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Uvod

Malé podniky to nemaji v dnesni dob¢ jednoduché. Zachovat si postaveni na trhu oproti
velkym firmam je pro n¢ velka vyzva. Malé podniky by tak mély vénovat pozornost svym
silnym a slabym strankdm a také hrozbam a ptilezitostem. Identifikovani a sledovani
téchto faktorii mize dat podnikim cenné informace, kam strategicky smeéfovat své

podnikani.

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit situaci obchodu B&H Music z hlediska
podnikatelského prostiedi, ve kterém se podnik nachézi. Analyzovéany tak budou vSechny
tf1 ¢asti podnikatelského prostiedi podniku (makro, mezo a mikro) pomoci PEST analyzy
pro makroprostiedi, Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil pro mezoprostiedi
a finan¢ni analyzy spole¢n¢ s analyzou interniho prostfedi podniku pro mikroprostredi.
Z téchto analyz poté budou vyhodnoceny hrozby, ptilezitosti, slabé a silné stranky
pro sestrojeni SWOT analyzy a zni poté bude vyhodnocena strategiec pomoci TOWS

analyzy.

Prvni kapitola obsahuje obecné informace o podniku jako je pradvni forma podnikdni,
pocet majiteld nebo podily majiteld v podniku. Poté je predstaven predmét Cinnosti
podniku, ktery je zaméfen na maloobchodni prodej hudebnich nastroji a piislusenstvi.

Nakonec je pfedstavena historie podniku.

Druh4 kapitola piedstavuje obecné ¢lenéni MSP, vyznam MSP pro ekonomiku CR a poté
je predstavena samotna kapitola o mikropodnicich, jelikoz je to kategorie MSP, do které

spada zkoumany podnik.

Tteti kapitola je zaméfena na predstaveni teoretického zakladu diileZitého pro praktickou
¢ast prace. Jsou zde pfedstaveny vSechny tfi ¢asti podnikatelského prostfedi (makro,
mezo a mikro) a také odpovidaji analyzy pro jednotliva prostiedi. Jednd se o PEST
analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, finan¢ni analyzu, analyzu interniho

prostiedi, SWOT a TOWS analyzu.

Ve ¢tvrté kapitole jsou pro obchod B&H Music prakticky zpracovany analyzy
pfedstavené v kapitole treti. Jsou zde identifikovany hrozby a ptileZitosti v PEST analyze
a Porterové analyze péti konkurencnich sil a silné a slabé stranky podniku ve finan¢ni
analyze a analyze interniho prostfedi podniku. Tyto hrozby, pfilezitosti, silné a slabé

stranky jsou pak pouzity k sestaveni SWOT analyzy. SWOT analyza je pak pouZita jako



zaklad pro zvoleni jedné strategie zalozené na hrozbach, ptilezitostech, silnych a slabych
strankach. Tato strategie pak bude slouzit jako doporuceni pro strategické planovani

podniku.

V paté kapitole jsou uvedeny navrhy opatieni pro zlepseni ekonomické situace podniku.
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1 Predstaveni podniku B&H Music

V této kapitole budou uvedeny obecné informace, historie a pfedmét ¢innosti podniku

B&H Music.

1.1 Obecné informace

Jméno podniku: B&H Music
Sidlo: Americka 1125/62, 301 00 Plzen — Vychodni Pfredmésti
Pravni forma: podnikéani na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni
Majitelé:
e Milan Houska

ICO: 67889221

Datum zépisu: 17.08.1998

Velikost podilu: 50 %

Predm¢ét podnikani:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona, obor ¢innosti: velkoobchod a maloobchod

e Vyroba a opravy hudebnich nastroju

e Tomas Bocek
ICO: 64880940
Datum zapisu: 5.10.1998
Velikost podilu: 50 %

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Obor ¢innosti:

e Velkoobchod a maloobchod
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e Provozovani kulturnich, kulturné-vzdé€lavacich a zabavnich zafizeni,
potadani kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhli, ptehlidek,

prodejnich a obdobnych akci

1.2 Predmét ¢innosti

Predmétem cinnosti B&H Music je prodej hudebnich nastroj, ptislusenstvi k hudebnim

nastrojiim, ozvucovaci a svételné techniky a opravy strunnych a elektrickych nastrojt.

1.3 Historie podniku

Na misté, kde jsou dnes hudebniny B&H Music, byvala prodejna s hudebnimi nastroji
pod firmou IFM Melodia, s. r. 0. Hradec Kralové. Do této firmy v roce 1992, tésné
po sobé€, nastoupili oba stavajici majitelé Tomas Bocek a Milan Houska na pozici
prodavact hudebnich nastroji. Prodavali zde 6 let nez se firma v roce 1998 rozpadla
anaskytla se jim tak moznost vybaveni prodejny a vSe snim spojené odkoupit
a pokracovat v podnikdni na svoje jméno. Tak se také stalo a v podnikéni pokracuji

dodnes.

Obr. ¢. 1: Logo podniku B&H Music

?ﬁ 5

Zdroj: https://www.bhmusic-shop.cz, 2021

L

HUDEBNIENASTROJE=
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2 Malé a stiedni podniky

Mal¢é a stiedni podniky (MSP) byly vétSinou piijaty jako hlavni frakce v ekonomikach
vétsiny zemi. I pfes jejich vyznam neni k dispozici zadna globalné uznavana definice,
ktera by diktovala definici malych a stfednich podnikd. Divodem je to, ze definice
malych a stfednich podnikt se 1isi podle zemé ptivodu. Presnéji feceno, firma, kterd je
povazovana za velkou spolecnost v jedné zemi, mtize byt identifikovana jako maly nebo
sttedni podnik v jinych zemich. Obecné jsou malé a stfedni podniky znamé jako
podnikatelské subjekty, které jsou provozovany za ucelem dosazeni zisku, které jsou
nezavisle vlastnény a provozovany. Aby se mohly kvalifikovat jako maly nebo stiedni
podnik, vétSina zemi tento segment odliSila stanovenim maximalniho poctu pracovnikil
a obratu nebo objemu prodeje jako méfitko. Tyto definice se dokonce 1isi v zavislosti
na odvétvi podnikani. Mnoho zemi nicméné definici malych a stfednich podnikt

zjednodusilo na pocet zaméstnanct ¢i velikost ro¢niho obratu.

Globalni definice sice neexistuje, ale je mozné vypozorovat podobnosti mezi definicemi
malych a stfednich podniki riznych zemi. USA definovaly malé a stfedni podniky jako
podniky vsech sektord, které zaméstnavaji méné nez 500 zaméstnancti (United States
International Trade Commission, 2010). Podobné Kanada vymezila definici malych
a stfednich podniki na zakladé poctu placenych zaméstnancii, pficemz podnik s nejvyse
99 placenymi zaméstnanci je maly podnik, zatimco stfedni podnik ma 100 az 499
placenych zaméstnancli (Goverment of Canada, 2021). Na Novém Z¢landu je za maly
a sttedni podnik povazovan podnik s 19 nebo méné¢ zaméstnanci (Ministry of Economic
Development, 2011). Ceska republika piejala definici malych a stfednich podnikt
od Evropské unie z roku 2005. Ta definuje malé a stfedni podniky jako podniky, které
zaméstnavaji nejvyse 250 zaméstnancli s rocnim obratem neptesahujicim 50 milionti
EUR nebo které maji ro€ni bilan¢ni sumu neptesahujici 43 milioni EUR. Podniky také
museji byt nezavislé, tzn. nemaji zadné podily v jinych podnicich a jiné podniky nemaji
podily v daném podniku nebo vlastni méné¢ nez 25 % =zakladniho kapitadlu nebo
hlasovacich prav (podle toho, ktera hodnota je vyssi) v jednom nebo vice jinych podnicich
a/nebo externi subjekty nedrzi vice nez 25 % zakladniho kapitalu nebo hlasovacich prav
(podle toho, kterd hodnota je vy$$i) v daném podniku nebo neni propojeny s jinym
podnikem prostfednictvim fyzické osoby ve smyslu ¢l. 3 odst. 3. (Evropskd komise,

2019).
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Obr. ¢. 2: Rozdéleni MSP

.'l..

k!

ot Pofet zamést- _ Bilan#nd
ategorie 1
qer nanelx roéni Rofni obrat .p. suma rofni
podniky pracovni jednotka ' rozvahy
S {RPJ)
rieda|
< 250 < 50 miliond EUR || < 43 miliond EUR
_.": :"'\._ I.": _.:-' ".-._ :"'\._
rieda)|
Maly podnik <50 < 10 miliond EUR Té 10 miliond EUR
neta
Mikropodnik <10 5 2 miliony EUR "I’“s 2 miiliy EUR

Zdroj: Evropska Komise, 2019

2.1 Vyznam MSP

Ackoli se definice v jednotlivych zemich 1isi, tak se akademici, politici a ekonomové
shodnou, ze malé a stfedni podniky hraji diileZitou roli ve vS§ech zemich. Kromé velkého
podilu na HDP jsou malé a stfedni podniky vyznamnym pfispévatelem z hlediska
vytvafeni pracovnich ptilezitosti. Vyro¢ni zprava Evropské komise o vykonu Evropskych
MSP (Evropské komise, 2015) tvrdi, ze malé a stiedni podniky zaméstnavaji vice nez dvé
tretiny z celkového poctu ekonomicky aktivnich lidi v zemich Evropské unie, coZ z nich
déla klicovou hnaci silu vétsiny ekonomik v Evropské unii. Vzhledem ke své diileZité roli
je v nékterych zemich tento segment zdkladnim prvkem strategii na podporu

ekonomického rlistu a na eliminaci chudoby.

V Ceské republice je role malych a stfednich podnikii pro hospodaisky riist zasadni. Malé
a stfedni podniky dominuji na Ceském trhu s podilem 99,8 % z celkového poctu
provozoven. Podil pfidané hodnoty malych a stfednich podniki ¢ini okolo 55 % a podil
zaméstnanct malych a stfednich podniki na celkovém poctu zaméestnancti podnikatelské

sféry v CR ¢&ini okolo 60 % (MPO, 2017).
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2.2 Mikropodniky

Mikropodniky jsou podmnoZzinou malych podnikt. Jsou obvykle malé a mistn¢ zaméfené
a poskytuji omezené produkty a sluzby. VétSinou jsou zalozeny na vasni, dovednostech
a znalostech majitele a pro vétSinu z nich existuji male prekazky vstupu do podnikani.
Mikropodniky jsou pro ekonomiku zdsadni, protoze poskytuji produkty a sluzby, které
jsou dulezité pro kvalitu zivota v komunitach, jako jsou instalatéfi, elektrikafi, mali

maloobchodnici, ucetni, pravnici nebo 1ékari.

