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1 UVOD

K uspéchu firmy pfispivd dobfe promyslend a propracovand strategie spojena
s dobrou znalosti prostfedi. Pochopit zmény v prostfedi je velmi dulezité pro podnik,
protoze upozornuji na ptilezitosti a varuji pred riziky.
Podnik, ktery chce v soucasné dobé uspét na trhu, se musi vénovat a soustiedit
svou pozornost na okoli, které ho obklopuje, dobie pochopit trh a efektivné reagovat

na zmény, ke kterym na trhu dochézi.

Po roce 1989 doslo k otevieni hranic zapadnimu svétu. To zptsobilo, ze ¢eské firmy
se musely vyporadat stvrdou a nelitostnou konkurenci zahrani¢nich firem. Obstat
v ni bez znalosti a informaci o prostfedi, ve kterém se firma a jeji vyrobky ¢i sluzby
pohybuji, je prakticky nemozné. Aby firmy ptezily,tak je to nuti ziskdvat co
nejpresnéjsi tdaje o konkurenci, substitutech, dodavatelich, odbératelich, novych
vyvojovych trendech a spomoci téchto informaci vypracovat konkurenceschopné

strategie.

V praci jsem se pokusila vymezit vnéj$i prostifedi a faktory, které mohou podnik
ovlivilovat pozitivné 1 negativné. Znalost okoli firmy napomaha zefektivnéni fizeni

podniku. Pro analyzu vnéjsiho prosttedi je pfitom mozno vyuzit fady metod.

Cilem prace je pomoci analyz vné¢jSiho prostfedi zmapovat konkurencni prostiedi,
ve kterém podnik plisobi a zhodnotit konkurenceschopnost vybraného podniku.
Analyzy vngjsiho prostiedi a vybér strategie je pro podnik zasadni zivotni proces
pro jeho dalsi piisobeni a rozvoj, poukazuji kam a jak by se mél podnik ubirat. Dobra

strategie si napomaha udrzet ¢i 1 zvysit postaveni na trhu.

Hodnocenym podnikem je Jednota spotfebni druzstvo J. Hradec. Firma se zabyva
velkoobchodnim a maloobchodnim prodejem potravinaiského zbozi a priimyslového

zbozi denni potieby. Ja jsem se ve své€ praci zameétila na maloobchodni prode;.

Podrobna charakteristika firmy, vysledky provedenych analyz a ndvrh vhodné strategie

jsou uvedeny v této bakalaiské praci.



2 Literarni prehled

2.1 Strategie

V ekonomické literatuie muzeme nalézt mnoho rtznych definic pojmu strategie.

Z téch nejpouzivanéjsich vybiram nasledujici.

Strategie je zaméfeni a rozsah cCinnosti podniku v dlouhodobém horizontu,
které v idedlnim ptipad¢ vytvaii soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéj$Sim

prostiedim — zvlasté trhem a zdkazniky (Ticha, 1., Hron, J., 2002).

Strategie je chapana jako koncept celého chdpani organizace, dlouhodoby program

a zpusob Cinnosti organizace. Pochazi ze slova strategie — obecny (Rolinek, L., 2003).

Lednicky, V., (2006) tvrdi, ze strategii 1ze definovat jako védomé urceni zékladnich
dlouhodobych cilii podniku a stanoveni postupu Cinnosti, které umozni co nejrychle;jsi

dosazeni téchto cilti pfi vhodném rozmisténi zdrojl potiebnych k realizaci.

Strategie dlouhodobé urcuje smér a rozsah aktivit organizace. V idedlnim piipade
pfizpisobuje zdroje organizace ménicimu se prostfedi, v némz organizace pusobi,

trhim, zadkazniklim a ocekavanim zainteresovanych stran (Preuss, K., 2006).

Abychom véd¢li, kam jedeme, musime znat cil. Musime védét, ¢eho chceme dosahnout.
To ale nestaci, protoZze musime védét i to, jak toho chceme dosahnout. A na to ndm

odpovida strategie (Charvat, J., 2006).

Z téchto definic od rliznych autort vyplyva, ze strategie je dlouhodoba ¢innost smétujici

k uréeni zptsobti, jak dosdhnout stanovenych cild.



2.2 Strategické rizeni

Strategickeé Fizeni je proces, v jehoz rdmci manazefi urCuji dlouhodobé smeétovani
podniku, stanovuje specifické vykonové cile, vyvijeji strategie vhodné k dosazeni téchto
cili a ohledem na vSechny podstatné vnitini a vné&j$i podminky a podnikaji konkrétni

kroky v realizaci vybraného planu akci (Tich4, 1., Hron, J., 2002).
Strategické 7izeni v modernim slova smyslu je procesem tvorby a realizace
rozvojovych zamérti dlouhodobéjsi povahy, které maji pro dany subjekt rozhodujici

vyznam a jejichz cilem je dosazeni pro néj vyhodného vysledku.

Obsah strategického fizeni:

1. orientuje se na dlouhodoby tspéch na zéklad¢ strukturalnich zmén,

2. planuje se na zéklad¢ predpokladanych zmén v politickém hospodaiském
a socialnim okoli,

3. vidi v kazdé zméné¢ Sanci, jak ziskat prednosti uplatnovanim novych myslenek,

4. vidi jako hlavni problém nedostatek informaci a snazi se feSit problémy
na zaklad¢ relevantnich informaci,

5. jeho kvalifikaci je permanentni schopnost ucit se a potlacovat znalosti
a zkuSenosti, které nezapadaji do nového okoli,

6. nachdzi adekvatni feSeni netradi¢nimi postupy, vyuziva intuice, kreativity,

individuality a schopnosti svych spolupracovnikti (Lednicky, V., 2006).

Ulohou strategického Fizeni je pomoci organizaci udrzet nebo ziskat strategickou
konkuren¢ni vyhodu a stanovit a v ur¢itém case dosahnout realnych dlouhodobych cilt.
Strategické planovani je proces, kterym se formuluji dlouhodobé strategické cile
a strategie celé spolecnosti nebo jeji organizacni slozky tak, aby se naplno vyuzily
zdroje spolec¢nosti s piilezitostmi na trhu. Cilem je snizit riziko mozné chyby a piivést
organizaci do situace, ve kter¢ miize predvidat zmény, odpovidat na né, zmény

vyvolévat a vyuzivat je ve sviij prospech (Bélohlavek, F., Kostan, P., 2006).



Strategické fizeni se sklada z péti dulezitych slozek:

1.

A I S

Definovani pfedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani jako zaklad pro urceni
ramce, ve kterém podnik plisobi a kam sméfuje

Stanoveni strategickych a vykonovych cili

Formulace strategie vedouci k dosazeni stanovenych cilt

Zavadéni a realizace zvolené strategie

Hodnoceni vysledki a navrh opravnych opatfeni sohledem na ménici

se podminky, nové myslenky a ptilezitosti (Ticha, 1., Hron, J., 2002).

S ohledem na cile strategické analyzy 1ze vymezit dva zakladni okruhy jeji orientace,

ato analyzu orientovanou na vn¢jSi okoli podniku a analyzu wvnitinich zdroja

a schopnosti podniku. Nejednd se vSak o dvé nezavislé roviny, ale naopak, je tieba

zdiraznit vzajemnou propojenost a souvislost mezi obéma okruhy. Schématicky

znazornuje strategickou analyzu obrazek 1 (Sedlackova, H., Buchta, K., 2000).

Obrazek 1. Strategicka analyza (zdroj: Sedlackova, H., Buchta, K., 2000)
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2.3 Analyza prostredi

Podnik neni izolovan pfi své Cinnosti, je obklopen vnéjSim prosttedim, okolim.
Okolim podniku rozumime vSe, co je za pomyslnymi hranicemi podniku, jako socialné
ekonomického a technického systému, a ¢im je podnik ovliviiovan a co piipadné miize
sdm ovlivnit.

Cilem strategické analyzy je identifikovat, rozebrat a ohodnotit vSechny relevantni
faktory, o nichz Ize piedpokladat, ze budou mit vliv na konecnou podobu cilt a strategie

podniku (Lednicky, V., 2006).

Podnik je ovliviiovan pii své ¢innosti a rozhodovani prostfedim, ve kterém pisobi.
Vlivy predstavuji sily, které bud’ Castecn€ jsou Ci nejsou ovlivnitelné a plisobi uvnitt
nebo vné podniku. Kazdy =z faktord ovliviiuje jinym zplisobem a jinou vahou
marketingové rozhodnuti.

Vlivy rozdélujeme tak, aby bylo mozné rozpoznat jejich plisobeni na marketing firmy
a ovlivnitelnost. Rozdélujeme je z hlediska mista tzn. podle toho, zda ptlisobi uvnitt

podniku ¢i mimo néj, na vlivy vnitini a vnéjsi (Svétlik, J., 1994).

Analyza vnéjSiho prostiredi

Vnéjsi prostiedi jsou sily a instituce vné organizace, které mohou potencionalné
ovliviiovat jeji vykonnost. Vné&j$i prosttedi ma dvé casti, specifické prostredi

a vSeobecné prostiedi.

Specifické prostredi se skladd z takovych faktord, které maji pfimy a bezprostiedni
vliv na rozhodovani manaZzerii a dosazeni cili organizace:

- Zdkaznici — organizace existuji proto, aby uspokojovaly potfeby zékazniki. Je to

zékaznik, ktery absorbuje vystupy organizace. Zakaznici ptedstavuji

pro organizaci potencionalni nejistoty. Jejich vkus se méni, mohou byt

nespokojeni s vyrobky nebo sluzbami organizace.



- Dodavatele — kdyz premyslime o dodavatelich, vétSinou mame na mysli
organizace, které dodéavaji material a zafizeni. Dodavateli jsou vSak také ti,
ktefi poskytuji finan¢ni vstupy a pracovni sily.

- Konkurenti — konkurenti z hlediska cen, novych produkti a nabizenych sluzeb
jsou silou vngjsiho prostiedi, kterou manazefi musi nejen sledovat a hodnotit,
ale byt i pfipraveni na ni reagovat.

- Natlakové skupiny — manazeti také musi pocitat s konkrétnimi zidjmovymi

skupinami, protoze ty také mohou ovliviiovat moznosti jejich rozhodovani.

VSeobecné prostiedi se sklada z:

- Ekonomické podminky — tizeni organizaci mohou ovliviiovat faktory jako napf.
urokova mira, inflace, zmény v disponibilnich pifijmech obyvatelstva, fluktuace
akciového trhu, stddium hospodarského cyklu apod.

