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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je analyza ptilezitosti pro zaloZeni pobocky maloobchodu TETA.
Teoreticka Cast se zabyva konkurenci, financemi, personalni politikou, SWOT a PORTER
analyzou. V praktické casti je predstavena spoleCnost TETA a charakteristika
drogistického subodvétvi. V nasledujicim bodé je rozebrano okoli prodejny, které se
hodnoti podle demografické analyzy, ktera je pro vSechny regiony stejnd apoté je
definovana konkurence U zbylych dvou mést. Nasledné je vytvoiena Porterova a SWOT
analyza. Ve stézejni Casti je rozebrano meésto, ve kterém bude prodejna zalozena

a doplnéna 0 finan¢ni analyzu. V zavéru prace je vytvorend navratnost vlozenych financi.

Kli¢ovéa slova: Finan¢ni analyza, marketingové analyzy, maloobchod, finan¢ni névratnost,

personalni politika.

ABSTRACT

The main goal of this bachelor thesis is analysis of opportunities for establishing branch
retail TETA. The theoretical part deals with competition, finances, personal politics, and
SWOT and PORTER analysis. In the practical part is introduced company TETA and there
is characteristic of chemist’s subindustry. In following point there is analyzed store
surroundings which is judged due to demographic analysis which is made the same for all
regions and then there is definition of competition for other two cities. Afterwards in the
thesis is made Porter and SWOT analysis. In the core part of thesis examine city in which
shop will be established and also the core part will be complemented with a financial

analysis. In the closing part is made finance payback.

Keywords: Financial analysis, marketing analysis, retail, financial return, personal policy.
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UvVOD

V Ceské republice se v poslednich letech stale vice rozviji pramysl sluZeb v oblasti prodeje
drogistickych potieb a kviili tomuto trendu se kazdym rokem zakladaji nové pobocky,

nejen v méstech, ale i na vesnicich.

Drogerie siti TETA patii mezi tfi nejvétsi prodejce drogistickych potifeb. Svym
zékaznikiim pfindsi velmi kvalitni sluzby v oblasti servisu a prodeje vyrobki. Jejich

politika v pfistupu k zakaznikiim je natolik piivétiva, ze se spole¢nost TETA umistila na

vvvvvv

Proto se tato bakalarska prace zabyva problematikou zalozeni nové prodejny spolecnosti

TETA ve mésté Hranice na Moravé

V prvni Casti této prace se Ctenar dozvi teoretické poznatky provedené z reSerSe literatury
Vv oblasti segmentace podniku, vnitiniho okoli trhu a marketingového vyzkumu. Déle bude
provedena Porterova analyza, SWOT analyza a analyza budoucich nakladd. Pro tuto praci
je dulezité znat také teorii po persondlni politiku a okrajove jsou rozebrany i marketingové

nastroje v oblasti sluzeb.

V druhé casti prace bude predstavena spolecnost sit¢ P. K. Solvent drogerie TETA. Dale
bude proveden rozbor drogistického odvétvi a konkuren¢nich objektd, jako je jejich pozice
vzhledem k trhu a rist trzeb pro obdobi 2008 — 2013. Nasledné bude analyzovan Zlinsky a
Olomoucky kraj a vytyCeny kritéria, kterd budou rozhodujici pro vybér vysledného mista
nové vzniklé prodejny TETA. Nejvhodnéjsi mésta budou posuzovany =z hlediska
konkurence, dodavateli a kupni sily obyvatel. Ve mésté, které ztéchto kritérii bude
vyhodnoceno jako nejlepsi, bude vyhleddn prondjem prostor pro budouci prodejnu
spolecnosti TETA. Dulezitou soucasti bakalaiské prace bude vytvofeni ndhledu financni
stranky, kterou s sebou nese kazdé zalozeni podniku. Posléze budou shrnuty pozadavky
pro piijimani novych zaméstnancti a mzdova politika, kterd s timto tématem tizce souvisi.
V zavéru prace bude vytvoren navrh rozmisténi produktl na prodejné, ktery miize byt
stézejni pro uspokojovani zakaznikli a jejich potieb. Jako posledni bude zhodnoceni
navratnosti vloZenych investic, jako je vypocet vynosl, pro splnéni pozadované miry

vynosnosti.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 PODNIK A OKOLI

Okoli je vSe, co obklopuje podnik. Podniky jsou zafazeny v urCité lokalité, jsou také
vystaveny konkurenci, a jelikoz podnik usiluje 0 ziskani zdroju, které jsou zpravidla
vzacné, musi do konkurence vstoupit pro jejich ziskani. Téz na né pasobi mistni ¢i
regionalni komunita. Okoli je tedy vSe, co stoji mimo podnik jako organizaci. (Dvotacek

a Sluncik, 2012, s. 1, 3)

Kazdy podnik je otevieny systém, ktery ma vztah k okoli, ve kterém plisobi. Znalost okoli
je dilezité pro:
e pochopeni vztahii s okolim,

e schopnost adaptace na okoli,

e vyuziti moznosti pro ovliviiovani okoli. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 3)

Okoli podniku se sklada z takovych vnéjSich prvkd, jakou jsou statni orgény, legislativa,
finanéni instituce, zakaznici, konkurence, dodavatelé i samotni lidé, ktefi jsou pro podnik

rovnéz vyznamnymi faktory. (Sedlackova, 2000, s. 8)

Politické
faktory

ODVETVOVE
OKOLI

Dodavatelé
Konkurenti
Zakaznici

Sociokultirni
faktory

Ekonomicke
faktory

Technologické
faktory

Zdroj: Sedlackova, 2000, s. 7, vlastni zpracovani
Obr. 1: Okoli podniku

1.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu predstavuje urcité rozdeleni trhu. Podnikatel zvazuje, kterd cast trhu pro
n¢j bude nejvyhodnéjsi, pfitom potiebuje znat, zda zvolena cast trhu bude na jeho nabidku

reagovat podobné. Jde tedy o0to, Zze se podnikatel bude déale rozhodovat mezi trhem
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rozdélenym na urcité segmenty. Ve skuteCnosti jde vSak 0 zamétfeni na vyznamné trzni

segmenty. (Koudelka, 2005, s. 19)
Proces segmentace trhti probihéd obvykle v n¢kolika etapach:

1. vybér vhodnych kritérii pro segmentaci trhu a analyza jednotlivych segmenti,
2. vybér cilového trhu (targeting),
3. volba segmentacni strategie. (Machkova, 2003, s. 64)

1.1.1 Segmentacni kritéria

Trh je mozné rozdélit do tii zdkladnich skupin, ato na trh spotiebnich vyrobkid (trh
jednotlivych spottebitell a domécnosti), trh pramyslovych vyrobkd (podniky a dalsi
instituce) a trh vetfejného sektoru (vetejna sprava a neziskovy sektor). Kazdy z téchto trhu
se chova odlisné, proto je tieba na né&j plsobit vyrazné odliSnymi marketingovymi nastroji.
V praxi neni mozné pro ziskani informaci, které maji byt komplexni a umoznovat ptesné
zacileni nabidky na zvoleny segment, pracovat s jednotlivymi segmentacnimi kritérii

oddélené. (Machkova, 2003, s. 64)
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2  VNITRNiI OKOLI PODNIKU

Podnikové okoli lze rozvrhnout na vnitfni a vnéjsi. Vnitini prostiedi je spojeno silami,
které maji vliv uvnité podniku, vné&jsi okoli zahrnuje mikrookoli a markrookoli. (Dvoiacek

a Sluncik, 2012, s. 3)

Mikrookoli je prezentovano predev§im odvétvim, ve kterém podnik operuje a také
bezprostfednimi konkuren¢nimi silami, jez jsou pro formulaci strategie zcela zasadni.

(Sedlagkova, 2000, s. 22)

Analyza mikrookoli mé4 byt zaméfena na silné aslabé stranky podniku ve vztahu ke
konkurenci. Je zde nutnd identifikace zasadnich proménnych podniku, tj. téch, na jejichz
spravném fungovani zavisi schopnost podniku ¢&elit vyzvam okoli. (Dvotacek a Sluncik,

2012, s. 4)
Mikroprostiedi zahrnuje:

e podnik,

e zakaznici,

e dodavatelé,
e prostrednici,

o konkurence. (Kincl a koletiv, 2004, s. 26)

O VYSTUPY

- produkty
O I - zisk
TRANSOFRMACNI - vydélky
PROCES - informace
- podnikatelské - odpad

operace
o VSTUPY

- prace
- suroviny
- zkuSenosti
- kapital
- data
- informace

Zdroj: Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 4, vlastni zpracovani

Obr. 2: Mikroprostredi
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2.1 Konkurence

Konkurenti jsou jednim z dalSich klicovych faktorti mikroprostiedi. V disledku, ze vétSina
produkti konkurencnich, coz se projevu, coz se projevuje nizkou loajalitou zékaznik.
Zakaznici nemaji divod preferovat jednu konkrétni znacku pied druhou, pokud vnimaji

produkty jako totozné. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 47)

Karlicek a kol. (2013, s. 47) tika, ze pro produkty je rozhodujicim nakupnim kritériem

cena. Vyrobky V jiz existujici kategorii se stavaji komoditami.

Za konkurenci se obvykle povazuje takova firma, kterd nabizi stejné, srovnatelné nebo
podobné vyrobky. Konkurenty mohou byt také substitucni vyrobky, tady takové, které jsou
néjakou ndhradou vyrobkii pivodnich. RozliSujeme konkurenci zjevnou, kdy se jedna
0 produkt, ktery je stejny jako produkt, kterému konkuruje. Tento typ se dale d€li na
vnitini konkurenci produktii, coz znamend, ze zakaznik zakoupi jiny vyrobek téze firmy
nebo vnéjsi konkurenci produktti, kdy si zakaznik koupi vyrobek od jiné firmy. Skryta
konkurence muize mit rozmanité podoby a obvykle nemusi byt patrnd na prvni pohled.

