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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zpracovani projektu, ktery povede k rozSifeni prodejni sité
spolecnosti Vasky Trade s. r. o. Prace je rozdélena do tii Césti, a to na teoretickou,
analytickou a praktickou. Teoretickd cast vysvétluje zakladni pojmy tykajici se problematiky
maloobchodu, konkurence a strategického managementu. Tyto poznatky byly dale

aplikovany v praktické ¢asti prace.

Prakticka cast se sklada z analytické a projektové. V analytické Casti je nejprve predstaven
podnik, popsan jeho soucasny stav a hlavni konkurenti. K analyze vnitiniho prostfedi byla
pouzita analyza VRIO. Vngjsi prostiedi bylo popsdno pomoci PESTE a Porterovy analyzy.
Dil¢i vysledky byly za pomoci SWOT analyzy shrnuty v matici. Nasledovala projektova
¢ast, kde na zaklad¢ poznatkll ziskanych z analyz byl vytvoten projekt vedouci k rozsiteni

prodejni sité podniku. Projekt byl podroben nakladové, rizikové a casové analyze.

Kli¢ova slova: retail management, konkurenceschopnost, strategicky management, PESTE

analyza, Porterova analyza, SWOT analyza.
ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to develop a project leading to the expansion of the sales
network of Vasky Trade s. r. 0. The thesis is divided into three chapters — theoretical,
analytical and practical. The theoretical part explains the basic concepts related to retail,
competition and strategic management. This theoretical knowledge has been applied in the

practical part of the work.

The practical chapter consists of analytical and project parts. The analytical part covers
company introduction, its current position and the main competitors. VRIO analysis was
used to analyze the internal environment. The external environment will be described using
PESTE and Porter's analysis. Partial results have been summarized in a matrix using SWOT
analysis. This was followed by the practical part, where based on the insights gained from
the analysis, a strategy was developed leading to the expansion of the company's sales

network. The project was subjected to cost, risk and time analysis.

Keywords: retail management, competitiveness, strategic management, PESTE analysis,

Porter’s analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Trh se neustadle posouva a vyviji, proto je dulezité¢, aby firmy reagovaly na trendy
se na trhu udrzet. Pro zacinajiciho podnikatele je velmi dilezité mit dobfe zmapovanou
poptavku a nalézt nabidkovou mezeru, diky cemuz by se odlisil od konkurence a zaujal své
potencialni zakazniky. Dnes$ni trh se stale rychleji méni a podnikatelé musi mit ptrehled
o déni na trhu. I kdyz jsou zakaznici stézejni pro dobie fungujici spolecnost, je dulezité také

sledovat konkurenci, ktera se na trhu vyskytuje.

Se silici konkurenci je stdle t€z8i se na trhu prosadit. Zacinajici podnikatel¢ maji snahu
o nalezeni vhodné strategii vstupu na trh a odliSeni se od konkuren¢nich podnikt. Pro vétSinu
firem je stéZejni zédkaznik. Jedna se o zdkazniky a jejich potfeby a pfani, kterym se snaZi
spoleCnosti vyhovét. Pokud jde o podnik, jehoz zaméstnanci jsou v pfimém kontaktu
se zakazniky, klicovym faktorem jsou pravé zaméstnanci a prostiedi, kde jsou produkty
nabizeny nebo poskytovany sluzby. Stale plati, Ze spokojeni zdkaznici jsou ta nejlepsi

reklama, jakou mize podnik mit.

S rostoucimi néklady na provoz je stale t€z8i se rozvijet a udrzovat si urcité postaveni
na trhu. Diulezitou roli v oblasti maloobchodu sehrdvaji prodejni jednotky. Podniky maji
snahu pfiblizit své produkty co nejblize stdvajicim spotiebiteliim a dat moznost potencidlnim
zakaznikiim 1épe poznat spolecnost a jeji hodnoty. V tomto ohledu spolecnosti vytvafi
piijemné reprezentujici prostredi pro prodej umisténé ve vhodné lokaci. Je tedy dilezité mit

dobfe zmapovany trh a okoli.

Prace je zamétena na prodejni sit’ mladé perspektivni spole€nosti. Zajem ze strany zakaznikl

stale roste a podnik se snazi rozSifovat v ramci ¢eského trhu maloobchodu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je zpracovat ndvrh na rozsiteni prodejni sit¢ spolecnosti Vasky Trade

S.1.0.

Diplomova prace je rozd¢lena na tfi ¢asti, a to na teoreticky piehled odbornych literarnich
zdrojl, dale analytickou a praktickou c¢ast. Teoretickd Cast zahrnuje piehled zakladnich
pojmu vztahujicich se k dané problematice. Nejprve jsou vysvétleny pojmy jako retail
management a s nim souvisejici charakteristiky. Nasleduje konkurence
a konkurenceschopnost a v posledni fadé¢ se teoretickd Cast zaméfi na strategicky

management, vnitini a vnéjsi okoli podniku a ptistupy pti tvorbé strategie.

Analyticka cast prace bude vytvaret zdklad pro projektovou cast. Proto se tato ¢ast bude
vénovat analyze soucasného stavu podniku. Nejprve bude analyzovano vnitini prostiedi
podniku za pomoci analyzy VRIO. Néasleduje PESTE analyza, ktera poskytne informace
o vnéjsim prostiedi. K identifikovani konkuren¢niho prostifedi bude pouzit Porteriiv model
péti konkurencnich sil. Zminéné analyzy budou nasledné shrnuty za pomoci metody SWOT,
ktera se vyuzivé k ur€eni silnych a slabych stranek podniku, ptilezitosti a hrozeb. V posledni

fad¢ bude proveden prizkum stavajicich prodejen.

Projektova cast vychazi z poznatkl a vysledkt aplikovanych analyz na podnikova data.
Na zdklad€ téchto informaci bude sestaven projekt vedouci k rozSifeni prodejni sité

spole¢nosti, ktery bude podroben nédkladové, rizikové a casové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RETAIL MANAGEMENT

Pojem retail se v ¢eském obchodnim prostiedi vyskytuje stale vice a vice a lze tvrdit,
ze zdomacnél. Pod pojmem se skryva prodej od obchodnika ke spotiebiteli, a tudiz
se pouzivd jako ekvivalent maloobchodu. Za zdkaznika je povazovan nepodnikatelsky
subjekt, ktery nakupuje zbozi u obchodnika. Retail management se zaméfuje nejen
na marketingové aktivity, ale také na zajiSténi dostatecného mnozstvi produktii, organizacni
strukturu, fizeni lidskych zdroji v rédmci podniku, finanénimi otdzkami, logistickym

fetézcem nebo pouziti relevantnich informacnich systému (Jaderna a Volfova, 2021, s. 16).

Zentes, Morschett a Schramm-Klein (2016, s. 3) uvadi, ze maloobchodem se rozumi proces
nakupu vyrobkl od jinych organizaci za ticelem dal$iho prodeje kone¢nému zékaznikovi.
Ovsem maloobchodnici se postupem casu vyvinuli v pokrocilé a komplexni spole¢nosti,
které jsou schopny koordinovat své vlastni hodnotové fetézce od vyrobni faze az po prodej

zakaznikovi. Samotny retail je pak poslednim krokem v distribuci zbozi.

Podle Kotlera a Kellera (2013 s. 487) ,,pod maloobchod (retail) spadaji vSechny aktivity
souvisejici s prodejem zbozZi nebo sluzeb primo konecnému spotiebiteli pro soukromou
nefiremni potiebu. Maloobchodnikem nebo maloobchodni prodejnou je jakykoliv podnik,

jehoz trzby pochazeji primdrné z maloobchodu .

Maloobchodni prodejci nebo také korporace predstavuji urity prodejni systém, ktery
se soustfed’'uje na transakce mezi spotiebiteli (C2C) nebo mezi podnikem a kone¢nymi
spotiebiteli (B2C). Podniky maji snahu o interni inovace s cilem zajistit dlouhodobou
konkurenceschopnost a zivotaschopnost. Jednim z primarnich ciliit maloobchodniki je stale
zvySovat provozni vykonnost, cehoz mohou doséhnout prostiednictvim efektivnéjsiho fizeni
dodavatelského fetézce. Samotné fizeni dodavatelského fetézce zahrnuje vice disciplin, jako
je marketing, nakup fizeni vyroby a informacnich systému. Jedna se o urcitou techniku
integrace dodavatelti, skladti vyrobkti a dalSich internich podnikovych mezic¢lanku, které
zajist'uji, Ze zboZi je dodano podle planu, vyrobni proces probih4 hladce a provozni néklady

jsou minimalizovany (Suranto, Harianto a Balkan, 2023, s. 127).

Sit’ maloobchodnich prodejen tak piedstavuje souhrn jednotlivych prodejnich jednotek,
jejichz cilem je pfesun zbozi ke koneénému spotiebiteli. Ukolem je zajistit potiebné
mnozstvi, skladbu produkti v dobré¢ kvalite, tak aby byly uspokojeny pozadavky poptavky.
Maloobchodni trh je v dnesni dobé zahlceny a nabidkovy pietlak se odrazi do konkurenéniho

boje. Existuje 1 urcita spoluprace a koordinace mezi jednotlivymi maloobchodnimi ttvary.
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Sit maloobchodnich prodejen lze v zavéru definovat jako uceleny soubor prodejnich

jednotek se vzajemnymi vazbami (Mulacova a kol., 2013, s. 69).

1.1 Retailové spole¢nosti

V retailu existuje celd fada zptisob, jak uspokojit potieby zdkaznikti prosttednictvim svych
maloobchodnich prodejen. V nasledujici kapitole budou popsany rizné typy retailovych
jednotek, které predstavuji rizné strategie pro prodej zbozi a poskytovani sluzeb. Zakladni

rozd¢leni retailovych prodejen je zobrazeno na obrazku 1.

s > B @ ) =
Specializované .
. . Diskaniné- p
Typy retailovych auzce " Obchodni
spoleénosti specializovana —ogen;'lcilg}t:yné {nakupni) centra Osobni Neosobni
prodejny ) | )
Formaty retailovych | | Specializované Superel i Pfimy prodej
spoleénosti prodejmy Heledy Lokalni ¥ prodej E-commerce
Uzce Stankowvy, ;
specializovang || Supermarkety Okrskové trhovy pr\:lyd&j Telemarketing
prode]ny .y N - - N —y
Smisené Hypermarkety Komunitni Pojizdné Teleshopping
prodejny prodejny
Obchodni domy | | Specializované . Katalogovy
plnosartimentni velkoprodejmy Regionaini prodej
rObchod ni -::Iomy|1 Diskontni [ . . Prodejni
specializované prodejny Nadregionaini automaty

Obrazek 1 Hierarchie retailovych spolecnosti
Zdroj: Jaderna a Volfova, 2021, s. 18

1.1.1 Specializované a uzce specializované prodejny, obchodni domy

Tyto jednotky se zaméfuji jen na jeden nebo né€kolik malo druhti vyrobkl. Prodejny
s omezenym sortimentem jsou specifickym typem specializovanych prodejen, které maji
ve svém sortimentu pouze velmi tzky sortiment, ale v ramci tohoto sektoru nabizeji vétsi
hloubku. Casto takové prodejny nabizeji kvalitni zboZi a vysokou uroveii zakaznického
servisu a proskoleny persondl. Obchody jsou vétSinou situovany v méstskych lokalitach

nebo nakupnich centrech (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2016, s. 50).

Podle Mulacové a kol. (2013, s. 78) je cena zbozi v takovychto prodejnach Casto na vyssi
urovni. Za typicky znak se povazuje az nadstandardni rozsah doprovodnych sluzeb
spojenych s prodejem. Je kladen duraz na Skoleni, edukaci persondlu, vysokou turoven

servisu a prestizni lokace prodejen. Z tohoto diivodu se rezijni ndklady pohybuji ve vyssich
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hodnotach. Obvyklé lokality jsou méstska centra s vysokou frekvenci zakaznikl, obchodni

domy a dalsi.

1.1.2 Diskontné orientované prodejny

Tento format ma na Ceském trhu nejvyssi zastoupeni. Je zde mozné zahrnut jak prodej
potravinaiského, tak i nepotravinarského zbozi a ndkupy v téchto obchodech jsou zalozeny
na pravidelnosti. Sit' prodejen je hustd, coz umoziuje vétsi dostupnost pro vSechny
spottebitele. Do této kategorie se fadi superety, supermarkety, hypermarkety, specializované

velkoprodejny a diskontni prodejny (Jaderna a Volfova, 2021, s. 21).

Superety jsou malé prodejny s prodejni plochou do 400 m?, které nabizeji omezeny
sortiment potravin a souvisejiciho zbozi denni nebo kazdodenni potieby. Lokalizovany jsou
obvykle ve méstech. DalSim typem v této kategorii je supermarket. Jedna se o béZné
samoobsluzné prodejny s Sirokym sortimentem pfedevSim potravinaiského zbozi. V sekci
nepotravinarského zbozi se vyskytuji pouze zakladni druhy. Nachézeji se obvykle
v obchodnich domech nebo na okrajich mést a plocha, kterou disponuji se pohybuje od 400
m? do 1000 m? (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2016, s. 30). Prodejna s vétsi rozlohou
je hypermarket, jehoZ prodejni plocha s¢ita az 20 000 m> Opét se vyskytuje Siroky
sortiment, s polovi¢nim podilem nepotravinarského zbozi. Prevazuje samoobsluzny prode;j,
doplnény 1 obsluznymi Gseky (Jadernd a Volfova, 2021, s. 22). Tyto velkoobchodni formaty
se obvykle fidi agresivni propagaci, pro kterou je charakteristickd podpora prodeje ve formé
akci a slev (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2016, s. 34). Poslednim typem v této
kategorii jsou diskontni prodejny. Byvaji oznacovany jako obchody s omezenym
sortimentem. Zakladni sortiment tvofi potraviny, ale i nepotravinaiské zbozi. Vyrobky jsou
prodavany v pfepravnich obalech, jako jsou krabice nebo palety (Zentes, Morschett
a Schramm-Klein, 2016, s. 35). Diskonty maji velmi Casto své privatni znacky, které jsou

vyrabény a dodavany vyhradné pro dany fetézec (Jaderna a Volfova, 2021, s. 22).

1.1.3 Obchodni centra

Poslednim typem retailovych prodejen jsou obchodni centra. Jaderna a Volfova (2021, s. 24)
popisuji obchodni centrum jako velkoplosny objekt, kde jsou soustfedény rizné forméaty
maloobchodnich prodejen. Nabidka je diky tomu rGznorodd a S§irokd, zahrnuje
jak potravinarské zbozi, tak nepotravinaiské, ale i sluzby. Prodejni plocha téchto komplext
je stanovena na 5 000 m?. Spilkova (2012, s. 134) ve své publikaci definuje nakupni centra

jako ,, komplex prodejen, stravovacich zarizeni a provozoven sluzeb planovité vytvorenych,
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usporadanych a rizenych jednim majitelem, pricemz provozovateli obchodnich jednotek jsou
najemci.
V jednotlivych sortimentnich kategoriich pievazuje jednoznacn€ mdda, poté obuv a kozené

zbozi, klenoty, darky a elektrotechnika. Dalsi typy jednotek, které prevladaji jsou

gastronomie, kina, fit centra nebo kosmetické saléony (Mulac¢ova a kol., 2013, s. 83).

1.2 Lokalizace retailové jednotky

vvvvvv

umisténi je kli¢em k silnym konkuren¢nim vyhodam, jelikoz poloha je jedine¢nym prvkem,
kterou konkurence nemtze napodobit (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2016, s. 229).
Prodejce se snazi, aby jeho prodejnu navstévoval dostatek zdkaznikii a byl tak ziskovy.
Je rozhodujici, o jaky typ maloobchodni prodejny se jedna. U prostorové vétSich jednotek
jako jsou supermarkety a hypermarkety je az nemozné je umistit v blizkosti zékaznikd,
jelikoz jsou zéavislé na velkych skladovych prostorech. Vysoky podil atraktivity maji
u spotiebiteli obchodni centra, kde se nachazi vice prodejnich jednotek s riznymi
kategoriemi sortimentu a maji tak moznost obstarat vSe na jednom misté a uSetfit sviij Cas.
Rozhodnuti o umisténi prodejny je nutné zalozit na mnoha faktorech, jako je naptiklad
pfedpokladana klientela, obchodni strategie, kde se nachdzi logistické centrum,
infrastruktura v dané oblasti (Jaderna a Volfova 2021, s. 127). Podle Spilkové (2012, s. 13)
je spravné ur€eni mista provozovny nejdulezitéjsi, jelikoz Spatné umisténi miiZze vyvolat
mnoho problémd, které povedou az k ukonceni ¢innosti.

Autof1 Zentes, Morschett a Schramm-Klein (2016, s. 235) uvadi postup, ktery 1ze pouZit pii
analyzovani maloobchodni lokality. Proces vybéru lze zahdjit obecnym posouzenim

uzemnich oblasti a nasleduje podrobné vyhodnocovéani jednotlivych charakteristik.

Tyto kroky 1ze obecné popsat nasledovné:
1. Vybér trhu — identifikace regionu, ktery ma potencial pro novou prodejnu.
2. Analyza oblasti — v rdmci vybraného regionu se zvoli konkrétni oblast.

3. Vyhodnoceni mista — ve zvoleném Uzemi se najde nejlepsi dostupné misto, které
odpovidd vSem pozadavkim pro novou prodejnu. Tento krok je zakonCen

zavérecnym rozhodnutim o konkrétni lokalité.
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1.3 Komunikaéni mix v retailu

V této kapitole budou predstaveny nastroje, které Ize vyuzit ke komunikaci s cilovym
segmentem spotiebiteld. Komunikacni mix obsahuje néstroje, kterymi probihd osloveni.
Struktura komunika¢niho mixu je odliSna v zavislosti na jednotlivém typu, druhu
a vlastnostech vyrobku. Pfi vybéru je dulezité brat v potaz dal$i faktory jako je faze
prodejniho procesu, charakter trhu, ale také ekonomicka kritéria, kam patti cena produktu,

rozpocet na marketing, kupni sila spotiebitelti (Jaderna a Volfova, 2021, s. 147).

Dle Piikrylové a kol. (2019, s. 45-46) nastroje lze rozdélit na osobni a neosobni.
K neosobnim se fadi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Cisté osobnim nastrojem je osobni prodej, ktery je specificky pravé pro retail.
Autorky Jadernd a Volfova (2021, s. 147) rozliSuji dalsi kategorii nastroji, a to smiSené.

Do této skupiny fadi pfimy marketing a public relations.

1.3.1 Reklama

Reklama je podle Prikrylové a kol. (2019, s. 46) chapéana jako jakysi stimul podnécujici
zakazniky ke koupi produktu ¢i podpory firmy. Pro komunikaci reklamnich sdéleni
se vyuzivaji nastroje jako tiskoviny, inzeraty, spoty v televizi, rozhlas, ¢asopisy, billboardy

¢i reklamni bannery.

Za primarni reklamni cil se povazuje zvySovani obratu. V kontextu reklamniho sdéleni
je cilem pravdépodobnost, Ze zdkaznik na$ produkt ¢i sluzbu koupi. Dobie provedené
reklamni sdéleni posili u zdkaznikli vnimani produktu a lze pak ptredpokladat urcitou
spotiebitelskou vérnost a pravidelné nakupy ze strany spotiebitele (Ptikrylova a kol., 2019,

s. 74).

Jakubikova (2013, s. 308) ve své publikaci popisuje reklamu jakozto neosobni formu
komunikace, prezentaci myslenek, vyrobki a sluZzeb. Reklama je jednim ze zakladnich prvki
komunika¢niho mixu. Vyuziva placend média ke sdé€leni informaci o vyrobku nebo sluzbé.
Cilem je pfedevsim informovat a presvédcit skupiny zédkaznikl. Podle zamétenti, 1ze reklamu
rozdélit na produktovou, kterd se primarn¢ zamétuje na produkt a posileni jeho prednosti
avyhod. A druhou je firemni reklama oznaCovéana také jako instituciondlni. Tento druh
se zaméfuje na budovani image znacky, jeji znamost, prezentaci cilti, podporu loajality

zakaznikl. Podnik si miZe reklamu vytvofit bud’to ve vlastni rezii nebo své pozadavky svéfit
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reklamni agentute, kterd pro né&j podle jeho pfani vytvoii reklamni sdéleni. Je také moznost

vyuzit kombinace uvedenych dvou feSeni (Jakubikova, 2013, s. 309).

Funkce reklamy se Cleni na tfi zdkladni — informativni, pfesvédcovaci a pfipominkova.
Ukolem informativni reklamy je podnitit poptavku. Zavadi se v po&ateéni fazi vyrobkového
cyklu s cilem ptedstavit produkt, sdélit veskeré informace a vyzdvihnout vyhody plynouci
pro spotiebitele. Dalsi funkci je funkce presvédcovaci, kterd je charakteristicka pro ristovou
fazi zivotniho cyklu vyrobku. Tato funkce ptevazuje u vétSiny Ceskych retailovych jednotek
a jejim ukolem je, aby spotiebitel navstivil ur€itou retailovou spolecnost ¢i vyuzil slevovou
akci auskutecnil ndkup. U presvédcovaci reklamy neni pfili§ mnoho informaci,
je kreativngjstho rdazu a klade daraz na atraktivitu produktu. Posledni funkce
je pripominkova. V tomto ptipad€ jsou jiz spotiebitelé s produktem sezndmeni a vétSina
zakaznikil ma s vyrobkem zkuSenost. Pfesvédc¢ovaci reklama je zavadéna ve fazi zralosti.
Produkt jiz disponuje urcitym trznim podilem a neni potieba vynakladat vysoké Castky

na intenzivni komunikaci (Jaderna a Volfova, 2021, s. 148).

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor nastrojii, Casto kratkodobého charakteru, které vybizi
spotiebitele k okamzitému nakupu. Pobidky jsou zalozeny na snizeni cen (pfimé slevy),
kupony na dal$i ndkup, slevové akce ¢i vyhodna baleni. Mezi typické techniky podpory
prodeje patii dale prémie, reklamni darky nebo vérnostni programy. V téchto ptipadech jsou
zakaznici obdarovani vécnou odménou. Tyto uvedené techniky l1ze povaZovat za zakladni
adéle se knim fadi i komunikace v misté¢ prodeje. Podpora prodeje se pouziva nejen
k osloveni stavajicich a potencialnich zakazniku, ale také smérem k obchodnim zastupctim,
ktefi jsou pobizeni k vyssi prodejni aktivité a distributofi jsou motivovani k lepsi propagaci

produktt (Karlicek 2016, s. 95-98).

1.3.3 Osobni prodej

Nastroj je definovan jako prezentace vyrobku ¢i sluZzby na bazi osobni komunikace ptimo
mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem nastroje je bezpochyby prodat produkt, ovSem diky
osobnimu prodeji mohou prodejci také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy se zakazniky
a posilovat image firmy. Nejvétsi vyhodou této formy je okamzita zpétnd vazba
od spotiebitele. Pfi osobnim prodeji jsou diilezité schopnosti prodejce ptizpusobit obsah
a podobu sdéleni. Dobry obchodnik dokdze rychle reagovat a pfizplisobovat své jednani

podle kupujiciho (Pfikrylova a kol., 2019, s. 136-137).
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Strategii osobniho prodeje je bezpochyby byt ve spravny cas, se spradvnym zbozim
a spravnym zpusobem u svého zdkaznika. Persondl je mnohdy odborné proskolen, aby bylo
dosazeno co nejlepsich prodejnich vysledkti. Jednou z vyhod osobniho prodeje je to,
ze prodejce pozoruje reakce zékaznikii a podle toho uzplsobi své prodejni chovani.
Pti osobnim prodeji se prodejci snazi vytvofit dlouhodoby vztah se zdkaznikem, ktery mtize
do budoucna znamenat dalsi prodeje. Podpora prodeje ma i své nevyhody, a to zejména
vysoké naklady, at’ uz v podob¢ provizi prodejciim, cestovni nahrady ¢i ndhrady na telefon.
Efektivnost je poté zhodnocena pomérem nakladii na jednotlivé prodejce a objemem prodeja

(Jakubikové 2013, s. 320).

1.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing zahrnuje jak osobni, tak i neosobni oslovovani cilovych skupin. Zakaznici
jsou oslovovani prostfednictvim riznych komunika¢nich prosttedkli naptiklad telefonem,
postou, internetem nebo osobni navstévou. Z tohoto duvodu je dulezité disponovat

kvalitnimi informace jako jsou adresy (Jakubikova 2013, s. 321).

Na rozdil od reklamy, kterd se zamétuje na Sirokou skupinu, ptimy marketing cili na uzké
segmenty nebo 1 na jednotlivee. Diky tomu, Ze dokaze identifikovat ty nejvice pfinosné
jedince pro firmu, zamezi se tak plytvani finanénich prosttedkli na méné ziskové jedince.
Vymezeni uzkych skupin ¢i jednotlivet umozni personalizovat marketingové sdéleni pfimo
na miru jednotlivym segmentiim a zvysi se tak jejich motivace. Nastroje 1ze rozdélit do tii
skupin — sdé€leni zasilana poStou (e-maily, katalogy nebo neadresna roznaska), telefonicka
sdéleni (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni probihajici prostfednictvim internetu
(e-maily a e-mailové newslettery). Pfesné zacileni a moznost personalizace neni mozné bez
kvalitnich informaci o potencialnich ¢i stavajicich zakaznicich. V tomto ohledu je dalezité
disponovat kvalitni databazi, kde je mozné identifikovat data o stavajicich zakaznicich,
ale také o potencialnich nebo napiiklad vyclenit ty jedince, ktefi odpovidaji typickym

zakaznikim (Karlicek 2016, s.73-75).

