pravni.

Predmiétem podnikani spéebniho druzstva Jednotdeské Budjovice je provoz obchodni
¢innosti veSkerym sptgbnim zboZim a t@&innost velkoobchodni i maloobchodni, vyrobu
a zpracovavani nakoupenych vyrébk surovin. Spdéebni druzstvo Jednota realizuje svou
¢innost v kraji Jihéeském, Kralovéhradeckém a Olomouckém. Pro analpj$iio prostedi

je tedy nutn& znalost v obchodtirinosti potravinéskychiettzca praw v téchto oblastech.

Socialné-kulturni segment

Cinnost spatbniho druzstva Jednotdeské Budjovice, je realizovana v okresedbieské
Budkjovice (Ceské Budjovice, Tyn nad Vitavou), Tabor (Bech§)p Jindichiv Hradec
(Tiebai, Ceské Velenice), Pisek (Pisek), Hradec Kralové (etadkralové), Olomouc
(Olomouc). Tento segment zahrnuje zkoumani demiegralbyvatelstva, Urovn vzdlani,
zpasobu Zivota lidi, vyvoje za#stnanosti, mezd a produktivity. Na obyvatele zkooych
oblasti nizeme pohliZet jednak jako na potencialni zakazmigyo také jako na potencialni
pracovni siluCeska republika #a k 30. z& 2011 10 548 527 obyvatel. Pokud se &&me na
zkoumani demografické struktury obyvatelstva, dojeé zavru, ze populac€eské republiky

starne, pdet dichodd dle Ceské spravy socialniho zabegeei ¢inil v zawru roku 2011
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2 873 004, coz je oproti roku 2010 zvySeni o 1,9P%et vSech dchodd mezir@né vzrostl
0 53 911 osob. Proti roku 2010 byl nizStebpistehovalych i vysthovalych osob a zefalych
osob. Poet obyvatelCeské republiky ma zvy3ujici trend a mohou za tosprdistehovalé
osoby, jejichZ peet byl vySSi nez piet vysthovalych osob. Z tabulk§islo 10, je patrny vyvoj
poctu obyvatel v krajich, kde spdleost Jednota realizuje sva@innost. Je &&jme, Ze péet
obyvatel stoupa a to zejména v jleském kraji, kde spateost realizuje fevaznoucast sve
¢innosti, da se tudizipdpokladat, Ze spalrost nebude mit problémtipziskavani novych
pracovniki. V tomto oborwinnosti je o praci stale zdjem. NiZze uvedena tabtiklo 11, ndm
nazn&uje, jakym smirem se vyviji zamstnanost v odstvi sluzeb v krajich, kde Jednota

realizuje svoinnost.

TABULKA 11:VYVOJ POCTU OBYVATEL 2006-2011(k 30.9.2011)

Kraj 2006 2007 2008 2009 2010 20117
Jihosesky 549643 55221p 554520 554402 554803 68909
Kralovéhradecky | 549 648 552212 554520 554402 84 554 337
Olomoucky 639894 6417901 642187 642041 6416841 558

Pramen: vlastni vyzkum

TABULKA 12: ZAMESTNANI V NH PODLE ODVETVI CZ-NACE- VELKOOBCHOD , MALOOBCHOD ,
OPRAVA MOTOROVYCH VOZIDEL (V TIS. OSOB)

Rok
Kraj 2008| 2009| 2010
Jihatesky 38,0037,90| 37,70
Kralovéhradecky 30,60 30,00| 31,30
Olomoucky 36,8038,40| 31,60

Pramen: vlastni vyzkum

Pramérnd hrubd résicni nominalni mzda v Jikkeském krajicinila v roce 2009 K 19 739,--,

v roce 2010 je to K20 274,--, coZ je nast 0 2,71%. V kraji Kralovéhradeckém byla jeji vySe
vroce 2009 K 19 828,--, vroce 2010 pakékK20 343,-- a to znamena také dsiro 2,6%.
Olomoucky kraj také zaznamenal @isirz pivodnich K 19 412,-- v roce 2009 nack0 006,--

tj. 0 3,06%. | pi hodnoceni hrubé mzdy za cel@eskou republiku do3lo ke zvySeni v roce
2010 o0 2,97% oproti roku 2009 tj. K2 051,-- na K22 706,--.
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TABULKA 13:VYVOJ PRUMERNE HRUBE MESICNi MZDY —JIHO CESKY KRAJ

Ukazatel Rok

Primérna hruba mssicni 2006 | 2007 | 2008 2009  201p
nominalni mzda (K, podniky

s 20 a vice za#stnanci)

fyzické osoby 17735 19107 20382 21043 21497
osoby epaitené na plé zangstnané| 1832 19723 210P1 21739 22P33
Pramen: vlastni vyzkum

TABULKA 14:VYVOJ PRUMERNE HRUBE MESICNI MZDY —KRALOVEHRADECKY KRAJ

Ukazatel Rok

Primeérna hruba rssicni 2006 | 2007 | 2008] 2009 201
nominalni mzda (K, podniky

s 20 a vice za#stnanci)

fyzické osoby 17352 18611 20119 21148 21%84
osoby pepatené na plazanestnané| 17950 19241 20803 21866 22 357
Pramen: vlastni vyzkum

TABULKA 15:VYVOJ PRUMERNE HRUBE MESICNI MZDY —OLOMOUCKY KRAJ

Ukazatel Rok

Praimérna hruba mssiéni 2006 | 2007 | 2008 2009 201p
nominalni mzda (K, podniky

s 20 a vice za#stnanci)

fyzické osoby 17108 18525% 198%2 20744 21P33
osoby pepatené na plazaneéstnané| 17647 19112 20460 21465 2203

Pramen: vlastni vyzkum
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TABULKA 16: ZAKLADNI UKAZATELE OBCHODU V ROCE 2009A 2010

2009 2010
Ukazatele l. Il. M1, IV. l. Il. M. IV.
Pramérny eviderni paset zandstnandé 523 959 516 337| 511 743| 512 729| 502 727| 502 287| 500 627| 500 935
Mzdy (mil. Kg) 31382 31573] 31795 33919 30309 31348| 31488 34122
Primérna hruba résiéni mzda na 1.zam. 19 965 20 383] 20710 22051 20096/ 20804| 20966 22 706
Trzby celkem (mil. K) 692 085 756 860 752 597 822 995| 680 009 803 158 790 369| 845 579
z toho trzby za zboZi (mil. 654 316 714 766| 710 502| 771 577| 637 642| 753 930| 738 992| 785 481
Obchodni marze: mil. K 99 609| 107 781| 107 894| 122 130 97 386| 115 975| 116 058| 128 943
% 15,20 15,10 15,20 15,80 15,30 15,40 15,70 16,40
Vykony wetrg obchodni marze (mil. & 139 014] 150 419| 151 250] 174 305| 141 067| 166 272| 168 701| 190 310
Vykonové spaieba (mil. K) 75329 79873] 78291 93628 75960 85501 87 497| 100 573
Ucetni gidan& hodnota (mil. &) 63685 70546| 72959| 800677 65107 80771 81204/ 89 737
Podil &et.pridané hodnoty na vykonech (%) 4580 46,90, 48,20| 46,30 46,20| 48,60/ 48,10/ 47,20

Pramen: vlastni vyzkum

Technologicky segment

V resortu obchodu dochazi k neustalému vyvoji navigchnologii, materiélla proces. Je to
obor, kde je to bezpodmi#® nutné vzhledem k neustalémiirdzu na spokojenost zakaznika.
Pokud se konkrétnzan&iime na maloobchodni jednotku tak trendem se stawa@matické
dvere, vstupni turnikety, nové formy asleni prostoét prodejny pomoci technologie LED,
nové vybaveni pro vystaveni zboZi a vSechgiotdi prezentaci zbozZi, vyvoj novych privk
regélovych systéfn pokladni systémy, se stale dokonalejSim, pokladsdftwarem. Pouzivani
téchto novych technologii je pro maloobchodni jednotielkou konkureéni vyhodou. Byva

vSak velmi finadné narana.

Ceska republika nezaostava na poéidy a vyzkumu, je zde v3ak prostor pro zlep3eni
v komercionalizaci &deckého pokroku. Inovace jsou zavislé na zabinéch patentech
a vyzkumnicich, coz vede kgmistni produkce. Mlo by dojit ke zlepSeni spoluprace mezi

podniky a vysokymi Skolami.

Doporuéeni
* neustale sledovani spokojenosti zakazntkadkupu v prodejnach Jednoty;
» sledovani vyvoje trenidve vybaveni prodejen a nasledna inovace;
e sledovani vyvoje treridpokladnich systéia kontinualni inovace stavajicich;

e spoluprace s vysokymi Skolami v oblastdy a vyzkumu.
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Ekonomicky segment

Ekonomicky segment zahrnuje ritgbad tyto faktory: trend vyvoje doméciho hrubého
produktu, Zivotni cyklus podniku, nabidka pen drokovd mira, inflace, nez&stnanost,
dostupnost energie, naklady na ni, bankovriryivCeska republika je, vyjédno v HDP na
hlavu dle parity kupni sily, nejuggnsjSi ekonomikou $edni a vychodni Evropy,ifiggemz
Praha je jednim nejbohatSich evropskych hlavnigst.mHruby doméci produkt cdteny

0 cenové, sezonni a kalemd&vlivy vzrostl ve 4.¢tvrtleti 2011 podle fed®Zného odhadu
meziraéné o 0,5%, ve srovnani gqdchozimétvrtletim naopak o 0,3% klesl. Za rok 2011
vzrostl HDP o 1,7%, i kdyZz v pbéhu roku postuph ztracel na tempu. Hospaday rist

v celém roce 2011 nepatrrzpomalil a to zejména wvidledku zpomaleni investic do zasob,
fiskalni konsolidace a vlivem zvaini zahranini poptavky. Hlavnim zdrojemistu HDP byl

cisty vyvoz.

