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1 Uvod

Kazdy podnik se snazi zaujmout na trhu co nejlepsi postaveni a to si co nejdéle
udrzet. Na rozvoj podniku ma velky vliv mnoho faktorti, jako naptiklad lidské
zdroje nebo financni situace podniku. Aby mél kazdy vedouci pracovnik ptehled
0 tom, zda se v jeho podniku efektivné pracuje s dostupnymi zdroji, vyuziva
k tomu analyzu vnitiniho prostfedi. Ta ma za ukol odhalit silné a slabé stranky
podniku. Diky tomuto zhodnoceni podnik vi, jak ma vyuzit své silné stranky,

aby mohl potlacit ty slabé.

Pro svou bakalaiskou praci jsem si vybrala podnik Kaufland Ceska republika
v.0.s., konkrétné filialku Kaufland Ceské Bud&jovice. Pro tento obchod jsem
pusobila 2 mésice na pozici personalistky.

Spole¢nost Kaufland Ceska republika v.o.s. je souéasti mezinarodni obchodni
skupiny Schwarz a v Ceské republice patii k nejvétsim provozovatelim
maloobchodnich prodejen. Jeho hlavni obchodni ¢innosti je nakup a nasledny
prodej potravinaiského a nepotravinaiského zbozi. Nyni mé spolecnost Kaufland
po celé Ceské republice otevieno vice nez 100 pobocéek. V Ceskych Budgjovicich
byla filidlka oteviena v roce 1998 a od té doby patii mezi nejnavstévované;si
obchody ve mésté. Zakaznici si ho za velmi kratkou dobu oblibili hlavné pro své

nizké ceny a dlouhou oteviraci dobu.

Cilem mé prace bylo zhodnotit sou¢asnou situaci podniku ohledné zdroja, kterymi
podnik disponuje. V prvni fadé jsem se zabyvala finan¢ni analyzou, ktera
mi pomohla dostate€né se zorientovat ve finan¢ni situaci sledovaného podniku.
Po této analyze jsem se snazila nastinit, jakym zpiisobem se v tomto obchod¢
zabyvaji marketingem a zda je to v dneSni dob& dostateCny zplsob. Ohledné
lidskych zdroji jsem se snazila poukézat na to, jak se ve spolecnosti Kaufland
pracuje s lidskymi zdroji. V posledni ¢asti praktické Casti jsem provedla SWOT
analyzu, kterd odhalila strategii, jakou by mél podnik vyuzivat v dalSich letech

svého fungovani.



2 Literarni reserse

2.1 Strategické rizeni

Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost.
Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych
strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni
danych cili tak, aby tato strategie vychazela z potfeb podniku, pfiihlizela
ke zméndm jako zdroji a schopnosti a soucasné¢ odpovidajicim zplsobem

reagovala na zmény v okoli podniku [1].

Strategické fizeni pfedstavuje soubor aktivit zaméfenych na formulaci smért
dalsiho rozvoje podniku v podobé¢ strategie podniku. Strategie smétuje k dosazeni
souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéj$Sim okolim podniku a k zajisténi

celkové prosperity a Gspésnosti podniku [2].

Podle Holeckové a Griinwalda (2009) je fizeni specificky druh lidské Cinnosti,
ktery vyvoldva a zajiStuje Cinnosti véci nebo Cinnost lidi ve shod¢ s timyslem
toho, kdo tyto véci nebo lidi fidi.

Pfedmétem fizeni podniku jsou vstupy, jejich pfeména nebo propustnost,
Kvalita rozhodnuti, tedy pravdépodobnost jeho spravnosti, zalezi mimo jiné
na spolehlivosti a vyznamnosti disponibilnich a pouZitych informaci.

Pii fizeni podniku se pouZivaji zjednodusené, symbolické metody budoucich

realnych systémi [3].

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

se alokace zdroju a zpuisobu jejich vyuziti [2].



Autofi Ticha a Hron (2008) ve své knize uvadéji, ze zakladnim smyslem
strategického fizeni je vytvafeni konkuren¢ni vyhody jako nejdilezitéjsiho
predpokladu podnikatelského uspéchu. Veskery potenciadl podniku je nasmérovan
k dosazeni tohoto cile tim, Ze kazdodenni operativni rozhodnuti vychazeji
z dlouhodobého strategického zaméieni. Kazdy krok sleduje zamér vytvoreni
a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Strategické fizeni tak ptfedstavuje kol pro cely
podnik v kazdém okamziku jeho existence, nejen pro uzky okruh odbornika

jedenkrat do roka [4].

2.2 Strategicka analyza

vvvvvv

soucasti védecké metody, je jejim zakladem. Analyza ptedstavuje rozlozeni
ur¢itého komplexu na jednotlivé soucasti. Postupuje od celku k ¢astem, slozkam,
ze kterych se celek skladd. Jejim cilem je odhalit jednotu a zékony

diferencovaného celku [2].

Strategickd analyza umoziiuje manazerim a celé firmé ziskat lepSi znalosti
a spolecnosti, o silnych a slabych strankach podniku a pochopit divody tspéchu
a nelspéchu. Znalosti o konkurenénim prostiedi pomize planovat zmény
a predvidat, jak konkurenti nebo jiné ziCastnéné strany, jako jsou zdkazniky nebo
dodavatelé, budou reagovat na novou strategii nebo na jiné organizacni aktivity
[Pielozeno dle 5].

Podle Charvata (2006) je strategicka analyza analyzou prostiedi, zdrojd,
konkurence a strategické zpusobilosti, oCekavani investorti a organizacnich

zameru [6].

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny
relevantni faktory, o nichz lze ptedpokladat, Ze budou mit vliv na kone¢nou volbu

cilt a strategie podniku.



Zkvalitnéni procesu tvorby strategie predpokldda vcas identifikovat pozitivni
1 negativni dusledky dosavadniho vyvoje, na pozitivni navdzat a negativni
eliminovat, a pfedevsim vyhledavat, vnimat a vyuzivat nové pftilezitosti k vyssi
tvorbé hodnoty. Soucasné nepustit ze zietele 1 mozna ohrozeni. Strategie musi
kompletné pfihlizet k podnétim a vliviim vnéjsiho okoli.

Strategie nemlze byt zalozena pouze na predvidani budoucnosti. Musi se snazit
budoucnost aktivné vytvaiet ve sféfe svych zajmu, tj. v oborech, segmentech
a regionech, v nichz chce uspokojovat poptavku. Toto vytvareni budoucnosti musi
byt nutné zalozeno na pochopeni faktort, které budoucnost ovliviuji. Zvitézi ten,

kdo si bude udrzovat naskok pted zménami probihajici u konkurentii [2].

Strategicka analyza okoli firmy je proces, pomoci n¢hoz stratégové okoli formy
monitoruji a zjisténé skutecnosti vyhodnocuji tak, aby v kone¢né fazi byli schopni
urCit piilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podnik piedstavuji

[7].

2.3 Externi analyza

Cilem externi analyzy je najit v okoli podniku pfileZitosti a ohroZeni. Strategie
podniku by pak méla maximdalné vyuZzit nabizené pftilezitosti a nalézt cestu,
jak se ohroZzenim vyhnout nebo alespont zmirnit jejich dopad na podnik. Pfi
externi analyze je zpravidla okoli podniku rozdé€leno na dvé Ccasti: na
mikroprostiedi, pfedstavované odvétvim, nékdy také nazyvané jako podnikatelské
prostiedi,

ve kterém podnik podnika, a makroprostiedi, které je spolecné vSem odvétvim

a vytvaii spole¢né prostiedi pro vSechna mikrookoli [1].

2.4 Interni analyza

Jak uvadi Dedouchova (2001) cilem interni analyzy je a odhalit silné a slabé

stranky podniku. Ktomu je nutné se nejprve zminit o tzv. specifickych



ptednostech, které vypovidaji o tom, v ¢em je podnik silny a ¢im se zasadné
odliSuje od konkurentt.

Strategicky vyznam specifickych piednosti podniku je v tom, Ze umoziiuji
podniku odlisit se od konkurentt a dosahovat vyssiho zisku.

Pro konkurenty mize byt velice tézké napodobit specifické prednosti
podniku. Tézsi vsak je, aby si podnik vyhodu téchto specifickych prednosti udrzel

[1].

2.4.1Analyza vysledkii v jednotlivych funkciondlnich
oblastech

Funkciondlni oblasti, které jsou pfedmétem analyzy, budou vzdy =zaviset

na uspotradani konkrétniho podniku [4].
Hron a Ticha (2008) pisi, ze nejcastéjsi oblasti, ve kterych se déla analyza, jsou:

finance — kapitalova struktura, pracovni kapital, casf-flow, metody kalkulace
naklada

marketing — vyrobky a sluzby, parametry, pocet a kvalifikace prodejcd,
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, tspéchy a reputace

[4]

2.4.1.1 Financni analyza

Analyza celkové finanéni vykonnosti podniku pfedpokladd fundamentalni
ekonomickou analyzu a technickou ekonomickou analyzu. Fundamentalni analyza
je zaméfena na hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho ekonomického prostiedi podniku

Vv pravé probihajici fazi Zivotnosti a s ohledem na zékladni cil podniku. Technicka



ekonomické analyza pouzivé jako zdkladni ndstroj matematicko-statisticky aparat,
jakoz 1 dal§i algoritmizované nastroje slouzici k zpracovani zakladnich

ekonomickych ukazatelt [8].

Griinwald a Holeckova (2009) ve své knize uvadéji, ze financni analyza je analyza
financi podniku. Finance podniku mohou byt definovany jako pohyb penéznich
prostiedkt, vyjadieny penéznimi toky (pfijmy a vydaji penéznich prostredkit).
Mechanizmus pohybu penéznich prosttedkii lze osvétlit paralelou
S pohybem téles. Pohybem téles a jeho pfi¢inami se zabyvd mechanika a jeji
soucasti: statika a dynamika (obory dynamiky: kinematika a kinetika). Analogické

¢lenéni 1ze uplatnit i u finan¢ni analyzy [3].

Finan¢ni analyza zkouma finan¢ni situaci podniku. Finanéni vykazy podavaji
obraz o finan¢ni situaci podniku v fec¢i finan¢niho UuCetnictvi, ucetnictvi
je jazykem financi. Finan¢ni situace se testuje kvantitativnimi metodami,
zpracovavajicimi udaje uvedené v Ucetnich vykazech. Z ucetnich vykazi je tieba
vypreparovat indikatory finan¢ni situace podniku a jejiho vyvoje, a z poucek
finan¢niho fizeni odvodit kritéria pro jejich hodnoceni. Finanéni situaci ovSem
nelze zjistit pouhym vypoctem. Celkovy obraz o financni situaci se domysli
usudkem analytikil na zdklad€ zkuSenosti, podle indicii, naznacenych relevantnimi

testovanymi kvantitativnimi vztahy [9].

UzZivatelé financni analyzy

Informace, které se tykaji finan¢ni situace podniku, jsou pfedmétem zajmu mnoha
subjekti ptichdzejicich tak ¢i onak do kontaktu s danym podnikem. Financ¢ni
analyza je dulezitd pro akcionafe, véfitele a dal$i externi uzivatele, rovnéz
tak 1 pro podnikové manazery. Kazda z téchto skupin mé své specifické zajmy,
S nimiZ je spojen urcity typ ekonomickych rozhodovacich tloh.

Vycet uzivatelll finan¢ni analyzy a jejich zavért je nejen velmi rozsahly,
ale také rozmanity. VSichni uzivatelé maji jedno spolecné, potiebuji veédét,
aby mohli fidit.

Podle toho, kdo provadi a potiebuje finan¢ni analyzu, ji miZzeme rozdélit

do dvou oblasti: interni a externi.
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Uzivateli G€etnich informaci a finan¢ni analyzy jsou predevsim:
- manazefi,

- 1nvestofi,

- banky a jini vétitel€,

- obchodni partnefi (odbératelé a dodavatelé),

- zameéstnanci,

- statajeho organy,

- konkurenti.

[3]

Zdroje informaci
Finan¢ni analyza potfebuje velké mnozstvi dat z riznych informacnich zdroji
a ruzné povahy.

Data ptedstavuji klicovou, vychozi soucdst postupnych krokd financni

analyzy, jimiZ jsou:

1. data,

2. metody analyzy,

3. provedeni analyzy,

4. interpretace vysledkl analyzy,

5. syntéza a formulace zavért a usudki.

Zdroje finan¢nich informaci se cCerpaji zejména z ucetnich vykazi
finan¢niho wCetnictvi, informaci finan¢nich analytiki a manaZerG podniku,
vyroéni zpravy. Kromé téchto vnitinich zdroji sem patfi 1 vnéj$i financni
informace jako ro¢ni zpravy emitentli vefejné obchodovatelnych cennych papirt,
prospekty cennych papirii, burzovni zpravodajstvi apod.