1.3.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti jsou zaloZeny na budovani vztahi mezi firmou
a jejim prostfedim a cilovymi skupinami. Néstroj slouzi k dlouhodobé¢ a cilené prezentaci
podnikovych zaméri, cili a vysledkl a ptispiva k vytvareni dobrého jména spolecnosti.
Jedna se také o efektivni informovani o novych produktovych fadach a zvySovéani povédomi

o znacce (Karlicek 2016, s.119-120).
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Je dulezité definovat cilovou skupinu svého sdéleni. Obecné se podle Piikrylové a kol.
(2019, s. 119) dé€li na interni a externi. Do interni skupiny lze zatadit vlastniky (akcionate),
ktefi maji zajem o informace o své investici a celkovém budoucim vyvoji. Déle to jsou
zaméstnanci, u nichz se oc¢ekava, ze budou mit zdjem o sd€leni a ztotoznit se s firemnimi
cili, coz posili jejich pracovni moralku. K tomu lze vyuzit firemni tiskoviny, nasténky
¢i vyrocni zpravy. K interni skupin€ se dale fadi dodavatelé a zakaznici. Pro né jsou dilezité
informace, které povedou k uchovani loajality a zachovani dobrych vztahii. Externi skupinu
tvoti obyvatelstvo, to dostava informace o firemnich piinosech pro komunitu. Podnik také
pro nejblizsi okoli vytvaii pracovni ptilezitosti. Dalsi subjekty externi skupiny jsou vladni

a spravni instituce, banky a média.

Veftejnosti se podle Jakubikové (2016 s. 317-318) rozumi mnozina lidi, ktefi jsou s firmou
spjati urcitym vztahem, bud’to pfimym, nebo nepfimym. Vetejnost 1ze ¢lenit na vnitini
a vnéjsi. Ke skupin€ vnitini vefejnosti patfi zaméstnanci, rodinni piislusnici, dodavatelé,
odbératelé. Vnéjsi vetejnost pak predstavuji investofi, banky, vétitelé, dluznici, ale také
statni sprava. Nastroje, které jsou vyuzivany v ramci public relations lze shrnout ve zkratce
PENCILS. Na obrazku 2 nize je popsano kazdé pismeno a jaké prostiedky komunikace

s vefejnosti predstavuje.

P (publications) - publikace: vyroéni zpravy, podnikové casopisy, tiskoviny pro zikazniky. ..

E (events) — vefejné akee: organizovani udalosti, sponzoring, pfednasky, veletrhy, vystavy...

N (new) — novinky: novinifské zpravy, materidly pro tiskové konference...

C (community involvement activities) — angaZzovanost pro komunitu: naplnovini potfeb mistnich
spolecenstvi.

I (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: dopisni papiry s hlavickou, navétivenky,
pravidla oblekdni...

L (lobbying activity) - lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulacnich opatfeni.

S (social responsibility activities) — aktivity socidlni odpovédnosti: budovini dobré povésti v oblasti
socidlni odpovédnosti.

Obrazek 2 Souhrn zakladnich nastrojit PR, PENCILS
Zdroj: Jakubikova, 2016, s. 318
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2 KONKURENCE

Konkurence byla vzdy vyznamnym prvkem v podnikatelském prostfedi a vyskytuje
se v kazdodennim Zzivot¢ vSech jedincii. Autoii Fleisher a Bensoussan (2015, s. 4) popisuji
konkurenci jako soutéz probihajici mezi dvéma nebo i vice stranami, jak ve smyslu
obchodnim, tak i komerénim. Zdroje vyvoldvajici soutézeni mezi stranami mohou byt
rizného charakteru a patii k nim naptiklad nabidka produkti a sluzeb, smlouvy s dodavateli,
investory, ptistup ke zdrojim a kapitalu. Konkurence je chapana jako soutéz, jejiz cilem
je dosazeni udrzitelného konkurenéniho postaveni na trhu a soustavné pordzeni ostatnich

firem, které maji obdobné cile. Nejedna se pouze o jednorazovy tspéch.

Magretta (2012, s. 8-9) vysvétluje konkurenci jako proces nalezeni vyhody, kterou podnik
disponuje a odliSuje se od ostatnich. V publikaci je také zmifiovan nespravny zplisob chapani
pojmu. Smyslem je vytvaret unikatni hodnoty a byt jedinecny ve svém oboru, ne nejlepsi,
jak mnoho subjektti podléha mylné predstavé. Konkurence predstavuje mnohem vice nez
jen pfimy souboj mezi navzdjem si konkurujicimi subjekty, o to, kdo ziska pftizeil
spotiebitelt a zvysi tak své prodeje. Cilem konkurence, jak jiz bylo zminéno vySe je byt
jedine¢ni. Snazit se vytvafet hodnoty ne porazet soupete. Konkurence se zamétuje
na uspokojovani potfeb zdkaznikli nikoliv na zniCeni soupete. V ramci jednoho odvétvi
muze existovat vice potieb, které je tfeba naplnit a mnoho zplsobt, jak toho dosahnout

(Magretta 2012, s. 22).

V podnikatelském prostiedi je konkurence chipéna jako soutéz probihajici mezi firmami
scilem dosaZeni zisku. Podnikatelé se soustfedi jak na samotny vysledny produkt,
tak 1 na vstupy, které se snazi minimalizovat. Pro uspéSné dosaZeni cile je nezbytnosti mit
dobfe zmapované Siroké okoli firmy (konkuren¢ni prostor) a dbat na efektivni fungovani

internich procest vn€ podniku (Zich, 2012, s. 48-49).

2.1 Clenéni konkurence

Konkurenci je moZzné rozdé&lit na zdklad€ nékolika hledisek a faktord. Autofi uvadi mnoho
druhil ¢lenéni konkurence. Zakladni ¢lenéni vychéazi z mikroekonomie a konkurence se déli
na dokonalou a nedokonalou. V tomto rozdéleni je zasadni kolik firem se na trhu vyskytuje,

zda mohou vytvéfet cenu a jaké jsou bariéry vstupu do odvétvi (Jurecka 2018, s. 185).

Dokonalou konkurenci charakterizuje velky po¢et malych firem, jejichz nabizené produkty

jsou stejnorodé. Ani prodavajici ani kupujici se nepodili na tvorbé ceny. Do odvétvi
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1ze vstoupit 1 vystoupit volné€, neexistuji zadné bariéry. Dokonald konkurence predstavuje

pouze teoreticky model (Jurecka 2018, s. 188).

Pokud je porusena alespon jedna podminka dokonalé konkurence hovoii se o konkurenci
nedokonalé, kam podle Jurecky (2018, s. 184) patii oligopol, monopolisticka konkurence
a monopol. Oligopol 1ze charakterizovat jako trzni strukturu, kde se vyskytuje sice maly
pocet firem, ale disponuji vysokym trznim podilem a caste¢né utvaii trzni cenu. Existuji zde
urcité bariéry vstupu na trh. DalSim typem je monopolisticka konkurence, kde je ptitomen
velky pocet malych firem, které produkuji diferencované produkty a vstup do odvétvi neni
podminén. Povaha monopolistické konkurence se nejvice piiblizuje dokonalé konkurenci.
Definice monopolu, je splnéna, pokud se na trhu vyskytuje pouze jeden prodavajici, ktery
produkuje specificky produkt bez substituti. Takova firma svym piisobenim na trhu velmi
silné¢ ovlivituje trzni cenu. Trh je spiSe uzavieny a existuji bariéry vstupu (Jurecka 2018,

5. 184).

Dalsi ¢lenéni konkurence mtze byt z pohledu maximalizace trzniho podilu. V tomto ohledu
1ze konkurenci d€lit na cenovou a necenovou. Pii cenové konkurenci dochazi k ovlivitovani
spotiebitelské poptavky prostiednictvim tvorby cen a cenovych hladin. Ceny se pohybuji
kolem kfivky poptavky a zvolenou strategii tvorby cen mohou konkurenti rozpoznat
a snadno napodobit, coz vede ke konkurencnimu boji. Necenovd konkurence vyuziva jiné
metody, ato odliSeni se od konkurence pomoci stimulacnich faktort jako je kvalita
produktu, doplitkové sluzby spotiebitelim nebo dostupnost produktu (Jakubikovéa 2018,
s. 276).

Podle Jakubikové (2013, s. 106-107) lze typy konkurence rozc€lenit také podle nasledujicich
hledisek:

- teritorialni neboli podle rozsahu v jakém konkurence ptisobi;
- nahraditelnost produktu v konkuren¢nich prostiedi;

- pocet vyrobct a odlisnosti produkti;

- stupen organizovanosti a propojeni vyrobct.

Podle teritorialniho hlediska se konkurence c¢leni na globalni, alian¢ni, narodni,
meziodvétvovou, odvétvovou a komoditni. Jakubikova (2013, s. 107) dale popisuje, Ze firmy
by se nemély jednostranné zamérovat na tu konkurenci, ktera ptisobi v jejim bezprostfednim

okoli, ale také by mély pozorovat vzdalen€jsi konkurenci. Z hlediska nahraditelnosti
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produktu existuji Ctyfi stupné urovné: 1. konkurence znacek, 2. konkurence odvétvova,
3. konkurence formy, 4. konkurence rodu. Na zaklad¢ poctu vyrobcit a odlisnosti produktii
se konkurence rozd€luje na Cisty monopol, oligomonopol, monopolistickou a dokonalou
konkurenci. Podle stupné€ organizovanosti a schopnosti propojeni se odliSuje monopol,

kartel, syndikat a trast (Jakubikova 2013, s.107).

Firma potiebuje zjistit, jak si vede na trhu v rdmci svého konkurenéniho boje. Je proto nutné
zkoumat konkurenci a zohlednit kritéria pti analyze konkurence, ke kterym patii napiiklad
finan¢ni zdroje, trzni podil, strategické cile, zdkaznici, vyse zisku, rast firmy, povédomi

u zakaznikt, schopnost inovovat a dalsi (Jakubikova 2013, s. 107-108).

2.2 Konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda

V kontextu konkurenceschopnosti bylo vyddno mnoho publikaci a ¢lanki, ve kterych
je tento pojem vysvétlovan. Autoii se odlisuji jak v definicich, tak i v méfeni a samotném
ptistupu vysvétleni. V publikaci od Suchanka (2013, s. 18) jsou uvedeny nékteré definice
konkurenceschopnosti od riznych autori. Konkurenceschopnost mize byt chépana jako
uspéch podniku na hospodaiské trovni, probihajici na vymezeném trhu, za pfedpokladu
pusobeni vnitinich a vnéjSich faktorti. Nebo mulze byt vnimana jako vyuziti potencialu
spole¢nosti vii¢i konkurentim a schopnost obstat na konkurenénim trhu. Podnik je mozné

povazovat za konkurenceschopny, pokud vytvaii hodnotu a je vykonny.

Konkurenceschopnost 1ze odliSovat na n€kolika urovnich, a to na konkurenceschopnost statii
neboli makroekonomicka uroven, konkurenceschopnost odvétvi, tedy mezoekonomicka
uroven, a konkurenceschopnost podniku ¢ili mikroekonomicka uroven. Mnozi autofi se piili§
neshoduji v souvislosti s uvedenym c¢lenénim a jeho opodstatnénim. OvSem u pojeti
konkurenceschopnosti podnikii panuje shoda. V tomto piipadé se jedna o schopnost podniku
si trvale udrzovat svlij podil na trhu prostiednictvim konkurovani ostatnim firmam.
V mikroekonomické urovni je tedy konkurenceschopnost chapana jako schopnost firmy
dlouhodobé a ziskové vyrabét produkty, které spliuji pozadavky trhu, vyhovuji jak cenou,
tak 1 kvalitou. K hlavnim faktorim, které plsobi na konkurenceschopnost je mozné fadit
cenu a kvalitu produkti a schopnost podniku uspokojit pozadavky spotiebitelt (Sedlacek,

2013, s. 15-16).

Konkurenceschopnost je mozné podle Suchdnka (2013, s. 21) méfit dvéma zpUsoby.
Konkrétné posouzenim finan¢nich a nefinan¢nich ukazatelii. Faktory, které jsou dilezité

pro posouzeni konkurenceschopnosti se 1i§i podle urovné. Pii makroekonomické trovni
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se konkurenceschopnost hodnoti pfedev§im na zakladé cen. Naproti tomu v podnikovém
a postacujicim ukazatelim patii ziskovost, naklady, produktivita podniku a trzni podil.
Ziskovost se povazuje za zasadni pii posuzovani nejen konkurenceschopnosti, ale také
celkové uspésnosti podniku. Ke zhodnoceni se vyuzivaji analyza rentability a ptidané
hodnoty. Existuji i dal§i moznosti, jak konkurenceschopnost podniku zméfit. Komplexni
pohled na hodnoceni nabizi méfeni pomoci Balanced ScoreCard. Tento ndstroj zahrnuje
jak finan¢ni aspekty, tak 1 nahled ze strany zakaznikl, specifika internich podnikovych

procesi nebo vzdélavani a rist spolecnosti.

Obecné je mozné konkurenceschopnost chapat jako vlastnost firmy obstat v konkuren¢nim
boji a dostat tak Gspéchu. Konkurenceschopnost je tvofena konkuren¢nimi vyhodami. Podle
Zicha (2012, s. 95) je mozné vytvofit portfolio konkuren¢nich vyhod, které jsou pro firmu
dilezité k dosazeni tizenych vysledki a tvoii tak komplexni konkurenceschopnost podniku.
Existuji tfi typy konkuren¢nich vyhod, a to ryze konkurencni vyhody, semi-konkurencni
vyhody a pseudo-konkurencéni vyhody. Podle zpisobu, jakym byla konkuren¢ni vyhoda

dosazena, rozvijena a udrZzovana se rozttidi do uvedenych skupin.
Ryze konkurencni vyhoda

Vyhody jsou zalozeny na posilovani vlastnich schopnosti podniku. Vyhody jsou tvoieny
podnikovymi zdroji a jejich vhodné zvolenou kombinaci. Zdroje jsou klasifikovany do ¢tyt
skupin — hmotné, nehmotné, lidské zdroje a schopnosti. Tyto druhy vyhod nemaji za kol
oslabit konkurenci neetickym nebo nelegalnim chovanim, ani ji nijak neovlivnit pomoci

externich vlivii, nybrz posilovat své stavajici kompetence.
Semi-konkurencni vyhody

Podniky je vyuzivaji jako ndhradu svych vlastnich nedostatki a jsou ziskavany mimo interni
udrzitelné a dlouhodobého charakteru. Neni vzdy jisté, zda firma dokaZe ziskané piinosy
z vyhod pouzit pro dalsi rozvoj konkurenceschopnosti. Pokud ov§em firma ptinosy vhodné
vyuzije k rozvoji svych vlastnich zdrojl, je zajiStén budouci rozvoj ryze konkurencnich

vyhod.
Pseudo-konkurencni vyhody

V této skupiné se vyskytuji predevSsim neetické a nelegalni praktiky. Vyhody vychazi

z nerespektovani etickych, pravnich norem a pravidel. I kdyz jsou tyto praktiky obecné
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nepfiijatelné, mohou firmé¢ zarucit pfinosy, aby konkurence neme¢la Sanci, proti vyhoddm
obstat. Podniky by tyto vyhody mély znat, jelikoz v jednom prostiedi jsou sice

neakceptovatelné, ve druhém jsou ptipustné ¢1 dokonce pozadované (Zich, 2012, s. 94-98).

Z pohledu Kotlera a Kellera (2013, s. 325) je konkuren¢ni vyhodou schopnost firmy
odliSovat se uréitym zptisobem, kterym se konkurence nevyrovna nebo to neni v jejich
silach. Existuje jen mald fada dlouhodobé¢ udrzitelnych vyhod, proto podnik musi mit snahu

ziskavat dalsi vyhody, aby mohl dlouhodob¢ prosperovat.

Podle Magretty (2012, s. 9) se konkuren¢ni vyhoda pouziva bézné a da se pod ni predstavit
témer cokoliv, o ¢em si spole¢nost mysli, Ze je v tom dobra nebo odlisnd. Konkurenéni
vyhoda je ve vétSing ptipadi chapéana jako ur€ity néstroj, ktery se pouziva vici konkurentim

k oslabeni jejich pozice a situace.

David (2017, s. 9) popisuje konkuren¢ni vyhodu jako vSe, co firma déla obzvlasté dobie
v porovnani s konkuren¢nimi firmami. Neboli podnik umi ¢i vlastni néco, co konkuren¢ni
firmy nedokazi nebo tim nedisponuji. Konkuren¢ni vyhodu v dobé hospodaiské recese
mohou predstavovat dostatecné penézni prostiedky. Obvykle neni konkuren¢ni vyhoda
dlouhodobé¢ udrzitelnd, a to z divodu kopirovani a napodobovani konkurenénimi podniky.
David uvadi dva zpusoby, jak si konkuren¢ni vyhodu dlouhodobé udrzet. Prvnim z nich
je neustale se adaptovat na zmény pfichdzejici z vnéjSich trendii, udalosti, internich
schopnosti a zdroji. Druhym zptsobem je spravné formulovat, uskutecnovat a vyhodnotit

strategie, podle kterych dané podniky funguji.

Konkuren¢ni vyhody ovliviiuji konkurenceschopnost. Podle Dvotacka (2012, s. 6) je mozné
vyhody rozdélit na cenové nakladové a kvalitativné zalozené konkuren¢ni vyhody. Cenové
nakladova vyhoda se orientuje na vynalozené naklady na vstupni zdroje a efektivni vyuziti
vyrobnich metod. Cilem kvalitativni vyhody je zvySeni technologickych schopnosti.
Tématem konkurenceschopnosti se zabyva cela fada autord a bylo sepsano n¢kolik knih,
kde si osvojuji své piistupy a snazi se odlisit v definicich, méteni a vysvétlovani. Zpravidla
se ucebnice orientuji na nckolik Urovni v chapani konkurenceschopnosti. Nékteré zdroje
jako stéZejni prvek uvadi samotny vyrobek, jiné podnik jako celek nebo odvétvi, ve kterém

se snazi prosadit.
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2.3 Konkuren¢ni prostredi

Konkuren¢ni prosttedi je podle Zicha (2012, s. 73) definovéno jako: “Siroce pojimané okoli
firmy s vymezenim vazeb mezi jednotlivymi vilivy a ohodnocenim chovani jednotlivych
subjektit pusobicich na trhu anebo jej alespon ovliviujicich.“ Prvky konkuren¢niho
prostfedi I1ze rozdélit na obecné a oborové okoli podniku, konkurenéni vztahy, pravidla
a konkurencni trh. Cilem je urcit faktory, které se na trhu vyskytuji a pisobi na konkurenci.
Obecné prostiedi je popisovano za pomoci zakladnich pfistupii strategického managementu
a zahrnuje socidlni, ekonomické, technologické a politicko-pravni faktory. K analyze
oborového prostiedi se nejcastéji vyuziva Porteriv model péti konkurencnich sil. Model
zkoumad jednotlivé prvky (odbératele, dodavatele, stavajici konkurenci, novou konkurenci

a substituty) a odvozuje jejich vliv na vyvoj trhu.

Vztahy v konkuren¢nim prostiedi jsou pfimo spojeny a podminény chovanim konkurenti,
atoje zpravidla hodnoceno vramci Porterova modelu. K analyze téchto vztahii
se doporucuje vyuzit dalsi dvé koncepce — model spoluprace a konkurencni dynamiky.
Konkurenéni trh je vymezen dvojim pfistupem, a to z pohledu produktt a zdroji. DalSim
prvkem jsou konkuren¢ni pravidla. Ta hodnoti trh na zaklad¢ dodrzovani piedepsanych
pravnich norem a etickych kodexti. Jinak fe¢eno hodnoti podniky podle toho, zda tyto normy

dodrzuji a v jaké mife (Zich, 2012, s. 73-74).

2.4 Konkurenéni strategie

Strategii 1ze vysvétlit jako urcité chovani spole¢nosti vii¢i konkurenci za ic¢elem dosazeni
lep$iho vykonu, voli se odlisné cesta k dosaZeni ptizn€ svych spotiebiteld (Magretta, 2012,
s. 20, 30).

Konkurenéni strategie spo¢iva v nalezeni uréité pozice na trhu v konkrétnim odvétvi. Zadna
ze strategii neni univerzalni, kazdou strategii je nutné pfizpusobit odvétvi, ve kterém
se podnik snazi prosadit, produktim a aktiviim, které ma podnik k dispozici. Dvotacek
a Sluncik (2012, s. 49) se opiraji o analyzu péti sil od Michaela Portera a uvadi tfi zakladni

strategie: strategie nizkych nédkladi, strategie diferenciace a fokalni strategie.
Strategie nizkych nakladii

Pti této strategii jsou stéZejni ndklady a jejich minimalizace. Uroven nékladi je urcujici pro
cenovou tvorbu. Casto spole€nosti vyuZzivaji outsourcing, coz je obvykle méné nékladné

aje mozné¢ optimalizovat naklady. Podnik musi dbat, aby v dodavkadch materidlu
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a distribu¢nim fetézci nenastal zadny problém a bedlivé sledovat uroven nakladi. Pti této
strategii jsou vyuzivany, pokud k nim ma podnik pfistup, nizkondkladové suroviny.
Je potieba mit dobfe rozplanovany rozsah vyroby a vyrobniho procesu. Rizikem vyuzivani
strategie nizkych néklada je mozné kopirovani ze strany konkurence, a také to, ze ve stiedu
jsou naklady. Podnik by se m¢l zaméfit 1 na samotny produkt a nezanedbéavat inovacni

procesy.
Strategie diferenciace

Strategie je zaloZena na odlisSnosti produktii, ke kterym téméf neexistuji substituty na daném
trhu. Je nutné vénovat pozornost vyzkumu a vyvoji a v tomto ohledu zaméstnavat vysoce
kvalifikované pracovniky. Nesmi chybét ani kreativni rozvoj, efektivni komunikace
s odbérateli, a to vSe podpofit dobrou marketingovou kampani. Diferenciace se pomoci

odlisnosti produktu snazi potlacit konkurenci.
Fokalni strategie

Posledni strategii je fokalni nebo také oznaCovana jako ohniskovd, je takova, kterd
se zamétuje, na rozdil od pfedchozich, pouze na Uzky segment spotiebitelll. Strategii
je mozné kombinovat s dvéma vySe uvedenymi. Pfi zaméfeni se na ndklady vstupuje podnik
na regionalni trh, ktery ma dobfe zmapovany a zna potieby spotiebitelil, kterym nabizi tizkou
produktovou fadu. Tato kombinace ptredstavuje niz§i kupni silu a silnou zavislost
na dodavatelich. Soustfedénd diferenciace je zaloZena na specifickych produktech

a vyznacuje se uzkou konkurencni pozici (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 50-52).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 335-344) Ize odlisit ¢tyfi trzni pozice, a to lidra na trhu,
ti maji nejveétsi trzni podil. Udava tvorbu cen a jako prvni je méni. Pfichazi s novymi
produkty. Druhym nejvétsim trznim podilem disponuje trini vyzyvatel. Ma potencial
za urcitych podminek piekonat pozici lidra. Ten, ktery napodobuje vyrobky lidra trhu a jehoz
trzni podil je vysoce stabilni se nazyva trini ndsledovatel. Posledni pozici je vyklenkar.

Jedna se o malou firmu, kter4 plsobi na malych trzich.
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3 STRATEGICKY MANAGEMENT

Podniky tvofi a planuji svou budoucnost pomoci stanoveného potadi jednotlivych krok,
které maji jasnd vyty&ené cile a jsou uskute¢iovany operativni &innosti podniku. Rizeni
¢innosti, pldnovani, organizace a kontrola byly pouZzivany jiz ve starovékém Egypté pfi
stavbé pyramid. Dnesni pojeti strategického managementu se opird o zékladni ptistupy
(Skoly). Nejedna se o Clenéni, nybrz pouze o vycet myslenek vychazejicich z klasickych
teoretickych vychodisek vyuzivané dneSnimi ptedstaviteli. Nize budou stru¢né¢ popsany

jednotlivé ptistupy (Fotr a kol., 2020, s. 26).

1. Procesni pristup — hlavnim ptedstavitelem H. Fayol. Tento pfistup se zamétuje
na procesy planovani, organizovani, spravny vybér pracovniki a ureni jejich

pozice, vedeni a kontroly.

2. Psychologicko-socialni pristup — je zaloZzen na behaviordlni teorii E. Maya.
Manazerské funkce, na které je bran zfetel jsou vybér, rozmisténi a vedeni

pracovniki. Dilezité je pouzit principy motivace a stimulace.

3. Systémovy pristup —je podpoten ideami H. Fayola. Nejprve je dlileZité identifikovat
procesy, diky kterym podniky dosahuji cilii. Procesy jsou chapany jako jeden celek
a jejich pisobeni ma vliv na vysledky podniku. Pfistup je vyuzivan jak pro analyzu

celku, tak 1 pro samotné procesy.

4. Kvantitativni pFristup — v tlohdch rozhodovani ptfevladaji matematické modely

a algoritmy. RozSiteni ptistupu se datuje po druhé svétové vélce (firma Du Pont).

5. Empiricky pristup — vychdzi z manazerské praxe uspéSnych firem, ktera
je ve vétsiné piipadi v rozporu s teoretickymi poznatky jednotlivych §kol a dal$imi
disciplinami. Hlavnimi pfedstaviteli jsou P. F. Drucker, T. J. Peters nebo P. Kotler

(Fotr a kol., 2020, s. 27).

Definice strategického managementu neni kviili zdlouhavému a stale probihajicimu vyvoji
jednoznacna. V soucasnosti prevlada nazor, Ze strategicky management piedstavuje souhrn
instrukci, rozhodnuti a Cinnosti, které jsou stéZejni pro dosazeni konkuren¢ni vyhody

a k zajisténi ziskovosti (Fotr a kol., 2020, s. 29).