TABULKA 17:VyYvoJ HDP 2005- 2010

Rok |HDP (mid. Ké b. c.) |HDP na 1 obyvatele | HDP na 1 obyvatele v PP
2005 2116,1 304 478 17 792
2006 3352,6 326 553 18 949
2007 3662,6 354 808 20 662
2008 3848,4 368 986 20 227
2009 3739,2 356 405 19 307
2010 3775,2 358 957 19 438

Pramen: vlastni vyzkum
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GRAF 5: HDP NA 1 OBYVATELE V PPS
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Zdroj: vlastni vyzkum

Pramérny paiet nezarsstnanych osob,dstény od sezonnich vliy, se oproti 3&tvrtleti roku
2011, snizil o 8,4 tis. osob. \isledku demografickych zn doSlo k poklesu ptu
zamtstnanych osob, ale i pm nezamistnanych, neld starnuti obyvatel budetipaSet
piedevSim ndrst patu ekonomicky neaktivnich osob ve starSigkw Vyznamny pokles
plodnosti na z&tku devadesatych let minulého stoleti navic nebpidédét na trh prace
dost&ujici pracovni silu. Obecna mira nezsitnanosti dosahla 6,5%, oproticdvrtleti 2011 se
snizila o 0,5 procentniho bodu. Podle studivsazeného vzthni maji nizkou miru trvale
vysokoskolaci (2,8%) a osoby s Uplnymesinim vzdlanim s maturitou (4,8%). Vysoka
mira nezaméstnanosti petrvava ve skupiosob se zakladnim v&dnim (24,3%), nadgmeérna
je i ve skupi® osob se #dnim vzdlanim bez maturity detrg vyucenych (7,3%). Pokud
porovname situaci z minulého roku 2010, kdy soukyonspotebu oslabila vysokd mira
nezandstnanosti a pokeajici fiskalni konsolidace a mira nezé&tnanosti dosahovala v tomto

roce 9,01%, dochazime k zaum, Ze celkova nezafstnanost klesa.

Praimérn& meziréni vySe inflaceginila v roce 2011 1,9%, coz je o 0,4 procentnihdibgice
nez vroce 2010. Spebitelské ceny vzrostly mez#sicné v prosinci proti listopadu o 0,4%.
Tento fist zpisobilo edevsim dalSi mezimicni zvySeni cen potravin a nealkoholickych
napofi, které bylo v prosinci (mimo &sic kwten) nejvyssi v roce 2011. Mezér@& vzrostly
spotebitelské ceny v prosinci 0 2,4%. Naést cenové hladiny #ho hlavni viiv zvySeni cen

potravin a pohonnych hmot.
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TABULKA 18:VYVOJ INFLACE 2005-2011

Rok 2005/ 2006| 2007| 2008| 2009| 2010/ 2011

Mira inflace v %| 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9

Pramen: vlastni vyzkum

Shrnuti — hlavni zjisténi

rast HDP;

e nepiznivy makroekonomicky vyvoj bude pokiavat;
* rastinflace;

e zastaveni zhorSeni kvality &n;

e zpomaleni zahra#imiho obchodu;

e pokles miry nezagstnanosti;

* zmgna sazeb DPH.

Politicko-pravni segment

Do tohoto segmentu gatzakony regulujici podnikani @eské republice, vyhlasky, viadni
intervence. Vstupenieské republiky do Evropské unie bylo téZ nutné ekipvat atidit se

zakony, vyhlasky a rfizeni EU.
Legislativa regulujici podnikéni

* obchodni zakonik. 518/1991 Sb.;

o z&konik prace. 65/1965 Sb.;

» zakon o ochrahhospod#ské soutzec. 143/2001 Sb..
Legislativa regulujici podnikani v odwtvi obchodu

o z&kon a vyznamné trzni sile 395/2000 Sb.;

» zakon o cenact.526/1990 Sb.;
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e zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich 110/1997
» veterinarni zakod.166/1999 Sb.;
e zakon o ochrahverejného zdravé. 258/2000 Sb.;
e zakon o odpadech185/2001;
e zakon o hygie# potravin¢.852/2004.
V budoucnu jist dojde ktomu, Ze se budou dani@&dpisy, zakony, ri&zeni rychleji nénit

vzhledem k technickému &deckému pokroku.

3.1.2ANALYZA KONKURENCE VODVETVi — PORTERIV MODEL

Ukolem této analyzy je rozpoznatilpZitosti a hrozby a definovat odpovidajici stgige
Analyza konkurence v odwi je ¢asto spojovana s Michaelem Porterem a jeho modpéim

sil, ktery zahrnuje tyto faktory:
* now vstupujici firmy;
* nebezpé&i substiténich vyrobk;
* vyjednavaci vliv odbratels;
* vyjednavaci vliv dodavaté]
* soupeéeni stavajicich konkureint

Nové vstupuijici firmy

Jedna se o neéwstupuijici firmy na trh a zajimaji nds zejménazkya zda existujti neexistuji
bariéry vstupu na trh, jak vysoké naklady jsou epéjse vstupem na tento novy trh, jaky je
piistup k distribgnim ¢lankiim, jak dalece ovlivni cenu na trhu. Novi konkurghkt&i vstupuji

do odwtvi, chgji ziskat podil na trhu, jinak n&¥iji, sniZuji ostatnim ziskovy potencial.

Nebezpéi, které hrozi firnd ze strany novych konkurentje velmi malé, neliexistuje velké
mnoZstvi bariér vstupu na tento trh. Hlavnimi kamky Jednoty, spiebni druZstvoCeské
Budgjovice jiz nejsou malé obchodni firmy, podnikaji@d stejném oboru, ale jsou to velké

zahrantni frettzce. Jen velmigéko by proto novi konkurenti dosahly takovych Uspoozsahu
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jako stavajici firmy na trhu. Velkd kapitalova n&rost tohoto odétvi je odradi od jejich
mySlenky vstoupit do tohoto od#lvi. Velké zahrarini retzce, které se na tomto trhu pohybuji
jiz delSi dobu, maji nespornou vyhodu oproti &ig¥ichozim v podob vlastnickych prav
k vyrobnim postupm, pristupu k surovinovym zdron, gristupu k distribanim kanahm.

A nesmime zapomenout na vladni politiku, kten&Zzensvymi zasahy jako je nagegislativa
tyto bariéry jedt ztizit. SpiS se musime zamyslet nad stavajicimklrenty, ktéi vyrazre
ovliviuji situaci na tomto trhu. Jedn& se o zatirniettzce, které nespogrdisponuji velkou

trzni silou a maji silné finami zazemi.

Nebezpéi substitué¢nich vyrobkia

Hrozba substittnich vyrobkKi nebo sluzeb igdstavuje riziko, Ze si zadkaznik misto nasSeho
vyrobku ¢i sluzby vybere jiny, ktery lépe uspokoji jeho ff@tity. MiZeme této hrozbale celit
takto:

* snizeni ceny vyrobku tim, Ze budeme |épe kontralmre naklady;
* snizeni relace cenal/uzitek gaaného vyrobku;

» zvySenim uzitné hodnoty vyrobku, nabidkou @&phych sluzeb;

* v¢asnym pedvidanim pani a pozadavkzakaznik;

e vyvojem novych vyrobk, nabidkou novych sluzeb, které se vygazlisi od

konkurerénich vyrobki ¢i sluzeb.

Tato hrozba je pro Jednotu zasadni, zakaznik ma& wlklkou moZnost vyhledat jiné produkty,
pokud nebude s vyrobky Jednoty spokojgnvyhledat shodné produkty u konkuteiho
podniku, neb® produkty jsou homogenni. Jednota se vSakéfitanna odliSnost a tou je
podpora regionalnich produktPomoci této odliSnosti sithe zajistit loajalitu svych zékazriik

a prilakat je do svych prodejeNyhody regionalnich produktt spocivaji hlavné v jejich:

» dietetickém a chiovém ginosu pro zakaznika (zcelémzené je konzumovat kvalitni
potraviny vyrobené v naSem okoli, na které jsouazalci zvykli a vyhovuji jejich

chutim);

e zarweny mvod zboZi a kontrola jakosti (vyrazmyssi kvalitu a srovnatelnou cenu Ize

dosahnout, i kdyZ se potraviny nevozi stovky km);
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* ochrana Zivotniho pragtdi a krajiny (doprava zboZi na kratké vzdalengeti

ekologicka);

» ekonomické podpora mistnich vyr@gbmakupem zboZzi od mistnich firem - podpora a

rozvoj regionu);

» podpora zarstnanosti v regionu (nakupem zboZi od mistnichrfire podpora jejich

zangstnand);

* dare pro region (ndkupem zboZi od mistnich firem - riitvd prostedky Zistavaji

regionu);

* podpora v regionu sama sebe (nakupem zboZzi odiotidirem — podpora spalrosti

jako takova);

* a predevSim garance kvality a chuti vyrdblz naSeho regionu diky realizovanym

auditim a znalosti vyroht

Vyjednavaci vliv odbérateli

Stavajicimi i potencialnimi odbateli jsou jednak firmy odebirajici vyrobky z viamy lahidek

a cukrovinek a to mohou byt jak velké firmy odepaiastravovani pro své provozy nebo i mala
obcerstveni a bufety odebirajici spiSetidky a cukréské vyrobky, tak i koncovi zakaznici
nakupujici v maloobchodnich prodejnach a supernmecke Jednoty. Vyjednavaci sila
odbdrateli - zakaznik je velikd, na trhu vtomto obordinnosti je silnd konkurence
zahrantnichietzch a vyrobd lahidek a cukréskych vyrobd, ktei mnohdy stléi cenu svych

vyrobki a zboZi velmi nizko, vyvijitizné strategie, aby ovladli co né&fgi ¢ast trhu.
O velkém vyjednéavajicim vlivu odtErateli hovorime v péipadé Ze:

« velmi maly p@et odigrateli kupuje nase zboZi vyrobky;

* malé mnoZstvi odivateli kupuje ¥tSinu vystupu;

« velka sila jednoho odbatele — ten ri#e dokonce koupit vyrobce;

+ malo ziskovi odbratelé;
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* mala vazba mezi vyrobkem a kvalitou kéného vyrobku;
» vyrobek je povaZzovan za standard.
Odbératelé maji malou vyjednavaci silu v Bipadé Ze:
» sjednoceni produceit
» existuji velké naklady odiatelr na zn¢nu dodavatele;
» odbsratelé odebiraji velmi malatast produkce;
» dominantni podil jednoho vyrobce na trhu.