Finan¢ni situace podniku lze charakterizovat stavem majetku, stavem
dluht, rozdilem mezi majetkem a cizimi zdroji (vlastni kapital), vySi vynosl
a nakladu, vysi pfijmi a vydajt. O stavu a vyvoji financi podniku vypovida tcetni
zéverka (rozvaha, vykaz ziskii a ztraty, a pfiloha), doplnénd v predepsanych
pfipadech o vyrocni zpravu. U nékterych podnikatelli auditor povinné ovéfuje,
zda Ucetni zavérka a vyrocni zprava vérn€ zobrazuje financni situaci a vysledek

hospodafeni.
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Prevaznou vétSinu udajii pro potieby financni analyzy poskytuje financni
Gi¢etnictvi jako prvotni a CGasto hlavni zdroj ekonomickych dat. Ugetnictvi
prostiednictvim  zakladnich finan¢nich vykaza tvofi zakladni datovou
bazi - poskytuje tedy data a informace pro ekonomické rozhodovani. Vytézit
Z vykazii a dalSich zdroju informaci, posoudit finan¢ni zdravi podniku a pfipravit
podklady pro potiebna fidici rozhodnuti je hlavnim ukolem finan¢ni analyzy.
Ekonomicka hodnoceni a rozhodovani musi byt zalozeno na znalostech, které

nelze ziskat bez analyzy dat [3].

Analyza pomérovych ukazatelii

Sedlacek (2009) tvrdi, Ze finanéni pomérové ukazatele (financial ratios)
charakterizuji vzdjemny vztah mezi dvéma nebo vice absolutnimi ukazateli
pomoci jejich podilu. Nejcastéji vychazeji z ticetnich dat (rozvahy a vykazu Z/Z).
Udaje zji§téné zrozvahy maji charakter stavovych ekonomickych veli¢in
(zachycuji veli¢iny k ur¢itému datu, okamzity stav). Naproti tomu udaje z vykazu
Z/Z charakterizuji vysledky c¢innosti za urcité obdobi (jsou intervalovymi
veli¢inami, tokovymi ukazateli). K pfiblizeni stavovych ukazatell k intervalovym
se nékdy doporuCuje pocitat je jako praméry (napi. ze stavu
k1. 1. ak3l.12., nebo jako priméry mési¢nich hodnot).

Pomérové ukazatele jsou nejoblibenéjsi a také nejrozsifenéjsi metodou
finan¢ni analyzy, nebot’ umoziuji ziskat rychly a nendkladny obraz o zakladnich
finan¢nich charakteristikach podniku. Jsou ovSem jen pomocnikem analyzy
a interpretace jevu, jejich vypoctem vsak analyza nekonéi, naopak spiSe zacéina.
Miuzeme je chapat jako urcité sito, jeZ zachyti oblasti vyzadujici hlubsi analyzu.

Lze je sestavovat jako podilové, kdy davaji do poméru cast celku a celek
(napt. podil vlastniho kapitdlu k celkovému kapitalu), nebo jako vztahové,
kdy davaji do poméru samostatné veliCiny (napt. pomér zisku k celkovym
aktiviim).

Divodem, ktery vedl k Sirokému pouzivani pomeérovych ukazateld,
je skute¢nost, Ze:

- umoznuji provadét analyzu ¢asového vyvoje finan¢ni situace dané firmy

(tzv. trendovou analyzu),
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- jsou vhodnym néstrojem prostorové (prifezové) analyzy, tj. porovnavani
vice podobnych firem navzijem (komparativni analyza),

- mohou byt pouzivany jako vstupni udaje matematickych modela
umoziujicich popsat zavislost mezi jevy, klasifikovat stavy, hodnotit
rizika i1 pfedvidat 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

[10]

1. Ukazatel rentability

Sedlacek (2009) ve své knize popisuje rentabilitu jako pomér mezi dosazenym

ziskem z podnikani s vysi zdroju podniku, jichz bylo uzito k jeho dosazeni [10].

Rickova (2008) s touto definici souhlasi, ale rozSifuje ji a popisuje rentabilitu
jako méfitko schopnosti podniku vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim
investovaného kapitalu. U téchto pomérovych ukazateli se nejCastéji vychazi
ze dvou zékladnich ucetnich vykazli, a to zvykazu zisku a ztraty
a rozvahy — daraz 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 / (dlouhodob¢ dluhy + vlastni kapital)

RENTABILITA VLASTNIHO KAPITALU
RVK= zisk / vlastni kapital
[11]
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2. Ukazatel likvidity

Charakterizuji schopnost podniku dostit svym zavazkam. Uzce navazuji

na ukazatele finan¢ni zavislosti [10].

Ruckova (2008) dale dopliuje, ze ukazatele likvidity odhaluji schopnost podniku
splacet kratkodobé zavazky, nebot trvald platebni schopnost je jednou

ze zékladnich podminek Gspésné 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

[11]

3. Ukazatel aktivity

Meéti, jak efektivné podnik hospodaii se svymi aktivy. Ma-li jich vice,
nez je ucelné, vznikaji mu zbyte¢né naklady a tim i nizky zisk. Ma-li jich
nedostatek, pak se musi vzdat mnoha potencidlné vyhodnych podnikatelskych

prilezitosti a pfichazi o vynosy, které by mohl ziskat [10].

Definici opét dopliuje Ruckova (2008) a tvrdi, Ze ukazatel aktivity méfi
schopnost spolecnosti vyuzivat investované finan¢ni prostiedky a méti vazanost
jednotlivych slozek kapitalu v jednotlivych druzich aktiv a pasiv. Tyto ukazatele
nejcastéji vyjadiuji pocet obratek jednotlivych slozek zdroji nebo aktiv nebo dobu

obratu — coz je reciproka hodnota k poctu obratek.

RYCHLOST OBRATU
RO = trzby / zasoby
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DOBA OBRATU ZASOB
DO = 365 * (zasoby / trzby)
[11]

4. Ukazatel zadluzenosti

Vypoéte se jako podil ciziho kapitalu k celkovym aktivim. Cim je vétsi podil
vlastniho kapitadlu, tim je vE&tSi bezpecnostni polStai proti ztratam vétitelt

Vv ptipade¢ likvidace.

CELKOVA ZADLUZENOST
CZ = celkové dluhy / celkovy kapital
[10]

2.4.1.2 Marketing

Definice marketingu
V literatute se uvadi spousta definic marketingu, proto jsem vybrala jen nékteré

nejvystiznéjsi z nich:

Spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivei

a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot [12].

Marketing 1ze tedy naptiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktl a hodnot to, co pozaduji.
Obsahem tohoto procesu je poznani, piedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace
[13].

Marketing se zabyva zjiStovanim a naplinovanim lidskych a spole¢enskym potieb.

wevr

se ziskem.* [14].
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Marketing je organiza¢ni funkce. Je to soubor procesii pro komunikaci a vytvareni
hodnot pro zakazniky a pro fizeni vztahl se zdkazniky v cestach, které prospivaji

organizaci a jeji zainteresované strané [Ptelozeno dle 15].

Marketingovy mix

Operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového tizeni predstavuje
marketingovy mix. Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, piipravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl
co nejblize potiebdm a pfanim cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou
vytvaret dil¢i mixy. Marketingovy mix je tvofen z n¢kolika prvki, které jsou
vzajemné propojeny, a vyznacuje se hleddnim jejich optimalnich proporci.
To znamena, ze sestaveni G¢inného marketingového mixu je plné v rukou firmy

[16].

Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich €initeld podniku (soubor
nastrojil), které umoznuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto ndstroje
marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace
(Promotion) — museji byt vzdjemné kombinovany a harmonizovany tak,
aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkdm, tj. trhu. Teprve pak mohou

efektivné plnit svoji funkci a pfinaset synergicky efekt [17].

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

- Produkt (Product): TrZzni nabidka sama, konkrétn€ hmatatelny produkt,
jeho baleni a rizné sluzby, které zakaznik koupi ziska.

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

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

- Propagace (Promotion): Komunika¢ni aktivity, jako je reklama, podpora
prodeje, direct mail a vytvafeni publicity, jejichz smyslem je cilovy trh
informovat, presvédCit jej nebo mu piipomenout dostupnost a piinosy
produktu.

[12]
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2.4.1.3 Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji je definovano jako strategicky a logicky promysleny
pfistup k fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, ktefi v organizaci

pracuji a ktefi individualné i kolektivné piispivaji k dosazeni cilti organizace [18].

Rizeni lidskych zdroji se zaméfuje na vie, co se tyka ¢lovéka v souvislosti
S pracovnim procesem, tj. jeho ziskdvani, formovani, fungovéni, vyuzivani,
jeho organizovani a propojovani jeho c¢innosti, ale tykd se také vysledki jeho
prace, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu k vykonavané
praci, organizaci, spolupracovnikim a dal$im osobam, s nimiz se v souvislosti se
svou praci styka, a rovnéz jeho osobniho uspokojeni z vykondvané prace, jeho
personalniho a socidlniho rozvoje. Za fizeni lidskych zdrojii byva ve vétSich
firmach odpovédny specializovany utvar lidskych zdroju, ¢ili personalni utvar

[19].

Persondlni prace (personalistika) tvofi tu Cast fizeni organizace, kterd se zaméfuje
na vse, co se tyka ¢lovéka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho ziskavani,
formovani, fungovani, vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho ¢innosti,
vysledkd jeho préce, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu
k vykonavané praci, organizaci, spolupracovnikim a dal§im osobam, s nimiz
se Vsouvislosti se svou praci styka, a rovnéZ jeho osobniho uspokojeni

z vykonavané prace, jeho personalniho a socialniho rozvoje [20].

Persondlni utvar (atvar lidskych zdroji) se specializuje na ftizeni a rozvoj lidi
Vv organizaci. Je zapojen do vytvafeni a realizace persondlnich strategii a politik
a do nckterych nebo do vSech nasledujicich persondlnich cinnosti: vytvareni
a rozvoj organizace, personalni pldnovani, fizeni talentl, fizeni znalosti, ziskavani
a vybér pracovniki, vzdélavani a rozvoj, fizeni odménovani, vztahy s pracovniky,
bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci, péfe o pracovniky, persondlni sprava,
plnéni ze zdkona vyplyvajicich povinnosti, zalezitosti rovného zachazeni a fizeni
rozmanitosti (fizeni v podminkach kulturné rozmanitych pracovnikil) a vSechny

dalsi zalezitosti tykajici se zaméstnaneckych vztaht [18].
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Persondlni planovani

Personalni planovani (planovani lidskych zdrojd, planovani pracovnikil) slouzi
realizaci cili organizace tim, ze predvida vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatieni
sméiujici k sou¢asnému a perspektivnimu zajisténi kol organizace adekvatni

pracovni silou [20].

Personalni planovani tj. planovani potteby pracovniku a jejiho pokryti a planovani

personalniho rozvoje pracovniki [19].

Ziskavani pracovniki

Ziskavani pracovnikli je Cinnost, ktera ma zajistit, aby volnd pracovni mista
V organizaci piildkala dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazect o tato mista,
a to spfiméfenymi naklady a v zaddoucim terminu (vcéas). Spociva tedy
V rozpoznavani a vyhledavani vhodnych pracovnich zdroji, informovani
o volnych pracovnich mistech v organizaci, nabizeni téchto volnych pracovnich
mist (a nezfidka i1 v pfesvédCovani vhodnych jedinci o vyhodnosti prace
v organizaci), Vjednani SuchazeCi, v ziskavani pfiméfenych informaci
o uchazecich (tyto informace budou pozd&i slouzit k vybéru nejvhodnéjSich

z nich) a v organiza¢nim a administrativnim zajisténi vSech téchto ¢innosti [20].

Podle Srpové a Rehofe (2010) mé ziskavani pracovnikil zajistit, aby volna
pracovni mista ve firm¢ priladkala dostate¢né mnozstvi odpovidajicich uchazeci
o tato mista, a to spfiméfenymi ndklady a vcas. Spociva v rozpoznavani
a vyhleddavani vhodnych zdroji uchazecl, informovéani o volnych pracovnich
mistech ve firmé, nabizeni téchto volnych pracovnich mist, v jednéni s uchazeci,
v ziskdvani pfimétenych informacich o uchazecich (tyto informace budou pozdéji
slouzit k vybéru pracovnikil) a v organiza¢nim a administrativnim zajisténi vSech
téchto Cinnosti. Moderni ziskdvani se neorientuje jen na vnéjsi zdroje pracovnikli
(zdroje existujici mimo firmu), ale snazi se predevSim o hledani a nalézani

vhodnych vnitinich zdroji v fadach soucasnych pracovniki firmy [19].
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Vybér pracovniku

Ukolem vybéru pracovnikél je rozpoznat, ktery zuchazedt o zaméstnani,
shromdzdénych béhem procesu ziskavani pracovniki a proslych piedvybérem,
bude pravdépodobné nejlépe vyhovovat nejen pozadavkiim obsazovaného
pracovniho mista, ale pfispéje 1 k vytvateni zdravych mezilidskych vztaht
Vv pracovni skuping€ (tymu) i v organizaci, je schopen akceptovat hodnoty ptislusné
pracovni skupiny (tymu), utvaru a organizace a prispivat k vytvaieni zadouci
tymové a organizacni kultury a v neposledni fad¢ je dostatecné flexibilni a ma
rozvojovy potencidl pro to, aby se prizptisobil predpoklddanym zméndm

na pracovnim misté, v pracovni skupiné (tymu) i v organizaci [20].

