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1 Uvod

Tato bakalaiska prace je zaméfena na zhodnoceni prostiedi Terna v Ceskych Budg-

jovicich na Suchomelské ulici.

Jestlize chce podnik Vv soucasné dob¢ uspét Vv nelitostném konkurenénim boji, musi
dobfte znat svou pozici na trhu. Pokud podnik ma informace 0 prostiedi, ve kterém pii-
sobi, pak ma snazS§i moznost reagovat na zmény trhu, pln€ vyuzit sviij potencial nebo
predpokladat budouci chovani konkurence a zékaznika. Tim se podnik stava konkuren-
ceschopnym. ZlepSuje své sluzby, propagaci, piildkava nové zakazniky, coz muize vést

Kk vétsimu zisku a dal$im moznostem V rozvoji.

Pied zlomovym rokem 1989, kdy jesté hranice nebyly oteviené pro zahrani¢ni firmy,
bylo snazsi na eském trhu uspét. Cas vsak piinasi zmény a s otevienymi hranicemi
postupné pfichazely desitky firem, které rozsifovaly svoji oblast ptisobnosti. Do Ceské
republiky tak pfichazela novéa konkurence, ve které je ¢im dal tim téz§i se prosadit. Pro-
to bez jakékoliv znalosti 0 prostiedi, dodavatelich, odbératelich, substitutech a soucasné
¢1 potencialni konkurenci neni mozné piezit. Veskeré tyto informace pomahaji v tvorbé
strategie, kterd ma za ukol nejen udrzet soucasnou pozici podniku, ale hlavné ho posu-

nout dal.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast, teoretickd, pfiblizuje analyzy
prostiedi, které byly Vv praci vyuzity, a zaroven charakterizuje vybranou organizaci.
V druhé ¢asti prace, kterd je vénovana praktickému zhodnoceni situace, byla navrzena
strategie, ktera by mohla pomoci k udrzeni nynéjsi pozice firmy spole¢né S moznymi

zménami, jez by mohly vést K lepSimu postaveni.

Cilem této bakalaiské prace je nalézt takovou strategii, kterd by pomohla Supermar-
ketu Terno v Ceskych Budgjovicich vylepsit svou pozici na ¢eském trhu a zaroveii po-
mohla udrzet pozici stavajici. Nalézt takové moznosti, které by posunuly firmu o krok

vpted a odhalily jeji dosavadni slabiny. Ty se pak snazit eliminovat V jeji prospéch.



2 Literarni prehled

2.1 Strategie
Koreny strategie

Pojem strategie ma ptivod z feckého nazvu pro vojenské uméni, strategia, a do slovni
zasoby v Anglii se dostalo v roce 1688 jako strategie. Dle Jamesova Slovniku vojenstvi
z roku 1810 jde o odliseni od pojmu taktika, coz znamena bezprostiedni opatieni tvari
V tvar nepfiteli. Strategie znamena néco, co se déla ,,mimo dohled nepfitele®. Pivod

strategie 1ze vysledovat az ke knize Sun Tzua Uméni valky z roku 500 pt. n. I.
Dtvodem z4ajmu 0 vSechno kolem strategie jsou analyzy (Crainer, 2000).
Definice strategie

Zvoleni strategie firmy je zasadnim tikolem podnikatele a ma vyznamny vliv na bu-
douci pozici jeho firmy na trhu. Tvofii zéklad pro veskeré dalsi rozhodovani, planovani
a realizaci operativnich cilii. Strategie a strategické cile jsou nadifazeny vSem aktivitam

a vnitinim Gtvaram firmy.

Na strategii lze pohlizet z nékolika hledisek a také jeji definovani je témito pohledy

ovlivnéno.

Z hlediska tradi¢ni definice se mizeme na strategii podivat jako na dokument,
ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile firmy, stanoven pribéh jednotlivych operaci

a rozmisténi zdroji nezbytnych pro splnéni danych cili.
Na druhé stran€ moderni definice oznacuje strategii jako pfipravenost na budoucnost.
Strategii se rozumi jasn€ definovany proces, kterym popisujeme aktudlni stav firmy

v rozhodujicich oblastech a ktery soucasné udava, jak za konkrétnich podminek dosah-

neme stanovenych strategickych cilt (Srpova, 2011).
Dle Jakubikové (2013) se vhodnost strategie posuzuje podle toho, jak firma:

e Vyuziva prilezitosti, které ji nabizi prostiedi, a jak se brani hrozbam,;
e Zhodnocuje sily a rozhodujici kvalifikace firmy a zabranuje slabostem nebo
je napravuje;

e Odpovida kulturnimu a politickému kontextu.



2.2 Strategicka analyza a faktory v prostredi

Prostfedi oznacuje skutecnost, ze firma existuje, podnikd v konkrétnich politickych,

spoleCenskych podminkach.

D4 se Fici, e jiné vngj§i prostiedi bylo v Ceské republice pied rokem 1989 a jiné
prostiedi je nyni. Jiné podminky pro podnikani jsou v CR, jiné podminky napiiklad
V Albanii nebo v Némecku. Jiné technologie byly nejspise vyuzivany pied patnacti lety,

pravdépodobné kvalitativné jiné technologie jsou k dispozici nyni.

To jsou vSechno okolnosti, které zcela jisté ovliviiuji podnikani, tedy uré¢ité ovliviuji

i strategii firmy (Charvat, 2006).

Cilem strategické analyzy je zjistit, analyzovat a ohodnotit v§echny relevantni fakto-
ry, o0 nichz lze ptedpokladat, ze budou mit vliv na vyslednou volbu cila a strategie pod-
niku. Velmi zasadni je posoudit vzajemné vztahy a souvislosti, které mezi faktory exis-
tuji. Tento krok nam pomaha Kk posouzeni, zda je soucasna strategie vhodna ¢i k roz-
hodnuti 0 volb¢ strategie nové. Vychazi se pfitom nutné z odhadu budoucich trendt
a jevu, které mohou v pribehu strategického obdobi nastat. Je proto dilezité snazit se co
nejvice analyzovat existujici trendy, ziskavat informace pomahajici odhalit zaklady bu-
douciho vyvoje, oddélit kratkodobé jevy od procest dlouhodobé povahy. To pak umoz-
nuje na tomto zakladé zjistit faktory, které maji na strategii podniku vliv, a kvantifiko-

vat jejich o¢ekavany vyvoj a vliv na podnik (Sedlackova & Buchta, 2006).

Na samém zacatku analyz je nezbytné urcit, zda se zdsadn¢ nezménily piedpoklady,
za nichZ byla urcena soucasna strategie, a zda stav firemniho okoli dovoluje vyuzivat
pii formulaci budouci strategie zjisténé trendy. Jestlize se predpoklady, za nichz byla
nyné&jsi strategie definovana, zna¢né zménily, nebo firma sama hodla zménit své strate-

gické priority, je tieba strategicky zamér vzdy nové definovat (Fotr, 2012).

Sulef (1995) zmitiuje, Ze strategicka analyza by nam méla dat odpovédi zejména na

tyto otazky:

e Kde jsme nyni?
e Kam jdeme?
e Kde chceme byt?

e Jak se tam dostat?



Jakubikova (2013) zmifuje, ze vétSina autort publikaci 0 marketingu pouziva ¢lené-
ni podle Kotlera a Armstronga na vné&jsi a vnitini prostredi. Jednotlivé slozky marketin-
gového prostiedi jsou propojeny.

Na obrazku 1 je znazornéno rozdéleni okoli podniku na makrookoli a mikrookoli.

Obrazek 1 Okoli podniku

Makrookoli

Makroekonomika .
Technologie

Mikrookoli

Zakaznici Dodavatelé

Socialni
politika

Konkurenti Demografie

Substituty

Potencidlni
konkurenti

Politika, legislativa

Zdroj: Dedouchova (2001).
2.3 Analyza vnéjsiho prostredi

Podnikatelské prostfedi, vnémZz se firma (jeji okoli) nachéazi, zahrnuje faktory,
které svym plsobenim mohou na jedné strané vytvafet podnikatelské prilezitosti,
na druhé strané vS§ak mohou piedstavovat hrozby z hlediska jeji existence. Proto je nut-
no okoli firmy dikladné sledovat a systematicky analyzovat. Vyznamnost téchto ¢in-
nosti je dana predevSim skutecnosti, Ze hlavni divody rastu, poklesu a jinych dlouho-
dobych zmén fungovani podniku jsou ptevazné vétsing piipadi dany piedevsim vlivem
faktorti okoli a teprve na druhém misté jeho vnitinim stavem, resp. rozvojem. Na zakla-
dé vyzkumi bylo zjist€no, Ze podniky, které svoji strategii pfizpisobuji realité¢ okoli,

dosahuji lepsich vysledki (Ketkovsky & Vykypél, 2006).
Fotr (2012) uvadi, ze firma musi analyzovat své podnikatelské prostiedi proto, aby:

e znala svoji pozici v prostiedi, v némz puisobi;

e reagovala efektivné na neustalé¢ zmény prostiedi;
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e uméla posoudit sviij potencial dalSiho rozvoje;
e um¢la predvidat chovani zadkaznika a konkurenta;

¢ identifikovala rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zaméru.

Analyza vnéjSiho prostfedi by méla byt zaméfena zejména na odhaleni vyvojovych
trendi, které mohou mit v budoucnu vyznamny vliv na podnik (Ketkovsky & Vykypél,

2006).

Vngjsi prostiedi se ¢leni na dvé Casti a to na makroprostiedi a mikroprostiedi. Mak-
roprostiedi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které ovlivituji mikroprostiedi vSech
aktivnich castnikt trhu, ovSem s odlisnou intenzitou a mirou dopadu (Jakubikova,

2013).
Makroprostredi

Makrookoli ptfedstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socidlni a technologicky
ramec, V némz se podnik nachézi. Vlivy, jako je politicka stabilita, mira inflace, dovoz-
ni omezeni tykajici se surovin, demograficky pohyb populace v dané oblasti nebo revo-
luéni technologické inovace, mohou zna¢né ovlivnit efektivnost podniku a jeho Gspés-
nost. Kazdy podnik ma jinou uroven schopnosti se s témito vlivy vyrovnat a aktivné na
né reagovat. To piedstavuje zasadni faktor, ktery ovliviiuje tspésnost podniku (Sedlac-

kova & Buchta, 2006).
Mikroprostiedi

Mikroprostiedi bezprostfedné obklopuje podnik. Sklada se z podniki, které si zpra-
vidla vzajemné konkuruji a jejichz vyrobky se mohou vzajemné nahrazovat. Soucasti
mikrookoli jsou i dal§i subjekty, jakymi jsou dodavatelé, zakaznici podniku apod.
(Dedouchova, 2001).

Tich4d & Hron (2002) uvadéji pro zhodnoceni vné¢jsiho prostiedi organizace nésledu-
jici analyzy:
e STEP analyza;
e Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi;
e Analyza hybnych sil v odvétvi;
e Analyza konkurence Vv odvétvi — Portertiv model;
e Strategické mapy;

e Analyza konkurent(;



e Analyza atraktivity odvétvi.
Pro zhodnoceni vngjsiho prostiedi TERNO CB byly vybrany tyto dvé metody:

e Porteritv model — analyza konkurence v odvétvi

e STEP/PEST analyza

2.3.1 Porteriv model — analyza konkurence v odvétvi

Kazdé odvétvi mizeme charakterizovat pomoci sady ekonomickych a technickych
faktort, které jsou zadkladem konkurencnich sil. Stav konkurence v odvétvi je ovlivnén
pusobenim péti zakladnich sil a vysledkem jejich spolecného plisobeni je ziskovy po-
tencial odvétvi. M. Porter je autorem modelu (viz. Obrazek 2), ktery znazoriuje piso-

beni a charakteristiky téchto zakladnich péti sil.

Je pravidlem, Ze se celkova ziskovost podnikl v odvétvi snizuje, kdyz se konkurence
stava aktivngj$i. Pro podniky nastava nejkritictéjsi situace v okamziku spojeni vSech
péti sil, které vytvareji tak mohutny tlak, ze budoucnost odvétvi je velmi miziva a ve
veétsing piipada to vede k obdobi ztrat. Na druhé strané, kdyz odvétvi nabizi vyhlidku
vysoké a dlouhodobé ziskovosti, Ize odvodit, Ze konkurenéni sily nebudou tak silné a ze

konkuren¢ni prostiedi v daném odvétvi bude ptiznivé a atraktivni.

Aby podnik nebyl pfilis ovlivnén konkuren¢nimi silami, mél by si na trhu vyhledat
takovou pozici a zvolit takovy pristup ke konkurenci, ktery by oddé€lil podnik co nejvice
od plsobeni konkurenénich sil, umoznil vyuzit konkuren¢ni sily v daném odvétvi ve
svilj prospéch a umoznil podniku dostat se do pevné pozice, ze které mize "rozehrat

hru" hned, jak se v odvétvi konkurence objevi (Ticha & Hron, 2002).

Jestlize chceme, aby byla analyza péti sil co nejvice hodnotna, je tieba ji provadét
zkoumanim vlivii na soucasné nebo konkurenéni prostiedi individualni strategické ob-
chodni jednotky. Pokud bude analyza vice obecna, $kala vlivl prostiedi bude velmi $i-

roka a snizi hodnotu analyzy (Johnson & Scholes, 2000).



Obrazek 2 Porteriiv model péti sil

Potencialni
Nové vstupuijici firmy

Hrozba
nové vstupujicich
firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv soupefeni mezi vyjednavaci vliv
dodavatelt stavajicimi podniky odbératelt

Hrozba
substituénich

vyrobkd

Substituty

Zdroj: Cizinska & Marini¢ (2010).
Konkuren¢ni prostiredi

Nejvyraznéjsi forma konkurence je nasledujici: silna rivalita mezi firmami, které vy-
rabéji skoro totozné produkty a prodavaji je na stejném trhu. Rivalita mize byt inten-
zivni a na podiezani hrdla, nebo se mize fidit nepsanymi "pravidly": gentlemanskymi
dohodami, které oboru pomahaji zamezit skod¢, jakou mize zptsobit ziskiim nadmérné
snizovani cen, reklama a propagace. Konkurence mtize byt zaméfena na jednu dimenzi
(napf. cenu) nebo na vice dimenzi (napi. sluzby, jakost vyrobku, uvér), (Bowman,

1996).
Johnson & Scholes (2000) uvadgji sily, které ovliviji rivalitu mezi konkurenty:

e Mira, do které jsou konkurenti vyvazeni: kde jsou konkurenti pfiblizné ve
stejné velikosti, je nebezpe¢i intenzivni konkurence pii pokusech jednoho
z nich o ziskani kontroly nad druhym. Kdezto pokud je na trhu dominantni
organizace, trh je stabilni.

e Mira rustu trhu mize soupeteni také ovlivnit. Idea zivotniho cyklu naznacu-
je, ze podminky na trzich, zejména mezi fazemi ristu a vyspélosti, jsou dile-
zité, a nejen z hlediska konkuren¢niho chovani. Napftiklad v situaci, kdy trh
roste, muze organizace piedpokladat dosazeni vlastniho riistu prostfednictvim
ristu na trhu. Jestlize je trh vyspély, organizace odebira podil svym

konkurentum.



Existence vyvoje globalnich zakazniki — dodavatelé mezi sebou mohou
vést konkurenc¢ni boje s cilem ziskat co nejvice zakazek od zakaznikli na glo-
balni urovni.

Vysoké fixni naklady — tato sila je charakteristicka zejména pro oblast pri-
myslu, ve kterém jsou vysoké naklady na skladovani a podniky disponuji
velkym kapitdlem. Tyto ndklady pak mohou vyustit az Vv cenovou valku.
Hlavné z diivodu sniZovani cen za cilem dosazeni stanoveného obratu. Déle
pak mize dochazet k tomu, ze se zvysi pocet obchodi S relativné nizkou
marzi.

Pokud zvySovani kapacity navic probiha ve velkych skocich, konkurent rea-
lizujici takovéto zvySovani pravdépodobné na kratkou dobu vytvoti nadmér-
nou kapacitu a zvysené konkurenéni prostiedi.

Opét je vyznamna diferenciace produktu. Na komoditnim trhu pii absenci
diferenciace produktii a sluzeb je jen malo véci, které by zakazniky mohli od-
radit od pfechodu ke konkurenci.

Pokud kontrola slabsich spole¢nosti spole¢nostmi vét§imi ma za nasledek
podporu prostiednictvim poskytnuti prosttedki k vylepseni konkurence-
schopnosti téchto mensich spole¢nosti, jejich schopnost efektivnéj§i konku-
rence muze byt zvySena.

Tam, kde existuji vysoké unikové bariéry z urcité oblasti primyslu, je opét
vysokd pravdé€podobnost zachovani zvySené kapacity a dale také zvySené
konkurence. Unikové bariéry mohou byt vysoké hned z nékolika diivodi: je-
jich nasledkem mohou byt vysoké investice do nepfenosnych fixnich majet-
kovych hodnot, jako jsou naptiklad specidlni zavody, pies ndklady na rezervy
az Kk spoléhani na ur¢ity typ produktu za ucelem ziskani spolehlivého posta-

veni uvnitt jednoho useku trhu i v ptipad¢, ze produkt sam zpusobuje ztraty.

Nové vstupujici firmy

Nové vstupujici podniky piinaSeji do odvétvi novou kapacitu, moznost ziskat podil

na trhu a ¢asto znacné zdroje. To mize mit za nasledek snizeni cen nebo rust naklada

a tim pokles ziskovosti. Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi zavisi na soucas-

nych prekazkach vstupu na trh v kombinaci s reakci stavajicich ti€astniki, kterou mize

vstupujici podnik ocekévat. Jestlize jsou piekazky vstupu do odvétvi vysokeé, nebo po-
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kud nova firma mize ofekavat neptiznivou reakci od zavedenych konkurentd, je ohro-

zeni novych vstupt malé (Porter, 1994).

Ticha & Hron, (2002) uvadéji, Ze nejcastéjSimi bariérami vstupu do odvétvi, je na-

sledujicich 6 faktort:

e Uspory z rozsahu — jsou zasadnim faktorem, ktery mize odradit od vstupu do
odvétvi ty konkurenty, kteti si nemohou dovolit adekvatné rozsahlou vyrobu,
marketing, vyzkum a vyvoj atd., a proto byli nuceni pfistoupit na néjaky druh
nakladového znevyhodnéni.

e Kapitalova naroc¢nost — pokud potencialni konkurent nedisponuje dostatecnym
kapitalem, ktery je v daném odvétvi potieba pro pokryti fixnich ndkladd, finan-
covani pohledavek, zasob nebo pocatecnich ztrat, je pfevazné odrazen od vstupu
do tohoto odvétvi.

e Diferenciace vyrobkl — odvétvi typické vysokou diferenciaci vyrobkt, silnym
vlivem znacky na poptavku, loajalitou zdkaznikl jsou velmi dobie chranéna pro-
ti novym konkurentim.

e Nakladové znevyhodnéni nesouvisejici S velikosti — zavedené podniky v odvétvi
maji oproti novym konkurentim vyhody v podobé¢ vlastnickych prav k vyrob-
nim postuptim, pfistupu K surovinovym zdrojum, aktiv ziskanych za vyhodnéj-
Sich podminek, vladnich dotaci nebo vyhodného umisténi

e Piistup k distribuénim kanalim — aby byl novy konkurent v odvétvi uspésny,
je velmi dualezité zajistit distribuci vlastnich vyrobkl nebo sluZeb.

e Vladni politika — vlada mize svymi opatienimi vySe uvedené bariéry jesté ztizit,
napt. regula¢nimi opatfenimi, licen¢nimi pozadavky, legislativou v oblasti

ochrany zivotniho prostfedi, hygieny nebo bezpecnosti prace.
Dodavatelé

Kazda organizace potiebuje zdroje — kapital, energii, stroje, zafizeni, sluzby a mate-
rial — aby mohla poskytovat zakaznikim své produkty nebo sluzby. Organizace,
které zprostiedkovavaji tyto zdroje, se nazyvaji dodavatelé. Produkty, kterymi disponu-
ji, znamenaji pro nakupujici organizace vstupy, které velmi vyznamné ovliviiuji jakost,
naklady a pruznost dodavek jejich produkce. Organizace, jez tyto zdroje nakupuji, mo-

hou byt poskozeny tim, Ze dodavatelé dodaji nekvalitni material, nebo nasledkem fi-
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nancnich problému ¢i stavky objednany material viibec nedodaji (Donnelly, Gibson,
& lvancevich, 1997).