Pokud provedeme rozbor vySe uvedenych ibodojdeme k z&ru, Ze vyjednavaci sila
odbirateli-zdkaznik spol€nosti Jednota je ztpd a to zejména Zwodu, Ze se zabyva
vyrobou a prodejem standardizovanych vyiolila trhu s vysokou konkurenci. Cuéatel se

nemusi vazat na jednoho konkrétniho dodavatete pddem ma velkou vyjednavaci silu.

Vyjednavaci vliv dodavateli

Spol&nost Jednota ma velmi mnoho dodavagelto jak v sortimentderstvého, tak i suchého
zboZi. V ramci vyjednavani s regionalnimi dodavatefstvého zboZi je cilem ziskavaikteré
Z nejlepsSich, nejkvaligSich vyrobKi. Proto dbame na pkivy vybér dodavatele zboZi pro nase

maloobchodni jednotky a supermarkety. Sazime nktkearegionalni produkty.

Dodavatelé jsou silni zadchto predpokladii:

e odkzratelé jsou okrajovymi zakazniky dodavatel

* malé mnozstvi dodavateha trhu;

« hrozba integrace dodavalele &tSi celky;

e odkzratelé nemohou bez dodavatehjistit svou produkci.

Ani jeden z vySe uvedenycliqupoklad v pripad dodavatal pro spolénost Jednota spin
neni, proto vyjednavaci vliv dodavateheni natolik silny, aby mohlifpadré ohrozit chod

maloobchodni jednotek a supermadkétvyrobu latidek a cukréskych vyrobk.
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Soupedreni stavajicich konkurenti

Soupdeni stavajicich konkureintv tomto od¥tvi je velice tvrdé aZz agresivni. Konkurujici
podniky jsou piblizné stejré velké a silné. ZvySeni trzniho podilu jednotlivykbnkurent je
mozné jen na ukor jiného konkurenta. Konkdrénpodniky se snazi svymi agresivnimi
strategiemi ziskat co nejgi podil na trhu. Jde zde o koncového zékaznikatoHe velmi
dulezité pelivé sledovat a monitorovat konkurenci a byt vzdy ,olknaged”, abychom byli

vzdy fipraveni dostatné rychle zareagovat na novou situaci na trhu.
Shrnuti

« nebezps&i, které hrozi spolmosti Jednota, s.dCeské Budjovice ze strany novych

konkurent, je velmi malé, nelibexistuje velké mnozstvi bariér vstupu na tentp trh

* nebezpéi substiténich vyrobki je veliké, nebt zdkaznik ma dnes velkou moZnost

vyhledat produkty u konkuréniho podniku;

« vyjednavaci sila odipateli je zn&na, a to zejména zidodu, Ze se zabyva vyrobou

a prodejem standardizovanych vyrébia trh s vysokou konkurenci;

e vyjednavaci vliv dodavatél neni tak silny, aby mohl ffpadré ohrozit chod

maloobchodnich jednotek a supermaiikétvyrobku vyrobki Jednoty;

» konkurerini boj probih& fedevsim strategii snizovani cen.

3.1.3ANALYZA KONKURENTU

Tato analyza se zabyva hodnoceni hlavnich konkiurddbdnoti jejich schopnosti, cile,
strategie, ®ekavani, silné a slabé stranky kazdého z nich. iSsaz porozurt vlivu
jednotlivych faktofi na trzni pozici nasi firmy a navrhuje aktivity thasegie, které ji pomohou

ziskat konkuregni vyhodu.

Mezi nejvyznamiyjsi konkurenty spolgosti Jednota, s.dCeské Budjovice pati tyto

spole&nosti:
+ GlobusCRKk. s.;

+ Tesco Store€R a.s.;
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e Ahold Czech Republic a. s.;

+ Billas.r.o..

Globus CR k. s.

Je nejetsim konkurentem spalgosti Jednota , s.deské Budjovice. Jedna se o komanditni
spolg&nost, kde komanditistou je Globus Holding GmbH &K& a komplementém je
Globus Management s.r.oCieska republika. Spalmeost je sowsésti konsolidéniho celku
Globus Holding GmbH & Co KG. Celkovy pet zandstnané k 30. 6. 2011 byl 6 195. Zisk
pied zdasnim za hospodéky rok 7/2009-6/201%inil 233 400 tis. K. Oproti minulému
hospod&skému roku doSlo k nepatrnému poklesu zisku z Z22t&. KE. Spol€nost Globus
silné konkuruje Jednéta to zejména svym zatienim na produkcterstvého zbozi s vlastnim
feznictvim a pekarnou, za&eni se na sortiment BIO a velikosti prodejen ia Sirtimentu.

| zazemi spoknosti Globus je velmi dobré, v stasné dob stavi swj centralni skladerstvého
zbozi hned vedle skladu suchého zboZi v JirnechrahyP Spolénost provozuje svou
maloobchodni ¢innost v pronajatych prostorach, proto inv@sti ¢innost spoiva pouze
v provadni drobnych Uprav pronajatych prostofi $rovnani cen zakladnich potravin zjistime,

Ze olg spole&nosti jsou na podobné cenové arovni.

Tesco StoreCR a. s.

Dal3i s velkych konkureft spol€nosti Jednota, i kdyZ o poznani mensi nez Globus a
zejména svymi sluzbami. Tato spiiest jiz neni tak cilehzangiena na produkacierstvého
zboZi. Nezarruji se na produkaierstvého zboZi takattladre jako Globus. Spotaost Tesco
StoresCR a.s. je vlastma spolénostmi Tesco Holdings B.V, s obchodnim podilen2@ 251
tis. K¢ a Armitage Holdigns B.V. s obchodnim podilem 20 #& (0,000901%), zapsanymi
v Nizozemském kralovstvi. Ziskiepd zdagnim za hospodéky rok 3/10-2/1Kinil 80 908 tis.
K¢.

Ahold Czech Republic a. s.

Spole&nost Ahold Czech Republic a.s. eskou dc&nou spolénosti nadnarodni spaleosti
Koninklijke Ahold N.V. se sidlem v Zaandanu v Nieozi. Spolénost byla zaloZzena v roce

1991, mvodre pod nazvem Euronova a.s. a rasky trh vstoupila mezi prvnimi
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maloobchodnimitetzci. Swij prvni supermarket s ndzvem Mana o&ta vtémZe roce
vJihlaw. Ma 11 000 zawstnané& a 280 prodejen. Cilem spofesti je byt co nejblize
potrebam z&kaznika a poskytovat mu co nejlepsi sl&logan ,zékaznik je vzdy na 1. n#st
Zisk za rok 2010 je 101 834 tiscK

Billa s.r.o.

Spole&nost Billa s.r.o. j&eskou pravnickou osobou, kterd byla zaloZena v 1868. K 31. 12.
2010 provozuje spotmost 200 filidlek a zagstnava 6 000 lidi. VSechny provozovny jsou
fizeny z centraly v Modleticich, je zde i centraklad pro zboZi s rychlou obratkovosifst
zbozi se dodava na prodejny dodavatslinp. Zisk k 31. 12. 2010 by ve vySi 458 386 tig. K
Spol&nost je plg vlastrena spolénosti Euro-Billa Holding AG, zapsanou v Rakousku,
a vrcholova matska spolénost celé skupiny je spa@ieost REWE Zentralfinanze AG, zapsané

ve Spolkové republice dnecko.

Hodnoceni konkurentii

V piedchozi ¢asti jsem identifikovala hlavni konkurenty spgiesti Jednota, s.dCeské
Budgjovice, které spolnost neustale monitoruje. Sledujecipes jejich strategie, porovnava
ceny zakladniho sortimentdigenovych plizkumech. V tabulce tyto konkurenty hodnotim dle

nasledujici stupnice: 1 — nejlepsi, 2 — velmi dpBré dobré, 4 — dost&tee, 5 — nedostataé.
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TABULKA 19: HODNOCENI HLAVNICH KONKURENT U

Konkurent
Charakteristika Globus| Tesco| Ahold | Billa
Jméno podniku 1 2 2 1
Odhad trzeb 1 1 3 3
Cenova vyhoda 1 2 2 2
Kvalitativni vyhoda 1 3 3 2
Technologické zakladna 3 2 2
Odbytova zakladna 1 3 2 2
Distribuéni podminky 1 3 2 3
Nékladova vyhoda 1 3 3 3
Pozice v ramci oditvi (sowasna) 1 3 2 1
Pozice v ramci oditvi (v pristim roce) 1 3 2 1
Vaznost konkurence (stasna) 1 3 2 1
Vaznost konkurence (Figtim roce) 1 3 2 1
Vaznost konkurence (v dalSich letech) 1 3 P
Néco zvlastniho na co jégba reagovat? 2 3 2 2
Brzy 2 3 2 2
Pristi rok 2 3 2 2
DlouhodolgjSi ohrozeni 2 3 2 2

Pramen: vlastni vyzkum

Z hodnoceni je patrné, Zze n&&im konkurentem spaleosti Jednota je spaieost GlobusCR
k. s. Siln4 pozice této speéleosti trva i nadale, jelikoZ tato spéimst je zard'ena na produkci
cerstvého kvalitniho zboZzi, ma vlastni pitai afeznictvi, jejim cilem je uspokojeni peb
zakaznika kvalitnimi vyrobky. Jeji silné finan zdzemi ji stavi do pozice nejsij§iho hr&e na
trhu. Jen s¥i by mohla spoknost JednotaCeské Budjovice konkurovat tak silnému
zahranénimu fetzci jako je prd¥ Globus. Z hodnoceni vSak vyplyva také to, Ze mimst
zahranéni fetézce jsou pro Jednotu silnou konkurenci, vSichnii memi dobré finatini zazemi

a moznostcéerpat tyto prosedky ze svych zahramich matéskych spolénosti, které je

spravuji.

