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1 Uvod

V dnesni dob¢, kdy se na celkové ekonomice podepsala celosvétova ekonomicka krize,
je mnohem téz8i udrzet si své dobré konkuren¢ni postaveni. K tomu, aby si firma toto
postaveni udrzela, musi kazdy vedouci podniku neustale sledovat to, jak se v jeho
podniku hospodati, zda se vyuzivaji vSechny dostupné zdroje efektivné a hlavné musi
sledovat, jak se chova a rozviji jeho konkurence. Pro sledovani vlastnich zdroju se
vyuziva analyza vnitiniho prostfedi, ktera odhali silné a slabé stranky podniku, aby je
mohl déle vyuzit pti zvySovani konkurenceschopnosti. Také je velmi dilezita analyza
vnéjSiho prostredi, kterda ma za ukol odhalit vSechna ohrozeni a pfilezitosti, které se
v okoli podniku skryvaji. Hlavni souc¢asti analyzy vnéjsiho prostiedi je také analyza
konkurence, nebot” znalost vlastnich konkurentd, jejich zakaznikd a strategii, je jednou

z nejvetSich konkurenénich vyhod, jaké firma mize mit.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala spole¢nost Kaufland Ceska republika v.o.s.,
konkrétng filialku Kaufland Ceské Budgjovice. Tento hypermarket byla moje volba
pfedevsim z toho divodu, Ze jsem se zde pracovala 4 roky na pozici pokladni, nékolik

mesicl jsem pracovala také jako personalistka a byla jsem zde na své provozni praxi.

Spole¢nost Kaufland Ceské republika v.o.s. je sou¢asti mezinarodni obchodni skupiny
Schwarz. V Ceské republice patfi mezi nejvétsi a nejnavitévovanéj§i provozovatele
maloobchodnich prodejen. Za obdobi 2011 - 2013 se také spolenost umistila na prvnim
misté v TOP 10 obchodnich fetézcti v Ceské republice. Nyni ma spole¢nost Kaufland
po republice vice nez 100 prodejen a stale se rozsifuje. Konkrétné filialka v Ceskych
Budé&jovicich byla oteviena v roce 1998 a od té doby se stala mezi zdkazniky velmi

oblibend predevsim pro své nizké ceny vyrobkil a dlouhou oteviraci dobu.

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo zhodnotit soucasnou situaci podniku ohledné
zdroji a také zhodnotit konkuren¢ni postaveni. K tomuto hodnoceni jsem vyuzila
analyzy vnitiniho prostfedi, kde jsem se zameéfila na oblast financi, marketingu
a lidskych zdrojii. Dale jsem se zaméfila na analyzu vnéjSiho prostiedi, kde jsem se
detailnéji zabyvala konkurenci podniku a také jsem se snazila tuto konkurenci porovnat
s vybranou spolecnosti a poukazat na urcité nedostatky v této oblasti, na které by bylo
dobré se zaméfit. Na konci prace jsem provedla SWOT analyzu, ze které mi vysla

nejlepsi strategie, kterou by se mél podnik tidit v dalSich letech svého plisobeni na trhu.



2 Literarni reserse

2.1 Strategicke fizeni

Strategické fizeni predstavuje soubor aktivit zaméfenych na formulaci smérti dalSiho
rozvoje podniku v podob¢ strategie podniku. Strategie sméfuje k dosazeni souladu mezi
vnitinimi zdroji podniku a vnéj$im okolim podniku a k zajisténi celkové prosperity

a uspésnosti podniku (Sedlackova, 2000).

Podle Hole¢kové a Griinwalda (2009) je fizeni specificky druh lidské Cinnosti, ktery
vyvolava a zajist'uje ¢innosti véci nebo ¢innost lidi ve shodé s umyslem toho, kdo tyto
véci nebo lidi fidi.

Predmétem fizeni podniku jsou vstupy, jejich pfeména nebo propustnost, a vystupy.
tedy pravdépodobnost jeho spravnosti, zalezi mimo jiné na spolehlivosti a vyznamnosti

disponibilnich a pouzitych informaci.

Pti fizeni podniku se pouzivaji zjednodusené, symbolické metody budoucich redlnych

systémdl.

Strategické fizeni je mimofadné slozity proces, jehoz cilem je rozvijeni
a udrZovani Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji podniku na strané¢ jedné
a ménicimi se podminkami trZnich pfilezitosti na stran¢ druhé. Strategické fizeni
zahrnuje identifikaci pfileZitosti a navazujici strategické rozhodnuti tykajici

se alokace zdroju a zpusobu jejich vyuziti (Sedlackova, 2000).

Autofi Tichd a Hron (2008) ve své knize uvadéji, ze zdkladnim smyslem strategického
fizeni je vytvafeni konkurenéni vyhody jako nejdilezitéjsiho predpokladu
podnikatelského uspéchu. Veskery potencial podniku je nasmérovan k dosazeni tohoto
cile tim, ze kazdodenni operativni rozhodnuti vychazeji z dlouhodobého strategického
zamé&feni. Kazdy krok sleduje zdmér vytvofeni a udrzeni konkuren¢ni vyhody.
Strategické fizeni tak predstavuje ukol pro cely podnik v kazdém okamziku jeho

existence, nejen pro uzky okruh odbornikil jedenkrat do roka.



2.1.1 Strategie

Strategie urcuji zékladni sméry, prezentuji prosttedky a metody vedouci k naplnéni
stanovenych cili firmy. Strategie neni jenom tvorba konkuren¢ni vyhody, je to zaroven

1 kreativni destrukce vyhody konkurentti (Jakubikova, 2008).

Strategie je urceni dlouhodobého sméru firmy. Procesem tvorby strategie se chceme
zabyvat proto, protoze mame zajem dosahovat dlouhodobé ziskii a dlouhodobé

vydélavat penize (Charvat, 2006).

Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost. Ve strategii
jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych strategickych operaci
arozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych cili tak, aby tato
strategie vychazela z potieb podniku, ptihlizela ke zménam jako zdrojii a schopnosti
a soucasné¢ odpovidajicim zplisobem reagovala na zmény v okoli podniku

(Dedouchova, 2000).

Strategie je kombinaci sméfovani a dosahu plisobnosti organizace béhem dlouhé doby:
tim je dosazeno zvyhodnéni organizace prostfednictvim uspotadani zdrojl uvnitf
méniciho se prostiedi za uc¢elem splnéni potieb trhu a o¢ekavani investorti

(Johnson & Scholes, 2000).

2.2 Konkurence

Konkurenci rozumime proces stfetavani protikladnych z4jmt ekonomickych subjekti,
vystupujicich na trhu.
V zdsad¢ mizeme rozliSovat konkurenci:

o trzi,

e mimotrzni,

(Jurecka a kol., 2013).

Konkurence pfichdzi v mnoha rtznych formach a neustale se zvySuje. UspéSné

umistény podnik se umi spravné rozhodnout, jak nejlépe alokovat zdroje podniku



arozhoduje o tom, jaka bude pfijatelnd uroven vykonu podniku. Tato rozhodnuti
pfevazné zalezi na konkuren¢nim prostfedi, ve kterém se podnik nachazi

(Fleisher & Bensoussan, 2007).

Konkurence je velmi dilezitym faktorem, podmiiiujicim marketingové moznosti firmy.
Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je
konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné

a slabé stranky aj.
Typologie konkurence se provadi podle:

1. Teritoridlniho hlediska (rozsahu konkuren¢niho ptisobeni).

2. Hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi.

3. Hlediska poctu vyrobct (prodejcit) a stupné diferenciace produkce.
4. Hlediska stupné¢ organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianct,

(Jakubikova, 2008).

2.2.1 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je schopnost spole¢nosti vykonavat néco jednim ¢i vice zptisoby
tak, Ze to konkurence nedokaze. Michael Porter vybizel spole¢nosti, aby si vytvotily
udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Ale jen malo konkurencnich vyhod je udrZitelnych.
V nejlepSim piipadé mohou byt vyuzitelné. Vyuzitelnd vyhoda je takova, kterou muize

spole¢nost pouzit jako odrazovy mistek k novym vyhodam (Keller, 2007).

Konkuren¢ni vyhoda je jaddrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence.
Vyrista ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit pro své kupujici,

je tim, co jsou kupujici ochotni zaplatit (Jirasek, 2003).

Vyhoda oproti konkurenci, kterou firma ziskava tak, Ze se zédkaznikiim nabidne vyssi
hodnota, bud’ pomoci nizsich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovnd vysSsi ceny

(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Jednim z hlavnich diivodli, pro¢ je proces strategického fizeni tak dilezity, je

skuteCnost, ze poméha podniku identifikovat, vybudovat a udrzet si konkurencni
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vyhodu, kterd je nezbytné nutna pro zajisténi prosperity, zejména s ohledem na
pasobeni konkurencnich tlaki a sil. Podstatou strategie je ziskani naskoku a jeho
nasledné udrZeni, to znamena vytvoireni a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Strategie usiluje
0 to, aby se podnik od svych konkurentli né¢im odlisil. Nestaci, kdyz jen bude délat Iépe
to, co déla, je tieba, aby to, co déla, delal jinak. Ziskani a udrzeni konkurenéni vyhody
je podstatou dosazeni uspéchu. Jestlize podnik déld nebo vlastni néco, co je obtizné
dosazitelné, nebo dokonce nedosazitelné pro konkurenty, je tato skutecnost zdkladem

konkurencni vyhody a z toho plynoucich vynost (Sedlackova & Buchta, 2006).

2.3 Konkurenceschopnost

Mnoho instituci a autord pouzivaji termin konkurenceschopnost pro vyjadieni
ekonomické prevahy konkrétni narodni ekonomiky, ptipadné firmy nad konkurenci
Vv ramci hospodaiské soutéze, a to jak domadci, tak i mezindrodni, pfiemz je nutno
rozliSovat konkurenceschopnost na makroekonomické a na mikroekonomické urovni

a dale konkurenceschopnost firmy v ramci daného trhu.

Konkurenceschopnost na makroekonomické urovni je ekvivalentem vykonnosti dané
ekonomiky ve vztahu k jiné ekonomice, pfi¢emz k méteni vykonnosti slouZzi indikatory
ekonomického rlstu, exportniho potencidlu a ekonomického blahobytu. Na
mikroekonomické tUrovni je konkurenceschopnost vyjadiena pomoci takovych
indikatorti, jakymi jsou napfiklad Uroven vzdélani, produktivita, vyuZiti pfirodnich

zdrojii a podnikéni pfiznivé naklonéna politika vlady (Marinic, 2008).

Pojem konkurenceschopnost je velice €asto uzivany, avSak neni zcela jednoznacny
a zahrnuje mnoho ruznych nahledii. Jednotnd a vSeobecné platnd definice
konkurenceschopnosti neexistuje, pfi vymezeni pojmu se uplatituji riiznd hlediska, jako
jsou:

- konkurenceschopnost na makrourovni,

- konkurenceschopnost na mikrourovni,

- konkurenceschopnost v riznych oborech a oblastech ekonomické ¢innosti,

- konkurenceschopnost na zahrani¢nim trhu.



Firemni konkurenceschopnost byva v sirSim pojeti obvykle slu¢ovana s dlouhodobymi
finanénimi ukazateli firmy a schopnosti odménovat své zaméstnance a vlastniky.
V uzsim pojeti se zaméiuje pouze na finanCni ukazatele (obrat, zisk a jeho rizné
podoby, naklady, vynosnost akcii a dalsi). Stejné tak mohou byt jednim z kritérii
konkurenceschopnosti formy jeji vnitini zdroje (napt. know-how) a schopnost inovaci

(Palatkova, 2011).

2.4 Analyza konkurence

Hron a Ticha (2008) ve své knize uvadi, Ze cilem analyzy konkurence je ohodnotit
konkurencni pozice hlavnich konkurenti ve vztahu k vlastnimu podniku, rozlisSit
vyhodné situované od nevyhodné situovanych a u kli¢ovych konkurentt:
- sledovat, jsou — li vystaveni tlaku zlepsit hospodaiské vysledky,
- monitorovat nazory o vyvoji v odvétvi prezentované manazery konkurencnich
podnik,
- studovat zazemi a filosofii manazeri konkuren¢nich podnikii za ucelem
predvidani charakteru kroki, které mohou podniknout,
- studovat priority konkuren¢nich podnikt a jejich vykonové cile,

- odhadovat pravdépodobné pfisti tahy jednotlivych konkurenti.

K tomu, aby firma mohla efektivné napldnovat své konkurencni strategie, potiebuje
zjistit o své konkurenci vSechno, co 1ze. Neustidle musi srovnavat své produkty, ceny,
distribu¢ni kandly a zpisoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Tak muliZe
najit mozné oblasti konkurencnich vyhod a nevyhod. MiuZe zahajit wUCinné;si
marketingové kampané proti konkurenci a pfipravit si silnéj$i obranu proti jednani

konkurence (Kotler a kol., 2007).

Jak popisuji Hron a Ticha (2008), tak stav konkurence v odvétvi zavisi na piisobeni péti
zékladnich sil a vysledkem jejich spole¢ného pisobeni je ziskovy potencidl odvétvi.
Aby se podnik s vlivem konkurenc¢nich sil vyrovnal, m¢l by si na trhu vyhledat takovou
pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery by:

- 1izoloval podnik co nejvice od ptisobeni konkurencnich sil,

- umoznil vyuzit konkurené¢ni sily v daném odvétvi ve sviij prospech,



- umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze které mize ,;rozehrat hru* hned,

jak se v odvétvi konkurence objevi.

2.4.1 Benchmarking

V idealnim piipad¢ by se mél benchmarking pokouset stanovit kvalifikace ve srovnani

s tim nejlepsim v oboru, at’ uz to 1ze najit kdekoliv (Johnson & Scholes, 2000).

Benchmarking je proces porovnavani, aby se podnik naucil, jak se zlepsit. Motivace pro

srovnavaci studie je touha zlepsit se a stat se konkurenceschopnéjsi (Watson, 2007).

Je to standard pro srovnavaci méfeni. V byznysu se pouziva pti urCovani nejlepSich
zpusobu ve vztahu k vyrobciim a procesim v podnicich, mezi podniky v odvétvi i Sife

(Jirasek, 2003).

Svozilova (2011) doporucuje pii aplikaci benchmarkingu vyuzit nasledujici kroky:

1. Specifikujte rozsah zlepSovatelského projektu, vyberte a dokumentujte proces
pro zlepsovani prostfednictvim benchmarkingu, vymezte jeho hranice a stanovte
cile, jichZ chcete prostfednictvim projektu dosdhnout.

2. Nominujte vhodny tym a ovéite moznosti uzkého zapojeni vlastnikli procesu
a zastupcll managementu

3. Vyjdéte ze znalosti vlastniho procesu, rekapituluje jeho soucasné vykonnostni
nebo kvalitativni tidaje

4. Vyberte vhodny benchmarkingovy model, definujte kritéria vybéru a navrhnéte
potencidlni skupinu organizaci pro provedeni vyzkumu

5. Shromazdéte dostupné informace o procesech a postupech ve vami vybrané
skupin€ potencialnich partnert.

6. Proved’te sbér kvantitativnich a procesné orientovanych informaci a pfeved’te je
do vhodné struktury a dobfe zpracovatelného formatu.

7. Analyzujte ziskané udaje a porovnejte je s odpovidajicimi udaji popisujicimi vas
proces a s kritérii, které jste stanovili.

8. Proved’te analyzu pfi¢in vySe identifikovanych rozdilnosti a vytvoite seznam

problémt k feseni v dalSich krocich zlepSovatelského procesu.



Jedna se o strukturovany proces, ktery je tvoren nékolika kroky, jez l1ze rozdélit do tii

fazi:

Tabulka 1: Fdaze procesu benchmarking

Féze procesu benchmarking

Vybér objektu pro benchmarking

Féaze planovani | Ureni partnera pro benchmarking

Stanoveni metody sbéru dat

Kvalitativni a kvantitativni zhodnoceni vlastni strategické
Féze analyzy pozice v zavislosti na podnikovém benchmarkingu

Stanoveni potfebného zlepseni vykonu

Stanoveni strategickych cilti zmén a budoucich
vykonnostnich cilt

Faze Cinnosti Komunikace vysledk benchmarkingu se zaméstnanci,
kterych se dotykaji

Vypracovani realiza¢niho planu

Zdroj: Lang (2007)

2.5 Vnejsi prostredi
Vnéj$i analyzy by obecné mély byt zaméfeny na odhaleni budouciho vyvoje,
vyvojovych trendi. Pfi analyzach téchto vyvojovych trendl by pak strategicka analyza

méla pokryvat cely ¢asovy horizont marketingové strategie, pro kterou tyto analyzy

provadime (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova & Vykypél, 2009).

Cilem externi analyzy je najit v okoli podniku pftileZitosti a ohroZeni. Strategie podniku
by pak méla maximalné vyuzit nabizené pfilezitosti a nalézt cestu, jak se ohrozenim
vyhnout nebo alespont zmirnit jejich dopad na podnik. Pfi externi analyze je zpravidla
okoli podniku rozdéleno na dvé ¢asti: na mikrookoli, pfedstavované odvétvim nékdy
také nazyvané jako podnikatelské prostfedi, ve kterém podnik podnikd a makrookoli,
které je spole¢né vSem odvétvim a vytvaii spole¢né prostfedi pro vSechna mikrookoli

(Dedouchova, 2000).
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Analyza vnéjsiho prostiedi posuzuje, zda je existujici vyrobni strategie v souladu
s rozhodujicimi trendy a vlivy pfichazejicimi z vné&jSiho prostredi firmy

(Ketkovsky, 2012).

Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprosttedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi
zahrnuje faktory, které jsou firmou velmi obtizn¢ kontrolovatelné. Jsou to faktory
politicko-pravni, ekonomické, socialni, kulturni, technické, technologické a ekologické.
Pro analyzu makroprostiedi se pouziva analyza PESTEL. Vysledky této analyzy jsou
podkladem pro vytvofeni navrhli a opatfeni, jakym zplsobem musi firma na né
reagovat. Mikroprosttedi tvofi zakaznici, dodavatelé, odbératelé¢, konkurence, dalsi
firmy a organizace, tj. Siroce pojata vefejnost. Rovnéz je nutno analyzovat jednotlivé
komponenty mikroprostfedi, nebot’” vyrazné ovliviiuji €innost firmy. Na rozdil od
faktorh makroprostiedi, jsou faktory mikroprostiedi ve vétsi mite firmou ovlivnitelné.
Z vysledkl analyz vnéjs$iho prostiedi urcuje firma piilezitosti a hrozby

(Zamazalova, 2010).

2.5.1 Potreriv model péti sil

Ukolem manaZert je analyzovat konkurenéni sily v mikrookoli a odhalit pfileZitosti
resp. ohroZeni podniku, jichZ je nutno ve strategii vyuzit, resp. jejichz negativni vliv je
tteba omezit. E. Porter vyvinul tzv. model péti sil, ktery pomahd manazerim tuto
analyzu uskute¢nit. Model je zaméten na analyzu:

- rizika vstupu potencialnich konkurentt,

- rivality mezi stavajicimi podniky,

- smluvni sily kupujicich,

- smluvni sily dodavateli,

- hrozby substitu¢nich vyrobk,
(Dedouchova, 2000).

Ketkovsky (2004) ve své knize uvadéji, Ze Casto vyuzivanym nastroje analyzy
oborového okoli podniku je pravé Porteriv pétifaktorovy model konkurencniho
prostiedi. Model vychazi z predpokladu, ze strategicka pozice firmy plisobici v ur€itém
odvétvi, resp. na urCitém trhu, je pfedevSim urCovana plsobenim péti zakladnich
Cinitelt.
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Vyjednavaci silou zdkaznik.
Vyjednavaci silou dodavatelq.
Hrozbou vstupu novych konkurenti.

Hrozbou substituta.

o B~ W Dk

Rivalitou firem puisobicich na daném trhu.

Porteriv model péti sil je zaméfeny na identifikaci vlivii pisobicich na vynosnost
odvétvi. Model péti sil je doplnén ndkladovym fetézcem odvétvi, jenz ukazuje, které
podniky jsou v dobré pozici pro konkurenci cenou a které z nich jsou naopak zranitelné
pii pfipadném cenovém utoku. Navazujici analyza konkuren¢niho profilu soupeti

smétuje k odhadu a pfedvidani jejich o¢ekavanych reakcei (Sedlackova & Buchta, 2006).

Porteriv model I1ze vyborn¢ vyuzit jednak pfi strategické analyze prostiedi firmy (model
vtomto piipadé slouzi predevSim jako pofadaci princip), jednak pifi navrhu
a vyhodnocovani nevrzené strategie tak, Ze rozhodovani se zaméfuje na zodpovezeni
zakladnich ,,strategickych* otazek:

1. Snizuji zamyslena opatieni vyjednavaci silu zakaznika firmy?

2. Snizuje zamyslena opatieni vyjednéavaci silu dodavatelti?

3. Zvysuji zamyslend opatieni bariéry vstupu do odvétvi?

4. Snizuje zamyslena opatfeni hrozbu substitut?

5. Zlepsuji zamyslena opatfeni pozici firmy vic¢i konkurentim, ptipadné snizuji

konkuren¢ni rivalitu v odvétvi?