V Ceské republice jsou mikro podniky definovany jako podniky s méné neZ
10 zamé&stnanci nebo podniky, jejichZ rocni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy
nepiekracuje 2 miliony EUR. Podnikem se pak rozumi kazdy subjekt vykonavajici
hospodatskou ¢innost bez ohledu na svoji pravni formu. Patii tam zejména OSVC
arodinné podniky, obchodni spolec¢nosti nebo sdruzeni (Evropska komise, 2019).
V Ceské republice existuje okolo 1,2 milionu mikropodnikii (Cesky statisticky ufad,
2018). Mikropodniky jsou dalezitym segmentem ceské ekonomiky a zahrnuji 95 %
zaméstnavatelll v soukromém sektoru a vytvaii zhruba 58,3 % (1,9 milionu) pracovnich
mist (Sedlackova, 2019). Mikropodniky jsou klicovymi slozkami lokalnich ekonomik,

které poskytuji pracovni ptileZitosti.
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3 Postaveni podniku v trZznim prostiedi

V této kapitole bude pfedstaveno prostfedi podniku, které se skldda z makro, mezo
a mikro prostfedi. K makroprostfedi bude provedena PEST analyza, v mezoprostiedi
bude provedena Porterova analyza péti konkurenénich sil a u mikroprostiedi bude
provedena financni analyza. Poté bude na zadklad¢ vystupu z predchozich analyz

provedena SWOT analyza.

Obr. &. 3: Casti trzniho prostiedi

MAKROPROSTREDI

Socialne-kulturni
prostiedi

Ekologicke
prostiedi

MEZOPROSTREDI

Hrozba novych
ucastnika

Hrozba substitutii

MIKROPROSTREDI

Ekonomické
prostiedi

Technologicke,
prostiedi

Fyzické zdroje Lidske zdroje

Technologicke zdroje

Vyjednavaci sila
dodavateli

Vyjednavaci sila
odbérateli

Financni zdroje

Konkurence v odveétvi

Politické a
legislativni
prostiedi

Demografické
prostiedi

Zdroj: Vacik a Sulak, 2001, s. 27, zpracovano autorem

3.1 Makroprostiedi podniku

Makroprostiedi je komplexni oblast faktord a podminek, které ovliviiuji vSechny
ucastniky obchodu (zejména spotiebitele, podniky a vlady). Jedna se o slouceni vsech sil,
které ovliviiuji obchodni €innost, ale které jsou v externim prostfedi — a mimo pfimou
kontrolu — jakékoli osoby, spolecnosti nebo trhu. Makroprostiedi je rozsahlé, dynamické

a slozité. Piedstavuje komplexni sit’ vstupt, problémd, akci, pfi¢in a vysledku, které
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se mohou projevit v predvidatelnych ¢i nepfedvidatelnych a bezprecedentnich rizicich

a vysledcich. (Sievers, 2020)

Jako prostiedek k lepSimu porozuméni a analyze jeho slozitosti Ize makroprostiedi
uspotadat do Sesti hlavnich faktora, které ho ovliviuji: socio-kulturni, technologickeé,
ekonomické, politické a legislativni, pfirodni a demografické. Téchto Sest faktorti spolu
souvisi a neustale plisobi a méni se, avSak tempem, které je pro kazdy z nich jedine¢né.
Kazdy z faktort ptisobi v daném okamziku do urcité miry na urCity podnik. V zévislosti
jiné. Aby byla spolecnost uspésna, musi smysluplné¢ rozumét makroprostredi, jeho

dopadiim a ur¢it, jak se v ném nejlépe orientovat. (Svétlik, 2018)

Je také dulezité odlisit makroprostiedi od trhu. Trh je konstrukce vytvofena ¢lovékem,
ktera spojuje ti1 hlavni hrace: spotiebitele, podniky a vlady pti vyméné zbozi, sluzeb nebo
napadui. Trhy rovnéz podléhaji a jsou ovliviiovany makroprosttedim. A tak podnik, ktery
chce porozumét a orientovat se v trznich silach, které ovliviiuji jeho podnikani, musi

pokracovat v tomto usili spolu se snahou porozumét a pldnovat dopady makroprostredi.

Sest faktorti vlivu je definovano podle jejich obecné sféry plisobeni. Jediny problém nebo
faktor v makroprostfedi mize byt Casto silné spojen s vice nez jednou silou, cozZ ma
za nasledek slozitost a vzajemnou propojenost téchto sil. To zdlraziuje potiebu rozvijet
kontextové porozuméni celému makroprostiedi, aby bylo mozné porozumét jeho ¢astem.

(Sievers, 2020)

Do makroprostiedi podniku spadaji nasledujici ¢asti, které budou déale blize

predstaveny:

e Politické a legislativni prostiedi
e Ekonomické prostiedi

e Socio-kulturni prostiedi

e Technologické prostiedi

e Ekologické prostiedi

e Demografické prostiedi
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3.1.1 Politické a legislativni prostiedi

Politické a legislativni prostfedi spolu tzce souviseji. Soucasné politické klima zemé
nebo regionu pomutze definovat budouci pravni a regulacni sily. Spole¢nosti maji zdjem
podporovat zakony a piedpisy, které jsou priznivé pro jejich podnikédni. Vlady maji zajem
na zachovani dailovych pfijmt. V1ady spolu s riznymi regulacnimi agenturami vytvaieji
a prosazuji zakony, pfedpisy a dan¢ tykajici se obchodnich praktik, kdy tyto zdkony
ovliviiuji obchodni rozhodnuti a aktivity. Mezinarodni pravo, smlouvy, obchodni dohody
a zdkony a danové zdkony jinych narodt budou také ovliviiovat obchodni rozhodnuti

a aktivity spolecnosti, které podnikaji mimo svou domovskou zemi. (Sievers, 2020)

Komplexnost a provazanost politického a legislativniho prostfedi zndzorfiuje nasledujici

obrazek (obr. ¢. 4).

Obr. €. 4: Politické a legislativni faktory

Politicke a Monetarni a Podpora Statni
- - o . - ¥ = atni
legislativni fiskalni | = |zahraniCniho :
regulace
fﬂk‘tﬂl‘v politika obchodu £
L T J T
Chystane
Aktualni Pozice a Velikost yrl tné
elikos a platné
politickd || stabilita N
. . korupce zakony a
situace viady e
vyhlasky

Zdroj: Grasseova, 2010, zpracovano autorem

3.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prosttedi podnikani se tykd celkového stavu ekonomiky zemé / regionu.
Ma vyznamny dopad na strukturu odvétvi a ziskovost jednotlivych firem. Ekonomické
faktory odkazuji na jejich charakter a smér ekonomického systému, ve kterém firma
plsobi. Preziti podnikdni a primyslu do znaéné miry zavisi na kupni sile lidi, ktera je
zavisla na ekonomickém prostiedi. (Synek, 2002)

N 24

(obr. €. 5).
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Obr. ¢. 5: Ekonomické faktory

Ekonomicke Naklady na .
"y - Inflace Dané a clo
faktﬂrvf ZIti
J T \ T
Urokové Sménné Hospodarsky
Globalizace - - ? . K
sazby kurzy rust

Zdroj: Grasseova, 2010, zpracovano autorem

3.1.3 Socio-kulturni prostiedi

Socialni prostiedi se skladd ze zvykl, zivotnich styli a hodnot, které charakterizuji
spole¢nost, ve které firmy piisobi. Kultura je vysledkem komplexnich faktord, jako je
naboZenstvi, jazyk, vzdé€lani, etické viry atd., socidlni tfida je identifikovdna pifijmem,
povolanim a zivotnim stylem. Socio-kulturni slozka prostiedi ovlivituje schopnost firmy
ziskavat zdroje, prodavat své zbozi a sluzby a fungovani ve spole¢nosti. To pomaha

malym a stfednim podnikiim identifikovat pfileZitosti a hrozby pro jejich obchodni

organizaci. (Rakesh, 2014)

wevr

(obr. €. 6).

Obr. ¢. 6: Socidlné kulturni faktory

- ocialni
kulturni hodnoty | —=|NaboZenstvi -
mobilita
prostFedl' obyvatelstva
J ™ J T
.. ’ L Historicke Mezikulturni
Zivotni styl Vzdélani ) :
probléemy komunikace

Zdroj: Altaxo, 2019, zpracovano autorem
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3.1.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi se tyka inovaci v technologiich, které mohou ptiznivé nebo
nepfizniveé ovlivnit provoz odvétvi a trhu. To se tykd automatizace, vyzkumu a vyvoje
a mnozstvi technologického povédomi na trhu. Tento faktor zohledniuje vSechny udalosti,
které ovliviiuji technologii. Vzhledem k tomu, Ze technologie Casto zastarava béhem
nekolika mésicii po jejim spusténi, je dilezité to zvazit. (Nitank & Trivedi, 2016)

wewvr

(obr. ¢. 7).

Obr. €. 7: Technologické faktory

TEChI‘IDngiCkF:'.‘ Efektivnost 5 Kvalita a Intelektualni
prustFEdi produkce cena vlastnictvi
J T N T
Patenty a Rychlost
Véda a vyzkum |—=> ) ty Legislativa | —> Y .
licence zZmeny

Zdroj: Grasseova, 2010, zpracovano autorem

3.1.5 Piirodni prostiedi

Pfirodni prostiedi zahrnuje tii hlavni typy vlivu. Prvnim z nich jsou pfirozené se
vyskytujici udalosti, které maji dopad na obchod, spolecnost a vladu. To zahrnuje
predvidatelnéjsi udalosti, jako jsou ro¢ni obdobi, a také vyznamné udalosti, které jsou
mén¢ piedvidatelné, jako jsou slune¢ni boufe, zemétfeseni, boufe (tornada, cyklony,
hurikdny, tajfuny, monzuny / zaplavy), sucha, divoké pozary a dal§i vyznamné
povétrnostnimi podminkami vyvolané udalosti. Jakmile se zaCaly projevovat dopady
globalni klimatické krize, zazivaime zvySené kolisani a nepravidelnost ve vyskytu téchto
udalosti, stejné jako problémy s piedvidanim budoucich udalosti a jejich dopadi.

(Sievers, 2020)

Kategorie pfirodniho prostfedi zahrnuje také pfirodni zdroje dostupné naSim
spole¢nostem, podnikiim a vladam. DileZité ptirodni zdroje sahaji od zdrojl pottebnych

k zivotu, jako je zdsobovani vodou a potravinami (napt. ryze, kukufice a pSenice),
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po zdroje vytvaiejici energii, jako jsou loziska ropy a zemniho plynu, slunecni energie
avitr. Vyuzivame tisice konkrétnich surovin, které mame ze Zemé k dispozici
v omezeném mnozstvi. Neobnovitelné zdroje se v poslednim pulstoleti staly stale
nevyslovitelné¢ zatézuje omezené dodavky surovin, a tim vyznamné ovliviigje lidi
1 spole¢nosti, stejné¢ jako nase trzni systémy, ekonomiky a vlady vytvorené clovékem.

(Svétlik, 2018)

A konecné¢, ptirodni prostiedi zahrnuje také biologické a ekologické problémy, od otazek
lidského zdravi a nemoci az po zdravi, pohodu a rovnovéahu flory a fauny Zeme¢. Spole¢né
tyto tii aspekty tvofi ptirozené sily naseho obchodniho prostredi.

wewvr

¢. 8).
Obr. ¢. 8: Ptirodni faktory

Prirodni Obnovitelne N Klimatické Zakony a

prnstFEdi zdroje energie zmeny regulace
J T 4 T

L Ochrana Ochrana . .