Srpova a Rehot (2010) tikaji, Zze vybér pracovnikii méa za tukol rozpoznat, ktery
Z uchazec¢l o zamé&stnani, shromdzdénych béhem procesu ziskdvani pracovniki
a proslych predvybérem, bude pravdépodobné nejlépe vyhovovat pozadavkim
obsazované¢ho pracovniho mista, tymu a firmy, je dostate¢né flexibilni a ma
rozvojovy potencidl, aby se ptizpisobil pfedpoklddanym zménam na pracovnim
misté, tymu i ve firm&é. Vybér musi tedy brat v uvahu nejen odborné,
ale 1 osobnostni charakteristiky uchazece, jeho potencial a flexibilitu. Musi mit

strategickou povahu, tj. mit na zfeteli budou potieby organizace [19].

Odmeénovani pracovniki

Odmeénovani v modernim tizeni lidskych zdrojii neznamend pouze mzdu nebo
plat, popfipadé¢ jiné formy penéZni odmény, které poskytuje organizace
pracovnikovi jako kompenzaci za vykonanou praci. Moderni pojeti odménovani
je mnohem SirSi. Zahrnuje povySeni, formalni uznéni (pochvaly) a také
zaméstnanecké  vyhody (zpravidla nepenézni) poskytované organizaci
pracovnikovi nezavisle na jeho pracovnim vykonu, pouze z titulu pracovniho
poméru nebo jiného vztahu, na jehoZ zéklad¢ pracovnik pro organizaci pracuje.
Odmény mohou zahrnovat véci €1 okolnosti, které nejsou zcela samoziejmé, napf.
pfidéleni urcitym zpisobem vybavené kancelafe, zafazeni na urcité pracoviste,
pridéleni urcitého stroje €1 zafizeni (kancelat s kobercem misto linolea, kancelar
v budové feditelstvi, ptidéleni pocitace aj.) Stale vice je mezi odmeény zafazovano

1 vzdeélavani poskytované organizaci. Kromé téchto vice ¢i méné hmatatelnych
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odmeén, které kontroluje a o nichz v podstaté rozhoduje organizace (také se jim
fika vnéjsi odmeény), se stile vice pozornosti vénuje tzv. vnitinim odménam.
Ty nemaji hmotnou povahu a souviseji se spokojenosti pracovnika s vykonavanou
praci, sradosti, kterou mu prace pfindsi, s pfijemnymi pocity vyplyvajicimi
z toho, ze se muze zucastiovat urcitych aktivit ¢i ukoll, z pocitu uZzite¢nosti
a uspésnosti, z neformalniho uznani okoli, z postaveni, dosahovani pracovnich
cili a kariéry apod. Odmény tohoto druhu koresponduji s 0sobnosti pracovnika,

jeho potiebami [20].

Péce o pracovniky

-----

- pracovni doby a pracovniho rezimu,

- pracovniho prostiedi,

- bezpecnosti prace a ochrany zdravi,

- personalniho rozvoje pracovnikd,

- sluzeb poskytovanych pracovnikiim na pracovisti,

- ostatnich sluzeb poskytovanych pracovnikiim a jejich rodindm,
- péce o Zivotni prostiedi.

[20]

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z n€kolika nastrojli obchodniho pldnovéni, diky kterému
muze organizace zkoumat stav firmy a obchodni piilezitosti tim, Ze se rozepiSou

silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni podniku [Ptelozeno dle 21].

SWOT je zkratka pro vnitini silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky
podniku a piilezitosti (opportunities) a ohroZzeni (threats) identifikované
ve vngj§im prostiedi podniku. SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku
a je velmi uzitecnym, pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci
celkové situace podniku. Ugelem této diagnézy neni uréit jakykoliv druh silnych
stranek, slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni, ale zamé&fit se na vyzdvizeni téch,
které maji strategicky vyznam [4].
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Dedouchova (2001) tika, ze smyslem externi a interni analyzy, tzv. strategické
analyzy, je odhalit pfilezitosti a ohrozeni v okoli podniku a najit silné a slabé
stranky podniku. Nicmén¢ jako kazdd jina analyza musi i strategicka analyza
vyustit v syntézu a zavery, které se stanou vychodiskem pro formulaci strategie.
Strategie by méla na tyto zavéry citlivé reagovat a v maximalni mife vyuzit
silnych stranek k ziskani pfilezitosti v okoli podniku. V praxi se ¢asto pouziva

tzv. SWOT analyza [1].

SWOT analyza je jednoduchym ndstrojem pro stanovani firemni strategické
situace vzhledem K vnitinim i vné&j$im firemnim podminkam. Podava informace
o silnych a slabych strankdch podniku, tak 1 0 moznych ptilezitostech a hrozbach.
Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,
vyuzivat piilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti ptipadnym hrozbam.
Pouze tak dosdahneme konkurenéni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak
potfebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy 1 jejiho okoli.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predev§im
zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cili firmy. Pfilezitosti a hrozby vyplyvaji
z vn¢jSiho prostiedi (makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu

a pusobi na ni prostfednictvim nejriznégjsich faktort [22].

Typické piiklady silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni

1. silné stranky:

- kompetentnost v rozhodujicich oblastech,
- adekvatni finan¢ni zdroje,
- uspory z rozsahu,

- lepsi reklamni kampan.

2. slabé stranky:

- nejasny strategicky zamér,
- nevyuzité kapacity,
- nekompetentnost,

- vysoké nadklady ve srovnani s konkurenci.
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3. ptilezitosti:
- obsluhovat dalsi skupiny zakaznik,
- diverzifikace,
- rychlejsi rtst trhu,

- vertikalni integrace.

4. ohrozeni:

rostouci prodej substitu¢nich vyrobk,

pomaly rast trhu,

nizké obranyschopnost vii¢i recesi a zivotnimu cyklu podniku,

nepfiznivé demografické zmeény.

[4]

Tabulka 1 SWOT matice

Slabé stranky - W | Silné stranky - S
WO strategie SO strategie
PrileZitosti - O HLEDANT VYUZITI
WT strategie ST strategie
OhroZeni - T VYHYBANI KONFRONTACE
Zdroj: [4]

SO strategie: jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
prilezitosti identifikovanych ve vnéjsim prostfedi. Protoze se v§ak kombinace S-O
umoziujici realizaci téchto strategii vyskytuje v redlném zivoté ziidka, vymezuje

tento kvadrant spiSe zadouci stav, ke kterému podnik smétuje.
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WO strategie: jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim pfilezitosti.
Castym piikladem je ziskdvani dodatednych zdrojii k vyuziti prileZitosti,

napt. formou akvizice, joint venture nebo naborem kvalifikovanych sil.

ST strategie: jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na ptimou konfrontaci
S ohrozenim, napt. silné pravni oddéleni podniku miize vymahat pokuty
u konkurentt, kteti ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrobki (pokud

jsou patentove chranény).

WT strategie: jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé
stranky a vyhnuti se ohrozeni zven¢i. Podnik v této pozici obvykle bojuje o pieziti
a Castymi strategiemi jsou fize, omezeni vydajii, vyhldSeni bankrotu

nebo likvidace [4].
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3 Cile a metodika

Cilem bakalatské prace je zhodnotit soucasnou situaci podniku pomoci analyzy
vnitiniho prostfedi. Na zaklad¢ zjisténych poznatkli poté navrhnout optimalni

strategii pro dany podnik, ktera by zlepsila jeho postaveni na trhu.

Pro zpracovani teoretické Casti byla vyuzita odborna literatura, ktera byla ¢erpana
z Akademické knihovny JU v Ceskych Budgjovicich a ktera osvétlila danou
problematiku. Tato literatura byla vyuzita také pii sestavovani a provadéni
ur¢itych analyz pottebnych ke zpracovani praktické Casti mé bakalaiské prace.
Dale zde byly vyuzity internetové stranky a ¢lanky z odbornych casopist, které
byly cCerpany =z databaze, kterd je zvefejnéna na internetovych strankach

Akademické knihovny JU v Ceskych Bud&jovicich.

Prakticka cast byla sepsana na zaklad¢ zjisténych informaci, které byly
poskytnuty vedoucimi pracovniky podniku, vlastnim pozorovanim a také pomoci
internetovych stranek podniku. V prvé fadé byla provedena charakteristika daného
podniku. Informace pro charakteristiku podniku byly ziskany z internetovych
stranek podniku [24]. Také byly vyuzity informace, které byly poskytnuty
vedenim podniku. Déle byla vypracovéna analyza vysledki V jednotlivych
funkcionalnich  oblastech, hlavné pak oblasti  financi, marketingu
a lidskych zdroji. Podrobné&jsi popis té€chto vyznamnych oblasti podniku
je uveden dale. Dalsi funkcionalni oblasti, jako je vyzkum a vyvoj, vyroba nebo
technologie, byly ztéto analyzy vypusStény, nebot se jedna o podnik, ktery
se zabyva nakupem a naslednym prodejem potravinaiského a nepotravinatského
zboZi, tudiz v téchto oblastech neprovadi zadné aktivity.

Na zavér byla sestavena SWOT analyza, kde byly vyuzity poznatky, které
vyplynuly ze zpracovanych analyz, z rozhovoru Sfeditelem podniku
a personalistkou a také z vlastniho pozorovani. Diky témto metodam byly
odhaleny silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni podniku, které jsou
podstatné pro strategii, kterou by se mél podnik fidit. K urCeni strategie ze SWOT

matice byla vyuZita metoda parového srovnani, pii které byly porovnavany
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strategicky vyznamné faktory ze SWOT analyzy mezi sebou navzajem a tim byly

ziskany 1 vahy jednotlivych faktord.

Finance

Pro zhodnoceni oblasti financi byla zvolena finanéni analyza. Pro vypocet
finan¢ni analyzy bylo vyuzito Gcetnich vykazl za rok 2006 az 2010. Pracovano
bylo pfevazné s rozvahou a vykazem zisku a ztrat, které jsou v upravené verzi
piidany do pfiloh (viz pfiloha 4 Rozvaha a vykaz zisku a ztrat). Pti této analyze
byly &erpany podklady z vykazi za cely podnik Kaufland Ceské republika v.0.s.,
které byly vyhledany ve sbirce listin v obchodnim rejstiiku [23], nebot’ nebylo
mozné tyto udaje vyhledat samostatné pouze za ceskobudé&jovickou filidlku
Kaufland a vedeni podniku nebylo ochotné tyto idaje poskytnout. Ve finan¢ni
analyze jsou vypocitany a nasledné zhodnoceny finan¢ni ukazatelé, ze kterych
byly vyuzity ukazatelé rentability, likvidity, ukazatel zadluzenosti a ukazatelé
aktivity — rychlost obratu a doba obratu. Pro porovnani byla vypocitana rentabilita
vlastniho kapitalu a béZzna likvidita jednoho z nejvétSich konkurentl, kterym
je obchod Globus CR. Informace, které byly k témto ukazatelim potieba, byly

vyhledany také ve sbirce listin v obchodnim rejstiiku [25].

Marketing

Marketing tohoto podniku byl zpracovan pomoci marketingového mixu a jeho
nastroji oznacovanych jako 4P. Informace pro tuto ¢ast byly poskytnuty vedenim
podniku a také mi byly napomocny mé vlastni zkuSenosti, které¢ byly ziskany
béhem praxe na persondlnim oddé€leni. Pro podrobnéjsi informace ohledné
propagace byly vyuZity internetové stranky podniku samotného. Potfebné udaje,

které se tykaji distribuce, byly ¢erpany z internich materiali podniku.

Lidské zdroje

Veskeré udaje, které byly pouzity v €asti lidskych zdroj, byly konzultovany
s personalistkou podniku a také byly vyuzity i mé vlastni zkuSenosti ziskané
pii shora uvedené praxi v administrativé podniku. Hodnoty, které byly vyuzity
pii zpracovani obrazku 6, byly nalezeny na internetovych strankach Ceského

statistického uradu.
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Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor byl proveden s vedoucim &eskobud&jovické filialky Kaufland
Ceska republika v.o.s. Slavomirem Vinsem a personalistkou Veronikou
Mréazovou. Celkem bylo polozeno 23 otazek, jejichz odpovédi byly dale vyuzity
V jednotlivych ¢astech praktické casti. Tento rozhovor se zaznamenaval
na diktafon, ze kterého byla pozd¢ji sepsana pisemnd verze. Pan feditel
i personalistka byli pfi rozhovoru velmi vstiicni, ochotni a neméli problém

odpovidat na vSechny polozené otazky. Cely rozhovor je uveden v kapitole 5.2.
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4 Charakteristika podniku
4.1 Kaufland Ceskd republika v.o.s.