(Urbanek, 2010, s. 159-160)

2.2 Zakaznik

vvvvvv

Konecny zakaznik spottebitelského trhu, ktery neni homogenni, vyzaduje jiny pfistup nez
spotiebitel trhu primyslového trhu. Pro uspésnost firmy je typickd schopnost reagovat na
pozadavky jednotlivych trhii avyuzivat je kprospéchu firmy. (Bouckova akol.,
2003, s. 82)

Zakaznici podniku mohou byt:

o findlni spotiebitelé — jednotlivci, domacnosti, organizace sluzeb, neziskové, statni
a vefejné organizace

e obchodni a jiné organizace na marketingovych cestach. (Kincl, 2004, s. 27)

2.3 Dodavatel

Dodavatelé ovliviiuji moznosti podniku ziskat potfebné zdroje v pozadované kvalité, Case
a mnozstvi, které jsou nutné¢ pro plnéni jeho zakladni funkce. Ackoliv se v stabilnich

ekonomikéch zda tento kol jako bezproblémovy, musi pracovnici peclivé sledovat situaci
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a moznosti dodavateli, aby mohli reagovat na ptipadné neptiznivé jevy, které by mohly

postihnout vlastni podnik. (Bouckova a kol., 2003, s. 82)

2.4 Substituty

Substituéni vyrobky jsou oznacovany, jako moznosti alternativnich vyrobkid nebo sluzeb

nahrazujicich souc¢asnou nabidku na trhu. (Blazkova, 2007, s. 58)

Vyrobky nahrazované jinymi konkurencénimi vyrobky, jsou tzv. substituty. Vzhledem
K tomu, Ze maji podobné vlastnosti, alternativné uspokojuji stejnou potiebu. ZvétSena
spotieba jedno z vyrobkl musi zaruen¢ vést ke zmensené poptavce po druhém. V SirSim
slova smyslu se substituci oznacuje proces vzajemného nahrazovani vyrobnich Ciniteld,
zbozi nebo riiznych vyrobkii mezi sebou. Ugelem je vytvofit takovou kombinaci, aby se
dosdhlo co nejvétsi efektivnosti ve vyrobé a maximalniho uspokojeni v podstate

neuspokojitelnych a proménlivych potieb ve spotiebé. (CoJeCo, ©1999-2014)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
0 situaci na trhu. V prvni fadé se jedna o informace o zakaznikovi, jako napf. kdo je (jeho
socioekonomické charakteristiky), kde aco nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je
spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. (Bednarcik,

2008, s. 5)

3.1 Metody vyzkumu

Primarni informace jsou vytvafeny na zéklad€ vlastniho vyzkumu, a také k nému slouzi.
Tyto informace nebyly dfive publikovany, ale mohou byt z publikovych zdroji odvozeny.

Zdroje primarnich udaju se déli takto:

e interni — jednotlivci nebo organice, kompetentni pracovnici podniku,

e externi — pracovnici hospodaiskych organti, ale hlavné odbératelské organizace

a spotiebitelé. (Bednarcik, 2008, s. 23-24)

Sekundarni informace jsou shromazdény nékym jinym akjinému ucelu, jsou vSak

pokladany za relevantni. Zdroje sekundarnich udaji 1ze rozdélit takto:

e interni — evidencni zdznamy podniku,
e externi — statistické a dal§i odborné publikace, vyzkumné zpravy nebo napiiklad

pocitatoveé databanky. (Bednarcik, 2008, s. 23)

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kozel akol. (2011, s. 158) tika, ze: ,, Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat
0 ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz prob&hlo nebo se déje pravé nyni. Vyjimecné sleduje

budoucnost (pfedpokladand poptavka nebo spotieba).
Zakladni metody vyzkumu se déli na:

e pozorovani — zdmérné, cilevédomé a planovité sledovani smyslové vnimatelnych
skutecnosti, obvykle neni vyzadovan ptimy kontakt se zkoumanymi subjekty,

e dotazovani — ziskavani informaci zamérné cilenymi otazkami, touto metodou je
mozné ziskat nékolik informaci najednou, jako naptiklad rozsah a hloubka znalosti,

nazory, postoje, zajmy a preference,
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e experiment — jedna se 0 metody zalozené na studiu vztahi mezi dvéma nebo vice
proménnymi za stanovenych podminek. DuleZitou souc¢asti pro uspe€sny experiment

je prostiedi. (Bednarcik, 2008, s. 29, 37, 70)

3.3 Anketa

Anketa se povazuje za nejjednodussi vyzkumnou techniku, kterd je velmi asto pouzivana
pti pruizkumnych Setienich. Rozsah by se nemél pohybovat ve vice nez 5-10 otazek. Pti
porovnani s technikou dotaznikového Setieni pouziva anketa vétSinou uzaviené otazky
umoznujici snadnou orientaci v problému a rychlou odpovéd’. Pti pouziti anketniho Setfeni
neni kontrolovan vybér respondentd, a proto nelze hodnotit reprezentativnost vybérového

souboru. (Kutnohorska, 2009, s. 42)

Kesner (2005, s. 137) tikd, Ze pomoci anketniho Setfeni je mozné ziskat predevsim tdaje
tykajici se psychodemografické charakteristiky navstévniki, divody a okolnosti jejich
navstévy, v ¢astetné mife i, mékka”“ data spojena s vnimanim organizace, celkovou
spokojenost a piipominky.

Dulezita je také vizualni podoba, poskytnuti jasnych instrukci k vyplnéni ankety, stejné

jako celkova vstficnost vuc¢i respondentovi asnaha upozornit je, ze svoji ucasti mize

prispét snaze organizace 0 zlepSeni sluzeb. (Kesner, 2005, s. 138)
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4 PORTERUV MODEL PETI SIL

,Porter tvrdi, ze tyto sily pisobi silnéji na podniky uvnitf mikrookoli a omezuji je ve
zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku. V Porterové modelu muize silnda konkurence
vypadat jako hrozba, protoze snizuje zisk. Slaba konkurence miize vypadat jako pfilezitost,
protoze dovoluje podniku dosdhnout vyssiho zisku. Uvedené konkurencni sily ovliviiuji
jak vyvoj podniku, tak ivyvoj mikrookoli amohou se Vv pribéhu casu ménit.”
(Dedouchova, 2001, s. 17)

Portertiv model je zaméfen na analyzu:

e vstupu potencidlnich konkurenti,
e rivalitu mezi stdvajicimi podniky,
e smluvni sily kupujicich,
e smluvni sily dodavatelu,

e hrozby substitu¢nich vyrobki. (Dedouchova, 2001, s. 17)

Vstup
potencionalnich
konkurentt

Rivalita mezi
podniky
uvnitf
mikrookoli

Smluvni sily
dodavatell

Hrozby
substitu¢nich
vyrobkd

Zdroj: Dedouchova, 2001, s. 17, vlastni zpracovani

Obr 1: Porteriiv model péti sil

4.1 Vstup potencionalnich konkurenti

Novi konkurenti s sebou pfinaseji dodate¢né schopnosti aplany, které jsou casto

podporovany zna¢nymi zdroji a schopnostmi ajsou vytvaieny za ucelem ziskani dobré
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trzni pozice. Jak velk4 hrozba je vstup novych konkurentl na trh zavisi zejména na dvou
faktorech a to na vstupnich bariérach a oéekavané reakci ostatnich konkurentii. Cim nizsi

jsou bariéry, tim je vétsi hrozba vstupu konkurence. Existuje nékolik typt vstupnich bariér:

e uspory z objemu a zkuSenosti efekt,

e technologie a specialni know-how,

e znalost znacky a oddanost zakaznik,
e kapitalova narocnost,

e absolutni nakladové vyhody,

e pfistup k distribu¢nim kanaltim,

e legislativni opatieni a statni zasahy. (Sedlackova, 2000, s. 38-39)

4.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenénimi firmami

Rivalita mezi stavajicimi konkuren¢nimi podniky je vétSinou jednou z nejsilngjsich sil,
kterd probiha uvnitt konkurenéniho okoli. Intenzita této sily je odrazem energie, kterou

soupeti vkladaji do snahy ziskat co nejlepsi trzni postaveni. (Sedlackova, 2000, s. 36)

,»Konkuren¢ni strategie podniku ovliviiuje azaroven je ovlivnéna trznimi udélostmi

o

a posloupnosti tahti a protitahti soupeticich podnikd.* (Sedlackova, 2000, s. 36)
Konkurencni faktory:

e pocet a velikost konkurenti v konkuren¢nim okoli,
e mira rustu trhu,

e vysoké fixni naklady,

e diferenciace produkti,

e vystupni bariéry z odvétvi,

e akvizice slabsich podnik,

e globalni zakaznici. (Sedlackova, 2000, s. 36-37)

4.3 Smluvni sily kupujicich

Stejné jako silni dodavatelé, tak i silni zakaznici mohou vyvinout na podniky v odvétvi
znacné konkurencéni tlaky. Silni kupujici mohou mit za nasledek ztraty potencionalnich
ziskt podnikli. Kdyz na trhu plisobi velkd kupujici sila, mize zostfit konkurencni vztahy,
pfiCemz se vici sobé budou vyrobci chovat tvrdé ato na zakladé ziskat zakéazku.

(Sedlagkovd, 2000, s. 41)
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Vyjednavaci sila kupujicich se stavd vyznamnou konkurenéni silou v nasledujicich

situacich:

je-1i co do poc¢tu malo zakaznikt a nakupuji-li velka mnozstvi,

sklada-li se obor z velkého poétu malych podnikii s malou vyjednavaci silou,

je-li jednotlivy nakupovany pfedmét znaéné standardizovan,

nakupy jednoho zakaznika ptredstavuji velké procento z celkového odbytu odvétvi,
je-li hrozba zpétné integrace kupujicich vétsi nez hrozba integrace dodavajicich,
nakupovany produkt neptedstavuje dilezity vstup nebo nezbytny vyrobek,

pro kupujici je ekonomicky vyhodnéjsi nakupovat vstupy od nékolika dodavateld

nezli od jednoho. (Sedlackova, 2000, s. 41)

4.4 Smluvni sily dodavatela

Na snizovani ziskovosti jednotlivych podnikli v odvétvi pasobi sila a vliv dodavatelskych

zdroju. ,,Silni dodavatelé surovin, energie, technologie, kvalifikované prace, atp. mohou

snizovat zisky svych odbératelii zvySovanim cen vstupti nebo snizovanim jejich kvality.

Vliv dodavateli je tim vyssi, ¢im vétsi je jejich vyjedndvaci sila.” (Sedlackova,
2000, s. 40-41)

Vyjednavaci sila dodavateli je vysoka za téchto pfedpokladi:

je-li vstup pro odvétvi odbératelt velmi dulezity, kdy rozhodujicim zptisobem
ovlivituje kvalitu vystupu nebo tvoii vyznamnou ¢ast celkovych nakladi,

je-li odvétvi dodavatelti ovladan nekolika velkymi podniky, které vyuzivaji svoji
trzni pozici, kterd navic neni ohroZena konkuren¢nimi podminkami, a které svym
odbérateltim dodavaji velké objemy vstupil,

jsou-li pftislusné vstupy natolik jedine¢né, diferencované, ze pro kupujiciho je
nesnadné nebo nakladné pfejit od jednoho dodavatele k druhému,

nejsou-li odbératelé dulezitymi zakazniky pro dodavatele,

jestlize odbératelé nevykazuji snahy vypovidajici 0 mozné zpétné vertikalni

integraci. (Sedlackova, 2000, s. 41)
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4.5 Hrozby substitu¢nich vyrobki

Stane-li se substitu¢ni vyrobek at’ uz diky své cené, vykonu nebo obojimu piitazlivéjsi, pak
budou v pokuseni odvratit svoji naklonnost od dosavadniho vyrobku. (Sedlackova,

2000, s. 37)

Sedlackova (2000, s. 38) fika, ze: ,,Podniky v jednom odvétvi se Casto dostavaji do
konkurenéniho vztahu s podniky v jiném odvétvi, protoze jejich vyrobky jsou dobrymi

substituty.*

Konkurenc¢ni sila vyplivajici z hrozby substitu¢nich vyrobkii je charakterizovana témito

faktory:

e relativni vySe cen substitutt,
e diferenciace substitutu,

e naklady na zménu. (Sedlackova, 2000, s. 38)
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5 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je celkové zhodnoceni silnych aslabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
spolecnosti. Obsahuje pozorovani vnéjSiho a vnitiniho marketingového prostredi firmy.

