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Anotace

Predmétem bakalafské prace ,,Ekonomika a fizeni vybraného podniku maloobchodu
(Marks & Spencer)“ je zkoumani a analyzovani prostiedi, ve kterém maloobchodni
fetézec pusobi a zhodnoceni financni situace podniku. Prvni Cast prace zahrnuje
teoreticky zaklad dané problematiky, pfedevSim vymezeni zakladnich pojmii z obchodu
a maloobchodu. V druhé ¢asti jsou pak ziskané teoretické poznatky aplikovany v ramci

situaéni analyzy na spole¢nost Marks & Spencer.

Annotation

The goal of the thesis "Economics and management of selected retailer (Marks &
Spencer)“ is to explore and analyze the sphere in which the retail chain operates and
evaluate their financial situation. The first part covers the theoretical basic information
of the issuess, particularly the definition of basic terms of business and retail.
application theoretical knowledges are applied in the second part of thesis by the

situational analysis of company Marks & Spencer.

Klicova slova
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situaéni analyza, Marks & Spencer
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1. Uvod

Maloobchod je neodmyslitelnou soucasti naSeho bézného zivota. A nezélezi na tom, zda
jsme v pozici maloobchodnika ¢i zakaznika, ani nezalezi, jestli na néj nahlizime ze

strany maloobchodu jako instituce ¢i maloobchodu jako provozovani ¢innosti.

Uz v davnych letech se lidé zabyvali délbou prace, jez je pocatkem obchodovani. Muzi
lovili zvét, zpracovavali kov a zeny vétSinou ve svém obydli piipravovaly potravu. Za
pocatky obchodovani 1ze povazovat také sménny obchod, kdy lidé vyménovali zbozi za
zbozi, jako naptiklad musle, drahé kovy, ¢i také poskytovali nebo naopak pfijimali

sluzby.

Obchod se neustale vyvijel, 1lidé zacali ménit zbozi ¢i sluzby za penize a i dnes se
neustale rozviji, obchodnici stale hledaji a vymysleji nové moznosti, nové alternativy,
jak efektivné obchodovat. V dnesni dobé je pro obchodnika prioritou potfeba zdkaznika.
Nema smysl vyrabét a prodavat produkty, které lidé nepotiebuji. Obrovské naklady
obchodnici vynakladaji na reklamu, kterd se nam dostane do podvédomi, ani o tom
skoro nevime. Pfijdeme do obchodu a koupime si produkt ur¢ité znacky, ktera se nam
zd4 tfeba znama prave proto, ze jsme ji zahlédli ¢i zaslechli nékde v médiich. V dne$ni
dob¢ uz ani nemusime navs$tévovat kamenné prodejny, lze si jednoduse doma najit a

objednat zbozi na internetu nebo vyuzit i ptimy prode;.

Maloobchod, kterym se zabyvam v mé praci, je britsky podnik Marks & Spencer, jehoz
zaklady spadaji do 19. stoleti, ve kterém se také rozvinula ve Velké Britanii primyslova
odvétvi jako pravé textilni primysl, na ktery se Marks & Spencer pievazné zameétuje. |
ve Velké Britanii je obchod nedilnou soucésti obyvatelstva. Spojené kralovstvi je

¢lenem skupiny G8, tedy se fadi mezi nejrozvinutéjsi zeme svéta.

Po prostudovani zdroji k tomuto tématu mé piekvapily rozdilné ndzory na tuto
spole€nost. Nékteré zastdvaji nazory, ze firma je uspéSna, stale prosperujici, jiné jsou
zase negativni, napf. ze spolecnost ztraci podil na trhu, snizuji se jeji trzby apod. Mym

cilem je tedy analyzovat souCasny stav ekonomiky, fizeni a obchodni operace tohoto
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maloobchodu. A na zéklad¢ ziskanych informaci chci zhodnotit, zda spole¢nosti klesaji

trzby i zisky a z jaké pficiny se to popiipadé déje.
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2. Cile prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav ekonomiky, fizeni a obchodni

operace vybraného podniku maloobchodu.

2.2. Hypotézy

e Firma Marks & Spencer je v poslednich letech uspés$na (zisk, trzby, podil na trhu)
ve Velké Britanii.

e Firma Marks & Spencer je v poslednich letech Gispé$na i v zahranici (zisk, trzby).

e Celkové trzby spolecnosti v poslednich 7 letech nepfetrzité rostou.

e Finan¢ni krize ovlivnila ziskovost firmy.

2.3. Metodika

Zakladni metodou pro zpracovani prace bude studium odborné literatury k dané
problematice, tj. studium obchodu jako takového, maloobchodniho trhu Velké Britanie,
a charakteristika vybraného maloobchodu. Dale bude zpracovana situacni analyza na

vybrany maloobchod za G¢elem zjisténi hlavnich tdaji o podniku.

Hlavnimi zdroji budou vyro¢ni zpravy zvetejnéné na oficialnich webovych strankach

spolecnosti Marks & Spencer, odborné knihy, statisticky tfad a internet.
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3. Literarni reSerse

3.1. Obchod

Obchod je dulezitym mezi¢lankem mezi vyrobou a spotiebou. Dle Prazské a Jindry
(2002) mtizeme obchod chapat v nékolika zakladnich polohach a to ve dvou rovinach —

obchod jako ¢innost a obchod jako instituci.

-----

Ale lze sem ftadit 1 subjekty, jejichz hlavni ¢innosti je vyroba. Tam je poté nakup a
prodej oddélen z funkéniho, Casového i organiza¢niho hlediska. Podle Cimlera a
Zadrazilové (2007) do ¢innosti patii i1 sluzby mezi ekonomickymi subjekty, jako jsou
dodavatelé a odbératelé. Dale sluzby souvisejici s prodejem jako jsou napf. rezervace
zbozi, montaz, doprava zbozi, prodej pobytii, osobni sluzby ¢i prodej bankovnich

produktii.

Obchod v institucionalnim pojeti podle Prazské a Jindry (2002) ptedstavuje subjekty,
které se zabyvaji prevazné obchodem. V uz§im slova smyslu povazujeme za obchodni
instituce subjekty nakupujici fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez podstatnéjsi

upravy, jez by zménila naptiklad tcel zbozi.

Rozvoj obchodnich €innosti a instituci souvisel se zvySovanim néarocnosti jednotlivych
partneri. na jejich urovei. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru

objektivizovanych funkci obchodu.

3.1.1. Funkce obchodu

Mezi hlavni obchodni funkce dle Prazské a Jindry (2002) a i dle Cimlera a Zadrazilové
(2007) patfi:

e Pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni

(odbératelsky), odpovidajici potfebdm a ndkupnim zvyklostem zakaznikd.
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e Pickonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje — obchod zajist'uje
prodej zbozi na potfebném misté nebo jeho dodavku na toto misto.

e Piekonani rozdili mezi casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi — obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urcity rozsah zéasob.

e Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — dulezity je spravny vybér
dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci a pfipadnd promptni vymeéna
dodavatele.

e Iniciativni ovlivilovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi a
ovlivitovani poptavky (marketing).

e Zajistovani raciondlnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve
vztahu k zdsobovani (logistika).

e Zajistovani v€asné thrady dodavatelim (vyznam této funkce je plné docenitelny

az v soucasném obdobi vyrazné zadluzenosti spoustu organizact).

3.2. Maloobchod

Zakladni pojem maloobchod (némecky Einzelhandel, anglicky retail trade, francouzsky
commerce de détail) je podle Szczyrba (2006) definovan jako podnik nebo ¢innost
zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho

zpracovani kone¢nému spotiebiteli.

Dle Burstinera (1994) maloobchod prodava zbozi anebo sluzby zakaznikim, a tak

uspokojuje jejich vlastni potfeby nebo potieby jejich domacnosti.

Maloobchod byl dle Szczyrba (2006) dlouhou dobu spojovan pouze s drobnym
lokalnim podnikanim, ale po druhé svétové valce se zacaly uplatiovat nové progresivni
prodejni jednotky, které charakter maloobchodu zménily. Hlavnim diivodem této zmény
jsou dva faktory, a to zvySovani piijmi obyvatel, a stale vétsi prikladajici vyznam

odbératelim, ktefi urcuji proces nakupu a prodeje.

Maloobchod je dle Prazské a Jindry (2002) podnik, ktery se zabyva nakupem od

velkoobchodu nebo od vyrobce a dale jeho prodejem bez dalsiho zpracovani
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kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodny prodejni sortiment, pfiméfenou
prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zprostiedkovava piani spotiebiteli a

zajistuje vhodnou formu prodeje.

Ve shrnuti od Burstinera (1994) Ize o maloobchodu fici, Ze je zivotné dulezitou soucasti
distribu¢niho systému. Mezi jeho hlavni funkce patfi nékup, prodej, skladovani,
doprava a prevzeti rizika. VétSina dnesnich maloobchodniki patti do kategorie podnikdl,
jez prodavaji smisené zbozi. Znacny pocet prodejen se realizuje na trhu potravin. AvSak
velmi silnou a stale silné rostouci soucasti ekonomiky jsou sluzby. Nejvétsi potencial
pro tradicni maloobchod se zbozim maji sluzby proddvané nezavisle, do kterych lze

fadit sluzby finan¢ni povahy, zdravotnické sluzby a pravni poradentstvi.