Spoleénost Kaufland Ceska republika v.o.s. je sou¢asti mezinarodni obchodni
skupiny Schwarz. V Ceské republice patii k nejvétsim provozovatelim sité
maloobchodnich prodejen, v nichz nabizi Siroky sortiment potravinaiského
1 nepotravinaiského zbozi.

Hlavni ¢innosti spolec¢nosti je nakup zbozi za i¢elem jeho dalsiho 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 prejmenovani spolecnosti na obchodni znacku Lidl & Schwarz KG a zméné
zaméfeni na potravinaisky velkoobchod. Po valce se podafilo spole¢nost obnovit.
V roce 1954 spolecnost v Heilbronnu koupila vlastni pozemek a soucasné
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 pozdéji spolecnost zprovoznila svou prvni
vyrobnu masnych vyrobkid Kaufland. V roce 1968 oteviela svij prvni
spotiebitelsky obchod pod ndzvem "Handelshof" v Backnangu s prodejni plochou
1200 metri c¢tverecnich. V roce 1972 se centrala spolecnosti piestéhovala
do Neckarsulmu v NSR. O pét let pozdé&ji oteviela prvni samoobsluzny obchodni
dim v Backnangu - pod nazvem "Handelshof" s prodejni plochou o velikosti 6000
metri CtvereCnich. Josef Schwarz zemiel ve v€ku 74 let. Do vedeni firmy
se dostal jeho syn Dieter Schwarz. V roce 1984 je otevien prvni samoobsluzny
obchodni diim Kaufland v Neckarsulmu o rozloze 15 000 metrii ¢tverecnich.

28. ledna 1998 byl v Ostravé otevien prvni hypermarket znacky Kaufland
a to dcefinou firmou Kaufland s.r.o (pozdé€ji zmeénila pravni formu na Kaufland
v.0.S.). Prvni prodejna vznikla ptestavbou nékdejsich skladii a méla 28 pokladen.
Jednotliva prodejni mista jsou pojmenovana filidlkami. Béhem roku byly otevieny
daldi prodejny: Ceské Bud&ovice, Chomutov, Mladd Boleslav, Ostrava-

Marianské Hory, Cheb, Kladno, Most a Zlin. V roce 2000 byla oteviena prvni
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prodejna v Praze. O dva roky pozdé€ji byl otevien velky centralni sklad
v Modleticich na plose 80 000 m?. Dne 25. dubna 2003 zahajil provoz vlastni
masozavod Kauflandu v Modleticich. Jubilejni 50. prodejnou Kauflandu
se v Ceské republice stala filialka v Hradci Kralové. Nové logistické centrum
v Olomouci bylo otevieno 1. listopadu 2006. V roce 2009 byla oteviena zatim
nejvétsi 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.

Spole¢nost Kaufland nabizi zakaznikiim Sirokou fadu svych privatnich znacek,
jakou jsou Vian, Santerra, K-clasik, Purland a Katy. VSechny tyto znacky maji

velmi dobrou kvalitu za pfiznivou cenu.

4.2 Kaufland Ceské Budéjovice

Ceskobudgjovicka filidlka byla oteviena 18. listopadu 1998. Za 14 Ilet,
kdy je obchod otevieny, se Vv jeho vedeni vystiidalo nékolik feditelt. Nyni
je uz druhym rokem feditelem pan Slavomir VinS$. Za dobu jeho funkce se zvysila
navstévnost o 10 % a celkova uroven obchodu je na vzestupu. Obchod vyuZziva
funk¢ni organizaéni strukturu, kdy celou pobocku fidi feditel, pod kterého spada
personalistika, domovni kontrola a vedouci jednotlivych oddéleni. Pod vedouci
oddéleni patii vedouci smén a dalsi fadovi zaméstnanci (viz piiloha 3 Organiza¢ni
struktura).

Obchod Kaufland je jeden z nejnavitévovangjsich hypermarketd v Ceskych
Budéjovicich, zakaznici si ho oblibili pro ptfiznivé ceny a dlouhou oteviraci dobu,
ktera je jedna z nejdel$ich ze vSech hypermarketti a supermarketii v Ceskych
Budé¢jovicich. Obchod se snazi vyjit vstiic svym zakaznikiim a snazi se o to, aby
byli s nakupem stoprocentné spokojeni. Na nalé¢hani zakaznikt byla v roce 2009
Vv obchod¢ zavedena bezhotovostni platba a nyni obchod akceptuje vétSinu
platebnich karet, coZ mé¢lo za nasledek zvySeni navstévnosti.

V prostorach obchodu se nachéazi také nékolik koncesionaii jako naptiklad
hrackatstvi Dracik, uzeniny ESO-land, vinotéka Vinofol a pekatstvi Bécker.

V pristich tech letech ¢eka obchod kompletni piestavba podle novych koncepci.

Zakaznici se mohou téSit na nové prostiedi a nové sluzby.
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza vnitiniho prostredi

5.1.1Financni analyza

Pro vypocet vybranych ukazateli byly pouzity udaje z vykazii zisku a ztrat
a rozvahy, které jsou pridany v upravené verzi pro vypocet do ptiloh (Ptiloha 4
Rozvaha a vykaz zisku a ztrat). Zabyvala jsem se predev§im porovnanim
rentability celkového kapitalu, rentability vlastniho kapitalu, bézné likvidity,
pohotové likvidity, zadluZenosti, rychlosti obratu a doby obratu za poslednich pét
let (2006 — 2010). Pro porovnani jsem vypocitala rentabilitu vlastniho kapitalu

a zadluZenost spole¢nosti Globus CR.

RENTABILITA CELKOVEHO KAPITALU

Rentabilita vyjadiuje schopnost podniku dosahovat vynost na zakladé vloZenych
prostfedkii. Tento ukazatel by mél mit vzestupny trend, ale jak je na obrazku 1
patrné, tak tento trend je spiSe kolisavy. V roce 2006 byla rentabilita na hodnoté
13,36 %, v roce 2008 klesla na hodnotu 6,42 % a vroce 2010 se rentabilita
zvysila na 8,12 %. Tyto vykyvy jsou zpiisobené kolisanim zisku, ktery se v tomto
ukazateli vyuziva. Meziroéni pokles zisku do roku 2008 byl necelych 9 %

a na druhou stranu meziro¢ni narist zisku do roku 2010 byl 69 %.
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2010

= Rentabilita celkoveho kapitalu

Obrazek 1 Rentabilita celkového kapitalu. Zdroj: Vlastni vypocet dle piilohy 4

RENTABILITA VLASTNIHO KAPITALU
Tento ukazatel hodnoti efektivnost vlastniho kapitdlu. Jeho hodnota roste
se zvySovanim zisku, snizovanim dani a Grokl. Jak je vidét na obrazku 2,

tak nejnizsi hodnoty rentability byly naméfeny v letech 2006 a 2008, coZ muizZe
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2010

Rentabilita vlastniho kapitalu

Obrazek 2 Rentabilita vlastniho kapitalu. Zdroj: Vlastni vypocet dle pfilohy 4

Pro porovnani jsem vypocitala rentabilitu vlastniho kapitdlu nejvétSiho
konkurenta, kterym je Globus CR. V tabulce 2 je vidét, ze Globus CR se pohybuje
ve velmi podobnych ¢&islech jako Kaufland Ceské republika v.o.s. Jeho zisky jsou
mensi, nez ma mnou popisovany obchod, ale zaroven disponuje mensim vlastnim

kapitalem.

Tabulka 2 Rentabilita spole¢nosti Globus CR

Rok Rentabilita (%0)
2006 19,34
2007 24,41
2008 40,01
2009 28,58
2010 23,33

Zdroj: Vlastni vypocet dle [25]

BEZNA LIKVIDITA
Likvidita vyjadfuje schopnost podniku splacet svoje kratkodobé zavazky.

Pro firmu je tento ukazatel velmi dualezity. Idealni interval, kde by se méla vyse
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bézné likvidity pohybovat, je 1:1 - 1,5:1. Zobrazku 3 je zfejmé, Ze podnik
je schopen ve vétSiné sledovanych let uspokojit své véfitele, kdyby proménil

veSkerd obézna aktiva na hotovost, coz je pro podnik velmi dobré. OvSem v roce

Mrwe

navysenim kratkodobych zavazk.
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Obrazek 3 Bézna likvidita. Zdroj: Vlastni vypocet dle piilohy 4

Na srovnani jsem opét vypocitala likviditu spolenosti Globus CR.
Jak je z tabulky 3 vidét, tak likvidita spole¢nosti Globus CR je nepatrné veétsi,
nez ma Kaufland Cesk4 republika v.o.s., tim padem je schopny lépe uspokojit

své vetitele, kdyby premeénil ob&zna aktiva na hotovost.

Tabulka 3 Bézna likvidita spole¢nosti Globus CR

2006 1,55
2007 1,45
2008 1,21
2009 1,33
2010 1,05

Zdroj: Vlastni vypocet dle [25]
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POHOTOVA LIKVIDITA

Tento ukazatel méfi okamzitou platebni schopnost podniku. Charakterizuje
schopnost podniku kryt penéZnimi prostiedky své potieby. U tohoto ukazatele
neni vytvofena pfesnd optimalni hodnota, ale nejcastéji se uvadi hodnota alespon
1:1. Jak je viditelné na obrazku 4, tak tuto hodnotu nespliiuje Kaufland Ceska

republika v.0.s. ani v jednom mnou sledovaném roce. Tyto hodnoty nejsou

optimalni pro véfitele, ale naopak jsou ptfiznivé pro vedouci podniku. Nizké
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Obrazek 4 Pohotova likvidita. Zdroj: Vlastni vypocet dle pfilohy 4

ZADLUZENOST

Tento ukazatel nam déva informace o uv€rovém =zatizeni firmy. Optimalni
hodnota zadluzenosti je okolo 40 %. Vys§i zadluZenost je také mozZna,
ale pfi vysSich hodnotach rentability. Na obrazku 5 jsou uvedeny vypocitané
hodnoty, kde je zfejmé, ze zadluzenost ve vSech péti letech je velmi vysoka.
Pohybuje se v intervalu mezi 60 — 70 % coz je zptsobeno velkym vyuzivanim
cizich zdrojii na vystavbu novych filidlek a renovaci starSich pobocek. V roce
2007 byla zadluzenost nejvétsi a to 72,74 %, v pifedchozim roce spolecnost
Kaufland Ceska republika v.o.s. dodélala novy centralni sklad a oteviela dalsich

9 pobocek, coz se podepsalo na zadluzenosti v dal$ich letech.
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Obrazek 5 Zadluzenost. Zdroj: Vlastni vypocet dle ptilohy 4

V tabulce 4 jsem opét pro porovnani vypocitala zadluzenost hypermarketu Globus
CR, stejné jako u rentability vlastniho kapitalu jsou tato &isla velmi podobna
zadluZzenosti Kauflandu Ceska republika v.o.s. Globus CR sice méné vyuziva cizi

zdroje, ale ma také podstatné niz$i aktiva.

Tabulka 4 ZadluZenost spole¢nosti Globus CR

Rok ZadluZenost (%)
2006 54,48
2007 60,15
2008 68,46
2009 70,37
2010 72,46

Zdroj: Vlastni vypocet dle [25]

RYCHLOST OBRATU ZASOB

Tento ukazatel vyjadiuje pocet obratek, coz znamend, kolikrat se zasoby pfeméni
na obézny majetek. Ve vSech péti sledovanych letech, které jsou uvedeny
v tabulce 5, je rychlost obratu velmi vyrovnana. Dalo by se tedy fici, Ze podnik

je efektivni ohledné pfemény zasob na trzby.
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Tabulka 5 Rychlost obratu zasob spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s.

Rok Rychlost obratu
2006 2,8444
2007 2,2647
2008 1,8792
2009 1,6187
2010 1,5107

Zdroj: Vlastni vypocet dle ptilohy 4

DOBA OBRATU ZASOB

Doba obratu zasob ptedstavuje dobu, ktera je nutna pro uskuteénéni jednoho
obratu. Nejcastéji je vyjadiena ve dnech. Za optimalni dobu obratu se povazuje
30 dni, coz podnik spliiuje ve vétsSin€ sledovanych let jak je vidét na tabulce 6.
Tyto vysledky znamenaji, ze podnik efektivné vyuziva zasoby a je pfipraven

reagovat na poptavku.

Tabulka 6 Doba obratu zasob spole¢nosti Kaufland Ceské republika v.o.s.