Obdobné jako kupujici mohou dodavatelé zdroju, které jsou pro obor nepostradatel-
né, vyzadovat vysoké ceny, které vedou K piiskiipnuti ziska v dusledku velkych vstup-
nich nakladt. Takovymi dodavateli mohou byt dodavatelé surovin, energie, kvalifiko-

vané prace, soucasti atd.
Bowman (1990) uvadi, ze dodavatelé jsou silni, kdyz:

e Vstup je z n¢jakého hlediska pro kupujici vyznamny

e Dodavatelsky obor je ovladan nékolika mélo velkymi vyrobci, ktetfi rozumné
vyuzivaji zajis§téné pozice na trhu a ktefi nejsou suZovani napjatymi konku-
ren¢nimi trznimi podminkami.

e Dané vyrobky dodavatele jsou jedine¢né do té miry, Ze je pro kupujiciho ob-

tizné nebo nakladné piejit od jednoho dodavatele k druhému.

Pojem dodavatel mtize byt rozSifen tak, aby zahrnoval dodavku expertizy pro ma-
nagement, kvalifikované prace a poskytnuti kapitalu. Nicmén¢ téchto nezbytnych zdroji
je malokdy nadbytek, a firmy jsou proto nuceny minimalizovat svou zédvislost na do-
davkach z vnéjsich zdrojl tim, Ze zvySuji trovenl svych vlastnich manazert, Skoli sviyj

personal a financuji své rozsifeni prostiednictvim zadrzenych ziski.
Zakaznici (odbératelé)

Odbératelé znamenaji ve vétsiné piipadii nejvyznamnéjsi pfimy vliv, ktery na orga-
nizace pusobi. Jejich rozhodovani 0 potizeni ur€itych produktii ovliviiuje, jaké bude mit

firma piijmy a jaka bude jeji prosperita (Bowman, 1990).

Stratégy musi nejprve zajimat, kdo jsou jejich zakaznici a jaké potieby a ocekavani
jejich zakaznici maji. Stejné tak je musi zajimat, kdo miZe byt jejich potencidlnim za-
kaznikem a jaké jsou zakladni trendy, které by jejich zdkazniky mohly vést ke zméné

pozadavki a chovéani.

Stratégové musi identifikaci svych zakaznika a jejich pozadavkd vénovat velkou po-
zornost, aby redukovali hrozbu ztraty zakaznikti a aby si vytvotili moznost nalézat nové
zakazniky, pfip. existujicim zdkazniklim prodéavat vice. Pfitom je tfeba mit v paméti,
ze udrZet si dosavadniho zakaznika je vétSinou levnéjsi nez ziskat nového (Ketkovsky

& Vykypél, 2006).
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Valna vétsina organizaci povazuje prizkum trhu za nezbytny zdroj informaci, umoz-
nujici s rozumem rozhodovat 0 tom, do kterych firemnich aktivit efektivné investovat.

Neznalost zmén V preferencich kupujiciho mize vést kK velkym ztratam.

Vyzkum trhu je obvykle zaméfovan na potencialni zakazniky. V tomto sméru orga-
nizace analyzuji demografické zmény a snazi se skupiny potencialnich zédkaznikt iden-
tifikovat. Velké spolecnosti se snazi reagovat na hlavni zménu v zakaznikovych prefe-
rencich, predstavovanou rostoucimi pozadavky na kvalitu nakupovanych vyrobku

a sluzeb (Bowman, 1990).
Substituty a komplementy

Substitutem je takovy vyrobek, ktery ma vlastnosti produktu vyrabéného v oboru
a jenz spliuje potiebu zakaznika. Jestlize se cena nebo vykon nahrazky (nebo oboji)
stane pro kupujiciho atraktivnéjsi, néktefi z kupujicich budou zvazovat, zda odvratit
svou prizen od firem Vv oboru. Jestlize substituty pfedstavuji nepochybnou hrozbu, pak ji
firmy v oboru pfedchazet tim, Ze nebudou zvySovat ceny a neopomenou vyvijet ¢i zdo-

konalovat své produkty nebo sluzby.

Konkurence nahrazek je ovlivnéna jednoduchosti, s jakou kupujici mize piejit k na-
hrazce. Zasadni tvahou jsou obvykle naklady kupujiciho spojené s prechodem (Mallya,

2007).
OhroZeni substituci miZe nabyvat riznych forem:

e Produkt za produkt — zaména postovnich sluzeb za fax nebo faxu za e-mail.

e Substituce potiebného novym produktem nebo sluzbou, Ktera u¢ini soucasny
produkt nebo sluzbu piebytecnou.

e Obecna substituce — je realizovana vV okamziku, kdyz produkty nebo sluzby
soutéZi 0 poptavku: napiiklad vyrobcei a prodavaci nabytku soutéZi 0 dostupné
vydaje domécnosti S dodavateli televizi.

e Vylou¢eni muze byt také pokladano za substituci (Johnson & Scholes, 2000).

Pokud se vyrobky nebo sluzby podniku daji né¢im nahradit, tyto ndhrazky zplsobi

pokles ceny, kterou mtize podnik chtit, a opét to povede K snizeni ziska (Crainer, 2000).
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2.3.2 PEST/STEP analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit PEST analyzy (podle zacatec-
nich pismen ¢eskych a anglickych nazvli). Zkoumaji se faktory politicko-pravni, eko-
nomické, sociokulturni a technologické, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit chod

podniku.

V posledni dob€ se pouziva i rozsitena analyza PESTEL, ktera obsahuje i ekologické
vlivy (Jakubikova, 2013).

Vyznamnost jednotlivych faktorii se pro riizné odvétvi, podniky a rizné situace mize
lisit.
Dilezité je rozpoznat a odlisit faktory vyznamné pravé pro konkrétni podnik.

Je jisté, ze jednotlivé vlivy se budou Vv ¢ase ménit a ze se bude ménit i jejich vaha
dopadu na podnik. Proto je dilezité tyto vlivy prubézné sledovat a vyhodnocovat. Radi
se zpracovani urcitého obecné¢ho piehledu. Pfi jeho sestavovani je vhodné wvyjit
z faktorti, které se historicky jevily jako vyznamné, a pfejit k faktorim, které se jevi
jako nejvyznamnéj$i nyni a hlavné které budou mit pravdépodobné nejvétsi vliv

v budoucnosti (Sedlackova & Buchta, 2006).

Jednotlivé faktory PEST/STEP analyzy s danymi piiklady Ize vidét na obrazku 3.

Obrazek 3 Prehled viivit makro okoli

Politicko-legislativni faktory

Ekenomicke faktory

Antimonopolni zakony
COchrana zivotniho prostredi
Dchrana spotfebitels
Dafova paolitika

Hegulace v oblasti zahraniéniho
obchodu, protekeionizmus

Hospodarske cykly
Trendy HOP
Devizove trhy
Kupni sila

Urokove miry

Fracovol pravo
Politicka stahbilita

Inflace
Mezameéstnanost
Priméarna mzda

Wivoj cen energi

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky wvyvoj populace
Zmeny Zivotniho stylu
Maohilita

Uroven vzdalani

Pristup k praci a valnému Easu

Wadni podpora wzkumu a wyvoje
Celkowy stav technalogie

Move ohjewy

Zmény technologie

Fychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova & Buchta (2006).
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Tich4 & Hron (2002) uvadéji, ze dulezité je najit odpovédi na tyto 3 otazky:

e Kter¢ z vné¢jSich faktorti maji vliv na podnik?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

vvvvvv

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdileZitéjsi?
Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory znamenaji pro podniky zna¢né ptilezitosti, ale zaroven
I ohroZeni. Politicka omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim danovych
zakont, protimonopolnich zakont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany
zivotniho prostiedi a mnoha dal$ich ¢innosti orientovanych na ochranu lidi, at’ jiz v roli

zameéstnancu ¢i spotiebitell atp.

V dnes$nim svéteé existuje fada zédkont, pravnich norem a vyhlasek, které nejen vy-
mezuji prostor pro podnikani, ale upravuji i samo podnikani @ mohou vyznamné ovliv-

nit rozhodovani 0 budoucnosti podniku (Sedlackova & Buchta, 2006).
Ekonomické faktory

Tyto &initelé plynou z ekonomické situace zemé a hospodaiské politiky statu. Radi-
me mezi né nasledujici makroekonomické faktory: tempo ristu ekonomiky, nezameést-
nanost, faze hospodarského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové podminky, Groven pii-

jmu a vydaji statniho rozpoétu, vyse urokovych sazeb apod. (Srpova & Rehot, 2010).

Je jasné, ze kazdy z vySe uvedenych faktorti muze ulehcovat nebo ztizit dosahovani
strategickych cili podniku. Pfi strategické analyze jde jednak o identifikaci téchto vliva,
jednak o urceni zptisobu a sily jejich vlivu na vyvoj konkrétni organizace v budoucnu,

v pribéhu uskutecnovani jeji strategie.

Cilem je maximalizovat ekonomicky rist a ptebytek obchodni bilance a minimalizo-
vat nezamé&stnanost a inflaci. Problém je v tom, ze zlepSeni jedné z téchto veli¢in ob-

vykle negativné ovliviuje ostatni.

Vliv téchto faktorti na jednotlivé podniky samoziejmé mize byt rizny, pro nekteré
mohou konkrétni faktory znamenat hrozbu, pro jiné ptilezitost. Stratégové musi pii ana-
lyze stanovit, které z identifikovanych faktort jsou pro konkrétni podnik nejvyznamngj-
§i @ musi se rovnéz zamérit na predpoveéd’ zmén jejich vlivu v budoucnu (Ketkovsky

& Vykypél, 2006).
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Socialné-demografické (kulturni) faktory

Socialné-demograficky faktor je dal§im Cinitelem, ktery znaéné méni organizacni
chovani. Protoze ve vyspélych zemich dochézi ke starnuti populace, ke zménam prefe-
renci a hodnot spotiebiteld, jsou podniky nuceny reagovat zménou svého chovani a sna-
zit se nabizet vyrobky a sluzby, které jsou za téchto zménénych podminek zadané

(Dédina & Odchazel, 2007).
Vachal & Vochozka et al. (2013) uvadéji, ze mezi hlavni Cinitele patii:

e demograficky vyvoj, vyvoj Zivotni irovné obyvatelstva,
e mira vzd¢lanosti,

e socialni legislativa,

e mobilita pracovni sily,

e piistupy K praci apod.

Stale silici postoje Kk Zivotnimu prostiedi naznacuji, Ze i tato oblast se pro organizace
stava dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje jejich rozhodovani. Podniky jsou nuceny mé-
nit své vyrobky, technologické postupy, zajistit likvidaci pouzitych produktt apod.
Nejen z téchto diivodi se oblast ekologie nékdy vymezuje pro analyzu makrookoli do

samostatné kategorie.
Technologické faktory

Jestlize se chce podnik vyhnout zaostalosti a prokazovat aktivni inovacni €innost,
musi byt oznamen 0 technickych a technologickych zménach, které v jeho okoli probi-
haji. Zmény V této oblasti mohou neocekavané a velmi vyrazné ovlivnit okoli, v némz

se podnik nachazi.

Pfedpovéd’ vyvoje sméru technického rozvoje se muize stat dulezitym Ccinitelem
uspésnosti podniku. Kli¢ K uspésné piedpoveédi v této oblasti zalezi na piesném piedvi-
dani budoucich schopnosti a pravdépodobnych vlivi (Sedlackova & Buchta, 2006).

Dle Hanzelkové (2009) mezi hlavni soucasné trendy, které jiz maji nebo v n¢kolika

nasledujicich letech budou mit na marketing vyrazny vliv, patii:

e rozvoj internetu — jeho dostupnost a stale vétsi rozsifenost v populaci, rast je-
ho pienosové kapacity,
e digitalizace TV,

e rozvoj mobilnich siti a dalsi.
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2.4 Analyza vnitfniho prostredi

Vnitini prostfedi je charakterizovdno mnozinou prvki a jejich vzajemnych vztahi,
které jsou uvnitt organizace (podniku). Prvky vnitiniho prostiedi podniku jsou lidé
a vécené prostredky propojené vzajemnymi komunikacnimi a fidicimi vazbami. Jedna
se 0 systém otevieny a spojeny S okolim pomoci sité transakci, které snizuji jeho auto-

nomii chovani a ovlivituji jeho zavislost na okoli.

Paklize primarni manazerskou kompetenci je tvorba rovnovahy mezi vnéjSim
a vnitinim prostiedim, pak musi management permanentné¢ monitorovat a analyzovat
vnitini prostiedi, formulovat zasadni faktory, potencialy uspéchu a na zmény vnéjsiho
prostiedi reagovat. Hlavnim cilem situacni analyzy vnitiniho prostfedi je definovat silné
a slabé stranky organizace apozici organizace na trhu a v odvétvi (Posvar & Erbes,
2008).

2.4.1 Finanéni analyza

Finanéni analyza pfedstavuje souhrnné zhodnoceni finan¢ni situace podniku. Pomaha
zjistit, jestli je podnik pfijatelné ziskovy, jestli ma patiiénou kapitalovou strukturu,
jestli vyuziva Gcelné svych aktiv, jestli je schopen vcas splacet své zavazky a mnoho
dalSich dulezitych skute¢nosti. Védomi o financni situaci firmy v pribéhu ¢asu umoz-
nuje manazerdm spravné se rozhodovat pii ziskavani finanénich zdroji, pfi stanoveni
optimalni finan¢ni struktury, pfi alokaci volnych penéznich prosttedki, pii poskytovani
obchodnich uvért, pii rozdélovani zisku apod. Je dilezité mit prehled o finan¢nim po-
staveni jak ve vztahu k minulosti, ale hlavné pro odhad a prognézovani budouciho

vyvoje (Knapkova, Pavelkova, & Steker, 2013).
Analyza absolutnich ukazateli

Analyza absolutnich ukazatell srovnava data bud’ stejného druhu za konkrétni obdo-
bi, nebo souvisejici data z hlediska vyznamu, tj. zkouma strukturu aktiv a pasiv.

Na zékladé toho rozezndvame horizontalni a vertikalni analyzu.

Horizontalni analyza se zabyva vyvojem konkrétni veliiny v ¢ase Vv zavislosti na da-
ném minulém obdobi. Pro analyzu meziro¢nich zmén se pouZzivaji rizné indexy nebo
diference, které popisuji zménu oproti minulému (resp. minulym rokiim). U index,

resp. jesté po jejich vyndsobeni stem, mizeme napiiklad fici, Ze konkrétni veliina
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vzrostla na rozdil od minulého roku o X % apod. V ptipad¢ diferenci lze pak na zakladé¢

této analyzy fici, Ze konkrétni veliCina se zvysila 0 X K¢ apod.

Vertikalni analyza ilustruje strukturu aktiv a pasiv podniku. Vyjadiuje podil, tj. rela-
tivni vyznamnost uréitych polozek rozvahy K celkovym aktivam (resp. pasiviim) ¢i ¢asti
aktiv (resp. pasiv). Struktura aktiv a pasiv je vyznamné ovlivnéna odvétvim,

ve kterém firma podnika (Cernohorsky & Teply, 2011).
Pomérova analyza

Kdezto vertikalni a horizontalni analyza monitoruje vyvoj jedné veli¢iny — polozky
rozvahy ¢i vysledovky — v ¢ase nebo ve vztahu K jedné vztazné veli¢ing, pomérova ana-
lyza dava do ,,poméru® polozky vzijemné¢ mezi sebou. Postupy pomeérové analyzy
se nejcastéji shrnuji do nekolika skupin ukazatelt. Mluvime 0 soustavé ukazatelll. Déje
se tak z toho dliivodu, Ze podnik je velmi slozitym organismem, k jehoz charakteristice
finanéni situace nam nesta¢i pouze jeden ukazatel. Je zfejmé, ze k tomu, aby podnik
mohl dlouhodob¢ existovat, musi byt nejen rentabilni, tj. pfinaSet uzitek vlastnikdm,

ale i likvidni a ptiméfené zadluzeny (Kislingerova & Hnilica, 2008).

Cernohorsky & Teply (2011) uvadgji, Ze se zpravidla vyuziva nasledujicich pét sku-

pin pomérovych ukazatela:

e ukazatelé rentability

e ukazatelé aktivity

e ukazatelé likvidity

e ukazatelé zadluZenosti

e ukazatel¢ kapitalového trhu.

2.4.2 Organizacéni struktura

Organizacni struktura vyznamné ptisobi nejen na chovani organizace, ale i chovani
jejich €lend, tvorbu a pouzivani komunikaénich kanald, charakter kultury a prostredi.
Nadnesené lze konstatovat, Ze organizacni struktura je jednim z kli¢ovych nastroju fize-
ni znalosti, jelikoz pfimo ovliviiuje moznost prace se znalostmi, pouziti a uc¢innost jed-
notlivych néstrojl fizeni znalosti. V praxi existuje mnoho typl organizacnich struktur.
Kazda organizace je svym zpusobem ojedinéla, a z toho divodu by také méla mit jedi-

ne¢nym zplsobem feSenou organizacni strukturu.
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Existuji tfi velké skupiny organiza¢nich struktur — organizacni struktura shora dold,
organiza¢ni struktury zdola nahoru a kombinované organiza¢ni struktury (ze stfedu na-

horu a pak dolu), (Mladkova, 2005).

2.4.3 Analyza funkcionalnich oblasti
Funkcionalni oblasti, jez jsou pfedmétem analyzy, budou vzdy zaviset na uspotradani
daného podniku, konkrétn¢ v§ak budou pfedmétem analyzy hlavné ty oblasti, které jsou

nasledné uvedeny: marketing, vyroba, vyzkum a vyvoj, informace, finance a lidské

zdroje (Vachal, Vochozka et al., 2013).

2.5 SWOT analyza

Analyza SWOT miiZe byt velmi uzitecnym zpiisobem shrnuti mnohych piedchozich
analyz a jejich kombinovani se zasadnimi vysledky analyzy okoli. Cilem je identifiko-
vat, do jaké miry je momentalni strategie organizace a jeji specificka silna a slaba mista
dulezitd a schopna vyrovnat se zménami, které nastavaji v obchodnim prostiedi

(Johnson & Scholes, 2000).

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (pfednosti = silné stranky), Weak-
nesses (nedostatky = slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby),
pii¢emz se jedna 0 ptrednosti a nedostatky organizacnich vnitinich kapacit a o pfilezitos-

ti a hrozby v organiza¢nim vnéjsim prostedi (Sulef, 1995).