51



TABULKA 20:VYVOJ HOSPODARSKEHO VVYSLEDKU HLAVNICH KONKURENT U 200€-2010

Rok/zisk(v tisicich K¢)
Nazev spolénosti 200¢ 2007 2008 2009 201(
Jednota 21774 37907 25694 257120 25 96(
Globus 395 38:| 463 478 553 883 353428 272 83:
Tesco 114 39¢| 898 735 59 000 262 521 243 90
Ahold -1 302 14| -203 704 -530 528 -2 039 781 -146 61t
Billa 19 39¢ 3400 -150583 -143 710 201 65«
Pramen: vlastni vyzkum
GRAF 6: VYVOJ HOSPODARSKYCH VYSLEDK U 2006-2010
Vyvoj hospodarskych vysledki 200¢-2010
1 000 000 .I
500 000
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Pramen: vlastni vyzkum

3.2V NITRNi PROSTREDI

3.2.1KLi COVE FAKTORY USH:CHU

Kli¢ové faktory Uspchu jsou faktory, které zasadavliviiuji konkurenceschopnost posuzovi
spol&nosti vdaném od#tvi. Fi analyze zjiSujeme Grové téchto Eti faktoni: lidské zdroje

technika,organizace &izeni, marketing, finami situace
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Lidské zdroje

Lidskym zdrofim je v této spoknosti wnovana velkd pozornost, nebpraw uspsnost této
spolenosti je dana kvalitou jejich zastnané. P&e o lidské zdroje je péveé zpracovana

v kolektivni smlou¥ druzstva, funguji zde na velmi vysoké Udrovni taddbory. Pro top
management firmaifpravila odborny workshop, ktery seskolikrat rainé opakuje a jeho
poslanim je fipravit prd¥ top manaZery natechod firmy k procesnimiizeni. Nyni se
spol&nost zabyva i zapojenimietiniho managementu do procesniilzeni, do jeho praktické
¢asti. Cilem tohoto za#nu je zmEnit chovani tohoto managementu, jeho zapojeni do
brainstormingu a do procesnitiaeni komplexa. V této spolénosti je velky draz kladen i na
bezpénost prace, probih&rgtvareni bezpénosti prace na vyssi kvalitativni stutpeje
zpracovan hlavni standard BOZP a v&mmné dob se zpracovavaji standardy vyssi kvality pro
jednotlivé problematiky BOZP — nakladani s cheminkylatkami, bezpénost skladovani,
ochranné pracovni prastlky. Kazdy rok se provadi ve spolupraci s odboegpnostni
prowrky a referetini zkousky zarstnan@. Novym projektem nyni je firemni akademie,
jejimz ukolem budeidit kvalifikaci lidi ve firmé a elektronické kurzy e-learning. Déle je ve
spolenosti nastaven komplexni motiird program, ktery ma tyt@éasti: mzdovy program,

sociélni program, benefitovy program, tioeaci program, soétni program.
Technika

Technické vybaveni spaleosti je na dobré Urovni. Jednd se htawntechnické vybaveni
maloobchodnich jednotek a supermaik&pol&nost pelivé dba zejména na to, aby chladici
jednotky a pistroje v prodejnach byly v perfektnim stavu. Spoficuje vtomto siwu

s owtenymi dodavateli a to zejména se spobesti Sinop a. s. Je monitorovana Zivotnost tohoto

vybaveni a kaZzdotme je vybaveni obnovovano.

Organizace arizeni

Spolenost Jednota, s.deské Budjovice ma od roku 2009 zaveden procesni mdikni.
Predlohou k tomuto modelu je ji model EFQM Model Hroee. Nyni se spateost Jednota
piiblizuje modelu START PLUS z modelu Excelence EF@Mn& &chto 14 makroprocés
ekonomika, finance, informatika, investice a UdrZl@alita, logistika, marketing, nakup
a personalistika, prodej, vyzkum, vyvoj, skladovanjroba. Spolénost Jednota se neustéle

vyviji ve své koncepciizeni kvality v jednotlivych makroprocesec@iinnost jednotlivych
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makroproces se prolinajejich kvalitni vzajemna spoluprace je zasadou(s@Snou realizac
projekti. Vyvoj snmetuje kamébni struktte fizeni.

OBRAZEK 6: AMEBNi STRUKTURA

Ameébni struktura

Pramenintranet spolénosti Jednota s.deskéBudsjovice

Marketing

Marketing je ve spolénosti Jednot fizen makroprocesem marketing ve spolupri garanty
odbornosti, kt&i neustéle sleduji a dbaji na spinhvyty¢eného marketingového plé pro dany
rok. Tento marketingovy plan &uje a popisuje marketingo zan®r druzstvi, definuje cile
a postupy zvolené jeho uskuténéni. Je prabéhu roku dle situace na trhu déplvan,
aktualizovan a fizpisobovan na zaklad zmén makro a mikroprogedi cruzstva.
Prostednictvim marketingového planu a jeho né&pinje zvySovana konkurenceschopr
adynamikatizenych provozove Marketingovy plan se zaffuje jednak na zakaznickou lit
prodejen Trefa, které slouzi primérfako prodejny pro dopikovy nakuj, a jednak také na
zakaznickou linii COOP Tern Souwasti marketingového planu jsotiesré stanoveny form:
marketingové komunikace, kterudou pouzivani v ramci obou liniak, aby vhod#é a ciler
pusobily na zakazniky, dale je zde popsana pouziceméd\a strategieforma monitorovani
konkurergnich spolénosti na trhu. Spol&nost Jednota vyuZivA moZnosti propac

amarketingovych vyhod své cerly COOP Praha a.s.
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Finanéni situace

Finartni a ekonomickou situaci sgebniho druzstva Jednotdeské Budjovice zjistime
pomoci finagni analyzy, kterd pomaha odhalitigpdné poruchy ve fingnim hospod&ni
a celko¥ poukazuje na silné a slabé stranky podniku. Zdndjgformaci pro delné sestaveni
této analyzy jsou detni vykazy. Mezi zé&kladni ukazatele fidah analyzy paf ukazatele

likvidity, rentability, obratu, aktivity, zadluZest a finarni struktury.

TABULKA 21: EKONOMICKE VYSLEDKY JEDNOTA S.D. CESKE BUDKEJOVICE

Ukazatel Rok

(v tisicich K) 2009 2010 | Index (v %)
Vlastni kapital 442 591 464 464 4,94
Cizi kapital 230 077 227 993 -0,91

Dlouhodobé zavazky 1155011035 -4,46

Kratkodobé zavazky| 190 375204 706 7,53

Dlouhodobé Gsry 8 847 1250, -85,87
Kratkodobé Gury 12688 7957] -37,29
Dlouhodoby majetek 682 38399 249 2,47
Ob¢zné aktiva 231 736244 939 5,7

Pramen: vlastni vyzkum

Z vySe uvedené tabulky je patrné Ze vroce 2009dmdstvo nizky podil ciziho kapitalu,
podstupuje tudiz mémriskantni podnikani. Zda se, Ze je to vyh§dh ale neni tomu tak, nebo
cizi kapital je levajSi nez vlastni a to hned ze dvoiwddi — Groky z U¥ra si mizeme daowve
uplatnit ve svém dsvém gfiznani a tyto droky byvaji nizSi nez dividenda. tkoiloby cizi
kapital je niz8i nez afini aktiva — vznikd nanisty pracovni kapital. f@dstavujecastku
volnych prostedka, kterd fistane podniku po UhradiSech Bznych kratkodobych zavaikJe
slozité ukit optimalni stup# zadluZenosti a optimalni strukturu diyhspisSe je vhodné seip
podnikanitidit vSeobecnym pravidlem — dluh zvySovat, kdyzdnZadluZenost zvySuje majetek
akciondu (pasobi zde finatni paka). V roce 2010 je patrné, Ze spotest je&t vice navySila
vlastni kapital a to 0 4,94%. Doslo ke snizeni dtalobych zavazko 4,46% a sniZili se také

dlouhodobé i kratkodobé ény.
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NejéastéiSi chyby ve skladi# kapitalové struktury

» odpor k cizimu kapitélu;
» predluzenost;
* nedostaténa diverzifikace;

* nevhodna skladba.

3.2.2SWOTANALYZA

Pri SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tediisa slabé stranky, faktory externi
— prilezitosti a hrozby. Analyza silnych a slabych séié je rozborem s@asného stavu firmy,
naopak analyzatflezitosti a hrozeb je analyza budouciho vyvojenyir Cilem podniku je
maximalizovat silné stranky, uskdtet prilezitosti, eliminovat slabé stranky atripadna

ohroZeni podniku.

Silné stranky (S)

1. specializace na potraviny (Siroky sortiment potngyvi
2. regiondlni potraviny;

vyjednavaci sila u regionalnich dodavatel

rychly a pohodlny nakup;

piijemné (rodinna) atmosféra, personal;

petivo, lahidky, pultovy prodej;

vérnostni program z pohledu zékaznika;

© N o g 9~ w

ceskost, tradice, reputace (zkuSenostitnmnost na trhu).

Slabé stranky (W)

nevyjasiné logo, nestala komunikace;
persondl aktivéineprodava/ nekomunikuje;
vybaveni prodejen a prezentace zboZi;

nepracujeme s daty o zakaznicich;

o A~ W NP

cena — neriveme konkurovat cenou;
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6. maso a masné vyrobky;
7. cena mlékarenskych vyrobk

8. reklama a komunikace.

Piilezitosti (O)

priklon k regionalnim vyroblm;

pro kazdé zbozi do specialni prodejny — odbornost;
zakaznici hledaji kvalitu — pafnkvalita/cena;
potreba nakupu;

centralni distribuce;

efektivni trAventasu na nakupu — rychle a pohadin

N g M w o dhdoE

priklon k bio a zdravym vyrohim.

Hrozby (T)

1. sila konkurence — odbornost, pokrok;
2. expanze konkurence;

3. zakaznici se snazi $iet

4. tlak na cenu.