Rok Doba obratu (dny)
2006 30
2007 30
2008 35
2009 29
2010 30

Zdroj: Vlastni vypocet dle pfilohy 4
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5.1.2Marketing

Marketingovy mix obchodu

Obchod Kaufland Ceské Budgjovice se snazi zaujmout co nejlepsi postaveni
na trhu a ktomu vyuziva vSechny nastroje marketingového mixu, které jsou
oznacované jako 4P. Marketingové odd€leni se nachédzi na centradle v Praze,
kde se Fidi marketing pro viechny filialky po celé Ceské republice. Kazda filialka

ma k dispozici jasny koncept, jak provadét reklamu a pecovat o zakazniky.

Produkt (Product)

Obchod Kaufland nabizi svym zakazniktim Siroky sortiment zbozi. Zakaznici maji
na vybér z vice nez 20 000 poloZek zbozi. Hlavni nabidkou prodejen je oddé€leni
s Cerstvym zboZzim, jako je Siroky vybér rtznych druhii ovoce a zeleniny,
mlécnych produktli nebo uzeniny, syry a jiné lahtidky, které jsou k dostani
u obsluzného pultu. Kaufland také nabizi svym zdkaznikiim Ccerstvé pecivo
z vlastni pekarny, které je dopliovano kazdou hodinu. Obchod se snazi svym
zakaznikim nabidnout veskeré produkty ve Spickové kvalité. V obchod¢€ najdeme
i Siroky vybér regionalnich znacek a hlavné privatnich znacek, které jsou
vsouladu skvalitou za pfijatelnou cenu, jako napiiklad znacka Purland,
coz je znacka vlastni vyrobny masa. Dale také znacka Katy, K-clasik, Vian a San
Terra.

Pro zdkazniky jsou zde také k dispozici bezlepkové potraviny, které jsou umistény
vedle peciva. Dale mé obchod pro své zdkazniky v nabidce 1 Siroky sortiment bio
produkti od mlé€nych vyrobkl az po zeleninu.

Vedle nabidky potravin obchod nabizi cenové vyhodné zbozi v oddéleni
domaécich potieb, textilu, elektra, papirnictvi ¢i hracek, sezénni vyrobky,
a zaroven tydn€ se ménici akéni zboZi. Pro zdkazniky jsou také u pokladen
ptipraveny darkové poukazky v hodnoté¢ 200 a 500 K&, které mohou pozdéji
vyuzit v jakékoli prodejné Kaufland po celé Ceské republice. Zakoupené zbozi,
se kterym nejsou zakaznici spokojeni, je mozné do 14 dnl vratit bez udéani

divodu. Zbozi, které je v nabidce pouze v obchod¢ Kaufland, si mohou zakaznici
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na informacich obchodu vymeénit i bez dokladu o koupi. Navic je na veskeré
spotiebice prodlouzend zarucni lhita, ktera je 3 roky.

Siroka nabidka potravin je pro zakazniky k dispozici na 80 % celkové prodejni
plochy, kterou obchod Kaufland disponuje, na dalich 20 % se rozkladéa sortiment

drogistického zbozi a domaci potieby.

Distribuce (Place)

Zbozi je do pobocek dovazeno ze dvou hlavnich centralnich skladi, které jsou
V Modleticich u Prahy a v Olomouci. Z téchto centralnich skladl je zdsobovéano
vice nez 100 poboéek po celé Ceské republice. Pro filialku v Ceskych
Budéjovicich byl urcen jako distribucni centrum centralni sklad v Modleticich,
ktery se stard o zdsobovani jest¢ dalSich 64 pobocek v zdpadnich a stfednich
Cechach. Béhem tydne je do obchodu navezeno zbozi v 16 kamionech po 33
europaletach. Tyto kamiony jsou rozdéleny podle zbozi, které vezou, na kamiony
s fresh zboZim, se suchym zbozim a s mrazenym zbozim. Po dovezeni nakladu
do obchodu se zbozi uskladni ve skladu prodejny, kde je dale dopliovéano
na prodejni plochu v pravidelnych intervalech, aby méli zékaznici vzdy zbozi
k dispozici.

Obchod Kaufland disponuje 7 500 m? plochy, z toho je 4 200 m? vyhrazeno
pro prodejni plochu. Zbytek zaujima sklad a dalSi soukromé prostory obchodu.
Pro zakazniky je zde také k dispozici parkovisté, které mé rozlohu 10 700 mZ.

V ptiloze je pfidano schéma dispozi¢niho feSeni prodejny (Pfiloha 1 Dispozi¢ni
feSeni prodejny). Schéma znazorfuje, jak je veskeré zbozi v obchodé€ rozmisténo.
Podle sméru ndkupu, ktery je zde také zndzornén, a také podle maximalniho
vyuziti plochy, je patrné, Ze obchod vyuZziva dispozi¢ni feSeni pravidelného

modelu.

Cena (Price)

Kaufland Ceské Budgjovice se snazi o to, aby mohl svym zakaznikéim nabidnout

cv w7

kterd je stanovena na centrile v Praze. Tyto ceny jsou déale porovnavany
s konkurenci, kdy se zjisti cena, kterou nabizi konkurence a pak se cena

vV obchodé¢ Kaufland nastavi stejna nebo nizsi. Kazdy tyden jsou pro zakazniky
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ptipravovany akce, kdy je u masnych vyrobkl cena snizena v rozmezi od 10 %
do 30 % a u dalsiho ak¢éniho zbozi je cena snizena az o 50 %. Pro zakazniky jsou
piipraveny také zvlastni regaly, ve kterych se nachazi zbozi, kterému byl
pii vybalovani poskozen obal, ale nesnizilo to jeho kvalitu. V tomto pfipadé
je tomuto zbozi snizena cena az o polovinu. Jako dal$i moZznost Uspory
pro zakazniky je zlevnéno zbozi, kterému bude koncit doba expirace. Toto zbozi
se nachazi také ve specialnim regélu u sektoru pokladen, kde si mohou zékaznici
vybrat zbozi se slevou od 30 % do 70 %. V soucasné dobé doslo ke zvyseni DPH
v Ceské republice, coz se dotklo i cen v obchodé Kaufland, ovsem i pies toto

navyseni se snazi mit pro své zdkazniky nejpiiznivéjsi ceny.

Propagace (Promotion)

Obchod Kaufland pro svou propagaci 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.

Obchod se zaméfuje také na reklamu pomoci billboardl, které méa pronajaté
u vysoce frekventovanych silnic. Billboardy jsou také na domech v centru mést
a hlavné na prodejné€ samotné, kde informuji o nabizenych akcich.

Kaufland Ceska republika v.o.s. pfipravuje pro své zakazniky akce, které jsou
zvefejiiovany v zakaznickych novinach, které vychézeji kazdou stfedu a jsou
bezplatnd dorucovany do vice nez 2,5 milionti domécnosti po celé Ceské
republice pomoci vlastni distribuéni sité. S rostouci expanzi po Ceské republice
se rozsifuje i distribuéni sit’ a pokryti doméacnosti. Spoleénost Kaufland Ceska
republika v.o.s. méa vybudovany vlastni distribu¢ni a kontrolni systém, na zakladé
kterého miize garantovat vysokou uspéSnost doruceni zékaznickych novin
do schranek. V zdkaznickych novinach obchodu se zakaznici dozvédi nejen
o akénim zbozi, ale také o pifipravovanych zménach v prodejné a o novém zbozi
Vv sortimentu. Zakaznici maji také moZnost vyuzit inzertni stranky, na které mohou
zvefejiiovat své inzeraty. V zékaznickych novinach je zvetejfiovano akéni zbozi,
které muze byt navyseno ve skladech prodejen az o 300 %, aby bylo k dispozici
pro zakazniky po cely tyden.

Kaufland Ceské Bud&jovice ma také své vlastni webové stranky, kde si miize

zakaznik precist, co bude aktudlni tyden v akci, kdyZ nema pfistup k zékaznickym
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novindm. Jsou zde informace o privatnich znackach, tipy pro zdravé stravovani,
zakaznicky servis, kde se miZzete obratit na tiskové oddéleni se svym dotazem,
a také popis spole¢nosti jako takové, historie, co o spole¢nosti napsali v tisku

a jaka ocenéni spolecnost ziskala.
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5.1.3Lidské zdroje

V priloze je schéma funkéni organizacni struktury (viz pfiloha 3 Organizaéni
struktura), kde je zndzornéna hierarchie podniku.

V obchod¢ Kaufland je celkem 107 zaméstnanct, ktefi maji podepsanou smlouvu
na hlavni pracovni pomér, ztoho v podniku pracuje jedna personalistka,
5 zaméstnanct na pozici vedouciho oddé€leni, 5 zaméstnancu pracuje na pozici
vedouci smény, 18 zaméstnanci pracuje v oblasti pokladen, dale
pak 18 zaméstnancti v odd€leni non food, 20 zaméstnanci v oddéleni frisch,
25 pracovniki v oddéleni food a 15 pracovnikli na pfijmu. V obchodé¢ Kaufland
je také hodné brigadniki, ktefi zde mohou pracovat jako pokladni, u obsluzného
pultu nebo dopliovat zbozi. Celkovy pocet brigadniki je v této dob¢ 57. Také zde
pracuje 100 distributort reklamnich novin, kteti maji na starost roznos reklamnich
letaktt do vSech domacnosti. Pocty zaméstnancli se na jednotlivych filidlkach
vyrazné¢ nemeéni, nebot’ na kazdou filidlku ptipadd ptiblizn¢ 100 zaméstnanct
a tento pocet by se mél dodrzovat. V dnesni dobé¢, kdy je vysokd nezaméstnanost,
se kazdy pracovnik, ktery je propustén, rychle nahradi novym zaméstnancem.
Fluktuace zaméstnancii je v tomto obchod¢€ velmi mala 1 — 2 %, coz je zpiisobeno

prevazné vysokou nezaméstnanosti a sv€tovou hospodaiskou krizi.

Odménovani zameéstnancu

Zaméstnanci dostavaji pravidelnou mési¢ni mzdu, ktera se 1isi podle funkce
v obchodg, jak je znazornéno v tabulce 7. Jelikoz mi nebyly poskytnuty informace
ohledné vyvoje mezd, predpokladam, ze tyto mzdy, které jsou uvedeny v tabulce

7, se nijak vyrazné nezménily.

Tabulka 7 Mzdy v prodejné Kaufland CB pro rok 2011

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

Zdroj: Interni informace podniku
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Na obrazku 6 jsou znazornény hrubé mésiéni mzdy v Ceské republice, které,
jak je vidét, maji vzestupnou tendenci. Na obrazku 6 jsou téz znazornény hrubé
mesiéni mzdy v obchodé, které maji také vzestupnou tendenci, ovSem stale jsou
zhruba 0 2 000 K& niz§i, nez priméma mzda v CR. KdyZ se porovnaji tyto dvé
hodnoty se mzdou v obchodé Kaufland, tak je patrné, ze mzdy v Kauflandu jsou
Vv priméru o 3 000 K¢ nizsi. Pouze plat vedoucich oddé€leni pievySuje naméteny

prumér.

Priimérné hrubé mzdy v CR a v obchodé
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15000
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0
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m Pramérnd hrubd mésicni

. 19546 20957 22592 23344 23797 24319
mzda v CR

=—Priimérna hrubd mzdav

. 18238 19821 21341 21358 21683 22480
obchodé

Obrazek 6 Praméré hrubé mzdy v CR a v obchodg. Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU

Hodnoceni zaméstnancu

Kazdy zaméstnanec je hodnocen podle svého pracovniho vykonu a toho,
zda provadi veSkeré tukony, které jeho pracovni misto vyzaduje. V oblasti
pokladen jsou zaméstnanci hodnoceni podle testovaciho nakupu, ktery se provadi
kazdy mésic. Tento ndkup Spociva v tom, ze na pokladnu ptijde fiktivni zékaznik,
ktery provede klasicky ndkup, aniz by pokladni védéla, Zze je momentalné
testovana. Do 14 dnt piijde na filidlku protokol testovaciho nakupu (viz Priloha 5
Protokol testovaciho nakupu), kde jsou vyhodnoceny vSechny ukony, které méla

pokladni provést. Jednotlivé tkony jsou samostatné ozndmkovany a poté z téchto
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znamek vyplyne celkovd znadmka za provedeny testovaci nakup. Tato zndmka
je velmi dilezita pro vedouciho obchodniho domu, nebot’ se podle této znamky
hodnoti urovenn celé¢ filidlky. Pokud je hodnoceni testovaciho nakupu
neuspokojivé, muze doty¢na pokladni pfijit o misto. V tomto protokolu jsou
zaroven hodnoceni zaméstnanci pracujici na oddéleni informaci, zda méli Cisty

od¢v a pfijemné vystupovani.