Podle Kotlera (2001) je pak maloobchod obchod, ktery zahrnuje vSechny aktivity
spojené s prodejem zbozi ¢i sluzbou koneénym spotiebitelim pro jiné nez obchodni

pouziti. Za maloobchod lze povazovat subjekt, jehoZ trzby pochazi ptevazné z prodeje.

V neposledni fad¢ definic maloobchodu 1ze také poukéazat na charakteristika Novacka
(1997), ktery uvadi maloobchod jako pifimy prodej zbozi spotiebitelim, do kterého
zahrnuje provozovani stravovacich sluzeb, které dohromady vytvaifi maloobchodni

fetézec.

3.2.1. Maloobchodni proces

Maloobchodni proces sestava z mnoha specifickych funkci neboli oblasti ¢innosti.

Podle Burstinera (1994) mezi né patfi:

e nakup zbozi k dal§imu prodeji spotiebitelim
e prodej a podpora prodeje zbozi

e pieprava zbozi

e prevzeti podnikatelského rizika

e financni operace

e ziskavani informaci pro rozhodovaci proces

e poskytovani informaci zakazniktim
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Cinnost maloobchodu dle Burstinera (1994) probiha v obchodech, v domovech, v
ruznych stancich na ulicich, také prostfednictvim medii a jinych sdélovacich prostredka,
uskuteciiuje se ale i v bankach ¢i restauracich a na mnoha dalSich mistech. Maloobchod
1ze charakterizovat jako distribuci, pfi které se za tcelem uspokojeni potfeb a ptani
spotiebiteld prodavaji zbozi a sluzby. Spotiebitelé pak za konkrétni druh zbozi ¢i sluzby
sménuji penize, a proto se tyto maloobchodni transakce tykaji smény mezi

spotfebitelem a maloobchodnikem.

Cesky statisticky Gfad uvadi, e maloobchod je nakup a prodej nového & pouZitého
zbozi pfevazné Siroké verejnosti pro osobni spotifebu a vyuziti v domacnostech. VétSina
maloobchodnikl jsou zaroven vlastniky prodavaného zbozi, avSak nékteti jsou v roli
obchodniho zastupce, ktery vykona ¢innost pro mandanta a proddva na konsigna¢nim
nebo komisionaiském zakladé. Radi se sem i operace, které souviseji s prodejem zbozi,

provadeéné ve vlastni rezii.

Otakar Erhart (1988) definuje maloobchodni ¢innost jako provozovani prodeje, vcetné
pfipadného obstaravani prodeje zbozi spotiebitelim a za uréitych podminek i

organizacim.

Podle Burstinera (1994) se maloobchod sklada ze vSech CcCinnosti, které je

maloobchodnik povinen uskute¢nit, aby mohl prodavat zbozi a sluzby.

3.2.2. Druhy maloobchodu

Maloobchodni ¢innost podle Prazské a Jindry (2002) mtze byt vykondvana bud’ v siti
prodejen (store retail) nebo mimo prodejni sit’ (non-store retail).

Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)

Dle Prazské a Jindry (2002) tento obchod ptedstavuje ve vyspélych statech nejvetsi Cast
maloobchodnich trzeb. Zvlastni formou maloobchodni €innosti je stankovy prode;,
ktery se uskute¢iiuje prevazné na trznicich a trzich. NejstarSim a dodnes
nejpouzivanéj§im clenénim je rozdéleni na potravindisky a nepotravinarsky

maloobchod. Potravinafsky maloobchod obchoduje ptevazné s potravinami. Patii sem
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obchody jako smiSené prodejny, supermarkety, hypermarkety. Potravinatsky
maloobchod je tradi¢né€ nejvice koncentrovan, ma nejveétsi primerné velikosti prodejen,
nejmodernéjSi informacni a logistické systémy. Nepotravinarsky maloobchod
predstavuje Sirokou Skalu sortimentl i provoznich typl.. Neustdle se vyvijeji nové
sortimenty a vznikaji nové provozni typy. Zvlastni skupinu zde tvofi prodej aut a

pohonnych hmot.

Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non store retail)

Podle Szczyrba (2006) maloobchodni ¢innost uskuteciovana mimo sit’ prodejen se déli
na prodejni automaty, piimy prodej a piimy marketing (zasilkovy obchod). Vzhledem
k informaénim technologiim je v dne$ni dobé velmi rozsifen i internetovy prodej, a

proto ma mnoho firem dnes kromé kamennych obchodi i své e-shopy.

Novou perspektivni formou piimého marketingu je dle Prazské a Jindry (2002)

E-commerce. Princip spoc¢iva na nabidce i objednavce realizované pomoci pocitace.

3.2.3. Maloobchodni sit’

Podle Petra Cimlera (1998) je maloobchodni sit’ uspotadany soubor prvka ¢i jednotek,
které jsou mezi sebou navzajem spjaty, vytvaii rozdilnosti i piibuznosti sortimentnich

zaméteni, maji vzdjemnou konkurenci 1 vzajemné doplnovani a koordinaci ¢innosti.

Dle Szczyrba (2005) se mize maloobchodni sit’ ¢lenit z hlediska plsobeni v misté

nasledné:

e stacionarni (stald, zdkladni) — sit’ pevnych stanovist obchodn& provoznich
jednotek po cely rok, a

e ambulantni (sezénni, doplinkovd) — tvofena jednotkami pouZzivanymi pro
nabidku pifi kratkodobém a mistnim zvySenim poptavky (napf. rekreacni

oblasti).
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Z hlediska typu osidleni, kde maloobchod putisobi, Szczyrba (2006) rozlisuje

maloobchodni sit’;

e urbanni (méstskou), ktera predstavuje Sirokosortimentni nabidku zbozi v misté s
vysokou koncentraci poptavky, a
e ruradlni (venkovskou), ktera se vyznacuje vysokymi naklady na obéh zbozi v

oblasti s malo koncentrovanou poptavkou.
Dale mtizeme ¢lenit maloobchod podle Prazské a Jindry (2002) z hlediska specializace:

e specializovany — mensi prodejny

e univerzalni (despecializovany)

3.2.4. Sit¢ (fetézy) obchodl

Organizace, které vlastni a tidi fetézy obchodt, maji podle Burstinera (1994) vétsinou
dvé nebo vice odbytovych jednotek, které nabizi téméf stejny sortiment zbozi. Sité
obchodu jsou si velmi podobné, maji stejny ndzev, praceli obchodu i vnitini uspotradani
a vybaveni obchodu. Vyuziva se i v zasadé totozného systému fizeni provozu obchodu.
Rizeni a nakup zboZi jsou centralizovany a je nezbytna silna administrativni kontrola.

Rizeni obchodl a ndkup zbozi jsou centralizovany.

Sit¢ obchodii zaujimaji v dnes$ni dobé vysoky podil v odvétvi maloobchodu. Existuji
malé mistni sit€¢ dvou nebo péti jednotek 1 velké regiondlni firmy vlastnici 50 1 vice
obchodl. AvSak nékteré celostatni spolecnosti provozuji stovky 1 tisice prodejnich
jednotek. Retézy obchodii se zabyvaji potravinami, odévy, 1é¢ivy, obuvi, lze tam koupit
i nabytek, drobné nebo smisené zbozi a mnohé dalsi druhy. Existuji vSak i sit€ obchodu
prodavajici sluzby. Mezi nejznaméjsi Vlastniky siti se tfadi supermarkety, rychlé

obcerstveni, obchodni domy, Zelezafstvi, diskontni domy, salony krésy a €istirny.

Vyhody

Mezi nejvétsi vyhodu sité obchodl patfi ndkupni sila. Protoze organizace nakupuje

velké mnozstvi zboZi pro vSechny své odbytové jednotky, ziska tak lepSi ceny a
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vyhodné podminky, jako naptiklad vyhodné;jsi dodaci lhiity nez mali maloobchodnici.
Také maji moznost pfemistovat nadmérné zasoby zbozi zjedné prodejny do jiné
prodejny, ktera ma zasob méné¢ a muze je tak prodat nebo je muzes prodat alespon
rychleji. Dalsi vyhodou jsou vysoké financni prostfedky, které organizace ma na
vyzkum trhu, testovani novych vyrobkl a sluzeb, na nejlep$i manazery a specialisty
Vv oblasti obchodu ¢i experty na reklamu. Tyto finan¢ni néklady spole¢nost rozd€li na

celou sit’ obchodu.

Nevyhody

Castou a velkou nevyhodou je nedostatek piizptisobivosti, protoze jednotky jsou fizeny
centralizované a ne individudlné. A proto se jednotlivé zmény systému ¢i pracovnich
postuptt uskuteciiuji pomalu, coz zpisobuje zhorSeni komunikace uvnitt celé
spole¢nosti. Je nezbytné vybrat manazery a dalsi pracovniky, kteti vytvofi Stabni utvary
spoleCnosti, aby uréitd obchodni jednotka reagovala rychle na akce mistniho
konkurenta. Také je zapotiebi vénovat se zaméstnancum. Pravidelné Skoleni, vycviky a
vyvoj pracovnikil, ktefi sami dokdzou vylepsit nékterd mista ve spolecnosti. Toto fizeni

a motivovani zaméstnanct vSak vyzaduje efektivni kontrolu.