Nakladani s L. . ) Uroven

—| ohrozenych zivotniho |—> v s

odpady . . znecisténi

druhu prostredi

Zdroj: Altaxo, 2019, zpracovano autorem

3.1.6 Demografické prostredi

Demografie oznacuje studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, polohy, véku,
pohlavi, rasy a povolani. Toto je velmi dilezity faktor pro firmy a poméha rozdélit
populaci na segmenty trhu a cilové trhy. Kazdy segment mé jiné charakteristiky
a hodnoty, které povazuje za dilezité. To muze byt vyhodné pro firmu, protoze se miize
rozhodnout, komu by jejich produkt nejvice prospél, a ptizplisobit svilj marketingovy
plan tak, aby pftildkal tento segment. Demografie pokryvd mnoho aspektl, které jsou
pro firmy dulezité, véetné¢ dynamiky rodiny, geografickych posunti a zmén pracovnich

sil. (Svétlik, 2018)

vvvvvv

(obr. €. 9).
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Obr. €. 9: Demografické faktory

L Velikost,
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Zdroj: Svétlik, 2018, zpracovano autorem

3.1.7 PEST analyza

PEST analyza je nastroj pouzivany v podnikani k ziskani informaci o makroprostiedi
spole¢nosti. Tyto informace lze vyuzit k predpovédi moznych vyhledi do budoucna,
které by mohly ovlivnit provoz podniku. Tento nastroj analyzuje vliv a podminky
ureného prostfedi a je cennym nastrojem pro strategické planovani. Analyza PEST
zahrnuje Ctyfi faktory: politické, ekonomické, socidlni a technologické a vSechny jsou
vzajemné zavislé. Tyto faktory jiz byly popsany v minulé kapitole ,,makroprostiedi

podniku®. (Grasseova, 2010)

Analyzu PEST lze také rozsifit o dalsi dv€é kategorie, kterymi jsou pravni
a environmentalni faktory. Pravni faktory mohou ovlivnit fungovani a naklady
spolecnosti a zahrnuji naptiklad protisoutézni pravo, pracovni pravo a pravo na ochranu
zdravi a bezpecnost. Faktory Zivotniho prostfedi zohlediiuji environmentalni aspekty,
jako je zména klimatu. Povédomi o dopadech zmény klimatu mé dopad na to, jak
spole¢nosti funguji a co nabizeji zdkaznikiim. Pravni a environmentalni faktory meéni

analyzu PEST na analyzu PESTLE.

3.2 Mezoprostredi

Mezoprosttedi je konkurencni prostfedi firmy, které¢ firma miiZze ¢aste¢né ovliviiovat.
Do tohoto prosttedi patfi naptiklad dodavatelé, zprosttedkovatelé, finan¢ni instituce,
distributofi, zdkaznici, ostatni vetejnost a konkurenéni firmy. Velikost vlivu firmy a jeji
odolnost proti vlivim je zavisla na zdrojich a moznostech firmy (finan¢nich, vyrobni

kapacitou, technologickou urovni, irovni managementu aj.). (Svétlik, 2018)
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3.2.1 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil je ramec, ktery pomaha analyzovat troven

konkurence v ur¢itém odvétvi. Je uziteCny zejména pii zahdjeni nového podnikani nebo

pii vstupu do nového odvétvi. Podle tohoto ramce konkurenceschopnost nepochézi pouze

od vlastni konkurence podniku. Stav konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich

silach: hrozba novych ucastnikii, vyjednavaci sila dodavateli, vyjednavaci sila

odbératelll, hrozba substitutli a stavajici konkurence v odvétvi. Kolektivni sila téchto sil

urCuje potencidl zisku v odvétvi, a tim 1 jeho atraktivitu. Pokud je téchto pét sil

intenzivnich (napft. letecky primysl), téméf zadna spolecnost v tomto odvétvi neziska

atraktivni ndvratnost investic. Jsou-li vSak sily mirné, existuje prostor pro vyssi

navratnost. (Hill & Jones, 2010; Veber, 1998)
Porterovo pét sil a jejich plisobeni je graficky zndzornéno na obrazku nize (obr. €. 10).

Obr. ¢. 10: PorterGiv model péti konkurencnich sil

Potencialni

konkurenti
(hrozba vstupu nowych

konkurentt na trh)

N
Dodavatelé Zakaznici
(vyjednavaci sila = < (vyjednavaci sila
dodavateld) zakaznikd)
T
Substituty
(hrozba vzniku
substitutd)

Zdroj: Fistron, 2016, zpracovano autorem

Hrozba novvch ucastniku

Novi Gcastnici v oboru pfinaseji nové kapacity a touhu ziskat podil na trhu. Zavaznost

hrozby zavisi na prekazkach vstupu do uréitého odvétvi. Cim vyssi jsou tyto prekazky

vstupu, tim mensi je hrozba pro stavajici hraCe. Ptiklady piekdzek vstupu na trh jsou
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potieba uspor zrozsahu nebo potieba kumulativnich zkuSenosti. Dalsi pftiklady
ovlivitujici vstup novych tcastnikli na trh jsou zndzornény v obrazku nize (obr. €. 11).

(Cimbalnikova, 2012)

Obr. ¢. 11: Hrozba novych ucastnikti

Bariéry pfi vstupu

do odvityi Loajalita znacce Vladni politika
o odvétvi
Hrozba
novych
_ v Pristup k Kapitalove
apitalové
ucastniku dodavatelskym E) Naklady na zménu
. . s poZadavky
retezcum

Zdroj: MindTools, 2016, zpracovano autorem

Vvjednavaci sila dodavatelu

Tato sila analyzuje, jakou moc a kontrolu ma dodavatel spole¢nosti (zndmy také jako trh
vstupil) nad potencidlem zvySovani cen nebo snizovanim kvality nakupovaného zbozi
nebo sluzeb, coz by zase snizovalo potencial ziskovosti odvétvi. Koncentrace dodavatelti
a dostupnost ndhradnich dodavatelti jsou dilezitymi faktory pii urCovani dodavatelské
sily. Cim méné jich je, tim vice sily maji. Podniky jsou v lepsi pozici, kdyZ existuje velké
mnozstvi dodavatelll. Zdroje dodavatelské sily zahrnuji také ptitomnost dostupnych
nahrad nebo silu jejich distribucnich kanali. Dalsi ptiklady faktorti ovliviiujicich

vyjednavaci silu dodavateld je mozné vidét v obrazku nize (obr. €. 12). (Blazkova, 2007)

Obr. ¢. 12: Vyjednavaci sila dodavateli

Potet dodavatell Naklady na zménu
Vyjednavaci
sila
dodavateli Jedinecnost
Velikost dodavateli dodavateskych produkti
a sluzeb

Zdroj: MindTools, 2016, zpracovano autorem
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Vyjednavaci sila odbératela

Vyjednavaci sila odbératelt je také popisovana jako trh vystupid. Tato sila analyzuje,
do jaké miry jsou zadkaznici schopni vyvinout tlak na spole¢nost, coz také ovliviiuje
citlivost zakaznika na cenové zmény. Zékaznici maji spoustu sily, kdyz jich je hodné
a kdyz maji mnoho alternativ k nakupu. Navic by pro né mélo byt snadné piejit od jedné
spolecnosti ke druhé. Nékupni sila je nizka, pokud zakaznici nakupuji produkty v malém
mnozstvi, jednaji nezavisle a kdyz se produkt prodejce velmi lisi od konkurence. Internet
umoznil zdkaznikim byt informovanéjsi, a proto siln¢jSi. Zakaznici mohou snadno
porovnavat ceny online, ziskat informace o nejriiznéjsich produktech a okamzité ziskat
pristup k nabidkdm od jinych spolecnosti. Spole¢nosti mohou piijmout opatieni
ke snizeni kupni sily, naptiklad implementaci vérnostnich programl nebo rozliSenim
svych produktii a sluzeb. Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu odbératell jsou zobrazeny

v obrazku nize (obr. ¢. 13). (Grasseova, 2010; Molnar; 2012)

Obr. ¢. 13: Vyjednavaci sila odbérateld

Dostupnost
Potet zakaznikd informaci o Cenova citlivost
Vyjednavaci produktu
sila
e i Rozdilnost
odberateld Velikost nakupt . Naklady na zménu
konkurent

Zdroj: Kerkovsky, 2003, zpracovano autorem

Hrozba substitutu

Existence produktli mimo oblast spole¢nych hranic produktii zvySuje sklon zakazniki
pfejit na alternativy. Abychom mohli tyto alternativy objevit, mé&li bychom se divat dale
nez na podobné vyrobky, které jsou odlisn¢ oznaceny konkurenci. Misto toho by m¢l byt
bran v Givahu kazdy produkt, ktery slouzi podobné potiebé zakaznikl. Energeticky napoj,
jako je napfiklad Redbull, se obvykle nepovazuje za konkurenta znacek kavy, jako je
Nespresso nebo Starbucks. Jelikoz vSak kava i energeticky napoj spliuji podobnou
pottebu (t]. ziistat vzhlru / ziskat energii), zdkaznici by mohli byt ochotni pfejit z jednoho
na druhy, pokud maji pocit, Ze ceny kavy nebo energetickych napoji pfili§ rostou.

To v kone¢ném disledku ovlivni ziskovost daného odvétvi a mélo by se to proto brat
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v uvahu také pii hodnoceni atraktivity tohoto odvétvi. Faktory ovlivitujici hrozbu

substitutd jsou zobrazeny v obrazku nize (obr. €. 14). (Grasseova, 2010; Porter, 1994)

Obr. ¢. 14: Hrozba substituti

Pocet nahradnich Vnimana odliSnost
produktd produktu

Hrozba
substitutd

Sklon zakaznikd ke .
.. i Relativni cena vs

koupi nahradnich i

. vykon produktu

produktu

Zdroj: MindTools, 2016, zpracovano autorem

Konkurence v odvétvi

Tato posledni sila Porterovych péti sil zkouma, jak intenzivni je aktualni konkurence
na trhu. Ta je urcena poctem stavajicich konkurent a tim, co je kazdy konkurent schopen
dé¢lat. Konkurence je vysoka, kdyz existuje spousta konkurentti, ktefi maji zhruba stejnou
velikost a vykon, kdyz primysl roste pomalu a kdyz spotiebitelé mohou snadno pftejit
ke konkurenci za nizké néklady. Dobrym ukazatelem konkurenéniho soupeteni je pomér
intenzivngj$i konkurence. Je-1i vysoka konkurence, je pravdépodobné, Ze se konkurenti
aktivné zapoji do reklamy a cenovych valek, coz mize poskodit hospodatsky vysledek
firmy. Kromé toho bude konkurence intenzivnéjsi, kdyz budou vysoké bariéry odchodu
z odvétvi, coz bude nutit spolecnosti k tomu, aby v tomto odvétvi ziistali, 1 kdyZ marze
klesaji. Témito piekaZkami v odchodu mohou byt naptiklad dlouhodobé uUvérové
smlouvy a vysoké fixni ndklady. Shrnuti faktorti ovliviiujici konkurenci v odvétvi je

mozné vidét v obrazku nize (obr. €. 15). (Mikolas, 2005; Kotler & Armstrong, 2004)
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Obr. ¢. 15: Konkurence v odvétvi
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Zdroj: MindTools, 2016, zpracovano autorem

3.3 Mikroprostredi podniku

Pteziti podniku zavisi na jeho silnych strankdch a pfizplsobivosti prostfedi. Vnitini silné
stranky predstavuji jeho mikroprostfedi. Sklada se z financ¢nich, fyzickych, lidskych
a technologickych zdroj.