- Politicko-pravni podminky — federdlni, stitni a mistni vlada ovliviwji to,
co organizace mohou a nemohou a nékteré pravni normy maji proto zna¢ny dopad.
Dalsim aspektem jsou politické podminky, tedy vSeobecna stabilita v zemi,
kde organizace plsobi, a piistup vlady k podnikani.

- Spolecensko-kulturni podminky — manazeti musi pfizpisobit své postupy menicim
se ocfekavanim spolecnosti, v nichz pasobi. Méni-li se spoleCenské hodnoty
a zvyklosti, manazefi se musi také zmenit.

- Demografické podminky — jsou fyzické charakteristiky dané populace,
jako pohlavi, v€k, uroven vzdélanosti, rozmisténi obyvatel, piijmy atd.

- Technologické podminky — zijeme v dobé neustalych technologickych zmén.
Informaéni komponenty jsou stdle menSi a vykonné€js$i, mame automatizované
kancelare, elektronické porady, robotizovanou vyrobu, integrované obvody,
rychlejsi a vykonngj$i mikroprocesory, syntetickd paliva a unikatni modely
byznysu v elektronickém véku.

- Globalni podminky — globalizace je jednim z hlavnich faktor ovliviyjicich
organizace a management. Manazetfi malych i1 velkych organizaci se potykaji
se stale vétsim poctem globalnich konkurentti a spotiebitelskych trhii (Robbins, P.,

Coulter, M., 2004).



Pii externi analyze je zpravidla okoli podniku dle Dedouchové, M., (2001) rozdéleno
na dvé casti: na mikrookoli, piedstavované odvétvim, n€kdy také nazyvané
jako podnikatelské prostiedi, ve kterém podnik podnika a makrookoli, které je spolecné

vSem odvétvim a vytvaii spolecné prostiedi pro vSechna mikrookoli.

Mikrookoli bezprostiedné obklopuje podnik. Sestava se z podniki, které si zpravidla
vzajemné¢ konkuruji a jejichz vyrobky se mohou vzijemné substituovat. Soucasti
mikrookoli jsou 1 dalsi subjekty, jakymi jsou dodavatelé, zdkaznici podniku apod.

Makrookoli, které je spolecné pro vSechna mikrookoli a tedy 1 podniky, vytvaii obecné
platné podminky, za kterych podnik v dané zemi podnikaji. Makrookoli urcuje
ekonomické, demografické, politické, legislativni a technické podminky a socidlni

politiku. Jeho soucasti je celosvétové okoli (Dedouchova, M., 2001).

Bélohlavek, F., Kostan, P., (2006) se divaji na vlivy prostfedi z jiného pohledu,
rozliSuji vlivy prostiedi, které¢ mohou byt dilezité pro spolecnost: konkurenti, ekologie,
dodavatel¢, trh prace, socidlni a kulturni vlivy, technologie, zakonodarny sbor, vlada,

demograficky vyvoj, makroekonomické vlivy a kapitalové trhy.

Ticha, 1., Hron, J., (2002) uvadi tyto metody vnéjSiho prostfedi: STEP analyza,
analyza ekonomickych charakteristik odvétvi, analyza hybnych sil v odvétvi, analyza
konkurence v odvétvi — Porteriiv model, analyza konkurentli a analyzu atraktivity
odvétvi a metody vnitiniho prostiedi: analyza zdroji a kompetenci, analyza
hodnotového fetézce, analyza kliCovych procesli, analyza exponovanosti podniku,

analyza portfolia, analyza konkurenceschopnosti, SWOT analyza.

Pro analyzu Jednoty jsem vybrala nasledujici analyzy:
» Porteruv model,
» STEP analyzu,
» SWOT analyzu.



2.3.1 PEST /STEP analyza

Nazev PEST tvofi zacateCni pismena Ctyf oblasti vnéjSiho prostiedi/faktort,
které tvoii zaklad této analyzy: Politické faktory
Ekonomické faktory
Socialni faktory
Technické faktory
Nékdy je tento model rozSifovan o oblast legislativni a je pak oznacovan
jako SLEPT analyza.
Analyza PEST vychazi zpoznani minulého vyvoje a snazi se o predvidani
a analyzovani budoucich vlivli prostiedi ve ¢tyfech hlavnich oblastech - viz obrazek 2.

(Kostan, P., Sulef, O., 2002).

Obrazek 2: PEST analyza vlivu prostredi (zdroj: Bélohlavek, F., Kostan, P., 2006)
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Podle Sedlackové, H., Buchty, K., (2000) je zakladnim cilem PEST analyzy
identifikace oblasti, jejichz zména by mohla mit dopad na podnik, a odhadnout, k jakym
zménam v téchto kliCovych oblastech mize dojit. Soucastné je tieba odlisit,
které¢ zmény ovlivni vSechna odvétvi rovnomérné, se stejnou intenzitou na podnik
i na konkurenty, a které zmény ovlivni rizné podniky rizné, protoze pravé ty zméni
konkuren¢ni pozici podniku. Pochopit zmény v prostfedi je velmi dilezité, protoze

upozoriuji na ptilezitosti a varuji pred riziky.

Analyza identifikuje klicové trendy nebo vlivy a zajima se, jaké vnéjsi vlivy budou
na rtizné podniky plsobit a jaké zde budou odlisnosti. Analyza by méla déle iniciovat
nasledujici a jim podobné otazky a hledat na n¢ odpovédi:

1. Jaké jsou vyvojové trendy Ctyi faktorii zakladnich oblasti prostiedi
v budoucnosti?

2. Jaké faktory vyvolavaji zménu, tzn. jaké faktory vyvolavaji zménu?

3. Jaky Ize ocekavat dopad téchto zmén na podnik?

4. Jaky bude dopad ocekdvanych zmén na strategii podniku? (Sedlackova, H.,
Buchta, K., 2000)

Ticha, 1., Hron, J., (2002) maji jiny nazor, fikaji, Ze smyslem STEP analyzy
je formulovat odpovédi na nésledujici tfi otazky:
1. Které z vnéjSich faktorti maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktor?

vvvvvv

PEST analyza mtize byt také dobrou metodou pro urceni dlouhodobych vliva

nebo na predvidani jejich vyskytu v budoucnosti (Bélohlavek, F., Kostan, P., 2006).
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2.3.2 Analyza konkurenc¢nich sil

Analyza konkurencnich sil zkouma zéklad konkurence v odvétvi. Konkurenéni sily
bezprostiedn¢ ovliviiuji konkurencéni pozici a UspéSnost podniku. Patii mezi
n¢ konkuren¢ni pozice podniku, struktura zdkaznikli, povést mezi véfiteli i dodavateli
a schopnost prilakat kvalifikované pracovniky. Konkurenéni prostfedi je déano
specifickymi podminkami a konkurencni situaci dané¢ho oboru.

Analyza konkurenc¢ni sil je orientovana na rozbor konkurencni situace, na zdroje
konkuren¢nich tlakl, jejich intenzitu, na akce a reakce konkuren¢nich rivalil

a na soucastnou a budouci konkuren¢ni situaci (Sedlackova, H., Buchta, K., 2000).

Harvardsky profesor Michael Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které urcuji

chovani konkurenttl, které znazornil v modelu péti sil — viz obrazek 3.

Model péti sil predstavuje nastroj zkoumani konkurencniho prostiedi. Cilem
modelu je umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi piisobi, a identifikovat,
které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které
mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce
dosdhnout uUspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se snimi, a pokud

je to mozné, zmenit jejich plisobeni ve sviij prospéch.

Konkurence na trhu v daném odvétvi je obecné funkci péti konkurencnich sil:

1. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna
jejich strategickymi tahy a protitahy smétujicimi k ziskani konkuren¢ni vyhody.

2. Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkli podnika v jinych
odvétvich.

3. Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurent do odvétvi.

4. Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavatelt kli¢ovych vstupti.

5. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednévaci pozice kupujicich (Ticha, I., Hron, J.,

2002).
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Obrazek 3: Model peti sil (zdroj: Porter, M., 1994)
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POTENCIALNI NOVI
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Porteriv model péti sil popisuje konkurencni okoli podniku. O tom zda bude podnik

konkurenceschopny rozhoduje zejména piisobeni uvedenych faktora:

a) Hrozba nové vstupujicich firem (potenciondlni nové vstupujici firmy) — vaznost
hrozby vstupu novych firem na stavajici trhy je ovlivnéna zejména usporami
z rozsahu, kapitdlovou naro¢nosti, stupném diferenciace vyrobkl, nakladovym
znevyhodnénim nesouvisejicim s velikosti podniku, pfistupem k distribu¢nim
kanaliim a také vladni politikou.

b) Vyjednavaci vliv odbérateli (odbératel¢) — odbératelé mohou vyraznym zptsobem
ovlivitovat ziskovost odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi.

¢) Vyjednavaji vliv dodavateli (dodavatelé) — obdobné jako odbératelé mohou
dodavatelé ménit a ovlivilovat cenu a kvalitu dodavanych surovin (produktl).

d) Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluZeb (substituty) — ¢im snadnéji je mozné
nahradit vyrabéné produkty substituty, tim mén¢ atraktivni je dané odvétvi.

e) Vliv konkurenti v odvétvi (konkurenti v odvétvi) — rivalita mezi existujicimi
podniky je vysledkem snahy jednotlivych podnikil, vylepSit si své trzni postaveni

(Rolinek, L., 2003 i Ticha, 1., Hron, J., 2002).
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2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je uzitecnym nastrojem rekapitulace a shrnuti ptedchozich analyz.
Jejim cilem je identifikace rozsahu, kterym soucasna strategie organizace podporuje

schopnost Uspés$né se vypotadat s hrozbami a pfilezitostmi ve vnéj$im prostiedi.

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (piednosti, silné stranky organizace),
Weaknesses (nedostatky, slabé stranky organizace), Opportunities (pfilezitosti

ve vn&js$im prostiedi), Threats (hrozby z vnéjsiho prostiedi).

Prednosti jsou pozitivni vnitini podminky, které umoziuji organizaci ziskat prevahu
nad konkurenty. Organizacni prednosti je jasna kompetence, zdroj nebo schopnost,
ktera umoznuje firmé ziskat konkurencni vyhodu. Miize to byt piistup ke kvalitnéjSim
materidlim, dobré finanéni vztahy, vyspéld technologie, distribucni kanaly

nebo vyspély tym top manazert.