3.2.5. Typy maloobchodnich jednotek

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007) a Bednate (2006) jsou hlavni typy maloobchodnich

jednotek nasledujici:
e specializované a uzce specializované prodejny

Tyto prodejny jsou podle Prazské a Jindry (2002) typické izkym a hlubokym pievazné
nepotravinarskym sortimentem, vysSimi cenami a niZ§i frekvenci poptavky. Poskytuji
ve velké mife sluzby, které vyzaduji vysokou odbornost persondlu. Tyto prodejny
byvaji umistény vétSinou v méstskych centrech, regionalnich ndkupnich stfediscich a
v n¢kterych méstskych obytnych obvodech. Kotler (2001) sem fadi obchody s odévy,

sportovnimi potfebami, nabytkem, kvétinami ¢i knihami.
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« smiSené prodejny

Tyto prodejny jsou prodejny se Sirokym a mélkym sortimentem potravinaiského i
nepotravinarského sortimentu zbozi. Lokalizace téchto prodejen je zejména na venkove
a v okrajovych ¢astech mésta. Je zde charakteristicka mala frekvence poptavky a vysoké

naklady, které se odrazeji ve vysokych cenéch.
e obchodni domy

PInosortimentni obchodni domy nabizeji Siroky a pomérné hluboky sortiment zbozi, vSe
pod jednou stiechou. Poskytuji maximalni rozsah sluzeb, avSak ndroc¢nost provozu a
sortimentni politiky univerzalnich obchodnich domu se odrdzi ve stfednich a vysSich
cenach. Podle Prazské a Jindry (2002) je prodejni plocha v rozmezi 5 - 20 tisic m? a
nabizi az 200 tisic polozek. Sortiment téchto domu se nejcastéji orientuje na odivani a
snim spojené sluzby. Jsou lokalizovany v centrech mést a Vv regionalnich nakupnich

centrech.
« samoobsluzné prodejny potravin

Samoobsluhy s potravinami nabizeji krom¢ potravinarského zbozi i zakladni druhy
nepotravinaiského zbozi denni potfeby. Je mozné setkat se | Snazvem supereta.
Prodejni plochu maji 200 az 400 m2 Tyto prodejny Ize vidét jako samostatnou prodejnu
nebo jako oddéleni vétSich obchodnich jednotek. Uplatnéni nachdzeji i na nadraZich,
letistich, ¢i u dalnic.

« supermarkety
Supermarkety podle Prazské a Jindry (2002) velikostné navazuji na samoobsluhy S
potravinami. Je zde vyuZivdna samoobsluznd forma prodeje s nékolika obsluznymi

useky. Velikost prodejni plochy v rozmezi 400 az 2 500m?. Celkovy pocet druhti zbozi
je 5000 az 10 000.

Podle Cimlera (1997) je umisténi supermarketu Siroké — od zakladni az po centralni
vybavenosti, tfeba 1 jako soucast obchodnich domt, dopravni uzly, regionalni ndkupni

centra apod.
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Kromé potravinarského zbozi zde je mozné naleznout i Sirokou skalu potfeb pro

domacnost, zdravotnické 1 kosmetické potieby.
« hypermarkety

Hypermarkety nabizeji plny sortiment potravinaiského zbozi a rozsahlou nabidku
nepotravinarské zbozi s vysSi dynamikou prodeje. Prodejni plocha je ve velikosti
2500 m? az 15 — 20 tisic m? Uplatnéni nachéazeji vétSinou v ramci regionalnich

nakupnich center.

Podle Prazské a Jindry (2002) je obchodni jednotka uréena pro velké (tydenni) nakupy.
Hypermarkety jsou zaméfeny na rychloobratkové druhy zbozi, to umoziuje agresivni

cenovou politiku.

Hypermarket je dle Burstinera (1994) obrovskym odbytovym mistem, kde lze koupit
smiSeny sortiment zbozi. Hypermarket musi byt vybaven alespon Ctyticeti pokladnami

pro zvladnuti velkého objemu prodeje.
e odborné (specializované) velkoprodejny

Tyto provozovny nabizeji sortiment velkych ucelenych souborii nepotravinarského
zbozi, zejména druhy s velkou obratkou. Velikost prodejni plochy dosahuje az n¢kolika

tisic m2 Tyto prodejny jsou diskontné orientované s niz§imi provoznimi naklady.

Piikladem Prazska a Jindra (2002) uvadi Hobby centra, drogerie, nabytek, elektro,

hracky, potieby pro domécnost, sportovni potieby, kancelaiské potieby a dalsi.
+ diskontni prodejny

Prazska a Jindra (2002) rozliSuje diskonty na hard- a soft- discount dle miry diskontu
(snizeni cen). Pro diskontni prodejny je typick¢é zejména nabidka
nejrychloobratkovéjsich druhii zbozi s vysokou frekvenci poptavky, zbozi je umisténo v
jednoduchych regélech a paletach, samoobsluzna forma prodeje, prodlouzend oteviraci

doba a nizké ceny. Umistény jsou na levnych pozemecich.
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3.2.6. Trzby maloobchodu za rok 2011

Podle ceského statistického uiadu trzby v maloobchod¢ véetné motoristického segmentu
za rok 2011 vzrostly realn¢ meziro¢né o 1,9 procenta. Na pozitivni vyvoj trzeb ma vliv
pfevazné vyvoj motoristického segmentu obchodu, jehoz trzby se zvysily mezirocné o

vice nez 5 %.

3.2.7. Nakupni atmosféra v maloobchodu

Nedilnou soucasti obchodniho provozu je vytvafeni ndkupnich podminek pro
zakaznika, které jsou podle Cimlera (1998) definovany jako ¢ast pohybu zbozi a s nim

spojenych aktivit. Tyto aktivity zakaznik vnima jako nakupni atmosféru.

Nékupni atmosféru lze také charakterizovat jako soubor vlivii na smysly, které zdkaznik

¢astené vnima védomé a z¢asti podvédomé jako individudlni prozitek.

Cimler (1998) vSeobecné fadi do faktort, které se podileji na tvorbé nakupni atmosféry

predevsim:

e architektura jednotky,

e feSeni vstupnich prostor,

e vylohy, napisy,

e parkovaci plochy, vnitini design (dekorace, barvy, osvétleni, hudebni kulisa),
e podminky vnitiniho prostfedi (teplota, vétrani, hluk, viing),

e prezentace zboZi,

e forma prodeje a sluzeb,

e dispozi¢ni feseni,

e provozni personal,

e obchodni zafizeni

a dalsi.
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3.3. TOP 10 ¢eského obchodu 2011 (INCOMA GfK, 2011)

Schwarz CR, Kaufland, Lidl CR
REWE CR, Billa, Penny Market
Tesco Stores CR

Ahold Czech Republic

Makro Cash&Carry CR

Globus CR

GECO TABAK

SPAR CR, Spar Sumava
OBICR

10. Ikea, Peal

© ®© N o g~ w D

3.4. Rizeni maloobchodnich zaméstnancu

V ptipadé, Ze podnik chce dosdhnout svych stanovych cili, musi podle Burstinera
(1994) zorganizovat a usporadat jednotlivé ukoly a aktivity do jednoho koordinovaného
mechanismu. ManaZeti nepracuji nejen se svymi podfizenymi, ale i s pracovniky na
stejné Grovni a s nadfizenymi. Proto musi vénovat spoustu ¢asu rozvaznému chovani,
které je dulezité k dosazeni dobrych pracovnich vztaht s ostatnimi lidmi. Své chovani

také musi vyvazit mezi chovanim k danym tkolim a k jednani s pracovniky.
Cinnost manazer( Burstiner (1994) déli do &tyf zakladnich manazerskych funkei:

e Planovani
e Organizovani
e Rizeni

¢ Kontrola
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3.4.1. Definice managementu

Veber (2000) rozumi management jako souhrn ¢innosti, které musi manazer uskutecnit,
aby zabezpecil funkci organizace. Management je vyznamny ve tfech oblastech a to ve

specifické aktivité neboli fizeni, skupiné fidicich pracovnika a védni discipling.

3.5. Finanéni rizeni

Stejné jako ostatni organizace i maloobchod potfebuje ke své praci penize. Spravné
fizeni finan¢ni stranky podniku je pro dosazeni uspéchu kliCovym prvkem. Novy
maloobchodni podnik vyzaduje znaéné mnozstvi financnich prostfedkd, které mu
umozni zachytit se na trhu, prezit a rast. Je dilezité mit vstupni kapital, provozni kapital

a nasledn¢ i ristovy kapital.