Pomoci metody parového srovnavani, tzv. Fulleronguhelniku jsou vypéitany véhy

jednotlivych faktofi a stanoveno, které z fakiigisou pro podnik kiiové.
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SCHEMA 1: PAROVE SROVNAVANI — SILNE STRANKY
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Pramen: vlastni vyzkum

TABULKA 22:PAROVE SROVNAVANI — SILNE STRANKY

Cislo | Cetnost | Vaha (%) Paadi

7,41

22,22

14,81

11,11

3,70

14,81

14,81

0N (0 W(IN (-
Wih|AhjRP|IW A O|N
o[~ (W |00 01N |- N

11,11

N
~l

Celkem

Pramen: vlastni vyzkum

Nejsilngjsi strankou spotmosti Jednota, s.dCeské Budjovice je bezesporu prodej
regionalnich vyrobk, coZ je patrné jiz ze samotné marketingové stiatefo spolénosti.
DalSimi silnymi strankami jsou seasré vyjednavaci sila u dodavaielTito dodavatelé jsou
piedevSim z jihteského regionu a pré&ysou to oni, kdo dodavaji regionélni potraviny do
maloobchodnich jednotek a supermaik@ednoty, s.dCeské Budjovice. Déle je to 3iroka

nabidka prodeje geva, lahidek a celkového sortimentu z pultového prodejenVeblibenym
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u zékaznilk a pravem také pati do silnych stranek spdieosti je dlouhou dobu fungujici
vérnostni program. Poté nasleduji silné stranky jgk@eskost, tradice, reputace a rychly
a pohodiny nakup, kterému jéeba ¥novat naleZitost pozornost. Posledni silnou stréarjko
pak specializace na potraviny (Siroky sortimentgah). Zde jeiteba sortiment dale rozévat

a monitorovat konkurenci, jeji sortimentjzpusobit se vyvoji trhu a novinek ngm.

SCHEMA 2: PAROVE SROVNAVANI — SLABE STRANKY
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Pramen: vlastni vyzkum
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TABULKA 23: PAROVE SROVNAVANI - SLABE STRANKY

Cislo | Cetnost | Vaha (%) Paadi

3,70

7,41

14,81

3,70

25,93

18,52

14,81

o|~Nlolo|lbd|w|N |-
wih|lo|~N[k[D|N|R
ga|ld|N|R|N|w|o |

11,11

N

Celkem

Pramen: vlastni vyzkum

Nejslabsi strankou spdieosti je cena, nefiieme konkurovat cenou, cozZ je sabejé patrné,
jelikoz konkurerini podniky maji ¥t3i vyjednavaci silu u dodavaiemaji &tSi odlgr vyrobka

a stim spojené vyhody jako jsou bonusy zaéndblevy z ceny a specialni nabidky, s tim
souvisi i nabidky masa a masnych vyrbbklasleduje pak vybaveni prodejen a prezentace
zbozi, které jsou na dobré Udrovni stale vSak jerghat zvySovat jejich kvalitu. | cena
mlékarenskych vyrohkje nasi slabou strankou, oproti konkurenci je cen@co vy3Si, coz

u zakaznika hraje v dnesni @olyznamnou roli. DalSi slabou strankou, kterou llokdobré
zlepsit je reklama a komunikace, zvysit aktivnigejopomoci svych zagstnand, posilit logo

spolenosti a vice pracovat s daty zakaznik

SCHEMA 3: PAROVE SROVNAVANI - PRILEZITOSTI

1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7
2 2 2 2 2

3 4 5 6 7

3 3 3 3

4 5 6 7

4 4 4

5 6 7

5 5

6 7

6

7

Pramen: vlastni vyzkum
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TABULKA 24: PAROVE SROVNAVANI - PRILEZITOSTI

Cislo | Cetnost| Véaha (%) Paadi
1 3 14,29 4
2 2 9,52 5
3 3 14,29 3
4 6 28,57 1
5 1 4,76 6
6 5 23,81 2
7 1 4,76 7
Celkem 2]

Pramen: vlastni vyzkum

PrileZitostmi pro Jednotu jednozimé& jsou zakaznikovi peéeby nakupu, je to pro spdleost
prvoradym cilem a neméndalezitym cilem je i efektivni traverdasu na nakup, déb se citit
pii ndkupu, pijemre si nakoupit a doadét se co nového je pro zakaznikaiposem a nasSim
cilem. Zakaznici v dnedni dohledaji kvalitu, zkoumajitvod zboZi vyrobk a nasi fleZitosti
tedy je zamiit se na kvalitu vyrobk, vice propagovat regiondlni potraviny, mozZnymi
prilezitostmi jsou i specializace prodejen, centrédigtribuce a fiklon k bio a zdravym
produkiéim.

SCHEMA 4: PAROVE SROVNAVANI —HROZBY

F = S OO BT

B wlw NN

Pramen: vlastni vyzkum
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TABULKA 25: PAROVE SROVNAVANI —HROZBY

Cislo | Cetnost| Vaha (%) Paadi
1 2 33,33 2
2 0 0 4
3 1 16,66 3
4 3 50 1
Celkem 6

Pramen: vlastni vyzkum

Nejvétsi hrozbou pro spoteost Jednota je tlak na cenu. Konkurence v tomtswfe opravdu
silnd, silné zahratini fettzce maji velkou vyjednavaci silu u dodavatel mohou tak sniZzit
Svou cenu nize, proto jélézité neustale monitorovat situaci pomoci cenoyyélzkumi, které
Jednota provadi kazdy tyden &lpes sleduje své nejsijSi konkurenty. DalSi velikou hrozbou
je préa¥ sila konkurence, kterou tkio zahranini fettzce, se silnym finamim zazemim

a nemén dalezitymi hrozbami jsou i zakaznici, kfese v momentalni proémnelehké situaci

i 7

vyrobku. Velikou hrozbou je i expanze konkurenceer& se snazi svymi marketingovymi

aktivitami pilakat co nejvice zakaznik

3.2.3METODA MEZIPODNIKOVEHO SROVNAVANI

V této ¢asti se budeme zabyvat zkoumanim pozice gpoki Jednota, s.d eské Budjovice
mezi hlavnimi konkuretnimi fetzci. Zajima nas, jak spaleost obstoji na zaklghodnoceni

jejich ekonomickych ukazatelPouzijeme k tomu 5 metod hodnoceni a to tyto theto
e metoda sottu paadi;
¢ metoda podi;
* metoda bodovaci;
e metoda normované pr@&meé;

* metoda vzdalenosti.
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Hodnoceny budou tyto spolénosti:

Jednota s. dCeské Budjovice;

GlobusCR k. s.:

« Billas.r.o..

Ahold CZ a.

Tesco Store€R a. s.;

S.;

TABULKA 26:VYBRANE UKAZATELE PRO ROK 2010

Ukazatel Jednota Globus Tesco Ahold Billa
Zisk po zdanni 20 154 188 738 227000 -116 122 368 496
Vlastni kapital 464 464 1138758 14259000 1087135 3123598
Aktiva (bilanéni suma 699 249 4287 798 32551000 13764 156 6 991 874
Trzby 1657 201 23618 466 40 019 000 38 073 787 20 165 099
Pridana hodnota 255716 2461020 6692000 4080302 2635485
Patet zandstnand 753 6 195 12 853 10 714 5 946
Finartni majetek 55083 421244 5213000 1307 73¢9 285 059
Nakladové aroky 913 4 385 199 000 176 250 32 504
Zakladni kapital 27369 950020 13263000 2895770 1308500

Pramen: vlastni vyzkum

TABULKA 27:VSTUPNI DATA JEDNOTLIVYCH SPOLE CNOSTI ROK 2010

Ukazatel Zisk po zdargni | 360*aktiva Pfidand hodnota | Finanéni majetek

Podnik Vlastni kapital Trzby Poket zaméstnanai | Nakladové Uroky
Jednota 4,34% 151,90 339,60 60,33
Globus 16,57% 65,36 397,26 96,06
Tesco 1,59% 292,82 520,66 26,20
Ahold -10,68% 130,14 380,84 7,42
Billa 11,80% 124,82 443,23 8,77
Aritmeticky primér 4,72 153,01 416,32 39,76

Pramen: vlastni vyzkum
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Metoda souctu poiadi (MSP)

TABULKA 28: METODA SOUCTU PORADI

Ukazatel | Zisk po zdaréni | 360*aktiva Pridana hodnota | Finanéni majetek

Podnik | Vlastni kapital Trzby Potet zamstnanadi | Nkladové Uroky | Suma bodi
Jednota 3 2 1 4 10
Globus 5 5 3 5 18
Tesco 2 1 5 3 11
Ahold 1 3 2 1 7
Billa 4 4 4 2 14

Pramen: vlastni vyzkum

Hodnoceni

» nejlepdi rentabilitu vlastniho kapitalu (zisk pcamthi/vlastni kapital) ma GlobuR
k.s., dostava nejvice bodj. 5, jelikoz mame 5 firem, takto postupujeme edalz

+ nejnizsi hodnotu doby obratu aktiv (360*aktiva/ig¥lma spolénost GlobusCR, k.s.,
dostava tedy nejvice bbdnaopak nejhorSi doby obratu aktiv dosahuje spolst
Tesco Stores CZ a.s., dostava tedy 1 bod;

* nejvySSi pidané hodnoty na get zanéstnané dosahuje spoémost Tesco Stores CZ

a.s., dostava 5 badnejmér ma spolénost Jednota , s@.B. — ma 1 bod;

* nevy3Si hodnotu pofrového ukazatele fingniho majetku/nékladovych urékma
spolenost Globu<'R, k.s., dostava 5 badnaopak nejménbodi ma spolénost Ahold
CZa.s..

Zaveér

Celkové bodové hodnoceni je uvedeno v&iloodi a z toho vyplyva, Ze nejlépe hodnocenou
spolenosti je GlobusCR k. s., pak nasleduji spélesti vtomto peadi: Billa s.r.o., Tesco
Sores CZ a. s. , Jednota, £dské Budjovice, Ahold CZ a. s.
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Metoda podilu (MP)

TABULKA 29:METODA PODILU

Ukazatel | Zisk po zdaréni | 360*aktiva Pridana hodnota | Finanéni majetek | Suma bodi
Podnik | Vlastni kapital TrZzby Potet zaméstnanai | Nakladové uroky

Jednota 0,91 1,01 0,67 1,52 4,11

Globus 3,52 2,34 0,66 2,42 8,94

Tesco 0,34 0,52 0,93 0,66 2,45

Ahold -2,26 1,18 1,14 0,19 0,25

Billa 2,50 1,23 1,59 0,22 5,54

Pramen: vlastni vyzkum

Hodnoceni

Dle tohoto hodnoceni, které sjped v tom, kdo v suthbodi dosdhne nevysSiho ¢a bodi je

hodnoceni nasledujici: nejlepsi je GloIR k. s., poté nasleduji speteosti v tomto piadi:

Billa s.r.o., Jednota s. d., Tesco Stores CZ geskdni je Ahold CZ a. s..