Podnikatelsky tuspéch na trhu je zavisly predevSim na v€asném odhaleni pfilezitosti
a potencialnich ptekéazek. Strategické fizeni se zaméfuje zejména na faktory podnikového

okoli, jako jsou pfani a potteby zdkaznikil, postaveni konkuren¢nich firem na trhu, vztah
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s dodavateli, a také makroekonomické faktory (ménova a fiskdlni politika, legislativa,
danovd soustava, ekologické pozadavky a dalsi). Neni mozné opomijet ani faktory
v internim prostiedi. Hanzelkova a kol. (2017, s. 1) uvadi skupinu otdzek, na které

se strategicky orientovani manazeti snazi nalézt odpovéd'.
1. Kterym trhiim, vyrobkim a sluzbam vénovat nasi pozornost?

2. Jaké zvolit prostredky a postupy, pfi vytvaieni takovych vyrobkl a sluzeb, které

se odliSuji od konkurence a jsou lepsi?
3. Jaky ma firma potencial na uspéch a jak nejefektivnéji vyuzit podnikové zdroje?
4. Podle jakych kritérii hodnotit pfijaté strategie?

Strategické tizeni, které je vysledkem dlouhodobych predpovédi napoméha firmé se dobie
ptizplisobovat na budouci problémy a pfilezitosti. Podniky tak ziskaji ¢as, na ptipravu feseni
dalSich postupli. Déle definuje pfesné cile, smeéfovani pro budoucnost a pocit jistoty
pracovnikl. Posiluje kvalitu managementu a jejich rozhodovani, zlepSuje se komunikace
uvniti podniku, motivace pracovnikii a pterozdélovani zdroji. OvSem existuji i nazory, které
jsou proti zavadéni strategického managementu, ale nejsou pfili§ vyznamné. Argumenty
poukazuji na to, ze podminky trhu se méni tak rychle, Ze neni v sildch vedoucich pracovnikil
rychle reagovat a dlouhodobé planovat. Strategické cile nejsou konkrétni a musi byt
formulovany spiSe obecné. Podniky jsou UspéSné i1 bez strategického fizeni, ovSem
tam uz hraje roli zejména Stésti €1 nahoda. I pfes uvedené nazory proti zavadéni
strategického fizeni je vétSina autorll toho nédzoru, ze Uspéch ¢i neuspéch podniku zavisi
na kvalité¢ strategického rozhodovani. Odborné literatury obsahuji celou fadu pojeti
a konceptl a neni mozné nalézt obecné platnd pravidla uspé$nosti (Hanzelkova a kol., 2017,

s. 1-2).

David Fred (2017, s. 6) popisuje strategické fizeni jako uméni a védu zabyvajici
se formulovanim, provadénim a vyhodnocovanim manazerskych rozhodnuti, ktera
spole¢nosti napomahaji dosédhnout jejich cild. Je tedy zaméfeno na nékolik disciplin
a vyuziva poznatky z dalSich védnich obori jako je marketing, finan¢ni ucetnictvi, vyzkum
a vyvoj, informacni systémy a fady dalSich. Samotné strategické fizeni se sklada ze tii fazi:
formulace strategie, implementovani a zhodnoceni. Formulace strategie zahrnuje
vydefinovani vize a poslani, ur€eni vnéjSich ptilezitosti a hrozeb, stanoveni silnych a slabych
stranek a dlouhodobych cili. K tomu patii rozhodovani o tom, do jakych novych oblasti

vstoupit, jak pferozdélovat své zdroje, které stavajici Cinnosti rozsifit a dalsi. Odpovédni
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vedouci pracovnici musi zvazit, které varianty budou pro podnik nejvice vhodné
a formulovat tak pfislusnou strategii. Nasleduje faze implementace strategie. Tento krok
vyzaduje, aby si podnik vyty¢il své rocni cile, zasady a rozd¢lil zdroje, tak aby bylo mozné
realizovat urCenou strategii. Soucasti je také stanovit organizacni strukturu, orientovat
marketingové kampané v souvislosti se stanovenymi cili a zpracovat rozpocet. David (2017,
s. 7) popisuje fazi implementace jako ak¢ni fazi, kdy je nutné zapojeni zaméstnanct
amanazeri k realizaci strategie v praxi. Pro uspéSné implementovani jsou dilezité
mezilidské vztahy, vhodné zvoleny zpiisob komunikace a motivace zaméstnancu. Zavérecna
faze obsahuje kone¢né hodnoceni strategie. Primarnim ukolem manazerd je pribézné
sledovani, zda zvolena strategie funguje a podnik sméfuje k dosazeni stanovenych cilt.

Autor v publikaci uvadi tfi zdkladni ptistupy a ¢innosti vhodné pfi vyhodnocovani strategii:
1. analyza vnitinich a vné&jSich faktort, které jsou zdkladnimi kameny strategie
2. méfeni vykonnosti podniku
3. prfijimani napravnych opatieni.
Vyse uvedené faze tvorby strategie jsou uskutecniovany napii¢ hierarchickymi Grovnémi.
Strategické fizeni napomaha podniku fungovat jako konkurenceschopny tym a odstrafiuje

mozné problémy pifi komunikaci a integraci mezi vedoucimi pracovniky, manazery

a zameéstnanci na vSech trovnich (David, 2017, s. 7).

3.1 Zakladni pojmy

V nasledujici kapitole budou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici se strategickym

managementem.
Strategie

Samotna strategie predstavuje klicovy pojem strategického fizeni. Je uzce spojena s cili,
které si firma stanovila a jedna se tedy o urcitou piredstavu o tom, jaké zptisoby a cesty zvolit
pro dosazeni podnikovych cilt. Strategie zahrnuje cinnosti, které budou v budoucnu
vykonany. Strategii 1ze obecné popsat jako soubor Cinnosti a cest vedoucich k dosazeni
stanovenych cilll. Z ¢asového hlediska nelze jednoznaéné urcit na jak dlouhé casové obdobi
by se méla strategie definovat. To zavisi pfedev§im na odvétvi, specifickych podminkach

jednotlivych podnikt ¢i potieb (Hanzelkova a kol., 2017, s. 7-8).

Odborné publikace uvadi obecné faktory, na které se zameéfit pii sestavovani strategie. Jedna

se o nasledujici skute¢nosti:
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charakter konkurenc¢niho prostredi, kde firma pisobi;

* {roven nejistoty spojena s budoucim vyvojem;

= velikost fixniho kapitalu pottebného k realizaci strategie;

= zivotni cyklus vyrobku, v jaké fazi se vyrobek zrovna nachazi;

= kolik ¢asu je potieba na ptfipravu vyrobku k uvedeni na trh a zatfazeni do prodeje

(Hanzelkova a kol., 2017, s. 9).

David (2017, s. 13) popisuje strategii jako prostfedky, pomoci kterych bude dosazeno
dlouhodobych cilti. Rozhodovani a formulace je v kompetenci vedoucich pracovniku.
Strategie ma vliv na dlouhodobé fungovani organizace a jeji prosperitu obvykle na dobu
nejméng péti let.

Vize a poslani (mise)

V ramci strategického fizeni je urceni vize Casto prvnim krokem, ktery je potieba vykonat.
Mnoho vizi je formulovéno jednou vétou. Jednd se o urcitou formu prohlaSeni, kterym
se odlisuji jeden podnik od druhého. Vize popisuje hodnoty, priority a budouci sméfovani

spole¢nosti a méla by pfipominat pro¢ dana organizace vlastné existuje (David, 2017, s. 11).

Fotr a kol. (2020, s. 43-44) chéape vizi jako popis a formulaci budouciho stavu v pfesné
stanoveném c¢asovém horizontu. Je to urcita pfedstava o tom, jakym smérem chceme, aby
se naSe firma vyvijela. Vize musi zahrnovat popis toho, jak se v budoucnu zméni oproti

sou¢asnému stavu.

Kazda organizace vznikla za uGcelem plnit jakési své posldni. Poslani jde ruku v ruce
se zékladni vizi o pfedmétu podnikani, potencialnich zékaznicich a jejich potfebach. Firemni
strategie navazuje na misi a konkretizuje ji. Poslani seznamuje vefejnost se zamérem
spole€nosti a zpravidla zlepSuje vnimani firmy. Vefejné dostupna mise poskytuje zakladni
informace pro budouci investory, zdkazniky, zaméstnance, dodavatele a majitelé davaji
najevo své budouci zaméry a upozoriiuji na existenci podniku. Poslani nema jasné stanoveny

Casovy horizont (Hanzelkova a kol., 2017, s. 22-23).

Fotr a kol. (2020, s. 44) uvadi nasledujici definici: “Poslani je casové nevymezena
proklamace budouciho zameéreni firmy a stéZejnich hodnot, které determinuji jeji
podnikatelské aktivity. “ Poukazuje také, na to, Ze je dulezité brat v uvahu historii firmy, jeji
schopnosti, strategické hodnoty a vlivy prostfedi. Poslani vysvétluje, pro¢ dana organizace

existuje a pomahé zaméstnancim pochopit, Ze vykonavané aktivity sméiuji k jeho naplnéni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Strategické cile a jejich stanoveni

Strategické cile jsou povazovany za zdkladni prvky pro sestaveni strategie. Orientuji
se na cile podniku a sjednocuji jednotlivé ¢innosti firmy. Formulace cilti vychézi z ditkkladné
znalosti analyz oborového a obecného okoli podniku. Obecnym zékladnim strategickym
cilem je zvySovani trzni hodnoty podniku. Obsah cil je zavisly na odvétvi, oboru podnikéni,
konkurenénim postaveni, faktorech vnéjsiho a vnitiniho okoli. Z toho diivodu se mohou cile

v disledku faktorti ménit (Fotr a kol., 2020, s. 47).

Strategické cile tvori hlavni soucast samotné strategie podniku. Cile jsou podnik od podniku
ruzné. Jeden podnik se mize orientovat na urcitou uroven zisku, jiny zase na hospodarnost
(vyse nakladi) nebo konkurenéni postaveni na trhu. Je dulezité brat v potaz, ze podniky
vétSinou sleduji vice cilli soucasné a je nutné je posuzovat z hlediska casu. Nékteré maji
kratkodoby charakter, jiné vyzaduji dlouhodobou pozornost. Cile by mély byt sefazeny
z hlediska jejich hierarchie a priorit. Hanzelkova a kol. (2017, s. 11) uvadi kategorie
strategickych cilti. Na prvnim misté je ziskovost, nasleduje rust, podil na trhu, spokojenost
zakazniki, kvalita, technicky rozvoj a hospodarnost. Nelze tvrdit, Ze by se témito udaji mély
fidit vSechny firmy. Zalezi na odvétvi, nazorech a zkuSenost vedoucich pracovniki, ktefi

se na tvorbé¢ strategie podili.

Pro dobfe stanoveny cil se doporucuje vyuziti metody SMART, kde jednotliva pismena

predstavuji vlastnosti cilti. Metoda se bézn¢ vyuziva pro efektivni definovani cilti a tukold.
Specific (konkrétni)

Measurable (méfitelny)

Acceptable (dosazitelny, piijatelny)

Realistic (realny)

Timed (Casove€ vymezeny)

Strategie 1 strategické cile by mély byt stanoveny tak, aby napomahaly spolecnosti
ve stabilnim a udrzitelném vyvoji. Tak, aby byla dana organizace schopna dobfe reagovat

na pfipadné vykyvy na trhu a nepfedvidatelné¢ zmény (Hanzelkova a kol., 2017, s. 11-15).

3.2 Okoli podniku

Dvotécek a Sluncik (2012, s. 3) povazuji za okoli vSe, co piisobi mimo podnik jako takovy.

Podnikem se rozumi otevieny systém, subjekt, ktery navazuje vztahy s okolnim prostfedim.
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Konecné vysledky a postaveni podniku zavisi na vné&jSich 1 vnitinich okolnostech. Dobie
se orientovat a mit zmapované okoli podniku je dtilezité k porozuméni vztaht mezi okolim.
Diky tomu se spole¢nosti dokazi lehce ptizpiisobovat na zmény v okoli a vyuzit ptilezitosti
k ovliviiovani okoli ve sviij prospéch. Zakladni ¢lenéni podnikového okoli je na vnéjsi
a vnitini. Vaitini prosti‘edi je ovlivnéno faktory, které plisobi uvnitf organizace. Vnéjsi okoli

1ze déle roz¢lenit na makrookoli (obecné prostiedi) a mikrookoli (oborové prostredi).

Vnitinim okolim podniku se rozumi vSechny faktory, které plisobi uvniti spolecnosti
a odrazi se v fizeni a vyvoji. Vnitini okoli podniku tvoii vstupy — prace, suroviny, zkusenosti,
dovednosti, kapitadl, data, informace, podnikatelské procesy uvnitt podniku
a vystupy — produkty, zisk, informace, odpad. Smyslem analyz vnitiniho prostfedi je nalézt
silné a slabé stranky zkoumaného podniku v porovnani s konkurenci (Dvofacek a Sluncik,

2012, s. 3-4).

Samotna analyza vnéjsSiho prostiedi se snazi nalézt vlivy, které se vyskytuji ve spole¢nosti,
ekonomice, odvétvi a mohou ptisobit na budouci vyvoj podniku a jeho strategii. Jak jiz bylo
uvedeno vySe, vnéjsi prostiedi se déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. V makroprostiedi
pusobi vlivy, které podnik nedokdze nebo jen do urcité miry mize ovlivnit. Do makrookoli
patii demografické, prirodni, politické, legislativni, ekonomické nebo ekologické vlivy.
Na rozdil od makroprostiedi, mikrookoli zahruje faktory, které dokdze firma do znac¢né
miry svymi aktivitami ovlivnit. K mikroprostfedi se fadi dodavatel¢, zédkaznici, financni

sprava, banky, konkurence a odbératelé (Fotr a kol. 2020, s. 99-102).

3.2.1 Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S

Hlavnim cilem metody 7S je identifikovat rozhodujici faktory, které se podili na dosaZeni
uspéchu podniku a realizaci strategie. Metoda kliCovych faktori 7S je pouzivana
poradenskou firmou McKinsey, podle niZ je nutné nahliZet na strategické fizeni, organizaci,
firemni kulturu jako jeden celek a identifikovat vzijemné vazby. V tomto pojeti
je na organizaci nahliZeno jako na systém obsahujici sedm zakladnich aspektti, které na sebe
vzajemn¢ pusobi a ovliviuji rozhodovani a tvorbu strategie (Hanzelkova a kol., 2017,

s. 132).

Shrnutim vySe uvedeného lze tvrdit, Ze McKinseyho model 7S je néstroj slouZici k analyze

organizacni struktury na zakladé 7 klicovych faktort:

Strategy (strategie) Staff (spolupracovnici)
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Structure (organizacni struktura) Skills (schopnosti)

Systems (systémy fizeni) Shared values (sdilené hodnoty)

Style (styl manazerského fizeni)
Pomoci metody lze zjistit, zda jsou prvky efektivné vyuzity a umoziuji organizaci dosadhnout
jejich cilt. Metoda je hojné vyuzivana a tadi se k nejoblibenéj$im nastrojim strategického
planovani. Hlavni myslenkou metody je propojeni vSech sedmi oblasti. Pokud nastane
zména Vv jednom z faktori je nutné, aby se zména promitla i do zbytku firmy a mohla

tak efektivné fungovat (Ravanfar, 2015, s. 7). Na obrazku 3 je znazornéna struktura

jednotlivych prvki analyzy a jejich vzéjemna souvislost.

Structure N~
‘Hard Ss’ / ‘Hard Ss’
i \
/
\\

Strategy Systems
/ \ Shared )( \
'- Values A~ 7
\ . il d
' Skills — Style ‘
S | & )
. . N :
‘Soft 8¢’ gt ‘Soft S8’
Staff }/

Obrazek 3 Analyza 7S
Zdroj: Ravanfar, 2015, s. 8

Analyzu 7S je mozné vyuZit v mnoha situacich, nejcastéji pro usnadnéni organizacnich
zmén, zavadéni nové strategie, urceni vyvoje jednotlivych oblasti v budoucnu. Jak je patrné
ze schématu, prvky lze rozd¢lit na tzv. mekké a tvrdé. Tvrdé prvky je snazsi identifikovat
a fidit. Patfi k nim strategie, struktura a systém. Naopak méckké prvky se hife fidi, tvoti
zaklad organizace a diky nim je mozné ziskat konkuren¢ni vyhodu. Nize budou popsany

jednotlivé prvky analyzy.

Strategie ptedstavuje plan zpracovany za ucelem dosaZeni trvalé konkurenc¢ni vyhody

a uspéchu v konkurencnim prostfedi. Dobfe stanovena strategie je takova, ktera je jasné
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formulovana, ma dlouhodoby charakter a napoméaha dosahovat konkuren¢ni vyhody. Kli¢em

je nalézt harmonii mezi strategii a ostatnimi prvky analyzy.

Zpusob, jakym jsou usporadany jednotky v organizaci ptedstavuje struktura. Jinak feceno
struktura oznacuje organiza¢ni schéma podniku a definuje odpovédnost jednotlivych

organizacnich utvart.

Dalsim faktorem analyzy 7S jsou systémy iizeni, které znazoriiuji kazdodenni Cinnosti
a zpusoby rozhodovani. Schopnosti jsou ty dovednosti, kompetence, kterymi zaméstnanci
disponuji. Dalsim prvkem jsou samotni zaméstnanci spolecnosti. V této oblasti se fesi, kolik
zaméstnanci bude potieba, jakym zplisobem budou pfijimani, Skoleni, motivovani
a odménovani.

Stylem manaZerského Fizeni se rozumi zpisob, jakym je podnik fizen vrcholovymi
manazery, jaké prostfedky a zpiisob komunikace vyuzivaji. Poslednim prvkem analyzy
McKinsey 7S jsou sdilené hodnoty, které zahrnuji normy, standardy a principy chovani
vSech subjektl v organizaci i mimo. Analyza 7S se ¢asto vyuziva pfi feSeni organiza¢niho

usporadani a efektivity (Ravanfar, 2015, s. 8-9).

3.2.2 Analyza VRIO

Interni analyzy maji za cil nejen zhodnotit aktualni postaveni firmy na trhu, ale hodnotit
1z hlediska potencialu realizovat zvolenou strategii. V tomto ohledu je dulezit¢ dobte
se orientovat ve firemnich zdrojich. Zdroje, které spoleCnosti vyuZivaji lze rozdélit
na hmotné a nehmotné. Ke hmotnym zdrojiim se tadi aktiva, kterd jsou kvantifikovatelna.
Nehmotné zdroje nelze vycislit a z toho diivodu se obtiZzné hodnoti. Zdroje musi byt vhodné
naplanovany s ohledem na rychle se ménici faktory vnéjSiho prostfedi. V tomto sméru

je nejvice vyuzivana metoda VRIO (Fotr a kol., 2020, s. 65).

vvvvvv

na strategickou pozici. V prvni fad€ se jedna o aktiva, kterd podnik vyuZiva a schopnosti

s témito aktivy spravné pracovat. Zdroje se dé€li do Ctyt skupin:
1. Hmotné zdroje — (stroje a zatizeni, suroviny, zbozi, pozemky, ...)
2. Lidské zdroje — (zaméstnanci, management, ...)
3. Finan¢ni zdroje — (vlastni a cizi kapital, finan¢ni stabilita, ...)

4. Nehmotné zdroje (znalosti, technologie, know-how, znacka, image, ...)
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Analyza VRIO se vyuziva ke klasifikaci vyse uvedenych zdroji a hodnoti jejich potencial
uspét pii plnéni firemni strategie a plisobeni externich vlivi. Nazev VRIO je slozen

z pocatecnich pismen anglickych nazvt.

e Hodnota (Value) — jednad se o takové zdroje, na zédklad¢, kterych firma vyuziva
prilezitosti z vnéjsiho okoli a zvySuje tak hodnotu jak pro firmu, tak i pro zékazniky.

Pozaduje se, aby zdroje posilovaly pfilezitosti a eliminovaly hrozby.

e Vzicnost (Rareness) — firma vlastni takové zdroje, které jsou vyznamné, vytvaii
hodnotu pro zdkaznika a podtrhuji unikatnost nabizené¢ho produktu ¢i sluzby hovofi

se o konkuren¢ni vyhodé.

e Nenapodobitelnost (Inimitability) — nékteré zdroje Ize snadno napodobit

a konkurence tak limituje prvotni konkuren¢ni vyhodu.

e Organizace (Organization) — vySe uvedené zdroje musi spolecnosti vhodné

a efektivné vyuzivat a ziskat tak stalou konkurencni vyhodu.

Ve vyrobnim procesu by se nemély vyskytovat zdroje, které podniku nepiinaSi zZadnou
hodnotu. Analyza VRIO posuzuje, do jaké miry jsou soucasné podnikové zdroje vyuzivany

k dosazeni budouciho uspéchu spolecnosti (Tyll, 2014, s. 32-33).

3.2.3 PESTE analyza vnéjsiho okoli podniku

Koncept PESTE analyzy je zaloZen na hodnoceni faktord, jejichZ poc¢atecni pismena tvoii
zminénou zkratku. Vyznam pismen je nésledujici — P jsou politicko-legislativni,
E ekonomické, S socialné-demografické, T technicko-technologické a E ekologické vlivy.
S vyvojem se postupné zkratka rozSifovala o dalS$i okruhy a ptibyvaji dalsi dva faktory,
a to ekologické a pravni (legislativni). Déle se 1ze setkat s analyzou PESTLIED, kde jsou
navic faktory legislativni, internacionalni, ekologické a demografické (Dvotéacek a Sluncik,

5. 9-10).

Politicko-pravni faktory urCuji pravidla pro ¢innost podnikil. Soucasti jsou jak instituce,
tak zadkony a normy, které je potfeba dodrzovat pfi podnikatelské ¢innosti. K témto faktoram
se podle Dvoracka a Sluncika (2012, s. 10) fadi zejména vlada a jeji stabilita, svoboda tisku,
byrokracie, korupce, regulace a trendy ekonomiky, zmény v politické sféfe. Fotr
a kol. (2020, s. 58) ve své publikaci popisuje dalsi faktory, které jsou do této oblasti

zahrnuty. Zmifluje narodni politiky v oblasti vzdélavani, dopravy, energetiky, obecnou
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legislativu, danovou politiku, antimonopolni zakony, regulaci exportu a importu, ekologické

zakony, ochranu zdravi a hygienu préce.

Za ekonomické faktory se povazuji ty, které ptisobi piimo a maji vliv na zvolenou strategii.
Samotny ekonomicky rist plisobi na ispesnost firmy na trhu, vymezuje ptilezitosti a hrozby.
Dvortacek a Slunc¢ik (2012, s. 11) rozlisuji faktory ménici se v ¢ase (ekonomicky cyklus,
vyvoj cen a poptavky, hospodarska politika) a ty, co jsou relativné stabilni (charakter urovné
ekonomiky, konkurenceschopnost, zdroje). Konkrétné se jedna o faktory jako, kurzy mén,
inflace, irokové sazby, kupni sila obyvatelstva, dan¢ a jejich vyvoj, mira nezaméestnanosti

a dalsi (Fotr a kol., 2020, s. 58).

Dalsi skupinu tvoti socidlné-demografické (kulturni) faktory kam patii zejména kvalita
zivota v dané oblasti, mnozstvi a kvalita pracovnikti, vék, pohlavi, nabozenstvi, Groven
vzdélavani, genderové problémy, postaveni Zen ve spolecnosti, Zivotni urovei a zivotni styl

(Fotr a kol., 2020, s. 57).

Obzvlasté dilezité jsou faktory technicko-technologické. Konkurenceschopnost podniku
zaleZi 1 na pouZzivanych technologiich a fadi se k nim informa¢ni a komunikaéni technologie,
vyrobni postupy, metody (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 14). Co se tyka oblasti Zivotniho
prostiedi a ekologickych faktorl, lze tvrdit, Ze kazdy region, zem¢ ma na toto téma rtizné
pohledy. Ekologické normy mohou ovliviiovat podnikatelské projekty. Castokrat
ty projekty, které¢ jsou sladény s zivotnim prostfedim maji vys$si Sanci na uspéch a realizaci.
K ekologickym faktoriim je moZné zatadit ochranu zivotniho prosttedi, dliraz na obnovitelné

zdroje energii, udrzitelny rozvoj, odpad a recyklaci (Fotr a kol., 2020, s. 59).

3.2.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porteriv. model péti sil je Siroce rozSifenym modelem pouzivanym k identifikaci

konkurenéniho postaveni podniku na trhu. Model vychazi z posuzovani péti faktort:
1. vyjednavaci sila zdkaznika
2. vyjednavaci sila dodavatelt
3. hrozba vstupu novych konkurentii na trh
4. hrozba substitutl

5. rivalita firem pisobicich na daném trhu.
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V ramci analyzy pomoci Porterova modelu je tfeba nejprve identifikovat klicové aspekty
konkurence, které plisobi na firmu. Déle zhodnotit, jak silny vliv ma kazdy prvek, a nakonec
vyvodit disledky plynouci z analyzy (David, 2017, s. 7). Pusobeni téchto vlivl

je znazornéno na obrazku 4 nize.

Dodavatelé

Substituty Konkurence Nova
konkurence

Zdkaznici

Obrazek 4 Porteriiv model péti konkurencnich sil
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyjedndavaci sila zakaznikii je jednim z klicovych faktort. Pokud se jedna o zékazniky, ktefi
pro podnik pfedstavuji zasadni trzni podil snaZi se udrzet si jejich loajalitu. Zakaznici mohou

pozadovat vyssi kvalitu, lepsi sluzby nebo niZsi ceny (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 44).

Podnikatel plsobici v odvétvi mize byt ohrozen wyjedndvaci silou dodavatelii, pokud
si dodavatelé budou ur¢ovat podminky a pozadovat zvySeni cen své produkce nebo snizeni
kvality dodavek. Podnikateli tak nezbyva moc moZnosti, jak ovliviiovat obchodni podminky

(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 44).