Finan¢ni zdroje ptedstavuji finan¢ni silu spole¢nosti. Fondy jsou alokovany na ¢innosti,
které maximalizuji vystup pfi minimélnich nakladech, tj. optimalni alokace finan¢nich

zdrojti.

Fyzické zdroje predstavuji fyzicka aktiva, jako jsou tovarny, stroje, budovy atd., které

prevadéji vstupy na vystupy.

Lidské zdroje ptedstavuji pracovni silu se specializovanymi znalostmi, ktera vykonava

obchodni ¢innosti. Také stoji za operativnimi a manazerskymi rozhodnutimi.

Technologické zdroje piedstavuji technické know-how pouzivané k vyrobé zbozi
a sluzeb. Vnitini prostiedi se sklada z kontrolovatelnych faktord, které 1ze upravit podle

potteb vnéjsiho prostiedi. (Tanuja, 2018)

3.3.1 Financni analyza

Finan¢ni analyza kontroluje informace nalezené ve finan¢nich vykazech, aby mohla firma
¢init informované rozhodnuti o podnikéni. Lze analyzovat mimo jiné vykaz zisku a ztraty,
vykaz nerozdélené¢ho zisku, rozvahu a vykaz penéznich tokl. Informace ziskané z této
analyzy mohou byt pfinosem pro rozhodovani internich i externich zucastnénych stran
a mohou spole¢nosti poskytnout cenné informace o celkovém vykonu a konkrétnich
oblastech pro zlepSeni. Analyza jim mlze pomoci s rozpoctovanim, s rozhodnutim, kde
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snizit naklady, jak zvySit vynosy, a s budoucimi kapitdlovymi investicemi. (Dolezal,

Horak, Horakova, Fires, & Mikova, 1992)

Pti zvazovani vysledkl analyzy je dilezité, aby spolecnost pochopila, ze produkovana
data je tfeba porovnavat s ostatnimi v ramci odvétvi a blizkymi konkurenty. Spole¢nost
by méla také zvazit své minulé zkuSenosti a to, jak analyza odpovida souCasnym
a budoucim ocekavanim vykonu. Pro rozhodovani se pouzivaji tfi bézné analytické

nastroje: horizontalni analyza, vertikdlni analyza a pomérové ukazatele.

Horizontalni analyza (Analyza trendi)

Horizontalni analyza (znama také jako analyza trendl) sleduje trendy v Case v riznych
radkovych polozkach finan¢nich vykazi. Spole¢nost se podiva na jedno obdobi (obvykle
rok) a porovnd ho s jinym obdobim. Spole¢nost miize naptiklad porovnat trzby
z aktualniho roku s trzbami z ptedchoziho roku. Trend polozek v této ticetni zavérce miize
spoleCnosti poskytnout cenné informace o celkovém vykonu a konkrétnich oblastech
pro zlepSeni. Nejlepsi je provést horizontalni analyzu informaci za vice obdobi, aby se
zjistilo, jak dochazi ke zménam u jednotlivych fadkovych polozek. Pokud se nepouziva
vice obdobi, miize byt obtizné urcit trend. Rok pouzivany pro Ucely srovnadni se nazyva
zakladni rok (obvykle predchozi obdobi). Rok srovnani pro horizontalni analyzu je

analyzovan na absolutni a procentni zmény oproti zakladnimu roku. (Scholleova, 2012)

Absolutni zména se zjisti tak, Ze se vezme hodnota v zékladnim roce a odecte se od

hodnoty v roce analyzy.

Vzorec 1: Absolutni zména v horizontalni analyze

Absolutni zména = hodnota v roce analyzy — hodnota v zakladnim roce

Procentudlni zména se zjisti tak, Ze se vezme absolutni zména, vydé€li se hodnotou

zakladniho roku a poté se vynasobi 100.

Vzorec 2: Procentudlni zména v horizontalni analyze

absolutni zména

Procentualni zména = ( > * 100

hodnota v zakladnim roce
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Vertikalni analvza

Vertikalni analyza ukazuje srovnani fadkové polozky ve vykazu s jinou tadkovou
polozkou ve stejném vykazu. Spole¢nost mtze napiiklad porovnat hotovost s celkovymi
aktivy v bézném roce. To spoleCnosti umoznuje zjistit, jaké procento hotovosti
(srovnavaci tadkova polozka) tvoii celkova aktiva (zakladni castka) béhem daného
obdobi. To se lisi od horizontdlni analyzy, kterd porovnava napfi¢ roky. Vertikalni
analyza porovnava fadkové polozky v radmci vykazu v aktudlnim roce. To miize podniku
pomoci zjistit, kolik z jedné polozky ptispiva k celkovym operacim. Napiiklad spole¢nost
muze chtit védét, kolik zasob prispiva k celkovym aktiviim. Tyto informace pak mohou
pouzit k obchodnim rozhodnutim, jako je ptfiprava rozpoctu, snizeni nakladd, zvySeni

vynost nebo kapitalové investice. (Griinwald, 2007)
Vzorec pro urceni procenta bézné velikosti je:

Vzorec 3: Podil na celku ve vertikalni analyze

7 v

srovnavaci ¢astka

Podil na celku = ( ) x* 100

zakladni ¢astka

Analvza pomérovych ukazatela

Finan¢ni vykazy obecné nestaci k tomu, aby poskytovaly informace samotnym
investorim; Cisla obsazend v téchto dokumentech je tfeba uvadét do souvislosti, aby
investofi mohli Iépe porozumét rliznym aspektim fungovéani spolecnosti. Analyza
pomérovych ukazateld je jednou z metod, kterou mize investor pouzit k ziskani tohoto

porozumeéni.

Existuji rizné typy finan¢nich pomérovych ukazatelti seskupenych podle jejich relevance
pro rizné aspekty podnikéni spolecnosti a podle jejich zajmu pro rizné cilové skupiny.
Finan¢ni pomérové ukazatele mohou intern€ vyuzivat manazefi v ramci firmy, soucasni
a potencialni akcionafi a véfitelé firmy a dalsi osoby, ktefi maji zajem porozumét silnym
a slabym strankdm spolecnosti, zejména ve srovnani v Case nebo ve srovnani s jinymi

spole¢nostmi. (Lumen Learning, 2015 a)

Typy pomérovych ukazatelu

e Ukazatele rentability
e Ukazatele likvidit
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e Ukazatele aktivity

e Ukazatele zadluzenosti (Rackova, 2011)

Ukazatele rentability

Poméry ziskovosti jsou financni metriky pouzivané analytiky a investory k méfeni
a hodnoceni schopnosti spolecnosti generovat piijem (zisk) ve vztahu k vynosim,
rozvahovym aktivim, provoznim ndkladim a vlastnimu kapitdlu akcionait béhem
urcitého ¢asového obdobi. Ukazuji, jak dobie spolecnost vyuziva sva aktiva k vytvareni

zisku a hodnoty pro akcionéie. (Rickova, 2011)
Nejcast¢jsimi ukazateli rentability jsou:

e Rentabilita celkového vlozeného kapitalu (return on assets)
o Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (return on equity)

e Ukazatel rentability nakladt (return on costs) (Kislingerova & Hnilica, 2005)
Rentabilita celkového vloZeného kapitialu (ROA)

Rentabilita celkového vlozeného kapitdlu (ROA) se zjisti vydélenim cistého piijmu
celkovymi aktivy. Cim vy3§i je pomér, tim 1épe spoleénost vyuziva své aktiva k vytvaieni
pfijml. ROA byla vyvinuta DuPontem, aby ukazal, jak efektivné jsou aktiva vyuZivana.
Je to také méfitko toho, do jaké miry se spolecnost pii vytvareni zisku spoléhé na aktiva.

(Lumen Learning, 2015 b)

Vzorec 4: Rentabilita celkového vloZeného kapitalu

zisk pred zdanénim
ROA = —— —
celkovy vlozeny kapital

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (ROE)

Rentabilita kapitalu (ROE) je finan¢ni pomér, ktery méfi, jak efektivni je spolecnost pii
generovani ziski z fondt do ni investovanych. Spolecnost s vysokou ROE odvadi dobrou
préci, kdyz pfeménuje kapital investovany do ni na zisk, a spolecnost s nizkou ROE
Spatnou praci. Stejné jako mnoho jinych pomérii vSak neexistuje standardni zpiisob, jak
definovat dobry ROE nebo Spatny ROE. Vyssi poméry jsou lepsi, ale to, co se pocité jako
,»dobré®, se lisi podle spolecnosti, odvétvi a ekonomického prostiedi. (Lumen Learning,

2015b)
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Vzorec 5: Rentabilita vlastniho kapitalu

zisk po zdanéni

ROE =
vlastni kapital

Ukazatel rentability nakladi (ROC)

Navratnost nakladi (ROC) je jednim z ukazatelli ziskovosti. Vyjadiuje castku zisku

ptipadajici na jednotku celkovych nékladi. (Rackova, 2011)

Vzorec 6: Rentabilita nakladu

zisk
ROC =

celkové naklady

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity jsou dileZitou tfidou pomérovych ukazateli pouzivanych k urceni
schopnosti dluznika splacet stavajici zavazky bez pouziti externiho kapitalu. Ukazatele
likvidity méti schopnost spolecnosti platit zavazky a jeji velikost bezpecnosti rezervy
prostiednictvim vypoctu bézné likvidity (current ratio), pohotové likvidity (quick asset
ratio) a okamzité likvidity (cash position ratio). (Rickova, 2011; Kislingerovéa, 2001)
Bézna likvidita

Bézna likvidita je finan¢ni pomér, ktery méfi, zda firma méa nebo nema dostatek zdroj
na splaceni svych dluhti v pfistich 12 mésicich. Porovnava kratkodoba aktiva firmy
s jejimi kratkodobymi zavazky. Cim je bézna likvidita vétsi, tim je vétsi pravdépodobnost
ma podnik dostate¢nou platebni schopnost. (Riickova, 2011)

Vyjadiuje se takto:

Vzorec 7: BéZna likvidita

obézna aktiva

B&na likvidita =
Cana It e = G atkodobé zavazky

Pohotova likvidita

Pohotova likvidita métfi schopnost spole¢nosti pouzit svoji hotovost nebo obézna aktiva
k okamzitému splaceni svych souc¢asnych zavazki. ObéZna zahrnuji ta kratkodoba aktiva,
kterd lze pravdépodobné rychle prevést na hotovost v blizkosti jejich ucetni hodnoty.