Pracovni doba

Zameéstnanci podepisuji smlouvu na hlavni pracovni pomér, ktery muze byt
na CasteCny nebo cely uvazek. Zaméstnanci, ktefi pracuji v obchodé Kaufland
na castecny uvazek, maji pracovni dobu dlouhou 6,5 hodin. Pracovnici, ktefi maji
podepsanou smlouvu na cely Gvazek, maji pracovni dobu uréenou zakonikem
prace [26], ktery ji stanovuje na 8 hodin denné. Brigadnici podepisuji dohodu
o pracovni Cinnosti, kdy zdkonik prace udavd, ze mohou za mésic odpracovat
80 — 90 hodin, coz je blize ur¢eno poctem pracovnich dni v mésici. VSichni
pracovnici maji narok na pul hodinovou ptestavku denné. Obchod Kaufland
funguje na dvousménny provoz. Nocni smény jsou planovany vedoucim odd¢leni
a kazdy zaméstnanec muize mit v tydnu maximalné¢ 5 noc¢nich smén. Za nocni
smény a vikendy jsou 25 % pfiplatky, za sménu ve svatek ¢ini ptiplatek 100 %

mzdy.

Motivovani zaméstnancu

Velmi dualezitym aspektem pro spokojené zameéstnance je spravna motivace,
ktera se odraZi v jejich pracovnim vykonu. V Kauflandu Ceské Budg&jovice jsou
zamé&stnanci motivovani péti dny dovolené navic, kterou mohou zalit Cerpat
po odpracovani alesponi jednohu roku. Také jsou jim jako motivace vyplaceny
13. platy. Jako dalsi odména za zaméstnanecké pracovni vykony je uspoiadan

dvakrat do roka firemni vedirek.

Nabor zaméstnancu

Kazdy uchaze¢ o zaméstnani musi nejprve na informacich obchodu vyplnit
dotaznik uchazece. Tyto dotazniky jsou dale roztfizeny podle pracovniho mista,

o které md uchaze¢ zajem a pak se udéavaji terminy pro pohovor. Pohovor,
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ktery probihd systémem Ctyf o€i, se odehravd piimo u feditele filidlky.
U pohovoru muze byt pfitomna také personalistka, nebo vedouci oddéleni,
o které uchazec projevil zajem. Po tomto pohovoru je uchaze¢ v ptipad¢ kladného

vysledku poslan za personalistkou, ktera s nim sepise pracovni smlouvu.

Zaskoleni novych zaméstnancu

VSsichni novi zaméstnanci jsou pii nastupu do prace zaskoleni na své pracovni
misto. VSem novym pracovnikiim jsou ptid€leni patroni, ktefi vypracovavaji plan
zapracovani. Tito patroni jsou se zaméstnanci po celou dobu jejich zaskolovani,
coz miize trvat cely mésic. Kazdy novy zaméstnanec také dostane k prostudovani

organiza¢ni manudl, kde jsou popsany vSechny jeho povinnosti.

Skoleni zaméstnancu

Skoleni je provadéno pomoci LIN testd, coz jsou testy vytvofené specialné
pro obchody Kaufland. Tyto testy jsou rozdéleny podle jednotlivych oddé€leni
V prodejné. Kazdy zaméstnanec musi projit kazdého ctvrt roku sérii tii testd,
které se snazi informovat zaméstnance o spravném pracovnim chovani a zasadach.
V obchodé také probihaji rizna Skoleni na urcité téma. Pro pokladni probihaji
v této dob& Skoleni ohledné testovacich ndkupli, na co si maji davat pozor

a na co se zamefit.

Péce 0 zaméstnance

Kazdy zaméstnanec dostane k dispozici pracovni odév, ktery je u kazdé pracovni
pozice odlisny. Zaméstnanci na pokladnach a zaméstnanci, kteti dopliuji zbozi,
dostavaji Gerveny plast. Zeny dostévaji Cerveny plast’ s kratkymi rukavy, naopak
muzi dostavaji plast’ s dlouhymi rukdvy. Zaméstnanci zeleniny dostavaji
k dispozici pouze dlouhou zelenou zastéru, ktera je ma ochranit pted necistotami
z prepravnich beden. Na informacich musi zase zaméstnankyn€ nosit cerné
spoleCenské kalhoty a bilou kosSili s cervenym Satkem kolem krku slogem
Kaufland. Zaméstnanci mrazenych a chlazenych vyrobkili maji povinnost nosit
cervenou kratkou zastéru a bilou kosili nebo silngjsi bilou bundu, kterou vyuzivaji
hlavn¢ pfi praci v chlazenych mistnostech, kde je uskladnéno maso a dalsi

vyrobky. Kazdy, kdo pracuje v obchod¢ Kaufland, musi mit na svém pracovnim
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odévu viditelné¢ umisténu jmenovku, aby zékaznici presné¢ veédeéli, s kym jsou
momentalné v kontaktu. Zaméstnanci maji k dispozici v prostorach obchodu
spolecenskou mistnost, kde mohou vyuzivat malou kuchynku, ve které si mohou
piipravit poledni jidlo. Zaméstnanci vyuzivaji také Satny, kam si mohou odlozit

své véci a mohou se zde po praci také vysprchovat.
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5.2 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor byl proveden s feditelem Geskobud&jovické filialky Kauflandu
Ceska republika v.o.s. Slavomirem Vinsem a personalistkou Veronikou

Mrazovou.

1) Jak dlouho jste feditelem této filialky?
2 roky

2) Jak se tato filialka stavi k marketingu?

Veskery marketing je fizen z centraly, ktera je v Praze.

3) Jak informujete své zdkazniky o pfipravovanych akcich?

Pomoci zékaznickych novin a reklamé v tisku.

4) V jakém tisku nejéastéji?
V novinach Blesk a Mlada Fronta.

5) Uvazujete o reklamé v televizi nebo radiu?

Ne neuvaZuje se o tom, protoze je to finanéné naroc¢né.

6) Kolik zaméstnancii pracuje v této filidlce?

Na HPP zde pracuje 107 zaméstnancii.

7) Kolik brigadnikti zde pracuje?

Pracuje zde 57 brigadnikt a 100 distributord reklamnich novin.
8) Jak zde probiha nabor zaméstnanct?

Kazdy uchaze¢ je pozvan na pohovor, u kter¢ho je tfeditel a vedouci oddéleni,

nékdy také personalistka.
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9) Jak jsou novi zaméstnanci zaSkoleni?
Pomoci LIN testli, kazdému novému zaméstnanci je ptidélen patron, ktery mu vse

vysvétli a také obdrzi organiza¢ni manual.

10) Probihaji zde také pravidelna skoleni?
Ano, kazdy tyden jsou Skoleny pokladni ohledné testovacich nakupl, potom

probihaji skoleni pii zavadéni nové technologie.

11) Je zde moznost i n¢jakych kurzl pro zaméstnance?

Ne, takové moznosti zde nejsou.

12) Maji zaméstnanci né€jaké vyhody? Zvyhodnéné ceny pii ndkupu?

Ne nemaji.

13) Jak jsou zaméstnanci motivovani?

Maji 5 dni dovolené navic, 13. plat a dvakrat do roka firemni vecirek.

14) Jaka je fluktuace zaméstnanci?

1-2%

15) Co povazujete za silné stranky obchodu?
Nejvétsi silnou strankou jsou zaruky, které nabizime nasim zakaznikiim, naptiklad

zéaruka rychlosti na pokladnach, prodlouzena zaruka na vraceni zbozi na 3 roky.

16) Co naopak povaZujete za slabé stranky?

Nejvetsi slaba stranka je stati obchodu.

17) Jaka jsou nejvétsi ohroZzeni pro podnik?

Nejvétsim ohroZenim je konkurence, jako jsou dalsi supermarkety a malé vecerky.

18) Jaké jsou vase dalsi cile do budoucna?
Dal8im krokem do budoucna je renovace interiéru obchodu a zvétSeni prostoru

pro koncesionéfe.
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Nasledujici otazky byly pokladany personalistce Veronice Mrazové.

19) Jaka je pracovni doba zaméstnancu?
Zamgéstnanci, ktefi maji smlouvu na castecny tuvazek, pracuji 6,5 hodin denné

a zamg&stnanci, kteti maji smlouvu na cely uvazek, pracuji 8 hodin denné¢.

20) Kolik no¢nich smén tydné mohou mit zaméestnanci?

Maximaln¢ 5 no¢nich smén v tydnu.

21) Jaké priplatky maji zaméstnanci za sménu ve svatek a pii no¢nich sménach?
Ve svatek cini piiplatek 100 % mzdy a pfi nocnich sménach a vikendech

je ptiplatek 25 %.

22) Kolik hodin mési¢n¢ mohou odpracovat brigadnici, ktefi maji podepsanou
dohodu o pracovni ¢innosti?

V primeéru je to 80 — 90 hodin mésicné, zalezi na poctu pracovnich dnil v mésici.
23) Kolik tydnti dovolené maji zaméstnanci?

Celkem maji 5 tydnt dovolené stim, Ze paty tyden mohou Cerpat

aZ po odpracovani jednoho roku. Jinak maji klasicky 4 tydny dovolené.
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyzu jsem sestavila na zakladé analyzy vysledki v jednotlivych
funkcionalnich oblastech, pozorovani a rozhovoru s feditelem ceskobudé&jovické

filialky Kaufland Ceska republika v.o.s.

Silné stranky podniku
1) Spadova dostupnost
- Kaufland Ceské Bud&jovice ma velmi dobrou polohu,
- nachézi se v centru mésta,
- vedle se nachazi frekventovana komunikace,
- za cestou do prace nebo do Skoly se zde zastavi zaméstnanci nemocnice

nebo studenti JCU.

2) Oteviraci doba
- obchod je otevien kazdy den od 7 — 22 hodin,

- jedna z nejdelsich oteviracich dob v Ceskych Budg&jovicich.

3) Zaruka vymeéna zbozi (bez dokladu)
- Vobchodé je moZnost vyménit zboZi na informacich 1 bez dokladu

0 koupi.

4) Prodlouzena zaruka na 3 roky

- navSechny spotiebiCe a dalsi zbozi je zde prodlouzena zaruka na 3 roky.

5) Zaruka rychlosti
- obchod Kaufland se snaZzi vyjit vsttic svym zdkazniklim a jejich dennimu
programu,
- pokud zakaznici ¢ekaji u pokladen déle neZ 5 minut a vSechny pokladny
nejsou otevieny, tak si mohou na informacich vyzvednout poukéazku

na nakup v hodnoté 30 K¢, jako omluvu za dlouhé ¢ekani.
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6) Zaruka vraceni alkoholu (14 dnt)
-V pfipadé¢, ze si firma nakoupi v obchodé alkohol na firemni akci a pozdéji
zjisti, ze ho nakoupila pfilis, tak je zde mozZnost vratit prebyte¢ny alkohol

do 14 dnt zpét do obchodu.

7) Velké mnozstvi privatnich znacek v dobré kvalité
- obchod Kaufland Ceské Bud&jovice nabizi svym zakaznikim velké
mnozstvi privatnich znaCek jako napfiklad VIAN, SANTERRA,
PURLAND, KATY a dalsi,

- tyto privatni znacky jsou ve velmi dobré kvalité za ptijatelnou cenu.

Slabé stranky
1) Nedostate¢né prostory pro koncesionaie
- obchod nema dostate¢nou kapacitu pro rizné koncesionare, jako naptiklad

kadetnictvi, détsky koutek a dalsi sluzby pro zakazniky.

2) Staii obchodniho domu

- obchod je stary celych 14 let, tim padem jeho vybaveni neni v dostatecné

kvalité.

3) Nedostatecné sluzby zakaznikiim
- obchod nemad Zadné vérnostni programy, ani zvlaStni sluzby

pro zakazniky.
4) Absence reklamy v televizi nebo v radiu
-z davodu nékladnosti reklamy v televizi nebo v radiu obchod Zadnou

nema, coz muze ovliviiovat mnozstvi zakazniku.

5) Mala vstticnost ohledné poskytovani informaci

- je velmi tézké dostat se k informacim.
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6) Obsazenost parkovacich mist lidmi, ktefi nejsou zakaznici
- lidé¢ zde vyuzivaji parkovani zadarmo po neomezenou dobu, nechaji

své auto u obchodu a jdou do centra mésta, nebo na vystaviste.

7) Vysoka zadluzenost podniku
- Zfinan¢ni analyzy je patrné, Ze podnik ma vysokou zadluzenost, kterd

se pohybuje okolo 70 %.

8) Nedostate¢na motivace zamé&stnanci
- zvlastniho pozorovani jsem dosla k zavéru, ze zaméstnanci jsou
nedostate¢né¢ motivovani, spiSe demotivovani ohledné naroki, které jsou

na n¢ kladeny.

Prilezitosti
1) Remodeling interiéru obchodniho domu podle novych koncepci

- pftestavba celého obchodniho domu by mohla pfildkat nové zakazniky.