Metoda bodovaci (MB)

TABULKA 30: METODA BODOVACIH

Ukazatel | Zisk po zdaréni | 360*aktiva Pridana hodnota Finanéni majetek Pramer
Podnik | Vlastni kapital Trzby Polet zaméstnanai | Nakladové Uroky bodi
Jednota 26,1P 43,03 65,22 62,80 49,31
Globus 100,00 100,00 76,30 100,00 94,08
Tesco 9,56 22,32 100,00 27,27 39,79
Ahold -64,45 50,22 73,15 7,72 16,66
Billa 71,21 52,36 85,13 9,13 54,46

Pramen: vlastni vyzkum

Hodnoceni

v v,

Ze sloupce pgmér bodi je patrné, Ze nejvySSihotpnérného pdétu bodi dosahla spolmost

GlobusCR k. s., za ni pak nasleduji spaiesti: Billa s.r.o., Jednota, s.@eské Budjovice,
Tesco Stores CZ a.s., Ahold CZ a. s.

65




Metoda normované prontnné (MNP)

TABULKA 31:METODA NORMOVANE PROM ENNE

Ukazatel | Zisk po zdaréni | 360*aktiva Pridana hodnota | Finanéni majetek

Podnik | Vlastni kapital Trzby Pocet zaméstnanai | Nakladové Uroky | Suma bodi
Jednota -0,04 0,01 -1,24 0,60 -0,67
Globus 1,27 0,52 -0,31 1,66 3,14
Tesco -0,33 -0,83 1,69 -0,40 0,13
Ahold -1,65 0,14 -0,57 -0,95 -3,03
Billa 0,76 0,17 0,44 -0,91 0,46

Pramen: vlastni vyzkum

Hodnoceni

Z vy3e uvedené tabulky vyplyva, Ze nejlepsi hodnbemsahla spotmost GlobusCR k. s.

s nejvysSim pé&tem bodi, nasleduji spolmosti vtomto péadi: Billa s.r.o., Tesco Stores CZ

a. s., Jednota, s.deské Budjovice, Ahold CZ a.s.

Metoda vzdalenosti (MV)

TABULKA 32:METODA VZDALENOSTI

Ukazatel | Zisk po zdaréni | 360*aktiva | Pridand hodnota | Finanéni majetek | Eukleidovskéa
Podnik | Vlastni kapital Trzby Poket zaméstnanai | Nakladové Uroky | vzdalenost
Jednota -0,04 0,01 -1,24 0,60 3,88
Globus 1,27 0,52 -0,31 1,66 2,00
Tesco -0,33 -0,83 1,69 -0,40 2,93
Ahold -1,65 0,14 -0,57 -0,95 4,54
Billa 0,76 0,17 0,44 -0,91 2,92

Pramen: vlastni vyzkum

Hodnoceni

Pt hodnoceni se divame na sloupek eukleidovské gndéti, ta i nejlepSim hodnoceni musi

byt co nejnizsi, z tabulky je tudiz patrné, Z&goib bude nasledujici: nejismj3i je GlobuCR
k.s., dale pak Billa s.r.o0., Tesco Stores CZ desinota, s.dCeské Budjovice, Ahold CZ a.s.
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Zavéreéné hodnoceni metod mezipodnikového srovnavani

TABULKA 33: ZAVERECNE HODNOCENI

Spolanost Nézev metody Celkové hodnoceni
MSP MP MB MNP MV

Jednota 4 3 3 4 4 4

Globus 1 1 1 1 1 1

Tesco 3 4 4 3 3 3

Ahold 5 5 5 5 5 5

Billa 2 2 2 2 2 2

Pramen: vlastni vyzkum

Ze z&v¥recné tabulky je patrné jak si jednotlivé spaoiesti stoji vtomto mezipodnikovém
srovnavani. Jednozé nejlépe dopadla spaeost GlobusCR k. s., dale se umistila Billa,
s.r.o., Tesco Stores CZ ,a. s., Jednota , 6edké Budjovice, Ahold CZ, a.s. Pro spaleost
Jednota z vysledného hodnoceni vyplyva, Ze musetalkeu zlepSovat své procesiizeni,
soustedit se na zakaznika, monitorovat konkurenci, $na&& udrZovat stejné tempo
s konkurenci, marketingév posilovat jméno své spdleosti, vice se sousdit na

marketingovou komunikaci, vylepSovat své ekonomiokaedky.
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4./ZHODNOCENI

Pro splgni cile diplomové prace — analyze konkurenceschstprizylo pouZzito pt metod:

STEP analyza, analyza konkurence vady analyza konkurence, ktivé faktory dspchu,

SWOT analyza a metoda mezipodnikového srovnavearfi

STEP analyzaurcila vliv a dopad faktar globalniho prosedi na spoknost. Byly hodnoceny

faktory socialg-kulturni, technologické, ekonomické a politickaapni.

socialné-kulturni faktory — k zasadnim fakt@gm v této oblasti pait vrastajici p@et

obyvatel zvlast v jihoceském kraji, zajem o praci v obafimnosti Jednoty;

technologické faktory — mezi nejzajimayjSi pati vyvoj trendh pokladnich systéi

vybaveni prodejen, ostleni, pditacovych systén,

ekonomické faktory — nejvice ovliviuji kupni silu obyvatelstva a maji Spatny vliv na
zakazniky a p#ét sem zejménaust HDP, nefiznivy makroekonomicky vyvoj,ust
inflace, zastaveni zhorSeni kvalitydat, rist DPH;

politicko-pravni faktory — nejvyznampjSim faktorem je legislativa regulujici
podnikani v oblasti obchodu.

Analyza konkurence v odétvi zahrnuje pt faktori a to noé vstupujici firmy, nebezgé

substitgnich vyrobki, vyjednavaci vliv odérateli, vyjednavaci vliv dodavat&l soupéeni

stavajicich konkureft Zkoumanimdchto faktofi jsem dospla k za¥ru Ze:

nové vstupujici firmy — nebezp#é vstupu novych firem je velmi malé, nebexistuje

velké mnoZstvi bariér vstupu na tento trh;

nebezpéi substitué¢nich vyrobka — je veliké, nebtzakaznik mé dnes velkou moznost

vyhledat jiné produkty a prodejce, pokud nebudesjam;

vyjednavaci vliv odkeratelid — tento vliv je znény, a to zejména zidodu, Ze se
Jednota zabyva vyrobou a prodejem standardizovarnycbbki na trh s vysokou

konkurenci;

vyjednavaci vliv dodavateti — neni tak silny, aby mohl#ijpadré ohrozit chod

maloobchodnich jednotek a supermaiikétvyrobu vyrobki Jednoty;
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* soupdeni stavajicich konkurenti — tato hrozba je z&aa a konkuretni boj probih&a

predevsim strategii snizovani cen.

Analyza konkurence pomohla zjistit, ktery konkurent je pro JednotuwgepamrjSi a jak

silnou pozici na trhu ma. Diky této analyze jserstitg nasledujici:

« nejvyznamngjsim konkurentem pro Jednotu je spaleost Globu<'R k. s., ma silnou
pozici na trhu, jejim cilem je uspokojeni f&di zakaznika kvalitnimi vyrobky, ma silné

financni zazemt;

» ostatni zahranini fetézce jsou pro Jednotu také velmi silnou konkurencigcihsi,
ktefi byli zkoumani, maji velmi silné fingni zazemi a mozZnosterpani &chto

prostedki ze zahrarinich matéskych spolénosti, které je spravuji.

Analyza kli¢ovych faktora Uspéchu zjiStuje Urover téchto pti faktora — lidské zdroje,
technika, organizace #ézeni, marketing a fin@ni situace sledované spat®sti. Pati mezi

analyzu vnitniho prostedi podniku.

» lidské zdroje — jejich drovés se neustale zvySuje zejmétedou Skoleni, workshaép
brainstorming, e-learningovych kufz p&e o lidské zdroje je na vysoké Udrovni,
zpisob podpory lidskych zdrdj podloZzena kolektivni smlouvou, existenci odbhor

vysoka bezpenost prace;

» technika — Jednota velmi sleduje obnovu technického vybavealoobchodnich
jednotek a supermarkKetdba na jejich bezgaost, zlepSeni by &o nastat zejména

vV programoveém vybaveni;

* organizace a Fizeni — zavedeni procesnihdizeni v organizace od roku 2009
a snéfovani k amébni strukte fizeni, ktera je v s@asném podnikatelském priedi

pro vyvoj spolénosti zcela nezbytna;

* marketing — Jednota vyuzivdizné formy marketingové komunikace a snazi se formou
reklamy a propagace pomoci své centraly COOP Rrah@odporovat svatinnost, za
velmi kladné pozoruji sestavovani marketingovéhénpl pro obarettzce a také pro

velkoobchod a vyrobu;

e finanéni situace — ta je zde na dobré arovni, Jednota drzi staleynjodil ciziho

kapitélu, sniZzuje své dlouhodobé zavazky, podsamért riskantni podnikani.
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SWOT analyza hodnoti faktory interni — silné a slabé strankyaktdry externi — flezitosti

a hrozby.

e silné stranky — nejsilrgjSi strankou spotmosti je prodej regionélnich vyrobk
vyjednavaci sila u dodavalelSirok&d nabidka prodeje gea, lahidek a celkového

sortimentu z pultového prodeje, k velmi oblibenymélkaznik pati vérnostni systém;

» za slabé stranky spol&nosti Ize povaZovat i@devSim cena, nerbeme konkurovat
cenou, vybaveni prodejen a prezentace zboZzi, cédlearanskych vyrohk reklama

a komunikace, zvySeni aktivniho prodeje a positayd spolénosti;

» pFileZitostmi pro Jednotu jsou zakaznikovi pethy nakupu, efektivni travedasu i
nakupu, dote se pi nakupu citit, draz na kvalitu, ¥tSi propagace regionalnich

vyrobki a specializace prodejen, mozny j&ikppn k bio a zdravym produkin;

* hrozbami pak miZe byt a je tlak na cenu, sila stavajici konkurenoemea dileZitou
hrozbou jsou i zakaznici, kiese v momentalni proénnelehké situaci snazi #iet

a kupuji nekvalitni vyrobky u jinych zahrg&nichietzci a expanze konkurence.

