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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva podminkami a moznostmi vstupu malych a stfednich podnikii do
obchodnich fetézcl. Teoretickd ¢ast vymezuje a definuje zdkladni pojmy vztahujici se
Kk malym a stfednim podnikim a obchodnim fetézcim. Analyticka c¢ast hodnoti rizika a
moznosti vybraného malého a stfedniho podniku z pohledu vstupu do obchodnich fetézcu.
Cilem prace je zhodnotit moznosti pro vstup do obchodnich fetézci vcéetné formulace

nasledného doporuceni.

KLICOVA SLOVA

Maly a sttedni podnik, obchodni fetézec

TITLE

Conditions and opportunities for Small and Medium Enterprises (SMEs) to do business with

retail chains.

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the conditions and possibilities of entry of small and medium-
sized businesses into retail chains. The theoretical part sets and defines the basic concepts
related to small and medium-sized businesses and chain stores. The analytical section assesses
the risks and opportunities of selected small and medium enterprises from the perspective of
entering into retail chains. The aim of the thesis is to evaluate the possibility of entering retail

chains, including the formulation of subsequent recommendations.

KEYWORDS

Small and Medium Enterprises, retail chains
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Uvod

V soucasné dob¢ najdeme obchodni fetézce jiz témét v kazdém mésté. Diky husté
prodejni siti je tak Spoluprace s fetézci pro firmy vyrabéjici spotfebni zbozi vice méné
nutnosti. OvSem prave tak jak se stdva spoluprace s fetézci nutnosti k pokracovani podniku,
narGstaji diky rozsahu distribucni sité a zvysujicimu se trznimu podilu obchodnich fetézcu
pozadavky na dodavatele. Rovnéz Sife distribucni sité a predpokladané prodeje maximalizuji
snahu dodavatelii spolupracovat s fetézci uz jenom kviili tomu, aby mohli pokracovat ve své
podnikatelské ¢innosti i v budoucnu. A tak podminky a mozZnosti vstupu malych a stfednich
podniki (dale jen MSP) do obchodnich fetézcu piedstavuji aktualni téma nejen z pohledu
kratkodobého ale rovnéz stiedn€ a dlouhodobého planovani.

V Ceské republice se podili sektor malého a stfedniho podnikani na tvorb& HDP vice
nez 36%, ptiCemz zaméstnava vice, nez 62% zaméstnanci. Zaujima v ekonomice velmi
vyznamné misto, je hnaci silou podnikatelské sféry, rlstu, inovaci i konkurenceschopnosti.
V obdobi, kdy dochazi k neustalym strukturdlnim zméndm spojenym S rostoucimi
konkuren¢nimi tlaky, vyznam ulohy malych a stfednich podnikt stale roste. Sektor malych a
stfednich podnikti hraje rozhodujici roli pfi tvorbé pracovnich pfileZitosti a obecné je
faktorem socidlni stability a hospodaiského rozvoje. Oblast malych a stfednich podnikii ¢asto
absorbuje pracovni sily uvolnéné velkymi firmami a v fad¢ regionil je i hlavnim nositelem
zamgstnanosti.

Cilem prace je posouzeni podminek a moznosti malych a stfednich podnikd pfi
pronikani do obchodnich fetézcl. Na zaklad€ sbéru a studia informaci v tiSténé a elektronické
podobé vznikla teoreticka Cast. Prakticka cast byla provedena rovnéZz na zakladé studia
internich podkladi a jejich analyzy. Dil¢imi cili prace jsou definice pojmi vztahujici se
k malym a stfednim podnikiim stejné jako k obchodnim fetézciim. Prakticka ¢ast popisuje a
analyzuje soucasny stav vybraného podniku v¢etné doporuceni na zlep$eni z pohledu vstupu
do obchodnich fetézct.

Prvni ¢ast prace predstavuje zakladni pojmy podnikatel, podnikani, maly a stiedni
podnik véetné jeho specifik a vyvoje v Ceské republice. Dalsi ¢ast prace popisuje obchod,
obchodni fetézec, distribuce a maloobchod. Nasledovana piedstavenim jednotlivych forem
obchodnich fetézcl veetné jejich vyvoje.

Posouzeni aktudlniho stavu vybraného malého a stfedniho podniku, moZzné nabidky
pro obchodni fetézce a podminky pifipadné spoluprace ze strany obchodnich fetézct jakoz i

naslednd SWOT analyza jsou soucasti tfeti Casti prace.



1. Definice pojmii

Této kapitola bude vénovana jak definici pojmti vztahujicich se k podnikani, pravnim
formam podnikani, malym a stfednim podnikiim a vlastnimu obchodu, tak také zdkonnym

normam upravujici ¢innost malych a stfednich podniki.

1.1. Definice podnikani, podnikatele, podniku a pravni formy
podnikani

Podnikani lze definovat jako proces vytvareni ¢ehosi jiného, cemuz nalezi hodnota
prostfednictvim vynaklddani potfebného casu a usili, pfebirdni doprovodnych financnich,
psychologickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné odmény v podobé penézniho a

osobniho uspokojeni.!
Dale 1ze podnikani definovat dle jednotlivého pojeti:

- Ekonomické pojeti — podnikéni je zapojeni ekonomickych zdroji a jinych aktivit tak,
aby se zvysila jejich ptivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni ptidané
hodnoty.?

- Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potiebou néco ziskat, néceho
dosahnout, vyzkousSet si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je prostfedek
k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na vlastni nohy apod. ®

- Sociologické pojeti — podnikani je vytvafenim blahobytu pro vSechny zainteresované,
hledanim cesty k dokonalejSimu vyuziti zdrojii, vytvafenim pracovnich mist a
pilezitosti. *

- Pravnické pojeti - Soustavna €innost provadénd samostatné podnikatelem vlastnim

jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosaZeni zisku.’

Vyraz podnikatel pochazi z francouzstiny a ve svém stfedovékém vyznamu znamenal

prostfednik, zprostiedkovatel. Podnikatel se v t¢ dobé podilel zejména na zprostfedkovani

YHIRSCH, R.D. — PETERS, M.P.: ZaloZeni a fizeni nového podniku. Praha : Victoria Publishing, 1996
2VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikani malé a stiedni firmy. Praha : Grada Publishing, 2008

$VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikani malé a stiedni firmy. Praha : Grada Publishing, 2008

* VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikéani malé a stfedni firmy. Praha : Grada Publishing, 2008

% z4kon €. 513/1991 Sb. , obchodni zakonik, v aktudlnim zn&ni
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obchodl. Tak jak lze definovat podnikdni pomoci rGznych definic, l1ze definovat i pojem

podnikatel. Veber, Srpové uvadsji®:

Osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsifeni nebo ztraty vlastniho
kapitalu.
Osoba schopna rozpoznat pfilezitosti, mobilizovat a vyuzivat zdroje a prostredky
k dosaZeni stanovenych cili a ochotna podstoupit tomu odpovidajici rizika.
Iniciator a nositel podnikéni — investuje své prostredky, Cas, Usili a jméno, ptebird
odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého finanéniho a osobniho uspokojeni.
Pravnické pojeti — pod pojmem podnikatel rozumime dle zakona ¢. 513/1991 Sb. ,
obchodni zakonik, v aktualnim znéni:
a) osobu zapsanou v obchodnim rejstiiku,
b) osobu, ktera podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni,
C) osobu, ktera podnika na zakladé¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpisi,
d) osobu, ktera provozuje zemé&délskou vyrobu a je zapsana do evidence podle
zvlastniho predpisu.

Podnikani a podnikatel se spolecné stfetdvaji v podniku, pro ktery Ize naji rovnéz fadu

vyklada zavisejicich na pohledu z jakého je podnik posuzovan’:

Nejobecnéji se jedna o subjekt, ve kterém dochazi k pfeméné zdrojt (vstupil) ve statky
(vystupy).

Obsahleji je vymezen jako uspotfddany soubor prosttedkil, zdroji, prav a jinych
majetkovych hodnot (at’ vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli
k provozovani podnikatelskych aktivit.

Pravnické pojeti — podnik je interpretovan jako soubor hmotnych, jakoZ 1 osobnich a

nehmotnych sloZek podnikani.

Pravni formy podnikani

Zakladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku a o maximalizaci trzni

hodnoty akcii nebo obchodnich podilti jednotlivych spole¢niki, kteti vlozili do spolecnosti

svlj kapital. Podnikatelé vkladaji na pocatku svého podnikani do spole¢nosti vlastni nebo cizi

kapital. Jeho velikost se odviji od vybrané pravni formy podniku a od jeho podnikatelského

zamé&ru. Obchodni zékonik ptipousti podnikani fyzickych osob a podnikani pravnickych osob.

® VEBER, I, SRPOVA, J. Podnikani malé a stfedni firmy. Praha : Grada Publishing, 2008
"VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikani malé a stiedni firmy. Praha : Grada Publishing, 2008
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Volba pravni formy neni nezvratna a zvoleny typ lze transformovat na jiny. Tato pfeména je
ovSem komplikovand a finan¢né naro¢na.

Kazda pravnickd ¢i fyzicka osoba muze vykondvat své podnikatelské aktivity dle
opravnéni ¢i registrace vydané zZivnostenskym ufadem, profesni komorou ¢i jinym zakonem
provéfenym organem. Nejéast&ji je v CR podnikani provozovano na zékladé Zivnostenského
opravnéni. Zivnostenské opravnéni vydava zivnostensky tifad podle bydlisté fyzické osoby
nebo podle sidla u pravnické osoby.

Zivnosti se rozumi soustavna &innost provozovana samostatng, vlastnim jménem, na
vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych zivnostenskych
zakonem. Neékteré ¢innosti nemohou byt provozovany na zaklad€ Zivnostenského opravnénti,
nybrz jejich provozovani je vyhrazené pro stat ¢i ur€enou pravnickou osobu nebo upraveno
zvlastnimi pfedpisys. Jedna se naptiklad o €innost fizeni letového provozu, Iékati, pojistoven,
advokatl, bank. Podminky pro provozovani zivnosti se déli do dvou skupin: vSeobecné a
zvlastni. Tyto podminky si musi podnikatel ovéfit pied podanim vlastni zadosti.

Vseobecné podminky:
a) dosazeni véku 18 let,
b) zptsobilost k pravnim tkontim
€) bezthonnost — dokladuje se vypisem z rejstiiku trestd
d) piedlozeni dokladu o tom, ze fyzicka osoba nema vici izemnimu finanénimu organu

statu danové nedoplatky.

Volna zivnost sdruzuje ¢innosti, které nevyzaduji odbornou zpiisobilost. Ohlasuje se
na libovolném zivnostenském uradé. Zvlastnimi podminkami pro provozovani zivnosti
predstavuje odborna nebo jind zpisobilost potiebna k provozovani femeslné, vazané a
koncesované Zivnosti.

Vézanou zivnost ohlasime na kterykoliv Zivnostensky ttad, kde dolozime vSeobecné
podminky a odbornou zptisobilost. Abychom ziskali vazanou Zzivnost, musime spliiovat
odbornou zptsobilost, napt. ukonéené odborné vzdélani nebo rekvalifikaci, pfipadné (pokud

je to pozadovano) i ur¢itou délku praxe.

8,4kon 455/1991 Shb., Zivnostensky zakon Vv aktualnim znéni
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RemeslIné Zivnosti ohlsime stejné jako vazanou Zivnost na kterykoliv Zivnostensky
ufad a opét dolozime vSeobecné podminky a odbornou zpiisobilost. Abychom =ziskali
femeslnou zivnost, musime spliiovat odbornou Zpﬁsobilostg:

a) odborné vzd¢lani v ptislusném oboru (neni potieba praxe)

b) odborné vzdélani v ptibuzném oboru a k tomu rok praxe v oboru

) urity pocet let OSVC nebo zaméstnanec ve vedouci pozici a k tomu mame
pozadované doklady o rekvalifikaci

d) alespori 6 let praxe v oboru

O koncesovanou zivnost pozaddme na zivnostenském ufadé a dolozime splnéni
vSeobecnych podminek spoleéné s odbornou zptisobilosti. O udéleni zivnosti rozhodne
ptislusny ufad, ktery se vyjadiuje k zadosti o koncesi. Musi byt splnéna odborné zplsobilost,
napt. ukoncené odborné vzdélani nebo rekvalifikaci, pfipadné (pokud je to pozadovéno) i
uréita délku praxe. Pozadované vzdélani stejné¢ jako pifipadnou praxi a ufad rozhodujici o

pridéleni koncese uvadi zivnostensky zakon v ptiloze ¢.3.