Nedostatky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k niz$i organizacni
vykonnosti. Nedostatkem muze byt absence nezbytnych zdroji a schopnosti, chyba
v rozvoji nezbytnych zdroji. Manazeti s neodpovidajicimi strategickymi schopnostmi,

neumeérné finanéni zatizeni, moralné zastaralé postoje apod.

Prilezitostmi jsou souCasné nebo budouci podminky v prostiedi, které¢ jsou piiznivé
soucasnym nebo potencidlnim vystuplim organizace. Pfiznivé podminky mohou

obsahovat zmény v zdkonech, rostouci pocet zdkaznikli, uvedeni novych technologii.

Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou neptiznivé
soucasnym nebo budoucim vystupim organizace. Nepiiznivé podminky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu zakaznikd, legislativni zmény

apod. (Bélohlavek, F., Kostan, P., 2006).
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SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uziteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym ndastrojem k deskripci celkové situace podniku.
Ucelem této diagnézy neni uréit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam.

Proto je velmi dilezité udélat ze SWOT analyzy zavéry vztazené ke konkrétni situaci
podniku a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie.

Vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni pro dany
podnik vychazi zvySe popsané analyzy a jeji vysledky sumarizuje. Sumarizace
vysledkii analyzy umoznuje zpracovani matice (viz obrazek 4.) a prvni generovani

strategickych alternativ (Tich4, 1., Hron, J., 2002).

Obrazek 4: SWOT matice (zdroj: Ticha, 1., Hron, J., 2002)

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
L ... I ...
2, ... 2,....
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
L. ~HLEDANI* »VYUZITi“
2,.... (ptekonani slabé stranky | (vyuziti silné stranky ve
vyuzitim piilezitosti) prospéch prilezitosti)
OhrozZeni (T) WT strategie ST strategie
1, ... ,.VYHYBANI“ , KONFRONTACE*
2,.... (minimalizace slabé (vyuziti silné stranky
stranky a vyhnuti se k odvraceni ohrozeni)
ohrozeni)

% SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
ptilezitosti identifikovanych ve vnéj$im prostfedi. Protoze se vSak kombinace S-O
umoziujici realizaci téchto strategii vyskytuje v realném zivoté ziidka, vymezuje

tento kvadrant spiSe zadouci stav, ke kterému podnik sméfuje.
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R/

% WO strategie jsou zaméfeny na odstranovani slabych stranek vyuzitim
ptilezitosti. Castym piikladem je ziskavani dodateénych zdroji k vyuziti piilezitosti,

napt. formou akvizice, joint ventures nebo naborem kvalifikovanych sil

s ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na piimou konfrontaci
s ohroZzenim, napi. silné pravni oddéleni podniku muze vymahat pokuty

u konkurentt, ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrobkda.

%  WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé
stranky a vyhnuti se ohrozeni zvenci. Podnik v této pozici obvykle bojuje o preziti
a Castymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydaji, vyhlaSeni bankrotu nebo likvidace

(Ticha, I., Hron, J., 2002).
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3 CiL A METODIKA

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni soucasné situace a postaveni Jednoty SD
Jindfichiv Hradec na trhu prostfednictvim analyz vnéjSiho prostfedi. Na zakladé
provedenych analyz navrhnout podnikovou strategii a opatieni pro uspé$né fizeni

podniku.

Prvnim krokem k splnéni cili bylo sehnani a nastudovani odborné literatury
zamétené na danou tématiku.
Odbornou literaturu jsem sehnala ve fakultni knihovné Jiho&eské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Dalsi potfebné podklady pro provedeni analyz jsem obstarala na internetu

a ve firmé Jednota SD Jindfichav Hradec.

Druhym krokem byla charakteristika daného podniku: zaméfeni podniku,
jeho historie a vyvoj. Potfebné informace jsem ziskala od firmy, kterd mi poskytla

vyrocni zpravy Jednoty a na webovych strankach Jednoty.

Dal8im krokem bylo provedeni analyz vybraného podniku. Jedna se o analyzy:

» STEP analyza — piedstavuje analyzu, ktera mapuje a hodnoti vné&jsi prostredi.
Analyza se snazi o predvidani a analyzovadni budoucich vlivii prostiedi

ve Ctyfech oblastech: politické, ekonomické, socidlni a technické.

» Analyza konkurencnich sil — jedna se o analyzu vnéj$iho prostiedi pomoci
Porterova modelu. O tom zda bude podnik konkurenceschopny rozhoduji
tyto faktory: konkurence v odvétvi, odbératelé, dodavatelé, substituty

a potencionalni nové vstupujici firmy.

» SWOT analyza — ptedstavuje metodu pro posouzeni silnych a slabych stranek
podniku a pfilezitosti a ohroZeni, kterd jsou zavisla na vlivu vné&jSiho prostredi

podniku.
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Poslednim ¢tvrtym krokem je navrzeni nejvhodnéjsi strategie. Pro zvoleni strategie
SWOT jsem pouzila trojuhelnikovou matici. Zde jsem pomoci parového srovnani

prifadila vyznamnost jednotlivych faktort.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

Nazev ucetni jednotky: Jednota, spotiebni druzstvo v Jindfichové Hradci

Sidlo: Jindfichuv Hradec, Nezarecka 64/1V m
Pravni forma: druzstvo
Rozhodujici predmeét cinnosti: obchodni ¢innost coop
I1CO0: 0031879  DICO: 086-00031879

Druzstvo je zapsano v Obchodnim rejsttiku u Krajského soudu v C. Budgjovicich.

Je samostatnym subjektem, ktery je Clenem svazu Ceskych a moravskych spotiebnich

druzstev se sidlem v Praze.

4.1 Historie a vyvoj

Zalozeni Konsumniho druzstva v J. Hradci souvisi se vzrUstajici zasobovaci krizi
za 1. svétové valky. Zbozi stale ubyvalo a jeho ceny imérn¢ stoupaly.

Ustavujici valna hromada se sesla 19. listopadu 1916 a timto byly zaneseny i stanovy
»Konsumniho druzstva pro J. Hradec a okoli, spolenost srufenim omezenym®
do obchodniho rejstiiku v Ceskych Budé&jovicich.

12. ledna 1919 byla provedena zmeéna stanov, aby se mohli ¢leny druzstva stat
obcang, tedy 1 délnici. Za rok 1919 vykazalo trzbu 148 000 K¢ a pocet Clent dosahl 400.
Mezi nékterymi Eleny dochdzelo k politickym zapasiim a bylo pfirozené, Ze politické
spory mély obcas i odezvu na pudé druzstva.

Roku 1921 pieslo druzstvo do rukou dé€lniki. Sklad, jehoz zbozi vr. 1919 mélo
hodnotu 17000,- a castecné byl zatizen dluhy, které stale ptibyvaly. Druzstvo zacalo
obchodovat i s novym zbozim, napt. kupovalo sadlo v sudech z Ameriky nebo mydlo
ze Spanélska, a pfi dobrém hospodaistvi ziskalo plnou diivéru penéznich ustavil
1 velkonakupem.

Politické spory druzstva zmizely a druzstvo otevielo postupné dalsi prodejny. Vyvoj
hradeckého konsumniho druzstva byl klidny az do doby mnichovského diktatu. Utedni
zasahy v dobé protektoradtu si vynucovaly i nové organizacni formy v hradeckém

druzstevnictvi.
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Konsumni druistvo ,,Svépomoc* v J. Hradci

Konsumni druzstvo, které v J. Hradci vzniklo za 1. sv. valky, nebylo vlastné zdejSim
nejstarSim druzstvem. Jiz r. 1906 vzniklo konsumni spolecenstvo ,,Svépomoc*.

Clensky podil ¢inil pouhych 10 K¢&. Uelem spolku bylo opatfovat riizné
potraviny, napoje, latky, obuv a dal§i zbozi pro domacnost a hospodaistvi potiebné,
pokud mozno z prvni ruky a nejlepsi jakosti.

Podle podnikového rejstiiku bylo druzstvo zalozeno 16. ervna 1906. Uz 9.Cervence
1907 vsak Svépomoc byla nucena vyhlasit konkurz a po uzavieném vyrovnani
20. prosince 1907 zacala pokracovat ve svém pulsobeni a vSak jenom velmi kratce.
Uz 2.dubna 1908 byl na spolecenstvo znovu uvalen konkurz a 27.dubna 1908 bylo
vymazano z rejstiiku a rozpusténo.

Po 1. svétové valce doSlo znovu k ustaveni konsumniho druzstva ,,Svépomoc®,

organizovaného €leny strany narodné socialistické.

Vzdjemnost, konsumni, vyrobni a usporné druZstvo v J. Hradci

27. tnora 1944 se seslo 22 zastupcti druzstev z Hradce, Retice, Horni Radoung,
Strmilova a Zirovnice, aby vyslechli potfebné informace prazského zastupce a jiz
19. bfezna 1944 se konala v Jindfichové Hradci valna hromada Konsumniho druzstva,
ktera schvalila navrhované slouceni 1 nové stanovy, podle nichz v budoucnu méla znit
firma takto: ,,Vz4jemnost, konsumni, vyrobni a Gsporné druzstvo v Jindfichové Hradci,
zapsané s ru¢enim omezenym®

K 1. cervenci 1960 byly provaddény zavazné zmény v uzemnim clenéni statu.
Na uzemi republiky pusobilo do konce prvni poloviny roku 1960 celkem 270 okresnich
narodnich vybord. Po novém uzemnim uspoiadani se pocet okresti snizil na 108. Podle
usneseni  vyS$ich druzstevnich organti byla pilsobnost spotiebnich druzstev
prizptisobena od roku 1960 novému tzemnimu clenéni a to tak, aby v kazdém okrese
provozovalo svoji Cinnost pouze jedno spotfebni druzstvo. V ramci nového
Jindtichohradeckého okresu bylo od 1. 7. 1960 vytvoieno nové spotiebni druzstvo
se sidlem v J. Hradci. Druzstvo mélo své provozovny ve 185 obcich okresu. V provozu
bylo celkem 8 pojizdnych prodejen, ztoho 5 potravinaiského a smiSené¢ho zbozi

a 3 pojizdné prodejny textilu.
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Od ledna 1968 ptevzala Jednota velkoobchodni sklad v Dacicich od Potravin
Jindfichiv Hradec. Jednota zahdjila také od dubna 1970 provoz lahiidkarské vyroby
v Kunzaku a to pouze ¢innost studené kuchyné a masné vyrobky. Cukraiska vyroba byla

uskutecnéna az v prosinci 1970.