(Sedlagek, 2005)

Spolec¢nost s pohotovou likviditou mensi neZz 1 nemulzZe splatit své soucasné zavazky.
(Rackova, 2011)
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Vzorec &: Pohotova likvidita

obézna aktiva — zasoby

Pohotové likvidita =
onotova VALt = o atkodobé zavazky

Okamzita likvidita

Okamzita likvidita je méfitkem likvidity spoleCnosti, konkrétné pomeéru celkové
hotovosti a penéznich ekvivalentli spolecnosti k jejim soucasnym zavazkiim. Metrika
vypocitava schopnost spole¢nosti splacet kratkodobé zavazky hotovosti nebo prostredky
blizkymi hotovosti, naptiklad snadno obchodovatelnymi cennymi papiry. Tyto informace
jsou uzitecné pro véfitele, kdyz se rozhodnou, kolik penéz, pokud viibec, by byli ochotni

pujcit spolecnosti. (Ruckova, 2011)

Vzorec 9: Okamzita likvidita

ohotové platebni prostredk
Okamaita likvidita = © p p y

okamzité splatné zavazky

Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity je typ finan¢ni metriky, kterd ukazuje, jak efektivné spolecnost
vyuziva aktiva ve své rozvaze k vytvafeni vynosl a hotovosti. Poméry aktivity, bézné
oznacované jako pomeéry ucinnosti, pomahaji analytikim méfit, jak spolecnost zachazi
se zasobami, cozZ je klicem k jeji provozni plynulosti a celkovému fiskdlnimu stavu.

(Sedlagek, 2005)

e Obrat celkovych aktiv
e Ukazatel obratu dlouhodobého majetku
e Ukazatel obratu zasob

e Pomér obratu pohledavek
Obrat celkovych aktiv

Pomér obratu celkovych aktiv se vypocita jako trzby ve srovnani s celkovymi aktivy.
Jinymi slovy, zobrazuje schopnost podniku generovat piijmy. Poméha investorim
pochopit efektivitu podnik pfi generovani vynosti pomoci jejich aktiv. (Sedlacek, 2005;

Kislingerova, 2001)
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Vzorec 10: Obrat celkovych aktiv
trzby

Obrat celkovych aktiv = -
aktiva

Ukazatel obratu dlouhodobého majetku

Ukazatel obratu dlouhodobého majetku méii efektivitu podnikani pii vyuzivani jeho
stalych aktiv. Ukazuje, jak podnik vyuziva dlouhodoby majetek k vytvareni vynost.
Na rozdil od poméru obratu celkovych aktiv, ktery se zamétuje na celkova aktiva, se
pomér obratu fixnich aktiv zaméfuje pouze na fixni aktiva vyuzivaného podniku. Kdyz
pom¢r obratu fixnich aktiv klesa, je to jen vysledek nadmérnych investic do jakychkoli

fixnich aktiv, jako je tovarna nebo zafizeni. (Ramachandran, 2017)

Vzorec 11: Obrat dlouhodobého majetku

) ) trzby
Obrat dlouhodobého majetek =

dlouhodoby majetek
Ukazatel obratu zasob

U firmy, kterda ma zasoby, tento vzorec poméru aktivity ukazuje, kolikrat byly zasoby

vyprodany uplné v jednom ucetnim obdobi. (Ramachandran, 2017)

Vzorec 12: Obrat zasob
trzby

Obrat zasob = —
zasoby

Pomér obratu pohledavek

Pomér obratu pohledavek ukazuje, jak dobry je podnik v poskytovani Gvért svym
zakaznikiim a vymahani dluht. Pro vypocet poméru obratu pohledavek se bere v tivahu
pouze trzba z pohledavek, nikoli prodej v hotovosti. Vys§i pomér znamena, ze zakaznici
plati v¢as, coz pomaha udrzovat penézni tok a splaceni dluhii firmy, plati zamé&stnancti
atd. Je to dobré znameni, kdyZ je pomér obratu pohledavek na vyssi strang, protoze dluhy
jsou splaceny vcas, misto aby byly odepsany. Ukazuje to zdravy obchodni model.

(Ramachandran, 2017)
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Vzorec 13: Pomér obratu pohledavek

trzby z pohledavek

Pomér ob leda =
omér obratu pohledavek ohledavky

Ukazatele zadluzenosti

Ukazatele zadluzenosti jsou klicovou metrikou pouzivanou k méfeni schopnosti podniku
dostat svym dlouhodobym dluhovym zavazkiim a jsou Casto vyuzivany potencidlnimi
obchodnimi véfiteli. Mira solventnosti ukazuje, zda je penézni tok spolecnosti dostatecny
ke splnéni jejich dlouhodobych zavazki, a je tedy métitkem jejiho finan¢niho zdravi.
Neptiznivy pomér miize naznacovat urcitou pravdépodobnost, ze spolecnost neplni své
dluhové zavazky. Hlavnimi ukazateli zadluzenosti je celkova zadluzenost, pomér
urokového kryti a koeficient zadluzenosti. (Kislingerovda & Hnilica, 2005; Riickova,

2011)
Celkova zadluzenost

Celkova zadluzenost je pomér, ktery definuje celkovou ¢astku dluhu ve vztahu k aktivim
ve vlastnictvi spolecnosti. Pomoci této metriky mohou analytici porovnat zadluZenost
jinych spolecnosti ve stejném odvétvi. Tyto informace mohou odrazet, jak je spolenost
finan¢né stabilni. Cim vy$§i je pomér, tim vy3§i je riziko investovani do této spoleénosti.

(Sedlacek, 2005; Ruckova, 2011)

Vzorec 14: Celkova zadluzenost

cizi kapital

Celkova zadluzenost = - -
celkova aktiva

Pomér urokového kryti

Pomér urokového kryti je pomér dluhu a ziskovosti pouzivany k uréeni, jak snadno miize
spolecnost platit uroky ze svého nesplacen¢ho dluhu. Pomér urokového kryti lze
vypocitat vydélenim zisku spolecnosti pied troky a zdanénim (EBIT) jejimi ndkladovymi

uroky béhem daného obdobi. (Ruckova, 2011)
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Vzorec 15: Urokové kryti
EBIT
nakladové uroky

Urokové kryti =

Koeficient zadluZenosti

Koeficient zadluzenosti je dulezitd metrika pouzivana v podnikovych financich. Jde
o méetitko miry, v jaké spolecnost financuje své operace prostiednictvim ciziho kapitalu
oproti vlastnimu kapitalu. Pfesnéji feceno odrazi schopnost vlastniho kapitdlu pokryt

vSechny nesplacené dluhy v pfipad¢ hospodaiského utlumu. (Sedlacek, 2005)

Vzorec 16: Koeficient zadluzenosti

cizi kapital

Koeficient zadluZenosti = - —
vlastni kapital

3.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza znamena Strengths (silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky),
Opportunities (Prilezitosti) a Threats (Hrozby). Je to nastroj Siroce pouZivany
pro hodnoceni soucasné situace spolecnosti. SWOT analyza také slouzi jako sumariza¢ni
nastroj, ktery umoziuje spolecnosti pochopit jeji vnitini silné a slabé stranky (pochazejici
z mikroprosttedi), stejné jako jeji vn&j$i pftilezitosti a hrozby (pochazejici z makro
a mezoprosttedi — PEST analyza a Porterova analyza péti konkurencnich sil).

(MindTools, 2016 b)

Obr. ¢. 16: Matice SWOT

Vnitini
P N
G [l , I3 r r E
. Silné stranky Slabé stranky g
i a
t i
i i
v Prilezitosti Hrozby v
n n
i i

Vnejsi

Zdroj: Blazkova, 2007, zpracovano autorem
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Silné stranky

Silné stranky jsou definovéany jako interni schopnosti spolecnosti, které mohou sestavat
z know-how, motivace, technickych dovednosti a obchodnich dovednosti. K vyuziti
prilezitosti jsou nutné vnitini silné stranky, nebo na druhé strané¢ mohou byt faktorem, jak

se vyhnout hrozbam a budoucim obtizim.

Otazky, které se pouzivaji k definovani silnych stranek v ramci projektu, organizace nebo
instituce, mohou byt (Schall, 2014):

e Jaké jsou aktivity, které vaSe firma nebo organizace dé¢la dobie?

e Co ovliviiyje vaSe zékazniky, aby u vas nakupovali?

e Cim se lisi vase firma nebo organizace na trhu?

e Jaké jsou faktory, které ovliviiuji vase zivobyti?

Slabé stranky

Slabé stranky jsou klasifikovany jako interni aktiva, ktera oslabuji konkurenéni pozici
projektu, organizace nebo instituce. Slabiny narusuji u¢inné vyuzivani stavajicich nebo
budoucich trznich pfileZitosti. Slabé stranky se mohou skladat z omezeného know-how,
nedostate¢nych dovednosti a technik a chybnych informaci tykajicich se pfilezitosti.

(Schall, 2014)

Otazky, které se pouZzivaji k definovani slabych stranek v rdmci projektu, organizace nebo
instituce, mohou byt (Schall, 2014):

e Jakeé oblasti vaseho projektu, organizace nebo instituce vam zptisobuji obavy?

e Které oblasti nebo problémy jsou pro vaSe podnikani dilezité?

e Jaké jsou oblasti ve vasem podnikani, které nenapliiuji vas potencial?

e Ktera ¢ast vaseho projektu, organizace nebo instituce vyzaduje zlepSeni?
PrileZitosti
Prilezitosti pro projekt, organizaci nebo instituci jsou vytvafeny v oblastech
s konkuren¢ni vyhodou oproti ostatnim ucastnikim. Vedeni nebo 1idé odpovédni
za projekt se musi naucit vyuzivat pfilezitosti, pro vykon a z4jmy svého podnikani.
Schopnost vyuzit tyto pfilezitosti je zalozena na wvnitinich faktorech podnikani.
PrileZitosti zahrnuji faktory, jako jsou vné&jsi vlivy, které jsou bud’ zavislé na dané
prilezitosti, nebo mohou byt nékdy ovlivnény podnikdnim. Dal§imi okolnostmi, které

maji vliv na ptilezitosti, jsou trendy, postoje a ptistupy. (Schall, 2014)
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Otazky, které se pouzivaji k definovani pfilezitosti v ramci projektu, organizace nebo
instituce, mohou byt (Schall, 2014):
e Jaké prilezitosti jsou na trhu k dispozici? Které z nich muze podnik vyuzit, nyni
1 v budoucnu?
e Existuje moznost omezit nebo proniknout na nové trhy se stdvajicimi produkty
a sluzbami?
e Existuji piilezitosti ke zlepSeni vykonu vaseho podnikani s vaSimi soucasnymi
aktivitami?

e Které nové produkty a sluzby lze vyvinout a ptidat, aby se vyuzily pfilezitosti?

Hrozby

Hrozby jsou vnéjsi faktory, které ovliviiuji podnikéni, a to nejen z negativniho hlediska.
Hrozby mohou byt pro podnik také vyzvou a vyzaduji uritou formu vynalézavych
obchodnich praktik, jako je zména postupti nebo pristupti k projektu, organizace nebo

instituce. (Schall, 2014)

Otazky, které se pouzivaji k definovani hrozeb v ramci projektu, organizace nebo
instituce, mohou byt (Schall, 2014):

e Doslo v odvétvi, v némz podnikate, k n€jakym zasadnim zméndm?

e Jaka opatieni podnikate, abyste Celili t¢émto hrozbam?

e Mate znalosti o existujicich nebo novych konkurentech na trhu?