Obrazek 1: Druhy Zivnosti

ZIVNOSTI
|
v v
podle zptsobu ziskani zivnostenského opravnéni podle pfedmétu podnikani
I I

OHLASOVACT KONCESOVANE L » Obchodni

—» Remeslné —» Vyrobni

—»{ Vazané —» Poskytujici sluzby

» Volné

Zdroj: Zivnostensky zakon, vlastni zpracovani
Fyzické osoby
Individuélni podnikatele nazyvame osoby samostatné vydélecné ¢inné. Jedna se o:
a) osoby podnikajici na zaklad¢ zivnostenského nebo jiného opravnéni

b) osoby zapsané do obchodniho rejstiiku

% zékon 455/1991 Sb., Zivnostensk}? zakon V aktualnim znéni
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c) sdruzeni fyzickych osob bez pravni subjektivity

Pravnické osoby

Veskeré spolecnosti podnikajici jako pravnické osoby musi byt zapsany v obchodnim

rejstiiku. Obchodni zékonik definuje nasledujici pravnické osoby:

Obrazek 2: Rozdéleni pravnickych osob

Préavnické osoby

Obchodni spoleénosti

Druzstva

Osobni obchodni spole¢nosti

Kapitalové spolecnosti

Veftejnd obchodni
spolecnost

(v.0.8.)

Komanditni spole¢nost

(k.s.)

Spolecnost
S ru¢enim
omezenym

(s.r.o.)

Akciova
spolecnost

(as.)

Zdroj: Obchodni zakonik, vlastni zpracovani

Malé a stiedni podniky

Malé a stfedni podniky mohou podnikat at’ jiz jako fyzické tak i pravnické osoby.

Sektor malé¢ho a stfedniho podnikdni (MSP) je vyznamnou hnaci silou podnikatelské sféry,

rustu, inovaci 1 konkurenceschopnosti. Hraje vyznamnou roli pifi tvorbé pracovnich

prilezitosti a obecné je dulezitym faktorem socidlni stability a hospodarského rozvoje.

Prostfedi malych a stfednich podnikli je vhodné pro inovace, na které se jim ale casto

nedostava zdroji. Pod malym anebo stfednim podnikem ve vSeobecnosti rozumime

podnikatelskou jednotku vlastnénou jednim nebo vicero podnikateli, s malym poctem
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pracovnikd, relativné malym kapitdlem a malym ro¢nim obratem. Malé a sttedni podniky jsou
rovnéz mnohem vice svazany s regionem, ve kterém pusobi. Proto jsou mnohem méné
anonymni v porovnani s velkymi spole¢nostmi a mnohem vice dbaji i o pozitivni vnimani

vV ramci okoli jejich firmy.

1.2. Problematika MSP

Zakonné normy vztahujici se k problematice malych a stfenich podnikii:
513/1991 Sbh. Obchodni zakonik
455/1991 Sh. Zivnostensky zakon
47/2002 Sh.  Zakon o podpoie malého a stiedniho podnikani
Na zékladé velikosti podniku se provadi déleni podnikli do jednotlivych tiid pfi
zohlediovani nésledujicich parametril spolecnosti:
- pocet zamé&stnanc,
- roc¢ni obrat,
- hodnota aktiv,

- nezavislost spolec¢nosti.

1. Doporuceni Evropské komise 2003/361 EC z 6.5.2003.

Jak ukazuje nésledujici tabulka, kategorie mikropodniku, malého a stiedniho podniku
je slozena z podnikui, které zaméstnavaji méné nez 250 zaméstnancl a jejichz ro¢ni obrat
nepiesahuje 50 milionli eur nebo jejichz bilanéni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 43 miliont
eur.

Tabulka 1: Déleni podniki dle Evropské komise

Typ podniku Pocet zaméstnancti Roc¢ni obrat Bilan¢ni suma
mikropodnik mén¢ nez 10 do 2 mil EUR do 2 mil EUR
maly podnik mén¢ nez 50 do 10 mil EUR | do 10 mil EUR
stiedni podnik méné nez 250 do 50mil EUR do 43mil EUR
Zdroj: Evropska komise™
10 Evropska komise [online] 2011 [cit. 2011-02-05]. Dostupné z WWW:

<http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/index_en.htm>.
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http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/_s.155/701?PC_8411_l=513/1991&PC_8411_ps=50&PC_8411_text=mal%C3%A9%20a%20st%C5%99edn%C3%AD%20podniky#10821
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/_s.155/701?PC_8411_l=513/1991&PC_8411_ps=50&PC_8411_text=mal%C3%A9%20a%20st%C5%99edn%C3%AD%20podniky#10821

Pocet zaméstnanci - vztahuje se na osoby s plnym pracovnim tivazkem, ¢astecnym

pracovnim uvazkem a sezénni pracovniky a zahrnuje:

- zaméstnance,

- osoby pracujici pro podnik v podiizeném postaveni, které jsou povazovany za zaméstnance
v souladu s vnitrostatnim pravem,

- vlastniky, ktefi fidi spolecnost,

- spole¢niky zapojené do bézné ¢innosti podniku, kteti vyuzivaji finan¢nich vyhod plynoucich
z podniku.

Kdokoli, kdo byl v daném podniku nebo jeho jménem zaméstnan na plny pracovni
uvazek po cely sledovany rok, se pocitd jako jedna jednotka. Osoby s CasteCnym pracovnim
uvazkem, sezonni pracovnici a osoby, které nepracovaly po cely rok, jsou zapocteny jako
zlomky jedné jednotky.

Roc¢ni obrat se urcuje vypoctem piijmu, které podnik ziskal béhem daného roku z
prodeje zbozi a sluzeb po odecteni vyplacenych slev. Zdrojem informace k ovéteni udaji o
vysi Cistého obratu je pro subjekty vedouci Gcetnictvi vykaz ziskl a ztraty podnikatelského
subjektu. Zdrojem informaci pro ovéfeni tdaji o vysi piijml jsou pro subjekty vedouci
danovou evidenci udaje o pfijmech a vydajich v daiiové evidenci podle § 7b zdkona ¢.
586/1992 Sb., o danich z piijml ve znéni pozdéjsich predpisi.

Bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy se vztahuje k hodnot€ hlavnich aktiv spole¢nosti.

Pro ptepocet vyse obratu a bilan¢ni sumy ro¢ni rozvahy ke dni uzavieni ucetnich knih
z K¢ na EUR se pouzije mési¢ni kurs vyhlaSeny Evropskou komisi za prvni mésic nésledujici
po dni uzavteni Gcetnich knih.

2. Statisticky pohled
Od 1. 1. 1997 déli ceska statistika podniky podle velikosti do tfi skupin na zakladé

harmonizace s kvantitativni typologii podnikani Eurostatu (statisticky ufad EU).

Tabulka 2: Déleni podniki dle statistického pohledu

Organizace Pocet zaméstnanct
mala do 20
sttedni do 100
velka 100 a vice
Zdroj: CSU

15



3. OSSZ — Okresni sprava socialniho zabezpeceni
Relativné nejstarsi klasifikace organizaci (firem). Byla zrusena k 1. 1. 2009.

Tabulka 3: Déleni podniki dle OSSZ

Organizace Pocet zaméstnancu
mala do 25
ostatni vice jak 25
Zdroj: OSSZ

Déle pouZivané definice
Maly a stfedni podnik (MSP) - pro dalsi ucely této prace se malymi a stfednimi

podniky rozumi podniky znazornéné v tabulce ¢. 1 — tzn. definice dle doporuceni Evropské
komise 2003/361 EC z 6. 5. 2003. Vybér této definice je zvolen z diivodu jeji platnosti nejen

v ramci CR ale i v ramci EU.

1.2.1. Vyvoj malého a stFedniho podnikani v Ceské republice
Obnova a transformace malych a stfednich podnikli byla podstatnou a systémovou

soucasti transformace Ceského narodniho hospodafstvi z centralné planovaciho systému na
standardni ekonomiku trzniho typu.

Ackoliv se udaje v jednotlivych zemich EU ¢i v jednotlivych odvétvich mohou
caste¢né lisit, zstava pravdou, Ze oblast malych a stfednich podniki ¢asto absorbuje pracovni
sily uvolnéné velkymi firmami a v fad¢é regiond je i hlavnim nositelem zaméstnanosti.
V Ceské Republice se podili MSP na tvorb& HDP vice nez 36% pfi¢emz zaméstnavaji vice,
nez 62% zaméstnancu jak ukazuje nasledujici tabulka.

Obrizek 3: Vyvoj poétu aktivnich subjekta MSP v CR

Vyvoj poétu aktivnich subjekti MSP v CR v letech 1999-2009
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Udaje za obdobi 1999-2008 makroekonomickych ukazateli jsou propoéty MPO ze
zptesnénych daji CSU na zékladé predbézného zpracovani P 3-04. Udaje za rok 2009
makroekonomickych ukazateld jsou propoéty MPO z piedbézného odhadu tdaji CSU.
Ukazatel HDP za rok 2009 - piedbé&zné tudaje CSU. Ukazatel HDP 2000-2005 - zpiesnéni
CSU byla vyvolana tpravami obchodni bilance, které navazovaly na revidované tudaje

0 vyvozu a dovozu z celni statistiky, a zménami provedenymi CNB v bilanci sluZeb.

Tabulka 4: Podil MSP na vybranych makroekonomickych ukazatelich (v %)

Ukazatel

1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Podet podnik 99,80 | 99,71 | 99,81 | 99,85 | 99,81 | 99,84 | 99,85 | 99,84 | 99,84 | 99,84 | 99,83
Pocet zam&stnancil 58,84 | 59,42 | 59,73 | 61,34 | 61,63 | 61,48 | 61,63 | 61,76 | 61,62 | 61,52 | 62,33
Vykony 53,63 | 51,53 | 51,44 | 52,46 | 52,79 | 52,29 | 52,42 | 52,94 | 51,90 | 51,53 | 53,21
Vyvoz 36,54 | 36,15 | 35,74 | 34,16 | 34,0 | 34,3 | 40,7 | 452 | 4541 | 46,04 | 50,7
Dovoz 50,74 | 49,43 | 47,12 | 50,33 | 49,8 | 52,5 | 54,7 | 56,3 | 54,45 | 56,01 | 57,4
HDP 3154 | 31,17 | 30,63 | 31,59 | 34,86 | 34,27 | 34,44 | 36,86 | 35,76 | 37,73 | 36,22

Zdroj: CSU

Vyhody malého a stiedniho podnikani

K hlavnim vyhodam MSP je povazZovana jejich flexibilita a schopnost rychle se
ptizplsobit pfanim zdkaznik a ménicim se podminkam na trhu. Malé a stfedni podniky maji
zpravidla jednoduchou strukturu s velmi malym poctem trovni fizeni, ¢asto rozhoduje sam
podnikatel. To umoziiuje ptijmout rychle rozhodnuti tykajici se vSech Cinnosti firmy bez
zbyte¢nych komunikacnich Sumti a vnitropodnikovych konflikti mezi riznymi skupinami
pracovnikl. Z niZze uvedené SWOT analyzy soucasného stavu podnikatelského prostredi v
Ceské republice a konkurenceschopnosti malych a stiednich podnikatelti vyplyva znaény

rozsah pftilezitosti pro zmény.11

Silné stranky
- Obecné vyhody MSP (pruznost reakce na vyvoj na trhu, znalost lokalnich trhit).
- Pfizplisobivost pracovni sily.

- Vysoka motivace k vykonu u vlastnika firem.

Y“Businessinfo [onling]. 2011 [cit. 2011-06-11]. Dostupné z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/male-a-stredni-podnikani/koncepce-rozvoje-msp-2007-
2013/1000503/40192/>.
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Slabé stranky

Omezeny rozsah zkusenosti a znalosti managementu, zejména v oblasti fizeni

a marketingu.