Koncem 70 let zapocala éra vystavby ndakupnich stredisek ve stiediskovych obci.
Kde v pfizemi byly prodejny potravin a v patfe byl textil, obuv, drogerie, elektronika
a papirnictvi. V roce 1983 bylo postaveno nakupni stiedisko v Kardanové Regici, o dva
roky pozdéji v Nové Bystiici a v roce 1989 v Chlumu u Tieboné. Nakupni stiediska
se stavéla i v mensich obcich jako jsou Staré Mésto pod Landstejnem a Cesky Rudolec.
Vznikem nakupnich stfediscich dochéazelo k vyrazné zméné v obchodni siti, Jednota

opoustéla malé prodejny.

Jednota v 80 letech ziskala nové prodejny diky akcim Z (tzn. stavélo se za nizsi
naklady, tim bylo docileno, ze pracovali obané vesnic zadarmo). V 80 letech Jednota
ziskala také restaurace diky vlastnim investi¢nim prostiedktim vcetné¢ odkupu akci Z.
Pouzitim zdroji tehdejSich fondl cestovniho ruchu a fondu pro rozvoj pohranici ziskala

Jednota napf. hotel Beseda v Nové Bystfici nebo hotel Alfa ve Slavonicich.

Od 90 let odesla Jednota od restauraci. V roce 1992 zrusSila posledni pojizdnou

prodejnu a odesla od prodejen nepotravinarského zbozi.

Velkou zménu na tuseku velkoobchodni ¢innosti zaznamenalo druzstvo v ramci
integrace velkoobchodni ¢innosti s Jednotou Tébor a Kamenice n/L. Uzavielo smluvni
spolupraci o provozovani velkoobchodt.

Jednota J. Hradec se stala k 1.1.2005 vyhradnim dodavatelem zboZzi v sortimentu
kolonialu do celé sité prodejen vSech zucastnénych druzstev.

Jednota Tabor se stala vyhradnim dodavatelem zbozi v sortimentu cerstvého chlazené¢ho
zbozi a to mlékarenskych vyrobktli, uzenin, tukd, majolky, tatarky a vajec k datu

1.3.2005.
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4.2 Zaméreni podniku

Zakladnim programem druzstva:
je velkoobchodni a maloobchodni prodej potravinarského zbozi a primyslového zbozi

denni potteby.

Zameéreni druzstva:
prodej potravin a drogistického zbozi denni potieby, velkoobchodni Ccinnost
s potravinafskym zbozim a drogistickym zbozim denni potteby, vyrobni c¢innost

v oblasti lahtidkarské, vykupni ¢innost od drobnych péstiteld a prodej stavebnin.

Obchodni aktivity:

» Prodej potravin a drogistického zbozi denni potieby

Prodej velkoobchodniho zbozi z vlastniho velkoobchodu v Dadicich
Vlastni vyrobni ¢innost lahiidek, salatl, uzenin a dalSich vyrobki

Vykupni ¢innost zemédélskych produkt, medu a zvétin

YV V VYV V

Prodej stavebnin na naSich prodejnéach v J.Hradci a Dacicich [15]

Strategie podniku.

Hlavnim cilem Jednoty SD Jindfichiiv Hradec je vybudovat konkurenceschopnou
obchodni firmu se spokojenymi zakazniky 1 zaméstnanci. Cesta k uspéchu by méla vést
pies jiz diive zahajeny nakup zbozi a restrukturalizaci maloobchodni a velkoobchodni

site.
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5 Analyzy a zhodnoceni soucasného stavu

5.1 Postaveni na trhu

Vyvoj obratu v maloobchodé¢ a velkoobchodé¢ od roku 2000 az do roku 2006
je zndzornén na obrazku 5.

Maximalniho obratu v maloobchodé bylo dosazeno v roce 2002, ktery Cinil pfiblizné
680 mil. korun. Od tohoto roku kazdy rok dochazelo k poklesu obratu. Minuly rok bylo
docileno obratu 636 mil. korun, coz bylo oproti roku 2002 o 6,5% méné.

Obrat velkoobchodu ma ve sledovaném obdobi stoupajici tendenci. Nejvyssiho obratu

bylo dosazeno v roce 2005, ktery ¢inil 504 mil. korun.

Obrazek 5: Zobrazeni dosavadniho vyvoje obratii v tis. K¢

Vyvvoj maloobchodniho a velkoobchodniho obratu
v tis. K&

2006 SRl 636 371
2005 Sl 639 474
2004 S 643563

E 2003 LERLL 661228
5002 377860 680002
2001 SEPREL 654 462
2000 340219 25426

m Maloobchod m Velkoobchod

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2005, Vyro¢ni zprava 2006
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Tabulka 1: Absolutni vyse marze v tis. K¢ (Cisty vynos)

Rok 2000 | 2001 2002 | 2003 2004 | 2005 | 2006
Maloobchod 83646 | 84741 | 86 143 | 85208 | 82973 | 78 630 | 84913
Velkoobchod 16883 | 16 764 | 16 767 | 17 188 | 16 161 | 22 566 | 22 621

Zdroj: Vyroéni zprava 2005, Vyro¢ni zprava 2006

Cistého vynosu neboli marZze bylo docileno v maloobchodé kazdy rok pies 80 mil.

korun, kromé roku 2005, kdy doslo k poklesu marze. V dal§im roce doslo opét k riistu

marze skoro na 85 mil. korun — viz tabulka 1.

Ve velkoobchodni ¢innosti se marze pohybovala kolem 17 mil. korun. Od roku 2005

se marze zvysila pres 22 mil. korun. V roce 2006 ¢inila marze piiblizné 23 mil. korun,

coz byl nartst oproti roku 2000 o 25,4% .

Tabulka 2: Tvorba hospodarského vysledku

Ukazatel v tis. K¢ 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Naklady celkem 760499 | 779634 | 749720 | 736 157 | 867446 | 860 721
Vynosy celkem 762806 | 783816 | 753767 | 740 644 | 868 530 | 863 692
Hospod.vysledek disponibilni | 2 307 4182 4047 4 487 1084 2971
Dan z ptijma 762 1792 1 809 1527 - 565 210
Hospod.vysledek bilan¢ni 3069 5974 5 856 6014 519 3181

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2005, Vyrocni zprava 2006

Jednota dosahuje podle tabulky 2 kazdy rok zisku, coz znamena Ze vynosy prevysuji

naklady. Vroce 2005 a 2006 doSlo ke zvySeni nakladi, divodem byla piestavba

nekterych prodejen a vybaveni prodejen modernéjsi technologii. Nejvyssiho zisku bylo

dosazeno v roce 2004, coz Cinilo 6 014 tisic korun. Nejmensiho zisku bylo docileno

hned v nésledujicim roce, ktery ¢inil jen 519 tisic korun.
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Na obrazku 6 je nazorn€ zobrazen vyvoj naklada a vynosu v letech 2001 az 2006.

Obrazek 6: Porovnani dosazenych nakladii a vynosii v letech 2001 - 2006

Dosazené naklady a vynosy

v letech 2001 az 2006

900 000

850 000

800 000

750 000

700 000

650 000

2001 2002 2003 2004 2005 2 006

Rok

O Naklady B Vynosy

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2005, Vyro¢ni zprava 2006, vlastni uprava
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5.2 Organizacni struktura

Organizacni normy jsou akty fizeni, které zavaznym zpisobem upravuje ¢innost
pracovnikt pfi zajist'ovani ukoli.
K zabezpeceni tikoll vydava druzstvo tyto zékladni organizacni normy:

» stanovy druzstva,

» organizacni fas,

» pracovni fad,

» spisovy a skartacni fad,

» jednaci fady komisi

Druzstvo vydava i dalsi normy k usmérnéni urcitych ¢innosti, kterymi rozpracovava

obecné platné predpisy.

Vedouci skupin vydava jak ustni, tak 1 pisemné pokyny pro dany fizeny usek
pracovnikd. Ridici &innost realizuji pracovnimi pokyny, a to pievazné Gstné. Tyto
pokyny jsou pro fizené pracovniky zavazné. Vedouci skupin vedou evidenci
o vydanych smérnicich druzstva, které si vydali. Vyklad jednotlivych ustanoveni

organiza¢niho fadu provadi Pravni utvar druzstva.

Jménem druzstva je opravnén jednat jeho piedseda v souladu se stanovami druzstva.
V ptipad¢ nepfitomnosti a nebo zaneprazdnéni predsedy druzstva jsou opravnéni jednat

jménem druzstva dva mistopfedsedové.

V organizacni struktuie je uplatnéno Ctyfstupiiové fizeni.
Jednotlivé stupné fizeni jsou:
1. predseda druzstva
2. vedouci skupin
3. vedouci odbort
4

vedouci oddéleni
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Organizaéni schéma druzstva je soucasti ptilohy.

Jednd se o funkcni organizacni strukturu, kterd se pouzivd v men$ich a stfednich
podnicich, které jsou obvykle zaméfeny na relativné mensi pocet vyrobkli nebo sluzeb,
které vyzaduji specializaci.

V této struktufe jsou seskupovani pracovnici do utvari podle podobnych tkold,
zkuSenosti, kvalifikace a aktivit.

Vyhodou této organiza¢ni struktury je efektivni vyuzivani zdrojl, rozvoj kvalifikace
pracovniki a uspora nakladt diky specializaci. Nevyhodou je ptedevSim pomalejsi

rozhodovéni, nejasny piinos jednotlivcet k vysledkiim a mensi inovacni aktivita.
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5.3 Model péti sil (Porteruv model)

Pomoci modelu péti sil, jsem zjistila, jak si Jednota stoji ve svém odvétvi.

SUBSTITUTY

Substitut je vlastné ndhrazka. Dlouho jsem ptfemyslela nad substitutem potravin.

Podle mé nelze potraviny nahradit, je to dilezity zdroj Zivota.

Substitut bych vidéla spise v jiné formé& prodeje potravin. Zivotni styl zakazniki
se neustale meéni. Dnes skoro kazdy ma pfistup k internetu, ¢imz se nabizi nova forma
projede nez kamennd a to je prodej pres internet. Ten se v soucasné dobé vyuziva
¢im dal vice. Otazkou dalsi budoucnosti je, zda se pies internet nebudou prodavat

1 zékladni potraviny.

KUPUJICI

Jedna se o znacné rozsahly region ve kterém zije 94 tis.obyvatel. NejvEétsi mésta jsou
J.Hradec s 23 tis. obyvateli, Dacice maji 8 tis. obyvatel a Trebon, kterd ma 9 tis. stalych
obyvatel. Dale je na okrese cca 14 dalSich obci, které maji vice jak 1. tis. stalych
obyvatel. Vedle nich je jesté¢ nékolik desitek vesnic. Charakteristickd je velkd rozloha

a na druh¢ stran¢ pomérné mala hustota osidleni.