Dle Burstinera (1994) existuji dva hlavni uéetni vykazy — rozvaha a vysledovka.
Informace uvedené v téchto vykazech umoziuji vedeni spolecnosti pochopit, co se
stalo, co se d&je a co se muze v podnikani pfihodit. Rozvaha je Gcetni vykaz, popisujici
finan¢ni podminky podnikani v daném okamziku. Vysledovka je pro spravné financni

fizeni podniku rovnéz velmi dalezita.
3.6. SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym typem systematické analyzy, kterd se zabyva klic¢ovymi
faktory ovlivilujici strategické postaveni podniku. Nézev analyzy je odvozen z
anglickych zkratek Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. V této analyze se
porovnavaji vnitini zdroj a schopnosti podniku s vlivy, jez plisobi v blizkosti jeho okoli.
Poskytuje podklady pro vymezeni podnikovych aktivit, zaméfeni, strategii a také

stanoveni strategickych cil.
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Podle Sedlackové a Buchty (2006) SWOT analyza rozliSuje dva pohledy na situaci
podniku:

e vnitini situace popisuje silné a slabé stranky podniku (strengths, weaknesses),

e vnéjsi situace identifikuje piilezitosti a hrozby podniku (opportunities, threats).

Smyslem této analyzy je rozvoj silnych stranek, které se podnik snazi maximalizovat, a
naopak potlaCovani slabych stranek, jez se podnik snazi jejich vliv minimalizovat.
Zaroven se podnik snazi reagovat na prilezitosti a hrozby, které vyplyvaji z vnéjsi

situace podniku.

3.7. Porteruv model

Podle Prazské a Jindry (2002) je pro tento model typické urceni Sesti bariér vstupu,

které musi piekonat, a péti sil ovlivitujicich konkurenceschopnost firmy.
Analyza péti faktort respektuje nésledujici:

o Atraktivita vstupu se se siln¢j$im pisobenim faktord snizuje (zvySovani cen, ...),

o Silné konkurencni sily jsou pro podnik hrozbou, nebot zhorSuji obchodni
prostiedi,

o Slabé konkurencni sily jsou pro firmu pftilezitosti, protoZe jim poméhaji v ziskani
trhu,

e Nezbytnosti je vytvofit analyzu silnych a slabych stranek téchto uvedenych sil,
protoze pomer sil v prostiedi se v case méni,

o [silné stranky konkurence Ize vyuzit ve svuj prospéch.
Nove¢ vstupujici firma na trh musi piekonat Sest bariér (hrozeb a rizik):

e Investi¢ni naro¢nost,

e nevyhoda existujicich celkovych nakladl ve stejném sektoru,

e nutné podnikat ve velkém,

e loajalita zakaznikd viici obchodni firmé nebo jiz zavedené obchodni znacce,

e pfistup k distribu¢nim kanaltim,
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e vladni a legislativni opatfeni.

3.8. Marketing

Americky profesor Philip Kotler (2010) tika, Ze marketing musi byt hnaci motorem

firmy, a proto doporucuje dva marketingy, resp. dvé marketingové oddéleni:

e ,Downstream®, ktery nevytvaii plany do budoucna, jeho primarnim ukolem je
pritomnost, tj. budovani sily znacky, prodavani existujicich produktt a dalsi.

o Upstream* je oddéleni myslici strategicky, aktivné vyhledava nové trzni
prilezitosti pro dalsi 3 az 5 let, monitoruje mezery na trhu a vytvaii obchodni

modely, nikoli dal$i produkty.

Dalsimi radami, jak dospét k tspéchu, je podle Kotlera (2010) nevzdat se, vybudovat
silny marketingovy tym, nezabyvat se neprosperujicimi produkty a znackami, zvysit

naklady na marketing, tzn. nevzdat se, ale bojovat a vytvaret zisk.
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4. Trh Velké Britanie

Podle Ministerstva zahraniénich véci Ceské Republiky je VB v soucasnosti sedmou

nejvetsi ekonomikou svéta a tieti nejvetsi ekonomikou v EU podle nominalni hodnoty
HDP.

Graf 1: Vyvoj HDP Velké Britanie v letech 2001 — 2011 v milionech liber
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaju z UK National Statistics v letech 2001 — 2011

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze od roku 2001 HDP Velké Britdnie kontinualné
rostl az do roku 2008. V roce 2009 si lze povSimnout poklesu, coz je nasledkem
finanéni krize. Avak podle Ministerstva zahrani¢nich véci Ceské Republiky se zemé

rychle s touto krizi vyporadala a HDP od roku 2010 opét roste.
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Graf 2: Struktura HDP Velké Britanie

Zemédélstvi
0,7%

Zdroj: Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaji z Central Intelligence Agency z roku
2011

Nejvétsi podil na HDP Velké Britanie ma sektor sluzeb, téméf jedna Ctvrtina patii

primyslovému sektoru a sektor zeméd¢lstvi zaujima méné nez 1 % HDP.

4.1. Maloobchod ve Velké Britanii

Podle businessinfo.cz britsky maloobchod zaméstnava pies 3 miliony osob, coz je 10%

podil na celkové zaméstnanosti.

Podle Heskové a Pichy (2004) ma ve Velké Britanii nejdelsi evropskou tradici
fransizing. Legislativa tykajici se franSizového podnikan se ale od jinych zemi lisi a
k regulaci dochazi pouze, kdyz by franSizové podnikani odporovalo existujicim

zakonum.
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4.1.1. Maloobchodni trzby

Podle statistického tfadu maloobchodni trzby VB se stale zvysuji.

Graf 3: Ro¢ni procentni zmény maloobchodnich trzeb Velké Britanie v letech 2001 — 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé tdaju z UK National Statistics v letech 2001 — 2011

Z grafu je patrné, Ze trzby maloobchodu VB od roku 2001 do soucasnosti neptetrzité rostou.
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Graf 4: Ro¢ni procentni zmény maloobchodnich trzeb Velké Britanie v odvétvi potravin a

textilu, odéva a obuvi v letech 2001 — 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zaklad¢ udaju z UK National Statistics v letech 2001 — 2011

Tento grafu ukazuje, Ze maloobchodni trzby potravin i textilu, odévii a obuvi VB maji

stoupajici tendenci.

4.1.2. TOP 10 britského maloobchodu podle Retail Economics (2011)

Na prvni pfi¢ce britského maloobchodu se stale drzi Tesco Plc a Marks & Spencer se

fadi v tomto Zebricku maloobchodu na sedmé misto.

Tesco Plc

Asda Group

J Sainsbury Plc

Wm Morrison Supermarkets Plc

Co-operative Group Ltd

o gk~ 0w N E

Kingfisher Plc
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7.  Marks & Spencer Plc

8. DSG International Plc

9. John Lewis Partnership Plc
10. Home Retail Group Plc

4.2. Zahranic¢ni obchod zemé

Podle businessinfo.cz je pro VB rozhodujicim cinitelem pro fungovani ekonomiky
zahrani¢ni obchod. Hlavnim obchodnim partnerem VB jsou zemé¢ EU, na které¢ ptipada
piiblizn¢ polovina exportu a importu britského zbozi. Témét 2/3 britského exportu
sméfuji do zemi eurozony a USA. Mezi nejvétsi obchodni partnery se fadi USA,

Némecko, Nizozemi, Francie, Irsko a Belgie.

4.3. Dopady recese

Recese, neboli podle ¢eského statistického uradu obdobi poklesu ekonomické aktivity,

probihala v letech 2008 — 2009, avs$ak z dopadu recese ze VB stale zotavuje.

Podle businessinfo.cz byla Britanie mezi prvnimi zemémi, které zasahla finan¢ni krize.
Avsak britskd vlada uskutecnila agresivni preventivni kroky, jako naptiklad znadrodnéni
¢i CasteCny kapitalovy vstup stitu do krachujicich bank a vladni garance uspor
Vv bankach, diky kterym se podatilo zemi predejit nejhorsim neptiznivym nasledkiim pro

celou ekonomiku.

Podle ceského statistického ufadu k celkovému ekonomickému ristu kromé vlady
ptispély distribuce, sektor sluzeb, hotely a restaurace a také vydaje spotiebitelt o

Vanocich.

V nésledujicich grafech jsou ukazany konkrétni dopady recese na HDP a miru

nezameéstnanosti.
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Graf 5: Ctvrtletni zmény HDP Velké Britanie v letech 2007 — 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaju z UK National Statistics v letech 2007 — 2011

Do druhého ctvrtleti roku 2008 VB vykazovala pfimétené hodnoty HDP. Obdobi 2. a
3. ¢tvrtleti roku 2008, které vykazuje negativni rist, je nazyvano obdobim recese. Podle
grafu recese trvala Sest Ctvrtleti od 2. Ctvrtleti roku 2008 do 3. ¢tvrtleti roku 2009.