Nedostatecna kapitalova vybavenost, zejména malych a drobnych podnikateld

a samostatné podnikajicich fyzickych osob.

Zastaral¢ technické vybaveni ¢asti podnikt, technologicka zaostalost.
Nedostatek volnych finan¢nich prostfedkii podnikateld k ochran¢ intelektudlniho
vlastnictvi a pramyslovych prav.

Malo vlastnich znacek, absence tradice firemni znacky u podnikt stiedni velikosti.
Zaostavani v oblasti designu.

Nedostate¢nd orientace v moznostech podpory pro MSP.

Vysoka energeticka naro¢nost vyroby.

Ptevaha vyroby s malou pfidanou hodnotou.

Nizké produktivita prace oproti priméru EU.

Nedostate¢ny diraz na rozvoj lidskych zdroja.

Prilezitosti

Pronikani na nové ¢asti jednotného evropského trhu.

Rozvoj obchodu se staty vychodni Evropy a Asie, navazani na tradice dodavek
investi¢niho 1 spotfebniho zboZi na perspektivni trhy.

Zvyseni spoluprace firem v oblastech spole¢ného zajmu v ramci nakupnich,
odbytovych a kooperacnich siti a klastri.

Zavadéni a vyuzivani spolecnych znacek.

Sirsi vyuzivani podptirnych programil, zejména s vyuzitim prostiedki EU.
Rozvoj vyzkumu a vyvoje ve prospéch MSP.

Spoluprace MSP s VS a vyzkumnymi pracovisti.

Hrozby

Nedostatecnd podpora investi¢nich aktivit MSP v porovnani s investi¢nimi pobidkami
uréenymi pro realizaci velkych rozvojovych projekti, zpravidla zahrani¢nich firem.
Nedostatek pracovnich sil vyucenych v technickych a femeslnych oborech.
Konkurence velkych firem.

Odchod vysoce kvalifikovanych pracovnikti do zahranici.

Pokrac¢ovani v technickém a technologickém zaostavani podnikii.
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Ne kazdy nové zalozeny podnik ptezije. Pfi¢in netispéchu nového podniku mize byt
jisté cela fada. Zkusenosti ukazuji, Ze nejvétsi riziko z hlediska budouciho preziti predstavuje
prvnich 3-5 let podnikdni. Mnoho podniki kon¢i z divodu nezvladnuti konkurencniho
podnikatelského prostfedi, tj. neschopnost produkovat vyrobky a sluzby, po kterych je
poptavka. Rada podnikatelti ukonéi podnikéni z diivodu, Ze je podnikani jiz neuspokojuje, Ze
se jsou schopni uplatnit tam, kde budou lépe financné ohodnoceni, ¢i je pohltila konkurence,
nebo odesli do dichodu.

Mnoho podnikii (pfedevSim zivnostenskych) zmeéni svoji pravni podobu (nejcastéji
voli spolecnost s ru¢enim omezenym), nékteré podniky jsou prodany a stavaji se soucasti
jinych podniki. V soucasné dobé nejsou k dispozici jednoznacné statistické udaje, aby bylo
mozno piic¢iny netspéchu lépe zdokumentovat.

K zékladnim p¥i¢inam netsp&chu MSP patii nasledujici':
a) S$patna volba pfedmétu podnikani,
b) nevhodné umistnéni (poloha) podniku,
€) nevhodn¢ vybrani zaméstnanci,
d) Spatny management,

e) Spatna marketingova strategie.

1.3. Vymezeni obchodu, obchodniho Fetézec, maloobchodu,
distribuce

Vznik obchodu je spojen s délbou prace a jeji postupnou specializaci. Specializace
vyroby vyzadovala vznik Cinnosti a osoby, kterd by zprostfedkovala sménu zbozi mezi
jednotlivymi lidmi, mésty, ¢i staty. Diky tomu obchod umoznil lidem sménovat zbozi, které
méli, za to, které potiebovali.

Obchod je specifickd ekonomicka cinnost, jejimz prostiednictvim se uskuteciiuje
prodej a koupé zbozi a poskytnutych sluzeb za urcitou protihodnotu. Do obchodu zatazujeme
vSechny cinnosti spojené s nabidkou a poptavkou uskute¢fiované mezi prodavajicim
a kupujicim, které vedou k realizaci sjednané transakce za pfedem dohodnutych podminek.
Obchod je zatazen v terciarni sféfe narodniho hospodatstvi ze strukturovaného pohledu.13

Drobni prodejci jakoz to individudlni obchodnici v podobé jednotlivych soukromych

12 Sypek, M. a kol., Podnikova ekonomika. Praha : C. H. Beck, 1999
3 ZABOJ, M. Obchodni operace. Brno : B.I.B.S., 2003
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obchodniku stejné jako rodinné firmy postupné opousti pole obchodniho podnikani. Nejsou
schopni obstat v ostré konkurenci charakterizované naplnénim trhu z hlediska zbozi, forem
prezentace prodejnich aktivit, Koncentraci kapitalu a racionalizovanou distribuci.

Obchod miizeme chapat ve dvou zékladnich polohach:

- Jako c¢innost, (8irsi pojeti) — jednd se o ¢innost zahrnujici minimalné nakup a prodej
zbozi. OvSem obchodni ¢innosti se musi zabyvat i1 subjekty, jejichz hlavni ¢innosti je
vyroba. Podnik ke své ¢innosti potiebuje vstupy, které nakupuje od svych dodavatelt
a po zpracovani ve vlastni vyrobé dochazi k vystupu, ktery prodava svym
odbérateltim. Vstup a vystup neni chapan jen jako fyzicky produkt. Stejné tak se muze
jednat o sluzbu ¢i duSevni informace.

- Jako instituci, (uz$i pojeti) — popisuje subjekty zabyvajici se pfevdzné obchodem,
pricemz za obchodni instituce v uz§im slova smyslu jsou povazovany ty subjekty,
které nakupuji fyzické zboZi za uéelem dal§iho prodeje bez jeho podstatn&jsi upravy.'

Obchod mizeme vymezit ze dvou pohledi:

Nérodohospodatsky pohled zajima centralni orgdny, které usmérnuji, pfip. stimuluji
jeho ¢innost (zahrani¢ni obchod), jako jedno z narodohospodaiskych odvétvi. Agregatni
veli¢iny zjisStované z narodohospodarského pohledu:

a) HDP vytvofeny v odvétvi obchodu,

b) podil HDP (v %) vytvofeny v obchodu na celkovém HDP,

C) zaméstnanost a rust zaméstnanosti v obchodu,

d) podil zaméstnanosti (v %) v obchodu na celkovém poctu zaméstnanych osob
V narodnim hospodaistvi,

e) struktura podnikatelskych subjekti,

f) ekonomické efekty dosazené v zahrani¢nim obchodu.

Podnikatelsky pohled zahrnuje Sirokou oblast specifickych ¢innosti spojenych s
pfedmétem podnikani a vysledky dosazené z téchto Cinnosti. Podnikatelské hledisko napliuji
tf1 samostatné okruhy:

Prvni okruh vymezuje podminky pro ziskdni opravnéni k podnikdni v obchodé,
respektive obchodni ¢innosti (Zivnostensky list nebo koncesni listina).

Druhy okruh je pfedmétem prava. Pravo chape obchod zcela odlisné od ostatnich
védnich disciplin. Obchody vymezuje jako pravni jednani a dals$i skutec¢nosti podléhajici

rezimu Obchodniho zakoniku. Obchodnik je chapéan jako subjekt, na néhoz se vztahuje osobni

¥ SIMBEROVA, 1. Obchodni podnikani: studijni texty. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2009
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pusobnost Obchodniho zakoniku, zatimco uskutectiované transakce jsou vymezeny
pusobnosti vécnou.

Tteti celek zahrnuje vSechny ¢innosti realizované v obchod¢ jako predmétu podnikani.
Maloobchod

»Maloobchod je podnik (nebo ¢innost) zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dal§iho zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod vytvari
vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co do druhd, mnozstvi, kvality, cenovych
poloh — vytvaii pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZi, zajistuje vhodnou
formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim.“'

Maloobchod 1Ize ¢lenit na potravinaisky (food) a nepotravinaisky (non-food).
»Potravinarsky maloobchod obchoduje pfevazné s potravinami. BéZzné se sem vSak zatazuji i
prodejni jednotky, které maji i znany rozsah rychloobratkového nepotravinarského zbozi.
Nepotravinafsky maloobchod piedstavuje Sirokou $kalu sortimenttl i typa prodejen.<®

Podle jiného hlediska Ize maloobchod ¢lenit na specializovany a nespecializovany. Z
mistniho hlediska lze €lenit maloobchod na uskute¢fiovany v siti prodejen (store retail) a
maloobchod uskuteéfiovany mimo prodejni sit’ (non-store retail). Pro maloobchod
uskuteiovany v siti prodejen je typickd prodejna. Radime sem i stankovy prodej
uskutecnovany v trznicich a na trzich. Maloobchod mimo prodejni sit’ zahrnuje:

a) prodejni automaty,

b) ptimy prode;j,

c) zasilkovy obchod,

d) elektronicky — internetovy obchod.*!’

Distribuce

Ukolem distribuéni &innosti je dostat zbozi od vyrobce ke koneénému spotiebiteli.
Distribu¢nich variant existuje cela fada a jejich vyuziti zavisi na mnoha faktorech (napf. na
charakteru produktti, lokalizaci vyrobce a kone¢ného spotiebitele, na cenovych podminkéch,
apod.). Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zptisobem bude své zbozi davat
k dispozici cilovému trhu. Dvéma moznymi zpisoby jsou:

a) pifimy prodej, kdy mezi vyrobce a konecného spotiebitele nevstupuje zadny

> CIMLER, P; ZADRAIILOVA, D. Retail management. Praha : Management press , 2007
' CIMLER, P; ZADRATILOVA, D. Retail management. Praha : Management press , 2007
" CIMLER, P; ZADRATILOVA, D. Retail management. Praha : Management press , 2007
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prosttednik, ktery by se G€astnil distribu¢ni ¢innosti
b) nepiimy prodej, kdy je distribuce realizovana pomoci jednoho nebo vice mezi¢lanka
(prostiednik)
Piimy prodej je typicky pro tzv. podnikové prodejny, které mohou byt umistény pfimo
u vyrobce (napt. prodej peciva v prodejné pekarny, prodej metrového textilu v podnikové
prodejné textilky, apod.). Tato varianta distribuce ovSem patii mezi mén¢ obvyklé zplisoby
cesty zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.
Daleko vice jsou vyuzivany distribu¢ni cesty s mezi¢lanky, mezi nejcastéji vyuzivané

patii velkoobchod (obr. &. 5) a maloobchod (obr. &. 4).'8

Obrazek 4: Cty¥i vyrobci jsou v pfimém kontaktu se &tyimi maloobchodnimi prodejci
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Zdroj: ptepracovano dle: Kozena, M. Manazerska ekonomika 1. dil. Pardubice : Univerzita
Pardubice, 2006

Obrazek 5: Cty¥i vyrobci jsou v nepiimém kontaktu se &tyimi maloobchodnimi prodejci
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Zdroj: ptepracovano dle: Kozena, M. Manazerska ekonomika 1. dil. Pardubice : Univerzita
Pardubice, 2006

18 Kozena, M. ManaZerska ekonomika L. dil. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2006
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Déle pouZzivané vybrané definice

Obchod — budeme chapat jako instituci, popisujici subjekty zabyvajici se prevazné
obchodem. Tyto subjekty nakupuji fyzické zbozi za uéelem dalsiho prodeje bez jeho
podstatnéjsi upravy. Tento pohled je zvolen z divodu nejvétsi obsahové shody tykajici se
¢innosti obchodnich fetézct.

Maloobchod — prestavuje ¢lenéni prodejen na specializované a nespecializované.
Nasledné pouzivani tohoto rozdé€leni je rovnéz s ohledem na typy obchodnich fetézct.