(Kotler a Keller, 2006, s. 52-53)

S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O — opportunities (piilezitosti)

T — threats (hrozby) (Vastikova, 2008, s. 58)
Analyza vnéjsiho prostiedi (piileZitosti a hrozby)

Podnik musi pozorovat makroprostiedi  (demograficko-ekonomické, pfirodni,
technologické, politicko-legislativni a socialné-kulturni) a mikroprostiedi (zakaznici,
konkurence, dodavatelé, odbératelé a zprosttedkovatelé), které ovliviuji schopnost
dosazeni zisku. Podnik by mél nastavit marketingovy systém k vyhledavani trendi
a dilezitého vyvoje. Pro kazdy trend nebo vyvoj je dulezité, aby kazdy management

definoval souvisejici piilezitosti a hrozby. (Kotler a Keller, 2006, s. 52-53)
Analyza vnitini prostredi (silné a slabé stranky)

Jedna véc je najit atraktivni pfileZitosti a druhd véc je byt schopen je vyuzit. Kazdy podnik
pottebuje vyhodnotit své vnitini silné a slabé stranky. Podnik nemusi napravovat vSechny
své slabé stranky, ale ani by nemél byt samoliby kviili vSem svym silnym strankam.

(Kotler a Keller, 2006, s. 52-53)
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6 FINANCNI ANALYZA

Finan¢ni analyza piedstavuje systematicky rozbor ziskanych dat, kterd jsou obsazena
predevSim v uCetnictvi. Zahrnuji piedev§im hodnoceni firemni minulosti, soucasnosti

a pfedpovidani budoucich finan¢nich podminek. (Rackova, 2011, s. 9)

Hlavnim smyslem finan¢ni analyzy je pfipravit podklady pro kvalitni rozhodovani
fungovani podniku. Ugetnictvi piedklada z finanéniho pohledu do uréité miry piesné
hodnoty pené¢znich udaja, které se vSak vztahuji pouze k jednomu ¢asovému useku. Tyto
udaje jsou viceméné¢ izolované. Aby mohly byt tyto tdaje vyuzity pro hodnoceni

finan¢niho zdravi podniku, musi byt podrobeny finan¢ni analyze. (Rackova, 2011, s. 9)

Finanéni vysledky se stavaji zdkladnim kritériem pii rozhodovéani a podnikové finance
ziskavaji nové postaveni, tim, Ze se dostavaji do centra pozornosti vSech podnikateli. Jsou

velmi vyznamné pro strategické fizeni firmy. (Ruckova, 2011, s. 10)

K zakladnim cilim fizeni podniku z finan¢niho hlediska je mozno zaradit predevSim

dosahovani finan¢ni stability, kterou je mozno hodnotit pomoci dvou zakladnich kritérii:

e schopnost vytvaret zisk, zhodnocovat vlozeny kapital,

e zajisténi platebni schopnosti podniku. (Rickova, 2011, s. 10)

Clenéni nakladd

Néklady, které jsou pfifazovany n&jakému nakladovému objektu, tedy predmétu umisténi,

1ze roz¢lenit do dvou kategorii na ptimé naklady a neptfimé naklady. (Popesko, 2009, s. 38)

Popesko (2009, s. 38) tika, ze: ,,Naklady pifimé jsou takové naklady, které muZeme
specificky a exkluzivné vztahnout k néjakému nékladovému objektu (vyrobku). Naproti

tomu naklady neptimé nemohou byt specificky a exkluzivné€ vztazeny k urcité aktivite.
Naklady také délime na:

e variabilni ndklady - naklady, jejichz vySe se pfi zmén¢ objemu vykonli zméni,
e fixni ndklady — polozky, které zlstavaji neménné pii riznych Grovnich aktivity
organizace v prubéhu urcitého casového obdobi,

e smisené naklady — obsahuji vsob¢, jak variabilni, tak i fixni. (Popesko,
2009, s. 39-41)
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7 PERSONALNI POLITIKA

Ditlezitou c¢innosti uvniti kazdého podniku je personalistika. Vhodné profesni
a kvalifikacni slozeni zaméstnancii je kliCovym prvkem zdarného rozvoje spolecnosti.

Proces ziskavani zaméstnanct je ovliviiovan:

e v¢kovou strukturou zaméstnanct firmy,

e situaci na trhu prace,

e demografickym vyvoje v regionu,

e profesné-kvalifikacni flexibilita. (Strouhal, 2012, s. 119)

Pracovnépravni vztahy jsou upraveny prosttednictvim Zakoniku prace (262/2006 Sb.):

e pracovni pomér — pracovnépravni vztah sjednany mezi zaméstnavatelem
a zamé&stnancem, ktery nejcastéji vznika na zaklad€ pracovni smlouvy,

e zaméstnanec — fyzicka osoba, ktery vykonava praci, jez mu byla zaméstnavatelem
ptfidélena nebo mu byla ptidéla jeho vedoucimi ¢i povéfenymi zaméstnanci,

e zameéstnavatel — osoba, jez ptidéluje zaméstnanciim praci,

e mzda — penézni plnéni poskytované zaméstnanci za praci. (Strouhal, 2012, s. 119)

Mzdova politika
»Mzdova politika spolecnosti by méla sledovat nasledujici cile:

e ziskat astabilizovat zaméstnance, ktefi svymi znalostmi, dovednostmi
a schopnostmi spliiuji pozadavky pracovniho mista a mohou se rozvijet podle
narokll organiza¢nich zmén a dlouhodobé vykonnosti podniku,

e stimulovat k pracovnimu vykonu a Zzadanému jednani,

e udrzet objem mzdovych prostiedkli v rozsahu, ktery je efektivni ve vztahu
k produktivité prace,

e zajistit odivodnénou (spravedlivou) mzdovou strukturu uvnitt podniku ave

srovnani se mzdami na vnéjSim trhu prace.* (Strouhal, 2012, s. 120)



8 MARKETINGOVE NASTROJE A SLUZBY

Marketingové nastroje (4P), které jsou formulované pro hmotné vyrobky, musi byt pro
oblast sluzeb vzhledem k rozdilnostem nehmotnych uzitkd jednak modifikovany a jednak

doplnény o dalsi ,,P“. (Bouckova a kol., 2003, s. 316)

Nejznaméjsimi doplnénimi v nasledujicich kombinaci jsou:

P eople - lidé

P hysical Evidence - fyzicka ptfitomnost
P rocess - proces

P articipants - tCastnici

P hysical Evidence - fyzicka pfitomnost

P rocess - proces

P eople - lidé

P ackaging - balik sluzeb

P rogramming - tvorba programu

P artnership - spoluprace (Bouckova a kol., 2003, s. 316)

8.1 Vliv materialniho prostredi

V disledku nehmotnosti sluzeb by mély organice zabyvajici se produkci sluzeb do svych
uvah zahrnout systematické fizeni materidlniho prostiedi. Jde o prvni vjemy a dojmy, které
zakaznik ziska pifi vstupu do prostoru, kde je dana sluzba poskytovana. Vzhled budovy,
zafizeni interiérd, promyslené vytvareni atmosféry navozuje v zdkaznikovi predstavu

0 povaze sluzby, jeji kvalité nebo profesionalité provedeni. (Vastikova, 2008, s. 168)

8.2 Rizeni materialniho prostredi

Zabyva se feSenim velikosti prostoru, rozmisténim zafizeni vzhledem k bezpecnosti
provozovanych cCinnosti. Rizeni se také vénuje rozmisténim nabytku a zafizeni

V mistnostech, urovni hluku a intenzité¢ osvétleni. (Vastikova, 2008, s. 168)

Rizeni materialniho prostfedi a atmosféry zahrnuje prvky, jako jsou rozvrzeni prostoru,

zatizeni interiéru, osvétleni, barvy a znaceni. (Vastikova, 2008, s. 172-175)



Il PRAKTICKA CAST
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9 DROGERIE TETA

Obchodni sit’ drogerii Teta byla zalozena jako protivaha vici drogistickym obchodnim

fetézclim, které se snazily pfi vstupu na cesky trh prebrat co nejvice nezavislého trhu.

Majitelé¢ P. K. SOLVENT s. r. o. vytvofili podnikatelsky plan na mySlence shromazdit
podnikatele nezavislych maloobchodnich drogistickych prodejen pod spole¢né logo Teta,
s tim, Ze pro n¢ vybuduji velkosklad, tak, aby s cenou byli schopni konkurovat masivnim

fetézcum spolecnosti, a aby byli konkurence schopni.

Centralnim zasobovanim zabezpecili to, Ze tyto drogerie jsou cenové na stejné urovni, ale
sortimentem mnohem vyse nez velké obchodni fetézce. Zde bylo vyuzito toho, ze fizeni
obchodl zstalo v rukou drobnych majiteli, ktefi s vyuzitim takto silného zasobovéni

dokazou prodavat efektivnéji nez ,,velké domy*.

9.1 Obchodnik roku

»Drogerie Teta ziskala v roce 2010 titul Obchodnika roku, ¢imz navézala na predchozi
Ctyfi vitézstvi viadé zlet 2005 - 2008, kdy se v prizkumech vetejného minéni
provedenych renomovanou spolecnosti INCOMA RESEARCH umistila na prvni pficce
v kategorii prodejct drogistického zbozi.“ (TETA drogerie, ©2012)

9.2 Siroky sortiment drogerie a kosmetiky

V drogerii najdete Siroky sortiment drogistického zbozi, kosmetiky i parfumérie.
Samoziejmosti jsou znackové vyrobky a vSechny novinky z uvedenych oblasti, které se na
trhu objevuji. TETA nabizi tradi¢ni Ceské vyrobky a jen zde najdete to, co jinde marné
shanite, napft. lih, siru a dalsi tradi¢ni vyrobky. Neni vyjimkou, Ze se na prodejnach setkate
s nabidkou technického sortimentu barev alaku, at’ uz se jedna o zakladni fadu nebo

rozsitenou. (TETA drogerie, ©2012)

9.3 Rodinny a profesionalni personal

,,L1dé pracujici na prodejnach TETA jsou odbornici na drogisticky sortiment, ktefi kromé
osobniho pfistupu umi i kvalifikované poradit. Ptivétivi a mili - rodinny pfistup je to, cemu

TETA véii.“ (TETA drogerie, ©2012)
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9.4 Novy design drogerii TETA

,»NoVy tvar a barva se promitaji do celého designu a vyborn¢ spolu ladi. Design je svétly,
vzdusny, hravy, barevny, da se fict ,,zensky obly*“. Designové prvky jdou napfi¢ celou
prodejnou od kasy pfes navigacni cedule, regdly S ozdobnymi designovymi cely, az po
automat na kavu. Prodejna je barevngjsi, ladéna do zluté a fialkové barvy, pysni se novymi
svételnymi vyvesnimi Stity. Tam, kde to pujde, se dockaji zmén i vylohy. Zamérem je, aby
prodejna byla ,,oteviena”, aby zvala ke vstupu iz ulice — a k tomu pruhled do prodejny

skrze vylohu vyrazné napomize.“ (Svét drogerie, 2013, s. 14)