Jmenny seznam prodejen obchodni sité druzstva Jednota SD Jindfichtiv Hradec

podle zatazeni do fetézct je priloZzen v ptilohach. Jedna se celkem o 65 prodejen.

Zakazniky Jednoty tvoii pfedevSim obyvatelstvo s niz§imi a stfednimi piijmy (tedy
nejpocetnéj$i segment) preferujici kombinaci pfiznivych cen s dostateéné Sirokym
sortimentem. Tito zékaznici se spokoji s pifiméfenymi nakupnimi podminkami

a nevyzaduji mimotadné pohodli a péci ze strany personalu, s ohledem na dosavadni
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1 dostatecné velké samoobsluhy s mensi dochazkovou vzdalenosti, kterymi Jednota

disponuje. Plati to hlavné pro denni nédkupy a oblasti, kde pfevazuji starsi zakaznici.

Z hlediska maloobchodniho obratu potravin je proto nutné pocitat s vysokou
naturalni spotfebou obyvatel, vzhledem ke staii obyvatel a k jejich relativné nizSim
pfijmim je jejich primérny vydaj za ndkup potravin vyrazn€ niz$i nez v jinych
regionech. Stafi obyvatel, jejich mald mobilita i vlastni dopravni vzdalenosti naopak

umoziuji zachovavat znackou loajalitu vii¢i dosavadnim nakupnim mistam.

Pozitivné pusobi na celkovy maloobchodni obrat potravin i ta skutecnost, ze region
je vyznamnym stfediskem turistického ruchu a letni rekreace. PiedevSim v letnim
obdobi se v pfevazné casti okresu vyznamné zvysi pocet zdkaznikll zftad turistd,
mayjitelt rekreacnich objektli, obyvatel autokempti a jinych navstévnika. Pozitivni roli
na vySi obratu hraje 1 skuteCnost, ze se jednd o piihrani¢ni oblast sousedici
s Rakouskem, majici s touto zemi Ctyfi hrani¢ni prechody. Zejména pocatkem 90. let
tvofili rakousti zékaznici vyznamnou klientelu, pfedev§sim vétSich maloobchodnich

jednotek. Do urcité miry to plati dodnes.

DODAVATELE KLICOVYCH VSTUPU

Klicovymi dodavateli druzstva jsou:
> velkoobchodni sklad v Dacicich - nabizi kompletni sortiment potravinaiského

zbozi a Siroky sortiment drogistického zbozi denni potieby.

> velkoobchodni sklad v Sobéslavi - vyhradni dodavatel zbozi v sortimentu
Cerstvého chlazeného zbozi a to mlékarenskych vyrobki, uzenin, tukli, majolky,

tatarky, vajec a rybaiskych vyrobkii.

> tzv. primi dodavatelé - jedna se o dodavky tzv. Cerstvého zbozi jako jsou: pekarny,

ovoce-zelenina, vysekové maso, mrazirny, pivovary, napoje a dribezéarny.
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a) Velkoobchodni sklad v Dacdicich

Velkoobchodni sklad prfedstavuje jeden z nejmodernéjSich velkoobchodi v okrese
Jindfichtiv Hradec. Nabizi kompletni sortiment potravinaiského zbozi a Siroky
sortiment drogistického zbozi denni potieby. Zasobuje prodejny spotiebnich druzstev
na taborsku, kamenicku, jindfichohradecku a sit soukromych podnikatelt.
Velkoobchodni zbozi dodava i1 dal§im zatizenim jako jsou Skolky, zavodni jidelny skol

a jidelny nemocnic.

Nabizeny sortiment zboZi

% tézky kolonial — mouky, ryze, té€stoviny, mouky, cukr, polévky, lusténiny, kofeni,
krmné smési pro domaci zvitata, Sroty, granulovana potrava pro kocky a psy,

* cukrovinky - Cokolady, suSenky, kava, ¢aje, raciondlni vyZziva,

% konzervarenské vyrobky — kompoty, konzervy, ster.vyrobky, oleje, tuky,
alkoholické napoje, vina,

« tabdkové vyrobky — cigarety, kutracké potieby,

* napoje — pivo, limonady, dzusy, sirupy, mineralni vody, octy,

% prumyslové zbozi — praci prostiedky, toaletni potieby, Cistici prostiedky, obalovy

material, baterie.

b) Velkoobchodni sklad v Sobéslavi

Jednota Tabor se stala od 1.3.2005 vyhradnim dodavatelem zbozi v sortimentu
cerstvéeho chlazeného zbozi jako jsou: mlékarenské vyrobky, uzeniny a pastiky, tuky
a masla, majolky a tatarky, vejce a rybi vyrobky.

Jde o velkoobchodni sklad odkud jsou zasobovany z jednoho centra prodejny
druzstev Tabor, Kamenice nad Lipou a Jindfichiv Hradec. Celkem se jedna
o 185 prodejnich jednotek.

Rozvozy na prodejny jsou stanoveny v pravidelnych ¢asovych intervalech. Velké
prodejny jsou zasobovany 3x tydné, prodejny menSich tipti tzn. s maloobchodnim

obratem pod 200 tis. K& mési¢né 2x tydné.
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Jednota za rok 2006 odebrala od velkoskladu zbozi ve vysi 123 177 555K¢.
Zakladni dodavatelé zalistovani do katalogu masnych vyrobkt jsou:
» Ziud Pisek, Maso Plana nad Luznici, Vyso¢ina Hodice, Masna Studena,
Kostelecké uzeniny

> jako doplitkovy: Vimperska masna, Prantl Zirovnice a Konexa

Obrazek 7: Procenticke znazornéni zakladnich dodavatelit masnych vyrobkii - uzenin

k roku 2006.

Dodavatelé masnych vyrobku

2%

32%
29% O Zfud Pisek

B Maso Plana
O Vysocina Hodice

O Masna Studena

B Kostelecké uzeniny

22%

Zdroj: Jednota SD Jindfichtiv Hradec, vlastni uprava

Z obrazku 7 je vidét, ze nejveétsSim masnym dodavatelem je masokombinat Ziud Pisek

a Masna Studenda. Nejméné zbozi bylo odebrano od masny Kostelecké uzeniny.

U mlécnych vyrobkil zakladni dodavatelé:
» Madeta, Olma, Zott, Madevia. Danone, Accom, Zeletava

» jako doplitkovy: Moravia Lacto, Jaroméeticka mlékarna, Z+M a Alimpex.
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Obrazek 8: Procentické zndazorneni

k roku 2006.

zakladnich dodavateli

mlécnych vyrobkii

7%

6%

Dodavatelé mléénych vyrobk

49%

O Madeta
E Olma

O Madevia
O Zott

B Accom
@ Danone
B Zeletava

Zdroj: Jednota SD Jindfichiiv Hradec, vlastni Giprava

Z obrazku 8 vyplyva, ze nejvétsim dodavatelem je skoro z poloviny Madeta, druhym

vétsim je Madevia. Mezi mensi dodavatelé patii Olma a Zeletava.

¢) Primi dodavatelé

Na useku maloobchodni ¢innosti, coz jsou piimé dodavky zbozi spolupracuje

Jednota s vice jak 35 dodavateli ptimych dodavek. Jedna se o dodavky tzv. Cerstvého

zbozi jako jsou: pekarny, masny (pouze maso, uzeniny jdou pies VO Sobéslav), ovoce-

zelenina, mrazirny, dribezarny, pivovary, nealko napoje a rybina.

Obrat pfimych dodavatelti za rok 2006 ¢inil 150 750tis. K¢, coz tvoii pfiblizné 23%

veskerého nakupu druzstva, zbytek tvoii velkosklad Dacice a velkosklad Sobéslav — viz

obrazek 9.
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Obrazek 9: Zobrazeni ndakupii druzstva

Tok zbozi

19% 23%

O Cerstvé zbozi
® Zbozi z VO Dacice
0O Zbozi z VO Sobéslav

58%

Zdroj: Jednota SD Jindfichiv Hradec, vlastni uprava

Nasledujici tabulka 3 zobrazuje piimi dodavatel¢ a jejich obrat v tis. K¢ za rok 2006.
Nejvétsiho ptimého dodavatele predstavuji pekarny, pak nasleduji pivovary, ovoce
a zelenina. Nejmens$i obrat tvoii rybina a nealkoholické napoje. Celkovy obrat ptimych

dodavatelti za rok 2006 ¢inil ptes 150 milionii korun.

Tabulka 3: Primi dodavatelé a jejich obrat v tis. K¢ za rok 2006

Primi dodavatelé Obrat v tis. K¢
Pekérny 51627
Masny (jen maso) 18 206
Mrazirny 12 495
Driibezarny 6 872
Pivovary 31 566
Nealko napoje 5036
Ovoce a zelenina 23183
Rybina 1765
Celkem 150 750
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KONKURENTI V ODVETVi

Spottebni druzstvo Jednota v J. Hradci ¢eli konkurenci zejména v Jindfichové

Hradci, kde piisobi firma REWE se supermarketem Billa a diskontem Penny Market.

V poloviné roku 2000 byl otevien supermarket firmy Royal Ahold — Hypernova

avroce 2004 pasobi v J. Hradci i supermarket feté¢zce Lidl&Swarz — Kaufland.

V Dacicich, kde Jednota provozuje nékolik maloobchodnich prodejen a velkoobchodni

sklad, ptsobi fetézec Norma a Penny Market. Tato konkurence nuti druzstvo k vyrazné

redukci nakladii, a v disledku cenové vélky i ke snizovani obchodni marze, cozZ ma

samoziejm¢ dopad do hospodatského vysledku druzstva. V menSich meéstech jsou

velkou konkurenci soukromi podnikatelé, kteti spadaji do fetézce FLOP.

Konkurenci pro Jednotu Jindfichiiv Hradec jsou hlavné nadnarodni fetézce, které

v poslednich deseti letech zcela zménily ¢esky maloobchodni trh. V oblasti tzv. malych

sttediskovych obcich konkurence nepiisobi tak silné a v kazdé obci ma svoji

specifi¢nost.

Hlavnimi vyhodami nadnarodnich retézcit jsou:

silny zahranic¢ni kapital,

propracovana logistika,

dokonala propagace,

pozitivni image,

zkuSenosti z trhiit zapadni Evropy,

dokonaly systém controllingu,

strategicka poloha v centrech mést nebo v ndkupnich centrech,
velka parkoviste,

vlastni znacky za nizké ceny,

moderni vybaveni prodejen.