Avsak negativni dopady stale zcela Gplné nevymizely.
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Graf 6: Mira nezaméstnanosti ve Velké Britanii v letech 2003 — 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaju z UK National Statistics v letech 2003 - 2011

Z grafu je patrné, ze mira nezaméstnanosti je od roku 2003 do zacatku recese relativné
konstantni pohybujici se kolem 5 %. V letech 2008 a 2009 se mira nezaméstnanosti
rapidn¢ zvysila na 8 % a kolem této hodnoty se pohybuje dosud. V dne$nim roce 2011
stale mira nezaméstnanosti nedosahuje nizkych hodnot jako pted recesi a ztoho

vyplyva, Ze recese na zemi stale dopada.
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5. Popis maloobchodu

Podle ceskych webovych stranek Marks & Spencer je anglickd maloobchodni odévni
firma Marks & Spencer tretim nejvétSim prodejcem potravin a vibec nejveétsim
prodejcem v oblasti konfekce ve Velké Britanii. Specializuje se predev$im na prodej

odévu a také na kvalitni potraviny a doméci dopliiky.

Spolecnost ma pies 700 prodejen ve Velké Britanii a nevede si Spatné ani v dalSich 42
zemi, kde pusobi dalsich téméF 400 prodejen. Nejvétsi prodejna se nachazi na Oxfort

Street v Londyné.

Spole¢nost zalozili dva spole¢nici a po sto letech se podnik rozrostl na 65 tisic
zaméstnancl. Podle vyro¢ni zpravy dnes uz spoleCnost zaméstnava pies 78 tisic

pracovnikll. A mé v dnesni dob¢ ptes 308 tisic akcionarit.
Marks & Spencer jako prvni obchodni fetézec uvedl na svych vyrobcich datum vyroby.

Podle udaju z vyroéni zpravy Mark & Spencer je trzni podil spole¢nosti v roce 2011 na

britském trhu odévi a obuvi 11,7 % a na britském trhu potravin 3,9 %.

5.1. Historicky vyvoj

Podle oficialnich webovych stranek Marks & Spencer pocatky spole¢nosti sahaji az do
19. stoleti, konkrétné tedy do roku 1884. Pivodné se jednalo pouze o stdnkovy prodej
ruského emigranta Michaela Markse na trzisti v anglickém Leedsu. Dal$i vyznamnou
osobou této spolecnosti je Tom Spencer, tehdejsi pokladni u firmy I.J. Dewhirst. O
deset let pozdé&ji se totiz tito dva tehdy jesté nevyznamni muZi spojili a v roce 1894
zalozili spole¢nost Marks & Spencer. Zalozili ji na péti klicovych zasadach — zasada

kvality, hodnoty, sluzby, inovace a davéry.

Béhem nasledujicich let od svého zaloZeni vznikaly na uzemi Velké Britdnie nové

prodejny. Mark and Spencer se stal za nékolik desitek let diky svym kvalitnim
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produktim za pfiznivé ceny ikonickou znacku v Anglii. Hodné tomu pfispél i1 slogan

z roku 1953 — zakaznik ma vzdy a jedinou pravdu.

V roce 1903 se spole¢nost Marks & Spencer stala akciovou spole¢nosti a v dnesni dobé
ma jiz téméf 308 000 akcionafi. Diive odebirala zbozi od velkoobchodnikti, avSak od
roku 1926 ptesla na kupovani zbozi piimo z vyrobnich tovaren. Znacka St. Michael,
pod kterou spole¢nost vyhradné prodava, byla zavedena v roce 1928 a od té doby je

velmi zndmou.

V roce 1930 spolecnost oteviela sviij nejvétsi obchodni dim Marble Arch v Londyné,

jez je dodnes "vlajkovou lodi" spolecnosti.

O ctyti roky pozdéji vybudoval M&S svou védeckou laboratof pro vytvareni svych

vlastnich materialii a nasledné zlepSeni kvality svych vyrobk.

Firma se zacala rozrustat i za hranice Velké Britanie. V roce 1975 byl otevien obchodni
diam v Pafizi, o n¢kolik let pozd¢ji pak dva obchodni domy v Hong Kongu. Témér

vSechny zahrani¢ni obchody jsou provozovany na zaklad¢ fransizy.

U nas v Cesku byla prvni prodejna oteviena pied 16 lety, a to v nakupni galerii Myslbek

v centru Prahy. Dnes mame po celé CR 18 prodejen.
V roce 2001 zavedla spole¢nost moznost ndkupu darkovych poukazii. O pét let pozdéji

spole¢nost zavedla Fairtrade kavy a ¢aje do sortimentu prodejen Marks & Spencer.

5.2. Sortiment zbozi

Podle oficialnich webovych stranek Marks & Spencer spole¢nost nabizi Siroky
sortiment zbozi. V kamennych ¢i internetovych prodejnach M & S lze naleznout

nasledujici zboZi:

obleceni (panské, damske, détské),
e o0buv,
e modni dopliky,

e Skolni uniformy,
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e nabytek (kuchynsky, détsky, koupelnovy, obyvaci, kancelaisky),

e bytové dopliky (ru¢niky, nadobi, polstaiky, doméci spotiebice, zavésy),

e technika (iPad, telefony, televize, sluchatka, fotoaparaty, malé spotiebice),

e jidlo (syry, sendvice, ryby, dorty, salaty, dezerty, svatebni dorty, ptedkrmy),
e vina (Cervend, bila, Sumiva, Sampanské),

e kvétiny (rostliny, kytice),

e darky (darkové karty, darkové baleni, suvenyry, psaci potiteby, knihy, DVD),

e adalsi.

5.3. Prodejny

Marks & Spencer na svych oficidlnich webovych strankach Marks & Spencer rozdéluje

prodejny na:
e Zakladni prodejny

Zakladni prodejny M & S predstavuji obchody s odévy a nékterymi potravinami, které
jsou nazyvany M & S Food hall. Tyto prodejny prodavaji potraviny pod znackou
M&S.

e Pohostinstvi

Vétsina M & S obchodii nabizi 1 pohostinstvi, obvykle ve formé kavaren. Dnes se
takova kavarna nazyva M & S Café, avSak lze zajit i do kavarny se star§Sim nazvem Café
Revive. Tyto kavarny nabizi typicky kévy a ¢aje (vSechny Fairtrade), pecivo, sendvice a

dorty.
e Obchody s domacimi doplnky

Od roku 2007 spolecnost oteviela specializované obchody s vybavenim do domacnosti,

kde 1ze nakoupit rizné vkusné dopliiky do domova.
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e Outlet obchody

Od roku 2010 ma spolecnost pies 50 outletovych prodejen. Takové obchody nabizi

M & S vyrobky se slevami nejméné 30 % z piivodni ceny.
e MA&S potraviny

Tato spolecnost ma také 400 prodejen potravin, ve kterych nabizi predevsim jidlo, ale
také tam lze koupit nékteré¢ smiSené zbozi, jako naptiklad blahoptani k narozeninam ¢i

diaf. Vétsina té€chto prodejen jsou provozovany na zakladé¢ fransizy.

Graf 7: Vyvoj poctu vSech prodejen Marks & Spencer v letech 2001 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé 1daji =z vyroCnich zprav spole¢nosti

Marks & Spencer v letech 2001 — 2011

Pocet prodejen ve VB i v ostatnich expandujicich zemi se stale zvySuje.
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5.4. Vérnostni Klub zakazniku

Dle oficialnich ¢eskych webovych stranek Marks & Spencer maji zakaznici moznost se
od roku 2002 zaregistrovat se do vérnostniho programu. Zakaznici sbiraji za kazdy
nakup urcity pocet bodu, které jsou nasledné prevedeny na kupdény. Tyto kupony klienti

mohou uplatit v jakékoliv prodejné¢ v daném staté.

5.5. Plan A

Marks & Spencer ma Plan A, kterym je ekologicky a eticky program. Timto planem
vyjadiuje svoji zodpovédnost vii¢i ptirodé a okolni spolecnosti, protoze zdkaznici chtéji

nakupovat ekologicky a eticky vyrobené zbozi.

Podle oficialnich ¢eskych webovych stranek Marks & Spencer uz od roku 2007 je
rozpracovan tento Plan A do 100 bodu, které hodla Marks & Spencer do konce tohoto
roku naplnit. Timto pfistupem spolecnost ukazuje, Ze je pro ni dilezity ptivod svych

vyrobku a podminky, za jakych je produkt vyroben a distribuovan.

Plan A shrnuje nasledujicich 5 klicovych oblasti, které spole¢nost chce naplit za ucelem

vvvvvv

e boj proti klimatickym zménam,

e snizovani mnozstvi vyprodukovaného odpadu a nasledna recyklace odpadu,
e pouzivani surovin z trvale udrzitelnych zdroj,

e férové partnerstvi — etické obchodovani (vyrobky Fair Trade),

e pomahat zakaznikiim a zaméstnanctim zit zdravym zivotnim stylem.
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Graf 8: Trzni podil spole¢nosti Marks & Spencer na britském trhu odévi a obuvi a trhu potravin
v procentech v letech 2004 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zdkladé 0daji z vyroCnich zprav spole€nosti
Marks & Spencer v letech 2004 — 2011

Trzni podil spolecnosti se poslednich 8 let drzi na pfiblizné hodnoté 4 % na britském

trhu potravin a 11 % na britském trhu odévi a obuvi.
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6. Situaéni analyza

Situa¢ni analyza bude zpracovdna na vybrany maloobchodni fetézec za ucelem zjisténi

podstatnych udaju.