Velmi Casto se Ize setkat se situaci, kdy nevime, zda dany jev piedstavuje ptilezitost

¢1 hrozbu a zda urc€ité charakteristika podniku znamena jeho silnou ¢i slabou stranku.

4

Z tohoto hlediska je nutné zddraznit, Ze jasna klasifikace faktor vn&j$i i vnitini situ-
ace vedou Kk jednoznaé¢né identifikaci pfilezitosti a hrozeb, jakoz i silnych a slabych
stranek, je Casto daleko méné podstatna a dulezitd neZ pozorna identifikace vnéjsSich
I vnitinich faktord a nasledné ocenéni jejich vlivli a vazeb mezi nimi. Pravé v tomto lze

nalézt zékladni piinos SWOT analyzy (Sedlackova & Buchta, 2006).

Analyza SWOT je sestavena na pfedpokladu, Ze dana organizace bude strategicky
usp&$na pii maximalizaci silnych stranek a pfileZitosti a minimalizaci slabych stranek

a hrozeb.
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Na obrazku 4 je zndzornéno interni a externi rozdéleni SWOT analyzy.

Obrazek 4 SWOT analyza
interni prostredi externi prostredi
firma
silné stranky ></i prilezitosti
slabé stranky 1 P hrozby

Zdroj: Charvat (2006).
Silné stranky

Tyto pozitivni vnitini podminky umoziiuji organizaci ziskat ptevahu nad konkurenty.
Silnou strankou je jasna kompetence, zdroj nebo schopnost, kterd organizaci pomaha
ziskat konkurenéni vyhodu na trhu. Pfistup ke kvalitnéjSim materialim, dobré finan¢ni
vztahy, silny image, vlastnictvi patenttl, rozsahlé distribu¢ni kanaly nebo vysoce talen-
tovani manazefi jsou vSechno silné stranky, diky kterym miize byt organizace lepsi nez

konkurence.
Slabé stranky

Jedna se o vnitini podminky, které mohou negativné ovlivnit vykonnost organizace.
Pficinou muze byt absence nezbytnych zdroji nebo schopnosti. Manazefi S nedostatec-
nymi strategickymi schopnostmi, piekrocené uvéry, ubohy image vyrobku, zastaralé
stroje nebo Spatné umisténi podniku mohou byt nedostatky (slabé stranky) organizace
(Sulet, 1995).

PrilezZitosti

Hlavnim uUc¢elem zkouméani prostfedi je nalézt nové prileZitosti. Dobry marketing
predstavuje nalézani a rozvijeni pfilezitosti a vydélavani na nich. Marketingova ptilezi-
tost je oblasti potieb a zajmu kupujicich — je zde vysoka pravdépodobnost, Ze organiza-
ce dokaze se ziskem tyto potieby naplnit. Existuji tfi hlavni zdroje trznich pftilezitosti.
Prvnim je dodavat néco, ¢eho je nedostatek. To neni podminéno marketingovym talen-
tem, protoze potieba je dostatecné jasna. Druhym je dodavat soucasny vyrobek novym
nebo lepSim zpisobem. Treti krok zpravidla vede ke zcela novému vyrobku nebo

sluzbé.

Marketéfi musi vyuzivat nové prilezitosti a pozorn¢ je sledovat (Kotler & Keller,

2007).
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Hrozby

Hrozba v prostiedi je predstavovana néjakym nepiiznivym trendem nebo vyvojem,
které by mohly sméfovat, pokud nedoje Kk obrannému marketingovému jednani,

k poklesu obratu nebo zisku (Kotler & Keller, 2007).

Neptiznivé podminky mohou byt piedstavovany vstupem silného konkurenta na trh,
poklesem poctu zakaznikl, uvedenim novych technologii, které zptsobi, ze stavajici
vyrobky zastaraji, zménou legislativnich nafizeni, které ztizi organizacni schopnost

konkurovat nebo problémy s nalezenim diivéryhodnych dodavateli (Sulet, 1995).
Diagram SWOT

Kombinace kli¢ovych potencialnich pfilezitosti a hrozeb spolu s predpokladanymi
silnymi a slabymi strankami umoziuje nastinit ¢tyfi mozné vzorové situace, které se
mohou stat uritym rozhledem pii volbé strategie.

Na obrazku 5 je zobrazen diagram SWOT analyzy a strategie, které z ni vyplyvaji.

Obrazek 5 Diagram analyzy SWOT

Prilezitosti

v okoli
Fy
Turnaround Agresivni rustové
strategie orientovana strategie
Slabé Silné
s - { * z
stranky stranky
Obranna Diverzifikacni
strategie teorie
¥
Ohrozeni
v okoli

Zdroj: Sedlackova & Buchta (2006).
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V prvnim, nejpriznivéjSim kvadrantu se podnik setkdva s pfilezitostmi v okoli
a zaroven se silnymi strankami, které je podporuji. Je vhodné volit riistovou az agresivni
strategii ozna¢ovanou jako strategie ,,max — max*, SO (Strenghts a Opportunities). Tato
strategie piedstavuje ofenzivni pfistup z pozice sily a je to pochopitelné¢ nejvhodnéjsi

situace, cil vétSiny podnik.

Ve druhém kvadrantu jsou jiz silné stranky ovlivnén nepfizni okoli. Silné stranky
se potkavaji S hrozbami. Strategie ,,min — max*, strategie ST (Strenghts a Threats) pied-
poklada maximalizaci silnych stranek a minimalizaci ohroZzeni. Vysledkem je diverzifi-

kac¢ni strategie.

Podnik ve tfetim kvadrantu ma na trhu nékolik pfilezitosti, ale musi ¢elit mnozstvi
slabych stranek. Strategie ,,max — min®“, strategic OW (Oportunities a \Weaknesses) kla-
de duraz na maximalizaci piilezitosti k ptekonani slabych stranek. Zaméfeni strategie
spociva Ve vylouceni slabych stranek a dale ve vétSim vyuziti trznich pfilezitosti, ¢asto

se jedna o strategii turnaroundu.

Ctvrty, nejméné piiznivy kvadrant popisuje situaci, kdy v podniku pievazuji slabé
stranky a soucasné je podroben mnoha rizikovym faktorim. Strategie ,,min — min* stra-
tegie WT (Weaknesses a Threats) se proto orientuje na minimalizaci slabych stranek
a minimalizaci rizik. Jedna se zejména 0 strategii obranou a defenzivni, vychazejici ¢as-

to z uzavirani kompromisti a opousténi urcitych pozic (Sedlackova & Buchta, 2006).

Fakta pro SWOT Ize shromaZzdit pomoci nejriznéjsich technik, napiiklad prevzetim
z jiz provedenych dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty (benchmarking), metodou
interview, ptipadné fizené diskuse experti (brainstormingem), (Kefkovsky & Vykypél,
2006).
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3 Cil a metodika

Cilem bakalatfské prace je zhodnotit souc¢asnou situaci vybrané organizace pomoci

analyz prostiedi a navrhnout strategii jejiho dalSiho rozvoje.

Pro u¢inné dosazeni vytyCenych cilli je nutné se drzet nasledujicich kroki, které byly

pfedem stanoveny.

Prvnim krokem je studie odborné literatury, kterd je zaméiena na téma této bakalar-
ské prace. Téméf veSkera literatura byla zapuj¢ena z knihovny JihocCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Dalsi literatura byla nabidnuta prostfednictvim rozsahlé inter-
netové knihovny Google Books. Zdroje potiebné pro zhodnoceni Terna Ceské Budgjo-
vice pomoci analyz prostiedi byly poskytnuty pfimo od firmy Terna Ceské Budg&jovice

nebo byly dohledany za pomoci internetovych stranek.

Za druhé byla provedena obecna charakteristika Terna Ceské Budgjovice, ktera je
zaméfena predev§im na historii & vyvoj firmy spolecné S nabizenymi vyrobky

a sluzbami.
Pro analyzu vnéjsSiho a vnitiniho prostfedi byly vyuzity tyto analyzy:

Porteriv._ model péti sil — je jednim z modeld, ktery popisuje konkurenéni odvétvi

prostfednictvim jednotlivych sil, které nasledné charakterizuje z hlediska jejich vlivu
a pfifazuje jim hodnoty. Jednd se 0 téchto pét sil: konkurence v odvétvi, odbératelé,

dodavatelé, nové vstupujici konkurenti a substituty (Ticha & Hron, 2002).

STEP analyza — tato analyza hodnoti vné&jsi prostredi firmy z hlediska vlivi, které by
Jji mohly v budoucnosti vyznamné ovlivnit. Hovoifi se 0 té€chto vlivech: politické

a legislativni, ekonomické, socialné-demografické, technologické (Jakubikova, 2013).

Finan¢ni analyza — diky této analyze Ize ziskat informace 0 finan¢ni situaci podniku.

Pomaha odhalit jeho ziskovost, zda ma podnik vhodnou kapitdlovou strukturu nebo zda
je schopen vcas splacet své zdvazky. Ve finan¢ni analyze byla provedena analyza abso-

lutnich ukazateli a pomérova analyza, ve které byly spocitany nasledujici ukazatele:
Kislingerova (2001) uvadi mezi pomérové ukazatele nasledujici:

e Rentability
o Rentabilita trzeb (ROS) = Cisty zisk/trzby
o Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = Cisty zisk/vlastni kapital
o Rentabilita aktiv (ROA) = EBIT/aktiva
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e Likvidity
o Okamzita likvidita (CPR) = penézni prostfedky/okamzité splatné
zavazky
o Bé&zna likvidita (CR) = obézny majetek/kratkodobé zavazky
e Zadluzenosti
o Zadluzenost II. neboli celkova zadluzenost (DR) = celkové cizi

zdroje/aktiva

Finan¢ni analyza byla vypoctena pro obdobi od roku 2011 do roku 2015. Data pro
zpracovani této analyzy byla ziskana z Vyrocnich zprav z let 2013, 2014 a 2015.

Organizacni struktura — jedna se 0 uspotfadani vztahi mezi jednotlivymi pracovnimi

misty V rdmci UtvarG a vztahi mezi témito Utvary Vradmci hierarchie organizace

(Mladkova, 2005).

Analyza funkciondlnich oblasti — funkcionalni oblasti, které jsou zmapovany Vv ramci

této prace: marketing, vyzkum a vyvoj, vyroba a uroven fizeni a lidské zdroje (Vachal,
Vochozka et al., 2013).

v

SWOT analyza — mapuje vnéj$i i vnitini prostiedi firmy. U vnéjsi analyzy se snazi

odkryt mozné pftilezitosti nebo hrozby. U té vnitini zase vyuzit silnych stranek podniku

a snazit se tak eliminovat slabé stranky, které jsou ve firmé (Sulef, 1995).

Nisledné& byly vedeny rozhovory s personalni feditelkou Jednoty, s. d. Ceské Budg-
jovice pani Ing. Markétou Soukupovou a byvalym personalnim feditelem panem Bo-
humirem Sykorou, ktery tuto pozici opustil v ¢ervenci roku 2016 pti svém odchodu do
dichodu. V pribéhu téchto rozhovoru byly kladeny otazky na témata tykajici se Terna
Ceské Budgjovice a na samotnou JEDNOTU, spotiebni druzstvo Ceské Budéjovice,
pod niz je Terno provozovano. S prvné jmenovanou pani Ing. Markétou Soukupovou
probéhl rozhovor 16. 2. 2017. Rozhovor s panem Bohumirem Sykorou probéhl tésné
pted jeho odchodem do diichodu a to 20. 6. 2016. V piiloze 1 (21 otazek) a v ptiloze 2
(6 otazek) jsou uvedeny otazky, které byly kladeny na informace ohledné Terna Ceské
Budgjovice a Jednoty, s. d. Ceské Budé&jovice. Na tyto otazky navazovala fada podota-

zek. Veskeré odpovédi byly elektronicky zaznamenany.

Za pomoci analyz prostiedi, poznatkll a zjisténych informaci ohledné Terna Ceské
Budégjovice byla navrzena strategie, kterd by mohla zlepsit dosavadni pozici na trhu

a pomoci v budoucim rozvoji firmy.
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4 Charakteristika vybrané organizace: historicky

VyVvoj, zaméreni

Nazev jednotky: TERNO — Ceské Budgjovice

Adresa: Suchomelska 2251 (za Budvarem), 370 04 Ceské Bud&jovice
Ptredmét Cinnosti: obchodni ¢innost

Reditel supermarketu: Miroslav Konfrst

Oteviraci doba: po-ne: 7-21 hod.

Nasledujici obrazek 6 zobrazuje logo provozoven TERNO.

Obrazek 6 logo TERNO

Zdroj: TERNO — Ceské Budgjovice (2016a).

Provozovatel:

Obchodni firma: JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice

Adresa: Prazska t. 2176/65, Ceské Budgjovice 3, 370 04 Ceské Budgjovice
Pravni forma: Druzstvo

ICO: 000 31 852

DIC: CZ00031852

Predmét podnikani: hostinska ¢innost, feznictvi a uzenarstvi, pekatstvi, cukrafstvi,
vyroba, obchod a sluzby neuvedené Vv pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, prodej

kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
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Logo Jednoty, s. d. Ceské Budéjovice Ize vidét na obrazku 7.

Obrazek 7 logo JEDNOTA

Jednota

= 0D ROKU 1908 —

Zdroj: Jednota CB (2016b).
4.1 Historicky vyvoj
JEDNOTA, spotiebni druZstvo Ceské Budéjovice

JEDNOTA, jez je pokratovatelem DELNICKEHO DRUZSTVA KONZUMNIHO
A VYROBNIHO ,,ROVNOST* byla zalozena 30. 8. 1908 v Ceskych Budgjovicich.
Tento datum dal za vznik viibec prvnimu spotiebnimu druZstvu na jihu Cech. Zdobi ji
vice jak stoleta tradice v oblasti obchodu, sluzeb a vyroby potravin. Datum a misto za-
lozeni JEDNOTY, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice, ktera je provozovatelem Terna
Ceské Budgjovice se datuje k9. 12. 1956. Jeji zapsani do obchodniho rejstiiku viak
probéhlo az 1. 2. 1957 (TERNO — Ceské Budgjovice, 2016).

Pod vedenim Jednoty jsou provozovany c¢eské supermarkety Terno spolecné

s prodejnami Trefa, které muzeme nalézt pouze v JihoCeském kraji.

Jednota nabizi $iroky sortiment v oblasti lahtidek a hotovych jidel, které jsou oznace-
ny znackou Vltavotynské lahtidky a Z Gruntu. Jak je jiz ve zna¢ce napovézeno, jejich

vyroba se nachazi v Tyné nad Vltavou, ktery leZi nedaleko Ceskych Budgjovic.

Za celou dobu pusobeni na ¢eském trhu ziskala Jednota nékolik ocenéni. Mezi tato
ocenéni patii Odpovédny prodejce 2013, Best business Award 2012, Uspé&sna firma
nebo Spokojeny zdkaznik Jihoc¢eského kraje. Pod hlavickou Jednoty je n¢kolik prode-
jen. Neékteré znich se navic mohou pysSnit certifikitem kvality Q21 — prodejna

21. stoleti.

Jednota, ktera dnes patfi mezi nejvétsi spotiebni druzstva v Ceské republice, je &le-
nem Svazu Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev a nadkupni centraly COOP Cent-

rum (Jednota CB, 2016).

Cilem JEDNOTY je poskytovat kvalitni sluzby spole¢n¢ s nabidkou cerstvého

a kvalitniho zbozi. Dikazem poctivé prace jsou ocenéni ,,Zlaty dukat™, které poskytuje
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casopis Moderni obchod a ,,Spokojeny zakaznik JihoCeského kraje” od Sdruzeni ces-

kych spotiebitelti (TERNO — Ceské Budgjovice, 2016).
TERNO Ceské Budé&jovice

V samém zrodu konceptu TERNA se management vydal cestou nejistoty, odhodlan
néco dokdazat a presvédcen, ze to je ta spravna cesta, kterou by mél sméfovat. To se ne-
tyka pouze TERNA v Ceskych Budgjovicich, ale celého konceptu ryze eského fetézce
TERNO.

Na pocatku vyvoje stal pokus 0 diskontni prodej kolonialniho zbozi, ktery doposud
na uzemi Ceské republiky nemél obdoby. Ve bylo zahajeno v roce 1992 a zakaznik na
n¢j vV samotném pocatku reagoval s uréitym odstupem a nejistotou. Bylo nutné toto pre-

svédceni zlomit a ziskat si ho na svoji stranu.

Viibec prvni TERNO v Ceskych Budg&jovicich se nachdzelo na Okruzni ulici
v podobé¢ velké obloukové plechové haly. Datum vystavby byl stanoven na 1. 7. 1993.
V tomto, da se fici skladu, bylo nabizeno 1 500 polozek zbozi a mési¢ni obraty se po-
hybovaly v rozmezi 6 aZ 8 miliond korun. Jak jiz bylo zminéno, jednalo se 0 vibec prv-

ni diskontni prodejnu v Ceskych Budg&jovicich a kraji.

Vse vsak stalo ve svém zrodu a tento neobvykly zptisob prodeje, jez ptili§ neoplyval
obchodni kulturou, se stal impulsem pro to, dé€lat véci jinak. Lidé pozadovali zejména
Cerstvé zbozi a véti §ifi sortimentu. Z tohoto diivodu stoji dnes TERNO v Ceskych Bu-
dé&jovicich v Suchomelské ulici. Reditel druzstva Ing. Jaroslav Frolik spole¢né
s vedenim rozhodl 0 vysoké investici V hodnoté 50 miliont korun, kterd byla hrazena

z vlastnich finanénich prostredk.

TERNU se velice dafilo. Jeho prodejni plocha c¢itala neuvéfitelnych 2 500 m?,
na kterych bylo nabizeno okolo 8 000 polozek. Primérny mési¢ni obrat, ktery Cinil
38 miliont korun, zrodil v hlavach tehdejsiho vedeni myslenku na rozsifeni své stavajici

prodejny o dalsi plochu.

Nova vystavba byla dokon¢ena Vv roce 1999 a prodejni plocha se rozsitila 0 dalSich
2 000 m?. S ni se rozsitila i kapacita prodavanych polozek zbozi. Nov¢ jiz bylo nabize-
no 10 000 polozek. Vedeni povazuje za zrod celého Gspéchu orientaci na spokojenost

zakaznika.
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V roce 2006 proslo TERNO dalsi pfestavbou, kterd byla dokoncena v obdobi pied
Velikonocemi. Jednd se 0 pfistavbu obchodni pasaze, jejimz cilem bylo poskytnuti no-
vych sluzeb a sortimentu. Zakaznici si V této Casti nasli misto pro odpocinek.
V obchodni pasdzi vzniklo na 16 novych obchodii a restaurace provozovana jejich
vlastni vyrobnou. V prubéhu let pak byla vybudovana hala s napoji, kterd se nachazi

V jejich arealu na Suchomelské.

Po uplném piesvédceni, Ze tento koncept piinesl kyzeny uspéch, se rozhodla Jednota,
s. d. Ceské Budgjovice stat spravcem fetdzce TERNA v Ceské republice (Sykora,
2006).

Celkovy pocet supermarketi TERNO je 7.
Supermarkety TERNO:

e Ceské Budgjovice

e Olomouc

e Hradec Kralové
Supermarkety TERNO (maly koncept):

e Tynnad Vltavou
e Trhové Sviny
e Bechyné
e Tiebon
Koncepty TERNO se mohou pysnit celkovou prodejni plochou 9010 m? (Jednota
CB, 2016a).