(Ketkovsky, 2012)
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Obrazek 1: Porteritv model péti sil

Noveé vstupuijici

hrozby

kupni

=g

sila

Dodavatelé

komplementy

Substituty o lﬂ

Zdroj: ,,Strategicka situa¢ni analyza“ (2013)

2.6 Vnitrni prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi poméhd manazerim vypracovat plany soucasného stavu,
silnych a slabych stranek podniku. Soucasna realita je zakladem pro budouci planovani.
Analyza vnitiniho prostiedi se zaméfuje blize na to, jak spolecnost odpovida skutecnym

nebo potencialnim konkurenttim (Hirsh, 2000).

Jakubikova (2008) podava vysvétleni vnitiniho prostfedi tak, ze tvofi zdroje firmy
a schopnosti disponibilni zdroje vyuZivat. Vnitini prostredi se vztahuje na faktory, které
mohou byt podnikem piimo fizeny a manaZery ovliviiovany. Analyza vnitfniho
prostiedi sméfuje k identifikaci zdrojii a schopnosti podniku, respektive strategické
zpusobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na kroky a pfiilezitosti

vznikajici nepfetrzité v jeho okoli.

Jak uvadi Dedouchova (2001) cilem interni analyzy je a odhalit silné a slabé stranky
podniku. K tomu je nutné se nejprve zminit o tzv. specifickych piednostech, které
vypovidaji o tom, v ¢em je podnik silny a ¢im se zasadné odliSuje od konkurentti.
Strategicky vyznam specifickych ptfednosti podniku je v tom, ze umoziuji podniku
odlisit se od konkurentii a dosahovat vyssiho zisku.

Pro konkurenty miize byt velice té¢Zké napodobit specifické prednosti podniku. Teézsi

vSak je, aby si podnik vyhodu téchto specifickych prednosti udrzel.
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2.6.1 Analyza vysledktt v jednotlivych funkcionalnich

oblastech

Funkcionalni oblasti, které jsou pfedmétem analyzy, budou vzdy zaviset na usporadani

konkrétniho podniku (Tichd & Hron, 2008).
Hron a Ticha (2008) pisi, Ze nejcastéjsi oblasti, ve kterych se déla analyza, jsou:

finance — kapitalova struktura, pracovni kapital, casf-flow, metody kalkulace nakladu,
marketing — vyrobky a sluzby, parametry, pocet a kvalifikace prodejct, distribu¢ni
kanaly,

lidské zdroje — pocet a kvalifikace, vékova struktura, vzdélavaci politika,

vyroba — umisténi vyrobnich kapacit, stroje a zafizeni, kapacita vyroby, vyrobni
procesy,

vyzkum a vyvoj — rozpocet, technologicka podpora, tispéchy a reputace.

2.6.1.1 Financni analyza

Griinwald a HoleCkova (2009) ve své knize uvadéji, ze financni analyza je analyza
financi podniku. Finance podniku mohou byt definovany jako pohyb penéznich

prostiedk, vyjadieny penéznimi toky (pfijmy a vydaji penéznich prostredki).

Mechanizmus pohybu penéznich prostfedkli 1ze osvétlit paralelou s pohybem téles.
Pohybem téles a jeho ptic¢inami se zabyva mechanika a jeji soucasti: statika a dynamika
(obory dynamiky: kinematika a kinetika). Analogické ¢lenéni Ize uplatnit 1 u finan¢ni

analyzy.

Finan¢ni analyza zkoumad finan¢ni situaci podniku. Finan¢ni vykazy poddvaji obraz
0 finan¢ni situaci podniku v feci finan¢niho ucetnictvi, Gcetnictvi je jazykem financi.
Financ¢ni situace se testuje kvantitativnimi metodami, zpracovavajicimi udaje uvedené
v ucetnich vykazech. Z ucetnich vykazli je tfeba vypreparovat indikatory financ¢ni
situace podniku a jejiho vyvoje, a z poucek finan¢niho tizeni odvodit kritéria pro jejich
hodnoceni. Finan¢ni situaci ovSem nelze zjistit pouhym vypoctem. Celkovy obraz

0 finan¢ni situaci se domysli usudkem analytikii na zakladé zkuSenosti, podle indicii,
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naznacenych relevantnimi testovanymi kvantitativnimi vztahy (,,Techniky a metody*,

2009).

Zdroje informaci
Finan¢ni analyza potitebuje velké mnozstvi dat zriznych informacnich zdroji

a rtizné povahy.

Data ptedstavuji klicovou, vychozi soucast postupnych krokt finan¢ni analyzy, jimiz

jsou:

1. data,

2. metody analyzy,

3. provedeni analyzy,

4. interpretace vysledkl analyzy,

5. syntéza a formulace zavéri a usudk.

Zdroje finan¢nich informaci se cerpaji zejména z ucetnich vykazii financ¢niho
ucetnictvi, informaci finan¢nich analytikii a manazeri podniku, vyro¢ni zpravy. Kromé
téchto vnitinich zdroji sem patii i vnéjsi finanéni informace jako ro¢ni zpravy emitenti
vefejné¢ obchodovatelnych cennych papir, prospekty cennych papirt, burzovni

zpravodajstvi apod. (Sedlacek, 2009).

Analyza pomérovych ukazatelu

Sedlacek (2009) tvrdi, ze finan¢ni pomérové ukazatele (financial ratios) charakterizuji
vzajemny vztah mezi dvéma nebo vice absolutnimi ukazateli pomoci jejich podilu.
Nejéastéji vychazeji z uetnich dat (rozvahy a vykazu Z/Z). Udaje zji§téné z rozvahy
maji charakter stavovych ekonomickych veli¢in (zachycuji veli€iny k ur¢itému datu,
okamzity stav). Naproti tomu udaje z vykazu Z/Z charakterizuji vysledky cinnosti
za urCité obdobi (jsou intervalovymi veli¢inami, tokovymi ukazateli). K pfibliZzeni
stavovych ukazatell k intervalovym se nékdy doporucuje pocitat je jako priméry (napf.

zestavu k 1. 1. ak 31. 12., nebo jako priméry mésicnich hodnot).

Pomérové ukazatele jsou nejoblibenéjsi a také nejrozSifenéj$Si metodou finan¢ni
analyzy, nebot’ umoziuji ziskat rychly a nenédkladny obraz o zakladnich finan¢nich

charakteristikdch podniku. Jsou ovSem jen pomocnikem analyzy a interpretace jevd,
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jejich vypoctem vsak analyza nekonci, naopak spiSe zacind. Mizeme je chapat jako

urcité sito, jez zachyti oblasti vyzadujici hlubsi analyzu.

Lze je sestavovat jako podilové, kdy davaji do poméru ¢ast celku a celek (napt. podil
vlastniho kapitalu k celkovému kapitalu), nebo jako vztahové, kdy davaji do poméru

samostatné veli¢iny (napf. pomér zisku k celkovym aktiviim).
Dutivodem, ktery vedl k Sirokému pouzivani pomérovych ukazateli, je skutecnost, ze:

- umoziuji provadét analyzu Casového vyvoje finanéni situace dané firmy (tzv.
trendovou analyzu),

- jsou vhodnym nastrojem prostorové (prifezové) analyzy, tj. porovnavani vice
podobnych firem navzajem (komparativni analyza),

- mohou byt pouzivany jako vstupni udaje matematickych modelti umoznujicich
popsat zdvislost mezi jevy, klasifikovat stavy, hodnotit rizika i pifedvidat
budouci vyvoj.

Nevyhodou je nizka schopnost vysvétlovat jevy.

Podle oblasti finan¢ni analyzy se pomérové ukazatele obvykle ¢leni na:
1. Ukazatele rentability,
2. Ukazatele likvidity,
3. Ukazatele aktivity,

4. Ukazatele zadluzenosti.

A) Ukazatel rentability

Ruckova (2008) popisuje rentabilitu jako méfitko schopnosti podniku vytvaret nové
zdroje, dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitdlu. U téchto pomérovych
ukazateld se nejcastéji vychazi ze dvou zakladnich Gcetnich vykazi, a to z vykazu zisku
a ztraty a rozvahy — diraz klademe samoziejmé na vykaz zisku a ztraty, nebot

v nékterych pramenech byva rentabilita zaménovana na vyraz ziskovost.

RENTABILITA CELKOVEHO KAPITALU
ROA = zisk / celkovy vlozeny kapital

RENTABILITA CELKOVEHO INVESTOVANEHO KAPITALU
ROCE-= zisk / (dlouhodobé dluhy + vlastni kapital)
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RENTABILITA VLASTNIHO KAPITALU
RVK= zisk / vlastni kapital

B) Ukazatel likvidity
Ruckova (2008) uvadi, ze ukazatele likvidity odhaluji schopnost podniku splécet

kratkodobé zavazky, nebot’ trvala platebni schopnost je jednou ze zédkladnich podminek

uspésné existence podniku.

BEZNA LIKVIDITA
BL = obézna aktiva / kratkodobé zavazky

POHOTOVA LIKVIDITA
PL = ob&zna aktiva-zasoby / kratkodobé zavazky

OKAMZITA LIKVIDITA

OL= penéZni prostiedky + ekvivalenty / okamZité splatné zavazky

C) Ukazatel aktivity

Meéti, jak efektivn€ podnik hospodati se svymi aktivy. Ma-li jich vice, nez je ucelné,
vznikaji mu zbyte¢né néklady a tim 1 nizky zisk. Ma-li jich nedostatek, pak se musi
vzdat mnoha potencialné vyhodnych podnikatelskych ptilezitosti a pfichazi o vynosy,

které¢ by mohl ziskat (Sedlacek, 2009).

RYCHLOST OBRATU
RO = trzby / zasoby

DOBA OBRATU ZASOB
DO = 365 * (zésoby / trzby)

(Rickova, 2008)

D) Ukazatel zadluzenosti

Vypoéte se jako podil ciziho kapitalu k celkovym aktivim. Cim je vét$i podil vlastniho

kapitalu, tim je vEétsi bezpe€nostni polStar proti ztratam véfitel v pripadé likvidace.
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CELKOVA ZADLUZENOST
CZ = celkové¢ dluhy / celkovy kapital
(Sedlagek, 2009)

2.6.1.2 Marketing

Marketing lze tedy naptiklad definovat jako proces, v némz jednotlivei a skupiny
ziskavaji prosttednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb

zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace (Zamazalova, 2010).

Podle Kotlera je marketing spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktli

a hodnot (Kotler a kol., 2007).

Marketing ptedstavuje integrovany komplex Cinnosti od provadéni vyzkumu trhu,
analyzy prostfedi, prizkumu potieb a pifani zdkazniki a studia ndkupniho
rozhodovaciho procesu spotiebiteld pies koncepcni cCinnosti, planovani, tvorbu
produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou a kontrakta¢ni politiku az k promaotion,

marketingovému managementu a dalS$im ¢innostem.

Cilem marketingu je prostfednictvim smény uspokojovat potieby, pfani a poptavku
zakaznikd, vytvofit pro zdkazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych cilt

firmy (Jakubikova, 2008).

Marketing je proces fizeni odpovédny za identifikaci, ptedvidani a uspokojovani

pozadavku zdkaznika se ziskem (Smith & Taylor, 2004).

Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) chdpeme jako souhrn wvnitfnich cCiniteld podniku (soubor
nastroji), které umoznuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto néstroje marketingu —
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji
byt vzdjemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim
podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaset

synergicky efekt (Zamazalova, 2009).
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Termin marketingovy mix znamena soubor nastrojui, produkt, distribuce, komunikace
a cenova strategie, jejichz cilem je vytvaret vzajemné uspokojivou vyménu s cilovym
trhem. Marketingovy manazer musi fidit vSechny tyto prvky marketingového mixu
takovym zpiisobem, aby bylo dosazeno optimalnich vysledki

(Lamb, Hair & McDaniel, 2008).

Nastroje marketingového mixu popisuje ve své knize Kotler (2007) takto:

- Produkt (Product): Trzni nabidka sama, konkrétn¢ hmatatelny produkt, jeho
baleni a rGzné sluzby, které zékaznik koupi ziska.

- Cena (Price): Cena produktu spolu s dalsimi poplatky za dodani, zaruku apod.

- Misto nebo distribuce (Place): Opatieni piijimana k tomu, aby byl produkt
na cilovém trhu snadno dostupny a dosazitelny.

- Propagace (Promotion): Komunikacni aktivity, jako je reklama, podpora
prodeje, direct mail a vytvareni publicity, jejichz smyslem je cilovy trh

informovat, presvédc¢it jej nebo mu piipomenout dostupnost a ptinosy produktu.

2.6.1.3 Rizeni lidskych zdrojti

Rizeni lidskych zdrojt je definovano jako strategicky a logicky promysleny piistup
k fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, ktefi v organizaci pracuji a ktefti

individualn¢ i kolektivné ptispivaji k dosazeni cili organizace (Armstrong, 2007).

Rizeni lidskych zdrojii se zaméfuje na vie, co se tyka ¢lovéka v souvislosti s pracovnim
procesem, tj. jeho ziskavani, formovani, fungovani, vyuzivani, jeho organizovani
a propojovani jeho ¢innosti, ale tyka se také vysledkii jeho prace, jeho pracovnich
schopnosti a pracovniho chovani, vztahu k vykondvané préaci, organizaci,
spolupracovnikim a dal§Sim osobdm, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka,
arovnéz jeho osobniho uspokojeni z vykonavané prace, jeho persondlniho a socialniho
rozvoje. Za fizeni lidskych zdroji byva ve vétSich firmach odpovédny specializovany

ttvar lidskych zdrojt, ¢ili personalni tvar (Srpova, Rehof a kol., 2010).

Personalni utvar (Gtvar lidskych zdroji) se specializuje na fizeni a rozvoj lidi
VvV organizaci. Je zapojen do vytvafeni a realizace personalnich strategii a politik

a do nekterych nebo do vSech nasledujicich personalnich Cinnosti: vytvafeni a rozvoj
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organizace, personalni pldnovani, fizeni talentl, fizeni znalosti, ziskavani a vybér
pracovnikil, vzdélavani a rozvoj, fizeni odménovani, vztahy s pracovniky, bezpecnost
a ochrana zdravi pfi praci, péfe o pracovniky, persondlni sprava, plnéni ze zékona
vyplyvajicich povinnosti, zalezitosti rovného zachéazeni a fizeni rozmanitosti (fizeni
V podminkdch kulturn€ rozmanitych pracovnikl) a vSechny dalsi zalezitosti tykajici se

zaméstnaneckych vztahti (Armstrong, 2007).

Personalni prace (personalistika) tvoii tu Cast fizeni organizace, kterd se zamétuje
navse, co se tyka cloveéka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho ziskavani,
formovani, fungovani, vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho cinnosti,
vysledki jeho prace, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovéni, vztahu
k vykonavané praci, organizaci, spolupracovnikim a dal$im osobam, s nimiz se
V souvislosti se svou praci stykd, a rovnéz jeho osobniho uspokojeni z vykonavané

prace, jeho personalniho a socialniho rozvoje (Koubek, 2007).

Personalni planovani

Personalni planovani (planovani lidskych zdroji, pldnovéani pracovnikil) slouzi realizaci
cili organizace tim, ze predvidd vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatfeni sméfujici
Kk soucasnému a perspektivnimu zajisténi ukolti organizace adekvatni pracovni silou

(Koubek, 2007).

Planovani lidskych zdroji vychazi zptesvédceni, ze lidé jsou nejdulezitéjSim
strategickym zdrojem organizace. Obecné feCeno, tyka se sladovani zdroji
S podnikovymi potfebami v delsi perspektiveé, 1 kdyz nekdy se tyka i1 kratkodobéjsSich

pozadavk.

Planovani lidskych zdroji by mélo byt v podstat¢ integralni soucasti podnikového

planovani (Armstrong, 2007).

Péce o pracovniky

Péce o zaméstnance vyjadiuje starost zaméstnavatele o zaméstnance, jejich pracovni

podminky k vykonavani sjednané prace a dosahovani pozadovaného vykonu.

Utelem péce o zaméstnance a jejich pracovni podminky je dosahnout piiznivych hodnot

vSech Casovych (pracovni doba), prostorovych (pracovni prostfedi), bezpecnostnich
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(bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci) a jinych faktorti, které ovliviluji zaméstnance
V pracovnim procesu pii vykonavani sjednané prace a dosahovani pozadovaného

vykonu (Sikyi, 2012).

-----

- pracovni doby a pracovniho rezimu,

- pracovniho prostiedi,

- bezpecnosti prace a ochrany zdravi,

- personalniho rozvoje pracovnikii,

- sluzeb poskytovanych pracovnikiim na pracovisti,

- ostatnich sluzeb poskytovanych pracovniklim a jejich rodinam,
- péce o zivotni prostiedi.

(Koubek, 2007)

2.7 SWOT analyza

Nézev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a sice:
e S =strengths = silné stranky,
e W =weanesses = slabé stranky,
e O = opportunities = ptilezitosti,

e T =threats = hrozby.

SWOT analyza mize byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady
ziskame z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné

a slabé¢ stranky, pfileZitosti a ohroZeni (Blazkova, 2007).

SWOT analyza sleduje integrovany piistup zahrnujici klicové spole¢nosti a proménlivé
prostiedi. Je to konfrontace vnitinich silnych a slabych stranek spole¢nosti a vnéjSich
obchodnich pftilezitosti a hrozeb s cilem vytvafet mozné strategické volby

(Bshm, 2009).

Podle Kozla (2006) je SWOT analyza jednoduchym nastrojem pro stanovani firemni

strategické situace vzhledem k vnitinim 1 vnéj$im firemnim podminkam. Podéava

21



informace o silnych a slabych strankach podniku, tak i o moznych pfilezitostech
a hrozbéach. Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné
stranky, vyuzivat piilezitosti okoli a snazit se pfedvidat a jistit proti piipadnym
hrozbam. Pouze tak dosahneme konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak
pottebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli. Siln¢ a slabé stranky se
vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se pfedevs§im zdroje firmy a jejich vyuziti,
plnéni cilt firmy. Pfilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi,
konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a plisobi na ni prostiednictvim
nejruznéjsich faktort.

Kanakova (2008) popisuje pojem SWOT analyza jako souhrnné zhodnoceni silnych
aslabych stranek, pfileZitosti a rizik daného tématu ¢i problematiky. Je vychozim

krokem pro dalsi Givahy a postupy. Je to nastroj rozsiteny a ¢asto vSestranné pouzitelny.

Strong - silné stranky: Pracujeme snimi, vyuzivame je ve prospéch piilezitosti

a potlacujeme jimi slabé stranky a ptipadné hrozby.
Weak - slabé stranky: Potlatujeme je, aby nepfevazily nad silnymi strankami,
neohrozily pfilezitosti a neposilily vliv hrozeb. Pracujeme na jejich zméné

a eliminujeme jejich vliv.

Opportunities — prilezitosti: Vyuzivame silné stranky pro vyuziti a posileni

prilezitosti. Dbame na to, aby pftilezitosti nebyly ohrozeny slabymi strdnkami.

Threads — hrozby: Vyhodnocujeme jejich vyznamnost, omezujeme vliv hrozeb

a slabych stranek s vyuzitim silnych stranek.
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Tabulka 2: Priklad témat k zamyslent pri definovani SWOT analyzy:

Silné stranky

V ¢em jsme dobii

Kde je nase vyhoda

V ¢em jsme jini

V ¢em je nase konkuren¢ni vyhoda

Mame néco, co jini nemaji

Slabé stranky

Co neumime
V ¢em se musime zlepsit
Co nam chybi

Na co si zdkaznici, zaméstnanci stézuji

PiileZitosti

Novy pozadavek klienta
Problémy u konkurence
Nova situace na trhu
Novi lidé ve firmé

Mezera na trhu

Hrozby

Vngjsi vlivy — politicka situace
Vnitini vlivy — lidsky faktor

Konkurence — nova, silna, nekala

Zdroj: Cejthamr (2005)

Tabulka 3: SWOT matice

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

Zdroj: Cejthamr (2005)

Legenda:

SO — vyuZit silné stranky na ziskéni vyhody,

WO — ptekonat slabiny vyuzitim ptilezitosti,

SW — vyuzit silné stranky na obranu proti hrozbam,

WT — minimalizovat néklady a ¢elit hrozbam.

(Cejthamr, 2005)
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Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné strategie firmy
ajeji specifickd silnd a slaba strdnka mista relevantni a schopnd se vyrovnat se

zménami, které nastavaji v prostiedi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb sestava
Z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou
OT — prilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjSiho prostfedi firmy, a to jak
makroprostiedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické), tak i mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
vetejnost). Po diikladné provedené analyze OT nésleduje analyza SW, ktera se tyka
vnitiniho prosttedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi,
firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu aj.)
(Jakubikova, 2008).
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3 Cile a metodika

Cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasné situace vybrané organizace a navrzeni

strategie sméiujici k posileni jeji konkurenceschopnosti.