9.5 Prodejna drogerie TETA — misto mé praxe

Pti své praxi jsem piisobila na prodejnach jiz existujicich, které jsou zapojeny do obchodni
sit¢ TETA. OvSem specifikou téchto prodejen je to, ze nejde o franchisové prodejny, ale
majitel téchto prodejen vyuziva pouze logo TETA se servisem logistickych sluzeb, které
nabizi P. K. SOLVENT. Celkova sit’ drogerie TETA uvaZzuje 0 provozovani prodejen ve
ttech riznych rezimech — modrd, duhova a zluta. Tyto prodejny se lisi jak sortimentem
prodavaného zbozi, tak franchisovym systémem. A pravé prodejny, na kterych jsem se
Ucastnila praxe, jsou mistem, kde majitel ma vétsi volnost atim i zodpovédnost
v organizaci prodeje, coz ma své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody prodejny patii, Ze neni
pfesné definovan sortiment zboZi, takze je pouze na obchodnikovi aby si v daném regionu
rozhodl o prodejnosti jednotlivych polozek sam. Mezi nevyhody patii, Ze oproti
franchisovym prodejnam nema takovou podporu prodeje ze strany franchisora a to napf.
vérnostnimi programy, specidlnimi promo akcemi na vybrané vyrobky a ploSnou medidlni

reklamni kampani.
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10 CHARAKTERISTIKA ODVETVI

Tuzemské drogistické fetézce nezazivaji Spatné Casy a jejich trzby jsou vyrazné vétsi nez
pired ekonomickou krizi. Konkurencni boj se navic bankrotem némeckého Schleckeru
zmenS$il. Skokanem roku se stala skupina P. K. Solvent, ktera provozuje drogisticky fetézec
Teta. Jeji trzby se v roce 2012 zvysily 0 devatenact procent na 5,4 miliardy korun. Tim
dosahli rovné doposud nejvétsiho fetézce DM drogerie. Tieti nejveétsi hrac v drogistickém
oboru Rossmann v roce 2012 zvysil trzby o0 Sest procent, tedy oproti prodejné Teta na
»pouhych® 2.7 miliardy. ,,Uplynulé c¢tyfi roky byly pro nasi spolecnost historicky
plochy o osmnact procent,” uvedl jednatel spole¢nosti Rossmann. Z hlediska provozniho
zisku to byl ale pravé Rossmann, ktery rostl nejvice, ato 067 procent na zhruba
46 milionu korun. ,,Pravdou vsak je, Ze tento fetézec ma v soucasnosti nejbidnéjsi ziskovou
marzi 1,7 procenta. Podil provozniho vysledku na trzbach u P.K. Solventu a DM drogerie

se pohybuje kolem péti procent, coz jim uz zarucuje zisky V niz§ich stovkach miliond.*

Z hlediska dalsiho vyvoje budou chtit ur¢ité vSichni konkurenti i nadale upeviiovat svoji
pozici na trhu. Nejviditelnéji se 0to snazi Teta z P. K. Solventu vlastnéného Martinem
Moravcem a Radko Graclikem. Po padu sité Schlecker v roce 2013 odstartovala rozsahlou
rekonstrukci svych prodejen, do niz investuje ¢tvrt miliardy korun. Cilem pfemény je pravé

¢elit zahraniénim konkurentim typu DM drogerie nebo Rossmann. (E15.cz, ©2014)

4 v 4 (-] ege ’ v
Trzby retézcu v miliardach K¢
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Zdroj: E15.cz, ©2014, vlastni zpracovani

Obr. 3: Trzby drogistickych retezcu
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11 ANALYZA OKOLI PRODEJNY

11.1 Vybér regionu

Vzhledem k umisténi souc¢asnych dvou provozoven ve mésté Prerov a Lipnik nad Becvou,
které jsou od sebe ve vzdalenosti 12,76 km, se vychazi z faktt, Ze nova prodejna musi byt
umisténa Vv zOn¢, ktera je stanovena nasledujicimi faktory. Tieti prodejna se musi nachazet
v okruhu maximaln¢ 18 km od Pferova, kde je hlavni provozovna nebo v okruhu 15 km od
Lipniku, kde je druha prodejna drogerie siti TETA. Tyto podminky jsou zakresleny do
mapy Vv métitku 1:200 000. Zakresleni tohoto stavu naleznete v ptiloze ¢. 1 — Vybér

regionu.

Na zaklad¢é vyse uvedenych podminek je stanoveno, ze tieti prodejnu bude nejvyhodné;si

umistit ve mésté Hranice na Morave, Hulin nebo HoleSov.

11.2 Analyza regionii

ey

Segmentace regiontl je zvolena za ucelem zjisténi poctu obyvatel zijicich v daném regionu,

silni¢ni a také primyslové zony, kde plsobi ,,velci zaméstnavatelé” je dalSi stéZejnim
faktorem. Do segmentace regiont jsou dale zvoleny tyto zakladni kritéria pro hodnoceni,
jako jsou rozmisténi instituci statni spravy, skol a zdravotnickych zatizeni.

11.2.1 Hranice na Moravé

Po dopravni komunikaci je vzdalenost mé&sta Hranice na Morav€ z Lipniku nad Bec¢vou,
kde je jedna ze stavajicich provozoven, 11,87 km. Dopravni vzdalenost z Pferova do

Lipniku nad Becvou je 12,50 km. (Mapy.cz, [©2014])

ZaznacCeni toho stavu naleznete v pfiloze ¢. 2 — Vzdalenosti mést

Pocet obyvatel

V Hranicich na Morave k 1. 1. 2014 zije 18 651 obyvatel (Mésto Hranice, ©2014).
Instituce statni spravy

V mésté Hranice jsou umistény tyto instituce statni spravy:

e meéstsky urad,

e Katastralni Ufad,
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e mestska policie,

e 0bvodni oddéleni policie CR,

e 71. mechanizovany prapor Hranice,

e dvé& pobocky Ceské posty,

e Kulturni zafizeni (kino, sedm vefejnych knihoven v¢&. pobocek, pét galerii
a vystavnich sini, dvanact sakralnich staveb). (Regionalni informacni systém,

©2012 — 2014), (Webatlas mésta Hranice, ©1999 — 2008)
Skoly

Ve mésté puisobi nékolik $kol, jak mateiskych, zakladnich, tak i stfednich. Radi se mezi né
jedno détské centrum, jedna materska Skola, pét zdkladnich Skol, gymnazium, jedna
soukroma stfedni Skola, tii stfedni Skoly a také jeden dim déti a mladeze. Celkové se tedy
Vv regionu Hranic na Moravé nachazi 13 Skolskych zafizeni. (Webatlas mésta Hranice,

©1999 — 2008)
Zdravotnicka zarizeni

e Nemocnice Hranice a.s. — tvoii patet zdravotni péée v Hranicich a okoli,
e zubni klinika — Gabzdyl Karel MUDr.,
e Mediekos Labor, s. r. 0. (Portalhranice.cz, ©2008-2014)

Dopravni infrastruktura

Meésto Hranice lezi na hlavnim Zelezni¢nim koridoru Ostrava — Praha, taktéz je zde sjezd
na dalnici DI1. Hranice maji vybudovanou jak méstskou, tak pfiméstskou autobusovou

dopravu.

,.Dopravce CSAD Frydek-Mistek a.s. v sou¢asné dobé& provozuje v Hranicich celkem sedm
linek MHD. Dopravce Veolia Transport Morava provozuje kromé regionalnich linek
I méstskou linku ¢islo 6. Jizdni fady jsou platné od 9.12.2012.* (MHD — Hranice, ©2007)

Linka ¢. 1 - Kaufland - (Kunz) - Aut. st. - (CVH zavod) - Nemocnice - Kpt. Jarose -

Struhlovsko - Masarykovo namésti - Sportovni areal

Linka ¢ 2 — (Kunz) - Aut. st. - Posta - Komenského - Motosin - Teplice n. Be¢vou,

Nakupni stiedisko - (ValSovice)

Linka & 3 — (Kunz) - Aut. st. - Posta - Pfedmésti - Drahotuse, Namésti - Slavi¢, Skola
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Linka ¢ 4 — (Kunz) - Aut. st. - Posta - Masarykovo namésti - Domov seniord - Albert

Hypermarket - (Aut. st.)
Linka €. 5 — Aut. st. - Posta - kpt. JaroSe - Domov seniort (- Nova ulice - Aut. st.)

Linka ¢&. 12 — Kaufland - Aut. st. - Nemocnice - kpt. JaroSe - Drahotuse, Namésti - Slavic,
Skola (MHD — Hranice, ©2007)

Primyslové zény

Na tizemi mésta je vybudovana primyslova zona, ktera je po netispésném fungovani firmy
Philips v poslednich letech postupné obsazovana mensimi samostatnymi subjekty.

V Hranicich na Moravé plsobi nékolik desitek prumyslovych firem. Mezi né patii
napiiklad:

e Presbeton Nova, s.r.o. (Hranice VII — Slavi¢) — vyroba betonové zamkové dlazby,
betonovych obrubnikt, tvarovek a palisad,

e MetalSrot Tlumacov, a.s. (Hranice |- Mg¢&sto) — zpracovani kovového odpadu
a barevnych kovii,

e Velox — Werk, s.ro. (Hranice |- M¢sto) — vyroba stavebnich systémd,
protihlukovych stén a doplikovych produkti,

e Morkus Morava, s.r.o. (Hranice VII — Slavi¢) — vyroba aprodej hakovych

ocelovych kontejnert, sil, zasobnikt a bazént. (Najisto.cz, ©1999-2014)

11.2.2 Hulin

Mésto Hulin je od mésta Lipnik nad Be¢vou, kde je jedna ze stavajicich provozoven,
vzdaleno 24,73 km. Dopravni vzdalenost z Pferova do Hulina je 14,88 km. (Mapy.cz,
[©2014])

Zaznaceni toho stavu naleznete v ptiloze €. 2 — Vzdalenosti mést
Pocet obyvatel

Ve mésté Hulin k1. 1. 2014 zije 7068 obyvatel (Regionalni informacni servis,
©2012 — 2014).

Instituce statni spravy
Ve mésté Hulin jsou umistény tyto instituce statni spravy:

- matrika,
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- Stavebni ufad,

- Vefejna knihovna vcetné pobocek (2x),
- Mmuzeum,

- stfedisko pro volny Cas déti a mladeze,

- sakralni stavba. (Regionalni informacni servis, ©2012 — 2014)
Skoly

Ve mésté Hulin je v provozu jedna matetska Skola, jedna zékladni $kola od prvniho do
devatého stupné ajedna zdkladni umeéleckd Skola (Regiondlni informacéni servis,

©2012 — 2014).
Zdravotnicka zarizeni

¢ Ordinace praktického lékate pro dospélé (3x),

e ordinace praktického 1ékate pro déti a dorost (2x),
e ordinace praktického 1ékate stomatologa (3x),

e ordinace praktického lékare gynekologa (1x),

e ordinace lékafe specialisty (3x),

e oOstatni  samostatna  zafizeni  (4x).  (Regionalni  informacni  servis,

©2012 —2014)
Dopravni infrastruktura

Hulin je veden na vyznamné kiizovatce silnic 1/47 al/55. Ob¢ tyto silnice doplnéné
0 silnici 11/432 vedouci vychodnim smérem na HoleSov tvoii severojizni dopravni kiiz.
Nad méstem vede déalnice D1, na kterou navazuje rychlostni komunikace R 55 z Pferova

pies Otrokovice do Bfieclavi.