Distribuce — popisuje zptisob, jakym prodavajici dava své zbozi k dispozici cilovému
trhu.
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2. Formy obchodnich retézcii

Obsahem této kapitoly je predstaveni moznych forem obchodnich firem, jejich
kooperace, sdileni informaci a zptsob jejich organizace v oblasti obchodu a to jak z pohledu

velkych spolecnosti tak také jednotlivych maloobchodnich prodejen.

2.1. Obchodni firmy, maloobchodni sit’ a integrace

Zakonné normy vztahujici se k problematice obchodnich fetézct:
143/2001 Sh. zakon o ochrané hospodaiské soutéze
395/2009 Sh. o vyznamné trzni sile pii prodeji zemédé€lskych a potravinaiskych produkti
513/1991 Sh. Obchodni zakonik

V dusledku konkurence na trhu dale roste koncentrace obchodnich firem i koncentrace
maloobchodni sité. Jeji struktura se vSak méni nejen ve sméru k v&tSim organizacim, ale
i mezi jednotlivymi oblastmi. Dilezitym prvkem, ktery uvolfiuje ¢&i piibrzd’uje vné&jsi
mantinely, je stupen regulace.

Integrace firem ma rizné formy. Piedstavuje moznosti pro dosazeni tspor nakladu
nebo pro ziskani vétsiho podilu na trhu. Jde o spojovani firem, o zvySovani jejich potencialu,
0 ruzné formy kooperace. VétSinou se v literature odliSuji 2 skupiny — vysoce integrované
obchodni firmy a kooperace oproti zmenSujici se skupiné soukromych individualnich
obchodnikt. Sitovy charakter podnikani pfedstavuje relativné mlady ekonomicky pojem,
pfi¢emz konkrétnéjsi podoby siti se postupné vyvijeji a méni. "

Pro vysoce integrované spolecnosti (pouziva se pro né rovnéz oznaceni fetézcové —
chains) jsou charakteristické tyto znaky:

a) spolecnost fidi centralné odborny management pii vysokém stupni vyuziti vypocetni
techniky,

b) nakup a skladovani ma na starosti centrala, vedouci prodejny zajist'uje pouze provoz,

¢) firma ma spole¢ny marketing, véetné reklamy a centralniho fizeni cen,

d) firmy prosazuji vlastni znackové zbozi, i kdyz je samy nevyrabi.

Integrované obchodni firmy
Jde o velké obchodni spole¢nosti retailingového typu pievazné ve formé akciové

spole€nosti nebo spole€nosti s ruenim omezenym a s velkym poctem provoznich jednotek.

¥ PAVELKOVA D. a kolektiv, Klastry a jejich vliv na vykonnost firem. Havli¢kiv Brod: Grada Publishing,
20009.
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Tyto firmy ptfedstavuji podnik s jednim vlastnikem a s jednim fizenim.
1. spolecnosti obchodnich domt jako historicky nejstarsi integrované firmy, pfikladem
muze byt: Hornbach, Quelle
2. filialkové spole¢nosti zaméfené pievazné na oblast:

a. supermarkety (napf. Billa, Albertd, Kaufland, Tesco),
b. hypermarkety (napt. Globus, Tesco),
C. specializovany nepotravinaisky sortiment (napi. Ikea, KIKA, TAKO),

d. diskonty (napt. LIDL, PENNY),

e. DIY (ud¢lej si sam)— vychézejici z DIY kultury je motivace jejich tvirei,
konzumentl, kterd vychazi z pocitu uspokojeni z tvorby. (napi. OBI,
BAUMAX, HORNBACH, BAUHAUS),

f. zasilkové obchodni domy vétsinou s fadou piidruzenych prodejen i obchodnich
dom (napft. Quelle).
3. spotiebni druzstva (napt. COOP, CBA).
Spotiebni druzstva nespravuji pouze vlastni maloobchodni sit’, ale zajistuji vlastnimi
silami nejen distribuci zbozi na provozovny ale také provoz velkoobchodnich skladli. U
obchodnich domil stejn¢ jako u filidlkovych spole¢nosti dochazi k soustfedéni pouze na

hlavni ¢innost tedy obchod a ostatni ¢innosti jsou zajistovany jejich partnery.

2.2. Kooperace

Predstavuje zpiisob spolupriace soukromych vlastnikli nebo menSich spolecnosti za
ucelem ziskani podobnych vyhod, které jsou poskytovany integrovanym obchodnim firmam.
Jde oracionalizaci nakupu (diky sdruzenému nakupu a zvySenému objemu je mozno
dosdhnout vyhodnéj$ich podminek u dodavatele jak cenovych tak dodacich a rovnéz i
kvalitngjsiho prodejniho a poprodejniho servisu). Racionalizaci prodeje spocivajici nejen
v hledani vhodnych typt jednotek aforem provozu, ale ztitulu kooperace ive zvySeni
ucinnosti sortimentu, ve zvySené piitazlivosti prodejniho mista, unifikaci zdkladniho konceptu
prodejnich jednotek apod. Pfitom vyvoj kooperaci dokdzal, ze vys§i ucinnost znamena

poskytnout vétsi pravomoc centru.

Vertikalni kooperace piedstavuje sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi; jde

o koncentraci na principu dodavatel — odbératel. Projevuje se ve stejném sortimentnim
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zaméfeni a je zaloZeno predev§im na vyhodach pfi ndkupu zboZi a jistot€ pfi jeho prodeji. Ma

tyto &ty hlavni formy®;

a) nakupni druzstva a nakupni svazy,
b) dobrovolné fetézce,
€) nakupni centraly,

d) franchisingové fetézce.

Ndakupni druzstva jsou prvni historickou formou kooperace s vyraznéjSim rozvojem
vV prvni poloviné 20. stoleti. Uplatiiovala se nejen jako velkoobchodni zatizeni obchodnikai,
ale i jako prodejni zafizeni vyrobct v potravinaiském obchod¢. Postupné se druzstva méni ve
svazy a rozsiiuji se povereni pro nakup do sféry spravy i odbytu pro vSechny své ¢leny, a to

pfedevsim v potravinaiském obchodé€ pii uplatiiovani centralniho velkoobchodu.

V ramci tohoto rozsifeni se prenaseji provozné¢ hospodaiské funkce maloobchodniki
na svazy, resp. na spravni centrum. Centrum zajist'uje vyzkum trhu, analyzu a doporuceni pfi
umistovani provoznich jednotek, financovani investic, centralni vedeni Gcetnictvi, dafiovou
a poradenskou sluzbu, zajmové zastupovani, Skoleni podnikatelt i zaméstnancd.

Dobrovolné retézce svou Cinnosti pfipominaji nakupni svazy ¢i druzstva, vznikaly
vSak obraceng, tj. z iniciativy velkoobchodu predevsim na pocatku 50. let. Nékdy se nazyvaji
"dobrovolné filidlkové podniky". Prodejny jsou vSak ve vlastnictvi jednotlivych majiteld,
nezavisle na fetézci. To predstavuje vySSi zainteresovanost v maloobchodé na dobrych
vysledcich, nez mize zajistit zaméstnanecky pomér ve filidlkové prodejné. Soucasti tohoto
kooperacniho systému je zplisob racionalni distribuce a Centralniho fizeni, kterému se ¢lenové
fetézce dobrovolné podfizuji. Nevyhodou dobrovolnych fetézcii je znacna fluktuace ¢leni ve
srovnani s nakupnimi druzstvy (svazy).

NejznaméjSim dobrovolnym fetézcem je SPAR. Pod logem SPAR se spojili v roce
1932 v Holandsku prvni maloobchodnici a velkoobchodnici. Dnes existuje jiz 23 nakupnich
organizaci. Hlavni mySlenka této spoluprace je :"Door Eendrachtig Samenwerken Profitieren
Alle Regelmatig" — (v ptekladu "svorna soucinnost piinasi vS§em neustalé vyhody") vznikl z
prvnich pismen nazev ,,.DE SPAR". Vyznam tohoto slova v holandstiné (jedle), pak urcil

symbol, ktery je dodnes ve stylizované podob¢ soucasti loga.

20 ZABOJ, M. Obchodni operace. Brno : B.1.B.S., 2003
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Ndakupni centraly jsou nejvyssim stupném vertikdlni kooperace obchodnich firem.
Jejich hlavni rozsifeni spada do let 1988 — 1989 jako piiprava na spole¢ny evropsky trh od
1. 1. 1993. Spojuji se velké firmy z ruznych zemi Evropy S cilem ziskat vyhodné zdroje
nakupu, dobré marketingové informace o moznostech vstupu na cizi trhy, dobré platebni
podminky apod.

Cleny se stavaji predeviim velké retailingové firmy dobrovolnych fetézct, obchodnich
domt, obchodnich kooperaci, spotfebnich druzstev i samostatnych velkoobchodniki. Jejich

spolecné z4jmy jsou zaméteny na:

a) spole¢ny nakup velkych objemut zbozi za vyhodné ceny,

b) rozsifeni sortimentu organizovanim nakupu ve vice zemich,

C) zajiSténim uspésnosti prodejnich systému ve vice zemich a prodejnosti zboZi z jinych
statli spolecné organizovanym marketingovym vyzkumem i celkovou strategii,

d) zavedeni evropskych znacek, tj. vlastniho znackového zbozi, které se bude prodavat ve
vlastni siti ur¢ité obchodni firmy ve vice statech a bude tak podporovat image této
firmy,

e) vyuziti logistické racionalizace pohybu zbozi,

f) zavedeni celoevropského inkasa a podpora financovani.

Franchisingové retézce - franchising je systém distribuce, ktery provozuje podnik
ur¢itého vlastnika tak, jako by tento podnik byl soucésti velké sit€, pouzivajici stejnou
obchodni znacku, stejné symboly, vybaveni, zafizeni a poskytujici standardizované sluzby ¢i
vyrobky.

Podstatou franchisingu je kooperativni forma dlouhodobé smluvni spoluprace pravné
a ekonomicky samostatnych podnikatelskych subjekti. Na jedné stran¢ vystupuje
renomovana firma — poskytovatel franchisové licence ¢ili poskytovatel (franchisor), na strané
druhé nabyvatel ¢ili piijemce — franchisee (franchisant). Franchisové partnerstvi vznika na
zaklad¢ pisemné franchisové smlouvy. Pfedmétem smlouvy je piedev§im poskytnuti
franchisové licence na podnikani. Udéluje se na dobu urcitou a franchisee, ktery ptejima
podnikatelské know-how franchisora, je po dobu jejiho trvani nejen opravnén, ale i povinen
vyuzivat primyslové chranéna prava nalezejici franchisorovi (ochranné pramyslové vzory,
patenty atd.). Timto zpiisobem pracuje napi. McDonald's, OBI, AVEX BAUMARKT.

Franchising dosud nepatii k pfili§ rozSifené¢ formé ceského podnikani, i kdyz by

mensim podnikatelim mohl leccos usnadnit. Divodu, pro¢ je tomu tak, 1ze najit nékolik. Tim
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prostor a garance pouze omezené doby spoluprace.

Horizontalni kooperace piedstavuje spolupraci obchodnich firem ve stejné Grovni
logistického pohybu zbozi v urcité lokalité s cilem zvysit pfitazlivost prodejniho mista, zvysit
prodej ve své jednotce a snizit ndklady. Vyssi vykon a nizsi naklady cili vyssi efektivnost — to
jsou hnaci motory horizontélni kooperace®.

Kooperace v maloobchod¢ predstavuje vice ¢i méné organizovanou spolupraci v urcité
lokalité. Slouzi zejména k dosazeni vétSi sortimentni piitazlivosti, tspora nakladi je na
druhém misté.

Nejjednodussi formou spoluprace obchodnikd je jejich soustfedéni v urCitych
mistech — obchodni ulice, ndmésti apod. Byvad zamétfena na reklamu lokality, na zajisténi
parkovacich moznosti, tklidu, tpravy okoli a na zajisténi bezpecnosti.

Nejvyssi formou je spoleény obchodni dim. Nékolik obchodnich firem se spoji
Kk provozovani, popt. i K vystavbé spoleéného obchodniho domu, ktery ma pro zakazniky
ptedstavovat plnosortimentni klasicky obchodni diim se vSemi jeho vyhodami velkého vybéru
a spole¢né¢ho nakupu. Nezalozi vSak spole¢ny podnik, ale provozuji kazdy svou ¢ast na svij
ucet. Skloubit tyto pozadavky je provozné znacné narocné. Ptili§ velkého rozsiteni tento typ
nedosdhl. Vyvoj smeétfoval k volnému ftazeni jednotlivych provozoven do spolecnych
objektl — vznikly tak rizné typy ndkupnich stredisek.