Hrozba vstupu novych konkurentii predstavuje podniky, které uvazuji o vstupu do odvétvi.
Firmy nové vstupujici do odvétvi musi zvazit nckolik aspektd. Nejprve je vhodné
si promyslet, zda vstupovat s velkym rozsahem vyroby a vyvolat tak negativni postoj
u stavajicich podnikt ¢i vstoupit na trh s omezenou kapacitou a byt zavisly na velikosti trhu
a hospodarském cyklu. Déle je vhodné rozpoznat a zmapovat spotiebitele a jejich loajalitu
vuci dosavadnim podnikiim a jaké zvolit prostiedky k ziskani zdkaznika. Existuje celd fada
faktorti, které je tfeba brat v uvahu pifi vstupu na novy trh (Dvofacek a Sluncik,
2012, s.42 -3).
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Dal$im prvkem Porterova modelu péti konkurencénich sil je hrozba substitutii. Substituty
ohrozuji podniky zejména stanovenim cen produkce. Proti substitutim lze bojovat
za pomoci dobré reklamni kampan¢ nebo unikatnimi vyrobky (Dvofacek a Sluncik, 2012,

s. 43).

Rivalita firem na daném trhu roste v zavislosti s po¢tem konkurencnich podniki v odvétvi
a velikosti konkurentii. Soupefeni se také zvySuje v moment¢, kdy spotiebitelé maji na vyber
z vice znacek a mohou snadno meénit své preference. Disledkem konkuren¢niho boje mezi
firmami je skutecnost, ze podnikiim klesaji zisky a odvétvi se stava neatraktivnim. David
(2017, s. 76) uvadi nekolik faktort, které zptisobuji rivalitu mezi podniky na trhu, jedna
se naptiklad o klesajici poptavku po vyrobcich, piekdzky pro opusténi trhu jsou vysoké,
vyrobek se rychle kazi, fixni ndklady jsou pftili§ vysoké nebo se podniky podobaji jak svou

velikosti, tak i schopnostmi.

Vystupem Porterovy analyzy by mél byt souhrn nejen hrozeb v podobé silici konkurence,
ale také prilezitosti, diky kterym by podnik mohl posilit své dosavadni postaveni na trhu

(Hanzelkova a kol., 2017, s. 66).

3.2.5 SWOT analyza

Analyzu prostiedi podniku Ize posoudit metodou SWOT, kterd zahrnuje jak vnitini,
tak 1 vn&jsi aspekty podnikatelského subjektu. Jednotlivé pismena zkratky predstavuji Ctyfti
kategorie faktort. Silné stranky (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses) souvisi s vnitinim
prosttedim. Dals§i dva faktory, pFileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), plsobi
na vnéjsi okoli podniku (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 15).

Pti sestavovani matice SWOT se doporucuje nejprve identifikovat prileZitosti a hrozby
ve vngj§im okoli podniku. Jak jiz bylo uvedeno, vnéjsi okoli se déli na makroprostiedi,
kde plisobi zejména politické, legislativni, ekonomické, socidlni a technologické faktory.
Fotr a kol. (2020, s. 129) uvadi takeé Cinitele mikroprosttedi, kam patii zdkaznici, dodavatelé,
odbératelé, konkurence a blizka vetejnost. Nasleduje identifikace silnych a slabych stranek,
coz predstavuje analyzu vnitiniho okoli podniku. Silné a slabé stranky pfimo souvisi
s probihajicimi procesy uvniti podniku. Patfi k nim stanovené cile, procesy, zdroje, firemni

kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura (Fotr a kol., 2020, s. 129).

Sestavit matici SWOT je mozné na zdklad€ vysledkl dil¢ich analyz, dalSi moZnosti
je srovnat analyzovany podnik s konkurenci (benchmarking), zpracovanim rozhovori

¢i pomoci diskusi. Pfi provadéni strategické analyzy se doporucuje zpracovat SWOT matici
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az na samém konci, jelikoz predstavuje jakysi souhrn vSech vysledkd dosazenych v dil¢ich

analyzach (Hanzelkova a kol., 2017, s. 139-140).

Vysledky analyzy SWOT jsou obvykle prezentovany v matici 2x2, kde jsou shrnuty v§echny

silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

Tabulka 1 SWOT analyza

SWOT Analyza vnitiniho prostredi

Analyza Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

sl = Strategie MAX-MAX Strategie MIN-MAX

2| 8 L ,

21 = ~ o o, minimalizace slabych

ol N & | maximalizace silnych . o

2l = . Sl ome o stranek a maximalizace
= stranek a ptileZitosti w1 e s

S|~ ptilezitosti

>N

D = Strategie MAX-MIN Strategie MIN-MIN

> A

E‘ 2 maximalizace silnych minimalizace slabych

= N stranek a minimalizace stranek a minimalizace

é T hrozeb hrozeb

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledkem SWOT analyzy jsou ¢tyfi zakladni strategie.
Strategie SO, ktera vyuZiva silné stranky k realizaci ptileZitosti.
Strategie WO rozviji ptileZitosti k odstranéni vlastnich slabych stranek.
Strategie ST se snazi pomoci silnych stranek eliminovat hrozby, piisobici ve vnéjSim okoli.

Strategie WT ma za cil minimalizovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam (Dvoracek

a Sluncik, 2012, s. 16).
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4 RIZENIi PROJEKTU V OBCHODNIM PODNIKANI

vvvvvv

pokud se jedna o rychle se rozvijejici retailové jednotky, které se snazi rozSifovat své
pusobeni. Pro vySe popsané subjekty jsou charakteristické projekty jako je vystavba novych
maloobchodnich prodejen, inovace distribu¢nich kanalii, prestavba, modernizace ¢i rozsiteni
stavajici provozovny. Projektem se v tomto smyslu rozumi specificky ukol s pfesné
vyty¢enymi ¢asovymi a ndkladovymi cili. Projekty jsou charakterizovany kvalitou, naklady
a casem. Kvalita zndzornuje parametry, které je nutné dodrzet pti realizovani a splnéni cila.
Projekty jsou omezeny ndkladovymi limity, jeZ jsou dostupné. Casové hledisko definuje

dodrZeni terminu uskutecnéni (Mulacova a kol., 2013, s. 183).

Projektovy management je specificky svou doCasnosti a jasné ptidélenymi zdroji pro jeho
uskute¢néni. Jakmile je dosazeno stanovenych cil je tim projekt povazovan za dokonceny.
Kazdy projekt ma ptidélené dostatecné financni, pracovni a technologické zdroje, které¢ jsou
spotfebovany anebo pierozdéleny do dalSich plant. Za vyhody projektového managementu
lze povazovat presné rozdéleni roli a odpovédnosti za jednotlivé tkoly. Pfirealizaci
je presn¢é stanoveny casovy a ndkladovy harmonogram. Zdroje jsou alokovany pouze
na dobu plnéni projektu, a bud’to jsou spotifebovany ¢i prerozdéleny na jiné ukony, coz vede
k efektivité. Béhem realizace projektu je pozorovan pribéh plnéni, jsou identifikovany
mozné odchylky od planu a koordinovany ukony tak, aby odchylky byly minimalni.
Samoziejmé& se objevuji i nevyhody, situace Casto neptfedvidatelné, jeZ manazer vyuzitim
svych zkuSenosti, talentu fesi. Pozadavky zadkaznika se mohou objevit aZ pii samotné
realizaci projektu a je nutné na tyto zmény rychle reagovat. MiiZze dojit také ke zménam
v oblasti organizacni struktury podniku. Béhem plnéni pisobi 1 téZko predvidatelné vlivy
z vn&jSiho okoli. Potom zalezi na schopnostech manazera, ktery ma projekt na starost,
jak se k t¢émto okolnostech postavi, aby byl projekt dokonfen vcas a pfi stanovenych

nakladech (Svozilova, 2016, s. 18-19).

4.1 Projektové rizeni

Samotné fizeni projektl je nadfazeno béZnym manazerskym uwkolim. Neprobiha
na kazdodenni bazi, ma docasny charakter a k realizaci je sestaven piimo tym, ktery je ¢asto
sloZzeny ze zaméstnanci. Ti, jsou bud’ ¢aste¢né nebo Uplné sesazeni ze svych stavajicich

pozic v organizacni struktufe. Projektovy tym se snazi koordinovat jednotlivé ¢innosti tak,
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aby bylo dosazeno stanoveného cile a samotné realizace projektu (Mulacova a kol., 2013,

5. 183).

Svozilova (2016, s. 32) definuje projektovy tym jakozto hlavni vykonny ¢lanek projektu,
ktery se skladd ze skupiny osob podilejicich se na splnéni cilli projektu a osoby jsou
podiizeny projektovému manazerovi. Cile jsou plnény v ur¢eném cCasovém rozsahu

za pridélené pracovni kapacity.
Samotné fizeni projektd je mozné rozdélit na tii faze:
1. vymezeni a posouzeni projektu
2. plénovani projektu
3. realizace projektu (Mulacova a kol., 2013, s. 184).

V podkapitolach nize budou jednotlivé faze blize vysvétleny a popsany.

4.1.1 Vymezeni projektu

Za projekt lze povazovat jakykoliv souhrn tkoli, ktery je fizen procesem, jez mé presné
stanoveny zacatek a konec, vyty¢end pravidla fizeni a pfesné urceny cil, ktery ma byt
po skonceni splnén (Svozilova, 2016, s. 20).

vvvvvv

se rozumi piesné stanoveni aktivit, obsahové ¢asti projektu, co je jeho vystupem, urceni
zdrojii potifebnych k realizaci, vymezeni Casového harmonogramu, vytyceni ptistupl
a procesti. Podstatou této cCasti je tedy urc¢it prvky projektu, posoudit proveditelnost
a ekonomickou efektivnost. V etapé vymezeni projektu se definuje né€kolik hlavnich oblasti
jako je urceni cill, a to i1 finan¢nich a ¢asovych. Je tfeba sestavit plan aktivit nutnych
k naplnéni cilli a Casovy harmonogram. Také pak stanovit potiebné zdroje (pracovnici,
material, finance). Dale je potfeba podrobit projekt rizikové analyze a identifikovat mozna
rizika, ktera mohou nastat pii realizaci. Jedna zposlednich oblasti je posouzeni

proveditelnosti a zpracovani finan¢niho planu (Mulacova a kol., 2013, s. 184).

4.1.2 Planovani

Etapa planovani zahrnuje Cinnosti, jejichz tkolem je vytvofit plan cesty, ktery povede
k dosazeni vymezenych cill pfi vyuziti pracovni sily a zdroji. Vystupem faze planovani jsou
planové dokumenty projektu. Jednd se o podrobnéjsi popis dil¢ich ¢innosti a vystupd,

alokaci zdroju a pracovnikt, sestaveni metodik pro zpracovani a v neposledni fad¢€ je nutné
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identifikovat mozna rizika a jejich dopady. Stézejnimi planovymi dokumenty jsou, jak uvadi
Svozilova (2016, s. 124) definice pfedmétu projektu a plan projektu. Dokument predmét
projektu obsahuje veSkeré tudaje nutné k popisu a tvoii zaklad komunikace mezi
projektovym tymem a zadavatelem. Plan projektu slouzi k vnitini komunikaci a porozuméni
mezi tymem a managementem. Dokument tvoii harmonogram projektu, komunikaéni vazby,

fizeni zmén, a 1 rozpocet projektu.

Mulacova a kol. (2013, s. 185-186) nahlizi na tuto fazi z pohledu tii rovin — vécna, Casova
a finan¢ni. Nejprve je potfeba vysvétlit véeny obsah projektu a popsat jednotlivé ukony
nutné k uspésnému dokonceni. Nasledné jsou pro ¢innosti odhadnuty ¢asové naroky a jsou
hierarchicky setfazeny tak, aby na sebe logicky navazovaly a je urCena jejich vzajemna
provazanost a souvislost. V praxi se nejvice vyuziva pfi planovani projektu sitova analyza.
Posledni dimenze je finan¢ni, kdy se projekt posuzuje z hlediska potifebnych financi.
Pozornost je vénovana oblasti cash-flow, kdy se sestavuje podrobny rozpocet ¢lenény podle
jednotlivych ¢innosti 1 stfedisek. Vysledkem planovaci faze je komplexni plan realizace

projektu, ktery zahrnuje vSechny dil¢i plany.

4.1.3 Realizace

Posledni fazi projektového Fizeni je realizace projektu. Cim podrobnéji jsou zpracovany
predchozi faze, tim jednodussi a bezproblémovy pribéh méa samotna realizace projektu.
Hlavnim ukolem managementu je dohlizet nad pribéhem plnéni stanovenych cild
a jednotlivych ukolt. Déle koordinuje aktivity, pfidéluje Ukoly pracovnikiim, dohlizi
a kontroluje jejich plnéni, vyhodnocuje, zda byl dodrZzen ¢asovy harmonogram a splnén
rozpocet a pravidelné informuje vedeni firmy. Prubéh realizace je vzdy specificky pro kazdy
podnik. Poslednim krokem, ktery uzavira jak fazi realizace, tak samotné projektové fizeni
je dokonceni a predani projektu ze strany vedeni projektového tymu objednateli. Pfi tomto
kroku probihé i vyhodnoceni vysledki a splnéni stanovenych cilii. Porovnavaji se pldnované
a skutecné vystupy, dodrzeni casového harmonogramu a celkovd ekonomicka bilance.
V tomto bod¢ kon¢i také prace projektového tymu a pracovnici se vraci k pivodnim pozicim

(Mulacova a kol., 2013, s. 186-187).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti prace byla zpracovana literarni reSerse se zaméfenim na konkurenci, retail

management a strategicky management. V posledni kapitole je vysvétleno projektové fizeni.

Retail management predstavuje v Ceském obchodnim prostfedi prodej od vyrobce
¢i obchodnika kone¢nému spotiebiteli. Lze jej pouzit jako synonymum pro maloobchod.
Kapitola uvadi jednotlivé prodejni jednotky, jejich rozdéleni a vlastnosti. Vybér lokace nové
prodejny je mozné popsat ve tfech krocich — vybér trhu, analyza oblasti a zhodnoceni mista.
Kritéria vybéru lokality jsou individudlni pro jednotlivé podniky a zalezi také na jejich
produktovém portfoliu a finanénich moznostech. Kapitola zahrnuje 1 nastroje
komunika¢niho mixu, které lze pouzit pfi oslovovani cilovych segmenti. Typickym

nastrojem v retailu je osobni prode;.

Nasledovala cast zabyvajici se konkurenci. Konkurence je dualezitym prvkem
v podnikatelském prostfedi a podnikatelské subjekty se s ni setkdvaji denné. K posileni
konkurenceschopnosti podniku je nutné vymezit konkurenéni vyhodu, prostfedi a samotnou
konkurenéni strategii. Prostudovanim této oblasti mize podnikiim pfinést znacnou vyhodu

pfi dosahovani stanovenych cilt a odlisenim se od konkurence.

Déle je definovan strategicky management a pojmy s nim souvisejici. Okoli podniku se déli
na vnitini a vnéj$i. K analyze se nejcastéji vyuzivaji metoda 7S, PESTE analyza, Porteriv
model péti konkurenénich sil a veskeré vysledky z dil¢ich analyz prezentuje matice SWOT.
Posledni c¢ast je vénovana fizeni projekti v obchodnim podnikani. Samotné fizeni

ma obecné ti1 faze — vymezeni, planovani a realizace. Kazda etapa predstavuje souhrn

nékolika na sebe navazujicich ukont, které je potieba definovat a dohliZet na jejich plnéni.

Na zéklad¢ zjisténych teoretickych poznatki bude nasledné zpracovdna prakticka cast

diplomové prace a piedstaven projekt vedouci k rozsiteni prodejni sité spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VASKY TRADE S. R. O.

Spolecnost Vasky Trade s. r. 0. (dale jen Vasky) je ¢eskd firma zabyvajici se ru¢ni vyrobou
a prodejem kozené obuvi a dopliki. Pied Sesti lety byla zalozena osmnactiletym Vaclavem
Staitkem. Vasky navazuji na tradi¢ni obuvnické femeslo Zlinského kraje. Spolecnost klade
diiraz, aby vechny pouZité materialy pochazely od dodavateli z Ceské, ptipadné Slovenské

republiky.

Ackoliv byla znacka Vasky zalozena jako e-shop, stale vétsi a vétsi podil na obratu trzeb
maji prodeje z kamennych prodejen. V soucasné dobé provozuje pobocky ve Zling, Brné,

Praze, Ostravé a v Olomouci. Spole¢nost ma do budoucna plan prodejni sit” stale rozsifovat.

Vyroba obuvi probiha ve Zliné v arealu Svit, kde vyrdb&l i Tomas Bata. Céast vyroby
jerealizovana ve Lhoté nedaleko Zlina, a dal$i vyrobna je pak i1 na Slovensku

v Partizanském.

6.1 Zakladni charakteristiky firmy

Nazev firmy: Vasky Trade s. 1. o.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 3. inora 2016

Sidlo: €. p. 279, 763 02 Lhota

Zakladni kapital: 30 000 K¢ (Veftejny rejstiik a Sbirka listin, 2023)

Obrazek 5 Logo spolecnosti
Zdroj: spolecnost Vasky
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6.1.1 Vznik spole¢nosti Vasky

Spolecnost Vasky vznikla v roce 2016, kdy ji zalozil tehdy osmnactilety Vaclav Stanck.
Zakladatel se dfive vénoval atletice na vrcholové urovni, ale kvili zdravotnimu stavu musel
svou kariéru sportovce ukonCit. Atletika jej naucila soustfedit se na cil, vytrvalosti
a odhodlani. To vSe uplatnil pii rozjezdu svého vlastniho podnikéni. Obuvnictvi maji
v roding, jeho otec vlastni firmu Flexiko, ktera se zam¢tovala predev§im na trh B2B a jejich
sortiment tvoii zejména pracovni boty. Spolecnost Flexiko postihla krize, prodeje byly
nizké, museli propoustét, a 1 zadluzenost rostla. Tehdy patnactilety Vaclav rozmyslel,
jak rodinny podnik zachranit, ale zarovein nechtél pokracovat v otcové podnikani,
atomuvnuklo ndpad vytvofit svou vlastni znacku. Prvotni idea byla
zalozit e — shop a prodavat tenisky, ovSem to nebylo to pravé. Stan€k chtél vyrabét své
vlastni produkty a na zakladé designu klasickych farmarek vypracoval ndvrh prvniho péru.
V tomto okamziku se firma Flexiko stava klicovou, méli volnou vyrobni kapacitu,
a pfedevsim zkuSené pracovniky. Ackoliv mu jeho otec piilis nevétil a byl spiSe skepticky,
nakonec ho Véclav presvédcil, aby mu prvnich pét parh bot vyrobil. Byla to zakazka jako
pro jakéhokoliv jiného zdkaznika a z naSetfenych penéz mu také zaplatil (Kalous, Magazin

Forbes, 2020).

Zacinal s tficeti tisici korunami zakladniho kapitalu. Na zacatku podnikani vnimal pouze
jedno riziko, a to, ze utrati pocatecni investici a nic mu nezistane. Proto také zvolil
nizkonakladovy rozjezd a vyménny obchod. Cili oslovil své znamé, aby mu vytvofili web,
nafotili fotky a videa a za praci jim dal boty (HruSovsky, 2020). Prvni pary bot prodéaval
po kavarnach. Zajem o boty rostl, a tak se Vaclav pustil do celé kolekce. Produkty znacky
Vasky vyplnily diru na trhu a dokazaly oslovit zdkazniky, ktefi véfi v poctivé ¢eské femeslo,

lokalnost vyroby a udrzitelnost (Kalous, Magazin Forbes, 2020).

V soudasné dobé vyroba probiha na nékolika mistech. Cast vyroby je realizovana ve Lhoté,
dale pak pfimo ve Zling v aredlu Svit, na miste, kde se batovska historie prolina s dneSnimi
Vaskami. Obuv se vyrabi i na Slovensku v Partizanském, které je s obuvnickou tradici také
spojeno. Tam se vyrabi naptiklad modely barefoot. Vaclav Stan¢k se tak snazi o oziveni
obuvnické tradice, a ne nadarmo je nazyvan novodobym Batou (Vasky, 2021a), (Vasky,

2021b).
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6.1.2 Organizacni struktura

V cele celé spolecnosti stoji zakladatel a majitel Vaclav Stanék. Ve struktufe pod n¢j spada
feditel spole¢nosti a marketingovy feditel. Reditel spole¢nosti ma na starost retail, logistiku
atizeni finan¢niho odd¢€leni. Marketingovy feditel je v organizac¢ni struktufe na stejné tirovni

jako feditel spolec¢nosti.
Retail manazer vede a spravuje vesSkeré kamenné prodejny a zajistuje logistiku zbozi
na pobocky, vede tym prodejcti a celkovy chod pobodky. Cinnosti poté dale deleguje

na vedouci prodejny a prodejce.
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Obrazek 6 Organizacni struktura spolecnosti Vasky
Zdroj: interni dokument spolecnosti Vasky

Designer Vasek je fizen maticovym zpusobem, casteCné feditelem vyroby, casteéné

marketingovym feditel a majitelem Véaclavem (Interni dokument spole¢nosti, 2023).

6.1.3 Produktové portfolio

Spolecnost Vasky nabizi zejména rucné Sité kozené boty. Zakaznik si mlze vybrat
z nékolika modelt pres klasické farmaiky, polobotky, tenisky, slip-on boty, pantofle
az po barefoot boty nebo baleriny. Modely vychazi z tradi¢nich stiiht, které upravili podle
svého vkusu. Vysledkem jsou jednoduché linie, minimalisticky a nad¢asovy vzhled. Obuv
se vyrabi v n€kolika barevnych provedenich a velikostni Skdla se pohybuje v rozmezi
od velikosti 35 az po 50. V nabidce je také konfigurator, ve kterém mutZze zakaznik popustit

uzdu své fantazii a navrhnout si svou vlastni kombinaci barev, podeSve a tkanicCek.
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Diky tomu, si ze sortimentu vybere velky podil zakazniki, takovy par bot, ktery spliiuje jeho
pozadavky.

o
el
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Obrazek 7 Ukdzka sortimentu obuvi

Zdroj: Vasky.cz
Na vyrob¢ jednoho paru se podili az 12 zkusenych Sevci a Si¢ek. K vyrobé se pouziva
predevsim kvalitni hovézi kliZze, ktera vznika jakoZto zbytkovy material pfi zpracovani masa.
Jelikoz v Ceské republice jiz neni mnoho koZeluZen, které by dokazaly uspokojit poptavku
spole¢nosti Vasky v takové mite, kterou pozaduji, odebiraji kiize od ceského dodavatele,
ten ovSem odebira od zahrani¢niho. Ve vét$iné piipadu se jedna o ktize z Italie nebo Francie.
Veskeré dals§i materidly jako podesSve, tkanicky jsou distribuovany od ceskych
¢i slovenskych dodavatelll. Spole€nost si zakladd na tom, aby materidly byly ve spravné

kvalité a od lokalnich distributoru.

Obrazek 8 Ukazka sortimentu doplrikii
Zdroj: Vasky.cz
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Mimo obuv Vasky nabizi i fadu doplnkt jako jsou opasky, penézenky, obaly a tasky
na notebook, kabelky, cestovatelské deniky nebo klicenky. VétSina doplilkti zejména

kli¢enky, jsou vyrabény z odrezkl ktize, které vznikaji pii vyrobé bot.

Sortiment spole¢nosti obsahuje 1 kolekci obleceni. Jedna se o0 modely mikin a tricek. Opét
vsadili na minimalisticky vzhled, ¢eskou vyrobu a kvalitu pouzitych material (Vasky,

2023).

6.1.4 Hodnoty spolecnosti

Spole¢nost Vasky si zakladad predevSim na udrzitelnosti, lokalni vyrobé a kvalitnich
materialech. Udrzitelnost je ve spolecnosti zakofenénd uz od samého pocatku. Vyroba
probiha na uzemi Ceské republiky, vyuZivaji kvalitni materialy a takovy technologicky
postup pfi vyrobé, aby vznikly boty v co nejlepsi kvalité. VEtSina modeli je prosita po celém
obvodu boty, coz zajiStuje vetsi odolnost a pfi obnoSeni podeSve ji lze bez problému
vymeénit. Produktové portfolio obsahuje i tenisky, které nejsou vyrobeny z kiize, ale i tak

se jedna o odolny recyklovatelny material (Vasky, 2023).

Béhem procesu vyroby obuvi vznikd spousta odpadniho materidlu pii vysekéavani kize.
Ten vSak spolec¢nost dale vyuziva, a to na dopliiky jako jsou kli¢enky, vizitkovniky nebo
penézenky. Obalové materialy (krabice na boty, vyplii do obuvi) jsou recyklovatelné
a spolupracuji s vyrobcem, ktery zbytkové odrezky kiize zpracovava jako ptimes do papiru.
Vasky pak na tento papir tisknou mapy a rodné listy, které ptikladaji ke kazdému paru bot
(iDnes, 2022).

Ve vyrobé jsou vyuzivany staré stroje z batovské éry. Misto nejmodernéjsich technologii
dali prednost osvédéenym strojim. Botam s urcitou vadou na kazi, kterd miize vzniknout
1pfi procesu vyroby, ktery obsahuje nékolik krokti, davaji druhou Sanci a nabizi
je za zvyhodnénou cenu. Zaméstnavaji lidi, ktefi vyznavaji stejné hodnoty a u Vasek miZzete
uvést, Ze piesné vite, kdo je vyrobil. Lze tedy konstatovat, Ze udrZitelnost se prolina celym

procesem vyroby a v§emi aktivitami spole¢nosti (Vasky, 2023).