Pro zpracovani teoretické Casti byla vyuzita odbornd literatura, kterd je zaméfena na
feSené téma. Tato literatura byla &erpana z Akademické knihovny JU v Ceskych
Bud¢jovicich a internetovych zdrojt. Teoretickd ¢ast se zabyva tématy jako je strategie,
vnéjsi analyza, vnitini prostfedi, analyza konkurence a SWOT analyza. Tato literatura

byla vyuzita také pti sestavovani jednotlivych analyz v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ést byla provedena na zaklad¢ vSeobecné dostupnych informaci a také na
zaklad¢ informaci poskytnutych od vedoucich pracovnikii hypermarketu, vlastnim
pozorovanim a pomoci internetovych stranek. V prvni cCasti byla provedena
charakteristika organizace. V této casti byly vyuzity informace zvefejnéné na
internetovych strankach hypermarketu (,,Kronika®, 2013) a také informace, které¢ byly
poskytnuty od pracovnikii hypermarketu. Dale byla provedena analyza vnitiniho
prostiedi. V této Casti se hodnotila predevsim oblast financi, marketingu a lidskych
zdroji. Dalsi oblasti, jako je vyzkum a vyvoj, vyroba nebo technologie, byly z analyzy
vypustény, nebot’ se tato organizace nezabyva vyrobou vlastnich vyrobku. Jako dalsi
byla provedena analyza vnéjSiho prostfedi, kde byl proveden Porteriv model a také
analyza jednotlivych konkurentt a jejich mezipodnikové porovnani. Podrobnéjsi popis
jednotlivych c¢asti je uveden dale. Jednou z dalSich casti je také fizeny rozhovor, ktery
byl proveden s feditelem ¢eskobudé&jovické filialky Kaufland Slavomirem Vinsem.

V posledni ¢asti diplomové prace byla sestavena SWOT analyza, ve které se porovnaly
jednotlivé silné a slabé stranky organizace, pfilezitosti a ohrozeni. Tyto faktory byly
uréeny na zaklad¢ poznatkll z analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi a také rozhovoru
s feditelem. Pro provedeni samotné analyzy byla vyuzita bodovaci metoda, sestavena
podle skript doc. Ing. Horakové, CSc. (Horakova, 2003), ze které vyplynulo, jaké silné
stranky jsou pro organizaci nejdilezitéjsi, jakym slabym strankdm by se méla vénovat
pozornost a také jaké pfiilezitosti by méla organizace vyuzit pro zvySeni své
konkurenceschopnosti. Pro nalezeni nejvhodnéjsi strategic byla vyuzita metoda

parového srovnani (viz Priloha 4: SWOT analyza, metoda parového srovnani).
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3.1 Analyza vnitfniho prostredi

Finance

Ve finan¢ni analyze se hodnoti finan¢ni ukazatelé za obdobi od roku 2007 do roku
2012. V této analyze se pracuje piedevSim s vykazem zisku a ztraty a rozvahy. Tyto
vykazy jsou uvedeny v upravené verzi v piilohach (viz Piiloha 3: Rozvaha a vykaz
zisku a ztrat). Tyto vykazy se tykaji celé spole¢nosti Kaufland CR v.o.s., nalezené ve
sbirce listin v obchodnim rejstiiku (,,Sbirka listin Kaufland“, 2007 - 2012), nebot’
podrobné informace o samotné filidlce mi nebyly vedenim hypermarketu poskytnuty.
Ve finan¢ni analyze jsou vypocitany a zhodnoceny ukazatele tykajici se rentability
vlastniho a celkového kapitalu, bézné a pohotové likvidity, zadluZenosti a doby obratu
zasob. Pro porovnani byla vypocitana rentabilita vlastniho kapitalu, bézna likvidita
a zadluzenost jednoho z konkurenti Tesco Stores a.s. Potiebné informace pro vypocet
byly opét nalezeny ve sbirce listin v obchodnim rejstiiku (,,Sbirka listin Tesco®, 2007 —
2012).

Marketing

Pro zpracovani ¢asti tykajici se marketingu byl vyuzit marketingovy mix a jeho nastroje
znamych jako 4P. Veskeré potiebné informace byly poskytnuty od pracovniki
hypermarketu a také jsem vyuzila vlastnich zkuSenosti. Dale byly také vyuzity

informace dostupné na internetovych strankach a z internich materiali organizace.

Lidské zdroje
V této Casti bylo vyuzito informaci, které poskytla personalistka hypermarketu. Dale
bylo vyuzito vlastni zkusenosti ziskané béhem provozni praxe a informaci dostupnych

na strankach Ceského statistického Giadu.

3.2 Analyza vngjSiho prostredi

Portertv model
Pro sestaveni Porterova modelu bylo vyuzito informaci, které poskytl teditel filidlky
v Ceskych Budgjovicich. Dale bylo &erpano z internetovych stranek a vseobecnych

znalosti 0 odvétvi.
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Analyza konkurence

V této Casti byly analyzovany 4 hypermarkety zaroven se samotnym hypermarketem
Kaufland. Mezi tyto hypermarkety patii hypermarket Globus, Tesco, Albert a Interspar.
Hypermarket Interspar byl zafazen do analyz i piesto, ze se spolecnost rozhodla prodat
své obchody spolec¢nosti Ahold, nebot’ tato akvizice ma probéhnout az na konci roku
2014. Dale bylo provedeno srovnani hypermarketti na zaklad¢ subjektivnich faktort,
které¢ jsou dulezit¢ pro vybér vhodného hypermarketu. Celkem bylo téchto faktora
vybrano 20. V dalsi ¢asti byly vyuzity metody srovnani ekonomickych ukazateli, jedna
se o metodu souctu poradi, metodu podilu, metodu bodovaci a metodu normované

proménné.

3.3 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor byl proveden 18. bfezna 2014 s feditelem &eskobudgjovické filialky
Kaufland Ceska republika v.o.s. Slavomirem Vinsem. Cely rozhovor byl zaznamenan
na diktafon, kdy bylo polozeno celkem 14 otazek, které se tykaly pfedevsim dals§iho
sméfovani hypermarketu a jeho postoj vic¢i konkurenci. Tyto odpovédi byly dale

vyuzity pfi sestavovani zavérecné SWOT analyzy.
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4 Charakteristika organizace

4.1 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Spole¢nost Kaufland Ceské republika v.o.s. je sou¢asti mezinarodni obchodni skupiny
Schwarz. V Ceské republice patfi k nejvétsim provozovatelim sité maloobchodnich

prodejen, v nichz nabizi Siroky sortiment potravinaiského i nepotravinarského zbozi.

Hlavni ¢innosti spoleCnosti je nakup zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje, a proto

spole¢nost primarné nevyviji zadné aktivity s vazbou na ochranu Zivotniho prostiedi.

Firma byla zalozena v roce 1930, kdy Josef Schwarz (obchodnik) vstoupil jako
spole¢nik do velkoobchodu s tropickym ovocem Lidl & Co. Doslo k pfejmenovani
spole¢nosti na obchodni znacku Lidl & Schwarz KG a zméné zaméfeni na
potravinaisky velkoobchod. Po valce se podafilo spolecnost obnovit. V roce 1954
spolecnost v Heilbronnu koupila vlastni pozemek a soucasn¢ vstoupila do obchodniho
fetézce A & O-Handelskette. V roce 1960 oteviela prvni sklad C+C v Severnim
Wiirttembersku pod nazvem Handels-und Fruchthof Heilboronn GmbH. O &tyfi roky
pozd¢ji spolecnost zprovoznila svou prvni vyrobnu masnych vyrobkii Kaufland. V roce
1968 otevrela sviyj prvni spotiebitelsky obchod pod nazvem "Handelshof" v Backnangu
s prodejni plochou 1200 metrii étvereénich. V roce 1972 se centrala spole¢nosti
prestéhovala do Neckarsulmu v NSR. O pét let pozdéji oteviela prvni samoobsluzny
obchodni diim v Backnangu - pod ndzvem "Handelshof" s prodejni plochou o velikosti
6000 metrii ¢tvereCnich. Josef Schwarz zemftel ve véku 74 let. Do vedeni firmy se dostal
jeho syn Dieter Schwarz. V roce 1984 je otevien prvni samoobsluzny obchodni dim

Kaufland v Neckarsulmu o rozloze 15 000 metra ¢tverecnich.

28. ledna 1998 byl v Ostravé otevien prvni hypermarket znac¢ky Kaufland, a to dcetfinou
firmou Kaufland s.r.o (pozdéji zménila pravni formu na Kaufland v.o.s.). Prvni prodejna
vznikla prestavbou nékdejSich skladli a méla 28 pokladen. Jednotlivd prodejni mista
jsou pojmenovana filidlkami. Béhem roku byly otevieny daldi prodejny: Ceské
Budé¢jovice, Chomutov, Mlada Boleslav, Ostrava-Marianské Hory, Cheb, Kladno, Most
a Zlin. Vroce 2000 byla oteviena prvni prodejna v Praze. O dva roky pozdé¢ji byl
otevien velky centralni sklad v Modleticich na plose 80 000 m?. Dne 25. dubna 2003

zah4jil provoz vlastni masozavod Kauflandu v Modleticich. Jubilejni 50. prodejnou
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Kauflandu se v Ceské republice stala filidlka v Hradci Kralové. Nové logistické centrum
v Olomouci bylo otevieno 1. listopadu 2006. V roce 2009 byla oteviena zatim nejvetsi
prodejna Kauflandu v CR, a to v Praze na Vypichu. Nové byla oteviena v roce 2011
filidlka v Ceském Krumlové. Dnes ma Kaufland po Ceské republice celkem 103
prodejen (,,Kronika®, 2013).

Spolecnost Kaufland nabizi zadkaznikiim vybér z vice nez 20 000 polozek zbozi.
Stredem nabidky prodejen Kaufland je oddéleni s Cerstvym zbozim, zejména ovoce
a zeleniny, mlééné produkty nebo uzeniny, syry a jiné lahtidky u obsluzného pultu nebo
cerstvé pecivo rozpékané kazdou hodinu ve vlastni pekarné. Dale také nabizi Sirokou
fadu svych privatnich znacek, jakou jsou Vian, Santerra, K-clasik, Purland a Katy.
Vsechny tyto znaéky maji velmi dobrou kvalitu za piiznivou cenu (,,Kaufland v Ceské®,

2013).

4.2 Kaufland Ceské Bud&jovice

Ceskobudgjovicka filialka byla oteviena 18. listopadu 1998. Za 16 let, kdy je obchod
otevieny, se v jeho vedeni vystfidalo nékolik fediteld. Nyni je uz Ctvrtym rokem
feditelem pan Slavomir Vins$. Za dobu jeho funkce se zvysila navstévnost hypermarketu
0 20 % a celkova troven obchodu je na vzestupu. Obchod vyuziva funkéni organizaéni
strukturu, kdy celou pobocku fidi feditel, pod kterého spada personalistika, domovni
kontrola a vedouci jednotlivych oddé€leni. Pod vedouci oddéleni patfi vedouci smén

a dalsi fadovi zaméstnanci (viz Pfiloha 2: Organizaéni struktura).

Obchod Kaufland je jeden z nejnavitévovangjsich hypermarketd v Ceskych
Budé&jovicich, zakaznici si ho oblibili pro ptiznivé ceny a dlouhou oteviraci dobu, ktera
je jedna z nejdelsich ze viech hypermarketti a supermarketti v Ceskych Budgjovicich.
Obchod se snazi vyjit vstiic svym zakaznikiim a snazi se o to, aby byli s nakupem
stoprocentné spokojeni. Na naléhani zdkaznikli byla v roce 2009 v obchod¢ zavedena
bezhotovostni platba a nyni obchod akceptuje vétSinu platebnich karet, coz mélo za

nasledek zvySeni navstévnosti.

V prostorach obchodu se nachazi také nékolik koncesionait jako napiiklad hrackatstvi
Dracik, uzeniny Prochazka, vinotéka Vinofol a pekaistvi Panerie, déale je zde trafika

Geco a diskont s oble¢enim KIK.
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V roce 2013 prosel cely obchod kompletni piestavbou podle novych koncepci. Interiér
se celkové zménil a je nyni mnohem piehlednéjsi pro vSechny zakazniky. Nové se
Vv prostorach objevil pult s Cerstvymi rybami a plody mofte, ktery je u zakaznikli velmi

obliben. Diky této pfestavbé se zvysila navstévnost o dalSich 15%.

V pristich nékolika mésicich se navic zméni interiérové barvy obchodu, ¢ervena barva,
které je pro Kaufland typickd, bude doplnéna o antracitovy odstin. Aktudlné se také
uvazuje o vystavné uplné nové filialky na okraji Ceskych Budg&jovic, na Borku, aby se
snizila navstévnost nyné¢jSiho hypermarketu, ktery nestaci naskladiovat zbozi a nema
dostatecné kapacity na to, aby mohl vSechny své zakazniky vcas a v plné mife

uspokojit.
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza vnitrniho prostredi

5.1.1 Finan¢ni analyza

Ve finan¢ni analyze jsem se zabyvala ukazateli rentability vlastniho kapitalu, rentability
celkového kapitalu, zadluzenosti, béznou a pohotovou likviditou a dobou obratu zasob.
Pro vypocet téchto ukazatelli jsem vyuzila vykazy zisku a ztrat a rozvahu, které jsou
V upravené verzi umisténé v ptiloze (viz Ptiloha 3: Rozvaha a vykaz zisku a ztrat). Tyto

ukazatele jsem porovnavala za poslednich 6 let (2007-2012).

5.1.1.1 Rentabilita viastniho kapitalu

Rentabilita vlastniho kapitdlu ukazuje, jak efektivné jsou ve firm& zhodnoceny
prosttedky, které byly do podnikani vloZeny. Jak je patrné na obrazku 2, tak nejvyssi

rentabilita byla naméfena v roce 2008, naopak nejnizsi byla naméfena v roce 2012, coz

MV

Mrve

muzeme zvysit, pokud se budou zvySovat zisky, pokud dojde ke snizeni dani nebo

uarokd.
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Obrazek 2: Rentabilita viastniho kapitalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptilohy 3

Pro porovnani jsem vypocitala rentabilitu vlastniho kapitalu jednoho z nejvétSich
konkurentti mnou popisované jednotky, vybrala jsem si Tesco Stores CR a.s. Z tabulky
4 je ztejmé, Ze tato Cisla jsou velmi mala. Nejhorsi rentabilitu mélo Tesco v roce 2012,
coz je zapfi¢inéno velmi razantnim sniZzenim zisku, kdy se Tesco Stores dokonce
dostalo do ztraty. Velky rozdil v hodnotach rentability vlastniho kapitalu je dan hlavné
niz§imi zisky, nez méa Kaufland CR v.o.s., a také vysokymi hodnotami vlastniho

kapitalu.

Tabulka 4: Rentabilita vi. kapitalu Tesco Stores a.s.

2007 6,51
2008 0,43
2009 0,80
2010 2,20
2011 2,14
2012 -10,06

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,Sbirka listin Tesco,“ (2007 - 2012)
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5.1.1.2 Rentabilita celkoveho kapitalu

Rentabilita celkového kapitdlu vyjadiuje schopnost podniku dosahovat vynosi na
zaklad¢ vlozenych prostfedkii. I kdyz se ptedpokladd, Ze tento ukazatel by mél mit
vzestupny trend tak, jak je vidét na obrazku 3, je v letech 2007 — 2009 spise trend
kolisavy. Od roku 2009 je tento trend uz vzestupny. Nejvyssi rentabilita byla opét
v roce 2008, kdy méla hodnotu 10,26%. V roce 2009 se hodnota snizila na 8,12%.
V dalsich letech se mirn¢€ zvySovala, coz je zpisobeno kolisanim zisku, ktery se v tomto

ukazateli pouziva.

Obrazek 3: Rentabilita celkového kapitalu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle pfilohy 3

5.1.1.3 Bézna likvidita

Likvidita vyjadfuje schopnost podniku splacet svoje kratkodobé zavazky. Pro firmu je
tento ukazatel velmi dtlezity. V mnoha knihach je uveden ideélni interval, ve kterém by
se m¢l tento ukazatel pohybovat. Nejlepsi hodnoty se pohybuji mezi 1 — 1,5. Z obrazku
4 je ziejmé, ze tuto hodnotu spolecnost nesplnila pouze vroce 2007, coz bylo
V dalsich letech uz ukazatel splituje predepsané hodnoty. Z vypocitanych hodnot
vyplyva, ze obézna aktiva prevysSuji kratkodobé zavazky, coz ve vysledku znamend, ze

je spole¢nost schopna uspokojit své véfitele, coz je velmi dobré.
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Obrazek 4: Bézna likvidita
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Opét jsem pro porovnani vypocitala béznou likviditu Tesca Stores a.s. Hodnoty bézné
likvidity, které jsou v tabulce 5, jsou velmi nizké. Divodem téchto nizkych hodnot jsou

predevsim velmi vysoké kratkodobé zavazky ve vSech sledovanych letech. Z tohoto

porovnéni je patrné, ze Kaufland CR v.o.s. je schopen lépe uspokojit své véfitele.

Tabulka 5: Likvidita Tesco Stores a.s.

2007 0,36
2008 0,36
2009 0,51
2010 0,40
2011 0,48
2012 0,60

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,Sbirka listin Tesco* (2007 - 2012)

5.1.1.4 Pohotova likvidita

Pohotovéa likvidita méfi okamzitou platebni schopnost podniku. Charakterizuje

schopnost podniku kryt penéznimi prostiedky své potfeby. U tohoto ukazatele neni
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vytvofena presnd optimalni hodnota, ale nejcastéji se uvadi hodnota alespont 1:1. Jak je
patrné z obrazku 5, tak mnou popisovana organizace nespliiuje tuto hodnotu ani
v jednom roce. Tyto hodnoty nejsou optimalni pro véfitele, ale naopak jsou pfiznivé pro

wrwe

struktufe aktiv spole¢nosti.

Obrazek 5: Pohotova likvidita
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5.1.1.5 Zadluzenost

Tento ukazatel ndm dava informace o uvérovém zatizeni firmy. Ukazuje, v jakém
rozsahu firma pouziva cizi zdroje pro financovani svych aktiv. Optimalni hodnota
zadluzenosti by se méla pohybovat okolo 40%. Vyssi zadluzenost je také mozna, ale
pouze pi1 vysSich hodnotach rentability. Na obrazku 6 jsou zobrazené vypocitané
hodnoty zadluzenosti ve sledovanych letech 2007 — 2012. Jak je na obrazku patrné, tak
predevsim velkym vyuZivanim cizich zdroji na vystavbu novych filidlek po celé Ceské
republice a k rekonstrukci stavajicich filidlek. Nejvyssi hodnota zadluzenosti byla

v roce 2007, coz je zapfi¢inéno vystavbou novych filialek.
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Obrazek 6: Zadluzenost
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle pfilohy 3

ZadluZenost jsem vypocitala také pro Tesco Stores a.s., aby bylo moZzné porovnat
vypocitané hodnoty. V tabulce 6 je vidét, ze co se tyce zadluZenosti, tak je na tom Tesco

Stores a.s. 1épe, nez Kaufland CR v.o.s.

Tabulka 6: Zadluzenost Tesco Stores a.s.

2007 54,92
2008 55,42
2009 55,99
2010 55,86
2011 61,11
2012 63,52

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,Sbirka listin Tesco* (2007 - 2012)

5.1.1.6 Doba obratu zasob

Doba obratu zasob piedstavuje dobu, ktera je nutna pro uskute¢néni jednoho obratu.
Charakterizuje, jak dlouho jsou drzeny zasoby podniku pted jejich spotiebou. Nejcastéji

je tento ukazatel vyjadien ve dnech. Za optimélni dobu se povazuje 30 dni. Ve vSech
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sledovanych letech se spolecnost pohybuje okolo idedlnich hodnot, jak je vidét
v tabulce 7. Tyto vysledky znamenaji, Ze spolecnost efektivné vyuziva zasoby a je

pfipraven reagovat na poptavku.

Tabulka 7: Doba obratu zdsob spolecnosti Kaufland Ceska republika v.o.s.

Rok Doba obratu (dny)
2007 35
2008 29
2009 30
2010 32
2011 33
2012 29

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptilohy 3

5.1.2 Marketing

5.1.2.1 Marketingovy mix obchodu

Hypermarket Kaufland Ceské Bud&jovice se snaZi zaujmout co nejlepsi postaveni na
trhu a k tomu vyuziva vSechny nastroje marketingového mixu, které jsou oznacované
jako 4P. Marketingové oddéleni se nachéazi na centrdle v Praze, kde se fidi marketing
pro viechny filidlky po celé Ceské republice. Kazda filidlka ma k dispozici jasny

koncept, jak provadét marketing a pecovat o zakazniky.

Produkt (Product)

Hypermarket Kaufland nabizi svym zakaznikiim Siroky sortiment zbozi. Zdkaznici maji

na vybér zvice nez 20 000 polozek zbozi. Hlavni nabidkou prodejen je oddéleni
s Cerstvym zbozim, jako je Siroky vybér riznych druhii ovoce a zeleniny, mlécnych
produktii nebo uzenin, syra a jinych lahiidek, které jsou k dostani u obsluzného pultu.
V roce 2013 prob¢hla v prodejné celkova prestavba interiéru a nyni jsou zakaznikiim
k dispozici také Cerstvé ryby a moisti zivocichové. Zakaznici maji také na vybeér
z velkého mnozstvi Cerstvého peciva z vlastni pekarny, které je doplhovano kazdou

hodinu. V obchodé najdeme také bohaty vybér regionalnich znacek a hlavné primarni
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znacky, které jsou v souladu s kvalitou za pfijatelnou cenu. Mezi tyto znacky patii
naptiklad Purland, coz je vlastni vyrobna masa, dale také znacka Katy, K-clasik, Vian

a San Terra.