3.3.3 TOWS analyza

Analyza TOWS je variantou SWOT analyzy a je zkratkou pro Hrozby, Ptilezitosti, Slabé

a Silné stranky.

Podobné jako SWOT analyza, TOWS analyza zahrnuje silné a slabé stranky, pfileZitosti
a hrozby organizace, ale na rozdil od SWOT analyzy ukazuje také vztahy mezi riznymi
faktory a kategoriemi. Naptiklad konkrétni hrozba muze zpiisobit, Ze slabost bude
mnohem vyznamnéj$i. Analyza TOWS se snazi sladit vnitini faktory s vné&j$imi, aby
pomohla identifikovat relevantni strategické mozZnosti, které by organizace mohla
sledovat. Mlze pomoci organizaci zjistit, jak vyuzivat ptilezitosti, snizovat hrozby,

piekonavat slabosti a vyuzivat jakékoli silné stranky. (Weihrich, 1982)
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TOWS je bézn€ pouzivany ndstroj strategického planovani a mize organizaci piidat
skute¢nou hodnotu a pomoci posunout strategické planovani o krok dale. Nize je uveden

priklad matice TOWS.

Obr. ¢. 17: Matice TOWS

Matice TOWS Interni analyza

Silné stranky Slabé stranky
5-0 strategie: Vyvoj )
: . W-0 strategie:
novych metod, které . -
S | - . .| Odstranéni slabin pro
PrileZitosti| jsou vhodné pro rozvoj . )
Tt ‘ vznik novych
silnych stranek e
; ] prilefitosti
Extern spolecnosti
analyza W-T strategie: Vyvoj
5-T strategie: Pouiiti | strategii, diky nimi je
Hrozby silnych stranek pro moiné omezit hrozby
zamezeni hrozeb ohroujici nase slabé
stranky

Zdroj: Eckhardtova, 2014, zpracovano autorem

Analyza TOWS umoZiuje organizaci sladit jeji vnitini silné stranky a vnéjsi ptileZitosti
(SO) k rozvoji ,,maxi-maxi* strategii — téch, které maji nejvétsi potencial Gspéchu.
Napriklad silné stranky, jako je vysoka znadmost znac¢ky nebo loajalita zakazniku, lze

kombinovat s moZnosti zavést novy produkt nebo sluzbu. (Weihrich, 1982)

Na druhé strané¢ zdlraziuje zranitelnost organizace vici hrozbam na zaklad€ jejich
slabych stranek a usnadiiuje vyvoj strategii, které je minimalizuji a vyhnou se hrozbam
(WT) - ,,mini-mini* strategie. Takov¢ strategie by naptiklad mohly zahrnovat rozvoj
strategickych alianci nebo drasti¢té;si strategii by mohlo byt GpIné stazeni z konkrétniho

trhu. (Weihrich, 1982)

Mezi tim jsou strategie mini-maxi (WO) a maxi-mini (ST), které jsou navrzeny tak, aby
posilovaly slabosti, vyuzivaly pfilezitosti a minimalizovaly hrozby vyuzivajici silné
stranky. Piikladem mini-maxi strategie (WO) je, Ze organizace by mohla identifikovat
ptilezitost outsourcovat n¢které aspekty svych obchodnich operaci a piekonat tak slabost

nedostatku konkrétnich dovednosti v organizaci. (Weihrich, 1982)

Je dilezité si uvédomit, ze analyza TOWS nebude ukazovat na to, jakou konkrétni
strategii je tfeba pfijmout, ale zaméfuje pozornost na oblasti, kde je vyzadovana akce,
a naznacuje urcitou povahu této akce. (Weihrich, 1982)
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4 Prakticka Cast

V této kapitole bude provedena PEST analyza, Porterova analyza péti konkurencénich sil,
finan¢ni analyza, analyza interniho prostfedi podniku, SWOT analyza a TOWS analyza

na zaklad¢ vypracovaného teoretického zakladu z minulé kapitoly.

4.1 PEST analyza

Vtéto casti prace budou predstaveny politické, ekonomické, socio-kulturni
a technologické faktory ovliviiujici obchod B&H Music a budou z nich vyvozeny hrozby

a prilezitosti, které¢ budou pouzity pro sestaveni SWOT matice.

4.1.1 Politické faktory

Mezi politické faktory, které ovliviiuji podnikani B&H Music nejvice, patii legislativni
predpisy regulujici podnikani, danové zmény a zmény v odvodech socialniho
a zdravotniho pojisténi a také vladni opatfeni, ktera se dostala do popiedi kvuli

coronavirové pandemii v roce 2020 a v prvni polovin¢ roku 2021.

Legislativni ptedpisy, které nejvice ovliviiuji ¢innost podniku B&H Music je zdkon
o zivnostenském podnikani, zdkon o danich z ptijmu, zdkon o dani z pfidané¢ hodnoty

a zakon o evidenci trzeb.

Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon)

Zakon o zivnostenském podnikani definuje, co je a co neni Zivnost a také definuje
podminky pro ziskani Zivnostenského opravnéni. Zakon se dé€li na dvé€ Zivnosti;
ohlasovaci a koncesované. Pod ohlasovaci zivnosti spadaji Zivnosti volné, femeslné a
vézané. Zivnost volnou, pod nazvem ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1
az 3 zivnostenského zédkona®, pod kterou podnikaji majitelé B&H Music Ize ziskat takika
thned, bez prokazovani praxe ¢i odborné zpusobilosti. Uchaze¢ si pouze zvoli obory,
které chce v ramci zivnosti vykonavat coz v piipadé B&H Music je obor ¢innosti

»velkoobchod a maloobchod®. (Blazek, 2013)

Zakon &. 112/2016 Sb. (Zakon o evidenci trzeb)

Zakon o evidenci trzeb vymezuje elektronickou evidenci trzeb (EET), coz je elektronicka
pokladna, kterd by méla zamezit kraceni dani a pomoci statu efektivné vybirat dané.

Vztahuje se na platby v hotovosti, stravenkami ¢i poukazy. Elektronicka pokladna je
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propojena pies internet na servery financni spravy kam se odesilaji informace o trzbach

v redlném case. (Poradna EET, 2021)

Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty

., Zkratkou DPH se oznacuje dan z pridané hodnoty, kterd patii mezi tzv. neprimé dané.
Neprima dan proto, ze dopada neprimo prostiednictvim jednotlivych obchodnikii — platcii
dané az na konecného zakaznika, spotiebitele — neplatce DPH. DPH je zakomponovand
do cen veétsiny vyrobkit a sluzeb, v bezném zivoté ji tedy platime téemér denné pri nakupu
kazdodennich potreb. Podle zakona o DPH ji odvadéji dodavatelé i registrovani platci
DPH, kteri ji zapocitavaji do ceny pro odbératele a spotrebitele a maji narok na jeji
odpocet, tedy v idedlnim pripade je pro né efekt DPH neutralni. DPH je zakotveno v
zdkoné 235/2004 Sb., zakon o dani z pridané hodnoty. *“ (Drabkova, 2021)

., Platci dané z pridané hodnoty jsou vsechny ekonomicky aktivni pravnické a fyzické
osoby, které jsou registrované dle zdakona o dani z pridané hodnoty. Platcem DPH se
stavaji podnikatelé, kteri svou cinnosti vytvori obrat prevysujici 1 000 000 K¢ v obdobi

po sobé jdoucich dvanacti kalendarnich mésicu. “ (Drabkova, 2021)

B&H Music je platcem DPH, protoZe jejich ro¢ni obrat prevySuje 1 000 000 K¢. Zde
hrozi zvyseni sazby DPH z diivodu recese ekonomiky. Jak zobrazuje nésledujici tabulka,
po recesich v roce 2008 a 2012 vzdy pfislo zvySeni dani, a to samé avizuji 1 politici v roce
2021. Zvyseni DPH by se nejvice dotklo koncovych zakaznikil prostfednictvim zvySeni

cen, a to by negativné ovlivnilo jejich ochotu nakupovat.

Tabulka 1: Vyvoj DPH od roku 1993

Obdobi Zakladni sazba Prvni sniZend sazba Druha snizena
DPH DPH sazba DPH
1993-1994 23 % 5% -
1995 —30.4.2004 22 % 5% -
1.5.2004 — 2007 19 % 5% -
2008-2009 19 % 9% -
2010-2011 20 % 10 % -
20122012 20 % 14 % -
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2013-2014 21 % 15 % -

2015 - pfitomnost 21 % 15% 10 %

Zdroj: Kurzycz, 2021, zpracovano autorem

Odvody socidlniho a zdravotniho pojisténi se také zvedaji kazdym rokem, coz zvySuje

finan¢ni zatéz podnikatele, jak je patrné z tabulky 2.

Tabulka 2: Vyvoj ZP a SP

Vyvoj zaloh na ZP a SP v K¢
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ey 2189
1g3s 1800  1goa 1943 1972 2357 2393
2000 2208
2024

1500 1697 1748 1752 1797

1000

500

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

—@=—"73l0hy ZP Zalohy SP

Zdroj: finance.cz, 2021 a, 2021 b, zpracovano autorem

Velky dopad na podnik maji také vladni opatieni, kterd se dostala do poptedi v bieznu
roku 2020, kdy byly uzavieny obchody z diivodu pandemie coronaviru. Ty se poté
oteviely na konci dubna a ziistaly oteviené az do fijna 2020, kdy doslo k opétovnému
zavieni kvili druhé vIn€ coronaviru. Pak se obchody kratce oteviely, ale od 27. 12. 2020
jsou opét zavieny az do 10. kvétna 2021. Po dobu téchto omezeni bylo podnikiim
dovoleno fungovat pouze jako vydejni okénka pro objednavky z internetovych obchodu.
Zde se ukézala dilezitost internetového obchodu. Lid¢ si tak mohli objednat zbozi domil

bez nutnosti chodit mezi lidi a vystavit se tak zdravotnimu riziku.
Hrozby
V této kapitole byly identifikovany nasledujici hrozby:

e T1 —zvySeni dani
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e T2 —zvySeni odvodil na socialni a zdravotni pojisténi

e T3 — vladni opatieni spojend s Covid-19

4.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické vlivy, které plisobi na podnik B&H Music, jsou zejména hospodaiské cykly

ekonomiky, mira inflace a kurzové zmény ve vztahu k euru.

Hospodaiské cykly ekonomiky, které se meii pomoci hrubého domaciho produktu, jsou
jednim z hlavnich ekonomickych faktorti ovliviujicich podnikani v Ceské republice.
Kwvili finanéni krizi v roce 2008 se ¢eské HDP propadlo o 4 %, coz mélo za nasledek
ekonomicky pokles v nasledujicich letech. To mélo pfimy dopad i na obchod B&H
Music, ktery zaznamenal pokles ziski. Pokles ziskl byl také zaznamenan za rok 2020

kvili dalsi ekonomické recesi, tentokrat zptisobené pandemii Covidu-19.