6.2 Analyza soucasného stavu

V nasledujici kapitole bude analyzovan sou€asny stav podniku. K posouzeni budou vyuzity
metody hodnoceni okoli podniku jako je Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil, PESTE

a VRIO analyza. Vysledky z dil¢ich analyz shrnuje metoda SWOT.
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6.2.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Nasledujici kapitola identifikuje jednotlivé vnéjsi vlivy, které plisobi na spolecnost Vasky

a v dusledku nich také ptizpiisobuje své chovani pozadavkiim trhu.
Stavajici konkurence

Spolec¢nost Vasky za své konkurenty povazuje predevsim ¢eské vyrobce bot, ktefi vyznavaji
stejné hodnoty. OvSem jak fikd sdm Viaclav Stan€k, konkurenci berou jako zdravou
a navzajem se motivuji. V Ceské republice existuje pouze malé mnozstvi ryze &eskych

vyrobcl obuvi, nize jsou charakterizovany tfi konkuren¢ni spolecnosti.

Za konkuren¢ni firmu svelmi podobnou nabidkou obuvi lze povazovat spolecnost
JANCARIK. Obuvnicka dilna vznikla v roce 2014, kdy se pan Miroslav Jancaiik rozhodl

zhodnotit své nabyté zkuSenosti v obuvnickém primyslu a spole¢né

s rodinou se vydal vlastni cestou. Firma sidli ve Slavi¢iné, ve Zlinském

kraji, a snazi se ozivit a udrzet Sevcovské femeslo. Stejn€ jako spole¢nost

Vasky vyrdbi boty ptfevazné zhovézi kize dovazené z Italie, jelikoz
B oo adne kozeluzny nefunguji. Jejich sortiment zahrnuje tenisky,
klasické farmarky, polobotky, baleriny, sandaly a dal$i modely. Cenové se pohybuji
v intervalu od 1 500 K¢ do 3 200 K¢ za jeden par bot. Co se tyka stiihii a barevného
provedeni nabizi mnohem vice moznosti v porovnani se spolecnosti Vasky. Podle
dostupnych informaci spole¢nost zaméstnava 17 zaméstnanct a sezénni brigadniky. Letos
s obratem piesahnou 13 milionti korun. Spole¢nost JANCARIK nedisponuje Zadnou
kamennou prodejnou. Maji pouze dva showroomy, jeden ve Slavicing a dalsi v Praze, kde
si zékaznici mohou vyzkousSet obuv, a poté prostiednictvim e-shopu vytvofit objednavku

(Spolecnost Jancatik, 2023).

Dale ke konkuren¢nim firmam lze zatfadit boty Prestige. Vyrobcem vSech modelll obuvi
Bl Prestige je rodinna firma Moleda a.s., jejiz sidlo je ve Stipé

nedaleko Zlina. Spole¢nost boty vyrabi od roku 2002, kdy

PRESTIGE

odkoupila ¢ast vyrobni linky a ochranné znamky ptavodné patfici
firmé Svit. Nabidka zahrnuje ddmské, panské a détské modely tenisek. Sortiment neni pfilis
rozsahly, ale nabizi vyrobu barevnych tenisek podle piani zédkaznika. Cenové se obuv
Prestige fadi spiSe k levnéjSim v porovnani se spolecnosti Vasky a JANCARIK. Obuv nabizi
1 velkoobchodné pro velké firmy a jejich zaméstnance. Spole¢nost Moleda ma svou prodejnu

pfimo ve vyrobnim arealu ve Stipé a své boty distribuuje do prodejen s obuvi po celé Ceské
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republice. Moleda vyrobila v lofiském roce 2022 zhruba 140 tisic parG bot a obrat byl
90 milion K¢ (Moleda a.s., 2021).

Jako konkuren¢ni podnik je mozné oznacit i spole¢nost Bata, a.s., ktera byla jiz v roce 1991

zapsana do obchodniho rejstiiku legendarnim obuvnikem Tomasem
M Batou. Je povazovana za jednoho znejvétSich vyrobcl

a maloobchodnik s obuvi. Prodejni sit’ tvoti vice jak 5 000 pobocek
ve vice jak 50 zemich svéta, z toho se v Ceské republice nachazi ptes 70 prodejen. Produkty
jsou vyrabény ve 40 provozovnach ve 25 zemich po celém svété. V téchto vyrobnach
se za rok vyrobi kolem 150 miliont parG bot (Bata a.s., 2023). VétSina part bot je jiz
vyrabéna ve svéta. Vyroba bot pokratuje i na tzemi Ceské republiky, a to konkrétng
ve vyrobn¢ v Dolnim Némci, kterd byla postavena v sedmdesatych letech 20. stoleti
a nésledné ji Tomas Bat’a odkoupil pro sviij podnik. Vyréabi se zde vychazkova obuv a téméf
40 % produkce putuje do Italie, 30 % se proda v ¢eskych pobockach a zbylych 30 % jsou
zakazky pro externi odbératele. Znacka Bat'a nabizi Sirokou sortimentni Skélu a kategorie

obuvi. Cena se pohybuje v intervalu od 900 K¢ do 4 000 K¢ (Kalous, Magazin Forbes,2019).

Spolecnost Vasky je pfeci jen v porovnani se spolecnosti Bata malou obuvnickou firmou.
Ovsem Tomas Bat’a je Staitkkovym velkym vzorem a Vasky jdou v jeho Slépé&jich a snazi

se 0zivit Sevcovské femeslo.
Hrozba T1 stavajici konkurence
Potencialni konkurence

Ke vstupu potencialni konkurence na trh neexistuje pfili§ mnoho bariér. Je nutné splnit
legislativni podminky pfi zaloZeni podniku a vloZzit zdkladni kapital. Vaclav Stanék
je dikazem toho, ze k vybudovani uspé€Sného podnikani neni tieba velky zakladni kapital.
On sam zacinal s 30 000 K¢ a bez kamenné prodejny. Z pocatku podnikéani prodaval boty

po kavarnéach a nasledné ptes e-shop.

Prekazky pro nové vstupujici konkurenty by mohly predstavovat naklady na nakup
vyrobnich zatizeni a materialu. Dalsi bariérou je nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct.
CoZz muze predstavovat hrozbu pro stavajici podniky a konkurencni boj pravé o zkuSené

pracovniky.

Hrozba T2 vstup novych konkurencnich firem na trh
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Dodavatelé

Spolecnost Vasky si zakladd na odbéru kvalitnich materiald od lokélnich dodavateld
predevim z Ceské a Slovenské republiky. Dodavatelé poskytuji jednotlivé komponenty
potfebné k vyrobé obuvi (kazi, podesve, tkanicky, stélky a dalsi) a jsou stéZejnim prvkem
pro spolecnost. Je dilezité udrzovat vzajemné pozitivni vztahy. Spole¢nost Vasky musi
disponovat takovym mnozstvim penéznich prostfedkdl, aby byla schopna hradit své zavazky
vuci dodavatelim. V opacném piipadé mize nastat ukonceni spoluprace ze strany
dodavateli. Na druhou stranu spolecnost Vasky ptedstavuje pro dodavatele dulezitého

zékaznika. Cili obé strany by mély mit snahu udrZet vzdjemnou kooperaci.

Zameéstnanci spolecnosti predstavuji dodavatele prace. Kombinace faktorii jako nizka mira
nezaméstnanosti, nedostatek kvalifikovanych pracovniki a rostouci priimérna mzda zvySuji

vyjednavaci silu zamé&stnancil.

Hrozba T3 ukonceni smluvnich vztahii s dodavateli
Prilezitosti Ol kvalifikacni kurzy pro verejnost
Odbératelé

Spolecnost se zaméfuje na prodej koncovym zédkaznikiim neboli B2C sektor a snazi
se vyhovét jejich potfebam a ptanim. Diky marketingovym néstrojim a vyuzivani socialnich
siti monitoruji preference a potfeby zdkaznikl. Napiiklad za pomoci anket tvoii spolu
se zdkazniky nové kolekce bot, dotazuji se, o jaky model ¢i barevnou kombinaci by m¢li
zajem. Zakaznik ma tak pocit, Ze je soucasti firmy a pfimo se podili na tvorb& modela

a je pro firmu vZdy na prvnim miste.

V roce 2022 se Vaskam podaftilo prodat 20 000 kust vyrobkl. Mezi nejoblibenéjsi modely
patfily ddmské baleriny, kterych se prodalo 5 000 para a dale si zakaznici oblibili barefoot
boty. NejprodavanéjSim modelem jsou stdle klasick¢ farmaiky, které lze oznacit

za bestseller.

Loajalitu svych zakaznik si firma ziskala predevs§im diky svym hodnotdm, které jsou mnoha
lidem velmi blizké — lokalni vyroba, tcta k femeslu, poctiva rucni prace, kvalitni materialy,
tradi¢ni femeslo. Je podstatné, aby se Vasky téchto hodnot nadale drzeli a kladli diraz

na prozékaznicky servis.

Hrozba T4 ztrata loajality zakazniku
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Substituty

Vasky vyrabi boty z hovézi kize, ale v jejich sortimentu Ize nalézt i1 kolekci veganskych
tenisek a barefoot bot, které jsou vyrobeny z prodysného recyklovatelného vladkna
polyamidu. V poslednich letech jsou stale vice popularni pravé materialy, které nezatézuji

zivotni prostfedi a nejsou zivo¢isného ptivodu.

Relativné vysokou hrozbu pro spolecnost Vasky predstavuji vyrobci, kteti k vyrobé bot
pouzivaji riizné alternativy. Nejtypictéjsi nahradou kiize a hrozbou jsou platéné boty. Daéle

se k vyrob¢ bot pouziva i konopné vldkno, kavova sedlina ¢i gumicky.

Spolecnost Vasky se snazi uspokojovat ptani a potieby zakaznikii, proto také zatradila
do svého produktového portfolia tenisky a barefoot boty z vegan kize. I kdyz kiize bude
vzdy jejich primarnim materidlem, existuje zde 1 urcitd piilezitost v podobné dalSich

materiald, o které ma poptavka zajem.
Prilezitosti O2 platéné boty

6.2.2 PESTE analyza

Politické a pravni prostiredi

Jelikoz spolecnost Vasky plsobi a rozSifuje svou podnikatelskou c¢innost piedev§im
na éeském trhu, budou analyzovany politické a pravni vlivy v Ceské republice. Jednim
se Ceska republika v roce 2021 zatadila na 30. mist& politicky nejstabilngjsich zemi na svétd

a v ramci Evropy zaujima 10. misto (The Global Economy, 2023).

Projekt Svétové banky — Doing Business, poskytuje méfitka regulace podnikani napii¢
190 ekonomikami. V ramci tohoto hodnoceni se Ceska republika umistila na 41. pozici.
Co se tykd zahajeni podminek, které je nutno splnit pii zahdjeni podnikani obsadila

134. pticku (World Bank Group, 2019).

Podnikatelska ¢innost je v Ceské republice upravovana a vychazi predevsim ze dvou
pravnich prament, a to zakona o obchodnich korporaci a Zivnostenského zakona. Kazda
forma podnikani ma své vyhody i1 nevyhody souvisejici s ekonomickymi a prédvnimi
dasledky. Z nichz nejdilezitéjsi je ruceni za své zavazky, které mize mit n¢kolik forem.
Spolecnost Vasky je pravni formou spolecnosti s ru¢enim neomezenym cili jeji plisobeni

se fidi zdkonem €. 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich korporacich. V tomto ohledu je dilezité
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monitorovat veskeré novelizace zdkona a vhodné na tyto zmény reagovat (Zlamal a Bellova,

2021).

Od kvétna 2018 vstoupilo v platnost Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich udajt (General
Data Protection Regulation — dale jen GDPR) a je platné po cel¢ Evropské unii. Jedna
se o nafizeni, jehoz cilem je zvysit ochranu osobnich udaji spotiebitelii, coz se promitne
ve zvySené administrativé, ale to vede k vytvofeni kultivovaného podnikatelského prostiedi
(Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2021). Spole¢nost Vasky spravuje osobni udaje svych
zakaznikli predevS§im pii uzavieni smlouvy, kde je potieba adresa, kontakt a ¢islo uctu.
Osobni udaje se zpracovavaji i pii komunikaci se zakazniky, hodnoceni spokojenosti,
publikaci recenzi, vyfizovani stiznosti a reklamaci. Informace o spotiebitelich spolecnost
Vasky vyuziva i1 jako marketingovy nastroj k zasilani novinek a propagacnich kampani
prostfednictvim e-mailu. Novela zdkona o elektronickych komunikacich zroku 2022
upravuje praci s nastrojem cookies (kratké textové soubory, které navstivena webova stranka
odesle do prohlizec¢e) a umozituje majitelim webovych stranek ukladat data navstévnik,
ovSem pouze na zéklad¢ jejich souhlasu. Spole¢nost Vasky miize diky cookies identifikovat
chovani zdkaznikli na webovych strankéch a vytvaret tak personalizovany obsah a reklamni
sd¢leni. Osobni data jsou dale pouzita ke zlepSovani kvality zbozi a sluzeb prostfednictvim
dotazniki ¢i telefonnich hovort, coz umoziuje 1épe odhadnout pfani a potieby zakaznika

(Spolecnost Vasky, 2023).

Skute&nost, Ze je Ceska republika ¢lenem Evropské unie, a také to, ze spada do Evropského
hospodaiského prostoru usnadiiuje mnoha podnikatelim obchodovani se zahrani¢nimi
subjekty. Na zaklad€ dohody o Evropském hospodaiském prostoru se otevtel trh se zbozim,
zrusily se cla a kvoty. Spole€nost Vasky odebira zejména od ceskych ¢i slovenskych
dodavatelii, ovSem kiiZe je dodavana evropskymi dodavateli, ktefi jsou soucasti jak Evropské
unie, tak i Evropského hospodaiského prostoru. Ceska republika se nachazi ve vyhodné
pozici, kterd otevird brany pro piipadnou expanzi na zahrani¢ni, respektive evropské trhy.
V ramci Evropského hospodatského prostoru zbozi volné obiha a pro vSechny ¢leny jsou

stanoveny identicka pravidla a pozadavky na vyrobky (Evropsk4 komise, 2023).

Roky 2020 a 2021 byly narocné pro nejednoho podnikatele. V roce 2020 zasihla svét
pandemie Covid-19 a vlada na situaci reagovala vyddvanim opatteni, vyhlasila nouzovy stav
a byl omezen pohyb osob napfi¢ kraji. Podnikatelské prostfedi se utlumilo, ovSem
spole¢nosti nadale musely platit ndjmy prodejen, i kdyz z ditvodu vladnich opatieni byli

provozovatelé nuceni omezit oteviraci dobu ¢i uplné€ uzaviit prodejny. Spole¢nost Vasky
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tak prisla o nékolik miliont korun z retailového prodeje. B€éhem pandemie se projevila silna
stranka spolecnosti, a to ze byla pivodné zalozena jako internetovy obchod a mnoho
zakaznikli bylo zvyklych pravé pres e-shop boty nakupovat, a tak jich mnoho vyuzilo tuto
moznost. Diky tomu rostly trzby z internetového prodeje a pro spole¢nost nebylo uzavieni

prodejen likvidacni (BusinessInfo.cz, 2021).

V t¢ dobé firma Vasky méla Ctyfi prodejny a navzdory uzavieni v dasledku vladnich
opatfeni, byla nucena nadale platit ndjem. Ministerstvo priimyslu a obchodu ptipravilo mimo
jiné program podpory Covid-Ngjemné, jez byl uren podnikatelim, které postihla
mimoiadnd opatieni a docasné uzavreli své provozovny (Tym MPO, 2021). Vyse podpory
¢inila 50 % najemného za uréené obdobi. Spole¢nost tuto formu podpory vyuzila, a i diky

jiz zminovanému e-shopu dokézala firma krizi ustat.
T5 zména legislativy

O3 expanze na zahranicni trhy

Ekonomické prostiedi

Makroekonomicky ukazatel hruby doméci produkt (HDP) a jeho vyvoj v letech 2017-2022

je zobrazen v grafu ¢islo 1.

Vyvoj HDP meziro¢né v procentech
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Graf C"YS!O 1 Vyvoj HDP mezirocné v procentech

Zdroj: Cesky statisticky urad (2023)
Od roku 2017 hruby doméci produkt postupné klesal a v roce 2020 byl zaznamenam propad
az 0 5,5 %, coz piedstavuje nejvétsi pokles od vzniku samostatné Ceské republiky. Pokles

ovlivnily spotiebni vydaje domacnosti a investicni vydaje. Dale se na propadu podilela
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zahraniéni poptavka, ktera méla klesajici tendenci v prvni poloviné roku (Cesky statisticky

urad, 2023a).

Vladni vydaje v roce 2020 rostly. Propad byl zaznamenam u vétSiny odvétvi, predevsim
v obchodu, doprave, ubytovani a pohostinstvi. Nedafilo se ani prumyslu, stavebnictvi
a sluzbam. Propady v téchto odvétvich byly zasazeny zejména v disledku pandemie
a vladnich opatieni. Od roku 2020 ukazatel HDP rostl a v roce 2022 klesl o 1,2 % (Cesky
statisticky ufad, 2021a). Podle predikce Ceské narodni banky by méla ekonomika mirné
klesat a k obnoveni ekonomického riistu by mélo dojit ke konci roku 2023 (Ceské narodni
banka, 2023). Tato progndza je pro spolecnost Vasky pozitivni, jelikoz se jeji produkty
pohybuji ve vyssich cenovych kategoriich a Ize je oznacit spiSe za luxusni statky. Podle
odhadu ma HDP rostouci trend, a tudiz je mozné ptedpokléddat i rostouci tendenci

u spolecnosti.

Graf ¢islo 2 popisuje vyvoj ukazatele obecna mira nezameéstnanosti v letech 2017-2022.
V uvedeném obdobi ukazatel neptesahl hodnotu 3 %, coz lze povazovat za nizkou hodnotu,

a nastava problém v podobé nedostatku zaméstnancti na trhu prace (Cesky statisticky uiad,

2023a).

Obecnd mira nezaméstnanosti v procentech
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Graf c¢islo 2 Obecna mira nezaméstnanosti
Zdroj: Cesky statisticky urad (2023a)

Tiskova zprava Utadu prace CR (2023) uvadi, 7e nezaméstnanost béhem loniského roku
kopirovala klasickou vyvojovou kiivku zohlediujici sezonni vlivy a od fijna az do prosince
byl zaznamenan nartiist poctu uchazect o praci a postupné klesal pocet volnych mist. Podle
informaci se pro letoSni rok neocekdva vyS$S§i mira propousténi, firmy optimalizuji

své nédklady, ovSem dlouhodoby problém se vyskytuje v nedostatku kvalifikovanych
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femeslnikt. Situace na pracovnim trhu se v roce 2023 bude odvijet od priubéhu konfliktu
na Ukrajing, energetické krize a dopadii tdchto faktorti na zaméstnavatele (Ufad prace CR,

2023).

Pro spole¢nosti, které¢ meziro¢né nékolikandsobné rostou, je velmi obtizné uspokojovat
poptavku ze strany zakazniki, jelikoz ¢im je zajem vyssi, tim je potfeba vice vyrabét
arozSifovat vyrobni kapacity. Spole¢nost Vasky se dlouhodobé potyka s nedostatkem
zaméstnancl pfedevsim ve vyrob¢. V tomto odvétvi je stdle méné a méné zkuSenych Seveil
a Sicek. Vasky se snazi o oziveni poctivého femesla a podporuji jeho rozvoj a zachovani.
Maji podil na otevieni dilny pro verejnost ve 44. budové ve zlinském aredlu Svit. Vetejnost
tak bude mit moznost si vyzkousSet riznd femesla nejen Sevcovinu a spolecnost tak bude

moci ziskat potencialni zaméstnance do vyroby.

Primérna hrubd mésiéni mzda ma od roku 2017 rostouci trend a v roce 2020 vzrostla
na 43 412 K¢, coz je patrné z grafu ¢islo 3. Nejveétsi nartst primérné mzdy byl zaznamenan
v odvétvi vyroba a rozvod elekttiny, plynu a tepla (14,6 %), dale v oblasti penéznictvi
a pojistovnictvi (100,3 %). Meziro¢né pramémé mzda klesla v odvétvi vzdélavani (Cesky

statisticky afad, 2023b).

Pridmérna hrubd mésicni mzda v K¢
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Zdroj: Cesky statisticky virad (2023b)

S rostoucim trendem meési¢nich mezd se podnikiim zvySuji i mzdové naklady. S ohledem
na nedostatek zaméstnancii se snazi udrzet si stavajici pracovniky. V tomto sméru nastava

konkurenéni boj mezi firmami o zaméstnance a nasledné zvySovani mezd.
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S ristem mezd souvisi makroekonomicky ukazatel inflace, ktery siln¢ ovliviluje nejen
podnikatelskou cCinnost. Ukazatel je vyjadien pfirGstkem primérného ro¢niho indexu
spotrebitelskym cen a vyjadiuje procentni zménu prumeérné cenové hladiny za 12 poslednich
mésict oproti pfedchazejicim 12 mésicim. Graf Cislo 4 zachycuje vyvoj inflace v obdobi
od roku 2017-2022. Od roku 2019 zacala hodnota inflace mirn¢ stoupat a v roce 2022
rapidné vzrostla na hodnotu 15,1 %. Takto vysoka inflace ma vliv na celkovou hospodaiskou

situaci a promité se do v§ech oblasti (Cesky statisticky Gfad, 2023a).

Na zékladé prognozy Ceské narodni banky (2023) by méla mira inflace v prvnim étvrtleti
roku 2023 docasné¢ rust a nasledné zac¢ne klesat a dosahne na hodnotu 10,8 %. Infla¢ni cil
Ceské narodni banky je stanoven na hodnotu 2 %. K tomuto cili se inflace dle predikce

navrati v prvni poloviné roku 2024.

Primérna roc¢ni mira inflace v procentech
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Zdroj: Cesky statisticky urad (2023a)
Vysokd mira inflace v podnikatelském prosttedi obecné znamend hrozbu. V disledku
dlouhodobého zvySovani vyrobnich materiali, nakladi na provoz prodejen, mzdovych
nakladl a v neposledni fad¢ vlivu konkurence, jsou podniky nuceny zvySovat i ceny své
produkce. Zmitiované faktory a nésledné zdraZzovani se nevyhnulo ani spolecnosti Vasky

a v fijnu lofiského roku byly navySeny ceny u vétSiny modelt o n€kolik stovek korun.

Spotiebni vydaje domécnosti na odivani a obuv jsou zobrazeny v tabulce 2 za obdobi
2017 - 2021. Jedna se o primérnou hodnotu na osobu za rok. Z vyvoje je patrné, Ze se vydaje
od roku 2017 pohybovaly kolem hodnoty 7 000 K¢ a nejvetsi propad byl zaznamenam v roce
2020, kdy doslo ke snizeni spotieby piedevsim v diisledku pandemie a uzavieni provozoven.

Spole¢nost Vasky uzavienim prodejen nebyla pfili§ poznamenéna, co se trzeb tyce. I pies
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pandemické opatieni mély trzby rostouci charakter. Rok 2021 signalizuje opétovny nartst
vydaji domacnosti na odivani a obuv. Je to zplisobeno rostouci poptavkou po téchto

produktech, ale i jiz zmifiovanou vysokou mirou inflace (Cesky statisticky ufad, 2022).

Tabulka 2 Priumeérné rocni vydaje domdacnosti na odivani a obuv

Vydaje domacnosti podle postaveni osoby v ¢ele domacnosti v K¢

(primér na osobu za rok)

Rok 2017 2018 2019 2020 2021

Vydaje (K¢) 7 100 7 228 7163 6 550 6 769
Zdroj: Cesky statisticky virad (2022)

Hrozba T6 nizkd nezaméstnanost

Hrozba T7 vysoka mira inflace

Socialni prostiedi

K socialnim faktorim je mozné mimo jiné zafadit celkovy pocet obyvatel v Ceské republice

a jeho nasledny vyvoj. Vyvoj vékové struktury je zobrazen v grafu ¢islo 5.

Vékova struktura obyvatel v procentualnim
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Graf cislo 5 Vékova struktura Ceské republiky
Zdroj: Cesky statisticky urad (2021b)

Pocet obyvatel mél od roku 2017 rostouci charakter, ovSem v roce 2020 nastal zlom
azvySend umrtnost vedla ke sniZzeni poctu obyvatel piiblizn€¢ o 200 000 osob. Tato
skutecnost ma na podniky a pocet jejich zdkaznikli pouze minimalni dopad. Nejvétsi
zastoupeni ma veékova skupina 15-64 let. Existuje stale nizsi pocet obyvatel v produktivnim

véku, sc¢imz souvisi nizky pocCet zaméstnancl ve firmadch a zaméstndvani osob
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v diichodovém véku. Tato skutednost miize mit za nasledek nizsi produktivitu prace (Cesky

statisticky urad, 2021b).

Segment zakaznikl spolecnosti Vasky je rozmanity, ovSem cili primarné na mladsi generace
a typickym zakaznikem je zena ve v€ékové kategorii od 20 do 35 let. Se starnutim populace
by mohl nastat problém v podob¢ nizsiho poctu zdkaznikd. Zde by bylo vhodné rozsitit
sortimentni portfolio a prodejni sit’, aby znacka byla dostupnéjsi i pro ty, co se v online
prostiedi pfili§ neorientuji.

Dle Ceského statistického ufadu bude vyvoj vékové struktury takovy, jak je zachyceno

v grafu ¢islo 6.

Predikce vékové struktury CSU v procentech
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Graf cislo 6 Predikce vékové struktury obyvatelstva
Zdroj: Cesky statisticky urad (2019)

Je patrné, e populace v Ceské republice bude v néasledujicich letech starnout a nejpoéetn&jsi

slozka v&kové struktury, skupina 15-64 let bude pokracovat ve svém poklesu (Cesky
statisticky urad, 2019).