2) Zajistit $irsi rozsah reklamy
- reklama v televizi by mohla zvysit povédomi o vyhodnych akcich obchodu
a tim zvysit navstévnost,
- velmi dobré by bylo zajistit reklamu v radiu, ktera neni finan¢né natolik
narocna,
- reklama na internetu by také zvySila povédomi o obchodu, reklama

na socidlnich sitich (facebook).

3) Nalakat mladsi zakazniky do obchodu
- VvV obchodé nakupuji spiSe zdkaznici starS$i generace, ktefi maji prevazné

zajem o zboZi v akci a o dalsi zbozi nebo novinky nemaji zajem.

4) Zvyseni kapacity parkovacich mist
- ve dnech, kdy v obchodé zacinaji akce, je velmi tézké najit parkovaci

misto,
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- u obchodu parkuji lidé, ktefi nejsou zakaznici obchodu, ale jen nechtéji
platit za parkovani v centru mésta, tak vyuzivaji kratké vzdalenosti mezi

obchodem a centrem.

OhroZeni
1) Konkurence v odvétvi
- nejvetsi ohrozeni pro podnik jsou malé vecerky nebo velké obchodni domy

Vv blizkosti, jako napiikald Globus, Tesco, Terno a dalsi.

2) Odchod stalych zakaznikt

3) Negativni reklama v médiich ohledné kvality potravin
- Vposledni dob¢ se velmi casto objevuji piipady, kdy obchodnici prodavaji

zkazené potraviny, nebo nedostate¢né kvalitni zboZzi.

Vybér strategie

Pro urceni strategie ze SWOT analyzy lze vyuzit metodu parového srovnani, ktera
spociva v tom, Ze se silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a ohroZeni porovnaji
navzajem. Timto zplsobem se ur¢i preference faktoru. Pro toto porovnani
se nejCastéji vyuziva tzv. Fulleriv trojihelnik. Pomoci tohoto trojuhelniku
se porovnavaji jednotlivé faktory navzijem a zjiStuje se jejich vaha oproti
ostatnim (Fulleriv trojuhelnik viz ptiloha 2). Po srovnani vSech faktori se secte
jejich preference vuéi dal$im a vypodita se relativni Cetnost faktoru (viz tabulka
8), podle které se nasledn¢ zjisti strategie, kterou by se mél podnik fidit.

Pro metodu parového srovnani jsem vybrala z kazdé skupiny faktorti 3 faktory,

vvvvvv

vV

vysokou zadluzenost podniku a obsazenost parkovacich mist lidmi, ktefi nejsou
zakazniky. Z prilezitosti je to remodeling interiéru obchodniho domu, §ir$i rozsah
reklamy a zvySeni kapacity parkovacich mist. ZohroZeni jsem vybrala

konkurenci, odchod stalych zédkaznikl a negativni reklamu v mediich.
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Tabulka 8 Vaha silnych stranek, slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni

Cislo Absolutni Poradi Relativni ¢etnost

faktrou Cetnost faktoru (%)
1 8 3 12,12
2 9 2 13,64
3 6 4 9,09
4 1 8 1,52
5 1 8 1,52
6 2 7 3,03
7 8 3 12,12
8 4 5 6,06
9 10 1 15,15
10 6 4 9,09
11 8 3 12,12
12 3 6 4,55

Celkem 66 X 100

Zdroj: autor

Z tabulky 8 je patrné, Ze nejvétsi vahu maji silné stranky a piilezitosti. Jako
vysledna strategie vysla strategie SO (tj. vyuZiti), podnik by se tedy mél zaméfit
na vyuzivani svych silnych stranek ke zhodnoceni pfilezitosti. Relativni Cetnost
silnych stranek a pfilezitosti je celkem 68,18 % naproti tomu relativni Cetnost
slabych stranek a ohrozeni je pouze 31,82 %. V tabulce 9, ktera byla sestavena

podle tabulky 1, jsou zobrazeny absolutni ¢etnosti v§ech faktori.

Tabulka 9 SWOT matice

SWOT matice

Slabé stranky | Silné stranky
Prilezitosti 26 45
OhroZeni 21 40

Zdroj: autor
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6 Diskuze

V této casti jsou zhodnoceny vysledky, které byly zjistény v jednotlivych
funkciondlnich oblastech. Také je zde zhodnocena strategie, ktera vyplynula

ze SWOT analyzy a navrZena strategie pro dalsi rozvoj obchodu.

Finance

Z vysledkt finan¢ni analyzy je patrné, Ze spole¢nost Kaufland je zatizena vysokou
zadluzenosti, kterd je zplsobena nadmérmnym vyuzivanim cizich zdroji
potfebnych na rozvoj obchodu, coz je u takto velkych spolecnosti relativné
normalni. Mozné doporuceni v tomto piipadé je vyuzivat vice své vlastni zdroje
a zdrzovat se dalSich uvéra.

Na druhou stranu obchod Kaufland vykazuje velmi dobré vysledky ohledné bézné
likvidity, coz je velmi dobré pro véftitele podniku, nebot” je obchod schopen tyto
vétitele uspokojit. Co se tyce vysledki pohotové likvidity, ty jsou podstatné horsi,
nebot’ zdsoby maji nadmérnou vahu ve struktufe aktiv podniku, coz by se m¢l
podnik snazit zménit napiiklad snizenim zasob, nebot’ z tohoto stavu nema skoro
Zadny finan¢ni prospéch.

Rentabilita vlastniho kapitalu dosahuje celkem vysokych cisel. Jejich dalsi rist
by mohl nastat pii lep$i kontrole nakladi a ristu rychlosti obratu aktiv skrze
efektivnéjsi vyuZzivani kapitalu.

Ohledné vysledki ukazateld aktivity jsou naméfeny velmi dobré vysledky
u ukazatele doby obratu. Z téchto vysledki je ziejmé, Ze podnik je schopen velmi
rychle a pruzné reagovat na potieby poptavky, proto bych zde nenavrhovala zadné
zmény.

Pfi porovnani s nejvétSim konkurentem, obchodem Globus, bylo zjisténo,
ze rentabilita vlastniho kapitadlu je na stejné trovni jako u obchodu Kaufland.
Pro podrobn&jsi srovnani byla vypocitana je$t€é bézna likvidita a celkova
nez u obchodu Kaufland, z ¢ehoz je patrné, ze obchod Globus ma vétsi schopnost
uspokojit své vetitele. U zadluzenosti jsou naopak cCisla velmi podobna, tudiz

obchod Globus také vyuziva ve velké mife cizi zdroje.
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Marketing
Z informaci, které mi byly poskytnuty ohledné¢ marketingu, ktery obchod

Kaufland vytvari, je ziejmé, ze jsou zde urcité nedostatky. Podle mého nazoru
je zde nedostate¢na reklama. Obchod Kaufland nevyuzivd zadné medialni
prostiedky, jako je napfiklad televize nebo radio. Ceny za reklamu v televizi
se pohybuji okolo 200 000 — 300 000 K¢ za pulminutovy reklamni spot. OvSem
zalezi také na Case a na televizni stanici, kde je reklama vysilana. Je jasné,
ze reklama v téchto médiich je ponékud drazsi zaleZzitost, ale v dne$ni dobg,
kdy je skoro v kazdé domacnosti alespon jedna televize nebo radio, by mohla
reklama v téchto médiich naldkat $ir$i rozsah zakaznikli na piipravované akce.
Jelikoz obchod Kaufland nema zajem vynalozit tyto vysoké naklady za reklamu,
doporucila bych mu reklamu na internetu, kterd neni natolik financn€ narocna
a muze oslovit také Siroky okruh potenciondlnich zdkaznik. Velmi zajimavy
zpusob zviditelnéni Se je reklama na socidlnich sitich, napfiklad reklama
na facebooku. Zde je mozné udélat reklamu, kterd bude zamétena demograficky,
a také zde mlizete ptimo urcit, kolika uzivatelim vase reklama ma byt zobrazena.
Cena této reklamy se zde pohybuje okolo 0,03 dolaru, coz je 0,57 K&, za tisic
zobrazeni. Reklama na dalSich internetovych strankach, jako je naptiklad
google.com, se cena reklamy urCuje podle klicovych slov, které se v reklamé
pouziji. Cena této reklamy se tedy miize pohybovat od necelého dolaru
az do tisicit dolarti. V reklamé by se mohl zobrazit slogan obchodu ,,Kaufland,
zde jsem spravné!“ a také nabidka tydennich akci.

Také by bylo velmi dobré, kdyby se spolecnost Kaufland zc¢astiiovala veletrha,
kde by mohla ptfedstavit své privatni znacky a zapsat se do povédomi zakaznikd.
Obchod Kaufland nabizi svym zakaznikiim velké mnozstvi privatnich znacek,
a proto by bylo dobré, kdyby tyto vyrobky méli zakaznici moZnost vyzkouSet
naptiklad pomoci riznych ochutnavek. Jelikoz se tyto vyrobky vyznacuji svou
nizsi cenou, tak mohou v nékterych zakaznicich vyvolat pocit, Ze jsou nekvalitni.
Kdyby ovSem d¢lali ochutnavky, mohli by pfesvéd¢it zdkazniky, aby si tento
vyrobek zakoupili.

Z mého pohledu se podnik nedostatecné vénuje sluzbam, které by mohl nabidnout
svym zakaznikim. Ackoli obchod Kaufland nabizi zdkaznikim prodlouZené

zaruky, nebo moznost vraceni zbozi bez dokladu o koupi, bylo by dobré, ptipravit
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pro zékazniky vérnostni program, ze kterého by vyplyvaly urcité vyhody a ktery
by je naldkal k pravidelnému nakupovani. Tento program by mohl spocivat v tom,
ze kazdy zakaznik obdrzi karticku, pokud bude mit zajem, a na ni se budou nacitat
body za nékup, kde se bude rovnat pocet bodi cen¢, kterou zakaznik zaplati.
Po dosazeni urcitych ¢astek by poté mohl zdkaznik obdrzet hodnotny darek.

Jako dal§i moznost zlepSeni urovné tohoto obchodu je vice se zaméfovat
na spokojenost zakaznikli pomoci dotaznikového Setieni. Pomoci vysledk
dotaznikového Setfeni by se mohl obchod pfiiblizit potiebam zékaznikiim a tudiz

zvysit SVOji navstévnost.

Lidské zdroje

Ohledné lidskych zdroji bych spole¢nosti Kaufland doporucila vEétsi motivaci
zam&stnancl. Velikou motivaci pro zaméstnance by bylo, kdyby
se zaméstnancim navySily mzdy. V praktické casti je uveden obrazek 6,
ve kterém jsou znazornény primémé hrubé mzdy v obchodé a v CR. Z tohoto
obrazku je zjevné, ze mzdy v Kauflandu Ceské Budgjovice jsou podstatnd niZsi.

Ze svych zkuSenosti mohu fici, ze zaméstnanci, hlavné v oblasti pokladen, pracuji
spiSe ve stresu, coz se odrazi také v jejich praci. V oblasti pokladen, kde pisobim
na brigad¢, jsou na pokladni kladeny velké naroky, které se tykaji rychlosti scant,
pfesnosti markovani zboZzi a také pozornosti. Kazdé pokladni jsou méteny scany,
a pokud se jeji rychlost dostane pod 35 scand, tak uz z toho mohou mit problémy
a musi se zodpovidat vedoucim pracovnikim. Dalsi velky stresovy faktor
pro kazdou pokladni je testovaci nakup, ktery se provadi pravideln¢ kazdy mésic.
Tento nakup urcuje Uroven obsluhy zakaznikd celé filidlky. JelikoZ je na tyto
vysledky kladen velky diiraz, tak je kazda pokladni ve velkém stresu, aby jeji
vysledky byly uspokojujici, nebot’” by také mohla pfijit o své zaméstnani.
Na ostatnich pracovnich pozicich nejsou kladeny na zaméstnance takové néroky,
tudiz zde stres nehraje takovou roli. Snizenim néarokii na pokladni, by se tento
stres snizil, ovSem to neni mozné, nebot’ naroky na pokladni jsou pevné stanoveny
pro vsechny filialky v Ceské republice. Jako moznost jisté kompenzace bych
povazovala zvySeni platu, nebot” pokladni, ktera je cely den neustale ve styku
slidmi a jsou na ni kladeny vétsi naroky, ma velmi podobny plat,

jako zaméstnanci, ktefi doplituji zbozi.
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V této oblasti bych rada doporucila néjaké vyhody pro zaméstnance,
at’ uz se jedna o zvyhodnéné nakupy, nebo o prispévky na kulturni akce. Timto
smérem obchod nevyviji zadné aktivity, coz je podle mého nazoru chyba.
Pro lepsi atmosféru na pracovisti by bylo dobré, kdyby zaméstnanci mohli mit
moznost rozvijet své dovednosti, naptiklad absolvovanim vzdé¢lavacich kurza.
Tyto kurzy by se mohly tykat rozvijeni jazykovych dovednosti, kurzy péce

o zakaznika nebo kurzy, které by zaméstnance naucili 1épe ovladat PC.