Mesto je také vyznamnym dopravnim zelezniénim uzlem. Prochazi zde dvé Zelezni¢ni
elektrifikovana a zdvojkolejnéna. V Huliné se nachazi jedna zelezni¢ni stanice, dalSi

zastavka Zelezni¢ni dopravy je v Zahlinicich.

Ve mésté je k dispozici jak autobusova, tak vlakova vefejna doprava, ale neexistuje zde
zadna hromadna méstska doprava (Strategicky plan mésta Hulin na obdobi 2014-2020,
2013))
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Pramyslova zéna

Meésto Hulin v soucasné dobé nedisponuje zadnou prumyslovou zoénou. Vyuziva spadové

vvvvv

11.2.3 HoleSov

Po dopravni komunikaci je vzdalenost mésta HoleSov z Lipniku nad Be¢vou 21,89 km.

Dopravni vzdalenost z Pferova do HoleSova je 12,50 km. (Mapy. cz, [©2014])
Zaznaceni toho stavu naleznete v piiloze €. 2 — Vzdalenosti mést
Pocet obyvatel

K 1. 1. 2014 Zije ve mésté HoleSov 11 726 obyvatel (Regionalni informacni servis,
©2012 — 2014).

Instituce statni spravy
Ve méste HoleSov sidli tyto instituce statni spravy:

e méstsky ufad HoleSov,

e finan¢ni Gfad,

e Mmatricni ufad,

e (fad prace,

e 7Zivnostensky ufad,

e Kkatastralni Gfad. (Regionalni informacni servis, ©2012 — 2014)
Skoly
Nachazi se zde mnozstvi riznych typu vzdélavacich zatizeni. Pisobi zde tfi matetské
Skoly, pficemz kazda z nich m4 jedno nebo dvé€ odloucené pracovisté v mistni ¢asti —
Dobrotice, Tucapy, Vsetuly a Zopy a dale tii zakladni $koly. Kromé toho se zde nachazi
zakladni umeélecka Skola, gymnédzium, Vys$si policejni Skola a Stfedni policejni Skola

Ministerstva vnitra v HoleSové a odborné ucilisté. (Mésto Holesov, ©2009)
Zdravotnicka zarizeni

e Radioterapie HoleSov s.r.o., (Top 1ékat, ©2014)
e Poliklinika HoleSov,
e Sanoderma s.r.o. — kozni ordinace,

e MUDr. Véra Kienkova — ordinace odborného lékate a gynekologa,
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e Neuorologie MUDr. Zelezné, S.I.0.,

e Diahaza, s.r.o. — diabetologicka ordinace,

e MUDr. Lenka Dubravéikova — ordinace praktického 1ékaie pro déti a dorost,
e GyneFaB, s.r.o. — gynekologicka ordinace,

e MUDr. Alois Koneény — zubni ordinace. (Zivé firmy.cz, ©2014)

Dopravni infrastruktura

vvvvv

pfipojeni na dalnici D1 je ve vedlejSim mést¢ Hulin, které je vzdaleno od HoleSova

9,63 km. (Mapy.cz, [©2014])
HoleSov nabizi pouze piiméstskou dopravu a to:

e Holesov — Prusinovice,

e Holesov - Prusinovice - Bystfice p. Host.,

e HoleSov —Bofenovice,

e Holesov - Holesov, Zopy,

e Bystfice p. Host. - HoleSov - Frystak — Zlin,
e Holesov -Horni Lapa¢ — Zeranovice,

e Holesov - Ludslavice — Otrokovice,

e Holesov — Lechotice. (Krodos, [©2014])
Primyslova zéna

Na uzemi mésta byla za pomoci Zlinského kraje vybudovana rozsahla priimyslova zéna na
pozemcich byvalého letiSté. Tato zona je v soucasnosti propojena se silni¢ni komunikaci,
avSak obsazenost primyslovymi podniky je velmi nizka. Primyslova zéna HoleSov se fadi
K nejvétsim realizovanym rozvojovym plocham v Ceské republice. Jeji celkova rozloha
¢ini 360 hektarti a pro investory jsou pfipraveny pozemky 0 rozloze od 0,5 do 100 hektart.

(Czech invest, ©1994-2014)

Nejvétsi primyslovou firmou je firma SFINX, specializovany zavod spole¢nosti Nestlé
Cesko s.r.0., domov BON PARI, JOJO, lentilek a haslerek. SFINX je tedy svétovym
specialistou na vyrobu nec¢okoladovych cukrovinek. V roce 2013 tomu bylo 150 let, kdy se
tato firma rozb¢hla v diln€ mistniho podnikatele Philippa Kneisla. (Nestl¢, ©2013)
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11.2.4 Zavér demografické analyzy

Vyhodnocenim ziskanych tdaji pro demografickou analyzu je z vySe uvedenych divodi,

cvwr

z6na a vyssi vzdalenost od dvou hlavnich provozoven rozhodnuto, Ze se dalsi Cast této

préace nebude zabyvat umisténim provozovny v mésté¢ Hulin.

Do dalsich analyz pro vybér umisténi provozovny ziistdvd pouze region Hranice na

Moravé a HoleSov.
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12 ANALYZA MIKROOKOLI

Analyza mikrookoli je zaméfena na zjiSténi konkurence se stejnym nebo podobnym
sortimentem prodavaného zbozi, na analyzu zékaznikii v daném regionu, ktera bude
provedena formou ankety s otazkami specializovanymi na hledani pfilezitosti na trhu,
a také na analyzu dodavatelti, ktefi jsou nezbytnou soucasti pro kvalitni sluzby nabizené

zakaznikim.

12.1 Analyza konkurence

Hranice na Moravé

Stop Shop Hranice na Moravé lezi ve stiedu mésta a nabizi obuv, hracky, sportovni
potieby, potraviny, odévy, drogerii @ mnohé dal§i. Funguji zde prodejny Deichmann,
DM drogerie, Dracik, Gate, Jysk, KiK Textil-Diskont, kuchyn¢ Oresi. Centrum Stop Shop

se nachazi na ulici Druzstevni. (Mapa obchodi.cz, [©2013])

Koloseum Hranice na ulici Tfida 1. M4aje 1901 poskytuje sluzby ochodu Penny Market,
Makovec — maso a uzeniny, Ceska posta, kvétinarstvi, Elektro, drogerie TETA a Fit
centrum (OC koloseum, [©2013]).

Mezi dal$i konkurenci patii drogerie Schlecker sidlici na Masarykové namésti 8 a drogerie

TETA nachéazejici se na Masarykoveé namésti 73 (Google maps, [©2014]).
HoleSov

Mésto HoleSov nabizi fadu prodejen s drogistickym sortimentem. Radi se mezi né
Komestika PLUS sidlici na ulici Bezrucova, drogerie TETA na namésti Doktora Edvarda
Benese, drogerie Stanislav Janalik sidlici ve stejné lokalité. Dale poskytuje prodej Jitka
Nevialova prodej a distribuce piirodni §védské kosmetiky a HE-Centrum spol. s.r.o. na
ulici Palackého. (Firmy.cz, ©1996-2014)

12.2 Analyza zakazniki (kupni sily)

Pro analyzovani kupni sily trhti byla provedena anketa (vzor v pfiloze ¢. 3 - Ankety), ktera
je pro ob& mésta totozna a poukazuje na to, jak ¢asto nakupuje, kde je zakaznik ochoten
drogistické zbozi nakupovat, zdali upfednostituje velké fetézce nebo jednu konkrétni
drogerii, kde mu mohou zameéstnanci poradit a vénovat osobni poradenstvi. Anketa

obsahuje 5 otazek a bylo tazano 50 respondentu.
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12.2.1 Anketa pro Hranice na Moravé
Otazka €. 1: Kde nejradéji nakupujete drogistické vyrobky?

Sest respondentii odpovédélo, Ze drogistické vyrobky pievazné nakupuji ve velkych
obchodnich fetézcich ato z divodu, ze nemaji Cas vazit cestu piimo do drogerii, ale
nakupuji je zaroven s potravinami. 27 respondent rado nakupuje v drogerii TETA, kde
vyuzivaji zékaznickou karticku a hlavné se zde zaméstnanci nejvice vénuji zakaznikiim
a 17 dotazovanych preferuje nakup v DM drogerii, kde maji slevy v tzv. slevovych
knizkach.

Otazka ¢. 2: Uprednostiiujete konkrétni znacku vyrobku nebo akéni vyrobek?

Pouhych 14 respondentii odpovédélo, ze uptednostiiuji konkrétni znacku, na kterou jsou
zvykli, a 36 dotazovanych dava piednost akénimu vyrobku, ale zalezi, 0 jaky produkt jde,

kdy napft. u pracich prasku jsou vérni jedné znacce.
Otazka ¢. 3: Jak ¢asto nakupuje drogistické zboZi?

Pouze dva respondenti odpovédéli, Zze drogerii nakupuji vicekrat tydné. Osm respondentil
uznalo, Ze drogistické zbozi nakupuji v rozmezi jednoho tydne a zbylych 40 dotazovanych

uskuteciiuje nakup v intervalu vétSim nez jeden tyden.
Otazka ¢. 4: Jak jste spokojeni s obsluhou ve velkych obchodnich domech?

Sest respondentii odpovédélo, Ze jsou spokojeni s obsluhou v obchodnich domech
a ostatnich 44 respondenti pfiznalo, Ze upfednostiiuji osobni kontakt s prodavajicim
v mensich drogériich, protoZe jsou pro tento sortiment zbozi vice Skoleni a tim padem umi

lépe poradit.

Otazka ¢. 5: Uvital/a byste nové otevirenou prodejnu drogerie v centru tohoto mésta?
41 dotazovanych by rado uvitalo novou prodejnu nabizejici drogistické vyrobky a deveét
respondentli odpovédelo, Ze ne.

12.2.2 Anketa pro HoleSov

Otazka €. 1: Kde nejradéji nakupujete drogistické vyrobky?

Celych 49 respondentti odpovédélo, ze drogistické vyrobky nejcastéji nakupuji v drogerii
TETA, protoze v HoleSové neni jina moznost a pouze jeden respondent odpovédél, ze

nakupuje v prodejné s ¢eskou a svédskou kosmetikou.
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Otazka ¢. 2: Uprednostiiujete konkrétni znacku vyrobku nebo akéni vyrobek?

41 respondentli upfednostiiuje akéni vyrobek adevét z dotazovanych je vérnych

konkrétnim znackam, na které jsou zvykli.
Otazka €. 3: Jak casto nakupuje drogistické zbozi?

Ve mésté HoleSov vSech 50 respondenti odpovédelo, ze drogistické vyrobky nakupuji

pfevazné v intervalu del$im nez 1 tyden.
Otazka €. 4: Jak jste spokojeni s obsluhou ve velkych obchodnich domech?

39 respondentti odpovédelo, ze ve velkych domech drogerii nenakupuji, protoze preferu;ji
drogistické prodejny a 11 respondent 0znacilo obsluhu ve velkych nakupnich fetézcich

jako dostacujici.
Otazka ¢. 5: Uvital/a byste nové otevienou prodejnu drogerie v centru tohoto mésta?