Hrozba T8 starnuti populace
Prilezitost O4 rozsireni prodejni sité

Prilezitost O5 rozsireni produktového portfolia
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Technologické prostredi

V podnikatelském prostiedi bezpochyby sehravaji dilezitou roli informaéni a komunikaéni
technologie. Dle Ceského statistického ufadu (2022) podil podniki, které vyuzivaji poditad
nebo jiné telekomunikaéni zatfizeni a pfipojeni k internetu je témet 100 %. Kazdym rokem
dochazi k inovaci a zlepSovani jednotlivych komunikaénich prostiedkli, coz usnadiiuje
pfedavani informaci jak uvnitt spolecnosti, tak i s ostatnimi institucemi ve vnéj$im okoli.
Diky technologiim jsou podnikové procesy mnohem efektivnéjsi a ptispivaji i ke zvySeni

konkurenceschopnosti.

Vasky vyuzivaji systém Daktela, ktery zajistuje veSkerou komunikaci se zékazniky.
Umoziiuje monitorovat hovory, které probéhnou napii¢ prodejnami a centralou. Systém
eviduje historii komunikace s kazdym zakaznikem, nahravad hovory, po pfijeti hovoru
se zobrazi karta zadkaznika sjeho objedndvkou a historii hovorti, dale je zde moznost
nastaveni provozni doby infolinky. Pomoci syst¢ému Daktela lze vytvofit reporting
a statistiky. Diky implementaci tohoto systému jsou firemni procesy optimalizovany (Interni

zdroj spolec¢nosti, 2023).

Pro efektivni spravu a chod vSech podnikovych procest je vyuzivan ERP systém ABRA,
ktery je vyuzivam ve vSech firemnich oblastech. Management firmy ma piehled o vSech
probihajicich procesech a pracovnich tkolech zaméstnanct. Diky systému maji k dispozici
potfebné informace pro strategické fizeni celé firmy. DalSim pfinosem, ktery pouzivani
systému piinasi je evidence a fizeni skladu. Poskytuje ptehled o veSkerych skladovych
zasobach a usnadiiuje vyskladnéni materialu do vyroby a naskladnéni vyrobkl podle SarZi.
Systém ABRA je ve spolecnosti vyuzivan také pro efektivni nakup zbozi a materidlu,
komunikaci se zékazniky, zajiStuje podporu v oblasti financi a fadu dalSich. VSechny
firemni data jsou tak na jednom misté, coZ umoziuje efektivni fizeni vSech podnikovych

procest (Interni zdroj spolecnosti, 2023).

Hlavni ¢innosti podniku je vyroba obuvi a doplnkti. Cely proces vyroby jednoho paru
ma na starost tym 12 Sevcl a SiCek a zacind ve vysekavaci diln€. Nasleduje Sici dilna
a vse je dokonceno ve spodkové dilng€, kde se boty kompletuji a ziskaji svou finalni podobu.
Si¢ky a Sevci pii kompletaci parti bot nevyuZivaji ani zdaleka ty nejmodernéjsi technologie
nybrz po generace osvédcené stroje z batovské éry (Interni zdroj spolecnosti, 2023).
Zde by mohl nastat problém v podob¢ selhani strojti, 1 pfes snahu spolecnosti je udrzovat

v provozu pravidelnymi udrzbami.
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Prilezitost O6 inovace podnikovych systémii
Ekologické faktory

Svét se neustale vyviji. Méni se slozeni obyvatelstva, dochazi ke klimatickym zménam
aubyva mnozstvi pfirodnich zdroji. Stale vice firem zohlednuje ekologické, socialni
ale i etické faktory pfi své podnikatelské ¢innosti a maji snahu byt Setrné€jsi k zivotnimu

prostiedi.

Rada Evropské unie schvalila smérnici o podavani zprav podniki o udrzitelnosti.
To znamena, Ze podniky budou povinné zvetejiiovat informace o udrzitelnosti jako jsou
socialni, ekologické faktory a jak jejich podnikani ptisobi na Zivotni prostiedi. Tato smérnice
se bude tykat ptfedevsim velkych firem s vice nez 250 zaméstnanci a obratem 40 milionti
eur. Malé a stiedni podniky mohou do roku 2028 uplatnit na tuto smérnici vyjimku (Rada
Evropské unie 2022).

Spolecnost Vasky se snazi, aby udrzitelnost prostupovala napfi¢ celou firmou. Dbaji o to,
aby pfi vyrobé¢ nevznikal nadbyte¢ny odpad a z odiezkl kiize, které zistanou po vysekavani,
vyrabi kli¢enky, podlozky pod mys nebo dalsi doplitky. Boty vyrabi $ic¢ky a Sevci z Ceska
a Slovenka, ktefi se podili na oziveni obuvnické tradice. Pii vyrobé& dbaji, aby obuv byla
opravdu z kvalitni kiize a vyrobena tak, aby vydrzela n¢kolik let. Pokud se pii vyrobnim
procesu boty jakymkoliv zpiisobem poskodi (vada klize, skrabanec), daji takovému paru
druhou Sanci a nabidnou za zvyhodnénou cenu. Krabice a veSkery obalovy material

jsou vyrobeny z recyklovatelného papiru.

V produktovém portfoliu nabizi Vasky i veganskou kolekci tenisek a barefoot obuvi,
které jsou vyrobeny zrecyklovatelného vldkna bez pouziti jakychkoliv ZivociSnych
materidlii. S rostoucim trendem udrZzitelnosti se zvySuje 1 poptavka pravé po produktech,
které nezatézuji zivotni prostfedi a zdkaznici maji zajem i1 o spolecnosti, které vyznavaji

stejné hodnoty, co se ekologie tyce.
Hrozba T9 smérnice EU

Prilezitost O7 ekologicke materialy

6.2.3 Analyza VRIO

Cilem analyzy VRIO je identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti. Metoda zohlediuje

jednotlivé zdroje podniku, které jsou rozdéleny do Ctyt kategorii — lidské zdroje, hmotné
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a nehmotné zdroje, finan¢ni zdroje. Nasledné jsou posouzeny z hlediska hodnoty, vzacnosti,

zda jsou lehce napodobitelné a z hlediska organiza¢niho vyuZziti.

Lidské zdroje

vvvvvv

spolecnost. VSechny uvedené lidské zdroje v tabulce 3, jsou povazovany za hodnotné,
jelikoz produkuji firm¢ hodnotu a jsou za to odmeénovani. Déle jsou lidské zdroje

posuzovany z hlediska vzdcnosti a nenapodobitelnosti.

Kli¢ovou roli sehravaji Sevci a Sicky zhotovujici jednotlivé pary obuvi a lidskym dotykem
tvofi hodnotu spolecnosti. S ohledem na nedostatek pracovnikli anizkou miru

nezaméstnanosti jsou lidské zdroje hodnoceny jako vzdcné a teézko napodobitelné zdroje.

Tabulka 3 VRIO analyza — lidské zdroje

Hodnota | Vzacnost |Nenapodobitelné | Organizacni
Kategorie Zdroj V) R) @ vyuziti (O)
Sevci a
v x ano ano ano ano
Sicky
Vedeni
lec i ano ano ano ano
Lidské | spolecnosti
zdroje
Designer ano ano ano ano
Prodejci ano ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Vedeni spolecnosti (Vaclav Stangk, feditel spolecnosti a marketingovy feditel) se nachazi
na vrcholu organizacni struktury a deleguje ukoly na dal$i urovné, schvaluje veSkera
rozhodnuti a podili se na tvorbé vizi spole¢nosti. Spolu s designerem vytvaii a schvaluji nové
kolekce obuvi. Musi dobfe odhadnout potieby a pfani zdkaznikd a vytvofit tak modely,
o které bude mit poptavka zajem. Diky zkuSenostem a kreativnimu pfistupu designera,

jej lze povazovat za konkuren¢ni vyhodu a té¢Zko nahraditelny zdro;.

Spole¢nost si zaklad4d na tom, aby na prodejnach pracovali 1idé s pozitivnim piistupem,
komunikativni a ochotni pomoci zdkazniklim pfi vybéru sprdvného paru. Spravny ptistup
prodejcti zanecha na zakaznikovi celkovy dojem ze znacky. V tomto ohledu je velmi

dualezité, aby prodejci byli dobfe a v€as informovani o vSech propagacnich kampanich
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anovinkam, které vedeni spolecnosti chystd. Dale by spolecnost méla klast diraz
na vzdélavani zaméstnancii ve formé Skoleni. Cim vice budou prodejci védét o zbozi,

tim vice informaci o produktech mohou sdé¢lit zakaznikim a presvédcit je o koupi.

Organizacni usporadani vSech zminénych lidskych zdrojii ve spolecnosti je hodnoceno
pozitivné. Kazdy ¢lanek spole¢nosti ma jasné definované ukony a na zdklad¢ uspotadani
v organizacni struktufe probihaji jednotlivé procesy a komunikace napfi¢ celou firmou

efektivné.

S1 zkuseni sevci a Sicky

S2 vedeni spolecnosti a zaméstnanci

W1 vzdélavani zaméstnancii

W2 nedostatek kvalifikovanych zaméstnancii
Hmotné zdroje

Ke hmotnym zdrojim spolecnosti lze zatadit prodejny, vyrobny, Sici stroje a logistické
centrum. Uvedené zdroje nejsou té¢zko napodobitelné a je mozné konstatovat, ze spole¢nost
Vasky nevyuziva zadné specidlni hmotné aktiva. Zdroje pfinaSi podniku hodnotu a jsou

efektivné vyuZitelné.

Za nejvyznamnéjs$i hmotny zdroj je mozné povazovat prodejny. Navzdory tomu, Ze Vasky
zaCinali jako internetovy obchod, Stan€k vidi potencial i v kamennych prodejnach. Obrat
spolecnosti je tvoten z vice jak 30 % prodejem z kamennych pobocek. Prodejny predstavuji
silny marketingovy nastroj, kde dochazi k pfimému kontaktu zakaznikli s persondlem.
Spolecnost se snazi vytvofit pfijemné prostiedi pro zakazniky, kde si mohou zbozi
prohlédnout a vyzkouSet. V soucasné dobé je prodejni sit’ tvofena péti pobockami,
ato v Praze, Brn¢, Zling, Ostravé a Olomouci. Do budoucna mé spole¢nost v planu sit’
prodejen roziifovat a pfiblizit se tak zdkaznikim po celé Ceské republice. Dilezitym
hmotnym zdrojem jsou dale prostory, kde probihd samotné vyroba obuvi a Sici stroje, které
pochézi z batovské éry. VéEtsSina firemnich procest je fizena z centraly, kterda se nachazi
ve zlinském arealu Svit. V areédlu se nachazi nejen logistické centrum a hlavni sklad, ktery
zajistuje pravidelné dopliovani skladovych zdsob na prodejnéach, ale také kancelatské

prostory ¢i reklamacéni oddélent.
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Hmotné zdroje lze oznacit jako snadno napodobitelné, az na pouzivané Sici stroje,

ty jsou jedine¢né. Zhodnoceni jednotlivych podnikovych zdroji je uvedeno v tabulce 4.

Tabulka 4 Analyza VRIO — hmotné zdroje

. . Hodnota . Nenapodobitelné | Organizacni
Kategorie Zdroj ) Vzacnost (R 1 vyuziti (O)
Prodejny ano ne ne ano
Hmotné | Vyrobny a
. Lo, . ano ano ne ano
zdroje Sici stroje
Logistické
ano ne ne ano
centrum

Zdroj: vlastni zpracovani

W3 nedostatek prodejen

Nehmotné zdroje

Dalsi kategorii jsou nehmotné zdroje, které jsou ve vétSing piipadl jen tézko napodobitelné.

Know-how neboli znalosti, ptedstavuji vzacné a hodnotné =zdroje. Kazda firma

ma své unikatni postupy a procesy, diky kterym vznika konkuren¢ni vyhoda.

Tabulka 5 Analyza VRIO — nehmotné zdroje

Hodnota | Vziacnost | Nenapodobitelné | Organiza¢ni
Kategorie Zdroj V) (R) @ vyuziti (O)
Znalosti
(know- ano ano ano ano
how)
E-shop ano ano ne ano
Nehmotné
zdroje Ochranna
. ano ano ano ano
znamka
Lokalita,
. ano ano ne ano
sidlo

Zdroj: vlastni zpracovani

Po celou dobu své existence spolecnost Vasky zdokonaluje své znalosti, které vyuziva
zejména v oblasti marketingu a vyroby. Dal$im klicovym prvkem je e-shop, prostfednictvim
kterého stale probihd vétSina nékupti. E-shop slouzi i jako identifikator zdkaznického

chovani a informace jsou vyuzivany pii tvorbé marketingové strategie.
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Spolec¢nost Vasky vlastni ochrannou zndmku platnou ve vSech ¢lenskych statech Evropské
unie. Hodnotny a vzacny nehmotny zdroj predstavuje lokalita spolecnosti. Sidlo a cast

vyroby se nachazi ve Zliné, ktery je neodmyslitelné se Sevcovinou spojen.

Nehmotné zdroje utvari celkovy dojem a image znacky a ve vétSin€ pripadi jsou jen tézko
napodobitelné. Spolecnost by si je méla chranit a vyuzivat je jako konkurenéni vyhodu.

S3 lokalnost, kvalita a znalosti

S4 e-shop

S5 ochrannd znamka

S6 tradice

Finan¢ni zdroje

Spole¢nost Vasky kazdorocné zdvojnasobuje svlij obrat. V minulém roce 2022 celkovy
pocet prodanych produktii byl okolo 200 tisic pard. Rostouci trend trzeb je motivujici nejen
pro vedeni spole¢nosti, ale také pro jednotlivé zaméstnance s vidinou stalého pracovniho

mista. Rychlost riistu trzeb je hodnocena jako velmi tézko napodobitelnd a je mozné

ji povazovat za konkuren¢né vyhodnou.

Celkové finan¢ni zdravi podniku je nejcastéji ovlivilovano cizimi a vlastnimi zdroji.
Spolecnost Vasky vétSinu svych aktivit realizuje z vlastnich zdrojii. Do pozice dluznika

se dostava pii ndkupu materidlu od dodavatela a pti zavazcich vici zaméstnancim.

Tabulka 6 Analyza VRIO — financni zdroje

. . Hodnota . Nenapodobitelné | Organizac¢ni
Kategorie Zdroj V) Vzacnost (R P 1 Vy%lii ti (0)
Obrat ano ano ne ano
Finan¢ni
zdroje Finan¢ni
zdravi ano ano ne ano
podniku

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud si chce spolecnost udrzet svou financni stabilitu musi zachovat objem prodeje.
Spolecnost Vasky se snazi, aby jejich obuv a dopliky byly kvalitni a zaroven cenové
dostupné. S ohledem na rlist cen nejen vstupnich materiali, ale i provoznich nakladti a mezd
doslo v minulém roce k mirnému zdraZeni a vétSina modell byla zdrazena o n€kolik stovek

korun.
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I ptes neptiznivou ekonomickou situaci spole¢nost Vasky v roce 2022 nadéle rostla. Obrat
dosahl na hodnotu 260 miliond K¢, coz predstavuje téméf 20 % narast oproti piedchozimu
roku 2021. V témze roce Vasky piekrocili hranici 200 000 prodanych kusti vyrobkl
a ukazatel EBITDA (zisk pied zapoc¢tenim urokt, dani a odpist) ptesahl hodnotu 15 milionti
korun (Roklen24, 2023).

6.2.4 SWOT analyza

Metoda SWOT shrnuje dil¢i vysledky z vySe provedenych analyz. Silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby jsou sefazeny v tabulce 7.

Tabulka 7 Matice SWOT

SWOT analyza
Analyza vnitiniho prostredi
Silné stranky (S) Slabé¢ stranky (W)
S1 Zkuseni Sevci a Sicky W1 Vzdélavani zaméstnanci
S2 Vedeni spolecnosti a zaméstnanci W2 Nedostatek zaméstnanct
S3 Lokalnost, kvalita a znalosti W3 Nedostatek prodejen
S4 E-shop
S5 Ochrannéd znamka
S6 Tradice
Analyza vnéjSiho prostredi

Ptilezitosti (O) Hrozby (T)
O1 Kuvalifikacni kurzy pro vetejnost T1 Stavajici konkurence
02 Platénd obuv, substituty T2 Vstup novych konkurenc¢nich firem na trh
O3 Expanze na zahrani¢ni trhy T3 Ukonceni smluvnich vztahi s dodavateli
04 Rozsifeni prodejni sité T4 Ztrata loajality zdkaznika
OS5 Rozsiteni portfolia produktt TS Zména legislativy
06 Inovace podnikovych systémi T6 Nizka nezaméstnanost
O7 Ekologické materialy T7 Vysoka mira inflace

T8 Starnuti populace
T9 Smérnice EU

Zdroj: vlastni zpracovani

K silnym strankam je mozné zahrnout zkuSené Sevce a Si¢ky, pod jejichz rukama vznikaji
jednotlivé pary bot. Vedeni spolecnosti a samotni zaméstnanci jsou jednou z nejsilngjSich
stranek podniku. Podili se na vytvareni strategii, vizi a na celkové image znacky. Lokalni
vyroba, kvalitni materidly a pokracovani ve zlinské obuvnické tradici, to jsou hodnoty,
na kterych si spole¢nost zakladd od samého pocatku. K silnym strankdm je mozné zatadit

1 ochrannou znamku, kterou spolecnost vlastni a je platna ve vSech clenskych statech
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Evropské unie. Jednd se o vyznamny prvek zejména z hlediska expanze na zahranicni,
respektive evropské trhy. Spolecnost byla zaloZena jako internetovy obchod a v soucasné

dobé¢ stale velké mnozstvi nakupl probiha prostiednictvim e-shopu.

Ve spolecnosti se vyskytuji slabé stranky jako je nedostatek prodejen a mnoho zakaznikt
tak nema moznost si obuv nejprve vyzkouset. Prodejny zaroven slouzi i jako vydejni misto
pro objednavky ze-shopu. Vtomto sméru by bylo vhodné rozsitit prodejni sit

a byt tak dostupnéjsi pro vétsi pocet spotiebiteli.

Vlivy z vnéjsiho okoli v podobé¢ prilezitosti mize spolecnost vyuzit ke svému prospéchu
a budoucimu rastu. V disledku nedostatku zaméstnanci by spole¢nost mohla nabidnout
kvalifika¢ni kurzy pro vefejnost a ukazat, ze poctivé femeslo ma své misto na trhu. Diky
tomu by doSlo k eliminaci slabé stranky nedostatku zaméstnanc. Za dlouhodoby cil
spole¢nosti je mozné povazovat nejen rozsifovani prodejni sité, ale také rozsiteni portfolia
o nov¢ stiihy a vytvoreni kolekci z jinych materiali, nez je kiize a oslovit tak dalsi segment

zakaznik.

Na spolecnost z vnéjSiho okoli plisobi celd fada hrozeb. VyuZzitim nejen svych silnych
stranek muze podnik eliminovat hrozby v podobé¢ stavajici konkurence, nové vstupujicich
konkurentii a posilit loajalitu svych zdkaznikii a dodavatelt materidlu. Nékteré faktory
vnéjsiho okoli neni v sildch podniku ovlivnit a odvratit jejich disledky. Na takové hrozby

muze spole¢nost pouze vhodné reagovat a prizptisobovat své ¢innosti.
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6.2.5 Charakteristika soucasné prodejni sité spole¢nosti

V soucasné dob¢ se prodejni sit’ spolecnosti Vasky skladd z péti prodejen — Zlin, Praha,

Brno, Ostrava a Olomouc.

Ostrava

Olomouc

Brno

Obrazek 9 Prodejni sit' spolecnosti Vasky
Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

z hlediska pfimych prodejii je mozné povazovat prazskou prodejnu, kterd se na trzbach
podili zhruba z 50 %. Na druhém mist¢ je prodejna v Brnég, kterd piinasi kolem 25 % trzeb.
Dale je v potadi poctu prodejii pobocka v Ostravé, ktera je umisténa v obchodnim centru,
kde je vyssi koncentrace zékazniki, a tim padem mé prodejna vyssi trzby. Prodejna ve Zliné
je sice co se poctu pifimych prodejl tyce na poslednim misté, ale stale prosperuje a piinasi
zisky. V tnoru 2023 byla nové oteviena prodejna v Olomouci. Je v provozu zatim kratkou

dobu a k hodnoceni je potieba delsi Casovy tsek.

PraZska prodejna je umisténa vcentru vulici NaPiikopé, kterd je jednou
z nejfrekventovangjsich ulic v Ceské republice. Obchod o dvou patrech a rozlohou 280
metrll ¢tverecnich se nachdzi na lukrativni adrese v sousedstvi sv€toveé uznavanych znacek,
jako jsou Tommy Hilfiger, Lacoste nebo Hamleys. Z hlediska pfimého prodeje, je prodejna
Udaj vychazi z historickych dat spole¢nosti, ktery byl vypoéten na zakladé statistiky

navstévnosti v obdobi od ¢ervna do prosince roku 2022.

Na druhém misté, co se velikosti prodejii tyce je brnénska prodejna, kterd se nachazi
v blizkosti namésti Zelny trh a obchodniho centra Velky Spali¢ek, na ulici Starobrnénska.
Prodejni plocha ¢ini 200 metrid ¢tverecnich. V priiméru se na prodejné zastavilo vice

jak 3 tisice zdkaznikd za mésic. Denné je to pak 120 osob. Informace o navs§tévnosti byly
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vypocteny zudaji za obdobi Cerven az prosince roku 2022. EBIT (zisk pied zdanénim
a uroky) z ptimych prodeji na brnénské pobocce piesahl 8 milion korun a je tak hned

za Prahou.

Prodejna ve Zliné je umisténa naulici Tfida Tomase Bati nedaleko Namésti Miru
a obchodniho centra Zlaté Jablko. Obchod je sdilen s dal$imi dvéma znackami, kde je majitel
Stan¢k spole¢nikem a spoluzakladatelem. Znacka Vasky vyuziva ptizemi budovy a prodejni
plocha tvoii 200 metri ¢tverecnich. Druhé patro sdili firma Bagind — ru¢né Sité kozené
dopliiky, a spoleCnost Wuders, kterd vyrabi industridlni nébytek. Prostfedi a design
dvoupatrové prodejny vychazi z konceptu, kde se propojuji industridlni a moderni prvky,
motiv cihel, ktery odkazuje na zlinskou architekturu a nechybi ani zlatd barva typicka
pro znacku Vasky. V okoli se nachazi obchody s obuvi Rieker a Bata, které je mozné
povazovat za konkurencni. JelikoZ je ve mésté Zlin znac¢né niz$i pocet obyvatel, a tudiz
1 koncentrace zakaznikli na prodejné nedosahuje ani zdaleka tak vysokych hodnot EBIT jako
Praha nebo Brno. Zisk pfed zdanénim a troky zlinské prodejny za rok 2022 ptesahl
2 miliony korun. Primérné prodejnu mési¢né navstivilo vice jak 1500 zakazniki. Mésicni
navstévnost byla vypocteno na zdkladé mési¢nich 1daji o navstévnosti

v obdobi ¢erven — prosinec 2022.

Jako jedind je ostravskd prodejna umisténa v obchodnim centru, konkrétné¢ ve Forum Nova
Karolina naulici Jantarova. Celkové se v centru nachazi nejméné 6 obchodil s obuvi
(napt.: Bata, Deichmann, Humanic, Tamaris a dalsi), i piesto prodejna Vasky prosperuje
anabyvd nandvstévnosti, a to 1 diky vét§i koncentraci zdkaznikli. Pocet zakaznikl
na pobocce za obdobi cerven aZ prosinec roku 2022 se pfiblizuje 30 tisicim a denné
do prodejny zavitalo v priméru 134 osob. Navzdory vysoké navstévnosti zisk pred

zdanénim a uroky vykazuje hodnotu pouze 2,8 milionu korun.

Pata pobocka byla oteviena v inoru 2023 v Olomouci. Nachazi se v t€sné blizkosti Horniho
Nameésti na ulici Ostruznickd. V lokalit¢ je nékolik obchodt, které lze povazovat

za konkuren¢ni.

Spolecnost Vasky je v retailu Gspésnd. Za rok 2022 ukazatel EBIT tvofil bezmdla 30 miliont
korun celkem za vSechny prodejny. Za nejslabsi mésice lze povazovat leden, unor, ¢ervenec
a srpen. Naopak zakaznici nejvice nakupuji v mésicich zafi, fijen a v obdobi vanocnich
svatkll listopad a prosinec. ZvySeny zajem v mésici zafi byl zpisoben také vyprodejem

nékterych modell, coz podpoftilo ndkupni chovani zadkaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Prodejny jsou vybaveny v podobném stylu. Minimalisticky vzhled prodejen dotvari masivni
nabytek v kombinaci s kovem. Jednotlivé prodejny maji své vlastni skladové prostory, které
jsou pravidelné doplnovany z logistického centra sidliciho ve Zlin¢. Kazda prodejna
ma svého vedouciho a jeho zastupce. Personal dopliuje tym prodejcti v takovém poctu,
aby zakaznikiim byli k dispozici pfi vybéru obuvi a dokazali se jim dostate¢né¢ vénovat
a poradit. Nabizeny sortiment je ve vSech prodejnach stejny. Zakaznici zde naleznou
vSechny kolekce obuvi, dopliky a obleceni. Kolekce obuvi je doplnéna o tzv. unikaty,
coZ jsou boty s drobnou vadou a jsou nabizeny za zvyhodnénou cenu a na jednotlivych
prodejnich se tato nabidka lisi. K nejprodavanéjsim produktim patii — tenisky Teny,
damsky model zimni obuvi Lydie Zip Black, model Farm Medium, slip-on boty Leny,

polobotky Derby, baleriny Misty a niz8i model farmatek Farm Low.