SWOT analvza

Ve SWOT analyze se stanovuji silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti
a ohroZeni. Za nejdilezit¢jsi silné stranky povazuji spadovou oblast obchodu
a oteviraci dobu. JelikoZ je obchod velmi dobfe umistén u ru$né silnice
a Vv blizkosti kulturnich zafizeni, laké velké mnozstvi lidi, ktefi jedou do prace,
do skoly, za zabavou nebo na dovolenou. Oteviraci doba obchodu je jedna
z nejdelsich v Ceskych Bud&jovicich, coz se také odrazi na poétu zakazniki
a na velikosti dennich trzeb.

Ohledn¢ slabych stranek je velky problém stafi obchodu. Jelikoz byl obchod
otevien v roce 1998, je stary 14 let. Za tuto dobu se zde neprovadély zadné velkeé
piestavby, které by mohly zmodernizovat vzhled obchodu. Za pfilezitost tedy
povazuji remodeling celého interiéru, ktery by mohl zvednout urovent obchodu
a prildkat nové zakazniky, tudiz také zvysit zisky. Dalsi slaba stranka podniku
je preplnénost parkovisté. Obchod disponuje parkovistém o rozloze 10 700 m?,
ale 1 pfesto zde maji zakaznici problém zaparkovat. Jelikoz se obchod nachazi
Vv blizkosti centra mésta, hodné lidi si zde zaparkuje své auto a odejde do centra.
Tento problém by mohly vytesit parkovaci zavory, kdy by bylo parkovani
u obchodu dvé hodiny zadarmo.

Z provedeného parového srovnani faktori ze SWOT analyzy vysSla strategie
snazvem vyuziti. Podnik by tedy mél vSechny své silné stranky vyuzit
ke zhodnoceni pftilezitosti na trhu. Dalsi pfilezitost, kterou by mél podnik vyuzit,
je SirSi rozsah reklamy, jak jsem jiz popisovala shora, reklama na internetu
je levnéj$i nez reklama vtelevizi a mohla by pfilakat nové zékazniky
do obchodu. ZvysSeni kapacity parkovacich mist by také byla ur¢itd moznost,

jak by mohl podnik zvysit svou Groven, nebot’ parkoviste, které je nyni k dispozici
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u obchodu je nedostacujici. Obchod by taky uréit¢ nemél podcenovat hrozby
ze stran svych konkurentii. I kdyZ méa obchod velmi velkou navstévnost, nebot
v dobé krize nabizi zékaznikim stale nizké ceny, mél by se piesto snazit
nabidnout zakaznikiim 1 jiné sluzby, aby si co nejdéle udrzel spokojené¢ho
a stalého zakaznika.

Jak jiz bylo zminéno, tak pro obchod Kaufland vysla strategie s ndzvem vyuZziti.
Na trhu by se méla prevazné vyuzit prilezitost lepSiho marketingu, nebot’ byly
odhaleny nedostatky v oblasti reklamy a péce o zakazniky, jak je vySe podrobnéji

uvedeno.
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7 Zaveér

Jak jiz bylo v mé praci uvedeno, cilem této prace bylo zhodnotit vnitini prostredi
obchodu Kaufland a navrhnout co nejlepsi strategii, ktera by mohla zlepsit
postaveni tohoto obchodu na trhu.

Ve své praci jsem se zabyvala analyzou v jednotlivych funkciondlnich oblastech,
konkrétn¢ pak v oblasti financi, marketingu a lidskych zdroji a dale jsem
provedla SWOT analyzu, ktera odhalila strategii, kterou by mél podnik dale
vyuzivat.

Z vysledkt finan¢ni analyzy vyplynulo, Ze ma podnik problémy ohledné vysoké
zadluzenosti, velmi dobré vysledky naproti tomu vykazuje v oblasti ukazatelli
aktivity, kdy se hodnota doby obratu pohybuje okolo 30 dni, coz je velmi
pozitivni.

V oblasti marketingu jsem se snazila poukazat na to, ze podnik se velmi malo
vénuje reklamé. Je jasné, Zze marketing se skldda z mnohem vice slozek
podnik trochu vice zaméfil na reklamu a zviditelnéni se, tak by se mohla zvysit
navstévnost a také trzby. Jako dal§i nedostatek marketingu byla odhalena absence
sluzeb pro zékazniky, ktefi jsou to nejdulezitéjsi, ceho by si mél obchod vSimat.
Nedostatecna pozornost je vénovana lidskym zdrojim. Z pozorovani, z rozhovoru
s vedenim podniku a pozorovanim vyplynulo, Ze jsou zaméstnanci nedostatecné
motivovani k tomu, aby odvadéli svou praci dobfe. Jako velky problém vidim
stres zaméstnancl, ktery se, dle mého nazoru, odrdzi na jejich pracovnich
vykonech. K této situaci by se nejlépe hodila slova Jonase Ridderstrateho: ,,Misto
toho, aby byli zamé&stnanci seznamovani s popisy prace, méli by zaméstnanci
seznamit zaméstnavatele s popisem své motivace.

I pres uréité nedostatky, které ma obchod Kaufland Ceské Budgjovice, je ziejmé,
7e na Geském trhu ma své zietelné misto, které neztrati. Uéelnym vyuzitim svych
silnych stranek a vyuzitim vSech pfilezitosti by mohla spolecnost své misto jeste
vice zlepsit.

Touto praci jsem se snazila poukazat na to, Ze i velké podniky, jako je Kaufland

Ceské Budgjovice, maji uréité nedostatky, které mohou odhalit pomoci analyzy
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vnitiniho prostiedi a dale pak pracovat na jejich odstranéni. Tuto praci by mohl
podnik vyuzit jako malou inspiraci jak by mohl do budoucna pokrac¢ovat ve svém
vyvoji a minimalizovat své slabé stranky.

Tato prace pro m¢ byla pfinosna vtom, Ze jsem meéla moznost nahlédnout
do fungovani takto velkého obchodu, jako je Kaufland Ceské Budgjovice,

a porovnat mé teoretické znalosti s béZznou praxi.
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8 Summary

As already stated in my work, the aimof this studywas to evaluate
the internal business environment of Kaufland and suggest the best strategy
that could improve the position of the company on the market.

In my work | have dealt with the analysis in individual functional areas, namely in
the areas of finance, marketing and human resources, and | have carried outa
SWOT analysis, which revealed the right strategy, that the company
should continue to use.

The results of financial analysis showed that the company has problems with
high indebtedness. However, very good result shows in indicators of activity in
which the value of the turnover time is about 30 days, which is very positive.

In marketing, | tried to point outthat the company pays very small attention
to advertising. It is clear that marketing consists much
more components than advertising,

but advertising is just the most important component. Ifthe companya little
more focused on advertising and visibility, thereafter the traffic and sales could be
increased. As a further lack of marketing was revealed the lack of services for
customers who are the most important thing and the shop should take a notice of
them.

Inadequate attention is paid to human resources. The observation and interview
with management has shown that employees are insufficiently motivated to do
their job well. As a big problem I see the stress of employees, which is, in my
opinion, reflected in theirwork performance. To this situation would
best suited Jonas Ridderstrateho words: "Instead of employees were informed
with the job descriptions, they should familiarize employer with description of
their motivation."”

In this work,1 triedto point outthat evenlarge companiessuch
as Kaufland Czech Budejovice has certain deficiencies, which can be
reveal through the analysis of internal environment and then work to eliminate

them.
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Despite some shortcomings, which the company Kaufland has, it is clear that in
the Czech market has its distinct place that won't lose. By efficient use of

its strengths, should the company be able to even improve this place.

Keywords: analysis, marketing, marketing mix, financial analysis, human

resources and SWOT analysis
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11 Prilohy

Ptiloha 1 Dispozi¢ni feSeni prodejny
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2. domaci potieby
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Obrazek 7 Dispoziéni feSeni prodejny. Zdroj: autor
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Ptiloha 2 Fullertiv trojihelnik
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Ptiloha 3 Organizacni struktura
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Obrazek 8 Organizaéni struktura. Zdroj: Autor



Ptiloha 4 Rozvaha a vykaz zisku a ztrat

Tabulka 10 Rozvaha

2006 2007 2008 2009 2010
Aktiva
Aktiva celkem 8669822 |12252002|16483485|19782368 22123248
Obézn3 aktiva 5075158 | 5355423 | 6136305 | 7234402 | 7890658
Zasoby 2008263 | 2303326 | 2900132 | 2543907 | 2734432
Kratkodoby finan¢ni majetek 739 180 306 017 564966 | 1924996 | 2315492
Pasiva
Vlastni kapital 2589629 | 3302420 | 4803753 | 5899849 | 7488650
Cizi zdroje 5045641 | 8812501 |11645889|13841139|14614476
Kratkodobé zavazky 4093181 | 8747343 | 6295456 | 6795255 | 7049240
Zdroj: [23]
Tabulka 11 Vykaz zisku a ztrat
2006 2007 2008 2009 2010
Trzby 24 660807 |27 746 826 | 30 975 502 | 32 021 235|33 422 611
Vysledek hospodareni 1156 655 | 955083 1056377 | 2025469 | 1794276
Zdroj: [23]
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Ptiloha 5 Protokol testovaciho nakupu

[
e

b0 o
i

Stranka 123 ‘

'Protokol testovaciho nakupu

" od: CZ056000  Tel.: +420 251 051 121
\ Mob: +420 731 642 716

‘ Filialka: 2300 KL Ceské Budejovice Den nakupu: 06.04.2011 ‘

l Ulozeni: $anon TN

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

Vstricnost Celkem: 2,25

Pfijem vratnych oball 2,00

?

Informace 2,00
H ' 229 |

T el

(_ Pokladna s

7Servis zékazm’kﬂgr

L
Pokladni test Celker}l',;:;d\,og
( \

’ Registrace artiklu

Kontrblrnir ginnosti

S pratelskym pozdravem, Vasi Testovaci zékaznici

Hootky v oo o

EI3C
oy f

R 8 /‘%/

Nafa V02.04.01

70



Sdéleni od CZ956000 Protokol testovaciho nakupu Stranka 2%
Sance pro zlepseni
Pokladna

[Personal pokladny - ofenziva - Bylo vée v pofadku?, Byl(a) spokojena s nakupem? (atd.) $ 5.00

| Dotaz na spokojenost nebyl zakaznikovi polozen! ’
Servis zdkaznikim

Zakaznické toalety - pofadek, Gistota, neposkozené, zapsané kontroly ve formuldfi 4.00

Chybél toaletni papir 4 ik ‘

Zprava TZ(1/ 2) - garant kvality, 06.04.11 Zaé&atek: 13:50, Konec: 14:30

Nafa V02.04.01
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‘Sd'élieni od CZ956000  Protokol testovaciho nékupu Strnka 3

Zakaznicka pochvala:

PFijem vratnych obalt

Odbaveni u automatu na vratné obaly (automat na pfijem vratnych oball) 200 v ‘
’

Informace 2
[Informace - oddéleni v uklizeném a €istém stavu | 5 R 2,0ﬂ
Informace - perosnal mél &itelnou jmenovku a pfedepsany pracovni odév g vz,(’d li
Informace - personal - pozdrav, pfijemné vystupovani, ochota p i, rozlouéeni 2,00
Pokladna

~ [Odbaveni zakazniki na pokladnach (obsazenost pokladen / Eekaci doba) vjiizzoo \

Servis pokladny - igelitové tasky velké a malé k dispozici (navativena / sousedni pokladna) 2, 00 =
Fox na cigarety - otevien a prezence zbozi (navitivena pokladna) g 2’06 :
Pracovisté pokladni - Eisté a v poradku (navstivena pokladna) X P 2,b0
|Pokladny - podlahy v pokladni z6né &isté a v poradku 2,'00
|Personal pokladny - viditelna jmenovka, &isty pracovni plast, upraveny zevnéjsek - 2;007 |
'K Personal pokladny - pozdrav, pfijemné vystupovani, ochota p i, rozlougeni g 2, 0707 -
'Pokladni bon - Je tisk bonu &itelny? Jsou vytistény véechny Gdaje? 72'007
legistrace artiklu

1[Artlkl na / v nakupnim voziku zaregistrovan? o N T N ]507
mi_nl mnozstvi nebo PLU kédu LR 771])6~
Kontrolni ¢innosti e
Kontrola tiskovin provedena? B il : 1,00
Kontrola zboZi v baleni provedena? 3 LR Ve AR i,OT

Nafa V02.04.01 Zpréava TZ(1/ 2) - garant kvality, 06.04.11 Zacatek: 13:50, Konec: 14:30

Obrazek 9: Protokol testovaciho nakupu. Zdroj: Interni informace podniku
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