6.1. SWOT analyza

Podle Sedlackové a Buchty (2006) je smyslem této analyzy rozvinout silné stranky a
naopak potlacit slabé stranky firmy. Zaroven se podnik snazi reagovat na piilezitosti a

hrozby, které vyplyvaji z vné&jsi situace podniku.

6.1.1. Vystup ze SWOT analyzy spole¢nosti Marks & Spencer plc

Mezi silné stranky tohoto maloobchodu patii expanze i mimo domaci britsky trh, jako je
expanze do jinych zemi Evropy, Asie i Ameriky. Dalsi silnou strankou, jez nelze
opomenout, je Siroké spektrum vyrobkd a sluzeb, prodej vlastni znacky, vérnostni
program pro zakazniky a také prodej zbozi prostfednictvim internetu. Z hlediska
marketingu si firma vybudovala kmen svych zakaznikt a také piisobi vniméni znacky a
produkti pravidelnymi zakazniky, ale i jinymi spotiebiteli, ktefi v Marks & Spencer
nenakupuji, ale spole¢nost znaji. Neposledni silnou strankou spolecnosti je udrzitelny
rozvoj - ochrana zivotniho prostiedi, protoze tomuto obchodnimu fetézci neni lhostejna
kvalita zivotniho prostfedi ani zdravy zptsob zivota zakaznikl. Nadale podle vyro¢nich
zprav Marks & Spencer lze ftadit do silnych stranek kvalifikované pracovniky,

atraktivnost odvétvi a seri6zni jedndni se zakazniky.

Jako slabé stranky Marks & Spencer lze uvést podle trzeb spole¢nosti zavislost na
britském trhu, protoZe nejvétsi trzby a zisky vykazuje pravé na svém domécim trhu,
dale prodej po internetu, ktery Marks & Spencer vyuziva, avsak jen v nékterych zemich.
Dulezitou slabou strankou, na kterou by se firma méla zaméfit, je vétsi ptizpiisobeni

sortimentu v dané zemi. Kazdy trh se totiz vyrazn¢ 1isi a spotiebitelé maji jinou kulturu,
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jiné zvyky, jinak se oblékaji nebo stravuji a je potfeba se tomu ptizpusobit. Trzby

spole¢nosti ukazuji, ze v zemich mimo Velkou Britanii nevykazuji tak vysoké hodnoty.

Marks & Spencer ma neomezené mnozstvi prileZitosti vV podobé expanze na nové trhy a
rozvoje prodeje po internetu i v dalSich zemich, kde podnik expanduje. Také se muze

zamé&fit na propagaci a diferenciovat zbozi od konkurence.

Mezi nejveétsi ohrozZeni rozhodné patfi konkurence V maloobchodé€, jako napiiklad
H & M, rostouci sila spotiebiteli a dodavateli, nové necekané naklady a nestabilni

politicka situace v n¢kterych zemich, kam Marks & Spencer také expanzuje.
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SILNE STRANKY
Strengths

expanze i mimo Velkou Britanii
prodej vlastni znacky
vnimani znacky a produktu

veérnostni program
prodej po internetu

Siroké spektrum vyrobku a sluzeb
ochrana Zivotniho prostiedi

zkuseni kvalifikovani pracovnici

Obrazek 1: Ptehled silnych a slabych stanek, hrozeb a ptilezitosti pro Marks & Spencer

SLABE STRANKY
Weaknesses

prodej na internetu jen v nékterych
zemich

velka zavislost na britském trhu

malé ptizptisobeni sortimentu a

strategie v mezinarodnich zemich

PRILEZITOSTI
Opportunities

expanze na nové trhy
rozvoj prodeje po internetu
propagace

diferenciace zbozi od konkurence

Zdroj: vlastni konstrukce obrazku
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Threats

konkurence v maloobchodé

nestabilni politicka situace v nékterych

expandovanych zemich

rostouci sila spotfebitell a dodavateld

nové, pripadné necekané naklady




6.2. Porteruv model

Podle Prazské a Jindry (2002) firma nove vstupujici na trh musi pfekonat Sest bariér

(hrozeb a rizik) a pét sil ovliviiujici konkurenceschopnost firmy.

6.2.1. Porteriiv model firmy Marks & Spencer

Konkurence spole¢nosti neni mald a spolecnost ma spoustu konkurentli. Lze mezi né
fadit Svédskou ode€vni spolecnost H&M, britsky prevazné odévni maloobchod Next,
Spanélska sit’ znackovych obchodii s odévy Zara, britsky obchodni fetézec BHS a
neposledni britsky fetézec supermarketi Asda, ktery prodava jidlo, obleceni, smiSené

zbozi i finanéni sluzby.

Zakaznici maji moznost zaregistrovat se do vérnostniho programu, ktery jim piinasi
vyhody. Podle vlastnikii tohoto vérnostniho programu lze vydedukovat, ze pievazuji

zakaznici ve stfednim véku.

Za substituty, jez mohou nahradit Marks & Spencer, lze povazovat specializované
prodejny ¢i n€které mensi prodejny. Do popiedi hodné vstoupily 1 internetové obchody,

které také mohou pusobit v roli substitutu této firmy.

Marks & Spencer ma nékteré mistni dodavatele, ale vétSina jsou dodavatelé z celého

svéta, kterych mé kolem 2 tisic.
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Obrazek 2: Portertiv model spole¢nosti Marks & Spencer

Konkurence
Asda
Next
Zara
BHS
H&M

Dodavatelé Marks Odbératelé
Mistni &
2000 Zakaznici
dodavatelu Spence r

Z celého svéta

Substituty

Mensi MO
Inter. obchody
Specializované
obchody

Zdroj: Vlastni konstrukce obrazku
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6.3. Financni analyza

Podle Landy (2008) je smyslem finan¢ni analyzy na zaklad¢ analyzy zdroji zajistit
finan¢ni stabilitu podniku, aby se nedostal do finan¢nich, resp. ekonomickych potizi.
Hlavnim zdrojem pro finan¢ni analyzu jsou ucetni vykazy. Mezi pomérové finan¢ni
ukazatele fadime ukazatele likvidity (bézna, pohotova a okamzitd), ukazatele rentability
neboli vynosnosti (trzeb, celkovych aktiv a vlastniho kapitalu), ukazatele zadluzenosti a

ukazatelé aktivity (obrat zasob, doba obratu zasob, zavazkl a pohledavek).

Finan¢ni analyza byla spocCitdna na zaklad¢ udaji zjisténych ve vyrocnich zpravach

spolecnosti za posledni 7 let a nasledné dosazeni do vzorcii dle Synka (2010).
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Tabulka 1: Udaje potfebné k vypoétim finanéni analyzy v letech 2005 — 2011 v milionech liber

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Zisk pfed zdanénim 649,1 855,8 1044,0 1089,3 779,3 843,9 824,9
UK 588,4 790,1 965,5 972,9 652,8 701,2 677,9
mezindrodni 60,7 65,7 87,5 116,4 135,3 142,7 147,0
Trzby 7490,5 7797,7 8588,1 9022,0 9062,1 9536,6 9740,3
Uk 7034,7 7 275,0 7977,5 8309,1 8164,3 8567,9 8733,0
Mezindrodni 455,8 522,7 610,6 712,9 897,8 968,7 1007,3
Obézna aktiva 832,3 11421 846,4 1181,7 1389,8 1520,2 1641,7
Celkova aktiva 4915,7 5258,9 5381,0 7161,0 7 258,1 7 153,2 7344,1
Kratk. zavazky 1237,4 2017,0 1606,2 1988,9 2 306,9 1890,5 2210,2
Celkovy dluh 3958,1 4 055,2 37328 5197,0 5157,5 4967,3 4 666,7
Vlastni kapital 957,6 1203,7 1648,2 1964,0 2100,6 2185,9 2677,4
Zasoby 338,9 374,3 416,3 488,9 536,0 613,2 685,3
Bézna likvidita 0,67 0,57 0,53 0,59 0,60 0,80 0,74
Rychla likvidita 0,40 0,38 0,27 0,35 0,37 0,48 0,43
Obrat zasob 22,10 20,83 20,63 18,45 16,91 15,55 14,21
Zadluzenost 0,81 0,77 0,69 0,73 0,71 0,69 0,64
ROS 0,09 0,11 0,12 0,12 0,09 0,09 0,08
ROA 0,13 0,16 0,19 0,15 0,11 0,12 0,11
ROE 0,68 0,71 0,63 0,55 0,37 0,39 0,31
Doba obratu zasob 16,51 17,52 17,69 19,78 21,59 23,47 25,68
Doba obratu 60,29 94,41 68,26 80,46 92,92 72,36 82,82
Doba obr 40,56 53,46 35,97 47,81 55,9 58,18 61,52
Vyvoj trzeb 7 490,5 7797,7 8588,1 9022,0 9062,1 9536,6 9740,3

Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé 1daji z vyro¢nich zprav spoleénosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011
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6.3.1. Bézna likvidita