Hlavni konkurenti:

Ahold

Je Ceskou dcefinou spolecnosti nadndrodni spolecnosti Kralovsky Ahold se sidlem
v Amsterdamu. Spolecnost byla zalozena v roce 1991, ptivodné pod nazvem Euronova,
a.s. a na ¢esky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi fetézci.

V soucasnosti spole¢nost AHOLD Czech Republic, a.s. provozuje vice nez
300 prodejen Albert a Hypernova. V roce 2006 spolecnost obslouzila témet 173 milionti

zékaznikli a zaméstnala vice nez 14 500 lidi [20].

Kaufland

Spolec¢nost Kaufland — provozovatel velkoplosnych hypermarketii se Sirokou nabidkou
potravinarského a nepotravinaiského zbozi patii se svymi 50 filidlkami mezi nejvétsi
obchodni fetézce v Ceské republice. Kaufland patii k podnikatelské skupiné Schwarz.

S maloobchodnimi fetézci Kaufland a Lidl patii k vedoucim potravinaiskym obchodiim

Némecka [23].

Billa
BILLA, spol. s r.o. provozuje v Ceské republice 113 prodejen a zaméstnava vice nez

2370 pracovnikii. Retézec Billa je vlastnén — stejné jako Penny Market — Némeckou

firmou REWE [21].

Penny Market
Penny Market je na ¢eském trhu od roku 1997 a pocet prodejen dosédhne brzy cisla 200.

Potravinafsky fetézec diskontniho typu Penny Market klade diraz hlavné na co mozna
nejnizsi cenu pii zachovani dobré kvality. Sortiment sice neni tak Siroky tvoii ptiblizné

1500 polozek, ale ptesto je v nabidce veskeré bézné zbozi kazdodenni potieby [22].

Retézec FLOP

Jedna se o obchodni fetézec soukromych potravinaiskych prodejen Flop podnikatele
Pavla Flosmana. Spole¢nost Flop prozatim provozuje v Cesku 267 prodejen, z toho 37 ji

ptimo patii [16].
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POTENCIALNI NOVI KONKURENTI

Podnikatel Pavel Flosmann chce se svym obchodnim fetézcem Flop proniknout
na venkov. V nasledujicich letech ma v planu vystavét 150 novych potravinarskych
prodejen o plose 150 az 200 metrt ¢tverecnich. S informaci piiSly Hospodatské noviny.
Obchody se budou jmenovat Ceska nebo Moravska chalupa a mély by byt umistény

ve vétSich obcich a mensich méstech [16].

Potencialnim novym konkurentem v nezavislém maloobchodu je ostravskd firma
Hruska. T¢ uz zacina byt severni Morava mald, a tedy planuje expanzi na dalsi izemi.
Spolec¢nost Hruska, spol. s r.o. provozuje 3 velkoobchodni sklady ovoce, zeleniny,

potravin, drogerie a 240 maloobchodnich prodejen [16].

Do Ceské republiky expanduje polsky fetézec malych prodejen Zabka. Majitelem
je investiéni skupina Penta. Koncept Zabky spo&iva v malych prodejnach, otevienych
nonstop piedevSim v centru mést a v rezidencnich Ctvrtich. Prodejny budou ve velikosti

80 - 120 m2 a nabidnou omezeny sortiment od zékladnich potravin po drogerii [17].

S malymi prodejnami uz vyrukovaly také obfi nadnarodni sit¢ jako Rewe
nebo Tesco. Naptiklad projekt Tesco Expres pocita s prodejnami do tii set ¢tverecnich
metri. K dosavadnim dvéma prodejnam Tesco Expres v Praze a Cernogicich podle

spole¢nosti Tesco ptibudou uz pfisti rok dalsi [18].

Casopis Czech Business Weekly napsal, e na trh se chystaji zatto¢it nové fetézce.
Konkurenéni obchody budou podle néj provozovat vietnamsti obchodnici. O zalozeni
novych fetézcl uz jednd nékolik Vietnamctl, ktefi chtéji prodavat zbozi hlavné
v menSich méstech. Byvaly pfedseda Asociace vietnamskych podnikatelii Nguyen
Duong sd¢lil, ze nové fetézce budou soutézit se supermarkety i s béznymi obchody

smiSenym zbozim [19].
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Naésledujici tabulka 4 ndm pomaha zjistit miru ohroZenosti konkurenci. Odvétvi,
jehoz hodnoceni se nachdzi pfevazné na levé strané tabulky, lze na zakladé vySe

uvedenych faktort povazovat za vysoce konkuren¢ni.

Tabulka 4: Faktory konkurence v odveétvi

Faktor Hodnoceni (1-5)

Mira rlstu (s 2
odvatyi nizké 1 2 3| 4 vysoka
Barleryv Vs:[upu sadne 1 ) 3 4 vstup t?m,er
do odvétvi = nemozny
Rivalita mezi extrémné TRy

v z x . 1 2 3 4 témet zadna
konkurenty vysoka =
Dostupnost mnoho 1 ) 3 4 zadné
substitutt substitutli = substituty
Zavislost na , sy Mg qs

v vysoka 1 2 3 4 témert zadna
vstupech =
Vyjednavaci diktuj podfizuii se
pozice odmink ! 2 3 4 odminkam
odbératelii P Y p
T’echvnologlcka hi-tech 1 ) 3 4 nizka uroven
narocnost = technologie
Mira inovaci Casté inovace | 1 2 3 4 terper e

= inovace

Uroveti vysoce 1 ) 3 4 malo
managert kvalifikovani | = kvalifikovani

Zdroj: vlastni navrh

Z predeslé tabulky vyplyva, Ze Jednota se pohybuje kolem priméru. Neztraci na své

konkurenty n¢jak vyrazné, ale ani nevycniva.
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5.4 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy budu definovat oblasti, jejichz zména by mohla mit dopad
na podnik a budu se snazit odhadnout, k jakym zménam v téchto klicovych oblastech
muze dojit.

V priloze naleznete tabulku, znazornujici tyto oblasti a jejich dopady na podnik.

Politické faktory

»  Danova politika — tato oblast mé velky dopad na podnik. To jsme mohli pocitit
na zacatku tohoto roku, kdy doslo ke zméné€ sazby DPH z 5% na 9%. Tim doslo
ke zdrazeni potravindiského zbozi. Jednota neni tolik finan¢né zabezpeCena
jak mezinarodni fetézce, tak musela na tuto zménu reagovat zvySenim ceny.
CozZ na jedné strané vedlo k zvySeni trzeb, ale na druhé stran¢ ke ztraté¢ zakaznikd,

ktefi si radsSi dojedou nakoupit do supermarketd, kde je levné;ji.

»  Vstup na zahranicni trhy — jedna se predev§im o nas sousedni stat — Slovensko,
kde ptsobi COOP Jednota Slovensko. Spojuje 32 pravné samostatnych spotiebnich
druzstev na Slovensku. Dostat se na tento trh by pro podnik znamenalo zvySeni

prodejnosti vyrobkt, coz by vedlo k zvyseni zisku podniku.

»  Legislativa - podle zdkona ¢. 215/2005 Sb. o registra¢nich pokladnach byl
podnik povinen vybavit pokladni misto bud’ registracni pokladnou obsahujici fiskalni
modul anebo PC pokladnou, vybavenou tiskdrnou s fiskdlnim modulem
certifikovanou Ministerstvem financi, coz pro podnik pfedstavovalo vysoké provozni
naklady jednotlivych prodejen. DalSi nové zdkony, které by upravovaly provoz
projeden by pro podnik predstavovaly vyssi ndklady na provoz napi. nova legislativa
na useku hygieny potravin. Prodejny by se musely podrobit upravam, které by zdkon

vyzadoval.
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Ekonomické faktory

»  Nezamestnanost — ma velky vliv na podnik. Jestlize 1idé nebudou zaméstnani
a vydélavat penize, budou zavisli jen na podpotfe, kterd neni na dneSni dobu
tak vysoka. (VySe podpory v nezaméstnanosti je stanovena na zéklad¢ primérného
mesicniho Cistého piijmu v poslednim zaméstnani a to ve vysi 50 % ptijmu po dobu
prvnich 3 mésici a 45 % piijmu po zbyvajici dobu). To bude vést k tomu,
ze zakaznici budou Setfit penize i na potravinach. Nakoupi si jen zékladni potraviny
pro pieziti. Pro prodejny by to znamenalo nizs§i trzby a pro podnik niz§i zisk.

K tnoru 2008 na Jindfichohradeckém okresu ¢inila mira nezameéstnanosti 4,7%.

»  Cena vstupii — jedna se o ceny vstupti od dodavateld. Jestlize podnik nakoupi

za vys$§i ceny, znamena to, ze bude zbozi prodavat za drazsi ceny.

»  Prizpiisobeni  nabidky — velmi moderni a aktualni jsou BIO potraviny.
Zavedenim téchto vyrobkli na prodejny se zajisti spokojenost zakaznikl. Zakaznik
nemusi kvili nim dojizdét do mést, kde si urcité jiz nakoupi vSe. Pro prodejnu by
to znamenalo udrzeni si zdkaznikil a tim 1 vétsi trzby, protoze BIO produkty nejsou

zrovna nejlevnéjsi.

»  Inflace - ma urcité také vliv na podnik. Inflace znamena vSeobecny rlist cenové

hladiny v ¢ase. To znamena, Ze zakaznik si koupi napt. za 100K¢ mén¢ nez drive.

Spolecenské faktory
»  Vzdelanost zaméstnancu - jejich odbornost, jednani s lidmi a ochota mtizou vést

ke spokojenosti zdkaznikd a jejich opctovného nakupovani v této prodejné.

Tim porostou trzby prodejny a pro podnik to bude znamenat vétsi zisk
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»  Distribuce prijmu - zalezi jakou cast pfijml jsou zakaznici ochotni utratit
za potraviny a za drogistické zbozi denni potieby. Jestlize budou mit lidé nizsi
piijmy, tak to znamena ze urcité utrati penéz mén¢, tim budou mit prodejny nizsi

obrat.

»  Mobilita obyvatel —  vétSina zékaznikli Jednoty jsou starS$i obyvatelé
na vesnicich, jejichz mobilita je horsi. Jejich dojizdéni do mést do supermarketti
nepfipada v uvahu. Prodejnam na vesnicich to piinasi vétsi obrat a pro podnik zisk.
V soucastné dobé dochazi ke starnuti obyvatelstva a tento trend bude pokracovat

1 do budoucna. Coz by mélo prodejnam zajistit stalé piijmy.