Kazdy z dotazovanych by rad uvital novou prodejnu s drogistickym zbozim, jelikoz jich ve

meésté moc neni.

12.3 Analyza dodavateli

Pro feSeni tohoto ptipadu umisténi prodejen neni potieba vyhledavat nové zdroje dodavek,
nebot’ do vzdalenosti 15 km od soucasnych provozoven lze pln¢ vyuzit logistické sluzby
soucasnych dodavateli v plném rozsahu bez jakéhokoliv omezeni dodavek a prodluzovani

dodacich lhut.

12.4 Analyza substituti

Tomuto bodu by méla byt vénovana velka pozornost, nebot’ prodejni sit’ drogerie TETA
ma Sirokou $kalu privatnich znacek, jejichz prodejnost v poslednich péti letech kazdoro¢né
nartista v fadu desitek procent. Jednd se 0 vyrobky, které si zdkaznici v jednotlivych
regionech, kde vznikly prodejny TETA, velmi oblibili a nahradili jimi n€které, i znackové,
drogistické vyrobky. Jedna se naptiklad o0 privatni vyrobky fady Q Power, Helios Herb,
Ellie nebo Happy. (Interni zdroje, 2014)

Kvalitativné se tyto privatni substituty vyrovnaji znackovym vyrobktim, z toho vyplyva, ze
zakaznik s pocitem dobrého nakupu je ochoten upustit od doposud pouzivanych vyrobku
a prejit k privatnim. Tyto privatni produkty je vhodné prodavat, nebot’ je zde zvySena

marze pro prodejce vii€i konkurenci.
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13 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Pouzitim Porterova modelu lze zjistit, jaké je konkuren¢ni prostiedi podniku. Tato analyza
je zaméfena na dodavatele, odbératele, substitucni vyrobky, nové konkurenty

a konkuren¢ni rivalitu.
Vyjednavaci sila dodavateli

V tomto odvétvi prodeje nejsou monopolni dodavatelé ani vyrobci, nebot’ vzdy existuji
rizné alternativy vyrobkl stejného charakteru aje vzdy na obchodnikovi, pro ktery se

rozhodne.
Vyjednavaci sila odbérateli

Smluvni sila odbératele prodavajicitho drogistick¢ého zboZi je v tom, Ze dodavatel mu
vychazi vstfic, jestlize ma jistotu, Ze jeho vyrobky budou dlouhodobé distribuovany na trhu

a trvale dostupné.
OhroZeni ze strany novych substituti

Tuto hrozbu pii maloobchodnim prodeji nelze podcenit. Je nutno sledovat konkuren¢ni
prostiedi, které uvadi substitu¢ni vyrobky na trh. V ptipad¢ poklesu prodejnosti néjakého
druhu a nahrazovani konkuren¢nim vyrobkem, je potieba Cinit okamzité opatfeni, jako je

naptiklad ak¢ni prodej, promo akce, vystaveni, druhotné vystaveni, reklama, atd.
OhroZeni ze strany novych konkurentii

Vzhledem k faktu, ze velci konkurenti na trhu s drogistickym zbozim jiz nékolik let ptisobi
ajen se rozrustaji 0 dal$i adalsi prodejny v novych méstech, neni potieba se obavat
Vv neblizsich letech ohrozZeni ze strany novych konkurentd. Jedinou obavou by mohlo byt

zrozeni zcela nové znacky nabizejici drogistické zboZi.
Konkuren¢ni rivalita

Vstup na trh je zalozen na zdklad¢ potieby presvédcCit zdkaznika, Ze neni nutnosti provadeét
dlouhou cestu za vyrobkem, ktery potiebuje ke kazdodenni potiebé. Navic by zakaznikovi
tato nové oteviend prodejna poskytovala lepsi servis v oblasti péce 0 zdkaznika, nez napft.
velké tetézce, ke kterym musi zakaznik ptipocitat i velkou ¢asovou rezervu, kvili umisténi
hypermarketi mimo mésta. V oblasti nezavislych obchodnikli je stale jistd rezerva

V uplatnéni se na trhu pied konkurenci velkych fetézci.
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S ostatnimi drogistickymi fetézci, jako jsou Rossmann a DM drogerie nelze provadét
konkuren¢ni boj, nebot’ je na zdkaznikovi jakou znacku zvoli. Kazda drogerie ma svoji
jedinecnou substitu¢ni znacku. Rossmann napiiklad vlastni znacky jakou jsou, Alouette,
Altapharma, Alterra, Bleib gesund, Isana aLilibe. (ROSSMANN, ©2014).
DM drogerie naopak nabizi znacky Balea, Alverde, Babylove, Denk mit, Jessa
a Sanft&Sicher. Nové vznikajici drogerie TETA ptinasi znacky, jako jsou Q power, Helios
Herb, Ellie, Happy.

Nevyhodou probirané TETY je, Ze nefunguje na principu zakaznickych karticek, které se
vyuzivaji pii letakovych slevach. Naopak tim, ze majitel neni svazany franchisovym
systémem, ma volnou ruku v nabizeném sortimentu, tzn., ze V této prodejné naleznete

mnohem §ir$i §kalu nabizeného zbozi, jak drogistického, tak i naptiklad kosmetického.
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14 SWOT ANALYZA

Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, poukazuje na silné a slabé stranky spolecnosti, na
jeji prilezitosti, jak podnik muze zvysit svoje postaveni na trhu, ataké hrozby, které

naopak pisobeni mize z velké ¢asti ohrozit.

Silné stranky Slabé stranky
MozZnost pouzitisilného loga Omezené financni prostredky
Majoritni dodavatel Pronajaté prodejni prostory
Vyjednavaci pozice Jazykova bariéra
Snadna dostupnost Velikost subjektu

PrileZitosti Hrozby

Snizeni sazby DPH Vstup nové konkurence na trh
Snizeni odvodu za zaméstnance Necekané vydaje
Narust TV reklam od P. K. Solvet Nova legislativa
ZvysSeny zajem o privatni vyrobky Dlouhodoba uzavirka v okoli prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1: SWOT analyza

vvvvvv

patii mezi tfi nejlépe postavené drogistické fetézce. Majoritni dodavatel je pro spolecnost
nezbytnou soucasti a pro tuto prodejnu je to pravé P. K. Solvent, ktery diky tomu, ze
zasobuje rozsahlou sit’ drogérii TETA, dokaze vyuzit této pozice pii jednani s dodavateli
(vyrobcei drogistického zbozi). Tento vztah ma zpétnou vazbu v tom, Ze i cenové podminky
P.K. Solvent jsou pro odbératele velmi vyhodné. Na snadnou dostupnost je poukazano
v demografické analyze, ze které vypliva, ze zdkaznik k ndm nemusi vazit cilenou cestu,
ale muze uskutecnit nakup pii cesté do zaméstnani, do Skoly nebo do zdravotniho

stiediska.

Omezené financni prostiedky jsou dany vstupnim kapitalem vynaloZenym pro zaloZeni
dalsi prodejny. Dalsi slabou strankou jsou prodejni prostory, které nejsou v osobnim
vlastnictvi, proto zde mize kdykoliv dojit k pfed¢asnému ukonceni najemni smlouvy
ataké je zde absence dalSich investic do stavebnich uprav. Jelikoz zaméstnanci nejsou
primarné pfijimani na zaklad¢ jazykovych znalosti, nastdva zde moznost jazykové bariéry

se zahrani¢nimi zakazniky. Mezi dalsi slabé stranky patii velikost prodejny firmy, kvuli
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které je zapotiebi vyuzivat externich firem na provadéni ucetnictvi, na udrzbaiské prace,

opravy, revize a naptiklad povinna skoleni zaméstnancti.

V piipadé poklesu sazby DPH dochazi ke snizeni koncové ceny pro zakaznika a pii
zachovani stejnych trzeb by nastalo zvySeni vysledku hospodafeni. Mzdové naklady by
mohly Kklesnout, dojde-li ke snizeni odvodu za zaméstnance. Ze zkuSenosti je znamo, ze
pokud probiha TV kampan, tak skokové nardsta prodejnost prezentovanych vyrobkd.
S rostoucim zajmem O tyto produkty roste hospodaisky vysledek firmy, nebot se tyto

vyrobky prodavaji s vyssi marzi nez vyrobky od znackovych dodavatelt.

Vstup nové konkurence muze mit za nasledek pokles trzeb zpusobeny pirechodem
zakaznikd ke konkurenci. Nec¢ekané vydaje jsou pro kazdou firmu zatézkavaci zkouskou.
Mohou to byt naptfiklad necekané opravy vétSiho rozsahu, nutna vyména regald,
skladovaciho zafizeni atd. Nova legislativa souvisi s pfedchozim bodem neéekanych
vydajt. Kdyz se naptiklad zméni zakon 0 registracnich pokladnach je nutny ndkup novych
pokladen vcetné softwaru plus néklady (poplatky) na finanéni tifad za provoz. Dlouhodoba
uzavirka vefejného prostranstvi zptisobuje zhorSeni dostupnosti, jak pro zdkaznika, tak pro

zasobovani a mize dojit k poklesu trzeb az 0 50%.
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15 ANALYZA MESTA HRANICE NA MORAVE

Zdroj: Mésto Hranice.cz

Obr. 4: Znak Hranic na Morave
Hranice jsou vyznamné kulturni a pramyslové mésto regionu S vyjimecnymi piirodnimi
zajimavostmi V okoli. Lezi prevazné na pravém biehu feky Be¢vy v Moravské bran€ mezi
Oderskymi vrchy a Podbeskydskou pahorkatinou. K nejatraktivngj$im turistickym
zajimavostem V okoli patfi Hranicka propast Vv Narodni pfirodni rezervaci Hurka
s naméfenou hloubkou pod vodou 373 metrd. Timto se Hranicka propast stala jednou

z nejhlubsich sladkovodnich jeskyn na svété. (Mésto Hranice, ©2014)
Zajimaveé Udaje 0 mé&sté:
e 7Zije zde 18 651 obyvatel, pozn. k 1. 1. 2014,
e nachazi se pfiblizné ve vySce 250 m n. m.,
e katastralni uzemi v€etn€ mistnich ¢asti zaujima pies 52 km?,
e tradice vyroby Cerpadel, stavebnich materialt a elektroniky,
e partnerska meésta: Leidschendam-Voorburg (Nizozemi), Hlohovec (Slovensko),
Konstancin-Jeziorna (Polsko), Slovenské Konjice (Slovinsko),

e mistni ¢asti: Drahotuse, Lhotka, Rybate, Slavic¢, Stfedolesi, Uhfinov, ValSovice,

Velka. (Mésto Hranice, ©2014)

15.1 Obchodni zona

Nékupni zona Stop Shop sidli nejdale od centra, tudiz je povazovana za nejmensi
konkurenci. V tomto centru funguje prodejna DM drogerie. Koloseum Hranice na ulici
Ttida 1. Maje 1901 poskytuje sluzby drogerie TETA. Mezi dalsi konkurenci patii drogerie
Schlecker sidlici na Masarykoveé namésti 8 a drogerie TETA nachézejici se na Masarykové
nameésti 73. Nové zalozend prodejna TETA bude oteviena na ulici Svatoplukova, Hranice

I-M¢ésto (Google maps, [©2014]).
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Zakresleni obchodni zony naleznete v ptiloze ¢. 4 — Obchodni zdna.