Regionalni nakupni stiediska (Regional Shopping—centres) jsou nejtypictéjsi formou
horizontalni spoluprace. Jsou to planovité vytvofené soubory objektli urcené k obchodni
¢innosti, vcetné vSech privodnich sluzeb, budované na volnych plochach. Zvlastni formou
jsou tato stfediska budovana v centrech mést.

Kooperace ve velkoobchodé je zaméfena piedev§im na usporu investi¢nich
a provoznich nékladii soustfedénim velkoobchodnich aktivit na spoleéné uzemi do
skladovych areald. Na tomto uzemi jsou spole¢né inzenyrské sit€¢ vcetn¢ komunikaci,
zelezni¢ni vlecka, kontejnerové prekladisté, ale 1 spolecnd ostraha, vratnice, technicky servis
apod. Vyraz skladovy areal se obvykle pouZziva pro soustfedéni skladl riznych firem, které
spole¢n¢ sdileji logistické a technické prostfedky, které nejsou sami schopni maximalné
vyuzit vramci své velkoobchodni ¢innosti. Timto se d€li o naklady nutné na udrzbu a

provozovani vySe uvedenych prostiedkd.

2 ZABOJ, M. Obchodni operace. Brno : B.1.B.S., 2003
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Obchodni fetézec budeme dale definovat jako obchodni podnik, jehoz organizaéni
struktura sestava z centralnich utvart, které zabezpecuji ¢innosti ndkupu, logistiky, finan¢ni
fizeni, obchodni politiku, marketingové fizeni a dalSi spravni Cinnosti pro sit provozoven,
pficemz tyto provozovny zabezpeCuji operacni Cinnosti — objedndvky zbozi pro prode;j,
vystaveni zbozi, uvedeni spravnych cen, péci o podminky v provozovné ¢innosti spojené s
obsluhou zdkaznika (vCetné plateb za zbozi). Typickym rysem je, ze tyto provozovny maji
podobny ¢i identicky layout, provadéji v Case identické prodejni kampané a pravidla pro

jejich fizeni a méfeni vykonnosti jsou unifikovana®.

22 pocatek organizace obchodu formou obchodnich Fetdzcl souvisi s vytvofenim konceptu samoobsluzného
prodeje. Prvni samoobsluzna prodejna byla vytvoiena jiz v roce 1916 v USA (prvenstvi se piisuzuje podnikateli
Clarenci Saundersovi). Atributy samoobsluzné prodejny bylo pfedev§im zavedeni spotiebitelskych baleni a
zavedeni mista platby za zbozi oddé€lené od mista vybéru zbozi, které bylo, nove dostupné zakaznikovi.
Vyznamnym efektem téchto zmén bylo pfedev§im zkradceni doby obsluhy zadkazniku a snizeni poctu
zamestnancl prodejny v porovndni s pultovym prodejem. Druhym impulzem bylo rozsifeni plochy prodejny
(umoznéné samoziejmé také masovou vyrobou a primyslovou produkei potravinafskych produktu (konzervace),
ktera vyrazné rozsifila portfolio nabizeného zbozi). K celkovému nastaveni koncepce supermarketu piispéla i
hospodarska krize — nizkd cena nemovitosti v kombinaci s nadbytkem zbozi, ale i poptavkou po zakladnich
potravinach s nizkymi prodejnimi cenami.
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3. Analyzy moznosti vstupu podniku do obchodnich Fetézci

Vychozim bodem této kapitoly bude charakteristika podniku, analyza prodavanych
vyrobkd, ¢etnost inovaci a zména portfolia zdkaznikli na zékladé internich podkladii. V dalsi
¢asti této kapitoly budou podrobnéji charakterizovany ty obchodni fetézce plsobici na izemi
Ceské republiky, které budou nejvice vyhovovat skladbou svého prodavaného sortimentu
vyrobnimu programu daného MSP. S témito fetézci bude proveden telefonicky rozhovor na
zjisténi skuteéného zajmu a podminek piipadné spoluprace. Ziskané udaje z obchodnich
fetézcti a MSP budou slouzit k vytvoreni praniku bodi, jez musi byt splnény pii snaze o vstup

do obchodnich fetézct.
3.1. Charakteristika K. Kolomaznik — keramické zavody Zabreh

Firma K. Kolomaznik — keramické zavody Zabieh obnovila svoji ¢innost v roce 1992,

kdy byla keramicka vyroba vracena v ramci restituce pivodnim vlastnikiim.

3.1.1. Analyza vnéjSiho prostredi
K analyze vngj$iho prostiedi byla pouzita PEST analyza, vénujici se identifikaci

oblasti, jejichz zména by mohla mit dopad na podnik. Zakladem této analyzy jsou Ctyii oblasti
vnéjsiho prostiedi (politické, ekonomické, socidlni, technologické). Na zaklad¢ diskuzi
S managementem spolecnosti byly definovany u kazdé oblasti hlavni body:
- Technické faktory — ptestoZze prvni vyrobky z keramického materidlu pochazi z 5.
tisicileti pfed naSim letopoctem, nejednd se o material, u n¢hoz nedochazi ke zménam.
Vyvoj a neustale zdokonalovani technologii nuti firmy k inovacim v oblasti:
a) pouzivanych surovin s cilem snizit celkovou hmotnost vyrobku,
b) pouzivanych glazur, diky kterym pak vyrobek vhodné dekoruje jakykoliv
interiér,
€) pouzivanych technologii v oblasti vyroby a také vypalu s cilem maximalizovat
energetické Uspory stejné jako snizovat naroky na obsluhu téchto zatizeni
- Politicko-legislativni faktory:
a) danova politika piedstavuje vyznamny prvek z hlediska vlivu na rist a
dynamiku rozvoje ekonomiky a na vyvoj inflace. Tim zaroven definuje i
budouci vyvoj v oblasti vydaji jednotlivych domdcnosti. Jeji nestabilita ¢i

Casté zmény V oblasti ptimych (dan z ptijmu, silni¢ni dan, daii z nemovitosti,
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dan dédicka, darovaci a z pfevodu nemovitosti) i nepiimych dani (DPH,
spotiebni dail) mohou vést k obavam spotiebitell a snizeni vydajii na spotiebu.

Graf 1: Vyvoj sazby DPH v CR
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Zdroj: prepracovéano dle: Ministerstva financi CR?

Socialni faktory:

a) nezaméstnanost — jelikoz nejde na vesSkeré vyrobni operace pouzivat
technologicka zatizeni, musi byt bran zfetel také na manudlni zru¢nost,
peclivost a ochotu zaméstnancii k manualni praci.

Obrizek 6: Vyvoj nezamé&stnanosti v CR v %

11
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Zdroj: Kurzy.cz**

b) demograficky vyvoj a migrace - vyvoj populace (pocet obyvatelstva) jak v

Evropé tak také v CR ma neustale sestupny trend. Vnitini migrace v CR

% Ministerstvo financi [online]. 2011 [cit. 2011-06-27]. Dostupné z WWW:
<hhttp://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/gsearch.html?cx=004441192457648347899%3Afya79ukzntg&cof
=FORID%3A11&ie=UTF-8&q=sazby+DPH&x=0&y=0&adv=n#918>.

 Kurzy.cz, spol. s r.o. a Aliaweb, spol. s r.o. [online]. 2011 [cit. 2011-06-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/>.
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dosahuje nizké intenzity zejména u star$i populace. Castym diivodem pro
ste¢hovani pfedstavuje zména zaméstnani, rodina a zivotni podminky. Budouci
pfipadna zména mobility obyvatelstva, mlze ovlivnit ndhled a upravit
pozadavky na vybaveni bydleni.
- Ekonomické faktory:

a) Cena vstupi — pii nutnosti nakupovat za vyssi ceny, nebude mozné pii
stavajicich techonologiich udrzet cenovou hladinu vyrobkii.

b) vyvoj importu keramického zbozi predstavuje v dnesni dobé dulezity indikator
0 vyvoji trhu, nebot’ na zbozi, které nema ptivod v EU, neni uvaleno zadné
dovozni clo.

Graf 2: Vyvoj dovozu do CR podle kontinenti

Dovoz do CR podle kontinentti a zbozi (kéd
zbozi 69120010)
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Zdroj: CSU

3.1.2. Analyza vnitiniho prostiedi

Chod podniku obstarava majitel podnikajici jako OSVC. Zajistuje kontakt se
stavajicimi 1 novymi zékazniky, organizuje vyrobu vcetné kontroly technologického procesu a
organizace dodavek zdkaznikim. Véci tykajici se ucetnictvi mé na starosti Ucetni spolecné
s majitelem, ktery nasledné¢ rozhoduje o finan¢nich zélezitostech. Vlastni proces vyroby je
rozdélen do 3 skupin ve vztahu k provadénym technologiim. Béhem ptipravy vyroby dochazi
ke zpracovani vychozich surovin, v ramci podniku, dle vlastni receptury. Vlastni vyroba

disponuje technologiemi lisovani, liti a zataceni do sadrovych forem. Posledni ¢asti vyroby je
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vypal na teplotu 1240°C a roztiidéni vyrobkul z kvalitativniho hlediska. Organizaéni struktura

a vyvoj poctu zaméstnanctl jsou zndzornény nize.

Obrazek 7: Organizacni struktura K. Kolomaznik - keramické zavody Zabieh

[ Majitel ]

[ Obchod +Iuéetnictvi ] [ Vyroba ] [ Technlologie ]

| 1
[ Ptiprava vyroby ] [ Zatalenti, liti, glazovani ] [ Vypal, sklad ]

Zdroj: K. Kolomaznik — keramické zavody Zabich

Tabulka 5: Vyvoj po¢tu zaméstnanci

rok
zaméstnanci 2010 2009 2008 2007 2006 2005
THP 1 0 1 1 1 1
vyroba 16 14 18 18 23 23
udrzba 1 1 1 1 1 1
celkem 18 15 20 20 25 25

Zdroj: K. Kolomaznik — keramické zavody Zabich

Soucasny vyrobni profil, znazornény na nize uvedeném obrazku, vychdzi z vice nez
100leté historie a déli vyrobky do tfech zakladnich skupin. Aktualné vyrabéna mrazuvzdorna
keramika zahrnuje pfes 300 druht vyrobki, které jsou neustdle dopliovany dle aktudlnich
pozadavki zakaznikii na nové tvarové aplikace stejné jako nové druhy glazur. Z toho
vyplyvajici inovace sortimentu jsou ptedstaveny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Pfehled inovaci

rok
2010 2009 |2008 2007 2006 2005
buclaté
nova vyrobky kvétinace X X kosé zardiny kose X
1 3 ( zluta,
nové glazury 1 (leskla ¢ernd) | (bild) | X | Cervend, zelend) |1 (piskovd)| X

Zdroj: K. Kolomaznik — keramické zavody Zabieh
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Tti zadkladni vyrdbéné skupiny vyrobkl: zahradni, uzitkovd a reklamni keramika
predstavuji velmi Siroky sortiment, ktery je z divodu svych kvalitativnich vlastnosti urcen
pirevazné pro oblast domu a zahrady. Vyrobky z kameniny se vyznacuji nepropustnosti,
mrazuvzdornosti a jsou vhodné do mycek nadobi a mikrovinnych trub. Jelikoz reklamni
keramika neni ur€ena pro piimy prodej do prodejen a konecnym zdkazniklim, nybrz je pro
podniky, které ji dale vyuzivaji k propagaci jejich vlastniho produktu, ¢i firmy jako celku,
budu se dale zamétovat pouze na zahradni a uzitkovou keramiku.