Dalsim dulezitym ekonomickym faktorem jsou kurzové zmény, hlavné¢ zmény u kurzu
eura. VétSina dodavatelit B&H Music jsou zahraniéni dodavatelé a obchod od nich
nakupuje v eurech, a tak jakékoli oslabeni koruny pro né znamené drazsi nakup zbozi,
které budou poté preneseny na koncové zakazniky. Takovato situace nastala napft. v roce

2013, kdy Ceska narodni banka uméle oslabovala ¢eskou korunu pro podporu exportu.

Mira inflace hraje pro obchod také roli. Velky skok primérné miry inflace probéhl v roce
2019, kdy mira inflace vzrostla 0 0,7 % na 2,8 %. Inflace pak pokracovala v rlistu i v roce
2020 kvili pandemii Covid-19 a vySplhala se az na 3,7 % (Kurzy.cz, 2021). Podnik tak

musel reagovat zvySenim cen na tento rust miry inflace.
Hrozby
V této kapitole byly identifikovany nasledujici hrozby:

e T4 - Kurzové zmény

4.1.3 Socio-kulturni faktory

,Co Cech, to muzikant®, velmi zndmé¢ réeni, které ndm napovida, ze hudba ma v ¢eské

oy e

az déle, protoze je to zajimad nebo bavi. Z né&kterych lidi se stanou profesionalové.
A vsichni tito lidé pottebuji misto, kde si koupi sviij prvni nastroj. Obchod s hudebnimi

nastroji je tak na zacatku cesty kazdého muzikanta. Je to misto, kde si lidé mohou
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vyzkouSet rizné nastroje, nechat si poradit od zkuSenych prodavact ¢i potkat mistni

muzikanty.
O poctu alespon casti téchto lidi vypovida tabulka 3, kde je vidét meziro¢ni riist poctu
zaka na zakladnich uméleckych skolach a konzervatotich. Tabulka 4 ukazuje pocet zaka

na zakladnich uméleckych skolach v Plzeniském kraji. A ¢ast z nich ma urcité sviij néstroj

pravé z B&H Music.

Tabulka 3: Poéet 24kt ZUS s hudebni vychovou v CR

CR 2015/2016 |2016/2017 | 2017/2018 | 2018/2019 | 2019/2020
ZUS — obor hudba 161 409 162 417 163 694 164 839 165 022
Konzervatofr — obor hudba 2099 2072 2086 2110 2138

Zdroj: MSMT, 2021, zpracovéano autorem

Tabulka 4: Pocet zakt ZUS s hudebni vychovou v Plzeniském kraji

Plzensky kraj 2015/2016 | 2016/2017 | 2017/2018 | 2018/2019 | 2019/2020

ZUS - obor hudba 10 250 10 254 10231 10 166 10200

Zdroj: MSMT, 2021, zpracovano autorem
Prilezitosti
V této kapitole byly identifikovany nasledujici ptileZitosti:

e Ol — Spolupréce se zakladnimi uméleckymi Skolami

4.1.4 Technologické faktory

Technologicky pokrok v oblasti prodeje hudebnich nastroji nehraje velkou roli,

piesto nékolik technologickych faktorii stoji za zminku.

Za prvé se v poslednich nékolika letech velmi zvysSila diileZitost internetového prodeje,

¢emuz se vroce 2014 B&H Music pfizplsobilo zaloZzenim e-shopu www.bhmusic-

shop.cz, aby drzeli krok s konkurenci.

Za druhé se jedna o zavedeni Elektronické Evidence TrZeb v roce 2017, kterd vyZadovala
potizeni elektronické pokladny spolu s posilenim internetového piipojeni pro adekvatni
funkcénost systému. Vzhledem k tomu, ze EET bylo nafizeno statem, B&H Music nemélo

na vybér nez pozadované zmény uskutecnit.

Za tfeti se jedna platebniho terminal. B&H Music vtomto ohledu zaostava
za technologickym standardem pro maloobchodni prodej, jelikoz platebni terminal stale

44


http://www.bhmusic-shop.cz/
http://www.bhmusic-shop.cz/

nema. Diivodem pro to jsou poplatky poskytovateli, ale je mozné, ze kvili chybé&jicimu

terminalu piichdzeji o vice trzeb, nez by zaplatili poskytovateli platebniho terminalu.
Hrozby
V této kapitole byly identifikovany nasledujici hrozby:

e TS5 — Zaostani za technologickymi standardy maloobchodniho prodeje

4.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil podniku

V této kapitole bude predstaveno Porterovo pét konkurencnich sil podniku podle toho,
jak byly definovany v teoretické ¢asti. Dale z nich budou vyvozeny hrozby a prilezitosti,

které budou poté vyuzity pro sestaveni SWOT matice.

4.2.1 Hrozba novych ucastniki

Vstup novych konkurentti do odvétvi prodeje hudebnich nastroji, at’ kamenného nebo
internetového prodeje, neni moc pravdépodobny. Tento trh sice nema vyznamné bariéry
pro vstup, ale je jiz velmi ustaleny a pro nové Gcastniky je velmi t€zké nabidnout néco
nového potencidlnim zékazniklim. Novi u€astnici mohou zkusit nabidnout niz$i ceny, ale
cenovou valku, s jiz zabeéhnutymi obchody, by bylo velmi t¢Zké vyhrat a nejspiSe by to

vedlo ke krachu nového ucastnika.

Trh v Plzni a okoli je na tom podobné se ttemi velkymi obchody s hudebninami v Plzni.
Kdyz ptihlédneme k soucasné pandemické situaci a velké konkurenci internetovych

obchodd, objeveni nového kamenného obchodu v Plzni neni pravdépodobné.

4.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Dodavateli B&H Music jsou jak zahrani¢ni, tak 1 mistni distributofi a firmy. Z mistnich
dodavatelll se jedna o Praha Music Center s.r.o. a Audio Partner s.r.o.. Zahrani¢nimi

dodavateli jsou firmy GBM Europe, Meinl, Gewa Music, Sound Service a Yamaha.

Z téchto dodavatelil jsou vyznamnéj$imi ti zahrani¢ni, a to kviili objemu produktt, které

od nich obchod odebira.

Yamaha je nejveétsim vyrobcem hudebnich nastrojli na svéte a je také vyrobcem zvukové
a svételné techniky. Tato japonska firma byla zaloZena na konci 19. stoleti a od té¢ doby
si vybudovala velkou prestiZ ve svété. Zbozi se do Ceské republiky dovazi z pobo¢ky pro
vychodni Evropu z rakouské Vidné.

45



Sound Service je némecka firma zalozend v roce 1983 v Berling. Piivodné vyrobce
prvniho digitalniho biciho néstroje se rozrostl na mezindrodni distribu¢ni spole¢nost

se Sirokym portfoliem hudebnich néstrojii a ozvucovaci techniky.

Gewa Music je némecka firma a podobné¢ jako Yamaha s velmi dobrym jménem ve svéte.

Tato firma ma sidlo v Adorfu, kde probiha vyroba a distribuce po celé Evrop¢.

GBM Europe je velkoobchodni spolecnost zabyvajici se distribuci hudebnich néstroj

a prisluSenstvi ve stiedni Evropé€ vice nez 20 let.

Meinl je vyrobce bicich nastrojii se sidlem v Gutenstetten, Némecko. Spole¢nost je
jednou z ,,velkych ¢tyi vyrobct Cinell, spoleéné se spole¢nostmi Zildjian, Sabian
a Paiste. Krom¢ ¢inelti vyrabi Meinl velmi Sirokou Skalu bicich nastrojii véetné bongo

bubnil, cajond, congas, djembes, giiiros, pandeiros a tamburin.

Spole¢nost Praha Music Center spol. s.r.o. pisobi jako jeden z nejvétSich distributori
hudebnich nastroji a profesionalni audiotechniky v Ceské a Slovenské republice. Zbozi
dodavd nejenom do obchodii s hudebnimi nastroji ale i do obchodnich fetézch a

internetovych obchodd.

Audio Partner s.r.o. je spolecnost, ktera vlastni i nejvétsi Cesky e-shop s hudebnimi

nastroji Kytary.cz.

Tito dodavatelé maji velmi silnou vyjednavaci pozici, kterd ptedstavuje hrozbu pro
B&H Music, kvili jejich unikatnimu postaveni na ¢eském trhu jakozto jedini dovozci ¢i
distributofi urcitych znac¢ek hudebnich nastrojli. To znamena, Ze urcité zboZi neni mozné

v B2B obchodu sehnat nikde jinde v CR.

Obchod jiz pfiSel o jednoho dodavatele hudebnich néstrojii znacky Roland. Tento
prodejce s nimi odmitl obchodovat z diivodu odbéru malého mnoZstvi zbozi. Obchod

tedy nemiiZze nadale prodavat hudebni nastroje této znacky.
Hrozby
V této kapitole byly identifikovany nasledujici hrozby:

e T6 — Ztrata dodavatelu
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4.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Zékaznici maji dva cile pfi ndkupu hudebnich néstroji. VyzkousSet si nastroj a zaplatit
za n¢j co nejméne. Vyzkouset si nastroj v B&H Music neni problém. Obchod byl pred
2 roky rozsifen o jednu mistnost, kde si zdkaznici mohou vyzkouset jakykoli néstroj.
S cenou uz je to téz8i. Diky internetu si novi i stavajici zdkaznici mohou najit velké
mnozstvi informaci ohledn¢ hudebnich néstrojii, a tak je velky tlak na B&H Music mit
ceny velmi podobné tém na internetu, coz je pro takto maly obchod obcas obtizné.
B&H Music je maly kamenny obchod a snazit se konkurovat cenam internetovych

gigantt jako jsou Kytary.cz nebo Thomann je ¢asto nemozné.

Pfesto ma obchod stalé zakazniky, pfevdzné profesiondlni hudebniky, ucitele hudby

a nékteré zakladni umélecké Skoly, ktefi u nich pravideln¢ nakupuyji.

4.2.4 Hrozba substitutu

V této kapitole miizeme rozliSit tfi rizné druhy substituci. A to substituci produktu

produktem, substituci potfeby a absolutni substituci.

K substituci produktu produktem dochazi pti zméné popularnich trendd v hudbé. Pokud
je zrovna vice popularni rock, budou lidé substituovat akustické kytary za elektricke,

a pokud bude vice populédrni country hudba, tak pak je to naopak.

Substituce potieby nastava pii zvySeni kupni sily obyvatelstva a projevi se napiiklad

vymeénou nekvalitnich nastrojl za kvalitnéj$i nebo pii vymeéng starych za nové nastroje.

Absolutni substituce znamend, Ze lidé vymeéni hru na hudebni nastroj za jinou aktivitu
(napf. hry na pocitaci, cviceni, atd.). Hrozilo by tedy, Ze se hudbé bude vénovat mensi

a mensi pocet lidi, a to by mélo za nésledek mensi trzby.