Navzdory tomu, Ze spolecnost byla zalozena jako internetovy obchod, Vasky vidi potencial
v kamennych prodejnach. Dlouhodobym cilem v oblasti retailu je rozsifovani prodejni sité,
nejen na uzemi Ceské republiky, ale uvazuji také o expanzi do sousedniho Slovenska

¢1 okolich statu.
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zéklad¢ vysledkii provedenych analyz byly identifikovany faktory, které na spolecnost
pusobi. Ke zhodnoceni vnéjSiho okoli byl vyuzit Porteriiv model péti konkurencnich sil.
K podnikani neodmyslitelné patii rivalita mezi stdvajici konkurenci, proto je nutné
jisledovat, ale také monitorovat noveé vstupujici firmy. Pii vstupu do odvétvi nebyly
shledany piili§ velké bariéry, které by nové konkurenty mohly odradit. Pro dosavadni
spolecnosti tak mohou piedstavovat hrozbu, ale pofdd se jedna o zdravou konkurenci.
Problém, ktery se vyskytuje u vétSiny podnikli je nedostatek zaméstnancli ve vyrobé.
Prilezitost, ktera se v tomto sméru nabizi pfedstavuji kvalifika¢ni kurzy pro vetejnost. Diky
kurziim by spole¢nost ziskala potencidlni zaméstnance a probudila v lidech zajem o tradi¢ni
femeslo. Vasky k vyrobé vyuzivaji ptedevsim kvalitni kiizi, ale do svého portfolia zatadili
kolekci z vegan ktize. Na trhu se objevuji stale nové ekologické materialy, z nichz se obuv
vyrabi a poptavka o né jevi zajem. Tento faktor je mozné hodnotit i jako pfilezitost
do budoucna 1 jako hrozbu. Pomoci PESTE analyzy byly popsany vlivy, které plsobi
v makroprostiedi podniku. Za nejvétsi hrozbu lze povazovat nizkou nezaméstnanost,
vysokou inflaci a postupné rostouci mzdové naklady. To jsou faktory, které spole¢nosti
jen tézko ovlivni a spiSe na né vhodné reaguji a ptizptisobuji se. Bylo identifikovano
i n€kolik pfilezitosti v podob&é novych informacnich systémil a technologii a rozSifeni
prodejni sit€¢ kamennych prodejen, diky cemu se znaCka stane dostupnéjs$i pro vice

zakazniku.

Nésledné byla provedena VRIO analyza na zaklad¢, které byly identifikovany silné a slabé
stranky spolecnosti. Hodnoty, kterych se spolec¢nost drzi od samého pocatku jako je tradice,
kvalita, lokalni vyroba je moZzné povaZovat za jedny znejsilnéjSich stranek. Vedeni
spole€nosti spolu se zaméstnanci utvari image znacky. K slabym strankam patii nizky pocet
zaméstnancl potiebnych ve vyrob€ a nedostatecna prodejni sit’. Vysledky dil¢ich analyz
byly shrnuty do piehledné matice SWOT a stanoveny silné a slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby.

Prodejni sit’ spolecnosti dosud zahrnuje pét pobocek v krajskych méstech — Praha, Brno,
Zlin, Ostrava a Olomouc. Do budoucna je cilem rozSifovat sit prodejen piedevSim
do krajskych mést Ceské republiky a nasledné i do sousednich zemi. Spole¢nost Vasky
je vretailu uspé$nd a v kamennych prodejnach vidi potencidl. Jejich trzby jsou tvofeny

z 33 % prave ptimym prodejem.
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8 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

Projektova cast diplomové prace se veénuje porovnani lokalit a naslednému vybéru
nejvhodnéjsi varianty pro rozSifeni prodejni sit€¢ spolecnosti Vasky. Nejprve budou
analyzovany vybrané kraje a krajska mésta, kde by bylo vhodné otevfit dalsi prodejnu. Dale
bude proveden vyzkum ve vybranych méstech a zhodnoceny nabidky komercnich prostor
k pronajmu. Prostory pro novou prodejnu budou zvoleny tak, aby spliiovaly kritéria

apocateéni vydaje na pfipadnou rekonstrukci, vybaveni andklady na provoz byly

cvwr

8.1 Navrh a cile projektu

Na zdkladé¢ vysledkt dil¢ich analyz a zhodnoceni soucasného stavu prodejni sité
byl identifikovan nedostatek v podobné¢ nizkého poctu prodejen. Popularita znacky Vasky
roste a s ni 1 pocet zdkaznikl, a tim padem 1 obraty u dosavadnich prodejen. Prodejny slouzi
také jako vydejna objedndvek z e-shopu a je vhodné déle rozSifovat pobocky a strategicky
rozmistit prodejny na tzemi Ceské republiky. Snahou je vytvofit takovou prodejni sit,

aby byla spole¢nost co nejvice dostupna jak stdvajicim, tak i potencidlnim zdkaznikam.

8.2 Vybér vhodnych lokalit

Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, spolecnost se v ramci retailové strategie
zamé&fuje nejprve na krajska mésta Ceské republiky. Po zhodnoceni stavajici prodejni sité,
byly vybrany tii kraje, které budou déale analyzovany a porovnavany nejen z pohledu
makroekonomickych ukazatelll, ale také z hlediska nabidky vhodnych prostor pro novou

prodejnu.

Kraje a krajska mésta, ve kterych neni kamennd prodejna Vasky, byly hodnoceny z hlediska
poctu obyvatel tak, aby ve vybraném misté byl dostatecny pocet potencidlnich zékazniku.
Jelikoz obuv spolecnosti Vasky lze zaradit do cenové vyssi kategorie byly posouzeny
i ukazatele Cisty penézni pfijem a primérna hrubd mési¢ni mzda. Dale byla zohlednéna
velikost obecné miry nezaméstnanosti, ktera miiZze mit vliv na vybérové fizeni pii obsazovani
pozic vedouci prodejny a tymu prodejct. Prehled faktort, které byly posuzovany je zobrazen
v tabulce 8. Informace jsou Serpany z vefejné databaze Ceského statistického tiradu (2023c).
Udaje jsou za rok 2021, jelikoz nov&jsi data zatim nejsou k dispozici. Z vybéru kraji byly
vytazeny Pardubicky kraj a Vysocina, nejen z divodu nizkého poctu obyvatel a nizsi kupni

sily, ale také jelikoZ jsou v tésné blizkosti krajiim, kde jiz prodejny funguji. V Karlovarském
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bran dale v tvahu. Pocet obyvatel v JihoCeském kraji je sice vysoky, ovSem primérna
mésicni hruba mzda a Cisté penézni ptijmy jsou v porovnani se zbylymi kraji podstatné nizsi,
proto bude z vybéru lokalit pro novou prodejnu vyfazen a neni tak ekonomicky vyznamny.
V Libereckém kraji je v poméru k ostatnim krajim niz8i pocet potencidlnich zakaznika
a kupni sila obyvatelstva. Byla brana v potaz i jizdni trasa Zlin — Liberec, kterd pfesahuje
400 km, coz podpotilo vylouceni kraje z vybéru, a dale nebude zvazovan pro rozsifeni

prodejni site.

Tabulka 8 Vybrané ukazatele jednotlivych krajii

Vybrané ukazatele kraji v roce 2021
Jihocesky Plzenisky Karlovarsky
Stav obyvatel k 31. 12. 637 047 578 707 283 210
Cisté penéZni pFijmy 206 281 207 136 213310
ir;:;:erna mésicni hruba 34779 36 395 33 180
Obecna mira nezaméstnanosti 1,76 3,06 5,66
gz:;;;;;’z Zlin-Plzeri Zlin-Karlovy Vary
Vzdalenost 234,09 km 315,5 km 362,24 km
Jizdni trasa 307,96 km 388,88 km 428,81 km
Rozhodnuti Ne Ano Ne
Ustecky Liberecky Kralovehradecky
Stav obyvatel k 31. 12. 798 898 437570 542 583
Cisté pen&Zni piijmy 229 245 208 137 208 803
Primérna mési¢ni hruba
mzda 35504 34 806 35922
Obecna mira nezaméstnanosti 3,73 2,61 2,30
Zluz-‘ff:;lnad Zlin-Liberec ZIII?;ZZ?)Z%
Vzdalenost 304,92 km 253,38 km 171,24 km
Jizdni trasa 389,51 km 400,21 km 206,96 km
Rozhodnuti Ano Ne Ano

Zdroj: Cesky statisticky uirad (2023c)

Po zhodnoceni udajti v jednotlivych krajich se jako nejvhodnéjsi oblasti pro otevieni nové

prodejny jevi Plzefisky, Ustecky a Kralovehradecky kraj. Spoleénost nejprve uvazuje
o roz§ifeni prodejni sit€¢ v rdmci krajskych meést, coz je pochopitelné, jelikoz obyvatelé
téchto mést disponuji vétsi kupni silou a je zde vyssi koncentrace obyvatelstva. Nyni budou
v jednotlivych krajskych méstech posouzeny nabidky komerénich prostor k prondjmu.
Zvolena kritéria zahrnuji Spole¢nost

lokalitu dispozice. své pobocky umistuje
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jak do obchodnich center, tak i samostatné jako kamennou prodejnu. Neuvazuje striktné
jen o kamennych prodejnach, ale bere v uvahu i obchodni centra, kterd jsou mnohdy
vyhodnéjsi, jelikoz neni tfeba vétsi rekonstrukce samotnych prostor a obecné je zde véEtsi
koncentrace spotiebitelti. Kamenna prodejna by méla byt umisténa idealné v centru mésta
na nadmesti ¢i na frekventovanéjsi ulici. Dal§im faktorem, ktery je potfeba pii vybéru
zohlednit je velikost prodejni plochy a skladovych prostor. Stavajici prodejni plocha
se pohybuje v intervalu od 95 m? do 205 m?. Idealné je tieba nalézt takovy objekt, ktery
by disponoval uzitnou plochou ve zminéném rozsahu a byla by zde i moznost dostate¢né
velkych skladovych prostor. Kazda z prodejen ma své vlastni sklady pfimo na prodejnach,
a ty jsou minimalné jedenkrat tydné¢ zasobovany z logistického centra, které sidli ve Zliné.
Proto byla zohlednéna i vzdalenost mezi jednotlivymi krajskymi mésty a Zlinem. V posledni
fad¢ je dulezitéd také cena za mésicni prondjem objektu. K vybéru komer¢nich prostor bude
vyuzit portal Sreality.cz, ktery shrnuje vSechny nabidky realitnich kancelati v dané lokalité

a je mozné si stanovit filtr s kritérii.

8.2.1 Lokalita Usti nad Labem

Zakladni informace o mésté jsou shrnuty v tabulce 9. Mésto Usti nad Labem leZi na severu
Ceské republiky a jeho katastralni vyméra &ini 93,97 km?. Hlavni mésto Praha je vzdaleno
necelych 90 km. Celkovy pocet obyvatel je 90 378. Z toho zde Zije vice Zen, konkrétné vice
jak 46 tisic. V€kové slozeni v pétiletych skupinach od 20 let do 39 let bylo vybrano zamérné,

jelikoZz typicky zakaznik spolecnosti Vasky je pravé v tomto v€kovém rozmezi.

Tabulka 9 Zékladni iidaje o mésté Usti nad Labem

Usti nad Labem
Pocet obyvatel 90 378
muzi 44 044
zeny 46 334
Vékové s,loien}' s:egmentu Muzi ety
zakaznikt
20-24 let 2275 2112
25-29 let 2 634 2481
30-34 let 2972 2 700
35-39 let 2912 2 758
Celkem 20 844
Zlin-Usti nad Labem
Vzdalenost 304,92 km
Jizdni trasa 389,51 km

Zdroj: Cesky statisticky vifad
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Logistické centrum se sidlem ve Zliné je vzdaleno bezmala 305 km a jizdni trasa Zlin — Usti

nad Labem s¢ita téméf 390 km. V Usteckém kraji ukazatel obecné miry nezaméstnanosti

vykazuje hodnotu 3,73. Potencialni trh budou tvofit nejen obyvatelé Usti nad Labem,

ale 1 zdkaznici z ptilehlého okoli. Primérna hrub4a mzda v kraji piesahuje 35 000 K¢&.

Nabidka komerc¢nich prostor k prondjmu, kterd by spliiovala popisované pozadavky,

neobsahovala pfili§ mnoho objektd. V centru mésta byly identifikovany Ctyfi obchodni

prostory k prondjmu. Jedna z nabidek, kterd by vyhovovala, jsou prostory v obchodnim

centru Sever, které se nachazi v dolni casti Mirového nameésti. Jedna se tak o misto

s nejsiln€jsi prichodnosti obyvatel a prijezdnosti méstské hromadné dopravy. Poloha

objektu a fotografie prostoru jsou zobrazeny na obrazku 10.
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Obrdzek 10 Uvazované prostory v Usti nad Labem
Zdroj: Sreality.cz

Prostory se nachazi v prvnim patie s celkovou vymérou 184 m?, coZ je dostatecné velkd

plocha pro prodejnu i skladové prostory a zazemi pro zameéstnance. Cena za mésicni

prongjem téchto prostor ¢ini 22 000 K¢&. Bezesporu by byla nutna celkova rekonstrukce
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a uprava prostoru, tak aby splitoval pozadavky. Upravy by zahrnovaly kompletni piestavbu
vcetné nové podlahy, stropnich podhledi a rozvodi elektfiny. Dale by bylo nutné rozd¢lit
prostory pfickou, aby vznikly mistnosti pro sklad a zdzemi pro zaméstnance. V dalsi fazi
rekonstrukce by byly potfeba malifské upravy a zatizeni prodejny podle ndvrhu bytového
architekta. V kone¢ném dusledku by celkova rekonstrukce pii rostoucich cendch nejen

za material, ale i mezd femeslnikl byla financné naro¢né a zabrala by nejméné dva mésice.

V blizkosti obchodniho centra Sever se nachazi vétSi obchodni centrum Forum,
kde je vysoka koncentrace prodejen s obuvi, které by mohly do urcité miry predstavovat
pro Vasky konkurenci. Zékladni tdaje o vybranych obchodech jsou shrnuty v tabulce 10.
Jedna se o vétsi znacky, jejichz sortiment zahrnuje velké mnozstvi modelt, kde si vyberou
damy, panové, ale 1 déti. Nabizi tenisky, lodi¢ky, pantofle, sandaly ¢i polobotky a mnoho

dalsich.

Tabulka 10 Prodejny s obuvi v Usti nad Labem

Prodejny s obuvi | Umisténi Oteviraci doba Cenové rozpéti obuvi
HUMANIC OC Forum | pond¢li—nedéle 9-20 hodin| 900 K¢ — 6 500 K¢
Deichmann OC Forum | pond¢li-nedéle 9-20 hodin| 700 K& — 3 500 K¢

Sizeer OC Forum | pond¢li-nedéle 9-20 hodin| 990 K& — 3 500 K¢

Zdroje: Humanic.cz, Deichmann.cz, Sizeer.cz

V centru mésta Usti nad Labem se nachézi dalsi prodejny, ale jde spiSe o mensi podnikatele

s klasickou nabidkou obuvi a niz§im vybérem modelt.

8.2.2 Lokalita Hradec Kralové

Dalsim méstem, kde bude proveden prizkum nabidky obchodnich prostor je Hradec
Kralové, jehoz rozloha je 105,7 km?. Zikladni data o struktuie obyvatel jsou shrnuty
v tabulce 11 niZe, jedna se o posledni aktualni data za rok 2021 Ceského statistického tfadu.
Celkovy pocet obyvatel presahuje 90 tisic a Zeny jsou v zastoupeni ptes 47 000. Pocet
obyvatel i zastoupeni muzil a Zen je podobny s piedchozimi informacemi ve mésté Usti
nad Labem. V¢kové slozeni v pétiletych skupindch je podle zastoupeni muzii a Zzen
srovnatelné. Potencialnich trh zdkaznikli celkové v tomto mésté tvoii vice jak 20 000
obyvatel. Samoziejmé je nutné zahrnout i obyvatele z blizkého okoli a pfilehlych vesnic

a mest.
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Vzdélenost mezi logistickym centrem a Hradcem Kralové je ze tii uvazovanych mést

nejkratsi a jednd se o 170 km a jizdni trasa ptesahuje 200 km.

Tabulka 11 Zakladni udaje o mésté Hradec Kralové

Hradec Kralové
Pocet obyvatel 90 596
muzi 43 434
zeny 47162
Vékoveé s,loieni soegmentu Mui Fierisy
zakaznikt
20-24 let 2 067 1943
25-29 let 2333 2 266
30-34 let 2 876 2811
35-39 let 2 948 2916
Celkem 20 160
Zlin-Hradec Kralove
Vzdalenost 171,24 km
Jizdni trasa 206,96 km

Zdroj: Cesky statisticky vifad

Na zékladé informaci dostupnych na Ceském statistickém ufadé proimérna mési¢ni mzda
v Kralovehradeckém kraji dosahuje hodnoty 35 922 K¢. Obecnd mira nezameéstnanosti
je oviem v porovnani s Usteckym i Plzetiskym krajem niZ$i, a to 2,3, coz by mohlo znamenat
problém pfi vybérovém fizeni a niZ§i z4jem o nabizené pozice.

Volné obchodni prostory k pronajmu pro kamennou prodejnu jsou soustifedény spise v okoli
vétSich obchodnich centrech a na okraji mésta. Pfimo v centru mésta se nenaskytla Zadna
nabidka, kterd by splilovala poZadovana kritéria. Proto byla pozornost soustfedéna
na obchodni centra. Na zaklad€¢ dostupnych informaci na webovych strankach obchodnich
center v Hradci Kralové a vyplnénim formuldiG s nezdvaznou poptavkou se naskytla

moznost prondjmu prostor v obchodnim centru Aupark.

Obchodni centrum Aupark v Hradci Kréalové je situovano v tésné blizkosti hlavniho nadrazi
a zaroven v dosahu centra mésta a Velkého namésti. Aupark byl otevien v roce 2016
a od té doby se zde nachazi jiZ stovka obchodl se zamétim na mddu, obuv, klenoty, drogerii,
hracky, elektro a mnoho dalSich. Je zde i1 nckolik restauraci, kavaren a obchody

s obCerstvenim. Bonusem je 1 100 parkovacich mist, diky ¢emuz zdkaznici pohodlné
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zaparkuji pfimo v obchodnim centru. Lokalita a vnitini prostory centra jsou zobrazeny

na obrazku 11.
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Obrazek 11 Uvazované prostory v Hradci Kralové
Zdroj: Aupark.cz

Volné prostory k prondjmu se nachézi v prvnim patie obchodniho centra s prodejni plochou
103 m?. Piimo na prodejné jsou i dostate¢né velké skladové prostory a zazemi
pro zaméstnance. Mé&si¢ni ndjem za obchodni prostory ¢ini 73 000 K¢ a nevyzadovaly
by zadné vétsi upravy a bylo by mozné prodejnu oteviit co nejdiive s co mozna nejnizsimi
pocateénimi naklady. Najem je sice vy3$§i neZ v prostorach v Usti nad Labem,
ale 1 ze strategického pozice a umisténi v obchodnim centru, kde je vysSi koncentrace

potencialnich zdkaznik, se jevi jako vyhodné;si.
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V Hradci Kralové jsou prodejny s obuvi soustfedény pravé v blizkosti obchodnich center
¢i pfimo v nich. Vycet obchodt, které 1ze povazovat za konkurenéni a jejich zakladni tdaje

jsou vypsany v tabulce 12.

Tabulka 12 Prodejny s obuvi v Hradci kralové

Cenové rozpéti

Prodejny s obuvi | Umisténi Oteviraci doba .
obuvi

pondéli—patek 9—19 hodin
Bata OC Atrium 900 K& -4 000 K¢
sobota—nedéle 10-20 hodin

Office Shoes OC Aupark | pondéli-nedéle 9-21 hodin | 990 K¢ — 5 500 K¢
S. K. pondéli—patek 9—17 hodin

Obuv Rieker ) 1 700 K¢ -3 200 K¢
Neumanna sobota 9-12 hodin

Zdroj: Bata.cz, OfficeShoes.cz, Rieker-eshop.cz

Sortimentni nabidka vySe uvedenych obchodii je podobna. Nabizi jak koZenou obuv,
tak i textilni nebo obuv ze syntetickych materialti. Produktové portfolio zahrnuje damskou,
panskou i détskou obuv v riiznych modelech, ptes tenisky, polobotky, zimni kotnikovou
obuv azZ po lodicky ¢i sandaly. Ve mésté pisobi i mnoho mensSich podnikatelt, kteti maji
prodejny s obuvi pfimo v centru mésta. Lze tedy konstatovat, Ze potencidlni konkurenéni

podniky se ve mésté vyskytuji, ale neni to nic, co by mélo spole¢nost Vasky ohrozit.

8.2.3 Lokalita Plzen

Dalsi lokalitou pro otevieni nové pobocky spole¢nosti Vasky je mésto Plzen. Rozloha mésta
je 137,6 km? a celkovy pocet obyvatel je vétsi jak 160 tisic a v porovnani s Hradcem Kralové
a Ustim nad Labem je lidnatéjsi, a tudi je zde vice potencialnich zakaznikd. Ve vét§im
zastoupeni jsou podle pohlavi Zeny, a to témét o 4 500 vice nez muzl. Segment zdkaznika
spolecnosti Vasky je vétSinou ve zvoleném vékovém sloZzenim 20-39 let, proto byly
k posouzeni zvoleny pétileté vékové skupiny praveé v tomto rozmezi. Celkové 1ze uvaZzovat
o potencialnich zékaznicich v po¢tu 40 682. Zakladni tudaje dostupné z Ceského

statistického ufadu jsou shrnuty v tabulce 13.
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V Plzeniském kraji je primérnd mési¢ni mzda 36 395 K¢ a obecnd mira nezaméstnanosti

dosahuje hodnoty 3,06. V porovnani s predchozimi mésty, je zde nejvyssi primérna mésicni

mzda.

Tabulka 13 Zakladni udaje o mésté Plzen

Plzen

Pocet obyvatel 168 733
muzi 82220
zeny 86 513

Vékoveé slloien}' soegmentu Muzi ey

zakaznikt
20-24 let 3 644 3551
25-29 let 4723 4 461
30-34 let 6110 5733
35-39 let 6479 5981
Celkem 40 682
Zlin-Plzen

Vzdalenost 315,5 km
Jizdni trasa 388,88 km

Zdroj: Cesky statisticky vifad

Mésto Plzeii je ve vyhodnéjsi strategické pozice nez Usti nad Labem. Vzdilenost mésta

Plzen od centraly ve Zlin€ je 315,5 km a jizdni trasa s¢ita témét 390 km.

Nabidka obchodnich prostor k prondjmu v centru mésta Plzn¢ nezahrnovala zadnou, ktera
by vyhovovala pozadavkim spolecnosti Vasky. Proto byly vybrany prostory na ulici Borska
v blizkosti vlakového nadraZi na Jiznim Pfedmésti. Lokalita a fotografie vnitiniho prostoru
jsou zobrazeny na obrazku 12. Cely prostor ma v koneéném souctu 262 m? a jsou k dispozici
dvé podlazi, sklep a terasa. Prodejni plocha by tedy tvofila 164 m? a mési¢ni ndjem za tento
prostor ¢ini 40 000 K¢. Nutné je také pocitat s poc¢atecnimi poplatky jako vratna kauce

a provize realitni kancelafi.

Po tpravé a odstranéni zabradli (viz. obrazek 12) a montazi schodisté vznikne prichozi
prostor pfimo z ptizemi. Dale by bylo zapotiebi drobnych zednickych a malitskych uprav.
V konecné fazi probéhne zatizeni interiéru prodejny na zakladé navrhu bytového architekta.
Takto upraveny prostor spolecnost mize vyuZzivat bud’to jen pro svou znacku obuvi nebo
vytvofit sdilenou prodejnu a horni podlazi nabidnout firm¢ Bagind, kde je pan Stanék

spoluzakladatelem. ZnaCka Bagind vyrabi kozené kabelky, batohy a dopliiky. Prestavba
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prostoru by byla ¢asové i finanéné¢ ndro¢na, ale pokud by spolecnost uvolnila finanéni

prostiedky na tpravu, dalo by se o tomto objektu uvazovat.
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Plzeii — Jizni Predmésti

ENOIARYN

Nejvice prodejen s obuvi se nachéazi v centru Plzné. Dalsi jsou situovany na okraji mésta

v obchodnich centrech. Oba vybrané obchody nabizi vSechny modely obuvi — damské,

panské i détské. Sortiment zahrnuje tenisky, polobotky, kotnikovou obuv, letni obuv a fadu

dalsich.

Tabulka 14 Prodejny s obuvi v Plzni

Cenové rozpéti

Prodejny s obuvi Umisténi Oteviraci doba .
obuvi
imesti ondéli-patek 9—18 hodin
Ricker Store namésti ) PORCEUP T 200 Ke—4 500 K&
Republiky 22 sobota 9-12 hodin
HUMANIC Nékupni ceptrum pondeh—neglele 900 K&—6 500 K&
Olympia 9-21 hodin

Zdroj: Humanic.cz, Rieker-eshop.cz
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8.2.4 Navrh na umisténi prodejny

Na zakladé udajt dostupnych z Ceského statistického ufadu a priizkumu trhu s nabidkami
komerénich prostorti k prondjmu byla jednotlivd mésta posouzena a vybrano vhodné misto

pro rozsifeni prodejni sité spole¢nosti Vasky.

Nejvyssi pocet obyvatel, a tudiz i nejvice potencidlnich zdkaznikl zije ve mésté Plzen,
konkrétng témét 170 000. V Hradci Kralové a Usti nad Labem Zije pfiblizné stejny pocet
obyvatel, a to vice jak 90 000. Samoziejmé& je nutné brat v ivahu nejen samotna krajska
meésta, kde bude prodejna Vasky oteviena, ale také okolni vesnice a mésta v jednotlivych
krajich. Jelikoz nejsou dostupné informace o primérné mésicni mzde ptimo ve vybranych
krajskych méstech, byla posuzovana vyse mezd za celé uzemi kraji. Hodnoty mezd

se pohybuji v intervalu od 35 000 K¢ do 36 000 K¢.