Obrazek 8: Produktové rozdéleni vyrabéné keramiky

Keramika

Zahradni keramika Uzitkova keramika Reklamni
keramika
] Hrnce na zeli, Krmitka
Kvétinace Podmisky sadlo
Zardiny Fontany Formy na peceni Zvlh¢ovace
vzduchu
Zdroj: K. Kolomaznik — keramické zavody Zabich
Tabulka 7: Prodeje jednotlivych skupin vyrobki
rok
vyrobky [Ks] 2010 2009 2008 2007 2006 2005
kvétinace 10102 | 4175 | 17205 | 18369 | 14 162 | 37449
podmisky 1166 1191 1912 4 446 4927 6 291
zardiny, koSe 3253 2 765 5882 6073 9430 | 12622
krmitka 2 852 3311 3302 3735 4908 5588
Hrnce na zeli, sadlo 9140 7 296 9 667 9828 7 959 3161
formy na peceni
zvlhéovace vzduchu 8261 | 11483 | 14873 | 13845 | 18285 | 13 358
fontany
celkem [ks] 34774 | 30221 | 52841 | 56296 | 59671 | 78 469

Zdroj: K. Kolomaznik — keramické zavody Zabich
Ptestoze byla v roce 2005 ukoncena spoluprace s obchodnim fetézcem, jak znazornuje

nasledujici tabulka, nedoslo v roce 2006 ke stejnému propadu v mnoZzstvi zboZzi a to hlavné
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diky inovacim, které¢ piedstavovaly zavedeni novych vyrobkl do sortimentu. Jak je vSak
patrné z jiz zminované tabulky, dochézi neustale k navySovani prodejt pies velkoobchody na
ukor spoluprace s jednotlivymi maloobchody, pfesto je celkovy vyvoj v obdobi 2005 — 2009
sestupny s mirnym obratem v roce 2010. Tento trend kopiruje i dovoz téchto typi vyrobkt do
Ceské republiky.

Coz ukazuje na postupny odklon spotiebitell od tohoto sortimentu, zplisobeny jak

z dopadu finan¢ni krize tak také opatrnéjS$iho chovani spotiebitelt.

Tabulka 8: Podil prodeje vyrobku jednotlivym zakaznickym skupinam

rok

2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005

maloobchod - 1 prodejna 6% 10% | 15% | 17% | 19% | 25%
maloobchod - 2 - 5

zakaznici

prodejen 3% 2% 3% 7% 6% 10%
obchodni fetézec 0% 0% 0% 0% 0% 35%
velkoobchod 91% | 88% | 82% | 76% | 75% | 30%

Zdroj: K. Kolomaznik-keramické zavody Zabieh

3.1.3. Nabidka pro obchodni Fetézce

Firma nabizi dvé zakladni skupiny vyrobk, které by svou povahou byly zajimavé pro
obchodni fetézce a to zahradni keramiku a uzitkovou keramiku. PfestoZe se Castecné obé
skupiny vyrobkli mohou vyskytovat soubéZné v jakémkoliv obchodnim fetézci, budu

posuzovat kazdou skupinu samostatné.

Zahradni keramika - pro zahradni keramiku je hlavnim trhem v oblasti fetézct
skupina DIY, nebot’ je primarné zamétena na zahradu a kutilstvi a nabizeny sortiment je zde
prodavan celoro¢né. Jednotlivé obchodni fetézce stejné jako jejich pocet prodejen a vyvoj je
zobrazen na obrazku ¢. 9. V prehledu téchto fetézct figuruje i spole¢nost Mounfield, ktera je
ovSem Uzce profilovdna na sortiment zahradni a bazénové techniky. Proto nebude dale

posuzovana.
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Obrizek 9: Hobbymarketové Fetézce v CR
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Zdroj: INCOMA GfK s.r.o.

Jak je vidét na obrazku ¢. 10 nejvétsi ¢ast vydaji za zbozi pro domdacnost, dilnu a
zahradu, tedy sortiment prodejen DIY, je vynakladano v nasledujicich obchodnich fetézcich:
BAUHAUS, BAUMAX, GLOBUS, HORNBACH, OBI. Nasledna podkapitola bude
vénovana praveé témto DIY fetézclm.

wr wr

Obriazek 10: Mista utraty nejvétsi ¢asti vydaji za zboZi pro domacnost, dilnu a zahradu
v roce 2010

Kde utratite nejvétsi Cast vydaji za zboZi pro doméacost, dilnu a zahradu?
{v %)

CR celkem

Bauhaus

Hombach

oBI

Globus/
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Zérog DOAT-YOURSELF (incorma Reseasch + Gfic Prade)

Zdroj: INCOMA GfK s.r.o.

Druhou skupinou jsou fetézce nabizejici toto zbozi pouze, jako sezonni. Sem lze

zaradit supermarkety, hypermarkety a diskontni prodejny.



Tteti skupinou jsou fetézce pozadujici vyrobu dle jejich vlastni specifikace. Do této
skupiny patii napt. IKEA. Tento typ fetézclu je v podstat¢ 100% vyrobou dle zdkaznické
dokumentace. Vyhodou je piedpoklad dlouhodobé¢jsi spoluprace, nebot’ certifikace a vyvoj
nového dodavatele neni otazka né€kolika dnti, ale mésicti. Vyhodou takovéto spoluprace je, jak
jeji mezinarodni rozmér, tak také pristup k predpokladanym odbytovym analyzadm téchto
fetézci pro nékolik pristich let. Ur¢ité i moznost vyuziti informaci z benchmarkingu
informujici o cenové hladiné poptavaného vyrobku u daného podniku v celosvétovém
kontextu neni bezcenna. Spolecnost IKEA provadéla ve druhé poloviné roku 2009 vybér
dodavatele na kvétinae dle vlastni dokumentace (viz. obr. ¢. 11). Z ptvodnich 256
potencidlnich dodavatelll postoupila spole¢nost mezi poslednich 5 potencidlnich dodavatelt.

Obrazek 11: Plan vybéru dodavatele na kvétinace

Time plan IKEA

All Package

Prasent time

Implementation
Jul A Sey Oct N D
ul ug P ‘!l ow ec Follow up

»|

| | | | |
Mapping + RFI 1 O f 1 1 T 1 T |
wWa3o
RFI Fredback Was Wd4s W51
RFG ’—Dtstrlbuhcn RFQ feedback 2nd RFQ Feadbpck Implementation start
quotation
workshops start
W 28 Was w4z
RF Submission 1st RFG Submission 2nd RFQ Submission

W 4748

Final workshop with most
competitive suppliers .
Workshop fogether with
category business team

members with full decision
mandate !
2546 potential &6 identified 56 selected I De-select I | De-select | I Decision I
suppl

Zdroj: IKEA

Uzitkova keramika je velmi specifickym zboZim sezonniho typu, proto neni bohuZzel
mozné uvazovat o celorocnim prodeji v jakémkoliv typu obchodni sité, ale vyrobky této
skupiny lze nabizet pouze vramci sezOnnich akci. U takovychto typt akci je vzdy
zédkaznikem vyzadovano vyzvednuti neprodan¢ho zbozi po ukonceni akce at jiz
Z jednotlivych prodejen tak z centralnich skladf. Keramika je kiehky material, a proto musi
byt vhodné zabalen i pfi vraceni zboZi. Toto ovSem nelze zarucit a tak miiZze dojit pfi zpétném

odbéru k dodatecnému poskozeni neprodané¢ho zbozi a tim k jeho vlastnimu znehodnoceni a
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prohloubeni ptipadné ztraty z takové akce. Z téchto divodl neni vyhodné nabizet samostatné
tento sortiment obchodnim fetézcim, ale je vyhodnéjsi vyuzit stdvajici obchodni partnery
z oblasti velkoobchodi, ktefi jsou schopni nabidnout celoro¢né zajimavy sortiment pro
takovéto akce a pravidelné zasobuji obchodni fetézce. Uzitkovou keramiku lze nabizet DIY

fetézclim, nebot’ v tomto piipadé je nabidka zahradni keramiky doplnéna o uzitkovou.

3.2. Charakteristika a poZadavky vybranych obchodnich Fetézci

BAUHAUS - patii jako zkuSeny a vedouci podnik ve svém oboru s vysoce
kvalifikovanymi a vybranymi specialisty pro dilnu, dim a zahradu, k nejvyznamné&jSim
obchodnim koncernim branze "Do-it-yourself”. Tento uspéch je zaloZen na podnikatelské
odvaze a vyznacuje se vyraznou dynamikou. S vice nez 200 specializovanymi centry pro
dilnu, dim a zahradu v 15 evropskych zemi (Ceska republika, Némecko, Rakousko, Déansko,
Estonsko, Finsko, Chorvatsko, Island, Mad’arsko, Norsko, Slovinsko, Spanélsko, Svédsko,
podniki na trhu v Evrop&.?®

bauMax — mezinarodné pisobici firma, ktera svoji obchodni ¢innost zacala pied vice
nez 30 lety v Rakousku. V 9 zemich stiedni a jizni Evropy pusobi jako vedouci firma na trhu.
Vedle Rakouska to jsou Ceska republika, Slovensko, Mad’arsko, Slovinsko, Chorvatsko,
Rumunsko, Bulharsko a Turecko. Celkem v soucasné dob& provozuje bauMax 147
provozoven.”®

GLOBUS - jedna z mala typickych evropskych rodinnych firem. Svou ¢innost zahajil
otevienim malého obchodu s potravinami v sarském St. Wendelu v roce 1828. Tento obchod
vedl zakladatel firmy pan Franz Bruch. Dnes stoji v Cele firmy ptedstavitel jiz paté generace
rodiny — pan Thomas Bruch. Pod jeho vedenim pro spole¢nost pracuje na nejriznéjsich
mistech svéta vice nez 25 000 lidi. Do Ceské republiky vstoupil holding GLOBUS na konci
roku 1991 zaloZenim spolec¢nosti Globus Praha s.r.o., k niz v roce 1993pftibyla spolecnost
Globus Brno s.r.o. Po uspé$ném zvladnuti piipravné faze, ziskani potiebnych povoleni a po
dokonéeni vystavby oteviel GLOBUS dne 4. listopadu 1996 sviij prvni hypermarket v CR — v

Brn¢ - Ivanovicich. Jeho bezproblémovy provoz, velky zajem zékaznika a také angazovanost

2 BAUHAUS [online]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Dostupné z WWW: http://www.bauhaus.cz/index.php?id=499/
 BAUMAX [online]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Dostupné z WWW: http://www.baumax.com/cz/o-

baumaxu/obecne/
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zaméstnancl prokazaly, ze koncept, se kterym GLOBUS vstoupil na Cesky trh, je spésny.
Dnes najdete hypermarkety spole¢nosti GLOBUS v deviti méstech Ceské republiky. 2/

HORNBACH — nezavisly rodinny podnik paté generace. Podnik patii k péti nejvétsim
fetézctim stavebnich marketti v Evrop€. Prvni prodejnu pro stavbu, dilnu a zahradu oteviel
pred tfemi desitkami let. Dnes ma velkoprodejny v Némecku, Lucembursku, Holandsku,
Rakousku, Rumunsku, na Slovensku, ve Svycarsku a Ceské republice. V roce 1998 oteviel
HORNBACH-Baumarkt v Praze na Cerném Mosté prvni market pro stavbu, dilnu a zahradu v
Ceské republice.28

OBI — je vedoucim predstavitelem némeckych a evropskych prodejen se stavebnimi
potfebami a potfebami pro kutily. V Némecku provozuje v soucasné dob¢ franSizova firma
OBI 340 prodejen. K tomu je tfeba ptipocitat dalSich vice nez 221 prodejen OBI v zahranici:
Némecko, Italie, Rakousko, Mad’arsko, Slovinsko, Ceska republika, Polsko, §V}'Icarsko,
Bosna a Hercegovina, Rusko, Chorvatsko, Ukrajina, Rumunsko. Skupina OBI dosahla v
obchodnim roce 2009 celkového obratu 5,9 miliard euro a zaméstnava kolem 38 500
spolupracovnic a spolupracovniki. V Ceské republice se pak dle prizkumu ,,DO-IT-
YOURSELF 2010 agentury INCOMA GfK s.r.0. zvefejnéného v ¢ervenci 2010 uvadi, Ze v
oblasti potfeb pro femeslniky, kutily a zahradkare, oznacované anglickou zkratkou DIY (Do It
Yourself — udélej si sam), je OBI mistem nej¢astéjSich nakupt zakaznikl (23 %). Spontanni
znalost znacky OBI v Ceské republice dosahla dle tohoto vyzkumu 69 % a podpotena znalost

zna¢ky dokonce 98 %.2
Pozadavky obchodnich Fetézcii na dodavatele

Nasledujici tabulka pfedstavuje shrnuti pozadavkl od obchodnich fetézcl ziskanych
pfi telefonickych rozhovorech s jejich zastupci. Kontaktovani ndkup¢i a pokladané otazky
jsou uvedeny v piiloze ¢. 2. Z tabulky vyplyva, ze zakladni pozadavky jednotlivych Fetézct
jsou témeét totozné a budou se liSit pouze v procentudlni vysi pozadovanych slev, skont,
bonusti. Proto by pfi nabidce zboZi do fetézcl, o kterou projevili zajem béhem telefonického

rozhovoru vsichni osloveni nakupc¢i, mély byt kalkulovany i tyto pozadavky. Tyto pozadavky

2" GLOBUS [online]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Dostupné z WWW: http://www.globus.cz/o0-nas/

HORNBACH [online]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Dostupné z WWW:
http://lwww.hornbach.cz/cms/cs/cz/o_nas/index.html
»0BI [online]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Dostupné z WWW:

<http://www.obi.cz/cz/company/obi_czechia/o_nas/index.html>.
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jsou diskutovany nejen na zacatku spoluprace, ale také pii kazdoro¢nim schiizce, béhem které
dochazi ke zhodnoceni uplynulé spoluprace vyjadieni piedstavy fetézce pro dalsi obdobi,
predstaveni nabidek vyrobcem a vzdjemné odsouhlaseni podminek pro nasledujici rok vcetné
pfipadné obmény sortimentu.