> Zivotni styl a Zivotni vzdélani zdkaznikii - ten uréité piisobi na vybéru prodejen,
ve kterych nakupuji. Stale vice zékazniki preferuje ndkup ,,vSe pod jednou
sttechou®. Kam vyjedou na cely den na nakup, ale i za zédbavou. Podle priizkumu
spole¢nosti Incoma Research v hypermarketech nakupuje 38% obyvatel Ceské

republiky [24].
Technologické faktory
»  Moderni vybavenost prodejen — pokladni boxy s pojizdnymi pésy, automaticky
vykup lahvi, vahy na vazeni ovoce a zeleniny. To vSe muze vést ke zrychleni

obsluhy zakaznikt a tim jejich spokojenosti coZ znamena jejich vérnost.

»  Novad technika na prodejnach, kterd by vedla ke snizeni nakladli prodejny.

Naptiklad lednice a mrazéky — spotfeba energie.
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5.5 SWOT analyza Jednoty

Silné stranky Slabé stranky
» Vyhodna poloha prodejen » Slabsi propagace
» Pomérné Siroky sortiment zbozi > Sezénni vikyvy
» Vysoka kvalita vlastnich vyrobku
> Rychlost obsluhy » Slaba investi¢ni aktivita
» Zaclenéni do celostatni sité fetézct » Vyssi ceny proti diskontim
COoP » UZsi sortiment oproti hypermarketim
» Pravni forma = druzstvo
> Osobni kontaki » Slaba finan¢ni pozice
» Sila dosavadnich nakupnich zvyklosti » Zména nakupnich zvyklosti zakaznika
(ndkup ve vétsich supermarketech)
Prilezitosti Hrozby
» Moznost vyuziti vyhradniho » Strategie stavajici konkurence
postaveni prodejen v obcich » Expanze nové konkurence
> Utlum vesnickych prodejen (dojizdéni
» Zavedeni dopliikkovych sluzeb spotiebiteltl na nakupy do vétsich
mest)
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Silné stranky

Mezi silné polozky druzstva patii vyhodna poloha prodejen. Prodejny jsou umisténé
v centrech mést, na sidlistich a vyhradni postaveni maji vesnice. Na vesnicich prebyvaji
pirevazné star§Si obyvatelé, ktefi diky své malé mobilit¢ a vlastnich dopravnich

vzdalenosti zachovavaji pfizeil prodejnam na vesnici.

Dalsi silnou a dilezitou strankou je pravni forma druzstvo. Druzstvo se sklada
z Clenu, ktefi tvori ¢lenskou zakladnu, ktera tvoii fadu zakaznikd.
Druzstvo je spolecenstvim neuzavien¢ho poctu osob zaloZzenym za ucelem podnikéni
nebo zajistovani hospodarskych, socialnich nebo jinych potteb svych ¢lenti. Sklada se
nejméne z péti Clend. Druzstvo je pravnickou osobou. Za poruseni svych zavazki
odpovida celym svym majetkem. Clenové nerudi za zavazky druzstva. Zakladni kapital

druzstva tvofi souhrn ¢lenskych vklada.

Do silnych stranek jsem zafadila 1 rychlost obsluhy. VSechny prodejny zatazené
do fetézce TIP a TUTY jsou pfipojeni na informacni systém. Pokladni boxy jsou
vybavené pojizdnim pasech na vykladani zbozi a zbozi se prodavd pomoci snimact
¢arovych kodi. Od jara 2007 jsou postupné prodejny vybavovany automaty na vykup

lahvi a vahami, na kterych si zakaznici budou sami vazit zeleninu a ovoce.

Diilezitou silnou strankou Jednoty je osobni kontakt. Na prodejnach se zédkaznici
znaji navzajem a hlavné s prodavackami. Nakup se stava spolecenskou zélezitosti oproti
velkym supermarketiim. S tim je spojena i sila dosavadnich nakupnich zvyklosti. Starsi

obyvatel¢, kteii tvoti stalou zdkladnu, t€Zko méni své zvyklosti.

Zaclenéni do celostatni sité fetézcti COOP jsem také dala do silnych stranek.
COOP Centrum druzstvo Praha bylo zalozeno na podzim roku 1993, s cilem sjednotit
nakupni aktivity spotiebnich druzstev Cech a Moravy a vytvofit tak nakupni alianci
spotfebnich druzstev na tizemi Ceské republiky. Hlavnim divodem této kooperadni
aktivity byly rychlé zmény na ¢eském trhu. Po nastupu zahrani¢nich obchodnich fetézcu

do Ceské republiky bylo nezbytné vytvofit protivahu k jejich stale rostoucimu tlaku.
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii slabsi propagace. Jednoté vychazi kazdy mésic propagacéni
letaky pro jednotlivé fetézce prodejen (jsou soucasti ptilohy) a Ctvrtletné Coop magazin.
V regionalnich novinach vychéazi nabidky vyrobkli druzstva. Ale reklama neni tak
masivni jako u nadnarodnich fetézci a hlavné chybi v nékterych médiich. Tim
je spojend dalsi slabd stranka Jednoty a to je slaba financni pozice. Jednota nema
dostateCné prostiedky, aby d¢lala tfeba propagaci v televizi a propagace bézela

v reklamach.

Dalsi slabou strankou jsou sezonni vykyvy. Region, kde Jednota pulsobi
je vyznamnym stfediskem turistického ruchu a letni rekreace. Predev§im v letnim
obdobi se v prevazné casti okresu vyznamné zvySi pocet zdkaznikll ztad turistd,

mayjitel rekreaCnich objektl, obyvatel autokempti a jinych navstévniki.

Mezi slabé stranky patii také zména nékupnich zvyklosti zakaznikt, kteti nakupuji

ve vétSich supermarketech.

Prilezitosti
Moznost vyuziti vyhradniho postaveni prodejen v obcich je pro druzstvo velkou
prilezitosti. Jelikoz v jiznich Cechich je vyznamny turisticky ruch a mnoho lidi

z velkych mést zde mé rekreacni chalupy.

Dalsi pfilezitosti je zavedeni dopliikkovych sluzeb. Jednota poskytuje proti
nadnérodnim fetézctim pro své zakazniky vice sluzeb. Poskytuji napt. nakup do tasek -
pomoc star$im lidem pii ndkupech, vyhotovovani darkovych kost a balickti — zdkaznik
si vybere zbozi, z kterého chce ud¢lat bali¢ek, poradenské sluzby — osobni kontakt

zaméstnancl se zakaznikem, placeni stravenkami a platebnimi kartami.
Hrozby

Hrozbou pro druzstvo je expanze nové konkurence predevS§im do menSich obci.

Nadnérodni fetézce dovazi vétSinu zbozi ze zahrani¢i napt. Polska, tim dosdhnou
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niz8ich cen, coz je pro Jednotu neredlné, jelikoz druzstvo nakupuje od ceskych vyrobct,

tim ma ceny vysSi.

Utlum vesnickych prodejen. Vétsina obyvatel z vesnic dojizdi za praci do mést,
kde si nakoupi v supermarketech a do nasich vesnickych prodejen chodi jen pro cerstvé

zbozi napft. pe€ivo a uzeniny.

Porovnani faktori SWOT analyzy pomoci parového srovnani

Vybrala jsem nejvyznamnéjSi faktory pro podnik, kterym jsem pomoci parového
srovnavani piifadila vyznamnost jednotlivych faktort. VSechny faktory jsem navzajem
porovnala a ke kazdému faktoru ptidé€lila odpovidajici vahu. K hodnoceni jsem pouzila

trojuhelnikovou matici (tzv. Fullertv trojuhelnik).

Silné stranky

1. Vyhodna poloha prodejen

2. Vysoka kvalita vlastnich vyrobkii
3. Osobni kontakt

Slabé stranky
4. Sezoénni vykyvy
5. Slabsi propagace

6. Slaba finan¢ni pozice

Piilezitost i
7. Vyhradni postaveni prodejen v obcich

8. Zavedeni dopliikovych sluzeb

OhroZeni
9. Utlum vesnickych prodejen

10. Expanze nové konkurence
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Trojuhelnikova matice
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1 B 8 1w

77 7
g 9 [0

8 B

9 10

9

Nasleduje sestaveni tabulky 5, ve které jsou uvedené vSechny faktory, jejich absolutni
arelativni Cetnosti. Z relativni Cetnosti jsem urcila, ktera stranka ma rozhodujici vliv

na firmu.
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Tabulka 5: Porovnani jednotlivych faktorit SWOT analyzy

Cislo faktoru | Absolutni Cetnost | Relativni &etnost (%) Celkovy podil
1 6 13,3
Silné stranky
2 4 8,9 35,5%
3 6 13,3
4 7 15,6
Slabé stranky
5 2 4,5 22.3%
6 1 2,2
/ > 11,1 Ptilezitosti
0
8 4 8,9 20%
? 6 13,3 OhroZeni
0
10 4 8,9 22,2%
Celkem 435 100% 100%

Volba strategie:

a) ze silnych a slabych stranek - S

b) z piilezitosti a ohrozeni - T

Strategie ST = KONFRONTACE
Podnik vyuzije tuto strategii, tehdy jestlize ma silu na pfimou konfrontaci s ohrozenim.

Pouziva silné stranky k odvraceni ohrozeni.
V odborné literatuie se uplatiiuji pro strategii ST tyto strategie:

- Soustredena diverzifikace: jde o pridavani novych vyrobki a sluzeb, které se

vztahuji k dosavadni hlavni ¢innosti podniku
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- SmiSena diverzifikace: jedna se o pridavani novych vyrobki a sluzeb, které se
nevztahuji k dosavadni hlavni ¢innosti podniku
- Horizontalni integrace: ziskavéani podilu na fizeni firem konkurentt, spojovani se

s nimi nebo jejich skupovani
Z vyhodnocené SWOT analyzy vyplyva, Ze firma patii mezi primérné podniky.

Jeji silné stranky zastupuji 35,5 %. Ty miiZze podnik vyuzit k boji s ohroZenim, které

jsou zastoupeny z 22,2 %.
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6 Diskuze, navrh strategie

Jednota by méla hlavné potlacit slabé stranky a hrozby a posilit své silné stranky.