4.2 Zaméreni prodejny
Vize

Byt Gspésnou firmou Vv ramci dlouhodobého Casového horizontu. Rozvijet osobni
a profesionalni pfistup k zakaznikiim této obchodni firmy a nabizet Siroky sortiment

zboZi zaméteny na kvalitni ¢eské a regionalni vyrobky.
Poslani

Maloobchodni prodej Sirokého sortimentu potravin zaméfené¢ho predevsim na regio-

nalni produkty S vyssi biologickou hodnotou a kvalitou.

28



Hodnoty

e spokojeny a vérny zakaznik
e motivovany zaméstnanec
e dlouhodobé spoluprace

e Kkreativita
Strategie

Prvotnim zamérem je byt jini nez konkurence a ziskat spokojené a vérné zakazniky.
Svym zakaznikim se snaZi nabizet nejcerstvéjsi zbozi, pochazejici zejména od regio-
nalnich dodavatelti. Jasnym cilem je vyrovnat se nabidkou daného sortimentu konku-
renci, kterd ptisobi ve stejném segmentu na uzemi CR a neustala snaha pfinaset nové
trendy a nabidky, které se objevuji ve vyspélé Evropé. Jelikoz plsobi na trhu, ktery je
charakteristicky neustalymi zménami, snazi se 0 jejich sledovani a pruznou reakci na
né. Jejich provozovna je vybavena a upravena takovym stylem, aby se do ni zadkaznik

rad vracel.

Terno Ceské Budgjovice je zapojeno do strategického projektu ,,Kvalitni potraviny
z naseho regionu®. Hlavnim zamérem zminéného projektu je nabidka téch nejlepSich
a nejkvalitnéjsich produktl z oblasti a jejich masivni marketingova propagace. Zejména
zZ tohoto ditvodu si Terno ziskava na svou stranu zédkaznika. Diky nabidce regionalnich
vyrobkl a potravin od mistnich dodavatelti posiluji zaméstnanost v dané oblasti. Tako-
véto zbozi je prepravovano na kratké vzdalenosti, ¢imZ je Setfena ekologicka stranka

a energetické zdroje (Justice, 2017).
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5 Analyzy a zhodnoceni sou€asného stavu

5.1 Organizaéni struktura

Organizacni struktura Terna Ceské Budé&jovice je do znacné miry zavisla na organi-

zaéni struktufe celé Jednoty, s. d. Ceské Budg&jovice (viz obrazek 8) a to z diivodu,

ze Jednota, jako jeho provozovatel, ma na starosti veskery vrcholovy management. Jed-

na se 0 funkéni organizacni strukturu, ve které¢ jsou zaméstnanci S podobnymi ukoly

a schopnostmi rozdéleni do jednotlivych makroprocesii. Tato struktura je bézna pro

sttedné velké podniky. Typicka je centralizace procesu rozhodovani na nejvyssi urovni

podniku. Mize Vv ni dochézet ke sporim mezi jednotlivymi fediteli oblasti, které pak

reSi top management.

Obrazek 8 Organizacni struktura Jednoty, s. d. Ceské Budéjovice
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti (2017).

Generalnim feditelem je pan Ing. Jaroslav Froulik. Reditelem celé zékaznické linie

Terno je pan Miroslav Konfrst. Kazdy jednotlivy supermarket Terno pak fidi mistni

teditel. Reditelem v Ceskych Budg&jovicich je pani Renata Podlahova.

Jednotlivé firemni makroprocesy jsou na Ternu CB fraktalné fizeny nasledovné:

MP marketing — vedouci obchodniho oddéleni

MP nakup — vedouci obchodniho oddéleni

MP prodej — vedouci provozu

MP ekonomika — vedouci uctarny

MP finance — feditel supermarketu
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e MP personalistika — vedouci referent provozu
e MP kvalita — feditel supermarketu
e MP informatika — spravce sité
e MP investice a udrzba — feditel supermarketu
e MP skladovani — vedouci provozu
e MP vyroba — vedouci Cerstvého useku
e  MP vyzkum — feditel supermarketu
e MP vyvoj — feditel supermarketu
Na obrazku 9 Ize vidét organiza¢ni strukturu Terna Ceské Budgjovice.

Obrazek 9 Organizacni struktura Terna Ceské Budéjovice

_ Reditel Terno
Ceské Budéjovice
1
| 1 1 1 1 1 1
Vedouci nakupu Vedouci pfijmu Vedouc;);()rovozu Supervizor 0,75 Uklize¢ka 0,75 Skladnik,udrzbaF
1
1 1 1 1 1
Zastupce ’ >
R S Referenztxprovozu Uklizetka Sl ol e Vykup obalti 2x Vedouc;;)ddelem
nakupu
Zastupce
KvalitdF, it = vedouciho
oddéleni 8x

malProdavacka 18,75

il Pracovnik OP 18x|

= Pokladni 25,5

Zdroj: Interni informace spole¢nosti (2017)

Celkovy pocet stalych zaméstnanct je 92, avSak Vv prubéhu roku jim vypomaha

15 brigadniku, ktefi v podniku stravi okolo 2 500 hodin za rok.

Vsichni zaméstnanci se musi fidit organizaénim a provoznim fadem firmy a zékony

stanovenymi Ceskou republikou.

Dle mého nézoru je organizaéni struktura Terna Ceské Bud&jovice i celé Jednoty na-
tolik rozsahla, slozitd a propracovand, ze neni V nyn¢jsi dobé potieba zmén. Vse je na-
staveno tak, aby se vytézilo maximum 2z hlediska Gspory c¢asu a komunikace
s pracovniky. Fungovani této struktury je provéfeno z hlediska nékolika let jejiho pou-
Zivani v praxi.
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5.2 Analyza funkcionalnich oblasti

Tato analyza se zabyva problematikou jednotlivych funkcionélnich oblasti.
Marketing

Jelikoz Terno Ceské Bud&jovice podnikd na trhu, ktery je vysoce konkurenéni,

musi byt vV tomto sméru zna¢n¢ iniciativni.

Vedouci provozu, ktery se fidi jednotlivymi standardy MP marketing, ma zodpovéd-
nost za spravné vystaveni zbozi a umisténi propagacnich a reklamnich predmét. Dale
zajiStuje napliovani téchto procesnich standardi — image manual Terno, Instore TV,
tvorbu letdkovych akei. Pii své praci se musi fidit marketingovym planem fetézce

Terno.

Podpora prodeje

Pro udrzeni kontaktu se svymi zdkazniky maji pfipravené zdkaznické Kkarty,
na které zakaznici sbiraji body prostfednictvim svych ndkupl. Za tyto nasbirané body
pak maji moznost vybrat si Z nabidky néktery z darkti. U vétSiny vétsSich firem tento
systém funguje tak, ze zdkaznik nasbird body a diky nim ziskd moznost nakoupit dané
zbozi z nabidky levnéji. V Ternu vSak zakaznik dostane darek za nasbirané body zcela
zdarma. Na tuto zakaznickou kartu Terna lze sbirat body i prostfednictvim nakupu
v supermarketech Trefa, které také patii pod Jednotu, spotiebni druzstvo Ceské Budgjo-
vice. Na stav svého konta a ptehled 0 nabizenych darcich se zdkaznici mohou podivat
na jejich webovych strankach. Déle maji pro zakazniky pfipravené darkové Seky a moz-
nost kopirovani a skenovani uvnitt obchodu. O vérnostni systém zékaznického klubu se

staraji zamé&stnanci infocentra. Jejich ¢innost nasledné kontroluje IT spravce.

Na zakladé komunikace s dodavateli jsou uvniti obchodu pfipravovany ochutnavky
riznych produktt. Zakaznici tak mohou dany produkt ochutnat a poté se rozhodnout,

zda jej koupi.

Velmi oblibené jsou farmaiské trhy, které jsou potadany kazdy patek ve vstupnim
vestibulu Terna. V ramci téchto trhi jsou nabizeny vyrobky od regionalnich vyrobcu,

které disponuji poctivou kvalitou.

Uvnitt Terna probihaji na podporu prodeje také soutéze 0 hodnotné ceny. Jestlize za-

kaznik v Ternu v Ceskych Budgjovicich uskuteéni nakup minimalné za 1 000 K&, miize
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se zucastnit soutéze 0 hodnotné ceny. Losovani vyherci probihd vzdy na konci stanove-

ného obdobi v supermarketu Terno.

Mezi dalsi formy podpory prodeje patii instore radio, instore TV, reklamni instore

plochy nebo bannery.

Public relations

Informace ohledné svych zakazniki ziskavaji nékolika cestami. Prvni z nich je pro-
vadéna formou anket. Dale se svych zakaznika ptaji na informace ohledn¢ spokojenosti
s jejich obchodem ihned po jejich nakupu. Pro udrzovani kontaktu se svymi zakazniky
vyuzivaji direct mailing, prostfednictvim kterého mohou zakaznici adresovat svou pfi-
pominku konkrétnimu oddéleni. Dalsi moznosti, jak sdé€lit Ternu své pfipominky,
je formou zakaznické rady. Dilezité informace ohledné spottebniho chovani zékaznika

se ziskavaji diky vérnostnimu programu zdkaznickych karet.
Dale ve velmi omezené mife vyuzivaji média a tiskové zpravy.

Sponzoring

Vyuzivaji ho jen ve velmi omezené mife. Ro¢né do sponzoringu vkladaji maximalné
50 000 K¢&. Podporovan je zejména sport (hokej, volejbal, tenis a latinskoamerické tan-
ce). Mimo téchto sporti pomdahaji prostfednictvim sbirek neziskovym organizacim
v jiznich Cechach. Prvni z nich je Centrum pro zdravotné postizené, jiznich Cech, 0. s.
Touto cestou podporuji sportovee se zdravotnim postizenim jako je intelektualni posti-
zeni nebo zrakové postizeni. Déale pomahaji Centru BAZALKA, jenZ je neziskovou
organizaci, ktera se stara 0 komplexni péci t€zce zdravotné postizenych déti. Dale maji
spolupraci s partnerskymi $kolami, které jim dodavaji studenty na odbornou praxi. Jed-
na se 0 stiedni $kolu Husova, Kné&zskodvorska, Hnévkovice, VSTE a Jiho¢eskou uni-

verzitu v Ceskych Budg&jovicich.

Propagace

Propagace podniku probiha zejména Vv regionu, ve kterém plsobi. Hlavnimi pro-
sttedky jsou akéni letdky, které jsou lidem zasilany do jejich poStovnich schranek
a webové stranky na internetu. AkEni letdky jsou do schranek zasilany kazdy tyden
s platnosti vzdy od stfedy do ttery dal§iho tydne. Akéni letdk je ve formatu A4. Pocet
stranek se meéni Vv zavislosti na aktualnim tydnu. Pokud letak vychazi v lichy tyden,

tak obsahuje 8 stranek. Pokud vychazi v tyden sudy, tak ma stranek 12. Uvnitt letaku
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lze nalézt aktualni ak¢éni nabidku zbozi, informace ohledné novinek v supermarketech
Terno, novinky 0 potravinach zregionu, recepty, soutéze O hodnotné ceny
a zvyhodnéni pro majitele vérnostnich karet. Pti své propagaci vSak nejvice spoléhaji na

dlouhodobou tradici.

Webové stranky na internetu ptsobi piijemnym dojmem, viz piiloha 5. V pozadi je
obrazek malebné Ceské krajiny s klasickymi ¢eskymi statky Vv jarnim obdobi. V hlavicce
webové stranky se méni obrazky cerstvych potravin, které v ¢lovéku vzbudi touhu po
nakupu. Celé stranky jsou prevazné V barvach loga Terna, a t0 Vv oranzové, zelené
a bilé. Stranky jsou ptehledné a lze na nich nalézt veskeré informace 0 tomto obchodu.

Jejich aktualizaci ma na starosti marketingovy referent.

Stejné tak jako webové stranky i logo skupiny Terna, viz obrazek 6, pusobi piijem-
nym dojmem. Dominantu loga tvoii napis TERNO, pod kterym je zminéna pfislusnost
k celé Jednotg, s. d. Ceské Budgjovice napisem COOP TERNO. Logo je velmi snadno

zapamatovatelné diky charakteristickym barvam — oranzové a zelené.

Celkova propagace Terna je vSak ponékud slabsi. Téméf viibec nevyuzivaji socialni
sité, které jsou dnes tak oblibené. Viibec nejnavstévovangjsi stranka soucasnosti Face-
book nabizi mnoho moznosti, jak se zviditelnit, za vskutku pfijatelné ceny. Jejich sou-
Casnd stranka na socialni siti Facebook je sice velmi dobfe upravend, avSak ¢ita pou-
hych 762 “to se mi libi®, viz ptiloha 6. Dale v daném regionu plisobi regiondlni média
(radia, televize, zpravodajské weby), kterd jsou oblibend a nabizi moZnost se skrze né

dostat do podvédomi lidi.

Je nutné neustale sledovat svou konkurenci a drzet krok s trendy. Z tohoto diuvodu
ma Jednota najatou firmu Nielsen Admosphere, kterd jim zabezpecuje marketingovy

vyzkum V daném odvétvi.
Vyroba

Nejedna se 0 vyrobni podnik, ale 0 podnik obchodni. Terno Ceské Bud&jovice pouze
prodava zbozi, které mu bylo dodéno od jeho dodavateld a z vyrobny v Tyné nad Vlta-
vou, kterd patii pod hlavicku Jednoty, s. d. Ceské Bud&ovice stejné jako tento

supermarket.
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Vyzkum a vyvoj

Vyzkum a vyvoj supermarketu Terno zajistuje jeho feditel. Je béZnou soucasti jeho

kazdodenni ¢innosti, a to Z divodu inovaci ve vSech procesech firmy.
Urovei Fizeni a lidské zdroje (personalistika)

Terno v Ceskych Budg&ovicich ma v soudasné dob& 92 stalych zaméstnanci,
kterym napomaha 15 brigadnikd. Celkova doba brigadnikd stravena v supermarketu je
2 500 hodin/rok. Tito zaméstnanci spole¢né¢ s brigadniky pracuji v raznych oddélenich
a na ruznych manazerskych pozicich. Zaméstnanci se S postupem ¢asu stravenym
v obchodé¢ vyvijeji a zdokonaluji. ZlepSuje se jejich znalost 0 daném sortimentu a maji

vétsi prehled 0 prodejné. Postupné se zlepSuje i jejich komunikace se zakaznikem.

Pii svém nastupu do zaméstndni projde kazdy uvodnim Skolenim, které se tyka
zejména bezpeénosti prace, manipulace Se stroji a s naplni jeho prace. Totéz je provede-
no i v piipadé, Zze zaméstnanec méni své pracovni zafazeni. Dale probihaji odborné se-
minafe pro prodavace a pro zaméstnance na vyssich pozicich (manazery) jsou vedeny

vzdélavaci programy formou seminait.

Zaméstnanci jsou motivovani prostiednictvim ankety zaméstnance mésice, piispévky
na stravovani ve form¢ stravenek a vyS$imi ndhradami Skod, které jsou zptisobené pii
piekazkach zaméstnance v jeho praci, neZ stanovi zdkon. Jednd se naptiklad 0 pohiby
nebo svatby. Ze zdkona jsou pfi téchto udalostech hrazeny pouze 2 pracovni dny,

avSak zaméstnanci Terna maji hrazeno 5 pracovnich dnt.

V supermarketu existuje kariérni rist zejména na vedoucich pozicich (manazefi).
Hlavnimi kritérii pro pfechod na vyssi pozici jsou vzdélani a praxe v daném oboru.

U fadovych pracovnikil je pouze ve formé vedouciho v dané oblasti.

Prumérné mzdy

Na zékladé rozhovoru s pani Ing. Markétou Soukupovou mi bylo sdéleno, Ze pri-
mémé mzdy zaméstnanct Terna CB za rok 2016 &inily 19 450 K¢&. Na zakladé tdaji
z Ceského statistického ufadu jsem zjistil, Ze primérna mzda v odvétvi maloobchodu za
rok 2016 ¢inila 25 722 K¢&. Celorepublikova mzda za rok 2016 byla jesté 0 néco vyssi,
a to 27 589 K¢. Na zakladé tohoto porovnani mohu konstatovat, ze mzdy zaméstnanct

Terna se od odvétvového standardu lisi 0 6 272 K& (Cesky statisticky ufad, 2017c).
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5.3 Finanéni analyza

Terno v Ceskych Bud&jovicich je fizeno finanténim planem celého druZstva,
pfiCemz pro samotné Terno existuje jeho vlastni stfediskovy plan. Je dulezité, aby tento

plan byl v souladu s podnikatelskym zamérem.

Sledovani a vyhodnocovani plnéni tohoto finan¢niho planu spolecné¢ s ukoly hospo-
datského stfediska probiha prostiednictvim tzv. reportingu. Ten mési¢né vyhodnocuje
vystupy z ekonomického fizeni firmy — jsou v ném uvedeny vysledky a mira plnéni

tohoto planu (v procentech).

Firma neustale rozviji a zdokonaluje svlij ekonomicky controlling, jehoz primarnim
ukolem je vyhodnocovani ekonomickych a finan¢nich udaji pro vybrané stredisko,
vyhledavani pfic¢in nebo davodd, pro¢ nedoslo K naplnéni financnich ukazatelt

a navrhovani feSeni pro jejich naplnéni a zdokonalovani.

JestliZze nejsou finan¢ni ukazatele naplnény podle piedstav, musi firma piijit S né¢im,
co by ji pomohlo ziskat své zakazniky zpét nebo prildkat nové. Také sleduji, zda to neni
feditelem ¢ zaméstnanci. | pres to, Ze nejsou finanéni ukazatele v Ternu Ceské Budgjo-

vice vzdy dodrzeny, je ziskové.

V ramci finanéni analyzy byla zpracovana data z vyroc¢nich zprav celé Jednoty, spo-
ttebniho druzstva Ceské Bud&jovice za obdobi 2011-2015, viz ptilohy 3 a 4. Konkrétni
tidaje pro Terno v Ceskych Budgjovicich nelze zveiejnit z diivodu obchodniho tajem-
stvi, avSak veSkeré kroky souvisejici s financemi jsou fizeny pod hlavickou celé Jedno-
ty. Tudiz je velice dulezité, jak si v ohledu s financemi Jednota stoji a zda si muze dovo-

lit investovat do marketingu, propagace nebo dal$iho rozsitovani a rozvoje.
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Obrazek 10 Vyvoj vynosit a ndkladii v letech 2011-2015 v tis. K¢.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10 predstavuje vyvoj vynost a nakladt Jednoty, spotiebni druzstvo Ceské

Budé¢jovice za obdobi 2011-2015. Z obrazku je patrné, Ze vV tomto obdobi Jednota vzdy

dosahla vysSich vynost nez nékladd, pficemz vynosy Jednoty V jednotlivych letech ne-
ustéale rostou.

Tabulka 1 Tvorba zisku po zdanéni v letech 2011-2015 v tis. K¢.

Ukazatel
Vv tisicich K¢
Vynosy 1841034 1 905 055 1979943 1 998 086 2039 298

2011 2012 2013 2014 2015

Naklady 1 808 069 1871210 1935 853 1953 762 2003 380

Zisk pred

pre 32 695 33 845 44 090 44 324 35918
zdanénim

Daii z pfijmu| 5896 4818 5871 6 936 5 354

Z'Skn‘;flfda' 26 267 27 651 36 149 36 290 29 983

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. dan z pfijmu je vypocitavana ze zakladu dané pted zdanénim.
Z tabulky 1 je patrné, Ze Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice za obdobi
2011-2015 vykazovala zisk. Od roku 2011 do roku 2014 zisk pomalu rostl. Nejvyssi

narst zisku byl mezi roky 2012 a 2013, kdy doslo knardstu zisku po zdanéni
0 8498 tis. K& Naopak vroce 2015 klesl zisk Jednoty oproti roku 2014 zhruba
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0 6 307 tis. K&. Hlavni p¥i¢inou byla zejména postupnd modernizace Terna v Ceskych

Bud¢jovicich a jeho oslava 20. vyroci.