Tabulka 9: Pozadavky Fetézci na dodavatele

fetézec Bauhaus | baumax |Hornbach| Globus OBl
pocet prodejen 7 24 7 9 21
dodavky na prodejnu ANO ANO ANO ANO ANO
min. hodnota objednavky Soucasti smlouvy o spolupraci (<6.000,- K¢).
skonto Ano, vySe je soucasti smlouvy o spolupraci.
po akcich ANO ANO ANO ANO ANO
vratky | polozky s malym
obratem ANO ANO ANO ANO ANO
narozeninove ANO ANO ANO ANO ANO
bonusy | otvirani novych
prodejen ANO ANO ANO ANO ANO

Zdroj: obchodni fetézce, vlastni zpracovani

3.3. Zhodnoceni moznosti pro vstup do obchodnich fetézci

SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva ur¢enim silnych a slabych stranek firmy, pfilezitosti a
hrozeb, respektive ucelnym zkoumanim téchto faktori, zjisténych z pfedchozich analyz. Pro
ucely strategického fizeni a navrhu strategie firmy by méla byt SWOT analyza zamétena jen
na podstatné jevy. Jde 0 jednoduchy, flexibilni nastroj, ktery slouzi jako pouhy podklad
k dalsimu rozhodovani. M¢la by byt provadéna opakované (doporucuje se perioda 1 x za 5

let). Pro vyrobu keramiky byly identifikovany nasledujici faktory:

Silné stranky (S)

- Kvalita a sortiment vyrobkii — vyrabénd keramika je mrazuvzdornd a miZze byt
Vv piipad¢ uzitkové keramiky pouzivana i v mikrovinné troubé a mycce.

- Finanéni zdravi podniku — majitel pouzivé k financovani investic vlastni zdroje. Toto
opatfeni zptsobuje v n€kterych piipadech delsi pribéznou dobu investice vyvazenou
mozZnosti adekvatné reagovat na neustdle se ménici podminky na trhu.

- Styl tizeni — jelikoZ se jednd o maly podnik, majitel zna osobn¢ kazdého pracovnika a

to mu umoziuje vyuzivat maximalné silnych stranek jednotlivych pracovnikd.
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Slabé stranky (W)

Organizac¢ni struktura spolecnosti — veskerou agendu ma na starosti majitel a ten nema
dostateCny cas pii feSeni kazdodennich problémi vénovat se pravidelné a
systematicky v§em ¢innostem.

Prodej — vétSinu prodeji zajistuji velkoobchody a piimy prodej jednotlivym
prodejctim je pouze v fadu procent z celkového prodeje. Tento stav souvisi s asovym
vytizenim majitele a nemoznosti kontinuélni prace s potencialnimi maloobchody.
Chybéjici strategické fizeni — z dlivodu vytizeni majitele neni zpracovana dlouhodoba
strategie. Majitel méa pouze vizi jak by podnik mél vypadat a kam sméfovat. OvSem

praktické napliiovani této strategie je odvislé na vytizeni majitele.

Prilezitosti (O)

Propagace vyrobkli — z diivodu prodeje ptevazné prostfednictvim velkoobchodi, neni
firma moc nucena feSit propagaci smérem k jednotlivym prodejndm. Pro tuto
komunikaci pouziva prevazné internetové stanky. V budoucnu by zkvalitnéni
propagace mohlo pomoci ziskat nové zakazniky.

Nové vyrobky — podnik je schopen uspéSné ptfivadet na trh nové vyrobky a zachytit

tak aktudlni pozadavky zakaznikl s ¢imz je spojen i zajem o jeho vyrobky

Hrozby (T)

Ztrata obchodnich partnerti - jak jiz bylo zminéno, hlavni ¢ast prodeje realizuji
velkoobchody. Z toho vyplyva zavislost na téchto obchodnich partnerech a z divodu
Casové zaneprazdnénosti majitel minimalni moZnost k rozSifovani spoluprace se
stavajicimi drobnymi zdkazniky ¢1 oslovovani novych zakazniki.

Vyvoj trhu — dlouhodobé dochazi v této oblasti trhu k poklesu prodejii a ukoncovani
jednotlivych vyrob v CR zdivodu vysokych pozadavkii na manualni zrugnost
pracovnikii a nerentabilit¢ vyroby. Misto konkurence vramci EU je podnik
konfrontovan s celosvétovou konkurenci obzvlasté z asijskych statu.

Zvyseni cen vstupll — velmi mald moznost promitnuti téchto zmén (zvySovani cen
energie, vstupnich surovin, ceny prace) do cen kone¢nych vyrobkii bez toho aniz by

doslo k vyraznéjSimu poklesu prodeje.
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Tabulka 10: SWOT analyza K. Kolomaznik - keramické zavody Zabi‘eh

= Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
i:’
S - kvalita a sortiment vyrobk o
s " . . - organizacni struktura
- finan¢ni zdravi podniku .
£ - styl fizeni podniku - prodej
= - chybéjici strategické fizeni
s
>
:5 Piilezitosti (Opportunitites) [ | Hrozby (Threats)
>
o o - ztrata obchodnich partneri
=5 - propagace vyrobkl A
N . - vyvoj trhu
X2 - nové vyrobky e .
2 - zvyseni cen vstupu
>

Zdroj: K. Kolomaznik — keramické zavody Zabiech

Na zaklad¢ zhodnoceni stavu firmy (vnitini prostfedi) a posouzeni vné&jSiho prostiedi
byla vytvoiena ve spolupraci s managementem podniku SWOT analyza, ktera potvrdila
moznosti pro vstup do obchodnich fetézcl z pohledu Sife a kvality nabizeného sortimentu.
Nejenom S§ife a kvalita sortimentu, ale také cenova hladina vyrobkll by meély odpovidat
pozadavkim fetézcl, jak vypovida vysledek z benchmarkingu ziskany od spole¢nosti IKEA
béhem vybéru dodavatelii pro kvétinadce. Naopak nejslabsi stranky piedstavuje zplsob
organizace prodeje, nedostate¢né personalni kapacity v této oblasti a budouci vyvoj trhu.
Vsechny tyto problémy spolu pomérn€ uzce souvisi a mély by byt feSeny spolené
V navaznosti na definovani dlouhodobé¢ strategie a cilti podniku. RovnéZz schopnost inovovat a
pfichazet na trh s novymi vyrobky miiZze pomoci pfi piipadném zvySovani cen vstupl a snaze

toto navySeni promitnou do kone¢né ceny vyrobku.

MozZnosti vstupu do DIY fetézcii

Jak je uvedeno v kapitole 3.1.1. firma vyrabi dvé zékladni skupiny vyrobki (zahradni
a uzitkovou keramiku). Z divodu sezonnosti uzitkové keramiky je vhodné v tomto segmentu
pokracovat ve spolupraci se stavajicimi velkoobchody. Opacna situace je v oblasti zahradni
keramiky, kde je mozny celoro¢ni prodej v fetézcich DIY. Nésleduji moZnosti vstupu do

obchodnich fetézct
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Piimo s nabidkou pouze vlastniho zboZi — nejvyhodnéjsi z pohledu fizeni vztahu se
zékaznikem, pfima komunikace. Nevyhodou miize byt jednostranné zaméteni nabidky
pouze na zahradni keramiku a tim nutnost obchodniho fetézce mit na kazdou
komoditu jednoho dodavatele coz oslabuje jeho vyjednédvaci pozici.

Prostrednictvim velkoobchodu — velkoobchod, zde funguje pouze jako meziclanek,
ktery ovSem pienasi veskeré pozadavky fetézcti na dodavatele. Tim je tato varianta na
urovni ptimé spoluprace s fetézcem s tim rozdilem, ze v tomto pfipadé dochazi k jesté
vétsimu tlaku na cenu z divodu zajisténi zisku velkoobchodu. Vyhodou je jednodussi
logistika.

ZaloZenim odbytového druZstva poskytujici Sirsi paletu vyrobkii (piima konkurence
velkoobchodiim) — tato varianta funguje v oblasti ovoce a zeleniny. Oblast vyrobkt
pro zahradu ptedstavuje ve velké mife importované vyrobky distribuované prave pres
velkoobchody. Zbyvajici vyrobei jsou bohuzel tak ndzorové roztfiSténi, ze zatim
nejsou schopni uvést tuto myslenku do Zivota.

Rozsifeni vlastni nabidky — doplnéni vlastniho sortimentu o dalsi vyrobky pro
zahradu, tak aby findlni nabidka pro fetézce mohla byt komplexnéjsi a diky tomu vice
zaujmout nakupCi. Nevyhodou je nedostatek finanénich prostiedki potiebny

k ptipraveé takovéto nabidky.

3.4. Doporuceni pro vstup do obchodnich retézcii

Na zacatku by méla byt definovana strategie podniku vcéetné stanoveni cili a

ukazatelt, které budou sledovany. Ukazatele (strategické cile) je potfeba definovat na zakladé

pravidel SMART (specifické, méfitelné, feSeni musi byt odpovidat potiebam piijemce,

realistické, omezené v Case). Nasledné by mél byt dopracovan marketingovy mix ve smyslu

nastroji 4P (vyrobek, cena, distribuce, reklama). Propagaci vyrobku zajist'uji v soucasné dobé

pouze internetové stranky a inzerce v odbornych periodikach. Tyto kandly jsou zamétfeny

prevazné na koncového zakaznika. Pokud ten v obchodé€ nenajde nabizeny vyrobek, Casto se

rozhodne ke koupi konkuren¢niho vyrobku. Proto by mély byt jednotlivé marketingové prvky

vice zaméfeny na ziskani obchodnich parterti za vyuziti jiz zpracovanych a pouZzivanych

materidlii. Aktivnéj$i ptistup vici obchodnim partnerim Ize realizovat:

Utasti na odbornych veletrzich (napt. SPOGA+GAFA v Koliné nad Rynem, vystavy
z oblasti pro diim a zahradu v CR). S ohledem na naklady piipada v Givahu u vétsiny

vystav pouze panelovou expozici a u stézejnich vlastni stanek.
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- Prezentaci novych vyrobkll v ramci firemnich dnii, na které budou zvani stavajici i
potencialni odbératelé.
- Zapojenim se do odbornych sdruzeni, diky kterym mtize podnik ziskat rovnéz dilezité

informace, které mohou byt cenné pii ptipadnych obchodnich jednénich.