Pro zédkazniky jsou zde také k dispozici zékladni bezlepkové potraviny, jako je
bezlepkovd mouka, ur¢it¢ druhy peciva a strouhanka. Pro zdkazniky, kteti davaji
pfednost bio potravindm, je zde mnoho druhii ovoce, zeleniny a mlénych produktt

v bio kvalité.

Vedle nabidky potravin se zde nachazi také cenové vyhodné zbozi v oddéleni domacich
potteb, textilu, elektra, papirnictvi ¢i hracek, sezonni vyrobky a zaroven tydné se ménici
akéni zbozi. Nyni je nové v nabidce zbozi znacky Tchibo. Pro zakazniky jsou také
u pokladen ptipraveny darkové poukazky v hodnoté 200 a 500 K¢, které mohou pozdé&;ji
vyuzit v jakékoli prodejné Kaufland po celé Ceské republice. Zakoupené zbozi, se
kterym nejsou zadkaznici spokojeni, je mozné vratit do 14 bez udani divodu. Zbozi,
které je v nabidce pouze v obchod¢ Kaufland, si mohou zakaznici na informacich
obchodu vyménit i bez dokladu o koupi. Navic je na veskeré spotiebi¢e prodlouzena

zarucni lhita, kterd je 3 roky.

Sirok4 nabidka potravin je pro zakazniky k dispozici na 80 % celkové prodejni plochy,
kterou hypermarket Kaufland disponuje, na dalSich 20 % se rozklad4d sortiment

drogistického zboZi a doméci potieby.

Distribuce (Place)

Zbozi je do pobocek dovazeno ze dvou hlavnich centralnich skladl, které jsou
vV Modleticich u Prahy a v Olomouci. Z téchto centralnich skladl je zasobovano vice
nez 100 pobo&ek po celé Ceské republice. Pro filialku v Ceskych Budéjovicich byl jako
distribuéni centrum urcen centralni sklad v Modleticich, ktery se stard o zasobovani
jesté dalsich 64 pobodek v zapadnich a stfednich Cechach. B&hem tydne je do obchodu
navezeno zbozi v 16 kamionech po 33 europaletach. Tyto kamiony jsou rozd€leny podle
zbozi, které vezou, na kamiony s fresh zbozim, se suchym zbozim a S mrazenym
zbozim. Po dovezeni nékladu do obchodu se zbozi uskladni ve skladu prodejny, kde je
dale dopliiovano na prodejni plochu v pravidelnych intervalech, aby méli zdkaznici

vzdy zbozi k dispozici.
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Hypermarket Kaufland disponuje 7 500 m? plochy, z toho je 4 397 m? vyhrazeno pro
prodejni plochu. Zbytek zaujima sklad a dalsi soukromé prostory obchodu. Venkovni

prostor kolem obchodu je vyhrazen pro parkovisté o celkové plose 10 700 m>.

Cena (Price)

Hypermarket Kaufland Ceské Budgjovice se snazi o to, aby mohl svym zikaznikiim
marzi, kterd je stanovena na centrale v Praze. Tyto ceny jsou dale porovnavany
s konkurenci, kdy se zjisti cena, kterou nabizi konkurence a pak se cena snizi nebo se
nastavi stejna. Kazdy tyden jsou pro zdkazniky ptipravovany akce, kdy je u masnych
vyrobkll cena snizena v rozmezi od 10 % do 30 % a u dalsiho akéniho zboZi je cena
sniZzena az o 50%. Pro zékazniky jsou pfipraveny také zvlaStni regaly, ve kterych se
nachdzi zbozi, kterému byl pii vybalovani poskozen obal, ale nesnizilo to jeho kvalitu.
V tomto piipadé je tomuto zbozi sniZzena cena az o polovinu. Jako dal$i moznost uspory
pro zékaznika je zlevnéno zbozi, kterému bude koncit doba expirace. Toto zbozi se
nachdzi také ve specidlnim regalu u sektoru pokladen, kde si mohou zékaznici vybrat
zboZi se slevou 30 — 70 %. JelikoZ se v roce 2013 zvysila spodni sazba, ze 14% na
15%, tak se toto zvySeni promitlo do cen. I pfes toto navySeni se snazi hypermarket

Kaufland nabidnout svym zakazniktim nejptiznivéjsi ceny.

Marketingova komunikace (Promotion)

Hypermarket Kaufland pro svou komunikaci se zakazniky vyuziva prevazné reklamu
v tisku, jako jsou noviny Mlada Fronta a Blesk. V Blesku jsou inzerovany hlavné
vikendové akce a ,,bleskovky®, coz jsou rychlé akce, které trvaji jen dva dny. V roce
2013 se vedeni Kauflandu rozhodlo pro rozsifeni komunikac¢nich prostfedki a zamé&filo

se na reklamu v radiu.

Kaufland se zamétuje také na reklamu pomoci billboardi, které ma pronajaté u vysoce
frekventovanych silnic. Billboardy jsou také na domech v centrech mést a hlavné na

prodejnach samotnych, kde informuji o nabizenych akcich.

Nové€ jsou pro zdkazniky pfipravovany vérnostni programy, kdy mohou pravidelni
zakaznici ziskat za své nakupy darky v podobé panvi znacky Banquel a nozti znacky

Fontignac. Navstévnici hypermarketu obdrzi na pokladné brozuru, do které mohou
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nalepovat body, za kazdou 100 K¢ nakupu ziskaji jeden bod, a za nasbirané body si

mohou vyzvednout na informacich cenu odpovidajici poctu bodd.

Hypermarket Kaufland pfipravuje pro své zakazniky akce, které jsou zvefejiovany
v zakaznickych novinach, které vychazeji kazdou stiedu a jsou bezplatné dorucovany
do vice nez 2,5 miliénti domacnosti po celé Ceské republice pomoci vlastni distribuéni
sité. S rostouci expanzi po Ceské republice se rozsifuje i distribuéni sit’ a pokryti
domaécnosti. Spole¢nost Kaufland Ceska republika v.o.s. ma vybudovany vlastni
distribucni a kontrolni systém, na zaklad¢ kterého muze generovat vysokou UspéSnost
doruceni zakaznickych novin do schranek. V zdkaznickych novinach obchodu se
zakaznici dozvédi nejen o akénim zbozi, ale také o pfipravovanych zménach v prodejné
a 0 novém zboZi v sortimentu. Zakaznici maji moznost vyuzit inzertni stranky, na které
mohou zvefejiovat své inzeraty. V zakaznickych novinach je zvetejiiovano akéni zbozi,
jehoZz pocet muze byt navysen az o 300% ve skladech prodejen, aby bylo k dispozici pro
zakazniky cely tyden.

Kaufland Cesk4 republika v.o.s. ma také své vlastni webové stranky, kde si miize
zakaznik precist, co bude aktudlni tyden v akci, kdyz nema pftistup k akénimu letaku.
Jsou zde informace o privatnich znackach, tipy pro zdravé stravovani, zakaznicky
servis, kde se muzeme obratit na tiskové oddéleni se svym dotazem, a také popis
spole¢nosti jako takové, historie, co o spolecnosti napsali v tisku a jakd ocenéni

spole¢nost ziskala.

5.1.3 Lidské zdroje

V piiloze je schéma funk¢ni organizacni struktury (viz Priloha 2: Organizacni

struktura), kde je znazornéna hierarchie organizace.

V hypermarketu Kaufland je celkem 129 zaméstnanct, ktefi zde pracuji na hlavni
pracovni pomér. Je zde 1 personalistka, 4 vedouci oddé€leni, 7 zaméstnanct pracujicich
na pozici vedouci smény a 18 zaméstnanct pracujicich v oblasti pokladen, dale pak 22
zaméstnancll v oddéleni non food, 27 zaméstnancl v oddé€leni frisch, 32 pracovnikl
v oddéleni food a 18 pracovnikll na piijmu. V hypermarketu Kaufland také pracuje
velké mnozstvi brigadnikli. Nejcastéjsi pozice, které jsou jim nabizeny, jsou pokladni,
obsluha u pultu s lahtidkami a uzeninami nebo mohou dopliiovat zbozi. Celkovy pocet

brigadnik je v této dobé 82. Také jsou zde zaméstnani distributofi reklamnich letakd,
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kterych je celkem 150, jejich hlavni naplni prace je roznést tyto letaky vcas do vSech
domécnosti. Pocty zaméstnanct se na jednotlivych filialkach vyrazné¢ neméni, nebot’ na
kazdou filialku ptipada ptiblizn¢ 100 zaméstnanct, hlavni roli v téchto poctech hraje

velikost obchodu.

V dnesni dobé, kdy je velmi velkd nezaméstnanost, se kazdy pracovnik, co je propustén,
rychle nahradi novym zaméstnancem. S timto souvisi fluktuace zaméstnanci, ktera je

zde velmi nizka, nej€astéji se pohybuje okolo 1 — 2%, nejvyssi byva hlavné v mésicich

v

5.1.3.1 Odmériovani zaméstnancu

Zaméstnanci dostavaji pravidelnou mési¢ni mzdu, ktera se 1isi podle funkce v obchodg,
jak je znazornéno Vv tabulce 8. JelikoZ mi nebyly poskytnuty informace ohledné vyvoje
mezd, predpokladam, ze tyto mzdy, které jsou uvedeny v tabulce 8, se nijak vyrazné

nezménily.

Tabulka 8: Mzdy v hypermarketu Kaufland CB pro rok 2012

Vedouci oddéleni 27 000 K¢
Vedouci smén 17 000 K¢
Radovi zaméstnanci 15 000 K¢

Zdroj: Interni materialy

Na obrazku 7 jsou znazornény hrubé mésiéni mzdy v Ceské republice, které, jak je
vidét, maji vzestupnou tendenci. Na obrazku 7 jsou téZ znazornény hrubé mésicni mzdy
vV obchodg¢, které maji také vzestupnou tendenci. Pfi porovnani téchto mezd je patrné, ze
hrubé mzdy v obchodé nedosahuji stejné trovné jako primémé mzdy v CR.
V hypermarketu Kaufland také nedosahuji primérné mzdy v CR, pouze platy vedoucich

oddé¢leni prevysuji naméfeny pramer.
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Obrdazek 7: Priimérné hrubé mzdy v CR a obchodé

Priimérné hrubé mzdy v CR a obchodé
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,Tabulka primérna hruba“ (2014)

5.1.3.2 Hodnoceni zaméstnancu

Kazdy zaméstnanec je hodnocen podle svého pracovniho vykonu a toho, zda provadi
veskeré ukony, které jeho pracovni misto vyzaduje. V oblasti pokladen jsou
zamé&stnanci hodnoceni podle testovaciho nakupu, které se provadi kazdy mésic. Tento
nakup spociva v tom, ze na pokladnu piijde fiktivni zakaznik, ktery provede klasicky
nakup, aniz by pokladni védéla, Ze je momentdln¢ testovana. Do 14 dnl piijde na
filialku protokol testovaciho nakupu (viz Ptiloha 1: Protokol testovaciho nakupu), kde
jsou vyhodnoceny vSechny ukony, které méla pokladni provést. Jednotlivé ukony jsou
samostatné oznamkovany a poté ztéchto znamek vyplyne celkova znamka za
provedeny testovaci nakup. Tato znamka je velmi dulezita pro vedouciho obchodniho
domu, nebot se podle této znamky hodnoti uroven celé filidlky. Pokud je
hodnoceni testovaciho ndkupu neuspokojivé, mize doty¢na pokladni pfijit o misto.
V tomto protokolu jsou zaroven hodnoceni zaméstnanci pracujici na oddéleni informaci,

zda méli ¢isty odev a piijemné vystupovani.
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5.1.3.3 Pracovni doba

Zaméstnanci podepisuji smlouvu na hlavni pracovni pomér, ktery miize byt na castecny
nebo cely tvazek. Zaméstnanci, ktefi pracuji v obchodé Kaufland na ¢asteCny uvazek,
maji pracovni dobu dlouhou 6,5 hodin. Pracovnici, ktefi maji podepsanou smlouvu na
cely uvazek, maji pracovni dobu urCenou zékonikem prace, ktery ji stanovuje na
8 hodin denné. Brigadnici podepisuji dohodu o pracovni ¢innosti, kdy zédkonik prace
udava, ze mohou za meésic odpracovat 80 — 90 hodin, coz je blize ureno poctem
pracovnich dni v mésici. VSichni pracovnici maji narok na piil hodinovou piestavku
denn¢. Obchod Kaufland funguje na dvousménny provoz. Noc¢ni smény jsou planovany
vedoucim oddéleni a kazdy zaméstnanec miize mit v tydnu maximaln¢€ 5 no¢nich smén.
Za no¢ni smény a vikendy jsou 25 % prtiplatky, za sménu ve svatek Cini ptiplatek 100 %

mzdy.

5.1.3.4 Motivovéani zaméstnancu

Velmi dilezitym aspektem pro spokojené zaméstnance je sprdvnd motivace, kterd se
odrazi v jejich pracovnim vykonu. V Kauflandu Ceské Bud&jovice jsou zaméstnanci
motivovani péti dny dovolené navic, kterou mohou zacit ¢erpat po odpracovani alespon
jednohu roku. Také jsou jim jako motivace vyplaceny 13. platy. Jako dalSi odména za
zamé&stnanecké pracovni vykony je uspofadan dvakrat do roka firemni vecirek.

Od roku 2013 dostavaji zaméstnanci navic slevu 10% od spole¢nosti E-ON na odbér

elektrické energie.

5.1.3.5 Nabor zamestnanct

Kazdy uchaze¢ o zaméstndni musi nejprve na informacich obchodu vyplnit dotaznik
uchazece. Tyto dotazniky jsou déle roztfizeny podle pracovniho mista, o které ma
uchaze¢ zdjem a pak se udavaji terminy pro pohovor. Pohovor, ktery probiha systémem
Ctyf o€i, se odehrava primo u feditele filidlky. U pohovoru miize byt pfitomna také
personalistka, nebo vedouci oddé€leni, o které uchaze¢ projevil zajem. Po tomto
pohovoru je uchaze¢ v ptipadé kladného vysledku poslan za personalistkou, ktera s nim

sepiSe pracovni smlouvu.
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5.1.3.6 ZaSkoleni novych zaméstnancu

VSsichni novi zaméstnanci jsou pifi nastupu do prace zaskoleni na své pracovni misto.
Vsem novym pracovnikiim jsou ptidéleni patroni, ktefi vypracovavaji plan zapracovani.
Tito patroni jsou se zaméstnanci po celou dobu jejich zaskolovani, coz muze trvat cely
meésic. Kazdy novy zaméstnanec také dostane k prostudovani organiza¢ni manual, kde

jsou popsany vsechny jeho povinnosti.

5.1.3.7 Péce o zaméstnance

Kazdy zaméstnanec dostane k dispozici pracovni odév, ktery je u kazdé pracovni pozice
odlisny. Zameéstnanci na pokladnach a zameéstnanci, ktefi dopliiuji zbozi dostanou
k dispozici Cervené triko sdlouhym a kratkym rukavem. Zaméstnanci zeleniny
dostavaji jesté navic zastéru, kterd jim slouzi k ochrané zaSpinéni vlastniho odévu.
Pracovnici u obsluzného pultu dostavaji bilou kosili s cervenou zéstéfou a ochranou
ptikryvku hlavy. Kazdy, kdo pracuje v hypermarketu Kaufland, musi mit na svém
pracovnim odévu viditelné umisténou jmenovku, aby zakaznici pfesné védéli, s kym

jsou momentalné v kontaktu.

Zaméstnanci maji k dispozici v prostorach obchodu spolecenskou mistnost, kde mohou
vyuzivat malou kuchynku, ve které si mohou pfipravit poledni jidlo. Zaméstnanci
vyuzivaji také Satny, kam si mohou odlozit své véci a mohou se zde po préci také

vysprchovat.

5.2 Analyza vnejSiho prostredi

5.2.1 Porterliv model péti sil

Jako jedna z moznych analyz vnéjSiho prostiedi je Porterova analyza péti sil. Tato
analyza pomaha rozpoznat ohroZeni nebo pfilezitosti z vnéjSiho prostiedi. Pro odhaleni
téchto ptilezitosti resp. ohroZeni se vyuziva 5 faktora:

e nove vstupyjici firmy,

e nebezpeci ze strany substitutd,

e vyjednavaci sila dodavatelt,

e vyjednavaci sila odbératelt,
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e soupefeni mezi stdvajici konkurenci.

Nové vstupujici firmy

Nové vstupujici firmy jsou takové firmy, které by chtély nové vstoupit do tohoto
odvétvi. Zajima je, jaké jsou bariéry vstupu do tohoto odvétvi, jakd je mira ristu
odvétvi, zda je financné narocné vstoupit do odvétvi, jaké jsou legislativni podminky

a hlavné kdo se uz na tomto odvétvi pohybuje.

Ohrozeni ze strany nové¢ vstupujicich firem neni v tomto odvétvi pfili§ veliké. Jelikoz
jsou zde velké bariéry vstupu, tak to mnohé firmy odradi. Protoze tento trh ovladaji
velké zahrani¢ni fetézce, tak je skoro nemozné, aby nové oteviené firmy dosdhly
stejnych uspor z rozsahu. Velkym problémem, ktery by nove vstupujici firmy odradil, je
také velkd kapitadlova naro¢nost, kterou podnikani v tomto oboru obnasi. Jak uz bylo
feCeno, tak na tomto trhu je silnd konkurence v podobé velkych zahrani¢nich
potravinaiskych fetézci, jako je Globus CR k.s. nebo Tesco Stores a.s., ktefi ovladaji
vétSinu trhu. Velkym problémem jsou také legislativni podminky, které se neustale
meéni a zpfisiuji. I kdyz provozovani obchodu s potravinami spadd podle
zivnostenského zdkona do Zivnosti volné, ktera se trfadiim pouze ohlasuje, jsou zde
ptisné podminky, které se tykaji hygieny. VSechny budovy, kde se s potravinami
pracuje, musi mit pfedepsané odvétravani, musi byt zabezpeceny dostatecné skladovaci
prostory a pro tyto prostory je dilezité ziskat kolaudacni souhlas. Kazdy obchod
S potravinami také musi zavadét systém HACCP a dalsi predepsané systémy, které se

tykaji hygieny potravin.

Nebezpedi ze strany substitutt

Nejvetsim nebezpedim je nové se rozvijejici se on-line obchod s potravinami. Toto
obchodovani se pouZziva zatim pouze ve spolecnosti Tesco Stores a.s. DalSim moZnym
rizikem ze strany substituti je situace, kdy se zdkaznici rozhodnou, ze misto
nakupovani v Kauflandu Ceské Bud&jovice ptijdou nakoupit do jiného potravinaiského
fetézce. Jelikoz se v dnesni dobé velmi hovoii o kvalité potravin a spotiebitelé se stale
vice zajimaji o to, co nakupuji, jsou moZznym substitutem také prodejny
S biopotravinami. O tyto potraviny je stale vétsi zdjem, a proto se také rozsifuji
moznosti nakupu téchto produktii. Potraviny v bio kvalité se daji nakoupit naptiklad na

farmarskych trzich nebo pomoci on-line obchodu v podob¢ bio bedynek.
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Této hrozbe se da Celit tak, zZe:

e Dbudeme snizovat ceny vyrobkii,
e I¢épe odhadneme potieby nasich zakaznik,

e nabidneme lepsi sluzby zakaznikim, nez konkurence.

Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatelt je ovlivnéna predevsim jejich velikosti. Kaufland CR v.o.s.
ma velké mnozstvi dodavatelti vyrobkil. Mezi témito dodavateli jsou velké firmy, jako
naptiklad Madeta a.s., a také velké mnozstvi mensSich firem. Vyjednavaci sila velkych
dodavatelt je vysoka, jelikoz dodava do spolecnosti nejvétsi procento vyrobkid. Naopak
mali dodavatel¢ takto vysokou vyjednéavaci silu nemaji, nebot’ jejich dodavané vyrobky
mohou byt snadno nahrazeny. Hypermarket Kaufland upfednostituje hlavné domaci
vyrobce, ktefi nabizeji kvalitni vyrobky. To je také hlavni kritérium, podle kterého se
jednotlivi dodavatelé vybiraji. Jako dalsi kritérium je samoziejmé cena, o které se
vyjednava v prvé tfadé. Velké zastoupeni mezi dodavateli maji domaci péstitelé, ktefi

péstuji ovoce a zeleninu ptimo pro hypermarket Kaufland.

Vyjednavaci sila odbératelu

Veskeré produkty, které jsou nabizeny a prodavany v hypermarketu Kaufland Ceské
Budé¢jovice, jsou vyrobeny bez ohledu na objednévku kone¢ného zdkaznika. JelikoZz je
tento kone¢ny zékaznik do jisté miry anonymni, tak ani jeho vyjednéavaci sila neni silna.
Kdyz se jeden zékaznik rozhodne, Ze bude nakupovat v jiném hypermarketu, jelikoz
nabidka Kauflandu neni pro ného dostate¢né atraktivni, tak to celkové chovani

hypermarketu nezméni.

Soupefeni mezi stavajici konkurenci

Rivalita mezi konkurenty je dana predevSim snahou kazdého z nich ziskat co nejveétsi
podil na trhu. Mezi nejvétsi konkurenty Kauflandu Ceské Budg&jovice patii hypermarket
Globus, hypermarket Tesco, hypermarket Albert a hypermarket Interspar. Tyto
hypermarkety ovladaji vétSinu trhu. Kazdy z nich se snazi zaujmout zakazniky a tyto
zékazniky si co nejdéle udrzet. Snazi se zjistit jejich potfeby a tyto potieby co nejlépe

uspokojit.
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K analyze intenzity konkurence v odvétvi lze vyuzit nésledujici tabulky 9, ktera hodnoti

konkurenéni faktory.