Déle byla pozornost zaméfena na nabidku obchodnich prostor k pronajmu v krajskych
meéstech. Prostory byly vybrany na zaklad¢ faktort jako je lokalita, a to tak aby se prodejna
nachazela na misté s co mozna nejsiln€jsi pruchodnosti potencialnich zdkaznikii. Nasledné
byl posouzen rozsah ptipadné rekonstrukce a potfebnych dispozic¢nich tprav. Pti vybéru
prostorti je klicovym faktorem také velikost prodejni plochy, vySe mési¢niho ndjmu, jizdni
trasa a vzdalenost mésta od centrdly spole¢nosti ve Zliné. Po zhodnoceni vSech faktora
anabidek bylo vybrano pro rozsifeni prodejni sit¢ mésto Hradec Kralové a prostory
v obchodnim centru Aupark. Mapa centra je zobrazena na obrazku 13 a planek prodejny

v ptiloze P 1.
Mapa centra

prostory k pronajmu /|

Obrdazek 13 Prostory k prondjmu v Hradci Krdlové
Zdroj: Aupark.cz
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Umistit prodejnu do tohoto krajského mésta je vyhodné nejen z hlediska vysoké kupni sily
obyvatelstva, ale také z diivodu vhodnych prostor pro prodejnu. V neposledni fadé je Hradec

Kralové v dobré pozici vzhledem k logistickému centru spolecnosti.

Prodejna bude situovana v obchodnim centru Aupark s prodejni plochou 103 m?. Umisténi
prodejny v obchodnim centru je ptfinosné, jelikoz je zde vysoka koncentrace potencialnich
zakaznikil. Prodejna se bude nachdzet v prvnim patfe a bonusem je skute¢nost, Ze vnitini
prostory nevyzaduji vétsi upravy a nebude potieba rozsahlé rekonstrukce, jako by tomu bylo
u prostorit v Plzni a Usti nad Labem. Najem je sice nejvy$si v porovnani s ostatnimi

nabidkami, ale jedna se o lukrativni misto.

Pocet zaméstnancl na prodejné¢ se maximaln¢ predpoklada ctyii prodejci, z toho jeden
vedouci a zastupce. Pfipadné je mozné tym prodejcii doplnit brigadniky dle potieby.

Oteviraci doba je stanovena dle obchodniho centra, a to od 9 do 21 hodin.

Dosavadni prodejny Vasky jsou designovany do podobného stylu. Interiér je vzdusny,
minimalisticky styl, kde ptevlada dekor dfeva a zlata barva, ktera je typicka pro spole¢nost
Vasky. Vétsinu vybaveni jako prodejni pult, lavice, police poskytuje firma Wuders, ktera

vyrabi industridlni ndbytek z masivniho dfeva a kovu.

Projekt bude nasledné podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

8.1 Casova analyza

Ke zjisténi celkové doby potiebné k realizaci projektu rozSifeni prodejni sité je nutné
zpracovat ¢asovou analyzu, ktera bude provedena metodou CPM s vyuzitim programu QM
for Windows. Metoda kritické cesty umoziiuje nalézt nejkratSi moznou délku trvani projektu

tak, aby se nevytvarely ¢asové mezery.

V tabulce 15 jsou uvedeny veskeré cinnosti, které je potieba vykonat ke splnéni cile
projektu. U kazdé Cinnosti je vyc€islena doba trvani a ndvaznost. Doba trvani jednotlivych
¢innosti byla konzultovana s vedenim spolecnosti Vasky. Stézejni je vybér mésta a prostord,
kde bude nova prodejna umisténa. Od toho se odviji ¢asova analyza, kalkulace pocatecnich
nakladii a definovani moznych rizik. Projekt na rozsifeni prodejni sit¢ musi byt schvéalen

vedenim, a poté nasleduje samotna realizace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Pribéh realizace zahrnuje Cinnosti jako navrh dispozice a interiéru prodejny, ktery bude
zpracovan bytovym architektem podle pozadavki a prani vedeni. Také je potieba zahajit

vybérové fizeni a pohovory s uchazeci na pozice prodejct.

Nasleduje zpracovani marketingové kampané k propagaci nové prodejny. Na zaklade
navrhu bytového architekta probéhnou upravy interiéru a nakup potiebného vybaveni.
Kontinualné bude probihat i Skoleni zaméstnanct a nasledné budou prostory zatizeny. Cely

projekt zakonci slavnostni otevieni prodejny a zahéjeni prodeje.

Tabulka 15 Cinnosti projektu a doba trvani v kalenddinich dnech

Cinnost Popis ¢innosti DB aut P:V‘.edcho.zi
(dny) cinnosti

A Vybér lokali‘Fy a vhodnych prostora pro 60 i
novou prodejnu
Tvorba ¢asové analyzy 4 A

C Tvorba nékladové analyzy 4 A

D Stanoveni a eliminace rizik 4 A

E Schvaleni projektu 2 B,C,D

F Néavrh dispozice prodejny 10 E

G Névrh interiéru 10 E

H Vybérové fizeni — tym prodejcti 20 E

I Medializace 10 E

J Uprava prostoru 10 F

K Skoleni zaméstnancti 15 H

L Nékup vybaveni 10 K

M Zatizeni interiéru prodejny 10 I,G, L

N Vyskladani zbozi na prodejni plochu 3 M

(0] Naskladnéni zboZi do skladu 2 N

| Slavnostni otevieni 1 ILLO

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni dat probéhlo pomoci programu QM for Windows a byla zjisténa celkova doba
trvani projektu. Nejkratsi mozné doba, za kterou je mozné realizovat otevieni prodejny

v Hradci Krélové je 127 kalendatnich dni.

Activity Activity | Early Start Early| Late Start Late Slack
time Finish Finish
Project 127 |
A 60 0 60 | 0 60 0|
] 4 60 64 | 60 64 0
C 4 60 64| 60 64 0
D 4 60 64 | 60 64 0
E 2 64 66 | 64 66 0|
F 10 66 76| 91 101 25|
5 10 66 76| 101 11 35|
H 20 66 86| 66 86 0]
| 10 66 76| 116 126 50 |
J 10 76 86 | 101 1M 25
K 15 86 101 86 101 0
L 10 101 11| 101 1M 0
M 10 1M 121 1M 121 0]
N 3 121 124 121 124 0]
0 - 124 126 124 126 0
P 1 126 127| 126 127 0|

Obrazek 14 Vysledek casové analyzy
Zdroj: vlastni zpracovani v programu QM for Windows

Na obrazku 14 jsou zobrazeny jednotlivé €innosti a stanoveni nejdiive mozného terminu
zacatku a nejpozdéji ptipustného terminu. V poslednim sloupci jsou vycisleny piipadné
Casové rezervy. Ty ¢innosti, jejichz Casova rezerva je nulova predstavuji kritickou cestu

projektu. Cinnosti F, G, I a J disponuji urcitou ¢asovou rezervou.

Obrazek 15 Sitovy graf
Zdroj: vlastni zpracovani v programu QM for Windows
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Kriticka cesta projektu vede ptes nasledujici ¢innosti:
A—-B—-C->D—-E—->H->K—->L->M—-N->O-P.

Pro lepsi piehlednost byl za pomoci programu QM for Windows vytvoien i sitovy graf.

Cervené linie zobrazuji kritickou cestu projektu.

8.2 Nakladova analyza

Déle bude provedena kalkulace pocateCnich ndkladi a nakladt spojenych s provozem
pobocky. Odhady nakladii jsou zalozeny na vlastnim prizkumu trhu. Odhadované naklady
byly stanoveny na zékladé prizkumu trhu a nabidek, které jsou k dispozici. Ceny veSkerych

polozek jsou pouze orientacni a béhem realizace mtze dojit k jejich zménam.

Nova prodejna bude umisténa v obchodnim centru Aupark v Hradci Kralové. Jelikoz
se jedna o pomérné nové nakupni centrum, prostory jsou jiz téméf pfipraveny k nast€éhovani
a otevieni. Samoziejme budou potieba urcité Upravy jako vymalba a mensi upravy dispozice
na zéklad¢ navrhu architekta. Diky tomu nebudou pocatecni naklady spojené s prestavbou
prostor tak vysoké a spolecnost tyto prostiedky miiZze vyuZit na jiné projekty. V tabulce 16
jsou uvedeny odhadované ¢astky. Kone¢na vyse se odviji od spotfeby materidlu a ¢asu, ktery

bude potfeba a pozadavkl vedeni.

Tabulka 16 Naklady na upravu prostoru

Odhadované niklady v K¢

Uprava prodejnich prostor 70 000 K¢
Navrh dispozice a interiéru 40 000 K¢
Celkem 110 000 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade pruzkumu trhu

Dale bude potfeba penéZnich prostfedki na vybaveni prodejny, coZ zahrnuje nébytek
do prostor prodejny, regaly do skladu, pokladnu, notebook, tiskarnu, platebni terminal,
mobilni telefon, logo znacky, fotoobrazy a drobné dekorace. VeSkeré naklady spojené

s vybavenim prodejny jsou shrnuty v tabulce 17.

Vsechny prodejny jsou zatizeny v podobném stylu a pievlada zde dekor dfeva a zlata barva.
Vétsina nabytku jako jsou police, prodejni pult a lavice bude poskytnuta firmou Wuders,
kde je Vaclav Stan¢k spolecnikem. Spolecnost Wuders se zabyva vyrobou industridlniho

nabytku. JelikoZz se jedné o partnerskou spolecnost naklady na toto vybaveni nebudou brany
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v potaz. Déle bude vytvoieno nasténné 3D logo, které bude umisténo nad prodejnim pultem

a na sténach i fotoobrazy. Do ndakladl je potfeba také zahrnout dekorace prodejny jako

zrcadla, koberce ¢i kvétiny.

Tabulka 17 Naklady spojené s vybavenim prodejny

Zdroj Odhadovany naklady v K¢

Regaly do skladu Ceské regély.cz 15 000 K¢
Zidle a stolky FAVl.cz 6 000 K&
Pokladni zasuvka Alza.cz 1 500 K¢
Platebni terminal Komer¢ni banka.cz 1500 K¢
Notebook Alza.cz 15 000 K¢
Tiskarna Alza.cz 8 000 K¢
Mobilni telefon Alza.cz 4 000 K¢
Logo a fotoobrazy Sharpplayers.cz 5 800 K¢
Drobné dekorace FAVl.cz 6 000 K¢

Celkem 62 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Néklady spojené s provozem prodejny jsou kalkulovany mésicné v tabulce 18. Do této

skupiny ndkladl se fadi najemné, které je predbéZné stanoveno na 73 000 K¢&. Podle

dostupnych informaci je pravdépodobné, ze po prvnim roku ndjmu dojde k navysSeni ceny.

Dale fixni naklady tvoii zalohy na energie a mzdové naklady. Pfedpoklada se, Ze na prodejné

budou zaméstnani celkem Ctyfi prodejci. Tym prodejcl se skladd z vedouci prodejny,

zastupce vedouci a dalSich dvou prodejcti. Persondl je mozné podle potieby doplnit

1 brigadniky. Pro ucely odhadu mzdovych ndkladii se uvazuje o ctyfech zaméstnancich

s hlavnim pracovnim

pomérem.

Tabulka 18 Naklady na provoz prodejny

Zdroj Odhadované naklady v K¢
Ngjem OC Aupark Hradec Kralové 73 000 K¢
Energie OC Aupark Hradec Kralové 5000 K¢
Mzdy Interni zdroj spolec¢nosti 140 640 K¢
Celkem 218 640 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ramci ndkladové analyzy bude vypoctena i predpokladand vyse ukazatele EBIT.
Na zékladé hodnot obratii na jednotlivych prodejnach z roku 2022 byly vypocteny primérné
obraty na jeden metr CtvereCni za kazdy mésic. Tento udaj dale slouzil pro vypocet
odhadovaného obratu na prodejné v Hradci Kralové, kde je prodejni plocha 103 m?. Hodnoty
obratil je nutné snizit o ndklady na produkt a celkové fixni néklady, které zahrnuji i polozky
najem, energie a mzdové néklady. Pfedpokladana hodnota EBIT za rok provozu prodejny

je vice jak 1,6 milionu.

Tabulka 19 Predpokladany obrat na prodejne Hradec Kralové

Pramérny Predpokladany Fixni EBIT
obrat na m2 obrat naklady

Leden 4436 K¢ 456 908 K¢ 218 640 K¢ 9 814 K¢
Unor 4374 K¢ 450 522 K¢ 218 640 K¢ 6 621 K¢
Biezen 11 149 K¢ 1 148 347 K¢ 218 640 K¢ 355534 K¢
Duben 5514 K¢ 567 942 K¢ 218 640 K¢ 65 331 K¢
Kvéten 6 816 K¢ 702 048 K¢ 218 640 K¢ 132 384 K¢
Cerven 4719 K¢ 486 057 K¢ 218 640 K¢ 24 389 K¢
Cervenec 3530 K¢ 363 590 K¢ 218 640 K¢ -36 845 K¢
Srpen 4 146 K¢ 427 038 K¢ 218 640 K¢ -5 121 K¢
74 11333 K¢ 1167299 K¢ 218 640 K¢ 365 010 K¢
Rijen 7 166 K¢ 738 098 K¢ 218 640 K¢ 150 409 K¢
Listopad 7 533 K¢ 775 899 K¢ 218 640 K¢ 169 310 K¢
Prosinec 12 218 K¢ 1 258 454 K¢ 218 640 K¢ 410 587 K¢

8542202 Ké| 2623680 Ké| 1647 421 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

K silnéjSim mésictim, co se velikosti ukazatele EBIT tycCe patii biezen a zafi, kdy je vysledek
hospodatfeni vétsi jak 350 000 K¢. Nejvyssi hodnoty dle piedpokladu bude dosazeno
v mésici prosinec, coZ je podpofeno vanocnimi svatky a zvySenym zajmem zakazniki.
Naopak nizky vysledek hospodateni je indikovan v mé&sicich leden a unor. A nejslabsi, kdy
ve vSech dosavadnich prodejnéach. Za rok provozu tak vysledek hospodateni ptfed zdanénim

na hradecké prodejné bude vykazovat hodnotu 1 647 421 K¢.

Na zékladé€ internich informaci spolecnosti byla vypoctena primérna hodnota nakupu, ktera
dosahuje 1 770 K&. Nejprve se vypocetl celkovy obrat za rok 2022 ze vSech kamennych

prodejen a nésledné byla tato hodnota vydélena poctem nékupti. Ke splaceni pocatenich
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vydaju, které jsou spojeny s upravou a zafizenim prostor bude potieba, aby 98 zakaznikii

zakoupilo produkty znacky Vasky.

8.3 Rizikova analyza

Béhem ptipravy a realizace kazdého nového projektu se vyskytuji urcita rizika, ktera mohou
negativné ovlivnit pribeh celého projektu. Proto je nutné pied jeho zahdjenim takova rizika

identifikovat a pfipravit mozna opatfeni, kterd by snizila disledky rizika. Cilem rizikové

analyzy je rizika odhalit a posoudit jejich vliv na projekt.

Pti zpracovani projektu se mohou vyskytnout nasledujici rizika:

Nejprve je dalezité¢ stanovit stupnici pravdépodobnosti vyskytu a stupnici dopadu rizika

nedostatek financnich prostiedki

chybné odhadnuty trh zdakazniki

technické problémy pii realizaci projektu

vstup nové konkurence

riziko opétovného uzavieni prodejen v diisledku pandemie

na projekt, jak je uvedeno v tabulce 20.

Tabulka 20 Pravdépodobnost vyskytu rizika a mira dopadu rizika

Pravdépodobnost . . Stupen Hodnoceni
vyskytu rizika Body | Dopad rizika vyznamnosti rizika rizika
Jisté 5 Krizové L. Nizka
méné nez 7

Pravdépodobné 4 Vyznamné hrozba

Mozné 3 Stredni 8-15 Stredni

hrozba

Nepravdépodobné 2 Nevyznamné Vysoké
vice jak 16 hrozb

Vylouéené 1 Zanedbatelné ZARE)

Zdroj: vlastni zpracovani

Bodovéa skala byla zvolena v intervalu 1-5, kdy hodnota 1 urcuje velmi nizkou

pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho dopad je minimalni. Naopak bodové hodnoceni
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Cislem 5 predstavuje vysokou pravdépodobnost pfitomnosti rizika a dopad mulze byt
az ohrozujici pro samotnou realizaci projektu. Stupenn vyznamnosti rizika je pak stanoven
jako soucin pravdépodobnosti a dopadu. Rizika je mozné rozdélit do tii skupin,

jak je uvedeno v tabulce 20.

Rizika, kterad se mohou béhem realizace projektu vyskytnout a jejich hodnoceni jsou uvedena
v tabulce 21. Pravdépodobnost vyskytu a dopad rizika pro spolec¢nost byla stanovena
na zaklad¢ konzultace s vedenim a soucasného stavu podniku. Nejprve je nutné se vénovat
rizikiim, ktera predstavuji vysokou hrozbu. OvSem néktera rizika nelze uplné odstranit,

nybrz pouze eliminovat jejich dopady.

Tabulka 21 Hodnoceni rizik

Riziko Pravdépodobnost|  Dopad |y 4, cen
vyskytu rizika

Technické problémy pfi realizaci

; 4 4 16
projektu
Nedostatek finan¢nich prostredkii 3 5 15
Chybn¢ odhadnuty trh zakazniki 2 4 8
Riziko opétovného uzavieni 3 4 12
prodejen v dusledku pandemie
Vstup nové konkurence 3 2 6
Nizka propagace nové prodejny 1 3 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysokou hrozbu ptedstavuje riziko spojené s technickymi problémy pri realizaci. Mohou
nastat prodlevy mezi jednotlivymi tikony a prodlouZzit se tak stanoveny cas pro realizaci
a otevieni prodejny. Proto je dilezité mit sestavenou ¢asovou analyzu jednotlivych ¢innosti,
které je potteba vykonat a mit urCitou ¢asovou rezervu, ktera by pokryla mozna zpozdéni,

pokud by se doba trvani prodlouzila. Pfipadné mit pfipravené alternativy feSeni.

Druhou kategorii rizik jsou ta, kterd pfedstavuji stfedni hrozbu. Riziko nedostatku
financnich prostredkii na ptipravu a realizaci projektu je hodnoceno jako mozné
az s krizovym dopadem pro spolecnost. Diisledky tohoto rizika by mély byt eliminovany
vc€asné zpracovanou nakladovou analyzou, ktera poskytne informace o veSkerych nakladech
spojenych s realizaci projektu. Eliminaci rizika je mozné podpofit i sestavenim financni
analyzy a zhodnoceni celkového financniho zdravi podniku. Na zdklad€ vysledkil

1ze posoudit, zda spolecnost disponuje dostatecnym mnozstvim penéznich prostfedka
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k financovani projektu nebo je potfeba zvolit jinou formu financovani v podob¢ véru
v bance. Do skupiny se stfednim dopadem spada i riziko chybného odhadu trhu zdkazniki.
Vyskyt rizika je spiSe nepravdépodobny, ovSem mize mit vyznamny vliv na vysledné
hodnoceni projektu. V disledku chybného stanoveni lokality a nasledné trhu zakaznikt
prodejnu nenavstivi dostatecny pocet zakaznikd a obraty nebudou ani z poloviny takové,
jaké vedeni predpoklada, coz miize vyustit az k uzavieni prodejny. Z tohoto diivodu je nutné
piredem definovat segment zdkaznika a provést prizkum v uvazované lokalité pro otevieni
prodejny. Poslednim rizikem v této kategorii je riziko uzavieni prodejen v diisledku
pandemie. Jedné se o mozné riziko, které v minulych letech pfedstavovalo vysoké ohrozeni
vSech podnikatell. Spole¢nost Vasky vtomto obdobi navzdory vladnim opatienim

prosperovala, a to diky moznosti objednavek ptes e-shop.

Tteti skupinou rizik jsou ta, kterd maji nizky dopad na projekt. Do této kategorie spada vstup
nové konkurence. Spolecnost za konkurenci povazuje predevsim firmy, které vyrabi stejné
jako ona na uzemi Ceské republiky a vyznavaji podobné hodnoty. Oviem za konkurenéni
podniky je moZzné povaZovat i prodejny s obuvi, které nabizi podobny sortiment zbozi
ve stejné cenové kategorii. Riziko v podobé nové vstupujici konkurence je mozné pouze
eliminovat nikoliv plné odstranit. Spolecnost musi dbat na to, aby stavajici zakaznici
neuptfednostnili konkurenci a zachovali loajalitu znacce. Riziko nizka propagace nové
prodejny je hodnoceno jako vyloucené se sttednim dopadem. Spolecnost mé marketing
na velmi vysoké urovni a se zakazniky komunikuje predevs§im skrze socidlni sité (Facebook,
Instagram) a sdili s nimi planované kampané, slevové akce a dalsi vize do budoucna. Riziko
je mozné plné odstranit v€asnym zvefejiovanim planovanych kampani a s dostate¢nym

rozsahem, tak aby se informace dostala k co nejvétsimu poctu zadkaznikd.
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9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Zékladem pro zpracovani projektu bylo zhodnoceni soucasného stavu podniku a jeho
prodejni site, coz zahrnovala analyticka ¢ast. Spole¢nost ma v soucasné dobé pét kamennych
prodejen a trzby z piimého prodeje tvoii vice jak 30 % celkovych trzeb podniku. Kamenné
prodejny maji potencial a v ramci strategie se spolecnost snazi rozsifovat prodejny nejprve

do krajskych mést.

Cilem projektové ¢asti bylo nalezeni vhodné lokality a obchodnich prostor pro otevieni nové
prodejny. Uvazovana mésta byla hodnocena z hlediska poc¢tu obyvatel a nabidek komer¢nich
prostor k pronajmu. Déle byly zohlednény makroekonomické ukazatele za celé¢ izemi kraje,
kde se mésta nachazi. Pro rozsifeni prodejni sit¢ bylo po posouzeni vSech faktorii vybrano
mésto Hradec Kralové a prostory v obchodnim centru. Umisténi prodejny je na lukrativnim

misté se silnou koncentraci potencialnich zédkaznikd.

Navrh byl nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. V ramci ¢asové analyzy
byla stanovena kritické cesta a ur€ena doba trvani projektu prostiednictvim programu QM
for Windows. Celkova doba trvani od vytvofeni projektu, ptes schvéleni, Gpravy prostor,
sestaveni tymu prodejct, zatizeni interiéru az po slavnostni otevieni ¢ini 127 kalendafnich
dnti. Nékladova analyza zahrnovala stanoveni pocatecnich naklada souvisejicich s upravou
prostort, dale ndklady na ndkup potiebného vybaveni a propocet ndkladii spojenych
s provozem prodejny. Na zaklad¢ historickych udaji spolec¢nosti byl sestaven ro¢ni ptehled
vysledku hospodaieni v jednotlivych mésicich. Podle pfedpokladi se EBIT spole¢nosti
za rok provozu zvysi o vice nez 1,6 milionu K¢. Vyuzitim rizikové analyzy byla stanovena
rizika, kterd by se béhem realizace projektu mohla vyskytnout. Rizika byla hodnocena

na zakladé¢ pravdépodobného vyskytu a miry ohroZeni projektu.
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ZAVER

Predmétem feSeni diplomové prace bylo nalezeni vhodné lokality a prostor pro rozsireni
prodejni sit€¢ spolecnosti Vasky. Znacka Vasky plisobi na trhu jiz sedmym rokem
a za tu dobu prodejni sit’ tvoii pét prodejen na uzemi Ceské republiky. Do budoucna
spolecnost planuje postupné rozsifovani kamennych prodejen nejlépe do vSech krajskych

mést, piipadné 1 na zahrani¢ni trhy.

Potiebné teoretické poznatky byly zpracovany v literarni reSerSi, tykajici se zejména
konkurenceschopnosti, maloobchodnich prodejen a metod vyuzivanych k analyzovéni
faktorti, které na podniky pisobi. Dale se teoreticka ¢ast zabyvala projektovym fizenim

a jednotlivymi fazemi pfi tvorbé projektu.

Teoreticka vychodiska byla dale vyuZita pfi analyze soucasného stavu spole¢nosti Vasky.
Pomoci PESTE analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil byly identifikovany
ptilezitosti a hrozby, které se vyskytuji ve vnéjsim okoli podniku. K urceni silnych a slabych
stranek spolecnosti byla pouzita VRIO analyza. Veskeré vysledky analyz shrnuje matice
SWOT. V ramci analytické ¢asti prace byla zhodnocena soucasné prodejni sit” spolecnosti
a posouzeny obraty, kterych jednotlivé prodejny dosahuji. Kamenné prodejny maji

bezesporu potencial a ptindsi spolecnosti potiebné zisky.

Udaje dostupné na Ceském statistickém titadé poslouzily ke zhodnoceni uvazovanych mést
a dale byl proveden prizkum trhu snabidkami obchodnich prostor k pronajmu.
Po prezkoumani veskerych faktor bylo vybrano krajské mésto Hradec Kralové a vhodné
prostory tak, aby spliiovaly poZadavky. Nasledné¢ byla provedena Casova, nakladova

a rizikova analyza projektu.

Spoleénost Vasky ma snahu o to, aby $evcovina v Ceské republice pokracovala i nadale.
Dtikazem toho je i skute¢nost, ze kdyz legendarni znacka Botas oznadmila ukonceni vyroby
spoleC¢nost Vasky nevahala a ziskala dostatecné mnozstvi prostiedkli k odkoupeni této
spolecnosti. Ne nadarmo je zakladatel Vaclav Stan€k oznacovan za novodobého Batu.
Tomas Bat’a chtél obout cely svét. Vyvstava ted’ otazka, jestli mé mlady podnikatel stejnou
vizi a cil. Spolecnost Vasky se neustdle snazi rozSifovat sortiment i prodejni sit, vyrabét

co nejkvalitnéjsi boty a byt tak kazdym krokem blize k cili.
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