15.2 Pronajem prodejnich prostor

Pro novou prodejnu drogerie TETA byl nalezen pronajem obchodnich prostor v lokalité
ulice Svatoplukova, Hranice [-Mésto. Prodejni plochy maji celkovou rozlohu
180 m? s uzitnou plochou 160 m?. Prodejna se bude nachazet v 1. podlazi, kde je veskeré
nezbytné zazemi pro chod prodejny, jako je plyn (teplo), elekttina, voda, telefon a internet.
K dispozici je také socidlni zafizeni atechnickd mistnost, zabezpeCovaci zafizeni
a kamerovy systém. Cena pronajmu objektu je 20 000 K¢ bez inkasa za energie a sluzby.
Zaloha na teplo je odhadovana na 4 750 K¢ a elektricka energie na 2 350 K¢. Celkova cena
pronajmu prodejnich prostor se bude pohybovat okolo ¢astky 27 100 K¢&. (Hyper reality,
©2003-2014)

1 -
VF\:Bﬂltv

www.hyperreality.cz

Zdroj: Hyperreality.cz

Obr. 5: Prodejni prostor
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16 FINANCNI ANALYZA

Tato finandni analyza byla vytvorena pro prodejnu s prodejni plochou 180 m?. Poskytuje
nahled na nezbytné vydajové slozky pro provoz prodejny, ndklady na vybaveni prodejny
a Vv neposledni fadé naklady na skladové zasoby. VSechny polozky jsou stanoveny cenou
za mésic. VSechny castky jsou ziskany zinternich zdroji firmy. V kapitole 17.3 je

vytvofen mzdovy nahled.

16.1 Mési¢ni vydajova stranka na provoz prodejny

Celkové mzdové naklady na jednoho zaméstnance jsou 26 884 K¢, pfi¢emz zaméstnavatel
pocita se tfemi zaméstnanci, tudiz, celkové mésicni mzdové ndklady ¢ini 80 652 K¢ (vice
v kapitole 17.3 — Mzdova politika). Vydaje, které jsou kazdy mésic vynalozeny na najemné

v¢. energii @ mzdové naklady ¢ini dohromady 107 752 K&.

Vydaj Castka

Najemné (v¢.energii) 27 100 K¢
Vodné, stocné 250 K¢
Komundlni odpad 200 K¢
Provoz prodejny (internet, telefon) 500 K¢
Provoznirezije (kancelafské vybaveni) 380 K¢
Opravy, udrzba 1200 K¢
Mzdové ndklady 80 652 K¢
Naklady na firemni auto

Rocni provoz (nafta) 3340K¢
Udrzba auta

3 za mésic 113 622 K¢
3 zarok 1363 464 K¢

Zdroj: Interni zdroje, vlastni zpracovani

Tab. 2. Mésicni vydajova stranka na provoz prodejny

Naklady na vodné a stocné, komundlni odpad, provoz prodejny, provozni rezije, opravy
a udrzbu, jsou zapocitany na zdkladé soucasného provozu zab&hlé prodejny. Stavajici
naklady na firemni auto, provoz auta a tdrzbu, jsou uvedeny v ¢astce odpovidajici za jeden

rok a jsou rozdéleny mezi 3 prodejny.
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Naklady na firemné auto 80 000 K¢
Ro¢ni provoz 36 000 K¢
Udrzba 4000 K&
S 120 000 K¢
120000 K¢ / 3 =40 000 K¢
40000 K¢/ 12 =3 340Ké na jednu prodejnu

Zdroj: Interni zdroje, vlastni zpracovani

Tab. 3. Ndklady na firemni auto

16.2 Naklady na vybaveni prodejny

Mezi ndklady na vybaveni prodejny patii nezbytn¢ pokladna, ktera bude fungovat na
principu ¢arovych kodu. Tento zpusob je snadnéjsi pro zaméstnance, ale také bezpeénéjsi
z finan¢niho hlediska. Ceny za prodejni pulty, vitriny, regaly pro témét veskery sortiment,
ostatni dovybaveni jako nakupni kosiky, tasky a dale osvétleni prodejny, zabezpecovaci
systém, venkovni cedule a venkovni osvétleni, jsou uvedeny na zaklad¢ internich tidajh.

Tyto néklady byly vynaloZeny pfi zavedeni stavajici prodejny majitele.

Naklad Castka
1x pokladna 15 860 K¢
Software, ¢arovy kéd 19 340 K¢
Prodejni pulty, vytryny 68 460 K¢
Prodejniregaly (86 m) 112 000 K¢
Ostatni dovybaveni 15 600 K¢
Osvétleni 11 000 K¢
Venkovni osvétleni 3 000 K¢
Venkovnicedule (polepy) 12 500 K¢
3 257 760 K&

Zdroj: Interni zdroje, vlastni zpracovani

Tab. 4. Naklady na vybaveni prodejny

16.3 Naklady na skladové zasoby

Skladovymi zdsobami jsou mysleny polozky, které se budou v prodejné nabizet, od pracich
prosttedkli, parfumerie, kosmetiky, vlasové kosmetiky, détského zbozi az k nabidce
bizuterie. Odhad téchto nékladi na skladové zasoby byl stanoven na zakladé provozu

soucasné prodejny.
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Naklad Castka
Praci prostfredky 45 000 K¢
Cistici prostredky 76 000 K¢
Hygienické prostredky 68 000 K¢
Bizuterie 13500 K¢
Kosmetika 420000 K¢
Parfumerie 375000 K¢
Drobné zbozi 25000 K¢
Vlasova kosmetika 75 000 K¢
Détské zbozi 32000 K¢
Ostatni 17 500 K¢
3 1147 000 K&

Zdroj: Interni zdroje, vlastni zpracovani

Tab. 5. Naklady na skladové zdasoby

16.4 Shrnuti

Po zjisténi mési¢nich vydajii na provoz prodejny, nakladl na vybaveni prodejny a nakladii
na skladové zasoby, je vypocitano, ze ro¢ni vydaje na samotny provoz se budou pohybovat
v ¢astce 1 363 464 K¢. Celkové ndklady, které jsou nezbytné pro vybaveni, se odhaduji na
1404 760 K¢.
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17 PERSONALNI POLITIKA

17.1 Pozadavky na zaméstnance

V této provozovné musi byt zaméstnanec schopen samostatné prace. Ptfi vybéru je tedy
nutné, aby byl minimalné vyucen, a vyhodou byva praxe v oboru. Schopnost projevu
samostatnosti se musi odrazet vtom, ze je schopen zadkaznikovi odborné poradit pii

samotném prodeji. Déle je dulezité, aby byl zptisobili provadét finanéni transakce.

Mezi dalsi pozadavky patii svédomitost, poctivost, komunikativnost, pfednosti je znalost

alespon jednoho ciziho jazyka, schopnost se zapracovat do tvofeni cen a loajalnost.

Ostatni pozadavky jsou rozebrany v piiloze ¢. 5 — Vzor pracovni smlouvy.

17.1.1 Specifika pracovni ¢innosti
Pondéli — patek 8-18 hod

Sobota 8-12 hod

Tato pracovni doba je zkalkulovana na tfi zaméstnance, ktefi budou pracovat na plny
uvazek, ktery ¢ini 40 hodin tydné a umoznuje i prubézné Cerpani dovolené béhem celého
kalendainiho roku, kterd je 20 pracovnich dnd.

Popis pracovni ¢innosti

Zaméstnanec musi byt schopen, jak samostatného prodeje, tak provadéni piejimky zboZi,

dopliovani zbozi, ptipravovat podklady pro objednavky, tklidové prace a prace ve skladu.

Vzor pracovni smlouvy naleznete v piiloze €. 5 — Vzor pracovni smlouvy.

17.2 ZaSkoleni zaméstnancu

Vyuzivani akci, které organizuji a pfipravuji dodavatelé (vyrobci) jednotlivych komodit
zbozi na svych Skolenich kvalitné seznami prodédvajici 0 vyrobcich, které noveé uvadeji na
trh. Na tato Skoleni zaméstnavatel prubézné posle zaméstnance tak, aby byli pfipraveni

vyrobky odborn¢ a kvalitn¢ prodavat.

Firmy, které nabizi Skoleni a prezentace — ceska firma Ryor, Cosmopolitan, Flormar,

Henkel, Nivea, Kittfort (Interni zdroje, 2014)
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17.3 Mzdova politika

S 24

socialni a zdravotni pojisténi, které spadaji do dani ze zavislé Cinnosti. Zékladni hruba
mzda zaméstnance ¢ini 20 000 K¢, nasledné je z této mzdy odvedeno 1 300 K¢, coz €ini
6,5 % na socidlni pojisténi a 900 K¢, 4,5% na zdravotni pojisténi zaméstnance.
Zameéstnavatel také uplatiiuje slevu na poplatnika, kdy je odvedena zadloha na dan ze
zavislé ¢innosti ve vysi 2 070 K¢. Z toho vyplyva, ze Cista mzda po téchto odvodech ¢ini
15 850 K¢&. Zaméstnavatel je také povinen za zaméstnance odvést socialni pojisténi ve vysi
25%, tedy 5000 K¢ a zdravotni pojisténi 9% v Castce 1 800 K¢. Dale zakonné trazové
pojisténi za zaméstnance ¢ini 84 K¢. CoZz znamend, Ze celkové néklady na zamé&stnance pii
hrubé mzdé 20 000 K¢ a ¢isté mzde 15 850 K¢ se zastavi na 26 884 K¢&. (Interni zdroje,
2014)

Rozdéleni hrubé mzdy
1950 K¢ 1300 K¢

~900 K¢ . 5
M Zaloha na dan

Socialni pojisténi
Zdravotni pojisténi

m Cistd mzda

Zdroj: Interni zdroje, vlastni zpracovani

Graf'1: Rozdéleni hrubé mzdy

Celkové naklady na zaméstnance

15 850 K¢

B Celkové naklady
Socialni pojisténi
Zdravotni pojisténi

m Cistd mzda

5000 K¢

Zdroj: Interni zdroje, vlastni zpracovani

Graf 1: Celkové ndklady na zaméstnance
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18 MARKETING SLUZEB

Marketingovy mix se sklada z mnoha nastroja, jako jsou napiiklad produkt, cena, misto,
propagace, lidé atd. V této Casti prace bude rozebran nastroj marketingu sluzeb, ktery se
v odborné literatuie Casto oznacuje jako 7P atim je ,,psychical evidence* neboli fyzicky

dikaz, jelikoz je pro tuto praci stézejni.

18.1 Rozmisténi produktii na prodejné

Nakres, jak budou produkty rozmistény na prodejné, naleznete v piiloze ¢. 6 — Rozmisténi

produktl na prodejné.