Tabulka 9: Faktory konkurence v odvétvi

Hodnoceni (1 - 5)

Faktor
112|3|4|5

Mira rustu Nizki Vysoka
odvétvi X
Barlver}f vstupu do Zadné Vstup nemozny
odveétvi X
Rivalitamezi | p o b vysoka Téméf Z4dna
konkurenty X
Dostgpn?st Mnoho substitutii Z4dné subtituty
substitutl X
Zavislost na Vysoké TéméF zadna
vstupech X
Vyjednavaci e , Podtizuje se
pozice odbératelil Diktuji podminky X | |podminkdm
Tf:chvnologlcka Hi-tech Nizka uroven
naro¢nost X | |technologie
Mira inovaci Casté inovace N Témer zadné
Uroveii manazerti | Vysoce kvalifikované Malo kvalifikovanych

Zdroj: Ticha, Hron (2008)

Mira ristu odvétvi — odvétvi obchodu je velmi zajimavé odvétvi, ale v poslednich
letech nezaznamenalo vyrazny rust, coz se také odrazi na podilu obchodu na HDP za

rok 2013, kdy obchod nedosahl ani urovné predchoziho roku.

Bariéry vstupu do odvétvi — urcité bariéry vstupu od odvétvi existuji, jak uz jsem se

zminovala, tak mezi né patii pfredevs§im vysoka kapitdlova narocnost a silna konkurence.

Rivalita mezi konkurenty — rivalita mezi konkurenty je zde velikd, nebot’ trh ovladaji

velké potravinaiskeé fetézce a také je zde mnoho mensich obchodil a vecerek.
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Dostupnost substitutit — ohrozeni ze strany substituti je stdle vétsi predevSim
rozmahanim on-line obchodu s potravinami nebo nové moznosti prodeje produktt v bio

kvalité.

Zavislost na vstupech — obchod s potravinami je velmi zavisly na vstupech, nebot

kdyby nebyl dostatek vstupt, tak nebude dostatek vyrobkd, které se mohou prodavat.

Vyjednavaci pozice odbérateli — tato sila neni vtomto odvétvi pfili§ silnd, je to
pfedevSim déano tim, Zze konecny zdkaznik je anonymni a zména chovani jednotlivce

neovlivni chovani celého hypermarketu.

Technologickda ndrocnost — toto odvétvi na technologie neni pfili§ ndro¢né, nejsou

zapotiebi zddné narocné stroje a dalsi zafizeni.

Mira inovaci — inovace hraje dulezitou roli v konkurenceschopnosti spolec¢nosti, také
V tomto odvétvi se stale vice snazi o nové inovace, ale 1 tak je to pomaleji vyvijejici se

odvétvi v tomto sméru.
Uroveit manaZerii — v tomto odvétvi je také velmi dualezitd urcitd Groven manaZerd,
kteti jsou schopni neustale a kvalitné vést své prodejny, aby bylo mozné dosdhnout co

nejvyssi konkurenceschopnosti.

Jelikoz hodnoceni faktord, které je znazornéné v tabulce 9, se soustiedi spiSe do levé

strany tabulky, Ize toto odvétvi povazovat za vysoce konkurencni.

5.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurentl se zabyva analyzou jednotlivych nejvyznamnéjSich konkurentt.
Tato analyza se provadi pfedevsim proto, aby si organizace mohla naplanovat, dle
zjisténych informaci, strategie, podle kterych se bude urovat budouci sméfovani

organizace.
Mezi nejvétsi konkurenty hypermarketu Kaufland Ceské Budé&jovice patii:

e Globus CR, k. s. — hypermarket Globus
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e Tesco Stores CR, a. s. — hypermarket Tesco
e Ahold CR, a. s. — hypermarket Albert

e SPAR Ceské obchodni spole¢nost s.r.o0. — hypermarket Interspar

Globus CR, k. s.
Nejvétsim konkurentem hypermarketu Kaufland Ceské Budgjovice je hypermarket

Globus.

Spole¢niky  spolednosti jsou Globus Management sr.o., Ceskd republika
(komplementai) a Globus Holding GmbH & Co. KG, Némecko (komanditista). Na
na$em trhu hypermarket funguje uZ od roku 1996 a po celé Ceské republice provozuje
celkem 18 prodejen. V kazdé prodejné maji zakaznici na vybér z 15000 druht
potravinaiského a 45 000 druhii nepotravinaiského zbozi. Hypermarket Globus mé také
k dispozici vlastni pekarnu a feznictvi. K dispozici je také vlastni restaurace Globus,
kde je kazdy den pfipravena pro zakazniky Sirokd nabidka hotovych jidel. Svym
zakaznikiim také Globus nabizi Sirokou nabidku potravin v bio kvalité. Také se nyni
velmi zamétuji na zdkazniky, kteti musi drzet bezlepkovou dietu, kromé velkého vybéru
bezlepkovych potravin maji celiaci moZnost najist se v restauraci Globus, kde jim nabizi
kazdy den jedno hotové jidlo. Kazdy hypermarket provozuje vlastni Cerpaci stanici
S vyhodnymi cenami pohonnych hmot.

(,,Globus Vyro¢ni zprava®, 2013)

Tesco Stores CR a. s.

Dalsim velkym konkurentem je hypermarket Tesco.

Spolegnost Tesco Stores CR a.s. je souéasti skupiny Tesco PLC, ktera patii k nejvétsim
maloobchodnim fetézctim na svété. Do Ceské republiky vstoupila v roce 1996.
V soucasné dobé provozuje v Cesku 226 obchodtl, 19 Gerpacich stanic a 6 obchodnich
center. Do skupiny Tesco PLC v Ceské republice patii i Tesco Franchise Stores CR
a.s., kterd provozuje franizovou sit' Zabka ¢itajici 142 obchodt. Do portfolia
spolecnosti patii také znacka odévii F&F, které se prodavaji pfimo v prodejnach Tesco.
Vroce 2012 spustili jako prvni fetézec v CR internetovy obchod s potravinami
,Potraviny On-line®, ktery v souCasné dobé funguje na tuzemi Prahy a okoli,
Mladoboleslavska a Kladenska. V budoucnu planuje jeho rozsifeni i do dalSich regioni.

Tesco aktivné vyviji celou fadu svych privatnich znacek, jako je TESCO Finest,
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TESCO Organic, TESCO Prava chut, TESCO Healthy Living, TESCO Light Choices
nebo TESCO Value.
(,,Tesco Stores CR*, 2013; ,,Zakladni informace®, 2013).

Ahold CR, a. s.

Spoleénost AHOLD CR, a. s., je Geskou dcefinou spole¢nosti nadnarodni spoleénosti
Koninklijke Ahold N. V., se sidlem v Zaandamu v Nizozemi. Spole¢nost byla zaloZena
v roce 1991, ptivodné pod ndzvem Euronova, a.s., a na ¢esky trh vstoupila mezi prvnimi
maloobchodnimi fetézci. V Ceské republice provozuje celkem 284 prodejen Albert a 23
hmot. V soudasnosti zaméstnava zhruba 13 tisic zaméstnanci. Albert svym zakaznikim
nabizi kvalitni vyrobky z domdci i zahranicni produkce a stdle vétSi oblibu si mezi
zakazniky ziskavaji i1 privatni znacky Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality
a EURO SHOPPER. Hypermarkety Albert se nachazeji ve velkych i mensich méstech
ve viech krajich Ceské republiky. Celkem je jich 56, a to ve dvou provedenich — velké
prodejny (prodejni plocha mezi 7 az 10 000 mz) a kompaktni (prodejni plocha do 6 000
m?). Prodejny nabizeji svym zakaznikiéim 3iroky sortiment 33 000 polozek.

(,,Ahold Czech Republic*, 2013; ,,0 nas* 2013)

SPAR Cesks obchodni spole¢nost, s.r.o.

SPAR Ceska obchodni spoleénost s.r.o. patii do skupiny SPAR Rakousko. SPAR
provozuje v Ceské republice 49 obchodil, z toho 35 hypermarketi INTERSPAR a 14
supermarketd SPAR, ve kterych zaméstnava pies 4 500 zaméstnanct. V listopadu 2013
byl otevien nejmodernéji hypermarket INTERSPAR v Novém Ji¢ing. SPAR Ceska
obchodni spole¢nost nabizi svym zékaznikim Siroky sortiment kvalitnich a Cerstvych
produkth. Prednosti jsou useky s Cerstvymi potravinami od peciva, ptes syry, salaty
a pomazanky az po velky vybér masa a uzenin. SPAR nabizi ucelenou fadu biopotravin
pod vlastni znackou SPAR Natur*pur, zdravou znacku SPAR Vital a ucelenou fadu
produkt SPAR free from, kterd je ur¢ena zdkaznikiim se specidlnimi stravovacimi
potifebami, jako je intolerance lepku nebo na laktézu. V roce 2011 uvedl na Cesky trh
prémiovou fadu chutnych a kvalitnich produktd pod vlastni znackou SPAR PREMIUM.
SPAR Ceskd obchodni spoleénost je rovnéz provozovatelem modernich
velkokapacitnich Restauraci INTERSPAR, kavéaren Tutto Bene a obcerstveni Cafe
Cappuccino To Go.
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Jelikoz mé spole¢nost Spar v Ceské republice finanéni problémy a v poslednich letech
prodélava, rozhodla se z Ceského trhu odejit. Veskeré prodejny odkoupi spolecnost
Ahold, ktera se diky této akvizici stane lidrem na ¢eském trhu. Jelikoz tato zména ma
probéhnout v druhé poloviné roku 2014, tak jsem do analyz tuto spolecnost i piesto
zahrnula.

(,,Vyro¢ni zprava®, 2013; ,,0 nas®, 2013)

5.2.2.1 Hodnoceni hypermarkett

V nasledujici tabulce 10 jsem zhodnotila v§echny hypermarkety, podle uréitych kritérii,
které jsou dilezit¢é pro vybér vhodného hypermarketu. Kazdy =z uvedenych
hypermarketii dostal u kazdého faktoru urcity pocet bodl, kdy 5 bodli znamena nejvice

a 1 bod znamena nejméng.
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Tabulka 10: Hodnoceni hypermarketii

Faktor Hypermarket
KAUFLAND| GLOBUS TESCO ALBERT |INTERSPAR
Vzhled 3 5 4 2 1
Teplota 4 4 3 4 3
Hudba 3 5 4 4 2
Velikost parkovisté 4 5 4 3 2
Dostupnost 4 4 4 5 2
Pocet pokladen 2 5 4 3 2
Samoobsluzné pokl. 1 5 5 1 1
Space management 3 4 4 2 3
Ochota personalu 2 5 4 3 1
Veérnostni programy 2 4 5 4 1
Darkové poukazy 4 4 5 5 3
Akéni letak 4 5 3 3 3
Webové stranky 3 3 5 4 2
On- line obchod 1 1 5 1 1
Rozvoz domi 1 5 5 1 1
Cashback 1 5 1 5 1
Bezlepkové potraviny 1 5 3 4 2
Biopotraviny 3 5 4 5 2
Ochutnavky 3 5 5 4 2
Obcerstveni 2 5 4 1 5
Celkem 51 89 81 64 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhled — cely hypermarket Kaufland prosel minuly rok celkovou pfestavbou, coz bylo
pro jeho celkovy vzhled velmi dulezité, ale i tak vnitini zafizeni nedosahuje takové

urovné jako naptiklad v hypermarketu Globus.
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Teplota — vnitini teplota by v kazdém hypermarketu méla byt takova, aby zde nebylo
ptilis§ horko, ale také ani velka zima. V tomto ohledu je hypermarket Kaufland na dobré

arovni.

Hudba — hudba, ktera se v hypermarketech pousti, ovlivituje rychlost nakupu kazdého
zakaznika, proto je dulezité, aby hudba byla melodickd a méla pifijemné tempo. Dle

mého nazoru je hudba v hypermarketu Kaufland nékdy pfilis zbytecné rychla.

Velikost parkovisté — celkova vymeéra parkovisté pred hypermarketem Kaufland, které
maji zakaznici k dispozici, je 10 700 m% Tato velikost je nedostate¢na predeviim ve

dnech, kdy zacinaji akce.

Dostupnost — dostupnost hypermarketu Kaufland je dobra, vede zde hlavni tah na
Cesky Krumlov a je umistén blizko centra mésta. Pokud se tedy rozhodneme piijet na
nakup autem, tak zde neni problém. OvSem pokud nemdme moznost pfijet na nakup
autem a jsme zavisli na MHD, tak je zde problém dlouhé dochdzkové vzdalenosti,

nebot’ zastavka MHD je od hypermarketu pomérné daleko.

Pocet pokladen — celkovy pocet pokladen v hypermarketu Kaufland je 16. Tento pocet
pokladen neni dle mého nadzoru dostaCujici pfedev§im ve dnech, kdy zacinaji akce.

Vytvafteji se zde dlouhé fronty, coz zdkaznici nemaji radi.

Samoobsluiné pokladny — hypermarket Kaufland nemé kdispozici Zadné
samoobsluzné pokladny, coz je velka Skoda, nebot’ je zakaznici velmi radi vyhledavaji,
pokud maji malé mnozstvi poloZzek. Tyto pokladny se stile vice rozmahaji, jsou

k dispozici v hypermarketu Globus a Tesco.

Space management — kazdy hypermarket md mit logicky uspofadané regaly na
prodejné. V hypermarketech se uplatiuje pfedevs§im pravidelny model, coz je zde
splnéno. Pro mé je nejvétsim problémem umisténi napoji v hypermarketu Kaufland.
Napoje jsou umistény piimo u pokladen, a tudiz uz zakaznici nemaji v kosiku misto na

velké baleni népoj kviili ostatnimu zbozi, které si v priibéhu nakupu vzali.
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Ochota persondlu — persondl v hypermarketu Kaufland je velmi neochotny. Uz
nékolikrat se mi stalo, Ze v celém hypermarketu jsem nenarazila na nikoho, kdo by mi
pomohl s mym problémem a pokud jsem uz n¢koho takového nasla, tak nebyl pfilis

nadseny, ze ho zdrzuji od jeho prace.

Vérnostni programy — V hypermarketu Kaufland nemaji pfili§ v oblibé vérnostni
programy. V minulosti se této form& marketingové komunikace spole¢nost vyhybala.
Nyni se toho snazi zménit a béhem minulého roku nabidli svym zékaznikiim dva mozné

vérnostni programy, kdy si mohli zékaznici odnést panve nebo sadu noza.

Akéni letak — akeni letdk hypermarketu Kaufland kromé vyrobkd, které budou pro
urcity tyden v akci, obsahuje také dalsi zajimavé ¢lanky, inzeraty a kiiZovku. Je zde sice
vice informaci nez v letdcich ostatnich hypermarketdi, ale akéni letdk hypermarketu

Globus mi pfijde mnohem piehledné;jsi.

Webové stranky — pti prohlizeni webovych stranek jednotlivych hypermarket mi pfisly
nejvice propracované webové stranky hypermarketu Tesco, nabizeji zde svym
zakaznikiim spoustu sluzeb a hlavné jako prvni maji v nabidce on-line prodej potravin.
Na strankach hypermarketu Kaufland je pfedev§im akéni zboZzi, celkovy sortiment

a zékaznicky servis.

On-line obchod — v dnesni dob¢ se velmi rozmaha obchodovani pfes internet a novym
trendem je také obchod s potravinami pies internet. Tento zptisob prodeje je v Ceské
republice zatim moZny pouze u hypermarketu Tesco. JelikoZ hypermarket Kaufland tuto

sluzbu zakaznikiim neposkytuje, je pro néj velkou pfileZitosti tuto sluzbu nové zavést.

Rozvoz domu — jelikoz se v hypermarketech prodava také nepotravinaiské zbozi, tak
hypermarket Globus a Tesco svym zékazniklim nabizi moZnost rozvozu zbozi domt,
kde zékazniklim pomohou i s instalaci tohoto zbozi. V hypermarketu Kaufland opét

zadna takova sluzba neni.

Cashback — sluzba cashback spociva v tom, Ze si pfi placeni nakupu muzete soucasné
vybrat i penize ze své platebni karty. Tuto sluzbu zékazniklim poskytuje hypermarket

Albert a také Globus.
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Bezlepkové potraviny — stale vice se u lidi diagnostikuje celiakie, na tuto nemoc je
jedinym lékem jist potraviny, které neobsahuji lepek. Tyto zdkazniky se rozhodl
podporovat nejvice hypermarket Globus, ktery ma nejvétsi vybér z bezlepkovych
potravin a také ve své restauraci nabizi kazdy den jedno bezlepkové jidlo. Naopak
nejmensi vybér téchto potravin je v hypermarketu Kaufland, kde se potraviny bez lepku

hledaji velmi obtizn¢.

Biopotraviny — stejn¢ jako bezlepkové potraviny, tak i biopotraviny maji stale vétsi
V hypermarketu Kaufland je vybér pouze ze zdkladnich druhli ovoce a mlécnych

vyrobkd.

Ochutndavky — nejvice ochutnavek je opét v hypermarketu Globus, kde se miizeme
setkat s n¢kolika ochutnavkami v jeden den. V hypermarketu Kaufland se ochutnavky
viubec nedélaly, ptfedev§im z toho divodu, Ze o to vedeni hypermarketu nemélo z4jem.
Nyni, kdyz je hypermarket ptestavén, tak se zde s ochutnavkami mizeme setkat, ale ne

Vv takovém rozsahu jako u konkuren¢nich hypermarketa.

Obéerstveni — nejlepsi nabidka obcerstveni je v hypermarketu Globus, kde je restaurace,
ktera nabizi vybér znckolika hotovych jidel. Tato restaurace je velmi oblibena
piedevsim pro své ceny a chutné jidlo. Velmi kvalitni restaurace je také v hypermarketu
Interspar, kde se vaii také velmi dobte. Soucasti hypermarketu Kaufland zadné takové
restauracni zafizeni neni, z divodu malého prostoru, ale zdkaznici maji moZnost koupit

si néco malého na cestu v pekafstvi.

Z celkového vysledku je ziejmé, ze nejlepsi sluzby svym zakaznikiim nabizi

hypermarket Globus, ktery je nasledovany hypermarketem Tesco.

Z tohoto srovnani je patrné, ze hypermarket Kaufland Ceské Budéjovice se umistil az

Mrwe

nedosahuji takové urovné, jako v dalSich hypermarketech, jako je naptiklad Globus
nebo Tesco. Velké nedostatky jsou hlavné v oblasti vérnostnich programd, které zde

nejsou piili§ rozsifené. Jako dalsi kritérium, za které dostal hypermarket malo bodi je
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nedostateény vybér z bezlepkovych potravin a biopotravin, kdyz se zvySuje pocet osob S
diagnostikovanou celiakii a jedinym Iékem je dodrzovani bezlepkové diety. Tyto
potraviny najdeme v hypermarketu Kaufland pouze ve velmi malém mnozstvi. Na
stejné urovni jsou i biopotraviny, které také velké zastoupeni v hypermarketu nemaji.
Jako dal$i minus je pro hypermarket absence samoobsluznych pokladen, které se stale
vice rozmahaji a zékaznici je stale vice vyhledavaji. V dneSni dob¢ se stile vice
obchoduje pfes internet a proto je také Skoda, ze hypermarket Kaufland nenabizi na
svych webovych strankach pro své zadkazniky také sluzbu on-line obchod. Jelikoz tuto
sluzbu nabizi v Ceské republice zatim pouze Tesco Stores CR, byla by to dobra

ptilezitost ptilakat dalsi zakazniky.

5.2.2.2 Metoda mezipodnikovéeho srovnhani  na zZakladé

ekonomickych ukazatell

Pro srovnani konkurence jsem se rozhodla provést n€kolik metod, které porovnavaji
spole¢nosti na zakladé¢ ekonomickych ukazateld. Konkrétné jsem si vybrala ukazatel
rentability vlastniho kapitalu, dobu obratu aktiv, produktivitu prace a Grokové kryti.
V tabulce 11 jsou znazornéna vstupni data, ktera jsou dilezita pii vypoctu jednotlivych
metod. Pro tyto data jsem vyuZzila vykazl zisku a ztrat a rozvahu vSech sledovanych
spole¢nosti za rok 2012.
K porovnani jsem vyuzila:

e metodu souctu potadi,

e metodu podilu,

e metodu bodovaci,

e metodu normované proménné.
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Tabulka 11: Vstupni data pro vypocet

Ukazatel zisk 360* aktiva | pridana hodnota | finan¢ni majetek
Podnik vlastni kapital trzby pocet zaméstnancl | ndkladové uroky
Kaufland 15,48 217,26 684,60 478
Globus 10,77 75,25 405,57 88,36
Tesco -8,56 319,21 543,87 5,99
Ahold 12,40 131,75 424,16 13,16
Spar -58,92 135,31 261,42 4,39
Primér -5,77 175,76 463,92 23,34
Smér. Odch. 27,89 84,82 142,19 32,67

Zdroj: ,,Kaufland Ceska republika®, 2013; ,,Globus Vyrocni zprava®, 2013; ,, Tesco Stores

v

CR*, 2013; ,,AHOLD Czech Republic*, 2013; ,,Vyro¢ni zprava*“, 2013

Metoda souctu poradi (MSP)

Pomoci této metody se hodnoti kazdé spolecnost podle ukazatele. Organizace S nejlepsi

hodnotou dostala 1 a naopak organizace s nejhorsi hodnotou dostala 5. Kone¢né poradi

se ur¢ilo souctem bodd u vSech ukazatell. Firma, kterd ma nejméné boda je v této

metod¢ nejlepsi. Tato metoda je velmi jednoduchd, ale jeji nejvétsi nevyhoda je ta, Ze

nezohlednuje, jak se lisi ur¢ité hodnoty mezi jednotlivymi organizacemi. V tabulce 12

je znazornéno poradi kazdé spolecnosti.