Mezipodnikové srovnavani— tato metoda se zabyva zkoumanim pozice Jedregy mtavnimi
konkurerénimi fetzci na zakla¥ hodnoceni jejich ekonomickych ukazétel porovnavani

s ekonomickymi vysledky ostatnich hodnocenych sjpalsti. PouZiva k tomu 5 metod:

+ metoda sowtu poradi — nelépe hodnocenou je spmiest GlobusCR, k. s., pak
nasledujici spotmosti v tomto péadi: Billa, s.r.o., Tesco Stores CZ, a.s., Jedroth,
Ceské Budjovice, Ahold CZ, a.s.;

* metoda podilu- dle tohoto hodnoceni, které s v tom, kdo v sughbodi dosahne
nevy3siho p&u bodi je hodnoceni nasledujici: nejlepsi je GloiR, k. s., poté
nasleduji spoknosti v tomto ptadi: Billa, s.r.o., Jednota, s. d., Tesco Stores &€&

a posledni je Ahold CZ, a. s.;

« metoda bodovaci- nejvy3siho gimérného pétu bodi dosahla spot@ost Globu’R,
k. s., za ni pak nasleduji sp&esti: Billa, s.r.o., Jednota, s.d., Tesco Storés @.s.,
Ahold CZ a. s.;
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metoda normované pronénné — nejlepsi hodnoceni dosahla spalest GlobusCR k.
S. s nejvySSim pbem bodi, nasleduji spolmosti vtomto peadi: Billa, s.r.o., Tesco
Stores CZ, a. s., Jednota, s.d., Ahold CZ, a.s.;

N4

metoda vzdalenosti paradi je nasledujici: nejusEnsjsi je GlobuCR, k.s., dale pak
Billa, s.r.o., Tesco Stores CZ, a.s., Jednota, Altbld CZ, a.s..
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5. DOPORUCENI

Na zaklad provedenych analyz a vzhledem k&mné pozici spoémosti na trhu
doporwujeme Jednet s.d.Ceské Budjovice zandiit se vice na strategicky marketingeBré
vyvinout a zpracovat pro své konkrétni podminky ktemni strategii rozvoje, ktera jalézita
pro dlouhodoby rozvoj podniku. Vychodiskem pro neditkgovéftizeni je strategickyidici

proces, ve kterém byda spol€nost provést tyto kroky:
« definovat poslani podniku;
« gpecifikovat cile a nastinit strategii;
« identifikovat gilezitosti podniku.
Dale poté pokréovat strategickym marketingovym procesem, kteryzaje tyto 3 etapy:
e planovaci;
e realiz&ni;
* kontrolni.

V planovaci etap by spol€énost n¢la provést marketingovou sittrid analyzu, stanovit cile

a formulovat strategie a sestavit marketingovy plan

Marketingova situéni analyza se sklada ze dviasti:

e (C&st analyticka, zahrnujici analyzu faktovnéjSiho prostedi, analyzu konkurence,

analyzu trhu, analyzu prodegj

e (C&st prognosticka, zahrnujici prognézy trzniho pgdfirognézy prodéj prognozy

zisku.

Analyzu je nutné provést véechcéasovych horizontech:

e dosavadni vyvoj;
e souwasny vyvoj;

e odhad budouciho vyvoje.
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Tato situgni analyza porive Jednat zjistit podnikové schopnosti, originalitu a bude
vychodiskem pro stanoveni marketingovych acilformulovani strategii a sestaveni
marketingového planu. Nasleflpo provedeni této analyze si stanovi marketingole které
jsou uzce svazané s podnikovymi cili a jsou to kétrk Ukoly s wtitym ¢asovym horizontem
pInéni. Tykaji se vyrobk a trhi — jejich skladbou a trzni segmentaci. Aby tyte &yly sprava
formulovany, je nutné zattit se na cilové trhy — konkrétni skupiny zékaznik/ procesu
segmentace rozhodneme o trznich segmentech, proeeicileni — vybereme jeden nebo vice
segmeni a v procesu positioningu umistime vyrobek pro dsggment a zpracujeme pro kazdy
cilovy segment marketingovy program. Po stanoverdrketingovych cil pak musi
bezprostedré nasledovat formulace strategie, neboli pomoci ghkgtrategii dosahneme
vytyéenych citi. Vzhledem ktomu, Ze spdieost Jednota se zabyva maloobchodni,

velkoobchodni i vyrobndinnosti je nutné stanovit cely postup jednétipro vSechnyinnosti.

Predpokladem pro spravné formulovani strategii jemvetlobra znalost sitdai analyzy,
marketingovi manaze respektuji poslani podniku. Strategie se vztalkujharketingovému

mixu tj. vyrobku, ce#, distribuci, promotion.

V realizani etag je pak dileZité navrzeny plan realizovat, zn&egre Ukoly a vymezit kdo je
za splrni ©chto ukol odpowdny. V této fazi se marketingové cile stavaji sknbsti. Pokud
je realizace us¥na, znamena to, Ze bylo dosaZenou,cikteré byly formulovany

v marketingovém planu.

V kontrolni etap se pak porovnavaji planované ukoly s dosaZenyrsiedky, zji$uji se
odchylky a provédi se opateni, ktera maji napravit népnivé vysledky a poz#émit plan pro
dalSi vyvoj podniku. Tato né vazba je pro spaleost zasadni, fize se zde pait ze svych
chyb a nd#erpat inspiraci pro nové vyhodgi plany. Ve spoknosti je marketingovy plan
sestavovan kazdy rok a gmzn¢ je dophovan dle situace na trhu, aktualizovan
a pizpasobovan na zaklgdzmen makroprosedi i mikroprostedi druzstva. Zabyva se zejména
hlavnimi benefity, odliSeni se od konkurence, mang@vym planem préetzec COOP Terno,
sit prodejen Trefa, aktivitami nad ramigzcového rozsahu. Je vialelité nejen zpracovat
marketingovy plan, ale komplekrse zaniit na vSechny etapy strategického marketingového
procesu. B respektovani zavedeného procesnifrmeni navrhujeme ut¥id projektovy tym,
ktery bude sloZzen z odpé&inych pracovnik z procesu marketing, prodej, personalistika,
vyzkum, informatika, vyvoj, ekonomika a bude se iptdna tvorld projektu. V nize uvedené

tabulce uvadim jednotlivé Ukoly, dilcinnosti, odpo¥dnost a termin spémi.

73



TABULKA 34:PROJEKT A JEHO NAPL N

c

[=3

Ukoly Dil&i &innosti Odpowvédnost Termin
Stanoveni marketingové informace o naSich zékaznicich marketing 1. tyddohnu
situace realizované marketingové akce marketing 1. tyddohnu
realizované marketingové produkty marketing fletyv dubnu
realizované marketingové distribuce marketing tyden v dubnu
realizované marketingové prodeje prodej 2. tydenbnu
efektivita marketingovych aktivit firmy marketn 2. tyden v dubnu
vazby se zékazniky, jak market.akce pdipprodej marketing 2. tyden v dubn
Definovani ¢eho chceme dosahnout marketingovou komunikaci riagke 2. tyden v dubnu
marketingového cile navstvnost webovych stranek (pet) informatika 3. tyden v dubn
telefonické hovory na zakaznickou linku {gt informatika 3. tyden v dubn
navstvnost prodejen (piet zdkaznik) prodej 3. tyden v dubny
Definovani (éelu organizace nalezeni spolmého jmenovatele vSech nasich aktivit marketing tyden v dubnu
nalezeni cil, sni, plani marketing 4. tyden v dubn
Definovani cilové skupiny kdo jsou naSi zakaznici a jaké maji spolevlastnosti marketing 4. tyden v dubi
odkud pisli novi zakaznici prodej 4. tyden v dubn
kdo gived| nové zakazniky prodej 4. tyden v dub
na zéklad jaké akce se stali naSimi zakazniky marketing yder v dubnu
Vymezeni trzniho postaveni, pozicg¢ nabizime to, co si naSe cilova skupina skutgieje marketing 1. tyden v ktnu
Definovani identity je naSe nabidka eticka prodej 1. tyden $thu
odliSuje nas nabidka od konkurence marketing ydert v k&tnu
je nabidka jedinma nebo obtizhnapodobitelna marketing 1. tyden wkwi
nalézt pozici na trhu marketing 2. tyden vt
vymezit se uci konkurenci marketing 2. tyden v &wnu
nalézt wem jsme jedinéni marketing 2. tyden v kinu
co nas mize odliSit v hlavach zakaznilod konkurence | marketing 2. tyden wkwi
bufme jedinéni marketing 3. tyden v Knu
nesnazme se kopirovat konkurenci marketing Zriydkvtnu
najcéme si svou vlastni cestu marketing 3. tyden &thw
nalézt svou vlastni pozici (jak se prezentujeme) marketing 3. tyden v kKinu
jak nas vnimaji zakaznici (musi byt v souladwzg) marketing 4. tyden v kinu
co komunikuje jméno nasi firmy marketing 4. tydekvétnu
jak vypadaji naSe prostory VYVOj 4. tyden tou
jak vypadaji naSe vizitky, auta, materidly, lgtdkzerce | vyvoj 4. tyden v Kénu
jak jsou zabaleny naSe produkty VYVOj 1. tydefemwnu
jak vypadaji objednavky, dodaci list, faktury Aty VYVOj 1. tyden ervnu
pouzivame stejné barvy, typy pisem a grafickplay marketing 1. tyden &ervnu
Marketingové nastroje stanoveni rozpdu a jeho definovani ekonomika 1. tydedevvnu
inzerce v novinackiasopisech, radiu, na internetu marketing 2. tydéservnu
telemarketing marketing 2. tyden vervnu
PR akce marketing 2. tyden vervnu
Sestaveni planu sestaveni marketingovych aktivit na kazd§sio, tyden | marketing 2. tydentervnu
do planu zéadime cilové skupiny, marketingové nastrpje  mankgeti 3. tyden ervnu
klicové sdleni, délku trvani dané akce, vynosy z akce margeti 3. tyden ervnu
stanoveni odp@dnosti za spléni planu (osoby) marketing 3. tydergervnu
Stanoveni rozp@tu procentem z obratu minulého roku ekonomika 3. tydeervnu
Kontrolni mechanizmy stanoveni kontrolnich mechaniigm ekonomika 3. tyden &ervnu

Pramen: vlastni vyzkum
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Vzhledem k dané situaci spotosti byly definovany ukoly, které je nutné zpraabwpro
aspsnou identifikaci pozice firmy na trhu, poznani clvwyzakaznik, zlepSeni marketingové
komunikace. Cilem tohoto projektu je zjistit markgbvou situaci na trhu, definovat cilové
skupiny, definovat marketingové cile, z&ih se vice na marketingové nastroje a jejich

spravnou kombinaci, sestavit rozeb pro tento projekt.