Pro rok 2015 byl Jednotou stanoven planovany zisk pfed zdanénim na 20,7 mil. K¢.
Z tabulky je patrné, ze tento planovany ukazatel byl vyrazné piekrocen. Zisk pred zda-
nénim tak Cinil 35, 9 mil. K¢. Plan se tedy uskutecnil na 173 % a byl piekrocen
0 15,2 mil. K¢.

Financ¢ni plan se Jednoté dafi plnit, ba dokonce piekracuje ocekavani. To predstavuje

znacny pfislib do budoucna.

Pro piesnéjsi piedstavu 0 finanéni situaci Jednoty, spotiebni druzstvo Ceské Budgjo-

vice jsou vypracovany nasledujici ukazatele:

e Rentability
o Rentabilita trzeb (ROS)
o Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)
o Rentabilita aktiv (ROA)
e Likvidity
o Okamzit4 likvidita (CPR)
o Bézna likvidita (CR)
e Zadluzenosti

o Celkovéa zadluzenost (DR)

Tabulka 2 Financni ukazatele v letech 2011-2015

Financni 2011 2012 2013 2014 2015
ukazatele
ROS 1,48 % 1,51 % 1,92 % 1,89 % 1,53 %
ROE 5,33 % 5,29 % 6,45 % 6,13 % 4,84 %
ROA 4,60 % 4,44 % 5,55 % 5,39 % 4,08 %
CPR 0,36 0,46 0,49 0,69 0,76
CR 1,33 1,32 1,39 1,62 1,56
DR 30,41 % 30,55 % 28,69 % 27,11 % 28,81 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Dle ukazatell rentability na zdkladé¢ tabulky 2 — ROS, ROE, ROA — miZeme konsta-
tovat, Ze vybrana organizace byla béhem obdobi 2011-2015 trvale ziskova.
Ukazatel rentability trzeb (ROS) udava, jaké vynosy musi podnik vytvofit, aby dosa-
hl na 1 K¢ ¢istého zisku. V pribéhu sledovaného obdobi byly tyto hodnoty kladné. Nej-
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ptiznivéjsich hodnot bylo dosazeno Vv letech 2013 a 2014, kdy v téchto letech ptipadlo
na 1K¢ vynost 1,92 % a 1,89 % zisku. V nasledujicim roce vs$ak doslo k poklesu na

hodnotu 1,53 %. Nicméng¢ i pfes tento pokles byl stale tvoten zisk.

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (ROE) vyjadiuje, jak efektivné podnik zhod-
nocuje své vlozené prostredky do podnikani. Tento ukazatel zajima predevsim majitele
a jeho spolecniky. Vibec nejvyssi hodnoty dosahl tento ukazatel vroce 2013 a to
zejména diky vySsimu zisku. V tento rok ptipadalo na 1 K¢ vlastniho kapitalu 6,45 %

¢istého zisku.

Ukazatel rentability aktiv (ROA) udava, jak efektivné podnik vytvati zisk bez ohledu
na to, z jakych zdroju (cizich nebo vlastnich) je tento zisk tvoren. Hodnota ROA dosah-
la nejlepsich vysledkt v roce 2013, kdy jeji vyse byla 5,55 %. Nicmén¢ v nasledujicich
letech jeji hodnota klesala. Viibec nejnizsi hodnota byla v roce 2015 a to 4,08 %. Hod-
nota z roku 2015 napovida, ze by se firma méla stat efektivnéjsi. Vyuzivat vice svij
kapital a tim zvysit sviyj zisk.

Okamzitd likvidita (CPR) znamenda schopnost podniku zaplatit své kratkodobé za-
vazky ihned prostfednictvim hotovosti, penéz na bankovnich tétech nebo kratkodobymi
cennymi papiry. Jako doporucend hodnota se udava rozmezi mezi 0,2 — 0,5. V tomto
rozmezi se podnik nachazel v letech 2011, 2012 a 2013. V dalsich letech bylo toto roz-
mezi piekroc¢eno. To v§ak znamena, Zze podnik ma dostatek prostiedka a je schopen hra-

dit své zdvazky vcas.

Bézna likvidita (CR) udava, do jaké miry je podnik schopen uspokojit své véfitele,
pokud by v dané situaci preménil sva ob&ézna aktiva na hotovost. Doporuc¢ena hodnota
tohoto ukazatele je v rozmezi 1,5 — 2,5. Jak Ize z tabulky 2 vy¢ist, v letech 2011, 2012
a 2013 se hodnoty nachazely mimo doporuceny ramec. MZeme fici, ze V téchto letech
mél podnik dle doporuéenych hodnot $patnou likviditu, avsak v roce 2014 byla hodnota
1,62 a v roce 2015 byla 1,56. To znamena, ze V téchto dvou letech se hodnoty jevily

ptiznivé a poukazuji na ptislib do budoucna.

Celkova zadluzenost (DR) nam ukazuje, do jaké miry je firemni majetek kryt cizimi
zdroji. Cim vys&i jsou hodnoty, tim vy3si je riziko pro véfitele, pfedevsim banku. Pri-
mérna hodnota celkové zadluzenosti za nami sledované obdobi je okolo 29,11 %.
Na zakladé¢ této hodnoty je patrné, ze podnik preferuje vlastni zdroje financovani pied

témi cizimi.
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Obrazek 11 Vyvoj obratu prodejen Terno v letech 20112015 v tis. K¢

Obrat prodejen Terno v tisicich K¢ za obdobi 2011 - 2015

1100000

1080000
1060000 /
1040000

1020000

1000000
980000
960000
940000

920000
2011 2012 2013 2014 2015

== Qbrat v tisicich (trzby za prodej zboZi bez DPH)

Zdroj: vlastni zpracovani

Obraty jsou uvedeny pouze za prodejny Terno, které provozuje Jednota, spotiebni
druzstvo Ceské Budgjovice. Na obrazku 11 lze pozorovat linearni riist obratu téchto
prodejen. K rapidnimu nartstu obratu doslo mezi rokem 2011 a 2012. Poté jiz dochaze-

lo k mirnému rastu.

Vyrocéni zprava pro rok 2016 jeste¢ nebyla zvefejnéna, proto jsou vyuzivany udaje

pouze do roku 2015 vcetné.

5.4 Porteriv model péti sil

Konkuren¢ni prostiredi

V oblasti, ve které se Terno Ceské Budg&jovice nachazi, a v odvétvi, ve kterém pod-
nikd, se nachizi mnoho konkurentd. Ty mlzeme clenit dle velikosti prodejni plochy
nebo podle §ife a hloubky sortimentu, jenz nabizi. Mezi menSi konkurenty fadime

zejména tyto fetézce:

e Flop
e PRAMEN CZ as.
e Muj obchod
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Za naopak nejvétsi konkurenty se povazuji tyto (nadnarodni) fetézce:

e AHOLD Czech Republic, a.s.
e Globus

o Kaufland

e Penny Market

e Lidl

e Billa

AHOLD Czech Republic, a.s.

Spoleénost AHOLD Czech Republic, a.s. provozuje v Ceské republice maloobchodni
sit’ supermarketi a hypermarketii Albert. Spole¢nost je soucésti nadnarodni korporace

Ahold Delhaize, ktera sidli v nizozemském Zaandamu.

Na cesky trh spolecnost AHOLD Czech Republic, a. s. vstoupila v roce 1990. Timto

krokem se tak stala prvnim zahrani¢nim fetézcem, ktery zde zacal podnikat.

V roce 2005 upevnil Ahold své postaveni na ¢eském trhu pfevzetim 57 prodejen spo-
le¢nosti Julius Meinl. Aby se firma prezentovala jednotné, doslo roku 2009 ke sjedno-
ceni znacky na Albert supermarket a Albert hypermarket. Dne 1. srpna 2014 byla uza-
viena akvizice, kdy obchodni fetézec Albert prevzal SPAR COS. Timto krokem se tak
stal jednim z lidrii maloobchodniho trhu v Ceské republice (Albert, 2017).

Globus

Prvni zminky 0 firm¢ Globus se datuji k roku 1828, kdy si v sarském St. Wendelu
oteviel pan Franz Bruch maly obchod s potravinami. Prvni zminky 0 Globusu na tizemi
Ceské republiky byly v roce 1996, kdy se stal prvnim hypermarketem, ktery vstoupil na
Sesky trh. V sou¢asné dobé se na tizemi Ceské republiky mize pysnit jiz patnacti

hypermarkety (Globus, 2017).
Kaufland

Historie spole¢nosti Kaufland se =zacala psat v roce 1930 v Némecku,
kde v soucasnosti patii Kaufland k vedoucim potravinarskym fetézcum. V roce 1998

byla oteviena prvni prodejna v Ceské republice.

Spole¢nost Kaufland provozuje stovky prodejen v Ceské republice, Némecku, Pol-

sku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku a na Slovensku (Kaufland, 2017).
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Penny Market

spole¢nost Penny Market S.r.0. pisobi na ¢eském trhu od roku 1997 a zaméstnava vi-
ce nez 7 tisic zaméstnanct. Penny Market s.r.0. je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho
obchodniho tetézce REWE, ktery je jednou z nejvétSich svétovych obchodnich

spole¢nosti.

V Ceské republice je vice nez 350 prodejen Penny Market, ve kterych svym zakazni-

kam nabizi pfedevs§im Ceské znacky nebo zbozi od ¢eskych vyrobeu (Penny CZ, 2017).

Lidl

Zacatky firmy Lidl sahaji az do 30. let minulého stoleti, kdy byl podnik ve Svabsku
zalozen jako velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. Na Cesky trh vstoupila
spole¢nost Lidl v roce 2003 a od té doby oteviela 230 prodejen. V soucasnosti ve spo-

le¢nosti Lidl pracuje vice nez 5 000 zaméstnancu (Lidl, 2017).

Billa

BILLA CR je souéésti skupiny REWE International AG. Na &eském trhu piisobi od
roku 1990. S 204 prodejnami a6 000 zaméstnanci je BILLA lidrem na trhu
supermarketa (Billa, 2017).

Potencialni novi konkurenti

Pro Terno v Ceskych Budgjovicich je konkurentem kazdy novy supermarket nebo
hypermarket ptichazejici na trh. V posledni dobé se stale vice stavaji oblibené mensi
obchody. Diivodem je rychlejsi odbaveni zakaznika v pfipadé mensiho nakupu, ¢i loka-
ce obchodu, ktera je z domova dostupnéjsi, a tak ¢lovék nemusi absolvovat delsi vzda-
lenost. Jelikoz maji tyto prodejny malou prodejni plochu (do 200 m?), nevztahuje se na

né noveé vydany zakon, ktery se tykéa uzavirani prodejen v pribéhu vybranych svatkda.

Vietnamské prodejny

Jak jiz bylo feceno, V posledni dobé dochazi k velkému rozvoji pravé mensich ob-
chodt, pficemz vétSina z nich je provozovana vietnamskymi spoluobcany. Jejich ne-
spornou vyhodou je otviraci doba. Tyto obchody byvaji zpravidla otevieny 7 dni

V tydnu a pracovni doba byva také delsi nez u vétsich supermarketi nebo hypermarketi.
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Muyj obchod

Dalsim velmi vyznamnym konkurentem se stava Muj obchod. Tato sit’ prodejen spa-
dajici pod MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. sdruzuje nezavislé vlastniky obchodi
s potravinami. Charakteristickym znakem prodejen je oranzovo-zelené logo. Za rok
2017 se tato sit’ stadila rozrist jiz 0 9 novych prodejen na tizemi Ceské republiky,
avsak pro Terno pfedstavuje z nové vybudovanych prodejen konkurenci pouze prodejna
Potraviny Mladé Vv ulici Novohradska 801/41, Ceské Bud&jovice. Daldimi prodejnami
spadajici pod tuto sit' v Ceskych Budgjovicich jsou Potraviny Lindi¢ka, Potraviny
Na Navsi Hary, Potraviny K+K, Mini Market Krajinska, Potraviny U Evicky a Potravi-
ny D — Market (Muj obchod, 2017).

Plnataska.cz

V nedavné dobé byl spuitén v Ceskych Bud&jovicich a okoli projekt Plnataska.cz,
ktery nabizi ndkup potravin na internetovych strankach s naslednym odvozem az do
domu. Jak sama firma uvadi, tak pocet jejich zakaznikd v oblasti Ceskych Bud&jovic se
rozrostl jiz na 4 000 zakaznikl. Za velkou vyhodu této konkurence povazuji dopravu
a odnos nakupu az do domu. Timto Si dle mého nazoru ziskavaji zejména klientelu
S omezenou moznosti pohybu nebo zékazniky, kteti jsou v ¢asové tisni nebo neradi travi

¢as nakupovanim potravin (PIna taska, 2017).
Zakaznici

Terno se nachazi v Ceskych Bud&jovicich, které jsou krajskym méstem Jiho¢eského
kraje. V tomto krajském mésté, které patii mezi 10 nejlidnatéjsich mést v Ceské repub-
lice, zije ptiblizné okolo 100 000 obyvatel, avsak v prubéhu Skolniho a akademického

roku se tento pocet zna¢né zvysuje.

Terno mtizeme naleznout v Suchomelské ulici, ktera se nachazi v tésné blizkosti jed-
noho z nejvétsich sidlist’ na Prazské tiide, kde je vysoka hustota obyvatelstva. Vzhle-
dem k jeho dlouholeté tradici na tomto misté a faktu, ze se jednalo 0 viibec prvni pro-
dejnu tohoto typu na uzemi JihoCeského kraje, je supermarket Terno pro zdejsi obyvate-

le siln¢ zakofenén vV paméti.
Mezi zékazniky patii:
e Obcané CR

e Cizinci
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e Mensi obchodnici
Obéané CR
Nejvétsi skupinu zakaznikd tvoii obyvatelé mésta Ceskych Bud&ovic ve véku
35-65 let, kteti zde uskuteciiuji bézné nakupy. Tyto zdkazniky mizeme délit dle Cetnosti
jejich nakupt v prubéhu tydne, mésice nebo roku. Nejcastéjsi forma nakupu téchto za-
kazniki je jednou tydné, kdy si nakoupi vSe potfebné na tyden doptedu a pravidelné€ se

kazdy tyden vraceji. Déle jsou to pak mensi denni ndkupy.

Dlouhodobym cilem Terna je prilakat zejména skupinu zakaznikii pod 35 let,
ktefi nenavstévuji prodejnu v takovém poctu, jaky by si management piedstavoval. Tito
zdkaznici jednaji spiSe impulzivné a vyhledavaji obchody blizké jejich domovu nebo
obchody, které disponuji nejmodernéjsimi technologiemi. Z tohoto divodu se snazi
modernizovat prodejnu. V soucasné dob¢ jsou nové postavené samoobsluzné pokladny
a s postupem casu by mély ptibyvat i jiné nejnovéjsi technologie. Terno véfi, Ze pravé
tento krok by je mohl pfiblizit k ziskani vétsiho po¢tu mladych zakazniku, a rozsifit tak

své portfolio.

Mensi obchodnici

Specifickou skupinou zdkaznikii jsou mensi obchodnici. Pfichazeji do podniku za
ucelem nakupu pro dalsi podnikédni a realizuji zde zejména nakupy zbozi, které se na-
chazi v akénich letacich. Toto zbozi pak nakupuji ve velkém mnozstvi a dale ho nabizeji

ve svych obchodech.

Cizinci

Nejméné pocetnou skupinou zdkaznikl jsou lidé z cizich zemi, kteti zde nakupuji
zejmeéna pro uspokojeni momentalni potieby.

Terno se snazi své zakazniky udrZet fadou vyhod. Jako jedni z prvnich na ceském tr-
hu nabidli svym zékaznikiim vérnostni karty, na které pfibyvaji body za opakované na-

kupy. Za tyto ziskané body si pak zdkaznici mohou vybrat darky z jejich nabidky.
Substituty

Dle mého néazoru nelze Vv této oblasti podnikani nahrazovat potraviny jinou nahraz-
kou. Pod substitutem si mizeme piedstavit napiiklad ndhradu rohliku za housku nebo
¢aje za kavu, avSak pokud podnik nabizi oboje, nemiize byt tato ndhrada uskute¢néna.

Jedinou moznou variantou je vyména zbozi jedné firmy za zbozi firmy druhé. Dojde
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vSak pouze ke zmeéné nabizené znaCky, nikoliv za nahradu jinym materidlem
¢i slozenim.
V této oblasti miizeme tedy mluvit pouze 0 substitutu, ktery mize nahradit cely pod-

nik, a to zejména formou nabizeni produktd. V posledni dobé dochazi ke stale vétSimu

rozvoji prodeje potravin pies internet. Pfikladem muize byt Plnataska.cz nebo Rohlik.cz.
Dodavatelé
Terno v Ceskych Budgjovicich mé velké mnozstvi dodavatelt.

7Zbozi je do Terna dodavano bud’ ze skladu z Tyna nad VItavou, nebo piimo na pro-

dejnu od dodavateld.

Provozovatelem skladu v Tyné nad Vltavou je Jednota, spotiebni druzstvo Ceské
Budéjovice. Tento sklad se nachazi v ulici Nadrazni 500, 375 01 Tyn nad Vltavou.
Skladovaci plocha tohoto skladu pfesahuje 5 000 m? a nabizi Siroké spektrum potravin
a priumyslového zbozi pro denni potiebu. Pomoci tohoto skladu Jednota zasobuje své

obchodni sit& véetné Terna v Ceskych Bud&jovicich.
Nabizeny sortiment tohoto skladu:

e Té&zky kolonial — mouky, ryze, téstoviny, cukr, polévky, lusténiny, koteni, gra-
nulovana potrava pro kocky a psy

e Cukrovinky — ¢okolady, susenky, kava, ¢aje, racionalni vyziva

e Konzervarenské vyrobky — kompoty, konzervy, ster. vyrobky, oleje, tuky, alko-
holické napoje, vina

e Tabdkové vyrobky — cigarety, kuracké potteby

e Napoje — pivo, limonady, dZzusy, sirupy, mineralni vody, octy

e Qastro vyrobky — gastro baleni kompott, té€stovin, lusténin, cukru, koteni

e Primyslové zbozi — praci prostiedky, avivaze, toaletni potieby, Cistici prostied-
ky, obalovy material, pleny, baterie

e Zeminy, raSeliny

Na druhou stranu piimo na prodejnu je dodavané zbozi, které neni uréeno pro skla-
dovani a zpravidla byva ihned spotfebovano napt. ovoce a zelenina, pec¢ivo, masné vy-

robky, rizné delikatesy a specialni zbozi, které se nachdzi v momentéalni nabidce.
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Seznam vyznamnych dodavatell je velice rozsahly, jednémi z nich jsou:

Madeta, a.s., Jem¢a, Hamé, Danone, Korunni, Kofola, Bohemia, Kavoviny,

Nestlé, Olma, Opavia, Mattoni a dalsi.

Kromé téchto dodavatell je Terno v Gzké spolupraci S regionalnimi dodavateli diky

projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu®, mezi néz patii:

Pivovary — Bud¢jovicky Budvar n.p., Bohemia Regent

ESSA, spol. s.r.o.