Tabulka 12: Metoda souctu poradi

Ukazatel zisk 360* aktiva | pfidana hodnota | finan¢ni majetek Suma bodi
Podnik vlastni kapital trzby pocet zamé&stnancu | nakladové troky

Kaufland 1 4 1 4 10
Globus 2 1 4 1 8
Tesco 4 5 2 3 14
Ahold 3 2 3 2 10
Spar 5 3 5 5 18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 12 jsou patrné tyto jednotlivé vysledky:

o nejlepdi rentability vlastniho kapitalu dosahl Kaufland CR, naopak nejhorsi

rentabilita byla naméfena u Spar Ceska obchodni spole¢nost, s.r.0.

e nejrychlejsi doba obratu aktiv byla zjisténa u spoleénosti Globus CR, k. s.

a nejpomale;jsi byla u Tesca Stores CR, a.s.
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e nejlepsich vysledki produktivity prace dosahl opét Kaufland CR, a nejhorsi byla

zjisténa u Spar COS, s.r.o.

e u ukazatele Grokového kryti byl na prvnim misté Globus CR, k.s. naopak na

poslednim misté byl opét Spar COS, s.r.o0.

Z téchto vysledkd vyplyva, Ze na prvnim mistd v této metodé je Globus CR, k.s., ktery
ziskal nejmensi pocet bodd. Spole¢nost Kaufland CR se déli o druhé misto se
spoleénosti Ahold CR, a.s. Jako posledni se v této metodé umistil Spar Ceska obchodni

spole¢nost s.r.o.

Metoda podilu (MP)

U této metody se pouziva stfedni hodnota jednotlivych ukazatell, kterou se vydéli
kazd4 hodnota ukazatele. Tato metoda je mnohem piesnéjSi nez predchozi metoda,

nebot’ uz bere v tivahu i odchylky hodnot ukazatelii od priméru.

Tabulka 13: Metoda podilu

Ukazatel zisk 360* aktiva ptidana hodnota | finanéni majetek Suma bodil
Podnik vlastni kapital trzby pocet zaméstnancti | nakladové uroky

Kaufland -2,68 0,81 1,48 0,21 -0,19
Globus -1,87 2,34 0,87 3,79 5,13
Tesco 1,48 0,55 1,17 0,26 3,46
Ahold -2,15 1,33 0,91 0,56 0,66
Spar 10,22 1,30 0,56 0,19 12,27

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 13 je ziejmé, Ze nejlepsiho skore dosahl piekvapivé Spar Ceska obchodni
spolecnost, s.r.0., na dal$im misté se umistil Globus CR. Spolecnost Kaufland CR se

Vv této metod¢ umistila na poslednim misté.

Metoda bodovaci (MB)

V této metode se vyuziva nejlepsiho skére v kazdém ukazateli. S timto skore se dale
pracuje pro vypocitani ostatnich hodnot. I tato metoda kvantifikuje velikost rozdilu

Vv jednotlivych ukazatelich, coz je jeji vyhoda.
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Tabulka 14:

Metoda bodovaci

Ukazatel zisk 360* aktiva pfidana hodnota | finan¢ni majetek . ,
- Pramér bodu
Podnik vlastni kapital trzby pocet zaméstnancli | nakladové uroky
Kaufland 100,00 34,64 100,00 541 60,01
Globus 69,61 100,00 59,24 100,00 82,21
Tesco -55,30 23,57 79,44 6,78 13,63
Ahold 80,12 57,12 61,96 14,89 53,52
Spar -380,69 55,62 38,19 4,97 -70,48

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky, které jsou Vtabulce 14, ukazuji, ze pofadi jednotlivych organizaci je
nasledujici: Globus CR, Kaufland CR, Ahold CR, Tesco Stores CR a na poslednim

misté je Spar Ceska obchodni spolegnost.

Metoda normované proménné (MNP)

V této metod¢ je zapotiebi vypocitat smerodatnou odchylku jednotlivych ukazateli.

Tato odchylka je dulezita pro zjisténi ostatnich hodnot v kazdém ukazateli. Metoda

normované proménné odstraiiuje nejveétsi nedostatek predchozich metod, coz je

necitlivost vii¢i rozptylu hodnot. Z toho vyplyva, ze vysledky této metody jsou méné

citlivé na extrémni hodnoty.

Tabulka 15: Metoda normované promeénné

Ukazatel zisk 360* aktiva pifidana hodnota finanéni majetek Suma bodii
Podnik vlastni kapital trzby pocet zaméstnanci | nakladové Groky

Kaufland 0,76 -0,49 2,60 -0,57 2,31
Globus 0,59 1,18 -0,69 1,99 3,08
Tesco -0,10 -1,69 0,94 -0,53 -1,38
Ahold 0,65 0,52 -0,47 -0,31 0,39
Spar -1,91 0,48 -2,39 -0,58 -4,40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze sumy bodi, ktera je uvedena v tabulce 15, je jasné, ze v této metod¢ je na prvnim

misté opét Globus CR, naopak na poslednim misté je znovu Spar Ceska obchodni

spole¢nost. Kaufland CR se umistil v této metodé na druhém misté.
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Zavérecné hodnoceni

Tabulka 16: Zdvérecné hodnoceni

MSP MP MB MNP Celkové poradi
Kaulfand 2 5 2 2 2.
Globus 1 2 1 1 1.
Tesco 3 3 4 4 4,
Ahold 2 4 3 3 3.
Spar 4 1 5 5 9.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 16 jsou uvedena jednotliva potfadi u vSech uvedenych metod. Nakonec je zde
uvedeno konecné celkové poradi. Ze vSech metod, které jsem vypocitala, vyplynulo, Ze
prvni misto patii spole¢nosti Globus CR, jako druh4 se umistila spole¢nost Kaufland
CR, dale Ahold CR, Tesco Stores CR a nejhiife dopadla spole¢nost Spar Ceska
obchodni spolecnost. Z téchto vysledki pro spolecnost Kaufland vyplyva, ze jeji
dosavadni vysledky nejsou na Spatné rovni, ale stale se ma v ¢em zlepSovat. Musi se
zamétit na své ekonomické vysledky, stale drzet v popfedi zdkaznika a hlavné neustale

monitorovat konkurenci.

5.3 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor jsem provadéla s feditelem eskobud&jovické filialky Kaufland Ceska
republika v.o.s. Slavomirem VinSem. SnaZila jsem se zjistit, jaké jsou jeho plany

s filialkou do budoucna a jak vnima svou konkurenci.

1. Koho povazujete za nejvetsiho konkurenta filialky?
Mezi naSe nejveétsi konkurenty samoziejmé patii vSechny hypermarkety v okoli

jako je Tesco, Globus, Interspar a Albert.

2. Jak se snazite bojovat s touto konkurenci?
S konkurenci bojujeme hlavné nizkymi cenami, které jsou rozhodujici pro

zakazniky.
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10.

11.

Co povazujete za nejvetsi konkurencni vyhodu hypermarketu Kaufland?

Hlavné jsou to nizké ceny a spadova oblast.

Jaci jsou Vasi dodavatele?
Mezi naSe dodavatele patii mistni vyrobci a také velké Ceské i mezindrodni

firmy.

Podle jakych kritérii se vybiraji dodavatelé?
Hlavnim kritériem vybéru je kvalita vyrobkii, abychom mohli nasim
zakaznikim nabidnout co nejlepsi potraviny. Dal$im kritériem je samoziejmeé

cena.

Jaké zastoupeni maji mezi dodavateli domaci vyrobci?
Snazime se upfednostnit domaci dodavatele, mame i vlastni péstitele, kteti

péstuji ovoce a zeleninu piimo pro nas hypermarket.

Chystate néjaké nové sluzby pro své zakazniky?

Ve

Zatim to v planu nemame, abychom rozsiftili spektrum sluzeb.

Chystate se zridit samoobsluzné pokladny?
Tyto pokladny jsou zatim jen v Praze na Vypichu, ale v Ceskych Budgjovicich

se tyto nové pokladny prozatim ziizovat nebudou.

Mate v planu na Vasich pokladnach zridit sluzbu cashback?

Tato sluzba je pfili§ ndkladnd, proto o ni zatim neuvazujeme.
Jaké nejveétsi ohrozeni vnimate z pohledu substitutu?
Jednim z moznych substitutli je samoziejmé on-line obchod, ale jelikoZ je tato

sluzba pomérné nov4, tak ji jako velkou hrozbu nevniméame.

Jaka je podle Vas nejsilnéjsi stranka hypermarketu?

Nasi nejsilngjsi strankou jsou nase ceny a také to, ze jsme jednickou na trhu.
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12. Jaka je naopak jeho slaba stranka?
Za slabou stranku mizeme povazovat chybné vyhotovené smlouvy s nékterymi

dodavateli, kde jsou slabiny hlavn¢ v nakladech na dopravu.

13. Co povazujete za nejvetsi ohrozeni pro hypermarket?

Jako ohrozeni ze strany trhu nepovazujeme v této dobé¢ nic.

14.V cem nejvice pomohla hypermarketu celkova prestavba?

Tato prestavba hlavné pfildkala nové zakazniky, ndvstévnost se zvysila celkem
0 15%.

15. Jakeé mate dalsi cile do budoucna?
Nagim dal§im cilem je vybudovat v Ceskych Budg&jovicich novou filialku,
S touto vystavbou by se mélo zacit vroce 2015. Dale se neustdle snazime
0 ochranu Zivotniho prostfedi, kdy se zacalo dbat vice na tfidéni odpadu
auvazujeme také o vybudovani solarnich paneli na stfeSe kazdého

hypermarketu.

Pro porovnani jsem chtéla po panu fediteli, aby sam ohodnotil hypermarket Kaufland

podle kritérii, které jsem analyzovala ve své praci.
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Tabulka 17: Hodnoceni faktorii podle reditele Vinse

Hodnoceni

Faktor

3 4

Vzhled

Teplota

Hudba

Velikost parkovisté

Dostupnost

Pocet pokladen

Samoobsluzné pokl

Space management

Ochota personalu

Vérnostni programy

Darkové poukazy

Ak¢eni letak

Weboveé stranky

On- line obchod

Rozvoz domu

Cashback

Bezlepkové potraviny

Biopotraviny

Ochutnavky

Obcerstveni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak je z tabulky 17 patrné, tak hodnoceni pana feditele se vyrazné 1isi od mého. Co se
tyCe poctu pokladen, tak panu fediteli pfijde poCet dostatecny, se space managementem
je naprosto spokojeny a ochotu personalu povazuje za velmi dobrou. Také vérnostni
programy jsou dle jeho nazoru na dostate¢né urovni. U ostatnich faktort jsme se lisili

jen malo, nebo vibec.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza se sestavuje na zaklad¢ zjisténych silnych a slabych stranek organizace
z vnitiniho prostiedi, pfilezitosti a ohrozeni z vnéjSiho prostiedi. Tyto 4 faktory jsem
vyvodila z analyz vysledki v jednotlivych funkcionalnich oblastech, z analyzy vnéjsiho

prosttedi, analyzy konkurence, z pozorovani a také z fizeného rozhovoru.

5.4.1 Silné stranky organizace

1. Spadova oblast
e hypermarket ma dobrou polohu,
e blizko centra mésta,

e vedle vede hlavni tah na Cesky Krumlov.

2. Nizké ceny
e hypermarket Kaufland nabizi svym zakaznikiim vyrobky za nizké a ptiznivé

ceny.

3. Dlouha oteviraci doba
e oteviraci doba je od 7 do 22 hodin,

e tato oteviraci doba je jednou z nejdelSich ze vSech hypermarkett.

4. Kvalitni privatni znacky
e V hypermarketu maji zakaznici moznost vybirat z velkého mnoZzstvi privatnich
znacek (VIAN, SANTERRA, PURLAND, KATY a dalsi),

e tyto znacky jsem ve velmi dobré kvalité za pfiznivou cenu.
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5. Kompletné predelané prostory
e Vvroce 2013 prosel cely hypermarket kompletni pfeménou, tato pfeména prinesla

navyseni navstévnosti o celych 15%.

6. Vlastni masozavod a pekadrna
e Vhypermarketu se proddvd maso a masné vyrobky z vlastniho masozévodu
Purland, toto zbozi si zakaznici velmi oblibili,

e nachdazi se zde také pekarna, kde zaméstnanci sami pecou a rozpékaji pecivo.
7. Kratka doba obratu zasob

e ve finan¢ni analyze vysla doba obratu zdsob okolo 30 dni, coz je optimalni

délka.

5.4.2 Slabé stranky organizace

1. Chybné vyhotovené smlouvy s dodavateli

e n¢které smlouvy s dodavateli jsou nevyhodné a vysoce nakladné.

2. Nedostatecné prostory pro koncesiondre
e Vv hypermarketu se nachazeji koncesionafi, ale neni zde dostate¢na kapacita pro

roz$iteni sluzeb pro zakazniky, jako je naptiklad kadefnictvi.

3. Nedostatecné sluzby pro zakazniky
e Vporovndni s konkurenci je nabidka sluZzeb pro zdkazniky velmi omezena,

nenabizi zde zddné dlouhodobé vérnostni programy ani dalsi zvlastni sluzby.
4. Neochotny personal

e pokud néco pozadujeme po persondlu v hypermarketu, tak je na nich patrné, ze

je to velmi obtézuje, nebo se radéji schovavaji mezi regaly.
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5. Nekvalitni reklamni kampan
e hlavni reklamni kampan probihd v dennim tisku, v poslednich dvou letech se
vedeni spolecnosti rozhodlo rozsifit piisobeni reklamy také v radiu, ale i presto

je reklamni kampan velmi nedostatecné.

6. Vysoka zadluzenost organizace
e ve vsSech sledovanych letech, pro které jsem d¢lala financni analyzu, je

zadluzenost celé spolecnosti velmi vysoka.

7. Nizky pocet pokladen

e Vv hypermarketu se nachazi celkem 16 pokladem, tento pocet je nedostatecny

pfedevsim ve dnech, kdy zacinaji nové akce.

8. Absence samoobsluznych pokladen
e trendem dneSni doby jsou samoobsluzné pokladny, které se stile vice rozsituji
a zékaznici si je velmi oblibili,

e Vv hypermarketu neuvazuji o tom, ze by tyto pokladny zavedli.

9. Nizka motivace zaméstnancii
e Vv hypermarketu Kaufland nejsou zaméstnanci dostatecné motivovani k lepSim
vykoniim,

e nemaji pfili§ zaméstnaneckych vyhod, které by mohli vyuZivat.

5.4.3 Prilezitosti

1. Zamerit se vice na bio potraviny a potraviny pro zvlastni vyzZivu (bezlepkové

potraviny)
e Vcelém prostoru hypermarketu je velmi omezend nabidka bio potravin a také
potravin bez lepku,

e 0 tyto potraviny je stale v&tsi zajem.
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2. Zvyseni kapacity parkovacich mist

e ve dnech, kdy zacCinaji akce, je kapacita parkovisté¢ velmi nedostatecna.

3. Snaha oslovit sirsi spektrum zakazniki
e mezi hlavni zédkazniky, ktefi hypermarket navstévuji, patii hlavné starsi lidé,

proto by bylo zapotiebi ptilakat do prodejny také Sirsi spektrum zakazniki.

4. Zlepsit marketingovou komunikaci

e aktivity, které se tykaji marketingové komunikace, jsou na velmi nizké arovni.

5. Zridit na internetovych strankdch on-line obchod
e Vvdob¢ internetu se lidé snazi si sviij ndkup co nejvice ulehcit, a proto jsou

velkou pfilezitosti praveé on-line obchody s potravinami.

5.4.4 Ohrozeni

1. Silné postaveni konkurence
e mezi hlavni konkurenty patii dalsi 4 velké hypermarkety (Globus, Tesco, Albert
a Interspar),
e tito konkurenti ovladaji vice neZ polovinu trhu, a proto je velmi dileZité neustale

tyto konkurenty sledovat.

2. Zprisnujici se normy pro kvalitu potravin
e po vstupu do EU se zpfisituji normy, které se tykaji kvality potravin,
e zpfisiluji se podminky pro uskladnéni potravin a také podminky pro manipulaci

S nimi.

3. Rostouci ohrozZeni ze strany substitutii
e jelikoZ je na trhu velké mnozZstvi konkurentli, tak je moZnym substitutem
I situace, kdy se zakaznik rozhodne jit nakupovat pravé k né¢jakému nasemu
konkurentovi,

e dalsi velkou hrozbou ze strany substitutti je také on-line obchod s potravinami.
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4. Nizka mira ristu odveétvi
e Vv poslednich letech toto odvétvi nezaznamenalo vyrazny rast, coz se také odrazi
na podilu na HDP za rok 2013, kdy obchod nedosahl ani urovné piedchoziho

roku.

Pro vyhodnoceni téchto faktori a nalezeni spravné strategie pro dalSi fungovani
organizace jsem se rozhodla vyuzit bodovaci metodu. Tato metoda spociva v tom, ze
siln¢ a slabé stranky organizace, ptilezitosti a ohrozeni ohodnotim ve dvou dimenzich
ana zakladé tohoto hodnoceni ur¢im, jakymi silnymi a slabymi strankami se ma
organizace nejvice zabyvat a také odhalim nejvétsi ohrozeni a pfilezitosti pro
organizaci.

Kazdou silnou a slabou stranku jsem ohodnotila na zaklad¢ vykonnosti a zavaznosti.
Vykonnost jsem hodnotila podle pétistupiiové stupnice (1 — velmi dobry, 2 — dobry, 3 -
primér, 4 — Spatny, 5 — velmi Spatny). Zavaznost jsem hodnotila podle dvoustupiiové

stupnice (vysoka, nizka). Toto hodnoceni je znazornéno v tabulce 18.
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Tabulka 18: Hodnocenim silnych a slabych stranek

Posouzeni stavu Zavaznost
H s 1
odnocené faktory 1 2 3 4 5 Vysokd | Nizka
(velmidobry)[ (dobry) [ (primér) | (Spatny) | (velmiSpatny)
1 Spadova oblast X 0
2 Nizké ceny X 0
3 Oteviraci doba X 0
4 Privatni znacky X 0
5 Piedélané X 0
prostory
Vlastni
6 masozavod a X 0
pekarna
7 Droba obratu X 0
zasob
Smlouvy s
8 dodavateli X 0
9 p l‘OStOI’}l pl’f) X 0
koncesionare
Sluzby pro
10 X 0
zakazniky
1 Neoch(,)tny X 0
personal
1p  |Reklamni X 0
kampan
13 Zadluzenost X 0
14 Pocet pokladen X 0
15 Samoobluzné X 0
pokladny
16 Motlvvace u X 0
zamestnancu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro piehlednost jsem toto hodnoceni srovnala do jedné matice, ze které je patrné, jaké

vvvvv

jsou zde také slabé stranky, které nejsou prioritou pro dalsi rozvoj organizace.
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Obrazek 8: Matice slabych a silnych stranek

Vykonnost
Nizka Vysoka

Z 8,10, 11, 12

8 ? ? 7 ? 2, 4, 7
o2 13, 16
g
S
&
N

<

% 14, 15 1,3,5,6,9

Zdroj: Vlastni zpracovani

V levém hornim kvadrantu jsou uvedeny faktory, které by se mély vykonnostné¢ posilit,
nebot’ jejich dulezitost pro organizaci je vysoka. Jak je z obrazku 8 ziejmé, tak mezi
tyto faktory patii smlouvy s nékterymi dodavateli, které jsou pro organizaci nevyhodné.
Déle jsou to sluzby pro zékazniky, tyto sluzby jsou nedostate¢né, ale pro udrzeni
stavajicich a ziskdni novych zdkazniki jsou velmi dulezité. Dal$im faktorem je
zadluzenost, organizace ma vysokou zadluZzenost, ale na druhou stranu v takto velkych
spolecnosti se s urcitou mirou zadluZenosti musi pocitat. Dal§im faktorem v tomto
kvadrantu je reklamni kampan. Cela spolec¢nost Kaufland nema dostate¢nou reklamni
kampan, jejich reklama je ptevazné v tisku, nyni je nové také v regionalnich radiich,
bylo by ale velmi dobré rozsifit tuto reklamu také do televize nebo na internet, nebot’
tato média jsou jedna z nejsilngjSich, ktera mizeme pro reklamu pouzit. Poslednim
faktorem je nizka motivace zamé&stnancii. Zaméstnanci v celém hypermarketu Kaufland
nejsou dostatecné motivovani k lepSim vykoniim v praci. Nemaji zadné zajimavé

zaméstnanecké vyhody.