Pti vstupu bude mozné jako prvni vidét stojany s dekorativni kosmetikou od nejriznéjSich
kosmetickych firem. Z divodu, Ze jsou stojany vzhledové nejatraktivnéj$i, upoutaji
zakaznikovu pozornost jako prvni, i pfi pouhém prochazeni kolem prodejny. Po sméru
nakupu, tedy na levé strané, zédkaznik jako prvni najde oddéleni nabizejici détské zbozi.
Vedle bude umistén sortiment s vlasovou kosmetikou. Na opacné stran€¢ vchodu bude
siroky vybér z parfumerie, jak panské, tak i damské. Protéj§i regaly nabizi vybér
hygienickych potieb a také zde bude umistén koutek s bizutérii. Posledni ulicka poskytuje

nakup pracich a Cisticich prostiedk.
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19 NAVRATNOST VLOZENYCH FINANCI

Po zjisténi, ze hodnota investice ¢ini 1 404 760 K¢ a pravidelné ro¢ni naklady se zastavi
pfiblizné na ¢astce 1 363 464 K¢, je stanovena pozadovand mira vynosnosti na 7 %. Z toho
vypoctu jsou ziskané pozadované mesi¢ni vynosy a to 121 816, 43 K¢, ¢emuz odpovida
meésicni trzba pii primérném rabatu 45 %. (IDnes.cz, ©1999-2014)

(121 816,43

= ) « 145 = 392 520 K&

Aby byla dosazena pozadovand mira vynosnosti 7 %, je potfeba primérnd mésicni trzba

392 520 K¢.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo analyzovat piilezitost pro zalozeni nové pobocky

maloobchodu TETA a najit nejlepsi misto pro toto zalozeni. K tomu bylo zapotiebi nejprve

nastudovat teoretickd hlediska a poté je aplikovat do praxe.

Prvni ¢ast se zabyva kniznimi zdroji a jejich rozborem v oblasti podnikani. Podrobnéji jsou
vymezeny pojmy jako konkurence, zadkaznik, dodavatel nebo také substituty. Dale
marketingovy vyzkum, zaméfeny na anketu, Porteriiv model péti sil, SWOT analyza,

finance, personalistika a také marketing sluzeb.

Nasledné druha ¢ast tyto pojmy uplatiuje v praxi. Jako prvni byla predstavena spole¢nost
drogerie TETA, kterd patfi mezi tii nejveétsi fetézce poskytujici drogisticky sortiment, a
postaveni tohoto odvétvi na trhu. Od roku 2008 je mozné sledovat, jak se tyto prodejny
rozrustaji o dalsi a dalsi pobocky v novych méstech. Jejich zisky rapidné vzriistaji, a proto
bylo se potieba zaméfit na to, kde novou pobocku pro prodejnu TETA zalozit. To vede
K druhému bodu, ktery byl vénovan analyze regiont. Jako prvni bylo stanoveno, do jaké
vzdélenosti od dvou soucasnych provozoven v Pferové a v Lipniku nad Becvou, bude
Moravé, Hulin a HoleSov. Analyzovanim hledisek, jako pocet obyvatel, vzdalenosti od
soucasnych dvou provozoven nebo primyslové zony, bylo vyhodnoceno, Ze prodejna
nebude umisténa do mésta Hulin. Nésledné byla zbyld dvé mésta rozebrana na zakladé
konkurence a vytvoiené ankety obsahujici pét otazek pro 50 respondenti. Na zaklad¢ této
analyzy bylo rozhodnuto, Ze nejvice perspektivni misto pro novou pobocku maloobchodu

TETA bude mésto Hranice na Moravé.

Pro zvolené mésto byla vytvofena finan¢ni analyza zobrazujici vysi investice nutnou pro
otevieni prodejny. Také byl vytvoren nahled na personalistiku, jako jsou pozadavky na

zaméstnance nebo mzdova politika.
V zavéru praktické Casti byl zhotoven navrat vloZenych finan¢nich prostfedkill, kdy bylo
zjisténo, ze aby bylo dosazeno pozadované miry navratnosti, pii primérném rabatu 45 %,

musim se mésicni ndklady pohybovat okolo ¢astky 392 520 K¢.
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SEZNAM PRILOH
Pl Vybér mést

Pl Vzdalenosti mést
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P IV  Obchodni zéna
PV Vzor pracovni smlouvy

PVl  Rozmisténi produktl na prodejné
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PRILOHA PII: VZDALENOSTI MEST
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PRILOHA PIIl: ANKETA

1) Kde nejradéji nakupujete drogistické vyrobky?
a) Velké fetézce (TESCO, Kaufland, ...)
b) Drogerie TETA
c) Drogerie DM
2) Uptednostiiujete konkrétni zna¢ku vyrobku nebo akéni vyrobek?
a) Ano, uptfednostiuji konkrétni znacku
b) Ne, dle akéni nabidky
3) Jak casto nakupujete drogistické zbozi?
a) Vicekrat tydné
c) 1xtydné
d) V intervalu vétsim nez 1 tyden
4) Jste spokojeni s obsluhou ve velkych obchodnich domech?
a) Ano
b) Ne
5) Uvital/a byste nové otevienou prodejnu drogerie v centru tohoto mésta?
a) Ano
b) Ne



PRILOHA PIV: OBCHODNI ZONA
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PRILOHA P V: VZOR PRACOVNI SMLOUVY

(vzor)

Pracovni smlouva

Spolednost: ..........coeeeiiiiiiinnne. se

STAIBIM oo B o Oy
zastoupenaly ........cccoeeeene (dale jen ,zaméstnavatel®)

a

PAN/T oo , FOANE BISI0 svovemmmmmmvas <
bydlisté .......c..ccee (dale jen ,zaméstnanec”)

uzaviraji tuto pracovni smlouvu:

Zakladni podminky

1. Druh prace:
Zaméstnanec bude vykonavat praci

2. Misto vykonu prace:
Mistem vyKonU Prace je ........c.cciiemimiinnenismsvione

3. Den nastupu do prace:
Zaméstnanec nastoupi do pracedne ...............

4. Doba trvani pracovniho pomeéru:
Pracovni pomér se uzavira nadobu............. (urcitou/neurcitou).

5. Smluvni strany si sjednavaji zkusebni dobu v délce trvani tff mésict pocinaje
dnem, ktery byl sjednan jako den nastupu do prace.

Mzdové podminky



. ZplUsob odménovani:
Za vykonanou praci zaméstnanci pfislusi mésicni mzda, ktera €ini .......... Ke.

. Splatnost mzdy:
Mzda je splatna v kalendainim meésici nasledujicim po mésici, ve kterém na ni
zaméstnanci vznikl narok.

. Termin vyplaty:

Pravidelnym terminem vyplaty je ............. den v kalendainim mésici, v némz
je mzda splatna. Pfipadne-li tento termin na sobotu, nedéli nebo svatek, mzda
bude vyplacena nejblizsi nasledujici pracovni den.

. Misto a zpUsob vyplaty mzdy:
Splatna mzda bude zaméstnanci vyplacena pfevodem na Ucet zaméstnance.

. Mzda v pfipadé prace pfescas:

Zaméstnavatel a zaméstnanec se dohodli, Ze pfi vykonu prace pfescas
nafizené zaméstnavatelem zaméstnanci za kazdou hodinu takove prace
pres¢as nalezi priplatek ve vysi ................ K& (minimalné ve vysi ......... %
primérného hodinového vydélku), nedohodne-li se zaméstnavatel se
zaméstnancem na poskytnuti nahradniho volna v rozsahu prace konané
prescas.

Udaje o naroku na délku dovolené, vypovédnich dobach
a stanoveni tydenni pracovni doby a rozvrZeni pracovni doby

. Udaje o naroku na délku:
Narok na délku dovolené na zotavenou se fidi ustanovenimi § 211 a nasl.
zakoniku prace.

. Udaje o vypovédnich dobach:
Vypovédni doby jsou upraveny v ustanoveni § 51 a nasl. zakoniku prace.

. Udaje o stanoveni tydenni pracovni doby a rozvrzeni pracovni doby:

Délka pracovni doby &ini 40 hodin tydné. Tydenni pracovni doba je rozvrzena
rovnomérné do pétidenniho pracovniho tydne, {j. na pét pracovnich dnii v
kalendarnim tydnu, kterymi jsou pondeli az patek kalendarniho tydne.



V.

Povinnosti zaméstnavatele

. Zaméstnavatel je povinen piid&lovat zaméstnanci praci podle pracovni
smlouvy, platit mu za vykonanou praci mzdu, vytvaret podminky pro uspésné
plnéni jeho pracovnich tkoll a dodrzovat ostatni pracovni podminky
stanovené pravnimi a ostatnimi piedpisy, vnitfrnimi pfedpisy zaméstnavatele a
pracovni smlouvou.

V.

Povinnosti zaméstnance

1. Zaméstnanec je zejména povinen:

. pracovat svédomité a fadné podle svych sil, znalosti a schopnosti, pinit
pokyny nadfizenych a dodrZovat zasady spolupréace s ostatnimi zameéstnanci;

. pIn& vyuzivat pracovni doby a vyrobnich prostredki k vykonavani pracovnich
tkoldl, plnit tyto ukoly kvalitné, hospodarné a vcas;

. dodrzovat pravni a ostatni pfedpisy vztahujici se k praci jim vykonavang,
v&etné vnitinich predpist zaméstnavatele;

. fadné hospodafrit s prostfedky svéfenymi mu zaméstnavatelem a stiezit a
ochrafiovat majetek zaméstnavatele pred poskozenim, ztratou, znicenim a
zneuzitim a nejednat v rozporu s opravnénymi zajmy zaméstnavatele; je
povinen upozornit svého nadfizeného na $kodu hrozici zdravi nebo majetku a
zakrodit k odvraceni $kody, je-li toho neodkladné tfeba a nebrani-li v tom
zaméstnanci dalezita okolnost;

. zachovavat mlgenlivost o skute¢nostech o nichz se dozvédél pfi vykonu
zaméstnani a které v zajmu zaméstnavatele nelze sdélovat jinym osobam.

. Zaméstnanec nesmi vedle svého zaméstnani vykonavaného v
pracovnépravnim vztahu k zaméstnavateli vykonavat bez pfedchoziho
pisemného souhlasu zaméstnavatele vydélecnou ¢innost, ktera je shodna s
pfedmétem Cinnosti zaméstnavatele.

VI.

Zavérec¢na ujednani



1. Zaméstnanec prohlasuje, Ze jej zaméstnavatel pfed uzavienim pracovni
smlouvy seznamil s pravy a povinnostmi, které pro néj z této pracovni smlouvy
vyplyvaji, a s pracovnimi a mzdovymi podminkami, za nichZ ma sjednanou
praci konat.

2. Neni-li v pracovni smlouvé stanoveno jinak, fidi se prava a povinnosti
zaméstnance a zaméstnavatele zakonikem prace a souvisejicimi pravnimi
predpisy.

3. Pracovni smlouva byla sepsana ve dvou vyhotovenich, z nichZ jedno obdrzi
zaméstnanec a jedno zaméstnavatel.

zaméstnavatel
(razitko a podpis)

zaméstnanec

(podpis)



PRILOHA P VI: ROZMISTENI PRODUKTU NA PRODEJNE

HYGIENICKE POTREBY BIZUTERIE

VLASOVA PARFUMERIE

KOSMETIKA SRACH

PROSTREDKY

SLOUP SLOUP

l DEKORATIVNi KOSMETIKA

aisTici

PROSTREDKY

o POKLADNA
KOSIKY