Bézna likvidita ukazuje, kolika librami je pokryta £1 nasSich kratkodobych zavazki z

nasich celkovych obéznych aktiv.

obézna aktiva

BéZzna likvidita =

kratkodobé zavazky

Graf 9: Bézna likvidita spolecnosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce grafu na zakladé udaji z vyronich zprav spolecnosti

Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Spole¢nost vykazuje nejvy$si hodnotu bézné likvidity v roce 2010, kdy je £1
kratkodobych zavazkl firmy pokryta £0,8 z celkovych obéznych aktiv. A to lze
hodnotit jako ne pfili§ vysokou hodnotu, tedy spiSe negativum. Z této hodnoty tedy lze
usoudit, Ze podnik nedisponuje dostatkem pohotovych zdroji na vyrovnani svych

zévazki s okamzitou splatnosti.
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6.3.2. Rychla (pohotova) likvidita

Pohotova (rychld) likvidita fika, kolik librami je pokryta £1 kratkodobych zéavazka

z pohledavek a hotovosti, tedy z obéznych aktiv o¢isténych o zasoby.

obézna aktiva — zasoby

Pohotova likvidita =
kratkodobé zavazky

Graf 10: Pohotova (rychla) likvidita spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2011

0,50 ~
».
0,45 -
0,40 1 ®

0,35 - 4
0,30 -
0,25 A
#— Rychla likdivita
0,20 -
0,15 -
0,10 A

0,05 -

O'OO T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé¢ udaji z vyro¢nich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Z grafu je patrné, Ze firma vykazuje nejlep$i hodnotu vroce 2010, kdy je £1
kratkodobych zavazka firmy pokryta £0,48 z pohledavek a hotovosti. Hodnoty jsou

niz§i a odchyluji se tedy od doporucenych hodnot pro pohotovou neboli rychlou
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likviditu. Pfi této vypocétené hodnoté podnik neni schopen okamzité se vyrovnat svymi

zavazky.

6.3.3. Rentabilita trzeb (ROS)

Rentabilita trzeb tikd, jak velké vynosy musime ve firmé vytvofit, abychom dosahli

1libry zisku.

zZisk
ROS =

trzby

Graf 11: Rentabilita trzeb spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 — 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé 0daji z vyrocnich zprav spolec¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Firma si v rentabilit¢ trzeb nejlépe vedla v roce 2007 a 2008, kdy vytvarela £0,12

¢istého zisku na £1 trzeb.
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6.3.4. Rentabilita celkovych aktiv (ROA)

Rentabilita celkovych aktiv ukazuje, jak efektivné firma vytvari zisk (z vlastnich i

cizich zdrojt).

zisk

ROA =

celkova aktiva

Graf12: Rentabilita celkovych aktiv spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé¢ udaji z vyro¢nich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Z grafu tedy lze vycist, Ze firma na tom byla nejlépe v této sekci v roce 2007, kdy £1
celkovych aktiv byla kryta £0,19 ¢istého zisku.
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6.3.5. Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Rentabilita vlastniho kapitalu sleduje, jak jsou ve firmé zhodnoceny prostfedky vlozené

do podnikani.

zisk
ROE =

vlastni kapital

Graf 13: Rentabilita vlastniho kapitalu spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé¢ udaji z vyro¢nich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Lze tedy fici, ze nejvyssi rentabilitu vlastniho kapitdlu méla firma v roce 2006, ktera

tedy ukazuje, ze £1 vlastniho kapitalu pfinese podniku £0,71 Cistého zisku.
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6.3.6. Zadluzenost

Celkova zadluzenost firmy udava miru kryti aktiv podniku cizimi zdroji. Ukazuje tedy

finan¢ni Groven spole¢nosti.

celkovy dluh (zavazky)

Zadluzenost =

celkova aktiva

Graf 14: Ukazatel zadluzenosti spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé¢ udaji z vyro¢nich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Z grafu lze vycist, ze zroku 2005, kdy kryti z cizich zdroji bylo 81%, se zadluzenost

snizila na 64% v roce 2011. AvSak stale je zadluzenost firmy pomérmn¢ vysoka.
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6.3.7. Obrat zasob

Obrat zasob tika, kolikrat se zasoby podniku béhem roku pfeméni na trzby.

trzby

Obrat zasob =

zasoby

Graf 15: Obrat zasob spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 20011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé 0daji z vyrocnich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Vzhledem k tomu, ze by obrat mél byt co nejvyssi, 1ze ho hodnotit negativné, protoze

obrat zasob ve firmé stale klesa.
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6.3.8. Doba obratu zasob

Doba obratu zasob udava, za jakou dobu firma prodd své zasoby (jak dlouho lezi na

sklad¢).

zasoby

Doba obratu zasob =

trzby / 365

Graf 16: Doba obratu zasob spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2009
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé¢ udaji z vyro¢nich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

U firmy Marks & Spencer je vypoc¢tend hodnota za poslednich sedm let ptiblizné 20

dni, coz se da brat jako optimalni hodnota.
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6.3.9. Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavek je doba mezi prodejem zbozim a obdrzenim platby od

odbératele. Lze ji charakterizovat jako dobu splatnosti pohledéavek.

pohledavky

Doba obratu pohledavek =

trzby / 365

Graf 17: Doba obratu pohledavek spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé udaji z vyro¢nich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Hodnota tohoto ukazatele se pohybuje piiblizné kolem 40 — 60 dni splatnosti, z ¢ehoz

1ze usoudit, ze doba obratu pohledéavek je spiSe vyssi.
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6.3.10. Doba obratu zavazka

Doba obratu zavazkii ukazuje dobu uplynulou mezi nakupem zasob a jejich tthradou.

zavazky

Doba obratu zavazku =

trzby / 365

Graf 18: Doba obratu zavazka spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 20011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé¢ udaji z vyro¢nich zprav spole¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

U této firmy je obdobi mezi ndkupem a thradou zasob nejméné 60 dni a nejvice 94 dni.
94 dni uz je pomérné dlouha doba, avSak zélezi také na dob€ obratu pohledavek, jez by
méla mit niz§i hodnotu nez doba obratu zavazkl. Doba obratu pohledavek je opravdu

niz8i, a tak 1ze tento ukazatel hodnotit pozitivne.

56



6.3.11. Trzby Marks & Spencer

Graf 19: Vyvoj trzeb spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 — 2011 v milionech liber
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé 0daji z vyrocnich zprav spolec¢nosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Na grafu trzeb Marks & Spencer lze poukazat na pfimétené rostouci trend ve vyvoji
trzeb. V roce 2009 si 1ze povSimnout mirného poklesu trzeb ve VB, coz je podle vyro¢ni
zpravy Marks & Spencer z roku 2009 nasledkem finanéni krize. Avsak spole¢nost tento
vyvoj ocekavala a zavedla nékteré kroky, jako naptiklad ,,Vecete pro dva za 10 liber®, a

tak se firma s krizi rychle vypotadala a tento mirny pokles je téméf zanedbatelny.
Hypotéza uvadéjici, ze celkové trzby spolecnosti nepietrzité rostou, se tedy piijima.

Z grafu je patrny rast trzeb v mezinarodnich zemich, ktery potvrzuje hypotézu, ze
spolecnost je Uspé€Sna v zahrani¢i. AvSak mezindrodni trzby zaujimaji na celkovych
trzbach maly podil, a tak by pro spolecnost bylo vhodné vyuZit pfilezitosti expandovat

na nové trhy.
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Trzby spolecnosti na britském trhu nevykazuji zcela rostouci trend. V roce 2009 mirné

poklesly a nyni se zvySuji, ale velmi nepatrné.

6.3.12. Zisky Marks & Spencer

Graf 20: Zisky (pted zdanénim) spole¢nosti Marks & Spencer v letech 2005 - 2011
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Zdroj: Vlastni konstrukce tabulky na zakladé wdaji z vyro¢nich zprav spolecnosti
Marks & Spencer v letech 2005 — 2011

Z grafu je patrné, ze celkovy zisk v roce 2009 Kklesl téméf o 30 % a stale se drzi na
téchto nizkych hodnotach. Lze konstatovat, ze je to duisledkem financni krize. Zisk
domaciho britského trhu ve stejném roce také rapidné klesl, a to 0 33 %. Kromé

finan¢ni krize lze brat v uvahu, Ze je to nasledkem silné konkurence.

Hypotéza, ktera fika, ze krize ovlivnila ziskovost firmy, se podle tohoto grafu ptijima.
Zisky vykazuji vyrazny pokles a také ve finan¢ni zpravé Marks & Spencer je uvedeno,

ze klesajici tendence ziski je nasledkem finan¢ni krize v letech 2008 — 2009.
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Zisky firmy na mezinarodnich trzich nevykazuji pokles jako celkové zisky, naopak maji

stoupajici tendenci a lze tedy potvrdit hypotézu, ze firma je GspéSna v zahranici.

6.3.13. Shrnuti finan¢ni analyzy

Ukazatele likvidity Ize hodnotit jako neuspokojivé, resp. zhorSujici se. Vzhledem
Kk nizkym hodnotam ukazatelti podnik vykazuje problémy s okamzitym plnénim svych

zavazkua.