V pravém hornim kvadrantu jsou uvedeny faktory, které organizace z hlediska
vykonnosti zvlada dobie a je dllezité se na tyto faktory stale soustfedit, aby si
organizace udrzela svou pozici na trhu. V tomto kvadrantu se nachazi silna stranka
organizace, tedy nizké ceny. Pro nizké ceny si tento hypermarket vybira velmi mnoho
zakaznikd, proto je dulezité si tyto nizké prodejni ceny i nadale udrzet. Déle jsou zde

privatni znacky. Hypermarket Kaufland nabizi svym zakazniklim Siroky sortiment
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vlastnich privatnich znac¢ek. Tyto znacky jsou mezi zakazniky velmi oblibené hlavné
kvtli své nizké cené a piijatelné kvalité. DalSich faktorem je doba obratu zasob. Ve
finan¢ni analyze ve vSech sledovanych letech vySla doba obratu zasob v optimalni
délce, coz je kolem 30 dnt. I tento faktor je pro hypermarket velmi dilezity, protoze

Vv zasobach se drzi kapital, a proto je nutné, aby tyto zasoby nebyly dlouho na sklad¢.

Levy dolni kvadrant obsahuje faktory, které nejsou pro budoucnost organizace prioritni.
Zde jsou pouze dva faktory. Jednim jsou samoobsluzné pokladny. Tyto pokladny jsou
sice jednim z faktori pro zvySeni konkurenceschopnosti, ale nejsou faktorem
dnech, kdy zacinaji akce, tak je v hypermarketu opravdu mnoho lidi a tvofi se velké
fronty na vSech pokladnéch. I kdyz toto ptedstavuje urcity nedostatek pro hypermarket,

neni to prioritni véc, kterou by se mélo vedeni zabyvat.

Pravy dolni kvadrant obsahuje faktory, které jsou z hlediska zavaznosti na nizké urovni,
ale z hlediska vykonnosti jsou organizaci velmi dobfe zvladnuté. Jednim z faktort je
spadova oblast. Hypermarket Kaufland ma dobrou polohu, nebot se hned vedle
hypermarketu nachéazi hlavni silniéni tah na Cesky Krumlov, v blizkosti se nachazi
fotbalovy stadion a také zimni stadion. Jedinym nedostatkem je dlouhd dochazkova
vzdalenost na zastavku MHD. Dalsim faktorem je dlouha oteviraci doba. Oteviraci doba
V hypermarketu Kaufland je velmi dlouhd, ale pro jeho konkurenceschopnost t0 ma
nizky vyznam. Déle to jsou kompletné piedélané prostory, vroce 2013 proSel
hypermarket kompletni pfestavbou, tato ptestavba ptispéla k vyssi navstévnosti o celych
15%. Dalsim faktor je vlastni masozavod a pekarna. Hypermarket Kaufland ma vlastni
masozavod a pekarnu, coz je velmi dobré a také zajimavé pro navstévniky. Poslednim
faktorem vtomto kvadrantu jsou prostory pro koncesionaie. Celkova rozloha
hypermarketu nedovoluje nabidnout pro koncesionafe dostate¢né prostory, a tudiz jsou

zde nabizené omezené sluzby pro zdkazniky.

Dale jsem se zabyvala prilezitostmi organizace. Opét jsem je hodnotila na zaklad¢é dvou
dimenzi, coz je pravdépodobnost Uspéchu a pfitazlivost. U pravdépodobnosti uspéchu
jsem opét vyuzila pétistupniovou stupnici pro hodnoceni a u pfitazlivosti dvoustupfiovou

stupnici. Toto hodnoceni je znazornéno v tabulce 19.
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Tabulka 19: Hodnoceni prilezitosti

Hodn . fakt Pravdépodobnost tspéchu Piitazlivost
odnocene raktory 1 2 3 4 5 Vysoké Nizka
1 Bio potraviny X 0
5 Pa}rkovam N ;
mista

3 Sflaha 0 nové N .
zdkazniky

4 Marke?mgova N .
komunikace

5 On-line obchod X 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Opét jsem vytvofila prehlednéj$i matici, kde jsou tyto faktory rozdéleny podle
hodnoceni do 4 kvadrant, podle pravdépodobnosti uspéchu a pfitazlivosti pro

organizaci.

Obrazek 9: Matice prileZitosti

Pravdépodobnost tspéchu
Vysoka Nizka

3,4,5

Vysoka

Piitazlivost

Nizka

1,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejlépe vyuzitelné prilezitosti pro organizaci jsou Vv levém hornim kvadrantu. Podle
obrazku 9 je to pfilezitost oslovit nové zakazniky. Do hypermarketu chodi predev§im
star§i generace zakaznikd, proto by bylo pro organizaci velkou piilezitosti nalakat
k nakupu i mladsi generace. Dal§im faktorem je marketingova komunikace, ta je pro

spolecnost  velmi  dilezitd. 'V hypermarketu Kaufland maji nedostatecnou
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marketingovou komunikaci. V poslednich dvou letech se sice snazili o osloveni
zakaznikd pomoci reklamy v radiu, ale i tak je to nedostatecné. Poslednim faktorem
v tomto kvadrantu je on-line obchod. Tuto sluzbu pro zakazniky zatim poskytuje pouze
hypermarket Tesco, proto by bylo zajimavé nabidnout tuto sluzbu také pro zékazniky
hypermarketu Kaufland, myslim si, ze bude o tento zplisob prodeje potravin mezi
zakazniky stale vEtsi zajem.

V pravém dolnim kvadrantu se nachazeji ptilezitosti, které jsou pro organizaci nejméné
vyuzitelné, ale i tak maji zajimavy potencial. Do tohoto kvadrantu patii ptilezitost
zatadit do sortimentu vice bio potravin. Tyto potraviny vyhledava stale vice zakaznik,
proto by bylo dobré rozsitit nabidku téchto potravin. Dalsi piilezitosti je rozsifeni

parkovacich mist. Ve dnech, kdy zacinaji akce, je toto parkovisté nedostatecné.

Jako posledni jsem hodnotila ohrozeni pro organizace. Také zde jsem hodnotila
ohrozeni na zdkladé¢ dvou dimenzi, pravdépodobnost vyskytu a mira zavaznosti
ohroZeni. A také zde jsem pouzila u pravdépodobnosti vyskytu pétistupniovou stupnici

a u zavaznosti pouze tristupiovou. Ve je viditelné v tabulce 20.

Tabulka 20: Hodnoceni ohrozeni

Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost
H & faktr
odnocené faktroy 1 2 3 4 5 Vysoka | Nizka
1 Konkurence X 0
’ Kvalltg X 0
potravin
3 Ohro_ieni X 0
substituty
Mira £
4 |Virarust X 0
odvétvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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I zde jsem pro lepsi piehlednost udélala matici, ve které jsou jednotlivd ohrozeni

rozdélena do 4 kvadrantu.

Obrazek 10: Matice ohrozeni

Pravdépodobnost vyskytu
P Vysoka Nizka
™~
Rav]
e
2 1,3
e
]
<
>N
<
>
3
N
<
s 2,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je na obrazku 10 ziejmé, tak vSechna ohrozeni organizace jsou umisténa pouze ve
dvou kvadrantech. V levém hornim kvadrantu jsou hrozby, které jsou nejvyraznéjsi.
Nejvyraznéjsi hroznou pro hypermarket Kaufland je samoziejmé konkurence, kterou
musi neustéale sledovat a snazit se svou konkurenci piekonat. Dal$i vyraznou hrozbou je
ohroZeni ze strany substitutd, jejich tlak je stidle vyrazng$i, a proto se nesmgcji

podcenovat.

V levém dolnim kvadrantu se nachazeji hrozby, které organizaci bezprostfedné
neohrozuji, ale nesmi se podcenovat vzhledem k budoucimu vyvoji organizace. Zde je
ohroZeni ze strany stéale se zptisiiujicich podminek pro kvalitu potravin. V posledni dobé
se velmi diskutuje o kvalité potravin a zékaznici si stale vice kontroluji, co v obchodech
nakupuji, proto je velmi dilezité vénovat pozornost kvalité potravin. Dal§im ohroZenim
VvV tomto kvadrantu je mira rGstu odvétvi. Jelikoz se v tomto v odvétvi v posledni dobé
nic vyrazné¢ho nestalo, tak 1 mira rastu odvétvi neni pfili§ vysoka. Toto ohrozeni neni

prili§ dulezité, ale urcité by se mu méla vénovat urcita pozornost.

Pro nalezeni nejvhodné&jsi strategie jsem jesté vyuzila metody parového srovnani (Viz
Ptiloha 4: SWOT analyza, metoda parového srovnani), ktera spocivd v tom, Ze se

jednotlivé faktory porovnaji navzdjem a urci se jejich preference. Porovnani se
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nejcasteji provadi pomoci Fullerova trojihelniku. Na zékladé téchto preferenci se urci
nejvhodnéjsi strategie, kterou by méla organizace vyuzit v budoucnosti.

Pro hypermarket Kaufland vysla podle této metody jako nejlepsi strategie, strategie
SO — vyuziti. Z toho vyplyva, ze by mél hypermarket vyuzit své silné stranky pro

zhodnoceni pfilezitosti, které pfichazeji z vnéjSiho prostiedi.
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6 Diskuze

V této ¢asti jsem se snazila zhodnotit celkové vysledky ze vSech analyz. Také jsem se
zde zabyvala urCenou strategii, ktera by mohla pomoci hypermarketu Kaufland udrzet si
svou pozici na trhu a popfipadé zvysit jeho konkurenceschopnost. Zabyvat se
konkurenceschopnosti je pro organizaci velmi dilezité, a to hlavné z toho divodu, aby
se dokazal dlouhodobé& udrzet na trhu a aby byl schopen reagovat na zmény na trhu. Pro
konkurenceschopnost je také velmi diilezita spokojenost zadkaznikl, protoze zakaznici

jsou vzdy na prvnim misté, a proto se musi organizace vzdy snaZit o uspokojeni potieb

o 24

Vnitini prostiredi

Zde jsem zhodnotila vysledky v jednotlivych funkcionalnich oblastech.

Finance

Z vysledkut finan¢ni analyzy je zfejmé, ze nejvét§im problémem je pro celou spolecnost
Kaufland CR v.o.s. vysoka zadluZzenost. Ve viech sledovanych letech je zadluZenost
vyssi, nez optimdlni hodnoty. Vysokéd zadluZenost je ale u takto velké spolecnosti
mnozstvi cizich zdroji k financovani vystavby novych filidlek a také k rekonstrukci
téch stavajicich. Doporuc¢enim v tomto pfipadé¢ je vyuZivat vice vlastnich zdrojl a snazit
se 0 minimalizaci dalsich uveéra.

Ukazatel rentability vlastniho kapitdlu se pohybuje celkem ve vysokych Eislech. Pro
jejich dalsi rist by bylo dobré vice kontrolovat naklady a snazit se o zvySeni rychlosti

obratu aktiv pomoci efektivnéjSiho vyuZivani kapitalu.

Velmi dobré vysledky spolecnost vykazuje u ukazatele bézné likvidity. Hodnota se ve
vSech sledovanych letech, kromé roku 2007, pohybuje v optimalni velikosti. Tato
skuteCnost je velice pfizniva pro vétitele spoleCnosti, nebot’ to znamena, Ze je
organizace schopna uspokojit tyto véfitele v piipadé potieby. Zde bych pouze
doporucila v tomto trendu pokracovat. Co se tyce ukazatele pohotové likvidy, tak zde
jsou hodnoty podstatné horsi. Je to dano predevsim tim, Ze zasoby spole¢nosti Kaufland
CR v.o.s. maji velkou vdhu na celkovych aktivech, toto by se mélo zménit, nebot

Z tohoto stavu nema spolecnost Zadny finan¢ni prospéch.
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Poslednim ukazatelem byla doba obratu zasob. Tato doba by se méla pohybovat okolo
30 dni, coz spole¢nost Kaufland CR v.o.s. spliiuje. Tato skutenost je velmi duleZita,

nebot’ je organizace schopna pruzné reagovat na veskeré potieby poptavky.

Pro srovnani jsem vypocitala ukazatel rentability vlastniho kapitalu, bézné likvidity
a zadluzenost také pro jednoho z konkurentd, a to spolecnost Tesco Stores a.s.
U ukazatele rentability vlastniho kapitalu je evidentni velky rozdil v hodnotéach, tento
rozdil je zplisobem hlavné rozdilem hodnot zisku, v jednom roce byla spole¢nost Tesco
Stores a.s. dokonce ztratova. S béznou likviditou je to podobné, i zde ma spolecnost
Kaufland CR v.o.s. lepsi vysledky a tudiz je 1épe schopna uspokojit své véfitele. Jako
posledni byla pro porovnani vypoclitana zadluzenost, v tomto ukazateli vykazuje
spole¢nost Tesco Stores a.s. lepsi vysledky nez mnou sledovana organizace, je to

pfedevs§im zplsobeno tim, Ze Tesco md mnohem nizsi hodnotu celkovych cizich zdroji.

Marketing

Ze vSech informaci, které mi byly o marketingu poskytnuty, je patrné, Ze hypermarket
Kaufland ma velké rezervy, kter¢ se tykaji reklamy. Pro zvySeni své
konkurenceschopnosti se snazil v poslednich letech rozsifit svou reklamu do
regionalnich radii, ale podle mého nazoru, je to nedostatecné. DalSim krokem by méla
byt reklama v televizi, nebot’ toto médium je jedno z nejsilnéjSich a ma velky vliv na
stavajici 1 potencionalni zékazniky. Reklama v televizi je ovSem na druhou stranu velmi
nakladna. Ceny za tuto reklamu se pohybuji okolo 200 000 — 300000 K¢ za
pulminutovy spot, velké rozdily v cenach jsou dany predevsim tim, kdy se reklama bude
vysilat. Po rozhovoru s feditelem ceskobudéjovické filidlky jsem zjistila, Ze cela
spolecnost nema prozatim zajem vydat tyto vysoké vydaje na tento zpusob reklamy.
Jako dalSi moznost zviditelnéni a zvySeni konkurenceschopnosti je reklama na
internetu. Jednou z moznosti je reklama na socialnich sitich, napfiklad reklama na
facebooku. Jelikoz je toto jedna z modernéjSich metod reklamy, mohla by naldkat do
hypermarketu predevS§im mladsi zédkazniky, ktefi do tohoto hypermarketu pfili§ Casto
nechodi. Cela reklamni kampai se na téchto strankdch miize zamétit demograficky a je
zde také moZnost pfimo si nastavit, kolika uZivatelim se reklama zobrazi. Ceny této
reklamy se pohybuji okolo 0,57 K¢ za tisic zobrazeni, coz je celkem nizka cena. Cela
reklama by mohla byt zaloZena na sloganu hypermarketu ,,Kaufland, zde jsem spravné.*

a byly by zde uvedeny produkty, na které se vztahuje akce.
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Velky problém vidim také v tom, Ze se organizace nedostate¢né vénuje sluzbam pro své
zakazniky. V roce 2013 zacal hypermarket pozvolna nabizet svym zédkaznikiim moznost
zapojit se do vernostniho programu, kde za nakoupené zbozi dostanou urcity pocet
nalepek a za tyto nalepky mohou vyhrat vécné ceny. Tento zpiisob vérnostniho
programu je zajimavy, ale ne pro vSechny zékazniky je pfitazlivy. Lepsi zptisob by byl,
kdyby se zfidily malé karticky, na které by zdkaznici sbirali body, a za urcity pocet
bodii by nasledovala néjaké odména, coz mize byt slevova poukédzka na cely nakup,

nebo slevové kupony na urcité zbozi.

Pro zvySeni své konkurenceschopnosti by se méla organizace zajimat o spokojenost
svych zakazniki, aby o tyto zakazniky do budoucna nepfisla a mohla jim vyjit vstfic.
Tuto spokojenost by mohl hypermarket zjisStovat pomoci dotaznikového Setfeni
a vysledky ztohoto Setfeni prezentovat u vedeni spole¢nosti. V tomto dotazniku by
mohly byt rizné otazky, napft. jak Casto chodi nakupovat do tohoto hypermarketu, zda
jsou spokojeni se sluzbami pro zakazniky, zda by pfivitali nové sluzby, popt. jaké nebo

zda jsou spokojeni se zamé&stnanci hypermarketu.

Lidské zdroje

Lidské zdroje ovlivituji konkurenceschopnost také velmi vyznamnym zplisobem,
spokojeni zaméstnanci pisobi pozitivné na vSechny zédkazniky a odvadéji mnohem lépe
svoji praci. Velkym problémem v této oblasti je pfedevS§im nedostate¢na motivace vSech
zaméstnancl. Ze své vlastni zkusenosti vim, Zze demotivaci zpusobuje i pfistup vedeni
Ceskobudéjovické filidlky, které neumi dostatecné se svymi zaméstnanci hovofit
a motivovat je k lepsim vykonim. Uréitou motivaci by mohla byt také zaméstnanecka
sleva na nakup zboZzi, nebo jiné pro zaméstnance zajimavé odmeény, jako je vstupenka
na néjakou zajimavou kulturni akci. Urcitou motivaci by mohla byt také financni
odména za odvedenou praci, budou-li zaméstnanci pracovat 1épe nez obvykle nebo
budou-li v praci prescas. Tato odména by mohla byt ve vysi 1000 K¢ a zaroven s ni, by
m¢el feditel tyto pracovniky slovné pochvalit. V oblasti pokladen, kde jsem sama
pracovala, je velkym problém stres. Je velmi téZké mit neustale dobrou naladu, i1 kdyz
ne vSichni zékaznici jsou mili. Také je zde na pokladni kladena velka odpovédnost za
nascanované zbozi. Musi zvladnout rychlost scanli a zaroven se nesméji splést. Kazdy
mésic je provadén kontrolni ndkup, pfi kterém se hodnoti rychlost a ptesnost pokladni,

coz je velmi stresujici. Z tohoto diitvodu bych jako urcitou motivaci doporucila finan¢ni
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odmény pro pokladni, kterym tento ndkup dopadne vyborné, také ve vysi 1000 K¢
a pochvala od feditele. S nedostate¢nou motivaci souvisi i neochota zaméstnanct. Velka
vetsina persondlu neni prili§ nadSend, kdyz po nich zékaznici néco vyzaduji, netvari se
U toho zrovna nadSen¢. Tento fakt neni dobrou vizitkou a nedé¢la to dobry dojem na
zakazniky. Velmi dobré by bylo na této ochoté zapracovat, a to pomoci jiz zminéné

motivace.

Velky problém vidim také v tom, Ze zaméstnanci na vysSich pozicich nemaji moznost

rozvijet své dovednosti, napiiklad na néjakém vzdélavacim kurzu, kde by si mohli

zdokonalit jazykové dovednosti, naucit se, jak spravné pecovat o své zakazniky nebo

kurzy na zvladani stresu. Jednim z moznych kurzi mize byt kurz meditace pro vyssi

vykonnost, kterou nabizi spole¢nost Sukho s.r.o., tento kurz je zaméfeny na zdolavani

stresu a na celkové osvéZeni mysli. Cena tohoto kurzu je 4 900 K¢ pro jednoho
_—

ucastnika (,,Meditace pro vyssi, 2014). Pro tuto spole¢nost jsem se rozhodla hlavné

proto, ze nabizi celou fadu zajimavych kurzl za ptiznivé ceny.

Vnéjsi prostiredi
Zde jsou zhodnoceny vysledky, které vyplynuly z Porterova modelu a z analyzy

konkurence.

Z analyzy intenzity konkurence v odvétvi (viz Tabulka 9: Faktory konkurence
v odvétvi) vySlo, ze odvétvi, ve kterém plisobi hypermarket Kaufland, je vysoce
konkuren¢ni. Je to dano piedev§im velkou mirou konkurence, na kterou by se mél
hypermarket zaméfit a stale sledovat. Dale je to také zpiisobené dostupnosti substitutt,
kdy se stale vice rozvijeji nové moznosti nakupu potravin, jako je on-line obchod, nebo
specializované prodejny s bio potravinami a prodej bio potravin pomoci bio bedynek.
Dalsim faktorem je také mira ristu odvétvi, kterda hraje roli v mife
konkurenceschopnosti odvétvi. Toto odvétvi nezaznamenalo v poslednich letech zadny

7w

vyrazny rust, coz se odrdzi na podilu obchodu na HDP.

Z analyzy konkurence vySlo najevo, Ze hypermarket Kaufland ma urcité nedostatky
V porovndni se svymi nejveétSimi konkurenty. Nejlépe zcelé analyzy dopadl
hypermarket Globus, ktery také piedstavuje pro mnou sledovany hypermarket nejveétsi

konkuren¢ni hrozbu. Co se tyce ostatnich hypermarketii, tak ma hypermarket Kaufland
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velmi dobré konkurencni postaveni a patii k nejsilnéjSim hypermarketim na nasem

trhu, ale i tak si miize své postaveni vylepsit.

Jak uz jsem se zminila v oblasti marketingu, tak m4 hypermarket Kaufland nedostatky
piredevsim v oblasti péce o zédkazniky. Pro své zédkazniky, na rozdil od své konkurence,
nenabizi zajimavé vérnostni programy. Po porovnani vSech hypermarketi ma nejlépe
zvladnutou péci o zakazniky hypermarket Tesco, kde maji zavedené ¢lenstvi v klubu,
kdy zakaznici dostavaji odmény za své nakupy. Tento zptsob bych doporucovala i pro
hypermarket Kaufland, coz by jeho zakaznici urCité uvitali a mohla by se jim timto

krokem také zvysit navstévnost.