Vodnanské Driibez

Podébradka a.s. — Dobra Voda

Pekarny — Pekarna Suchdol, Pekarna Novosedly, Pekatstvi Chysky, Pekatstvi
Jankov, Pekafstvi Miroslava Vondrova, Pekaistvi NODES, Pekaistvi ZLIV,
Vladimir Cais

a jiné.

Déle jsou zapojeni do projektu Péstujeme pro Terno. Tento program sdruzuje péstite-

le a zpracovatele ovoce a zeleniny. Jedna se 0:

JihoCeska zelenina Vodnany
ZP MalSe Roudné

Ovocny sad Hradisté u Netolic
Ovocny sad Krtely u Netolic

Péstitelska palenice a mostarna Karel Gregora Lhenice
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Nasledujici tabulka 3 popisuje faktory, které pomahaji zjistit miru ohroZenosti Terna
konkurenci. Jestlize pfevazuji hodnoty na levé strané tabulky, mizeme dané odvétvi na

zéklad¢ uvedenych faktorii povazovat za vysoce konkurencni.

Tabulka 3 Mira ohrozenosti konkurencit

Faktor Hodnoceni
Mira rastu v odvétvi nizka 1/12|3(4|5 vysokd
Bariéry vstupu do odvétvi zadné 112|345 vstup témé&F nemozny
Rivalita mezi konkurenty extrémné vysokd |1(2(3(4|5 témaF 3adn3
Dostupnost substitutt mnoho substitutd (121|345 34dné substituty
Z4vislost na vstupech vysoka 1(2(3/4]|5 temeF 34dn3

Vyjedndvaci pozice odbératelli | diktuji podminky |12 |3|4|5 podFizuji se podminkam

Technologicka ndroc¢nost hi-tech 112(3|4|5 nizka Grovef technologie
Mira inovaci Casté inovace 1(2(3/4]|5 tém&F 3adné inovace
Urover manazert vysoce kvalifikovani (12 |3 |45

malo kvalifikovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé udaji z tabulky 3 miizeme konstatovat, ze Terno v Ceskych Budg&jovicich

se nachazi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi.
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5.5 PEST/STEP analyza

Politické a legislativni faktory

Legislativa regulujici podniky — legislativa pro podnikani v této oblasti je velice roz-

sahla a je v zajmu podniku podle ni postupovat.
e Zaikon 0 prodejni dobé V maloobchodé a velkoobchodé¢ — tento zdkon

¢. 223/2016 Sb. nabyl ucinnosti relativné Vv nedavné dobé a to dne
1. 10. 2016. Hlavnim zamérem tohoto zakona je upravit prodejni dobu
Vv maloobchodé¢ a velkoobchodé¢. Timto zékonem je stanoven zakaz prodeje ve
vymezené svatky a usmérnéna prodejni doba na Stédry den. Tento zékon je
platny pro podniky, které maji prodejni plochu piesahujici 200 m?. Mezi tyto
podniky patii i Terno Ceské Budgjovice, které diky tomuto zakonu musi mit
zavieno a tim pfichazi o piijmy, které by jinak inkasovalo a mohlo je vyuzit
pro dalsi rozvoj (Ceska obchodni inspekce, 2017).
e  Zakon 0 ochrané spotiebitele — pro ochranu spotiebitele se vyuziva zdkon
0 ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sh., ktery vstoupil Vv ucinnost
31. prosince 1992. Tento zakon stanovuje povinnosti, které se musi dodrzovat
pfi prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb. Déle jsou V ném zahrnuty veSkera
prava spotiebitele, postupy Ceské obchodni inspekce, ukoly vefejné spravy,
klamavé a agresivni obchodni praktiky atd. Dohled a dozor nad dodrzovanim
tohoto zakona méa Ceska obchodni inspekce, jez ma pravo sankciovat podni-
katele pfi jeho porusovani vici spotiebiteli (Zakony pro lidi, 2017).

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb — tento zakon nabyl U¢innosti
1. 12. 2016. Na zéklad¢ tohoto zakona vyplyva povinnost pro prodavajiciho
vystavit kupujicimu G¢tenku. Tato trzba musi byt zadroven zaevidovana online

u spravce sité. Pokud vSak dojde k technickému vypadku, musi byt zaevido-

vana nejpozdé&ji do 48 hodin (Plexus, 2017).
Dal8imi zékony, kterymi se musi podnik fidit, jsou napf.
e Zakon ¢. 143/2001 Sh., 0 ochrané hospodaiské soutéze
e Zakon ¢. 102/2001 Sh., 0 obecné bezpecnosti vyrobku

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., 0 potravinach a tabakovych vyrobcich
e Zakon ¢. 90/2012 Sb., 0 obchodnich korporacich
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http://www.sbirka.cz/POSL4TYD/NOVE/16-112.htm
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-102
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=5&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjNsc2f0OfSAhUqDsAKHbr5A14QFgg1MAQ&url=http%3A%2F%2Fportal.gov.cz%2Fapp%2Fzakony%2Fzakon%3Fq%3D90%2F2012&usg=AFQjCNGP4wUz9cNjvYsNCdAMUsYgCn9Jtg

Darova politika — za pomoci dani mtize byt ovlivnéna vyse realného HDP nebo in-
flace. V ptipadé, ze dochazi ke snizovani dani, domacnosti disponuji vétsimi penéznimi
prostiedky a mohou si toho vice dovolit. Naopak v piipadé zvySeni dani dochazi ke sni-
zeni piijmt v domacnosti. Tim je ovlivnéna i motivace lidi a chut’ do prace. Danova

politika statu je fizena podle zakona ¢. 235/2004 Sh., o dani z pfidané hodnoty.

Pozice a stabilita vlady — velmi diilezitou roli v podnikani na uzemi Ceské republiky

je stabilni pozice vlady, kterou diive zajistila vlada podle premiéra Bohuslava Sobotky.
Od této doby dochazi ke zvySovani zivotni trovné, je nizka nezaméstnanost a zvysila se

i pramérna mzda (Ceské noviny, 2017).

Pracovni pravo — podle tohoto prava tidi podnik svou kazdodenni ¢innost. Jedna se

0 souhrn pravnich norem, které upravuji vztahy souvisejici s vykonem prace, jako jsou
pracovni pomér, dovolené, ochrana zdravi, mzdy, pojisténi nebo odpovédnost za Skody.

Vymezeni pracovniho prava lze nalézt v:

e Listiné zakladnich prav a svobod (2/1993 Sb.)

e Zakonu 0 kolektivnim vyjednavani (2/1991 Sb.)

e Zakonu 0 zaméstnanosti (435/2004 Sb.)

e Zakonu 0 inspekci prace (251/2005 Sh.)

e Zakoniku prace (262/2006 Sb.)

e Zakonu 0 urazovém pojisténi zaméstnancu (266/2006 Sb.)

e Zakonu 0 zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany zdravi pii pra-

ci (309/2006 Sb.)

Dale se pracovni pravo fidi podzdkonnymi pfedpisy a vybranymi evropskymi

predpisy.
Ekonomické faktory

Kupni sila — vyjadiuje, kolik zboZi ¢i sluzeb si mize €lovek dovolit za konkrétni su-
mu penéz. V piipadé, Ze Clovek disponuje znacnou sumou pencz, muze si dovolit koupit
vice zbozi ¢i sluzeb nez ¢lovek, ktery nema tolik penéz. Kupni sila se odviji zejména od
prumérné hrubé mzdy. Ta se Vv soucasné dobé V Jihoceském kraji pohybuje okolo

24 835 K¢& (Cesky statisticky Gfad, 2017a).

vvvvvv

Pokud lidé nejsou zameéstnani, nevydélavaji penize a tim padem tolik neutraceji. Na-
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https://cs.wikipedia.org/wiki/Listina_z%C3%A1kladn%C3%ADch_pr%C3%A1v_a_svobod
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https://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kon%C3%ADk_pr%C3%A1ce_(%C4%8Cesko,_2006)
http://portal.gov.cz/zakon/262/2006
https://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kon_o_%C3%BArazov%C3%A9m_poji%C5%A1t%C4%9Bn%C3%AD_zam%C4%9Bstnanc%C5%AF
http://portal.gov.cz/zakon/266/2006
https://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kon_o_zaji%C5%A1t%C4%9Bn%C3%AD_dal%C5%A1%C3%ADch_podm%C3%ADnek_bezpe%C4%8Dnosti_a_ochrany_zdrav%C3%AD_p%C5%99i_pr%C3%A1ci
https://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kon_o_zaji%C5%A1t%C4%9Bn%C3%AD_dal%C5%A1%C3%ADch_podm%C3%ADnek_bezpe%C4%8Dnosti_a_ochrany_zdrav%C3%AD_p%C5%99i_pr%C3%A1ci
http://portal.gov.cz/zakon/309/2006

koupi si tedy jen to nejnutnéjsi pro uspokojeni zakladnich potieb. V soucasné dobé vy-
kazuje primérnad nezamestnanost nejlepsi vysledky za poslednich par let. V Jiho¢eském
kraji je tato hodnota 4, 41 % a v okrese Ceské Budgjovice dokonce 3,31 % (Cesky sta-
tisticky utad, 2017b; Cesky statisticky ufad, 2017a).

Vyvoj inflace — pod pojmem inflace se skryva snizeni kupni sily penéz z diivodu
zvyseni v§eobecné cenové hladiny. To znamend, Ze za danou ¢astku penéz nakoupime
méné zbozi nebo sluzeb, nez bychom nakoupili V jiném casovém obdobi. V tnoru 2017
Senim mezirocni cenové hladiny V oblasti potravin, nealkoholickych napoji
a Vv oblasti dopravy. Primérny index spotiebitelskych cen v noru 2017 ¢inil 1,0 %

a mezim&si¢ni inflace byla 0,4 % (Cesky statisticky ufad, 2017).

Kurz mény — dilezité je sledovat kurzy mén. V dnes$ni dobé je aktudlni sledovat
zejména kurz eura jako symbolu mezinarodniho platidla. Jeho hlavni vyznam sméfuje
hlavné k zahrani¢énim dodavatelim. Pfi snizeni kurzu eura dochazi i ke snizeni cen do-
davek zbozi. Dle CNB je k 21. 3. 2017 soucasny kurs eura 27,045 CZK (Ceska narodni
banka, 2017).

Sociokulturni faktory

Spotiebni zvyky kupujicich — hovoii se 0 vnéjsich a vnitinich faktorech, které ovliv-

nuji spotfebni chovani kupujiciho. Z vnéjSich faktort je to zejména marketingové pro-
stiedi firmy, které ovliviiuje zdkaznika prostfednictvim reklam, letdka a akci. Co se tyce
vnitinich faktorti, jednd se 0 individudlni charakteristiky spottebitele. Ty se Cleni dle

veku, pohlavi, poctu déti, vzdélani, zaméstnani nebo Zivotniho stylu.

Demografické zmény — souvisi S nizkou mirou migrace, kdy lidé nejsou ochotni ces-

tovat za praci V ramci statu, proto musi podnik pfijit S né€cim, co by obcana donutilo
dojizdet nebo se kvili préci prestéhovat. Zarovei je V souc¢asné dobé ¢im dal tim méné
vyucenych lidi a ptfibyvéa vysokoskolskych studenti, ktefi maji odlisné pozadavky na

praci, mzdy a budovani kariéry.

V poslednich letech dochazi ke starnuti populace ve vSech vyspélych zemich vcetné

Ceské republiky, coZ je zptisobeno poklesem porodnosti, @ zarove vyraznym nartistem

vrwe

Zména zivotniho stylu — v prub&hu vyvoje ¢lovéka se zpravidla méni i jeho Zivotni

styl. Vyraznym faktorem, ktery se stdva impulsem pro zménu Zzivotniho stylu, je psy-
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chika ¢lovéka. Takovy ¢lovek poté vyhledava prodejny, které uspokoji jeho potieby co
nejlep$im zpsobem. Velmi rozsifeny trend je spojen S vyhledavanim Biopotravin. Ten-
to produkt musi byt vyprodukovany podle pozadavkt ze zakona ¢. 242/2000 Sh.
0 ekologickém zeméd¢lstvi. Lidé ziskali do podvédomi fakt, ze diky biopotravindm

chrani nejen své zdravi, ale i zivotni prostiedi.

Odbornost persondlu — znacna ¢ast populace je pti svém nakupu ovlivnéna ptistupem

a vzdeélanosti personalu. Pokud je personal pfijemny a prokaze odbornou znalost, pak je
vétsi pravdépodobnost, Ze se zakaznik rad vrati nebo rozsiii kladné reference. To ovliv-
nuje trzby podniku spole¢né s jeho zisky.

Mobilita — ta je dilezita zejména pro lidi v dichodovém véku, ktefi maji vétsi pro-
blémy s dopravou. Ti pak vyhledavaji obchody, ke kterym maji snadné&jsi piistup.

V tomto ptipadé ma Terno z hlediska dopravy a dostupnosti idealni postaveni.

Technologické faktory

Globalni rozvoj technologii — technologie se neustale rozvijeji, a tak dochazi ke stale

rychlej§imu zastaravani. Nové technologie s sebou piinaseji fadu vyhod. Jejich moder-
nizace vede ke sniZzeni nakladl prodejny z hlediska tGspory ¢asu nebo spotieby energie

a laké zakazniky.

Internet — s rozvojem internetu a jeho mohutnou rozsitenosti v domacnostech pricha-
zeji nové moznosti pro podniky. Jeho prostiednictvim 1ze oslovit zna¢né mnozstvi lidi

a prilakat tak nové zékazniky pfi relativné nizkych nakladech.
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5.6 SWOT analyza

SWOT analyza byla sestavena na zéklad¢ analyz vnitiniho a vnéjsiho prostredi, roz-
hovoru s personalni feditelkou Ing. Markétou Soukupovou ze dne 16. 2. 2017, rozhovo-
ru s byvalym personalnim feditelem panem Bohumirem Sykorou ze dne 20. 6. 2016

a na zakladg vlastnich zkuSenosti a znalosti 0 Ternu Ceské Budé&jovice.
1) Vnitini faktory:
Silné stranky

e Dlouholeta tradice — i pfestoze se koncept Terna zrodil teprve v roce 1993 pro-
sttednictvim obloukové plechové haly na Okruzni ulici a nasledné vybudovanim
a presunutim prodejny na Suchomelskou ulici v roce 1995, je diky své mateiské spo-
le¢nosti Jednoté, s. d. Ceské Budé&jovice v zdkaznikové povédomi jiz od roku 1908.
Z duvodu dlouholetého pusobeni na trhu ma Terno navrch nad nové vstupujicimi
konkurenty, vétsina jejich zakaznik je zvykla navstévovat tento obchod,

a proto nema dtivod nakupovat u konkurence.

e Webové stranky — jejich webové stranky maji piijemny vzhled a jsou pichledné.

Mizeme na nich nalézt i akéni letak pro dané obdobi.

o Ceska firma — Terno je jedinym z méla supermarketil na Geském trhu, které se
mohou pysnit piizviskem Ceska. To budi zajem U zakazniku, ktefi podporuji a radi

nakupuji Vv tradi¢nich ¢eskych obchodech, jez disponuji nabidkou ¢eskych surovin.

e Financ¢ni stabilita — kazdorocni tvorba zisku celé Jednoty, spotiebni druZstvo
Ceské Budgjovice, jejiz soucasti je Terno v Ceskych Bud&jovicich. V roce 2015 byl
stanoveny plan dokonce piekrocen 0 15,2 mil. K¢. To znamena, ze v tomto roce byl
plan splnén na 173 %. Pomé&rové ukazatele vykazuji piiznivé vysledky a celkova fi-

nancni situace je na velmi dobré urovni.

e Dobré organiza¢ni struktura — jasné stanovené pozice ve firmé a zptisob komu-

nikace mezi fadovymi zaméstnanci a vedenim.
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e Mobilita — Terno se nachazi v Suchomelské ulici Vv tésné blizkosti jednoho
z nejvétsich sidlist v Ceskych Budgjovicich. Je soudasti obchodni zony pobliz Praz-

ské tiidy, do které se 1ze snadno dopravit i vozy méstské hromadné dopravy.

Slabé stranky

e Vybavenost modernimi technologiemi — vV nyn¢&jsi dobé, kdy se stale vice a vice
rozviji nové technologie, je pro podnik t¢z8i udrzet krok. Tyto novinky piedstavuji
usporu zejména Z hlediska Casu a energii. Zrychluje se diky nim odbaveni zakaznika
a zvysuji jeho komfort. Chybi zde napiiklad self-scanning, pfistroj na vraceni lahvi

a oballi nebo elektronické cenovky.

e Odbornost personalu — u vétsich supermarkett je problém s kvalifikovanou pra-
covni silou. VéEtSina zaméstnanct je pfijata na zakladé vSeobecnych podminek, niko-
liv na zakladé zkuSenosti a znalosti vV dané oblasti. Pfitom prave znalost zaméstnanct

muze mnohdy ovlivnit zdkaznika pti volb¢ zdroje jeho nakupu.

e Propagace — i pfes to, ze Terno rozesila propagac¢ni materialy a vede internetové
stranky, V porovnani S nadnarodnimi fetézci ve své propagaci zaostava. Zatimco
konkurenéni supermarkety a hypermarkety maji své reklamy V televizich

a celostatnich radiich, Terno spoléha zejména na svou tradici.

2) Vnéjsi faktory
PiileZitosti

e Rozsifeni sluzeb pfes internet — znaCnou pftilezitosti se jevi rozsifeni sluzeb Ter-
na prostiednictvim internetu. Nyng&j$i e-shop na jejich webovych strankach nabizi jen
omezené mnoZstvi potravin. Rozsifenim dosavadné nabizeného sortimentu by mohli
prilékat vice zadkaznikd, kteti by tuto sluzbu radi vyuzivali, a mohli se tak stat distoj-

nym konkurentem nynéjSich internetovych obchodt.

e Rozsifeni nabidky nepotravinarského zbozi — v nynéjs$i dobé je podnik oriento-
van zejména na prodej potravindiského zbozi a nepotravinarsky sortiment je nabizen
jen v omezené mire. V posledni dobé vsak lidé vyuzivaji supermarket nebo hyper-

marketl I ke koupi pravé nepotravinaiského zbozi.
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e Investice do marketingu — investice do reklam prostiednictvim radii, televize

a socialnich siti.

e Spoluprace s novymi dodavateli — navdzat na dosavadni spolupraci s Ceskymi

vyrobci a zeméedé€lci a snazit se rozsitit nabidku domécich produkta.

e Dynamicky trh — vyuzit toho, ze trh se neustale méni. Je tfeba ihned reagovat na
neustale se ménici pozadavky zakaznikd, na novinky v oblasti obchodu a vyvoj no-

vych technologii.