TABULKA 35:R0OzZPOCET PRO PROJEKT

Dil¢&i éasti rozpottu K¢

1. Rozpdet odbytovych nakladi 130 000,
Celkové mzdové naklady projektu 100 000,
Celkové naklady na Skoleni 30 000,--
2. Reklamni rozpatet 570 000,-1
tisk - noviny, letaky 150 000,
elektronicka média (regionalni TV, rozhlas, intdjinéranet,socialni si} 120 000,-
OOH média - bigboardy, isntore TV, videoboardy 800,--
Rozpatet celkem 700 000,-

Pramen: vlastni vyzkum

Rozpaet byl stanoven sifhlédnutim k danym podminkam ve spwiesti Jednota, s.deské
Budgjovice. Spolénost ma sffj makroproces marketing, ktery bude velkottSinu ¢innosti
zaji¥ovat, tim padem neni nutné najimat reklamni aggnta realizaci tohoto projektu.
Hlavnim efektem tohoto projektu byého byt zejména zvySeni pmérného nakupu na jednoho
zékaznika Vetzci Terno otastku K 40,--, vietzci Trefa o K 20,--, zvySeni zamu u

potencialnich zakaznika udrzZeni si stavajicich zdkazhik
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6.ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit Urdvéonkurenceschopnosti spdf®sti Jednota,
spotebni druzstvaCeské Budjovice za pomoci metod strategickétipeni a navrhnout, pokud

je to nutné, napravné opani, ktera jeji konkurenceschopnost zvysi.

Pro (ely této prace byly zvoleny vybrané analyzyjgéiho a vnitniho prostedi. Ke zjis¢ni
vlivu globalniho prosedi na podnik, a pro stanoveni toho jak bude spok na vzniklé
zmeny a trendy reagovat byla vybrana STEP analyzw &aslyza dale poslouZila jako podklad
pro SWOT analyzu.

DalSi pouZitou metodou analyzy &siho prostedi byla analyza konkurence v @tii

— Portefiv model ggti sil. Diky této metod se mi pod#lo zjistit, Ze nebezp#g vstupu novych
firem na trh s potravinami je velmi malé, nélexistuje velké mnoZstvi bariér vstupu na tento
trh, je v8ak nutné neustale sledovatéssmé rivaly na trhu, vzhledem Kk jejich velké trie.
Probiha zde hlawncenovy konkureini boj, sodasni rivalové se snaziiznymi taktikami
prilakat nej@tsi paet zadkaznik a také si je udrZzet. Spéleost musi systematicky analyzovat
svou konkureéni pozici, vice vyuZivat metod strategického mangt, vice propagovat

regionalni potraviny.

Analyza konkurence odhalila néjgi konkurenty na trhu a nejsou to jiz drobni matdwdnici,
jak tomu bylo dive, jsou to velké zahrami potravinéske retzce. Mezi nejsilySi pati
spolénost GlobusCR k. s., ktera zejména svym z&®nim na produkcierstvého zbozi
s vlastnimieznictvim a pekéarnou, za&beni se na sortiment BIO a velikosti prodejen ia Si
sortimentu sild konkuruje Jednét Z tohoto zjisni vyplyva, Ze spolmost Jednota by ¢a
ptizptisobit svou strategii mistnim podminkam, pravidelprovadt cenové pizkumy

a analyzovat konkurenci, zkoumat jejich taktikyyahle se fizpisobovat podminkdm mistniho
trhu.

Pro analyzu vnihiho prostedi byly vyuZity tyto analyzy: kibvych faktofi Usgchi, ktera
zkoumd urove peti faktora a to lidskych zdrdi, techniky, organizace #zeni, marketingu
a finaréni situace a SWOT analyza. &hto dvou analyz je patrné, Ze dvymi faktory
uspéchu jsou lidské zdroje, jejich Urovep&e o r&, neustale zvySovani kvalifikace pracovinik
formou workshof), kurzi a Skoleni, technické vybaveni prodejen a jejichovia a systém
fizeni organizace, kterdrgsla v roce 2009 na procesni modieni a vyviji se k amébni

struktue rizeni, ktera je v s@asném podnikatelském priedi zcela nezbytna. SWOT analyza
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pak prokazala silné a slabé stranksilgZitosti a ohroZeni pro spaleost Jednota. Jednozima
nejsilngjSi strankou je prodej a propagace regionalnichapit. Zde bylo navrhnuto spaéleosti
nadale Uzce spolupracovat s mistnimi vyrobci a steeandit na propagaciéchto vyrobk,
jsme v doB, kdy zékaznik zgna vnimat kvalitu potravin a takeé ji vyhledavaplepnost ma
tedy jedinénou moznost této konkurémi vyhody vyuZit a vyit z ni maximum. Nemén
dulezité je provadt pravidelné cenové fpzkumy, bedli¢ sledovat cenovou Uroie
u zékladnich potravin a srovnavat ji s konkureRtilezitosti pro spoknost se stavaji koncovi
zékaznici. Je idezité vice se za#iit na poteby zakaznik, sledovat jejich nakupni chovani,
dotazovat se jich, provadseteni, zlepSit komunikaci, dat prostor zakaznikoty grojevil

suiij nazor.

V zawru analyz byla ¥novana pozornost metddnezipodnikové srovnavani 4 nejsiich

konkurenti a spolénosti Jednota na zakla@konomickych ukazatélvSech spoknosti. Z této
analyzy vyplynulo, Ze Jednota, i kdyZ fiatvym objemem k nejmenSim spéiestem na trhu,
jeji pozice neni nejhorsi, je i Ze strategii, kterou vyuziva mangemer. Presto zde existuje

prostor pro zlepSeni stavajici strategie.

Pro zlep3Seni firemni strategie, bylo Jednbdporieno vice se za#hit na stavajici mistni trh,
jeho poteby, @ekavani, ¥novat pozornost koncovému zakaznikovi. Pddpoarketingovou
komunikaci, zabudovat do marketingu komplexni syst&rategického marketingu a pin
vyuzZivat jeho mozZnosti. Na zakkd/Sech provedenych analyz bylo navrZzeno zpracovat
dlouhodobou strategii spdleosti, dale ufit kratkodobé cile, gasovym vymezenim Ukl

a odpo¥dnostmi.
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7. SUMMARY

The objective of the thesis was to evaluate thell®f competitiveness of the consumer
cooperative Jednota, spebni druzstvoCeskéBudjovice, by using the method of strategic

management and to propose, if necessary, corrauasures to improve its competitiveness.

For the purpose of the thesis | have chosen sdlemtalyses of the external and internal
environment. | have chosen the STEP analysis &rm@te effects of the global environment on
the enterprise and to find out how it will respdodthe changes and trends. The analysis also

served as an input into the SWOT analysis.

Another employed method to analyze the externalremment has been the analysis of
competitionin the industry — the Porter’'s modefiwed forces. By means of this method | have
concluded that the threat of entry of new compaarethe grocery market is very small because
there is a high number of barriers; nevertheldss, mecessary to keep monitoring the current
competitors on the market due to their high mapewer. Particularly important is the price

competition and the current competitors use varitadgdics to attract the highest possible
number of customersand to retain them. The compsimll systematically analyze its

competitive position, make better use of strategarketing methods and promote regional

foodstuffs more.

The analysis of competition has identified the bgjgcompetitors on the market - not the small
retailers anymore but big foreign chains. GlokiR k. s., ranks among the most powerful of
them and, particularly with its focus on productiohfresh goods in its own butchery and
bakery, orientation on organic (BIO) products, 9z¢he stores and range of the goods, itis a
strong competitor for Jednota. This result indisateat Jednota should adjust its strategy to
local conditions, regularly conduct price survegsalyze its competitors, investigate their

tactics, rapidly respond to them and quickly adaghe conditions on the local market.

The following analyses have been used to analyzéntkrnal environment: the analysis of key
factors of success which surveyed the level offite factors, specifically human resources,
technology, organization and management, marketmg) financial situation and the SWOT
analysis. The two analyses have shown that thefaetprs of success are human resources,
their standard, the care of the human resourcestincal improvement of personnel
qualification through workshops, courses and trajgj technical equipment of the stores and

its renovation and the system of organization mamant that embraced the process-based
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model in 2009 and now it is developing towards @én@eba management structure, which is
absolutely indispensable in the current businesg@ramment. The SWOT analysis has
demonstrated Jednota’s strengths, weaknessestwpfes and threats. The strongest point of
the company is positively the sale and promotiorregiional foodstuffs. In this respect my
recommendation is to closely cooperate with locahufacturers and to focus more on the
promotion of such products; the customers are ntlyrdoeginning to perceive the quality of
foodstuffs and they look for it so Jednota shoudd this unique opportunity and make the best
of the situation. It is also very important to cantiregular price surveys, to closely follow the
prices of basic staples and to compare them wighcibmpetitors. The opportunity for the
company lies in its end customers: Jednota shaddsf more on their needs, monitor their
shopping patterns, ask questions, conduct sunieygrove communication and give the

customers opportunities to express their opinions.

In conclusion of the analyses | have made a compardf 4 most powerful competitors with
Jednota based on economic indicators. The andigsishown that Jednota, despite being one
of the smallest on the market in terms of the satdsme, holds a fairly good position on the
market and its strategy is going in the right dimt Still, there are opportunities for

improvement of the current strategy.

To improve the current company strategy, | havemenended that Jednota should focus more
on the existing local market, its needs and expecot and to concentrate more on the end
customers. Jednota should support its marketingragritation, incorporate a comprehensive
system of strategic marketing into its marketinggesss and fully use its potential. Based on the
completed analyses | recommend to develop a lamg-t&trategy for the company and

subsequently to outline short-term objectives veiiecific tasks, performance deadlines and

responsibilities.
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