Dalsim krokem pro zvySeni konkurenceschopnosti by mohlo byt zfizeni
samoobsluznych pokladen. Tyto pokladny jsou zatim jen ve dvou hypermarketech
v Ceskych Budgjovicich a zakaznici je stale vice vyhledavaji piedeviim v piipadech,

kdy maji malo polozek a nechtéji cekat ve velkych frontach u pokladen.

Jedna z moznosti pro zlepSeni konkurenceschopnosti je tprava webovych stranek
a zavedeni on-line obchodu s potravinami. V dnes$ni dob¢, kdy maji lidé stale vice
V oblibé nakupovani pfes internet z pohodli domova, by mohl byt zajimavy tah tento
zptisob obchodovani zavést. JelikoZ tento zptisob neni v Ceské republice zatim nikterak
rozsifen, tak by bylo dobré zacit s nim mezi prvnimi a ziskat urCitou zdkaznickou

zakladnu.

Dalsi zajimava sluzba pro zakazniky je odvoz zbozi domu. V hypermarketu Kaufland se
daji nakupovat také velmi objemné véci, jako jsou televize, pracky, zahradni nabytek
a dalsi. Proto by bylo dobré, kdyby hypermarket nabidnul svym zakazniklim moznost
vyuzit odvezeni téchto véci domd, tak jako to délaji nékteré konkurencéni hypermarkety.
Tato sluzba by byla zadarmo pfi rozvozu po Ceskych Budg&jovicich a do vétsich
vzdalenosti by byla za maly poplatek. Tuto sluzbu by urcit€ uvitali pfedev§im zakaznici,

ktefi nemaji moZnost odvést si tyto véci sami.

Jednou z moznosti pro zlepSeni pozice je také nova sluzba pro zakazniky, coz je
cashback. Tato sluzba umoziiuje vyzvednout si hotovost pfimo pfi placeni ndkupu na
pokladné. Tato sluzba je sice trochu vice ndkladna, jelikoz se odvadéji velké poplatky
jednotlivym bankam, ale tuto sluzbu vyhledava stile vice zakaznika, ktefi nechtéji

hledat bankomat.
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V celém hypermarketu Kaufland je velmi omezena nabidka potravin pro zvlasStni
vyzivu. Dnes je velkym problémem bezlepkova dieta, kterou ma diagnostikovanou stale
vice lidi. Také se stale vice lidé zajimaji o kvalitu potravin a davaji prednost bio

potravinam. Proto bych hypermarketu doporucila rozsifit nabidku téchto potravin a tim

wev

Kromé téchto faktord jsem dala také malo bodl space managementu, velmi mi vadi, jak
ma hypermarket rozdélen po celé prodejni plose regaly se zbozim. Nejvétsi problém
vidim v nadpojich, ty jsou umistény u pokladen, coz je velmi nepraktické, nebot’ se musi
davat té¢zké baliky vod, nebo ptfepravky od piva na zbozi, které jsme uz dali do kosiku

pfi prochazeni celého hypermarketu, proto bych doporucila premisténi bliz ke vchodu.

Dalsi faktor, ktery jsem malo ohodnotila, je obcerstveni. V celém hypermarketu
Kaufland se nachazi pouze pekarna a prodejna uzenin. Konkurenéni hypermarkety
vénuji této oblasti vySs$i pozornost. Hypermarket Globus mé vlastni restauraci, kde je
Siroky vybér pokrmi. Vlastni restauraci ma také hypermarket Interspar, kde maji také
velky vybér jidel. Je jasné, ze hypermarket Kaufland nema dostate¢né prostory pro
vystavbu vlastni restaurace, ale po urcitych Gpravach by bylo mozné zfidit zde malou

kavarnu, kde by si zakaznici mohli v klidu vypit kavu.

Také webové stranky hypermarketu jsem ohodnotila nizkym poctem bodi, nebot’ tyto
stranky jsou neptehledné, po rozhovoru s feditelem ceskobudéjovické filidlky jsem se
dozvédéla, ze na téchto strankach budou v nejblizsi dobé pracovat, aby se jejich vzhled

zlepsil.

Pro porovnani jsem chtéla po panu fediteli, aby on sdm ohodnotil vSechny faktory.
Kromé sluzeb, které zdkaznikiim nenabizi, nevidi Zaddné vyrazné slabiny a povazuje
hypermarket za jednic¢ku na trhu s vysokou konkurenceschopnosti. Mé hodnoceni se od

jeho liilo pfevazné u ochoty zaméstnanct a space managementu.

Dale jsem hodnotila hypermarkety podle ekonomickych ukazatel. Pro porovnani jsem
vyuzila ukazatele rentability vl. kapitalu, doby obratu aktiv, produktivity prace
a urokové kryti (viz Tabulka 11: Vstupni data pro vypocet). Nejhorsich vysledkt
hypermarket dosahuje predevSim u ukazatele doby obratu aktiv a u trokového kryti,
proto by mél témto dvou ukazatelim vénovat vyssi pozornost. V celkovém hodnoceni

se ale hypermarket umistil na druhém misté, coz je velmi dobré. Jediny hypermarket,
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ktery dosahuje lepSich vysledkd je hypermarket Globus. Je jasné, Ze se i nadale musi
hypermarket Kaufland snazit, aby si tyto ekonomické vysledky udrzel, nebot pro
udrzeni urc¢ité miry konkurenceschopnosti je dilezita jak péce o zékazniky, tak takeé
dobré ekonomické hodnoty. I kdyz se hypermarket umistil na druhém misté, tak musi
stale svou konkurenci sledovat a snazit se odhadnout jejich dalsi kroky, aby se nestalo,

ze by o své postaveni priSel.

Pfi rozhovoru s panem feditelem jsem se také zajimala o jejich dalsi cile do budoucna.
Bylo mi feceno, Ze se snazi o ochranu zivotniho prostiedi a hovoii se o tom, ze se budou

vybudovavat solarni panely na kazdém hypermarketu.

SWOT analyza

SWOT analyza slouZi k tomu, aby se mezi sebou vzdjemné porovnaly silné a slabé

stranky organizace, piilezitosti a ohrozeni.

Mezi nejsilngjsi stranky hypermarketu Kaufland patii velmi dobra spadova oblast, dale
jsou to nizké ceny a také kvalitni privatni znacky. Velmi dobrd spadova oblast je to
pfedev§im proto, Zze se hypermarket nachazi u velmi ruSné silnice, ktera je zaroven
hlavnim tahem na Cesky Krumlov. Déle je v okoli velké mnoZstvi moznosti pro
kulturni vyziti, jako je naptiklad fotbalovy stadion, hokejovy stadion, sportovni hala
a Vv neposledni fadé i ¢eskobudéjovické Vystavisté. Mnoho spotiebitelll si pfi navstéve
téchto akci zajde pro malé obcerstveni pravé do tohoto hypermarketu. Také studenti
JCU navitévuji tento hypermarket pravidelnd, nebot’ je velmi blizko. Ceny, za které
jsou produkty v hypermarketu prodavany, jsou velmi nizké, coz je pro mnohé
spotiebitele divod, pro¢ jet nakoupit pravé do tohoto hypermarketu. Také proto se
hypermarket Kaufland stal obchodnikem roku 2013. Jednou z dalSich silnych stranek
jsou kvalitni privatni znacky. Téchto znacek je v celém hypermarketu velké mnoZstvi,
patii mezi n¢ znaCky Katy, Purland, Vian a dalSi. Vyrobky téchto znacek si zakaznici

velmi oblibili, a to hlavne kvili své nizké cené a piijatelné kvalitg.

Naopak mezi nejslabsi stranky organizace patii nedostatecné sluzby pro zakazniky.
Nabidka sluzeb, ktera by zakazniktim zpfijemnila nakupovani v tomto hypermarketu je
velmi omezena v porovnani s konkurenci. Dalsi slabou strankou je také nedostate¢na
reklamni kampan, hypermarket Kaufland ma reklamu pouze v tisku a nyni nové také

Vv radiu, ovSem dvé nejsilngj$i média dneSni doby, televize a internet, pro reklamu
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vedeni hypermarketu vynechalo. Velky problém je také nedostate¢né motivovany
personal, coz se také odrazi na jejich ochoté provadét svou praci dobfe. Jak jsem se jiz
zminila vySe, bylo by dobré nabidnout zaméstnanctim néjaké zaméstnanecké vyhody,

nebo moznost vzdélavacich kurza.

Ve SWOT analyze nejde pouze o vzijemné porovnani silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a ohrozeni, ale o nalezeni té spravné strategie, kterou by se méla organizace
fidit pfi plisobeni na trhu. Po provedeni metody parového srovnani vyplynulo, Ze
nejvhodnéjsi strategii je strategie vyuziti, pfiCemz by se mél hypermarket snazit vyuzit
co nejvice prilezitosti. Jednou z pfilezitosti je zlepSeni celkové marketingové
komunikace, o tomto jsem se jiz zminovala vyse, doporucovala bych rozsiteni ptisobeni
reklamy a také zlepSeni péce o zakazniky a rozsifeni sluzeb pro né. Timto zptisobem by
také mohl hypermarket naldkat do své prodejny nové zdkazniky. Dalsi zajimavou
piilezitosti je zfizeni on-line obchodu s potravinami. Jelikoz tento zpisob prodeje
potravin neni v Ceské republice zatim piili§ rozsifen, mohla by to byt pro hypermarket
zajimava pfileZitost ziskat nové zakazniky. Jednou z moznych pfilezitosti je také
rozsifeni nabidky bio potravin a potravin pro zvlastni vyzivu. Mohl by se uskutecnit
prizkum mezi spotiebiteli, zda by o rozsifeni nabidky méli zdjem a hlavné o jaké
produkty by méli nejvétsi zdjem. Na zakladé vysledkl Setfeni by se mohlo rozhodnout,
zda nabidku rozsifit ¢i ne. Zajimavou pfilezitosti je také rozSifeni parkovacich mist.
U hypermarketu Kaufland je k dispozici 10 700 m? parkovaci plochy. Tato velikost je
ale nedostatecnd, hlavné€ ve dnech, kdy zacinaji akce. Také zde velmi Casto parkuji lidi,
ktefi nejdou pfimo do hypermarketu a maji namifeno naptiklad do centra mésta. Tento
problém by vyfesily parkovaci zavory, kdy by byly dvé hodiny zdarma. Velkou
pileZitosti, je také vystavba nového hypermarketu Kaufland v Ceskych Bud&jovicich,

0 kterém uz se realn¢ uvazuje. Tato vystavba by méla zapocit v roce 2015.

Jak jsem jiz fikala, tak pro hypermarket Kauflnad vysla jako hlavni strategie, strategie
vyuziti, proto by se mél hypermarket stale snazit posilovat své silné stranky a vyuZzit

zajimavé piilezitosti pro udrzeni nebo dal§iho posileni své konkurenceschopnosti.
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[/ Zaver
Cilem mé diplomové prace bylo zhodnotit soucasnou situaci vybrané organizace

a navrhnout spravnou strategii pro zlepSeni konkurenceschopnosti této organizace.

Pro naplnéni tohoto cile jsem se zabyvala analyzou v jednotlivych funkcionéalnich
oblastech, konkrétné oblasti financi, marketingu a lidskych zdroji. Pro zhodnoceni
vné¢jsiho prostiedi jsem vyuzila Porteriiv model péti sil a také jsem se zabyvala analyzou
nejvetSich konkurentl. Pro nalezeni nejhodnéjsi strategie jsem v zavéru provedla

SWOT analyzu.

Z analyzy vnitiniho prostfedi vyplynulo, ze v oblasti financi ma sledovana organizace
problém s vysokou zadluzenosti, ale naopak velmi dobré vysledky prokazuje v dobé
obratu zasob a v bézné likvidité. V oblasti marketingu byla odhalena nedostate¢na
marketingova komunikace a hlavné nedostatecna péce o zdkazniky. Jako posledni jsem
analyzovala lidské zdroje, kde byl zjistén nejvétsi problém s motivaci zaméstnancti

a s ni souvisejici ochota téchto zaméstnancti pomoci zakaznikim.

Z analyzy vngjSiho prostfedi vyplynulo, Zze odvétvi, ve kterém hypermarket Kaufland
pusobi, je vysoce konkurencni, a také proto jsem se zabyvala analyzou ctyf nejvétSich
konkurentti hypermarketu Kaufland. Ze vSech analyz vySlo najevo, Ze nejvétsi rozdil
mezi konkurenty je v oblasti péCe o zakazniky, kde ma hypermarket Kaufland nejvétsi

nedostatky. Naopak nejlépe si v této oblasti vede hypermarket Globus a Tesco.

I ptes tyto nedostatky si hypermarket Kaufland vybudoval svou pevnou zakaznickou
zakladnu a tim padem si také vybudoval velmi dobré misto na ¢eském trhu. Pokud se
vice zaméfi na spokojenost svych zékaznikii a bude co nejefektivnéji vyuzivat
prilezitosti, které mu trh nabizi, tak se jeho pozice a zaroven i konkurenceschopnost

bude jen zvySovat.

Nejvétsi prinos, ktery tato prace pro mé méla, je to, Ze jsem mohla nahlédnout do
vnitiniho fungovani takto velké spolecnosti a porovnat teorii s praxi. Byla bych rada,
kdyby tuto praci vedeni hypermarketu vyuzilo jako urcity ndvod a doporuceni, ¢im by

se m¢li v budoucnu zabyvat.
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8 Summary

The aim of my thesis was to evaluate current situation of the chosen company and

design the right strategy for improving the competitiveness of the company.

For achieve this goal, | have dealt with the analysis of the individual functional areas,
particularly in finance, marketing and human resources. To assess the external
environment | used the Porter's five forces model and | have dealt with the analysis of
the biggest competitors. In the end | conducted a SWOT analysis to find the best fit
strategy.

The analysis of the internal environment revealed that in the finance has pursued
a problem with the high level of debt, but rather shows very good results at the time of
inventory turnover and current liquidity. In marketing was revealed a problem with
insufficient marketing communication and especially the lack of a customer care. At the
latest | analyzed human resources, where | found the biggest problem with motivation
of employees and the associated willingness of the staff to help customers.

The analysis of the external environment showed that the sector where the hypermarket
Kaufland operates is highly competitive, and also because | have dealt with the analysis
of the four largest competitors to the hypermarket Kaufland. Of all the analysis, it
became clear that the biggest difference between competitors is in the area of customer
care, where the largest hypermarket Kaufland shortcomings. On the contrary, the best in

this area are hypermarkets Tesco and Globus.

Despite these shortcomings hypermarket Kaufland builds its strong customer base and
thus also achieves a very good place on the Czech market. If Kaufland focus more on
customer satisfaction and will use the best of the opportunities that the market offers to

it, so his position as well as the competitiveness will only increase.

The greatest contribution that this thesis should have for me is that I could peek into the
inner workings of such a large company and compare theory with practice. | would be
glad if this work can be used by hypermarket leadership as guidance and

recommendations on what should be addressed in the future.

Keywords: analysis, competition, competition analysis, marketing, marketing mix,
human resources and SWOT analysis.
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Priloha 1: Protokol testovaciho nakupu

/‘

Protokol testovaciho nakupu

od: CZ956000 Tel.: +420 251 051 121
Stranka 1z3

Ulozeni: $anon TN

'Filislka: 2300 KL Ceské Budejovice ~ Den nakupu: 06.04.2011

Protokol: Zprava TZ(1/ 2) - garant kvality

Vstricnost Celkem: 2,25
Pfijem vratnych oball 2,00
[ informace R 2,00 |
_ Pokadna g e R 0 T
Servis zakaznikim 3, ‘
Pokladni test Celke?::,\{m i
Registrace artiklu \ 0

| Kontrolni ¢innosti

S pratelskym pozdravem, Vasi Testovaci zékaznici

Houtks agah
EIR2C W
bonbvg L
R E it ’%/

Nafa V02.04.01



Sdéleni od CZSSGOOL il Efo&:kol te;tgvaclho nékup_;xrw
Sance pro zlep$eni
Pokladna

Personal pokladny - ofenziva - Bylo vée v poradku?, Byl(a) spokojena s nakupem? (atd.)
Dotaz na spokoj t nebyl zal i polozen!

Servis zakaznikim

Stranka 2

SR

Zakaznické toalety - poradek, Eistota, neposkozené, zapsané kontroly ve formulari
Chybél toaletni papir

4,00 |

Nata V02.04.01 Zprava TZ(1/ 2) - garant kvality, 06.04.11 Zagatek: 13:50, Konec: 14:30



Stranka 3_

’Sdéleni od CZ956000 Protokol testovaciho nakupu

Zakaznicka pochvala:

PFijem vratnych obalt

10dbaveni u automatu na vratné obaly (automat na pfijem vratnych obald) 2,00 7|
Informace
Informace - oddéleni v uklizeném a Eistém stavu Bk R T 2,06 7\‘
Informace - perosnal mél Eitelnou jmenovku a pfedepsany pracovni odév 2,00 }
Informace - personal - pozdrav, pfijemné vystupovani, ochota p i, rozlouceni 2'00
Pokladna

b ?\'A—Tﬁ‘*i; m nap o Py 'L"i.#i T » 'AW;'V" Srha ok rll Zak T doba) 2,00 1
Servis pokladny - igelitové tasky velké a malé k dispozici (navativena / sousedni pokladna) 2,06 3
|Box na cigarety - otevfen a prezence zboZi (navitivena pokladna) 3 2,00
Pracovisté pokladni - Eisté a v pofadku (navétivena pokladna) ERESAR o 772,00 ¥
Pokladny - podiahy v pokiadni zéné Eisté a v poFadku T 200
|Personal pokladny - viditelna jmenovka, Eisty pracovni plast, upraveny zevnéjSek 2,070a
K Personal pokladny - pozdrav, pfijemné vystupovani, ochota pomoci, rozlouéeni 2?00 o
Pokladni bon - Je tisk bonu &itelny? Jsou vytistény véechny udaje? R i,'oai‘

_Registrace artiklu
[Artlkl na/ v nakupnim voziku zaregistrovan? 1.00
|

Chyba v zadani mnozstvi nebo PLU kédu 7 1,00 ‘
’ |

Kontrolni ¢innosti

Kontrola tiskovin provedena? e 1,00
Kontrola zbozi v baleni provedena? i 1 . 00
Nata V02.04.01 Zprava TZ(1/ 2) - garant kvality, 06.04.11 Zagatek: 13:50, Konec: 14:30

Zdroj: Interni informace podniku



Priloha 2: Organizacni struktura

Reditel
Personalistka Dzt
kontrola
T

Vedouci
pokladen

v

Zaméstnanci Zameéstnanci
trezoru informaci

T T 1
Vedouci NON , . Vedouci smény
FOOD Vedouci FRISCH Vedouci FOOD PRUEM
1
. L L . . L
Vedouci smény Zameéstnanci Zameéstnanci Hegloue smeny CelliiREEle Zameéstnanci
zelenina FOOD
zeleniny

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 3: Rozvaha a vykaz zisku a ztrat

Tabulka 21: Rozvaha (v tis. K¢)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Aktiva
Aktiva celkem 16 483 485 | 19782 368 |22 123 248 |22 873 163 |24 225 659 | 25 104 540
Obé&zna aktiva 6136305 | 7234402 | 7890658 | 7948313 | 7988801 | 8342256
Zasoby 2900132 | 2543907 | 2734432 | 3149630 | 3519297 | 3322761
Pasiva
Vlastni kapital 4803753 | 5899849 | 7468650 | 7468050 | 7920197 | 10127 751
Cizi zdroje 11 645889 | 13841 139 |14 614 476 |15 367 233 | 16 260 905| 14 930 582
Kratkodobé zavazky | 6 295456 | 6795255 | 7049240 | 6663 101 | 7635512 | 6759 999
Zdroj: ,,Sbirka listin Kaufland“ (2007 - 2012)
Tabulka 22: Vykaz zisku a ztrat (v tis. K¢)

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Trzby 30975502 | 32 021 235 | 33 422 611 | 36 402 343 |38 932 530 | 41 599 181
Vysledek hospodareni 1056377 2025469| 1794276| 2002 148| 2207554 | 1557542

Zdroj: ,,Sbirka listin Kaufland“ (2007 - 2012)




Priloha 4: SWOT analyza, metoda parového srovnani

Obrazek 11: Fulleriv trojuhelnik

w N W

B w AN B e
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 23: Vaha silnych stranek, slabych stranek, prileZitosti a ohrozZeni

Cislo Absolutni Poiadi Relativni
faktoru ¢etnost faktoru ¢etnost (%)
1 11 9 3,70
2 20 2 6,73
3 11 9 3,70
4 16 5 5,39
5 14 6 4,71
6 13 7 4,38
7 20 2 6,73
8 13 7 4,38
9 7 10 2,36
10 17 4 572
11 16 5 5,39
12 19 3 6,40
13 11 9 3,70
14 4 12 1,35
15 1 14 0,34
16 14 6 471
17 6 11 2,02
18 7 10 2,36
19 20 2 6,73
20 23 1 7,74
21 11 9 3,70
22 12 8 4,04
23 7 10 2,36
24 1 14 0,34
25 3 13 1,01
Celkem 297 X 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 24: SWOT matice

SWOT matice

Slabé stranky | Silné stranky
Prilezitosti 169 172
Ohrozeni 125 128

Zdroj: Vlastni zpracovani