Hrozby

e Demografické zmény — neochota lidi dojizdét nebo se prestéhovat za praci. Zvy-

Suji se naroky na mzdy a budovani kariéry. Klesajici pracovni moralka.

e Legislativni zmény — podnik se musi fidit legislativou, pficemz jeji zmény by
mohly mit v budoucnu negativni dopad. Jedna se napiiklad o zadkon 0 obchodnich
korporacich, zakon 0 dani z ptidané hodnoty, zékon 0 prodejni dobé v maloobchodé

a velkoobchod¢ nebo zakon o povinné evidenci trzeb.

e Nova konkurence — kazdy novy konkurent, ktery pfichdzi na tento trh, miize
zpusobit pokles zakaznikll v Ternu a pfipravit ho tim i 0 ¢ast ziskti. Ddvodem mohou
byt nizké zahajovaci ceny a akce pofddané obchodem. Tyto uslé zisky pak zplsobuji
pokles na modernizaci obchodu. To vede ke ztraté zakazniku, ktefi vitaji nové tech-

nologie a preferuji vkusné vybavené obchody.

e Vyvoj sménnych kurz — v ptipad¢ posileni kurzu eura by nakupovali zbozi od

zahrani¢nich dodavateld za vyssi ceny. Tim padem by museli toto zbozi zdrazovat.
e Financ¢ni krize — Vv ptipadé ekonomické krize nedisponuji domacnosti takovymi

dichody, aby si mohly dovolit utracet penize i za néco navic. Zpravidla nakupuji jen

potiebné véci K jejich ziti.
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e Vysoce konkuren¢ni prostiedi — Terno podnika v prostiedi, které je z hlediska
konkurence znacné ptesyceno. V jeho okoli se nachazeji témétr vSechny nejvetsi

fetézce.

e Vyvoj nezaméstnanosti — I piestoze vyvoj nezaméstnanosti V poslednich letech
prokazuje piiznivé hodnoty, pro Terno miize tento vyvoj piedstavovat hrozbu.
S vys$$im podilem zaméstnanych lidi se snizuje nabidka lidskych zdroji na trhu pra-
ce. Podniky proto ptichdzeji s lukrativnimi nabidkami prace, kterymi chtéji ziskat
nové zaméstnance. Zaméstnanci tak mohou na popud téchto nabidek podnik opustit

nebo se dozadovat lepSich podminek.

Stanoveni strategie — metoda parového srovnani

Pro uréeni strategie ze SWOT analyzy byla vyuzita metoda parového srovnani,
kde pomoci trojihelnikové matice viz obrazek 12, byly porovnany vyznamné faktory
pusobici na podnik. Princip spo¢iva v porovnani dvojic faktorti mezi sebou navzajem,
pficemz z kazdé dvojice se vybere faktor, ktery je pro danou problematiku stézejni
(v praci je zvyraznén tu¢n€). Mezi nejvyznamnéjsi vybrané faktory v podniku,

které jsou porovnavany, byly zatazeny:
Silné stranky

1. Finance

2. Ceska firma
Slabé stranky

3. Vybavenost modernimi technologiemi

4. Propagace
PrilezZitosti

5. Spoluprace s novymi dodavateli

6. Rozsifeni nabidky nepotravinaiského zbozi
Hrozby

7. Legislativni zmény

8. Nova konkurence
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Obrazek 12 Fulleriwv trojithelnik

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

3 4 5 6 7 S

3 3 3 3 3

4 5 6 7 S

4 4 4 4

5 6 7 8

5 5 3

6 7 8

6 6

7 g

7

8

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci Fullerova trojuhelniku, ktery lze vidét na obrazku 12, ziskame hodnoty,
které dale vlozime do tabulky 4 dle jejich absolutnich a relativnich Cetnosti. Na zakladé

této tabulky ziskame hodnoty, ze kterych mtizeme urcit, v jaké fazi se podnik nachazi.

Tabulka 4 Metoda parového srovndvani

Faktor Absolutni Poradi fakto- | Vaha relativni ¢etnostiv | Celkovy podil dle kate-
cetnost rd % gorii
1 > 1.-2. 17,86 Silné stranky
2 4 3.-4. 14,29 32,15
3 2 7.-8 7,14 Slabé stranky
4 4 3.-4, 14,29 21,43
> 3 >~ 6. 10,71 Prilezitosti
6 3 5.-6. 10,71 21,43
7 2 7.-8. 7,14 Hrozby
8 5 1.-2. 17,86 25
celkem 28 100 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle vysledki v tabulce 4 mizeme konstatovat, ze v podniku prevazuji silné stranky
a hrozby. Tudiz volime strategii ST neboli strategii ,, KONFRONTACE®. V ramci této
strategie je tieba vyuzit silné stranky, aby mohly byt odvraceny hrozby.
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6 Diskuze, navrh strategie na zlepsSeni stavajici-

ho stavu

Terno Ceské Budgjovice puisobi na trhu od roku 1995 a spada pod Jednotu, spotiebni

druzstvo Ceské Budgjovice.

Z vysledkl parového srovnani v tabulce 4 je patrné, ze se podnik nachazi ve fazi
KONFRONTACE. To znamena, ze by podnik m¢l vyuzit své silné stranky na potlaceni

moznych hrozeb.

Ve sledovaném obdobi od roku 2011 do roku 2015 byla provedena finan¢ni analyza
celé Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Budgjovice, ktera je provozovatelem Terna
v Ceskych Budgjovicich. Béhem tohoto obdobi jejich zisky pied zdanénim vzdy piesa-
hovaly ¢astky 32 mil. K¢, pficemz vibec nejlépe se jim datilo v roce 2014, kdy jejich
zisk pred zdanénim ¢inil 44 324 tis. K¢&. Nicméné nasledujici rok jejich zisk pred zdané-
nim klesl na ¢astku 35 918 tis. K&. | pres tuto skute¢nost firma splnila sviij finan¢ni plan
nad ocekdvani dobte. Jejich planovany zisk, ktery byl stanoven na 20,7 mil. K&,
byl ptekrocen 0 15,2 mil. K& To znamena, ze i pfes vysoce konkurenéni prostiedi,
ve kterém se Jednota, resp. Terno v Ceskych Budg&jovicich nachazi, ma silnou pozici na
trhu. Nicmén¢ na zakladé pomérovych ukazateld bylo zjisténo, ze od roku 2013 dochazi
ke klesajici tendenci hodnot u ukazateld rentability (ROS, ROE, ROA). Terno by se
tak mélo snaZit navazat na predchozi obdobi let 2013 a 2014, zejména vsak na rok
2013. Zefektivnit hospodareni se svymi aktivy, resp. pasivy a tim zvysit sviij zisk.
Méli by investovat vice penéz do své propagace a modernich technologii. To by
mohlo prilikat nové zakazniky a zaroven zvysit jejich trzby.

vvvvvv

robkill se zaméfenim na regionalni dodavatele. Pravé z diivodu nabidky cerstvych regio-
nalnich potravin je tato prodejna pro vétSinu svych zakaznikl atraktivni. Tyto potraviny
disponuji vysokou biologickou hodnotou. Diky jejich dovozu z ptilehlych oblasti se
udrzuje kvalita a Setfi se 1 Zivotni prostfedi. V ramci této prodejny jsou jednou za Cas
konané farmaiské trhy. Na nich mohou zakaznici navazat kontakt ptfimo s dodavateli
téchto potravin, a ziskat tak nové informace 0 dané potraviné a zpiisobu jeji vyroby
a péce 0 ni. V dnesni dob¢, kdy jsou firmy prodavany ¢inskym obchodnikiim nebo ob-
chodnikiim z jinych zemi, a pfevazna vétsina vyrobki je dodavana na cesky trh od na-

Sich vychodnich sousedti z Polska, jejichz vyrobky nevykazuji takovou kvalitu jako ty
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Ceské, se v lidech probouzi snaha 0 podporu toho, co je jesté Ceské. Vira lidi v Ceské
produkty je jednim z faktorl, na kterém by mél stat soucasny i budouci rozvoj Terna.
Z toho divodu by mélo Terno navazovat stale vice kontakti s regionalnimi vyrob-
ci, dodavateli téchto potravin, a snazit se 0 rozsifeni nabidky téchto produkti.

Rozvojem této spoluprace s dodavateli by se mélo zabyvat nakupni oddéleni.

| pies to, Zze koncept Terna byl zrozen v roce 1995 v Ceskych Budgjovicich, jeho
provozovatel, Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budg&jovice ptisobi na trhu jiz od roku
1908. Diky svému dlouholetému piisobeni na trhu a faktu, ze Terno bylo prvnim super-
marketem svého druhu, ktery byl na tzemi Ceské Republiky vybudovan, si ziskalo
zna¢nou vyhodu pied svou nyné&jsi konkurenci. Za léta svého ptsobeni na ¢eském trhu
maji vétsi piehled 0 daném prostredi a zdkaznikovi. Vi, jak na pfipadné zmény reago-
vat. Cilem je vStépit zakaznikovi, Ze dlouholeté pilisobeni na ¢eském trhu svéd¢éi
0 poctivosti a kvalité daného obchodu. Vice vyuZivat znalosti 0 ¢eském zakaznikovi
ziskanych prostiednictvim: anket, vérnostniho programu zakaznickych Kkaret,
dotazi na zakaznika po jeho nakupu, direct mailingu a zakaznické rady. Na za-

kladé takto ziskanych informaci reagovat na jeho potreby Vv ¢ase.

Terno puisobi ve vysoce konkurencnim prostiedi, ve kterém se nachazi supermarkety
a hypermarkety nejvétsich svétovych obchodnich fetézcii na svété. V jeho tésné blizkos-
ti se nachazi Albert hypermarket, jehoZ provozovatelem je spole¢nost AHOLD Czech
Republic, a.s. a 0 necelych 500 metrti dale je Penny Market. Mezi dal$i obchodni fetéz-
ce patfi napiiklad Globus, Kaufland nebo Lidl. Tyto obchody jsou pro Terno velkou
hrozbou. Neustale pfichazi se slevovymi akcemi a novymi technologiemi, diky kterym
chtéji ptilakat stavajici i nové zakazniky, a tak ubrat Ternu z jejich zisku. | ptes vysoce
konkurenc¢ni prostiedi pfichazeji na trh stale novi konkurenti. Ti jsou pro Terno nebez-
pecni z divodu zahajovacich cen nebo stylem jejich prodeje. USlé zisky zpiisobené
konkurenci pak maji vliv na modernizaci obchodu. Na zikladé tohoto faktu musi
Terno neustale drzet krok s dobou a reagovat na konkurenci. Zlepsit zejména svou
vybavenost modernimi technologiemi, které jsou oblibené u zikazniki, a lépe se
propagovat v oblasti jeho pusobnosti. | piFestoZe nedavno byly nainstalovany sa-
moobsluzné pokladny, stiale ma Terno v tomto sméru rezervy. Znacnou prileZitosti,
které by se mélo IT oddéleni vénovat, je zabudovani technologie self-scanning,
pomoci niZ si miiZze zakaznik pohodlné skenovat jednotlivé polozky do svého ske-

neru. Naskenovana data jsou pak jen zaplacena u pokladny. Tuto technologii si lze
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zapujcit pouze v pripadé, pokud ma zikaznik vérnostni kartu. Diky tomu by tak
mohlo dojit ke zvySeni poctu vydanych zakaznickych karet. Celkova ¢astka na po-

Fizeni této technologie pro Terno by byla zhruba okolo 5 milioni korun.

Kazdy obchodni fetézec se musi Fidit platnou legislativou, a to plati i pro Terno. Tato
legislativa se méni a dusledky jeji zmény mohou mit na organizaci negativni dopad.
Ptikladem muze byt zdkon 0 prodejni dob¢ v maloobchod¢ a velkoobchodé, ktery nabyl
ucinnosti 1. 10. 2016. Tento zakon omezuje oteviraci dobu pro podniky, jejichZ prodejni
plocha piesahuje 200 m?. Diky své plose 2 500 m? spada pod tento zakon i Terno. Musi
tak mit zavieno ve vymezené svatky a omezenou prodejni dobu na Stédry den. Jak vel-
ky dopad m¢l tento zakon na tvorbu zisku této prodejny, bude patrné ve vysledku hos-
podafeni pro rok 2016. Jesté vétsi zména bude vidét ve vysledku hospodateni pro rok
2017, kdy prodejna bude zaviena 0 vSech téchto svatcich. Dalsim zakonem, ktery vesel
v ucinnost 1. 12, 2016, je zdkon 0 povinné evidenci trzeb. Pro Terno to znamena,
ze prodavajici jsou povinni vystavit zakaznikovi uctenku. Zaroven S tim je prodavajici
povinen evidovat pfijatou trzbu u spravce dané online. Pokud dojde k technickym pro-
blémiim, musi tuto trzbu zaevidovat do 48 hodin. Pro Terno je diilezité, aby jeho ma-
nagement neustale sledoval zmény V legislativé a prFipravoval se na né,
jelikoZ v diisledku neplnéni téchto zmén by doslo Kk poruseni zakona a naslednym
persekucim. Dale by méli dany zikon diikladné prostudovat a snaZit se v ném najit

svou prileZitost a zvyhodnéni oproti ostatnim.

V JihoGeském kraji, zejména v okrese Ceské Bud&jovice, klesd nezaméstnanost.
Z tohoto divodu je velmi slozité ziskat na pracovnim trhu nové zaméstnance. Lidé jsou
tak ve zvyhodnéném postaveni a mohou si mezi nabidkami prace vybirat. Pokud nepfi-
jde podnik s adekvatni nabidkou, nejsou ochotni za praci dojizdét nebo se ptestéhovat.

Lid¢é jsou velmi dilezitym faktorem, bez kterého by podnik nemohl viibec fungovat.

Terno by mélo udrzovat vztahy se svymi zaméstnanci zejména prostiednictvim
personalniho oddéleni, zvySovat jejich motivaci do prace a snazit se si zachovat
jejich prizen. Doporudil bych jim zavést nabidku vstupenek na riizné kulturni akce
a pokracovat v kazdoroénim poradani plesi, které jsou pod zastitou Jednoty. Tyto
plesy jsou velmi oblibené, 0 ¢emz svéddi i fakt, Ze je na né kazdy rok, dle slov pani
Ing. Markéty Soukupové, vyprodano. Z toho vyplyva, Ze je 0 kulturni akce velky
zajem, a proto by méli rozsirit nabidku vstupenek i na jiné kulturni akce pro své

zaméstnance zdarma. Napf. porizenim vstupenek na jednotlivi predstaveni
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v Jiho¢eském divadle, kdy cena jedné vstupenky se pohybuje okolo 250K¢. Dale by
mél management zvazit, zda by nebylo vhodné zvysit mésiéni mzdu svych zamést-
nanci, ktera se oproti odvétvovému standardu lisi 0 6 272 K¢ Tim tak budovat
lepsi atmosféru v kolektivu a prokazat, Ze jim na jejich zaméstnancich opravdu
zalezi.

Terno je jako obchodni podnik zavislé na svych dodavatelich. | pies to, ze se snazi
mit co nejvice dodavatelti z Ceské Republiky, najdou se mezi nimi i zahranié¢ni firmy.
Cena zbozi dovazeného od zahrani¢nich dodavatelt se odviji od sménného kurzu, a to
hlavné eura. Je dulezZité byt na zménu kurzu pripraven, at’ uz se vyviji jakymkoli
smérem. Nezbytnou soucasti je sledovat vyvoj tohoto sménného kurzu a byt p¥i-
praven na vyjednavani s dodavatelem o cenovych podminkach za zbozi. To je
otazkou nakupniho oddéleni, které se stara o0 jednani s dodavatelem. Jakmile se

kurz vyviji nepriznivé, snazit se udrzovat soucasné ceny za dodavku zbozi.

Diléi strategie — propagace

Z tabulky 4 je patrné, ze velmi vysoké hodnoty dosahuje propagace, jakozto slaba
stranka. Proto bych ji také rad zhodnotil. Soufasna propagace Terna na ¢eském trhu
neni na dobré trovni. O Ternu vi zejména 1idé z jeho okoli, kterym chodi do schranek
akeéni letaky nebo se jiz s timto supermarketem dostali do kontaktu. At uZ prosttednic-
tvim nakupu, nebo pfi rozhovoru s lidmi, ktefi S nim jiz maji zkuSenosti. Déle se pre-
zentuji prostfednictvim své webové stranky, kterd je sice na velmi dobré tUrovni,
ale v soucasné dobé¢, kdy jsou trendem pievazné socialni sité, jiz neptilaka tolik lidi.
V rdmci své propagace Terno spoléhd zejména na svou dlouholetou tradici. Prilezitosti,
jak zlepsit svou propagaci, a dostat se tak do vétsiho podvédomi, je n¢kolik. Oddéleni
marketingu by se mélo vice vénovat propagaci svého podniku. Jednou z variant je
vyuziti socialni sité Facebook, kterou v dneSni dobé pouZziva na 4,5 mil. ¢eskych
obcant. Facebook se stal nejnav§tévovanéjSim komunikaénim prostifedkem na
internetu. Pro majitele stranek na této socialni siti je pripravena moznost propa-
gace jejich €lanki nebo jejich stranky. Tim se dostanou do podvédomi vétsiho po-
¢tu lidi. Velkou vyhodou je specifikace toho, komu se ma tento ¢lanek ukazovat.
Diky zaméfeni Terna Ceské Budéjovice na podporu regionalnich vyrobki, je zde
moznost sméfovat propagaci jejich stranky lidem z regionu. Tento styl propagace
je dle mého nazoru levnou a ucinnou variantou. V sou¢asné dobé ma jejich stranka

pouze 762 ,,libi se mi* (Marketing na Facebooku — Newsfeed, 2017).
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Dalsi mozZnosti je propagace prostiednictvim regionalnich médii. Na uzemi Ji-
hoceského kraje piisobi hned 2 regionalni televize — Jihoceska televize a TV Jécko.
Doporucdil bych Jihoceskou televizi, ktera je momentalné nejvétSim televiznim mé-
diem na jihu Cech. Na zakladé rozhovoru s pani Marcelou Bajtovou, viz p¥iloha 7,
mi bylo sdéleno, Ze cena reklamniho spotu je zavisla na jeji stopazi a dobé,
po kterou je spusténa nebo opakovana. Jestlize by délka stopaze byla 20 s, stala by
¢trnactidenni propagace 50 000 K¢. Pokud by vSak reklamni spot trval 30 s,
jeho cena za 14 dni by byla 64 000 K¢&. Nicméné se Ize propagovat i jednim spotem.
Ten stoji 3 520 K¢. Pokud by vSak byl odbér reklamnich spoti vice jak 42, jeho

cena by byla pouze 2 530 K¢. Ceny se samozi‘ejmé sniZuji S mnoZstvim odbéri.

Nalézt zde také miiZeme hojné navstévovany zpravodajsky portil Budéjcké
gace firem na tomto zpravodajském portalu, na zakladé rozhovoru se zaméstnan-
cem Budéjcké drbny, viz priloha 8, vyjde dle tabulkovych hodnot na cca
340 tis. K¢ Pokud by se Terno chtélo propagovat pouze jednorazovymi ¢lanky,

propagace vyjde na cca 10 tisic K¢ za ¢lanek.