Cim je rentabilita neboli vynosnost vyssi, tim je pro podnik samoziejmé lepsi. Hodnoty
spole¢nosti Marks & Spencer lze hodnotit velmi pozitivng, protoze dosahuji vysokych
hodnot.

Z vysokych hodnot ukazatele celkové zadluzenosti je patrné, Ze podnik je neustale
Vv ohroZeni, protoze ma vysoké zavazky. Za poslednich sedm let ma kiivka zadluzenosti

klesajici tendenci, ovSem hodnoty zadluzenosti jsou stale vysoké.

Klesajici obrat zasob neni pro podnik pozitivni. Doba obratu zasob je optimalni. Doba
obratu zdvazk je sice vyssi, avSak doba obratu pohledavek je niz8i nez zadvazk, a proto

je tento ukazatel pro podnik pfiznivym vysledkem.

Trzby spolecnosti stale nepatrné rostou. A graf zisk ukazuje béhem poslednich 3 let
pokles celkového zisku, a to hlavné na svém domacim britském trhu, kde zisk Kklesl o
33 %.
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/. Navrh a doporuceni moznych zmén

Podle Retail Economics (2011) patii Marks & Spencer do top 10 maloobchodniki

Velké Britanie, konkrétné se v umisténi fadi na sedmé misto.

Ze SWOT analyzy je patrné, ze firma ma oproti konkurenci Siroké spektrum kvalitnich
vyrobkd, prodava své vlastni znacky, také maji zdkaznici moznost vyuziti vérnostniho

programu a lze si produkty v nékterych zemich objednat také na internetu.

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, ze zisky spolecnost Marks & Spencer klesaji. Firma
pusobi v prostiedi silné konkurence a rostouci sile spotiebitelti a dodavatela. A proto by
firma mohla vyuzit nékterych svych ptilezitosti uvedenych ve SWOT analyze, ze které

vyplyvaji nasledujici doporuceni.

Prvnim doporucenim je rozvoj prodeje po internetu, protoze technika jde stale kupiedu
a konkurence se témto trendiim rychle pfizpusobuje. Marks & Spencer nema dostate¢né
rozvinuty internetovy prodej ve viech zemich, ve kterych piisobi. A naptiklad v Ceské
Republice, kde je obchod po internetu také vyuzivan, si zbozi po internetu nelze
objednat. Z toho tedy vyplyva, Ze je nutné si uvédomit dalezitost prodeje po internetu

online. Tim také uSetfi naklady na provoz kamennych prodejen.

Firma by také mohla expandovat na nové trhy, jako naptiklad oteviit vice prodejen ve
statech USA ¢i expandovat do zemi, jako je Indie nebo Japonsko. Kazdy trh se ale

vyrazné lisi a v téchto zemich by podnik musel podstatné pfizplisobit sortiment zboZi.

Podnik by také mohl vice investovat do reklamy. Vé&tsi reklamou by se mohla
spolecnost vice zviditelnit a vstoupit do podvédomi 1 dalSich spotiebiteld, ktefi podnik

viibec neznaji nebo tfeba neznaji veskery sortiment, ktery Marks & Spencer nabizi.
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8. Zavér

Cilem této prace bylo analyzovat souCasny stav ekonomiky, fizeni a obchodni postupy
maloobchodu Marks & Spencer. Fungovani fetézce bylo sledovano Vv horizontu let
2005 - 2011. K dosazeni tohoto cile byl prostudovan obchod jako takovy, maloobchodni
trh Velké Britanie a byla vytvofena situacni analyza spole¢nosti, ve které¢ byla vyuzita

finanéni analyza pro vyhodnoceni ekonomické situace podniku.

Jako hlavni podklady pro zpracovani bakalaiské prace slouzily vyrocni zpravy

spole¢nosti Marks & Spencer od roku 2005 do roku 2011.

Teoretickda ¢ast byla vénovana vyznamu obchodu, maloobchodu, podniku a jeho okoli,
také situacni analyze, jako je SWOT analyza ¢i Porteriv model, a jejiho vyznamu pro

hospodateni podniku.

V praktické ¢asti byl rozebran trh Velké Britanie se zamétenim na HDP, maloobchodni
trzby, nezaméstnanost ¢i recese. DalSi analyzovanou c¢asti bylo predstaveni
maloobchodu, jeho pozice na trhu a podil na trhu. Hlavni ¢asti bylo vytvofeni situacni
analyzy, kde vystup ze SWOT analyzy ukazal slabé a silné stranky spole¢nosti a jejich
prilezitosti a ohrozeni. Také byl sestaven Porteriv model a ve finan¢ni analyze byly

rozebrany jednotlivé pomérové ukazatele, které popisuji finan¢ni situaci podniku.

Po shrnuti praktické ¢asti prace lze konstatovat, ze Velka Britanie je v soucasné dob¢
sedmou nejvetsi ekonomikou svéta a teti nejvetsi ekonomikou v EU. Maloobchodni
trzby VB vykazuji v poslednich letech rostouci tendenci. Bylo zjiSténo, Ze nejsilnéjsi
strankou spole¢nosti je Siroky sortiment zbozi a naopak slabou strankou je velka
zavislost na britském trhu. Pfed vytvofenim praktické ¢asti byly prostudovany ptislusné
zdroje, ze kterych byly patrny odlisné nazory. Nékteré z nich tvrdi, Ze spoleénost je
stale uspésna a jiné, Ze spoleCnosti klesd podil na trhu a ztraci své zdkazniky. Po
vytvofeni situacni analyzy Marks & Spencer bylo zjisténo, ze spolecnost je stale
uspésna. Zisky spoleénosti vykazuji niz§i hodnoty, ale Marks & Spencer neztraci podil

na trhu, jeho trzby maji rostouci tendenci a zvysuje pocet svych prodejen.
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Prvni hypotéza, ktera tvrdi, ze Marks & Spencer je Vv poslednich letech ve Velké
Britanii Gspeésny, se zamita. Podil na britském trhu odévii a potravin se stale drzi na
stejné urovni. V kapitole finan¢ni analyza je ukazano, Ze trzby na britském trhu

nepatrné rostou, avsak zisky na trhu VB klesaji, a proto nelze tuto hypotézu potvrdit.

Druhd hypotéza poukazuje na to, ze spoleCnost je v poslednich letech uspésna
Vv zahrani¢i. To lze pfijmout. Vzhledem Kk rostoucim ziskim a trzbam spolecnosti na
mezinarodnich trzich, které jsou uvedeny v kapitole finan¢ni analyza, je zifejmé, ze

firma je GispéSna mimo sviij domaci trh.

Tteti hypotéza tvrdi, Zze celkové trzby spolecnosti v poslednich 7 letech nepfetrzité
rostou. Graf vyvoje trZeb s rostouci tendenci v kapitole finan¢ni analyza ukazuje, Ze

trzby rostou, a proto Se tato hypotéza piijima.

Ctvrta hypotéza, ktera uvadi, ze krize ovlivnila ziskovost firmy, se potvrzuje. V kapitole

finan¢ni analyza je ziejmé, ze v dobé¢ krize zisk spole¢nosti vyrazné klesl.

Zavérem této prace lze Konstatovat, Zze Marks & Spencer na svém domacim trhu
vykazuje v poslednich 3 letech nizké zisky, av§ak neztraci podil na trhu, v zahranici je

stale uspésny a je to jeden z mala maloobchodd, ktery nabizi tak Siroky sortiment zboZi.
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Summary

The aim of this thesis was to analyze the economy, management and business practices
of Marks & Spencer. The operation of this retail was observed within 7 years (2005 —
2011). The situational analysis was used and trade was study to achieve the aim. The

situation analysis includes financial analysis, which can evalute economic situation.

Marks & Spencer served as a basis for the development of this thesis. As the main
materials for this thesis were used the annual reports of Marks & Spencer from 2005 to
2011.

The theoretical part deals with the importance of trade, retail trade, company, the
situational analysis, such as SWOT analysis and Porter's model, and its importance for

economy of company.

In the practical part was analyzed UK market focused on GDP, retail sales,
unemployment and recession. Other focus was on the performance of selected retailer,
its market position and market share. The main part was to create the situational
analysis, where the output from the SWOT analysis showed the strengths and
weaknesses of the company and its opportunities and threats. Also the Porter's model
was built and in the financial analysis were analysed different ratios, which describe the

financial situation of company.

By summarizing the practical part we can say that the UK is currently the seventh
largest economy in the world and the third largest economy in the EU. Retail sales VB
are growing. It was found that the strongest strengtht of company is wide range of
sortiment and the weakness is the large dependence on the British market. After the
situational analysis of Marks & Spencer was determined that the company is still
successful. Marks & Spencer has lower values of profit, but it does not lose market

share, its sales are steadily growing and increase number of stores.
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In conclusion of this work can be said that Marks & Spencer has low profits within the
last 3 years in UK market, but it does not lose market share, abroad is always successful

and it is one of the few retailers which offers so wide range of sortiment.
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