Pro uspésny vstup do obchodnich fetézci by mélo dojit ke zméné organizacni
struktury s dirazem na posileni prodeje — vytvofeni nového pracovniho mista, tak aby mohlo
dojit k systematickému oslovovani obchodnich fetézcii. Opét je zapotiebi dopiedu definovat
jak pozadavky pro nabor nového pracovnika tak ndsledny rozvoj a samoziejmé hodnoceni
vykonnosti. Pracovnik na této pozici musi spliovat nejen odborné znalosti v oblasti styku se
zakaznikem, ale také mit snahu porozumét a zohlednit technicka specifika dané vyroby
ziskané Vv prubéhu interniho zvySovani své kvalifikace. V ramci kompetenci pozménéné
organizacéni struktury by mél byt prodej schopen sledovat rovnéz vyvoj trhu a jeho pozadavky
pfenaSet v co nejkratsi dobé v podobé inovaci do nabizeného sortimentu. Pomoci téchto kroki
by pak podnik mél ziistat zajimavy pro stavajici partnery a diky schopnosti pfichazet na trh
S novymi a zajimavymi napady zaujmout i nové obchodni partery prave z oblasti obchodnich
fetézcl. Soucasné by mél prodej vyhodnocovat spokojenost a o¢ekavani zakazniki v ramci
informacniho systému. Na zakladé¢ téchto informaci upravovat a rozsifovat sortiment o dalsi
nabidku pro zahradu. Diky tomuto kroku ziska podnik vétsi Sanci zaujmout s nabidkou
obchodni fetézce, nebot' nabidka nebude jednostranné zameéiena, ale bude pokryvat Sirsi
oblast vyrobkli prodavanych obchodnimi ftetézci. Pro zacatek spoluprace by mély byt
nejdiive osloveny Fetézce s mensim poctem prodejen a melo by byt usilovano o vstup do
alespon jednoho fetézce. Zaroven spolupraci s menSim fetézcem ziska podnik Cas na osvojeni
si veskerych pozadavkl kladenych na dodavatele, které jsou v zakladnich principech totozné a
li§i se pouze procentudlni vysi. Nasledné lze oslovovat dalsi fetézce s aktudlni referenci
V podobé jiz fungujici spoluprice s danym fetézcem. V dobé, kdy nelze mluvit o velké
sortimentni pestrosti mezi jednotlivymi fetézci, je reference o spolupraci velmi dulezitym

bodem.
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4. Zavér

Spoluprace s obchodnimi fetézci je nezbytny ptredpoklad pro budouci fungovani
spolecnosti. Jak ukazuje vyvoj na trhu s rychlo-obratkovym zbozim (FMGC), vice nez 43%
Ceskych spotiebitelti utraci nejvetsi ¢ast vydaju na potraviny a drogerii v hypermarketech. Dle
pruzkumut agentury INCOMA GfK s.r.0. I1ze do budoucna o¢ekavat podobn¢ stejné jako v
piipadé hypermarketového trhu, posun prodejen DIY i do menSich mést a tim zvySovani
jejich trzniho podilu. Rostouci konkurence ve velkych méstech nuti fetézce k expanzi (viz.
OBI a jeho prodejna v Hodoniné nebo bauMax se svoji prodejnou ve Znojmé). Doposud ve
méstech pod 30 tisic obyvatel byly hlavnimi prodejnimi misty sortimentu DIY velkoplo$né
prodejny stavebnin spole¢né se specializovanymi zahradkarskymi prodejnami, které jsou

V soucasnosti rovnéz zakazniky spolecnosti.

Obrazek 12: Hlavni mista nakupu potravin a drogerie v roce 2010

4q

discounter
25%

® hypermarket

supermarket

discounter

m smaller store

supermarket ® other

15%

Zdroj: INCOMA GfK s.r.o.
Cilem této prace bylo posouzeni podminek a moznosti spoluprace MSP s obchodnimi
fetézci. Na zakladé vypracované analyzy lze konstatovat, Ze cil prace byl splnén.
K. Kolomaznik — keramické zavody Zabteh vyrabi zahradni a uzitkovou keramiku, proto byla
prace zamé&fena pravé na tento sortiment. Z porovnani vyrabéného sortimentu a prohlidkou
nabizeného sortimentu jednotlivymi fetézci byly definovany 3 typy fetézcl, se kterymi by
podnik mohl spolupracovat:
a) DIY,
b) hypermarkety, supermarkety,
c) vyroba pod znackou fetézce.
Nejvétsi sortimentni shoda byla u fetézcl DIY, které se primarné zaméfuji na skupinu

zékaznikli pro dim a zahradu. Stejnou skupinu zakaznikli oslovuje i vyrabénd keramika. U
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supermarketil a hypermarketd by se jednalo vzdy pouze o sezénni spolupréci, nebot” hlavnim
fetézce je urCité velmi zajimava a to diky nastaveni dlouhodobé spoluprace a relativné
stabilnim odbérim. Tim se tato skupina vyrovnava DIY fetézcim. Bohuzel na ¢eském trhu
pusobi pouze IKEA praktikujici tento druh spoluprace a tak byl soustfedén hlavni zdjem na
DIY ftetézce. Z rozhovori s jednotlivymi fetézci vyplynuly v zédsad¢ shodné pozadavky bez
ohledu na pocet prodejen, rozdily jsou pouze v procentudlni vysi jednotlivych poplatkt
diskutovanych jak pii zacatku spoluprace tak také pii kazdoro¢nim pohovoru.

V soucasné dobé¢ prodava podnik zbozi hlavné velkoobchodtiim, které je pak distribuuji
svym zakaznikiim, mezi kterymi jsou i obchodni fetézce. Diky svému sortimentnimu zabéru
jsou tak velkoobchody mnohem zajimavéjsi partner pro spolupraci s fetézci sektoru FMCG
nez konkrétni vyrobce. Ten jim bohuzel neni schopen celoro¢né nabizet vhodny sortiment pro
jednotlivé sezonni akce. Nartst prodeji pies velkoobchody a pokles prodeji drobnym
obchodniktim prameni také z nedostatku personalu, ktery by mél na starost pouze kontakt se
zakazniky. Diky kvalité a cenové hladinég si vSak piesto zdkaznici tyto vyrobky naleznou.

Z analyzy podniku ve vztahu ke spolupréci s fetézci vyplynuly zavéry potvrzujici
moznost spoluprace s obchodnimi fetézci a to predev§im diky kvalité vyrabéného sortimentu
a cenové hladiné vyrobkd. Dobra cenova hladina byla rovnéz potvrzena pfi celosvétovém
vybéru nového dodavatele kvétinact pro spolecnost IKEA.

Pti zahajeni ptipadné spoluprace mohou nastat problémy v personélni oblasti podniku.
Musela by byt pozménéna organizacni struktura a ¢ast svych kompetenci by musel majitel
delegovat na prodejce. Tento krok by ovSem mohl firm€ pomoci nejen ve vztahu
K obchodnim fetézctim, ale také k jednotlivym zakaznikiim. Tém by mohl byt poskytnut lepsi

servis a diky tomu lze pfedpokladat navyseni prodejii i drobnych prodejct.
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Priloha ¢. 1 Historie spole¢nosti K. Kolomaznik — keramické

zavody Zabrieh

Zavod firmy "K. Kolomaznik, keramické zdvody Zabieh na Morave" byl zalozen v
roce 1892 pradédem soucasného majitele. Zavod byl v dobé svého vzniku situovan na jiném
misté, ale v nevelké vzdalenosti od stavajici provozovny. Vyroba vychazela ze starych
hrn¢ifskych tradic femeslné vyroby, jak odpovidalo profesnimu zaméteni i dlouholetym
pfedchozim zkuSenostem zakladatele. Vyrobky byly zhotovovany ruéné na hrncifskych
kruzich, byly glazovany pfirodnimi polevami a vypalovany dfivim v Kkaselskych

obdélnikovych pecich.

Zvrat v technologii 1 rozsahu vyroby pfinesla az 1éta po ukonceni prvni svétové valky,
kdyz v druhé generaci majitelti a podnikatelti doslo v roce 1920 k ptest¢hovéani vyroby do
soucasnych objekti. Umoznilo to rozsdhlou modernizaci i rozsifeni vyroby, kterd se zménila
ze staré malosériové femeslné vyroby v moderni vyrobu tovarni. V novych tovarnich
prostorach bylo zavedeno strojni zataceni vyrobkil do sddrovych forem, byl rozsifen sortiment
vyrobkd, pfedevsim se vSak radikdlné zménil vypalovaci proces. Nové, kulaté kapacitni pece
vytapéné uhlim predstavovaly ve své dobé a v této vyrobé vyznamnou novinku v celém

tehdejsim Ceskoslovensku.

Zménéné vypalovaci podminky umoznily zna¢né zvySeni vypalovacich teplot, coz
dalo zéklad k vyrobé¢ tzv. ohnivzdorného kameninového nadobi. Toto zboZi naslo uplatnéni
jako kvalitni doméci a varnd keramika, ale i jako velmi kvalitni keramika zahradni.
Vyznacovalo se pouzivanim zdravotné€ nezavadnych olovnatych glazur. Byly to zluté a hnédé
ptirodni polevy (tzv. Slemovky), ale 1 um¢lé glazury bilé a visnové (burelové), pfipravované
rozemilanim p¥isluinych komponentti v mlecich bubnech. Cast zbozi byla pied, nebo po
vypalu, za pouZiti riiznych technik 1 barev ruéné dekorovana. Takovy sortiment byl ovSem v
prubéhu doby piizplisoben novym pozadavkiim, smérim 1 technologickym moZnostem a
obsahl sirokou odbytovou zékladnu nejen v Ceskoslovensku, ale i v zahrani&i. Silny export za
prvni republiky existoval pfedev§im do Rakouska, kde m¢la firma v té dobé své stalé

zastoupeni.

V dobé velké hospodaiské krize, v roce 1934, byla v zdvod€ zavedena pfidruzena

vyroba brusnych kotoucli a kamend na bazi karborunda a elektrokorundu, s pouzitim
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vhodnych keramickych vazeb. Tato vyroba probihala i ve tfeti generaci vedeni zavodu a byla
zastavena teprve po socializaci zdvodu v roce 1952. Vyroba uzitkové keramiky vSak
pokracovala i za novych podminek, ve staré tradici a s obménami podle pozadavkl zékaznika,

s durazem na zahradni keramiku.

Po roce 1989 doslo k obnoveni ptivodni firmy. Vyrazné zvysSeni kvality a rozSifeni
sortimentu umoznuje plynofikace keramickych peci. Je docileno i zdsadniho snizeni emisi a

e C o , 30
moznosti rozSifovani sortimentu i objemu vyroby.

%0 K. Kolomaznik-keramické zavody Zabieh [online]. 2011 [cit. 2011-03-16]. Dostupné z WWW: <http://
http://www.kolomaznik.cz/historie/>.
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Priloha €. 2 Kontaktované retézce a prehled pokladanych otazek

Pi'ehled kontaktovanych nakupcich oddéleni zahrady v DIY Fetézcich:

Bauhaus Petr Novak
bauMax Jaroslav Sykora
Hornbach Ing.Gregorova
Globus Daniel Brychta

OBI Zaneta Krahulikova

Otazky pokladané béhem telefonického rozhovoru:
1. Mate zajem o rozsifeni Vasi nabidky v oblasti zahradni a uzitkové keramiky?
2. MizZete zalistovat ke stavajicim dodavatelim nového dodavatele nebo musi byt
stdvajici nahrazen novym dodavatelem?
= Odkup zbozi stavajiciho dodavatele na prodejnach novym
dodavatelem?
3. Jaké jsou Vase pozadavky ohledné dodacich a platebnich podminek?
* Minimalni hodnota objednavky?
* Dodavky musi byt realizovany na prodejnu nebo do centralniho
skladu?
= Dodavky zajist'uje dopravce vybrany fetézcem nebo dodavatelem?
» Terminy dodéani od obdrzeni objednavky?
= Splatnost faktur + skonta?
» Vratky na poskozené zbozi?
4. Jaké druhy poplatkli uctuje Vase spole¢nost dodavatelim?
* Obratové bonusy?
5. Jak casto provadite posuzovani sortimentu?
= Novy sortiment?
= Vratky?

6. Mate zajem o nasi nabidku?
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