Déle je nabizena moZnost bannerové inzerce, kdy tyden této inzerce vyjde na
cca 25 tisic K¢. Kdyby vSak Terno propagovalo sviij podnik jednou za 14 dni for-
mou PR ¢lankd a mési¢ni bannerovou inzerci na jejich webu v pribéhu roku, vy-
Sla by je jejich reklama na cca 150-200 tisic. Dejme tomu, Ze by si Budéjcka drbna
uctovala 175 tisic K¢ V takovém piipadé by Terno, resp. Jednota, zaplatila
175 tisic K¢ ihned. Také zde existuje moZnost oboustranné propagace. Tim se ro-
zumi, Ze Terno zhotovi reklamni banner na svou prodejnu, ktery si oceni napr. na
100 tisic K¢. Budéjcké drbné pak za svou propagaci doplati zbylou ¢astku penéz,
a to 75 tisic K¢. Nicméné jednani Budéjcké drbny je flexibilni a zalezi na konkrétni
dohodé se zaijemcem. Pomoci zmifiovanych médii by Terno mohlo propagovat vice

nejen svij supermarket, ale také farmarské trhy, které se konaji v jeho pasazi.

| pfestoZze mi nebyly poskytnuty informace ohledné finan¢ni naro¢nosti marke-
tingového vyzkumu, ktery jim provadi firma Nielsen Admosphere, urcité by stalo
za zvazeni, zda by nebylo vyhodnéjsi najmout si na tuto praci studenty Ekonomic-
ké fakulty Jiholeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich. Tim by mohli z mého po-
hledu usetrit finan¢ni prostiedky, podpofit tak ambiciézni studenty v jejich studiu

a pomoci jim ziskat potiebnou praxi.
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7 Zaver

Bakalai'ska prace se vénuje zhodnoceni prostiedi vybrané organizace. Touto organi-
zaci je Terno Ceské Bud&jovice, jejimZ provozovatelem je Jednota, spotiebni druZstvo
Ceské Budgjovice. Jeho hlavnim pfedmétem &innosti je maloobchodni prodej $irokého

sortimentu potravin na uzemi Ceské republiky.

Za pomoci strategické analyzy bylo zhodnoceno prostiedi prodejny Terno v Ceskych
Budgjovicich. K tomu bylo zapotiebi vyuzit né€které analyzy vnéjsiho a vnitiniho pro-
stiedi. Diky tomu mi byly poskytnuty informace, které byly vyuzity pro zmapovani

soucasn¢ situace a navrhu mozného budouciho vyvoje.

K analyze vnéjsiho prostfedi byla vyuzita PEST analyza jako metoda pro zhodnoceni
makrookoli. Z toho vyplyva, Ze nynéj$i makroprostedi miize pomoci dosahovat lepSich
vysledkt. Dikazem je snizujici se nezaméstnanost, vyssi zivotni uroven a zvySujici se

kupni sila obyvatelstva. Nicmén¢ se zde nachazi i fada hrozeb ovliviiyjici chod podniku.

Portertiv model péti sil vyrazné pomohl Kk ptiblizeni mikrookoli prodejny. Na zakladé
zjisténych informaci bylo stanoveno, ze Terno v Ceskych Budg&jovicich se nachazi ve
vysoce konkuren¢nim prostiedi, av§ak v soucasném boji 0 zakaznika si Terno stoji rela-
tivn¢ obstojné. Jeho hlavni silou je Sirokd nabidka potravin od ¢eskych a regionalnich

vyrobctl.

K analyze vnitiniho prostiedi byla zvolena finan¢ni analyza jako nastroj pro zhodno-
ceni finan¢ni situace podniku, popis organizacni struktury a analyza funkcionalnich
oblasti, jeZ byla zaméfena pfedevS§im na marketing, Giroven fizeni a lidské zdroje, vyro-

bu, vyzkum a vyvo;j.

V ramci SWOT analyzy jako metody pro posouzeni vnitinitho a vnéjSiho prostiedi
byly identifikovany piilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky. Na zaklad¢ této identifi-
kace byla sestavena metoda parového srovnavani, ze které bylo zjiSté€no, ze se prodejna
Terno nachazi ve fazi ,.konfrontace”. To znamena, ze prevazuji jeji silné stranky a ohro-

zeni. Cilem by m¢lo byt potlaceni téchto ohroZeni pti vyuZiti silnych stranek.

V zavéru prace byly stanoveny navrhy, které by mohly pomoci podniku k lepsimu
postaveni na trhu a zvySeni tak jeho ziskd. Témito navrhy jsou investice do propagace

a modernich technologii, rozsifeni nabidky regionalnich vyrobkd, vétsi vyuziti znalosti
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0 zékaznikovi. Déle studovani platné a piipravované legislativy, udrZzovani si svych

zaméstnanct prostiednictvim benefitll, pfipravenost a spravna reakce na zménu kurzu.
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8 Summary a keywords v anglickém jazyce

The thesis focuses on the assessment of the environment of a given organisation —
Terno Ceské Budgjovice, operated by JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovi-
ce. Its chief business activity is the sale of retail goods, a wide selection of groceries, in
the Czech Republic.

The environment of Terno in Ceské Bud&jovice was assessed through a strategic ana-
lysis. That included analysing the outer and inner environment which provided infor-
mation useful for mapping the current situation and proposing a possible course of futu-

re development.

PEST analysis was applied for assessing the outer environment, i.e. the macro-
environmental factors. It showed how the current macro-environment has a potential for
accelerating the business results as proven by factors such as lower unemployment rate,
higher quality of life as well as increasing purchasing power of its citizens.

Porter’s five forces analysis significantly enhanced the understanding of the micro-
environment of the retail store. On the basis of the research, it was stated that Terno in
Ceské Budgjovice is located amidst a highly competitive environment. Nevertheless, in
terms of the current efforts of getting customers, Terno has a relatively good position.
Its main strengths lie in a wide selection of groceries from Czech and local (regional)

producers.

In order to analyse the environment within, financial analysis was chosen as a tool to
evaluate the financial situation of the organisation next to the description of organisati-
on structure and the functional areas analysis that focused particularly on marketing,

management level and human resources, production, research and development.

As a result of the SWOT analysis as a method for considering the inner and outer en-
vironment, the opportunities, threats, strengths and weaknesses were identified.
A method of comparative analysis was construed on the basis of such identification.
That suggested that the Terno store is currently in the phase of “confrontation”. Thus,
the strengths and threats are dominating. The aim should be to suppress the given
threats whilst taking advantage of the strengths.
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The conclusion of this thesis offers suggestions that could potentially help the orga-
nisation achieve a better market position as well as increase its profit. These suggestions
include investing into marketing and modern technologies, extending the portfolio of
regional products as well as taking more advantage of knowledge of the customer. The
ability to research current laws and bills, the effort to keep employees through a benefit
programme and the readiness and the ability to react properly to the exchange rate are

also among the important suggestions.

Keywords: Porter's five forces analysis, PEST analysis, SWOT analysis, financial

analysis, organization structure, functional areas analysis, Terno Ceské Budgjovice
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12P¥ilohy
Priloha 1 - Otdzky z rozhovoru s pani Ing. Markétou Soukupovou z 16. 2. 2017.

e Jaka je organizaéni struktura Terna v Ceskych Budgjovicich?

e Jaka je organizaéni struktura Jednoty, s. d. Ceské Bud&jovice?

e Do jaké miry je ovlivnéna organizaéni struktura Terna v Ceskych Budgjovicich
organiza¢ni strukturou Jednoty, s. d. Ceské Bud&jovice?

e Jaci dodavatelé jsou pro Terno stézejni?

e Kdo provadi marketingovy vyzkum pro Terno, resp. Jednotu?

e Jaké jsou investice do marketingu?

e Jaké metody marketingu podnik pouziva?

e Kolika zaméstnanci podnik disponuje?

e Jaky je pocet brigadnika?

e Jak jsou zaméstnanci motivovani a odménovani?

e Poradate néjaka Skoleni pro vase zaméstnance?

e Kolik hodin ro¢né stravi vSichni brigaddnici v obchodé&?

e Kdo jsou vasi zakaznici?

e Jakym zpisobem se snazite udrzet svého zakaznika?

e Jakym zpusobem se snaZzite ziskat zakaznika?

e Jakou podporu prodeje vyuzivate?

e Jaké vyuzivate PR prostiedky?

e Pfipravujete néjaké nové technologie?

e Jakou ¢astku by zhruba stalo zavedeni technologie self-scanningu?

e Jakou ¢astku investujete do sponzoringu?

e Koho nebo co sponzorujete?
Piiloha 2 - Otdazky z rozhovoru s panem Bohumirem Sykorou z 20. 6 2016.

e Ridi se Terno podle n&jakého finanéniho planu?

e Jak Casto je tento plan vyhodnocovan?

e Jakym zpiisobem je tento plan vyhodnocovan?

e Dafi se plnit vas finan¢ni plan?

e Jaké jsou postupy v piipadé, Ze plan neni dodrZzovan?

e Na jaké urovni jsou vase finan¢ni ukazatele oproti konkurenci?



Priloha 3 - Rozvaha 2011-2015 v tis. K¢

ROZVAHA v tis. K¢

AKTIVA Cislo | 2011 2012 2013 2014 2015
Oznac. radku
AKTIVA CELKEM 001 (720417 | 765031 | 795177 | 823 053 | 881 164
A. | Pohledavky za upsany zakl. kapital 002 0 0 0 0 0
B. |Dlouhodoby majetek 003 | 443051 | 464964 | 491 340 | 481 013 | 504 385
. Dlouhodoby nehmotny majetek 004 2100 1822 4041 4391 2819
Software 007 2 062 1822 1243 4391 2819
Nedokon¢eny dlouhodoby nehmotny majetek | 011 38 0 2798 0 0
Il. | Dlouhodoby hmotny majetek 013 (439747 | 461938 | 486 095 | 475 418 | 500 362
Pozemky 014 | 53014 | 53311 | 55787 | 55787 | 55990
Stavby 015 (333737336800 | 331529 | 317 683 | 303 494
Samostatné movité véci a soubory mov. véci 016 | 52302 | 71539 | 98310 | 97343 | 91912
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 019 143 95 79 72 72
Nedokonceny dlouhodoby hmotny majetek 020 551 193 390 4533 | 48894
Dlouhodoby finanéni majetek 023 1204 1204 1204 1204 1204
Ostatni dlouhodobé cenné papiry 026 1204 1204 1204 1204 1204
C. | ObéZna aktiva celkem 031 (270357 | 290 044 | 292 855 | 330 024 | 385 605
l. Zasoby 032 (131724 | 133131132277 | 132637 | 129 751
Material 033 1664 | 1674 1771 2008 1961
Mlada a ostatni zvifata a jejich sk. 036 1 1 1 1 1
Zbozi 037 (130059 | 131456 | 130505 | 130 628 | 127 769
Il. | Dlouhodobé pohledavky 039 3283 3389 3584 3583 4176
Dlouhodobé poskytnuté zalohy 044 0 418 400 365 370
Dohadné ucty aktivni 045 397 0 0 0 0
Jiné pohledavky 046 | 2886 | 2971 3184 3218 3806
1. | Kratkodobé pohledavky 048 | 61535 | 51972 | 52852 | 52525 | 52903
Pohledavky z obchodnich vztahti 049 | 42047 | 40578 | 35959 | 35799 | 38192
Stat- dafiové pohledavky 054 | 13061 | 8192 8574 | 10564 | 10472
Kratkodobé poskytnuté zalohy 055 | 4694 | 2510 3594 3777 1961
Dohadné uéty aktivni 056 246 0 3698 0 0
Jiné pohledavky 057 947 692 1017 2385 2278
IV. | Kratkodoby finan¢ni majetek 058 | 73815 | 101552 | 104 152 | 141279 | 178 775
Penize 059 (21830 | 17206 | 15776 | 20802 | 16723
Ucty v bankéch 060 | 51985 | 84346 | 88376 | 120477 | 162 052
?' Casové rozliseni 063 7009 | 10023 | 10972 | 12016 | 11174
Néklady pristich obdobi 064 917 603 796 1232 1449
Pt{jmy piistich obdobi 066 | 6092 | 9420 | 10716 | 10784 | 9725




PASIVA Cislo 2011 2012 2013 2014 2015

Oznac. Fadku
PASIVA CELKEM 067 | 720417 | 765031 | 765177 | 823053 | 881164
A. | Vlastni kapital 068 | 493163 | 522961 | 560459 | 591906 | 620 007
l. Zikladni kapital 069 26 920 26 540 21188 20 630 24 688
Zakladni kapital 070 26 920 26 540 21188 20630 24 688
Il. | Kapitalové fondy 073 63670 69 416 79 335 78 027 74768
Ostatni kapitalové fondy 075 63670 69 416 79335 78 027 74 768

Rezervni fondy, nedélitelny fond a 080

. R 376306 | 399354 | 423797 | 457320 | 491471
ostatni fondy ze zisku

Zakonny rezervni fond 081 | 370572 | 392751 | 415219 | 447042 | 479984
Statutarni a ostatni fondy 082 5734 6 603 8 568 10278 11 487
IV. | Vysledek hospodafeni minulych let 083 0 0 0 -361 -903
Nerozdéleny zisk minulych let 084 0 0 0 0 0
v. | Yysledek hospodaFeni b&Zného 087 | 26267 | 27651 | 36149 | 36290 | 29983

ucetniho obdobi

B. [ Cizi zdroje 089 [ 219054 | 233702 | 228110 | 223200 | 253830
l. Rezervy 090 5896 4 818 5871 6 936 5354
Rezerva na dai z pfijmu 093 5 896 4 818 5871 6 936 5 354
Il. | Dlouhodobé zavazky 095 8 860 9195 11 304 12 439 13371
Jiné zavazky dlouhodobé 104 1050 0 0 0 0
Odlozeny danovy zavazek 105 7810 9195 11 304 12 439 13371
I, | Kratkodobé zavazky 106 | 203048 | 219689 | 210935 | 203825 | 235105
Zavazky z obchodnich vztaht 107 | 174237 | 192529 | 186755 | 171763 | 202 763

Zavazky ke spoleénikiim, ¢lenim

druzstva a k Gi¢astnikiim sdruzeni 110 riet 5285 6384 6075 5426

Zavazky k zaméstnanciim 111 2633 2311 1986 10 534 11 819

Zavazky ze socialniho zabezpeceni a

P ex 112 5395 5623 5607 5704 6 496
zdravotni pojisténi

Kratkodobé piijaté zalohy 114 62 44 99 82 68
Dohadné ucty pasivni 116 10 294 13 897 10 104 9667 8533
Jiné zavazky 117 2700 0 0 0 0
IV. | Bankovni ivéry a vypomoci 118 1250 0 0 0 0
Kratkodobé bankovni uveéry 120 1250 0 0 0 0
CI:' Casové rozliseni 122 8200 8368 6 608 7947 7327
Vydaje ptistich obdobi 123 7943 8 167 6 456 7 807 6 664
Vynosy ptistich obdobi 124 257 201 152 140 663

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyro¢nich zprav 2011-2015



Piiloha 4 - Vykaz zisku a ztraty pro obdobi 2011-2015 v tis. K¢

Vykaz zisku a ztraty v tis. K¢

Cislo

TEXT " 2011 2012 2013 2014 2015
C. radku
. | Trzby za prodej zboZi 01 1678633 |1736945|1781838|1816467 | 1851821
A. | Naklady vynaloZené na prodané zbozi 02 1367351 |1425617 | 1457833 |1490129 | 1518138
+ | Obchodni marze 03 311282 | 311328 | 324005 | 326338 | 333683
Il. | Vykony 04 157031 | 162431 | 167295 | 175408 | 181963
1170y za prode] viastnich viroblci a 05 | 90391 | 93646 | 96313 | 101747 | 104552
Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 06 0 0 0 0 0
Aktivace 07 66 640 68 785 70982 73661 77411
B. | Vykonova spotieba 08 192916 | 189014 | 194868 | 183278 | 183378
Spotfeba materialu a energie 09 99 357 97 413 98 649 96 103 89 382
Sluzby 10 93559 91 601 96 219 87 175 93 996
+ | Pfidana hodnota 11 275397 | 284745 | 296432 | 318146 | 332268
C | Osobni naklady 12 189787 | 195966 | 204752 | 205332 | 226140
Mzdové naklady 13 138478 | 143051 | 149133 | 148581 | 164 341
Odmény ¢lentim org. spol. a druzstva 14 844 867 1252 2 453 2 305
Naklady na socidini zabezpeCeni a 15 | 46550 | 48131 | 50318 | 50447 | 55689
zdravotni pojisténi
Socialni naklady 16 3915 3917 4049 3851 3805
D. |Dan¢ a poplatky 17 1918 1228 1347 1262 1198
g. | Odpisy dlouhodobého nehmotchoa | g | 35503 | 383802 | 439082 | 48487 | 50728
hmotného majetku
m Triby.z’ prodeje dlouh. majetku a 19 226 297 381 712 505
materialu
E;zby z prodeje dlouhodobého majet- 20 226 207 381 712 505
Trzby z prodeje materidlu 21 0 0 0 0 0
= Zus.tatkové cena'[?rodaného dlouh. 22 159 39 20 221 118
majetku a materialu
Zugtatkova cena prodaného dlouh. 23 159 39 20 221 118
majetku
Prodany material 24 0 0 0 0 0
Zména stavu rezerv a opravnych polo-
G. | Zek v provozni oblasti a komplexnich 25 1 606 54 -13 300 240
nékladu ptistich obdobi
IV. [ Ostatni provozni vynosy 26 4285 3607 3615 4948 3776
H. | Ostatni provozni naklady 27 12 524 13983 17 815 17 842 16 991
Ptevod provoznich naklada 29 0 0 7 666 0 0
* | Provozni vysledek hospodareni 30 37111 38 507 40 191 50 684 41134
VI, Tril?): z prodeje cennych papirQ a 31 0 0 0 0 0
podili
J. | Prodané cenné papiry a podily 32 0 0 0 0 0




Vynosy z dlouhodobého finan¢niho

VII. majetku 33 0 0 0 0 0
X. | Vynosové troky 42 454 630 373 282 408
N. [Nakladové uroky 43 474 138 41 35 35
Xl. | Ostatni finan¢ni vynosy 44 243 7 13 13 11
O. | Ostatni finanéni naklady 45 4537 5124 5515 5463 5576
* | Finan¢ni vysledek hospodareni 48 -4 314 -4 625 -5170 -5203 -5192
Q. | Daii z pFijmu za béZnou ¢innost 49 6 428 6 194 6674 8034 5935

splatna 50 5903 4809 4 565 6 899 5003
odlozena 51 525 1385 2109 1135 932

wxn | Visledek hospodafeni za béZnou 52 | 26360 | 27688 | 28347 | 37447 | 30007

¢innost

Mimofadné vynosy 53 0 0 18 701 -1 026 0

Mimotadné naklady 54 102 37 9632 131 24

Daii z pfijmu z mimoiadné ¢innosti 55 0 0 1267 0 0

splatna 56 0 0 1267 0 0
* | Mimoradny vysledek hospodai‘eni 58 -102 -37 7802 -1 157 -24

x| Vysledek hospodaieni za ucetni

. 60 26 267 27 651 36 149 36 290 29983
obdobi

~xx% | Vysledek hospodateni pred zdané-

nim 61 32695 33845 44 090 44 324 3509018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyroénich zprav 2011-2015

Piiloha 5 - Webové strdanky Terna Ceské Budéjovice
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Piiloha 6 — Facebookové stranky Terna Ceské Budéjovice
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Piiloha 7 — Rozhovor s medidlni specialistkou pani Marcelou Bajtovou z Jihoceské
Televize z 30. 3. 2017.

e Jaka je cena jednoho spotu pti 20 sekundové délce stopaze?
e Jaka je cena jednoho spotu pti 30 sekundové délce stopaze?
e Jaka Castka je placena pii 14denni propagaci s ohledem na délku stopaze?

e M¢éni se VaSe cena s mnoZzstvim odb&ri?
Priloha 8 — Rozhovor se zaméstnancem Budéjcké drbny z 30. 3. 2017.

e Na jakou ¢astku pfijde ro¢ni propagace skrze vas portal?

e Jakou castku stoji propagace jednoho ¢lanku?

e Kolik stoji tydenni bannerové inzerce na VaSem webu?

e Kolik by stala propagace prostfednictvim ¢lankl jednou za 14 dni a mésicni
bannerové inzerce za rok?

e Existuje zde n¢jaka moznost oboustranné propagace?