Jednota mé velkou tradici a silu dosavadnich ndkupnich zvyklosti. Je zde povédomi
zéakaznika o spotfebnim druzstvu. Zdliraznéni na Jednotu jako ¢eskou firmu a na zbozi

z tuzemska.

Jednota mé vyhodné polohy prodejen — ptevazné ve vesnicich a sidlistich. Zakaznik
ma pohodlny nakup, je zde rychla obsluha a nechybi zde osobni kontakt. Nakup

se stava spolecenskou zalezitosti oproti velkym supermarketim.

Otazkou vSak zlstava, jakd by nastala situace v pfipad¢ rozsifeni nadnarodnich
fetézcl do malych obci, 1 kdyz jejich obchodni strategie tomu nenasvédcuje. Myslim si,
ze Jednotu do budoucnosti neuzivi pouze venkovské prodejny. Jednota by méla potlacit
utlum vesnickych prodejen, dojizdéni spotiebitelli na nakupy do vétSich meést.

Obyvateli malych vesnic jsou prevazné star$i lidé, ktefi radi udélaji néco pro to,
aby dostali néco zadarmo. DruZzstvo by mélo zavést odmény za nakup napt. jestlize
zékaznikiv ndkup docili n¢jakou konkrétni Castku (napt. 500 K¢), tak by mél dostat

n¢jakou odménu.

Jednota by do budoucna méla ptildkat vice stalych zakaznikl. Druzstvo by mélo
zavést vérnostni karty, aby si zakazniky udrzelo a ti mu tak nenakupovali u konkurence
jako je Kaufland ¢i Hypernova. Naptiklad, kdyz zde zédkaznik nakoupi tfikrat do tydne

v urcité vysi ndkupu (napt. 200 K¢), dostane né¢jakou procentickou slevu nebo darek.

Jednota by mohla boj proti zahranicnim obchodnim fetézciim podpofit masivni
medialni kampani a zavedenim sit¢ terminald.
Kampan by meéla probihat jak na celostatni, tak i na regiondlni urovni. Méla by

zdtraznovat rodinny ptistup, pratelskost persondlu a blizkost obchodl k zakazniktim.
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Zakaznici mohou v Jednoté platit prostfednictvim platebnich karet. Druzstvo by mohlo
zdkazniklm nabidnout 1 jiné sluzby prostiednictvim sit¢ terminald. Jejich
prostiednictvim by se mohly podévat sloZzenky ¢i dobijet mobilni telefony. Piistroje by
mély slouzit zakaznikim z venkova, aby zstali vérni svym mistnim prodejnam

a nemuseli za doprovodnymi sluzbami dojizdét do mést.

Jednota ma slabSi propagaci. Nabizi pravidelné akcni slevy, distribuje letaky
a vydava vlastni Casopis. Pravidelné propaguje akéni polozky v tisku a to v mesi¢nim
Neonu a Patriotu. Ale je zde nizk4 agresivita reklamy a absence reklamy v celostatnich
mediich napf. v rozhlase. Jednota by méla propagovat novinky pfimo na prodejnach
formou ochutnavek, tim pfildka vice zakaznikl, ktefi si uz nakoupi, kdyz jsou

na prodejné.

Podle mého nazoru je Jednota konkurenceschopna. Prodejny Jednoty jsou standardni
samoobsluhy s pomérné¢ Sirokym sortimentem zbozi srovnatelnym s obchody
zahrani¢nich firem. Malé prodejny se sice svym vybavenim nemohou s méstskymi

rovnat, ale jejich poloha je evidentné nejvyhodnéjsi pro mistni obyvatelé.
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7 ZAVER

Podstatnou ¢ast bakalaiské prace tvoii analyza vnéjsiho prostredi.

Obsahem bakalarské prace byla také strategickd analyza. Zabyva se konkurencni
situaci spolecnosti z vné¢jStho a vnitiniho hlediska. Jednota Jindfichv Hradec
je typickym pfedstavitelem spotfebniho druZstevnictvi, hlavnim pfedmétem jeji innosti
je maloobchod, ale také vlastni svlij velkoobchod. Ve své préaci jsem se soustiedila

na maloobchod.

Ze strategické analyzy mi vyplynul zévér, ze Jednota podnika na trhu, ktery je
do budoucna perspektivni. Maloobchodni ¢innost tykajici se prodeje potravin ma urcité
budoucnost a je vhodné na ném podnikat. Jednota na jedné strané pravdépodobné
nebude schopna v budoucnosti zvysit podil na trhu, ale na druhé stran¢ se bude snazit
udrzet si dosavadni pozici.

Jednota neztraci sice na své konkurenty nijak vyrazné, ale ukazuje se, Ze hlavni
vyhodou jeji konkurenceschopnosti je predevSim strategicka poloha prodejen,
coz v budoucnu urcité nebude stac¢it. Na venkov se tla¢i nové konkurencni fetézce,

pfedevsim v soucasné dobé Flosmann.

Na zaklad¢ identifikace silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni jsem
sestavila SWOT matici. Tato matice mi ukazala, ze Jednota se nachazi ve strategie ST
»konfrontace“. Zde by se mecla uplatnit tato strategie: soustiedénd a smiSena

diverzifikace a horizontalni integrace.
Jednota by méla provést dikladnou analyzu hospodaieni jednotlivych svych

prodejen a ucinit takova opatieni, aby v budoucnu pokracovala s ¢innosti jen u téch,

které maji vysokou perspektivu ristu a budou dostatecné rentabilni.
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8 Summary

Objective of this bachelor thesis is to appreciate the current situation and market
position of the Jednota SD Jindfichtiv Hradec through anylysis of external environment.
On the basis of effected analysis to propose corporate strategy and moves for succesful

operating management.

Substantial interest of the bachelor thesis are analysis of external environment —
concretely: the STEP analysis, the competitive forces analysis and the SWOT analysis.
Part of the thesis was also strategic analysis. It is mainly concerned with competitive

situation of the company from the internal and external view.

Jednota Jindfichiv Hradec is a typical representative of consumer cooperative,
its major activity object is retail, but they also own wholesale. I focused on the retail

in my thesis.

The strategic analysis ensured me that Jednota transacts business in the market which is
perspective in the future. Food retailing is going places and it‘s a profitable businness.
On the one hand Jednota probably will not be able to increase its market share
and on the other hand it will try to keep its current position.

Even Jednota doesn’t lose behind its competitors too markedly, it appears that its main
competitive advantage are above strategic shops allocation but it still won‘t be enough

for the future

Keywords: strategy
external environment
competitive advantage
STEP analysis
SWOT analysis

50 -



9 Prehled pouzité literatury

[1] BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P. Management. 1. vyd. Praha: Computer Press,
2006, 724 s. ISBN 80-251-0396-X.

[2] DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C.H.Beck,
2001, 256s. ISBN 80-7179-603-4.

[3] CHARVAT, J. Firemni strategie pro praxi.l vyd. Praha: Grada, 2006, 201 s.
ISBN 80-247-1389-6.

[4] KOSTAN, P., SULER, O. Firemni strategie: planovdni a realizace. 1. vyd.
Praha: Computer Press, 2002, 124 s. ISBN 80-7226-657-8.

[5] LEDNICKY V. Strategické fizeni. 1. vyd. Ostrava: Repronis, 2006, 154 s.
ISBN 80-7329-131-2.

[6] PORTER, E. M. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a
konkurentii. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994, 403 s. ISBN 80-85605-11-
2.

[ 7] PREUSS, K. Podnikatelské strategie. 1. vyd. Praha: Bankovni institut vysoka
skola, 2006, 101 s. ISBN 80-7265-093-3.

[8] ROLINEK, L. Management I. C. Bud&jovice: ZF JU, 2003.

[9] ROBBINS, P., COULTER, M. Management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, 600 s. ISBN 80-247-0495-1.

[10] SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2., pteprac. a dopl.
vyd. Praha: C.H.Beck, 2006, 121 s. ISBN 80-7179-367-1.

[ 11] SVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: Ekka, 1994, 253 s.

51 -



[12] TICHA, I, HRON, J. Strategické #izeni. 1. vyd. Praha: CZU v Praze, 2002, 240
s. ISBN 80-213-0922-9.

DalSi zdroje:

[ 13] Vyro¢ni zpravy Jednoty SD Jindfichtiv Hradec 2003 — 2006
[ 14] REHOR, Petr. Prednasky z predmétu MAN, 2006

Webové stranky:

[ 15] Jednota, spotiebni druzstvo v Jindrichové Hradci. [online]. 2007,
[cit.16.12.2007]. Dostupny na Word Wide Web:
http://www .jednotajh.cz/malo.html.

[ 16] BESPERAT, O. Venkov cekd invaze obchodii. Budou to chalupy. [online]. 2007,
[cit. 8.2.2007]. Dostupny na Word Wide Web:
http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/domaci-

ekonomika/clanek.phtml?id=510252

[17] DANIEL, P. Penta se Zabkou miii do Cech. [online]. 2007, [cit.8.2.2007].
Dostupny na Word Wide Web: http://www.bydlet.cz/bydlet/bpg 141680.htm

[ 18] MARIK, M., KUBATOVA, Z. Do Ceska miii prodejny Zabka. [online]. 2007,
[cit. 8.2.2007]. Dostupny na Word Wide Web: http://hn.ihned.cz/c4-10084250-
22644800-500000 d-do-ceska-miri-prodejny-zabka.

[ 19] Supermarkety — Zacnou jim konkurovat retézce v rukou Vietnamciu. [online].
2006, [cit. 8.2.2007]. Dostupny na Word Wide Web:
http://www.mobchod.cz/index.php?itemid=3457

[20] AHOLD Czech Republic. [online]. 2008, [cit. 23.2.2008]. Dostupny na Word
Wide Web: http://www.ahold.cz/jnp/cz/ahold/home/cz-home-

sectionContent.html

52 -



[21]

[22]

[23]

[24]

Billa. [online]. 2008, [cit. 23.2.2007]. Dostupny na Word Wide Web:
http://www .billa.cz/0-nas.php

Penny Market. [online]. 2008, [cit. 23.2.2008]. Dostupny na Word Wide Web:
http://penny-market.shopy.cz/

Kaufland. [online]. 2008, [cit. 23.2.2007]. Dostupny na Word Wide Web:
http://www .kaufland-online.cz:80/Site/start.htm

Cesi nakupuji vice v diskontech neZ v supermarketech. [online]. 2008,
[cit. 27.2.2007]. Dostupny na Word Wide Web:
http://www.novinky.cz/clanek/90741-cesi-nakupuji-vice-v-diskontech-nez-v-

supermarketech.html

53 -