Pro hudebniny nejsou prvni dva typy hrozbou, ale ptilezitosti pro prodej vice hudebnich
nastroji. Ttfeti druh by mohl byt hrozbou, ale jak je vidét z Tabulek 3 a 4, tak
celorepublikovy pocet déti v zakladnich uméleckych skolach studujicich hudbu roste
kazdym rokem a pocty v Plzeniském kraji se drzi na stejnych hodnotach. Nehledé na
spousty hudebnikll, o kterych Z4dné statistiky neméame. Také s iderem coronaviroveé
pandemie, kdy vétSina lidi byla zaviend doma, oblibenost hudebnich nastrojii vzrista.
Lidé maji mnohem vice volného Casu, a tak se vénuji vécem, které chtéli zkusit, ale

nemaji na n¢ normaln¢ cas.
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Prilezitosti

V této kapitole byly identifikovany nasledujici ptilezitosti:
e 02— Zmena pristupu lidi ke hi'e na hudebni néstroje

4.2.5 Konkurence v odvétvi

V této kapitole bude konkurence rozdé€lena na zahranic¢ni, narodni a lokalni.

Zahrani¢ni konkurence je obchod a e-shop Thomann (www.thomann.de). Tento obchod

je v Evropé bezkonkuren¢nim lidrem v maloobchodu s hudebnimi néstroji a zvukové
/svételné techniky. Své zdzemi (kamenny obchod a logistické centrum) ma ve vesnici
Trependorf (Némecko), blizko Norimberku. Prodejna je umisténa hned vedle skladu, a to
znamena dostupnost vSech produktli hned na misté. Diky své velikosti ma Thomann

Vv

ze zapadu Cech, ktefi jsou ochotni tithodinovou cestu do Trependorfu podstoupit.
Na domécim trhu jsou velkou konkurenci obchody Kytary.cz, Muziker a Music City.

Kytary.cz, vlastnéné spole¢nosti Audio Partner s.r.o., jsou nejvétsim e-shopem
s hudebnimi nastroji v CR. Maji dvé kamenné prodejny v Praze a Brné. Kamenna
prodejna v Praze je nejvétsi prodejnou s hudebnimi nastroji v CR a zaroven i skladem
pro celé Kytary.cz. To zarucuje velky vybér zbozi, které¢ si mlze zédkaznik vyzkousSet.

Kytary.cz maji vice neZ tietinovy podil na trhu s hudebnimi nastroji v Ceské republice.

Muziker je nejvétsi slovensky e-shop s hudebnimi néstroji a také velkou siti kamennych
prodejen. Kamenné prodejny ma ve velkych ceskych a slovenskych méstech a zvlastnosti
je umisténi téchto prodejen v ndkupnich centrech misto obvyklych samostatnych
obchodi. Muziker prodava hudebni nastroje do 26 zemi se zaméfenim na stfedni

a vychodni Evropu.

Music City je dalsim velkym hra¢em na trhu hudebnich nastrojii v CR. Vlastnéna firmou
Audiomaster, coz je dcefind spolecnost firmy Praha Music Center s.r.0.. Praha Music
Center je velkym velkoobchodem v Cesku a na Slovensku. Music City ma 3 kamenné

prodejny v Praze, Brné a Uherském Hradisti a internetovy obchod www.music-city.cz.

Lokalni konkurence v Plzni jsou pfedevsim hudebniny Houdek a prodejna Muzikeru

v obchodnim centru Olympie.
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Hudebniny Houdek jsou nejstar§imi hudebninami v Plzni se tficetiletou historii.

Vv

misté pro zakazniky. Hudebniny Houdek maji také sviij e-shop https://www.houdek.cz.

Tyto hudebniny jsou velmi podobné hudebninam B&H Music, a to jak velikosti obchodu,
délkou podnikdni, dobrou polohou, tak i podnikdnim na zdkladé Zzivnostenského
opravnénti.

Druhym konkurentem je obchod spole¢nosti Muziker. Tento obchod je umistén na kraji
Plzné v obchodnim centru Olympia. Toto lehce nezvyklé prostiedi mu piinasi veétsi
povédomi mezi zakazniky vzhledem k poctu lidi, ktefi projdou denné ndkupnim centrem.
Muziker je velky fetézec obchodi s hudebnimi néstroji, ktery ma své pobocky v nékolika

méstech Ceské a Slovenské Republiky.

Konkurence v odvétvi kamenného prodeje hudebnich nastroji je ustdlena a tento obor
podnikani je charakteristicky ustalenou konkurenci, jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.2.1
,Hrozba novych ucastniki“. Vztahy mezi obchody na lokalni urovni jsou dlouhodobé,
korektni a nevedou se cenové valky. Hrozbu ovSem piedstavuji velké internetové
obchody jako Thomann.de nebo Kytary.cz kvili jejich podilu na trhu, cendm produktt

a silnému marketingu.
Hrozby
V této kapitole byly identifikovany nasledujici hrozby:

e T7 — Konkurenéni internetové obchody

4.3 Financ¢ni analyza

V této kapitole bude provedena finan¢ni analyza. Limitaci analyzy financni situace
podniku je zvolend pravni forma podnikani hudebnin, kdy hudebniny funguji jako
slouceni podnikani dvou fyzickych osob, vedou tedy pouze datovou evidenci. Kvuli
tomu bude provedena pouze horizontalni analyza, protoze podnik vede zaznamy pouze
o pfijmech, vydajich a zdkladech dang. Financni analyza ochodu B&H Music bude

provedena jako analyza celku, jelikoZ oba majitelé maji 50% podil.

Horizontalni analvza

Tabulky niZe znadzoriuji vyvoj piijmu, ndkladl a zdkladi dané za roky 2014-2020 ziskané

z danovych pfiznani majiteld B&H Music.
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Muzeme vidét vzrastajici trend od roku 2014 do roku 2016, kdy se piijmy obchodu zvedly

o vice nez milion a zéklad dan¢ se zvedl o 130 tis. K¢. Poté ale nasleduje strmy propad

v roce 2017, ktery byl zavinén dlouho trvajici opravou Wilsonova mostu na Americké

tfid€ v Plzni. Tato oprava mostu velmi ztizila ptistupnost obchodu, a to mélo za néasledek

propad piijmu o vice nez milion a pill a propad u zakladu dané o 200 tis. K¢&. Poté v roce

2018 miizeme vidét opét nartst oproti predeslému roku, ale pofad to neni na trovni let

minulych z diivodu dalSich oprav Wilsonova mostu a také rekonstrukce Zelezni¢nich

mostlt u hlavniho nadrazi v Plzni. Rok 2019 lehce piekonal zakladni rok 2014

a vyobrazuje vzrustajici trend ve vSech zkoumanych kategoriich. S rokem 2020 pfisla

coronavirova pandemie a s ni i dal$i velky propad ve zkoumanych kategoriich.

Tabulka 5: Pfehled piijmil

Rok PFijmy bazicky index (%) fetézovy index (%)
2014 3,412,914 K¢ 100 %

2015 4,017,326 K¢ 118 % 118 %

2016 4,542,418 K¢ 133 % 113 %

2017 2,852,742 K¢ 84 % 63 %

2018 3,278,346 K¢ 96 % 115%

2019 3,580,845 K¢ 105 % 109 %

2020 3,061,372 K¢ 90 % 85 %

Zdroj: B&H Music, 2015-2021, zpracovano autorem
Tabulka 6: Ptehled nakladl

Rok Naklady bazicky index (%) retézovy index (%)
2014 3,112,960 K¢ 100 %

2015 3,608,176 K¢ 116 % 116 %

2016 4,112,018 K¢ 132 % 114 %

2017 2,756,226 K¢ 89 % 67 %

2018 2,973,814 K¢ 96 % 108 %

2019 3,215,746 K¢ 103 % 108 %

2020 2,914,578 K¢ 94 % 91 %

Zdroj: B&H Music, 2015-2021, zpracovano autorem

Tabulka 7: Piehled zakladu dané

Rok Zaklad dané bazicky index (%) fetézovy index (%)
2014 299,954 K¢ 100 %

2015 409,150 K¢ 136 % 136 %

2016 430,400 K¢ 143 % 105 %

2017 96,516 K¢ 32% 22%

2018 304,532 K¢ 102 % 316 %

2019 365,099 K¢ 122 % 120 %
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| 2020 | 146,794 K& | 49 % | 40 %

Zdroj: B&H Music, 2015-2021, zpracovano autorem
Slabé stranky

V této kapitole byly identifikovany nasledujici slabé stranky:

e  WI —Zavislost podniku na déni v lokalit¢ umisténi obchodu

4.4 Dalsi oblasti interniho prostredi podniku

V této kapitole budou piedstaveny oblasti interniho prostiedi podniku jako jsou
dopliikové sluzby obchodu, dotaznikové Setfeni zaméfené na spokojenost zakaznikt a e-

shop obchodu

4.4.1 Dopliikové sluzby obchodu

Doplitkové sluzby obchodu B&H Music jsou sluzby, které nejsou primarni ¢innosti
obchodu, ale které ptispivaji k celkové spokojenosti zdkaznikl a opakovanym néavratim
zakaznikl. Jedna se pfedev§im o opravy hudebnich nastrojli, komisni prodej hudebnich
nastrojii, prodej na splatky, vydejni misto PPL a také poskytnuti dobré rady diky

dlouholeté zkuSenosti v oboru.

Obchod B&H Music nabizi opravu vétSiny strunnych nastrojii, klavesovych nastroju,
komb, zesilovacl, mixpultil, akordeonil a bicich nastroji. Opravy strunnych ndstroja,
bicich nastroji a akordeonli provadi jeden z majiteli, Milan Houska. S opravami
hudebnich nastrojii ma jiz vice nez dvacetiletou praxi, coz vzbuzuje divéru u zakaznikda.
Opravy elektroniky jako jsou klavesoveé néstroje, mixpulty, zesilovace a komba provadi
druhy majitel, Toma$S Bocek. Obchod také zajiStuje opravy zestovych nastroji
pro zékazniky. Zestové néstroje jsou tak posilany panu Néme&kovi do Kraslic, se kterym

ma obchod dojednanou spolupraci.

Komisni prodej a prodej na splatky jsou sluzby, které zdkaznici nevyuZivaji Casto, ale je
pro n¢ piijjemné mit tu moznost, kdyZ je budou potiebovat. Prodej na splatky pomuze
s prodejem drazSich nastroju, které by si zdkaznici nemohli dovolit zaplatit najednou
a komisni prodej pomaha zakaznikovi s prodejem jeho nastroje, kde obchod slouzi jako
prostiednik. Zakaznik tak nemusi mit néstroj doma a také se nemusi starat o jeho prode;j

a obchod ma zase $ir$i sortiment nastroji na prodej s niz§i cenou nez normalng, vhodny
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pro zacinajici hudebniky, ktefi nechtéji investovat velké castky do nédkupu nového

drahého hudebniho nastroje.

Majitelé obchodu prodavaji hudebni néstroje jiz skoro 30 let a za tu dobu nasbirali spoustu
zkuSenosti se vSemi moznymi typy hudebnich nastrojli, ozvucovaci a svételné techniky
a riznym piisluSenstvim. Zkusenosti ziskali také zpétnou vazbou od svych zakaznik,
kamarada hudebnikt a také vlastnim hranim. Diky témto zkusenostem mohou poskytnout

cenné rady svym zakaznikl pii vybéru hudebnich nastroju.

Prodejna také funguje jako vydejni misto pro logistickou spole¢nost GLS. Z této
spoluprace plyne podniku nékolik vyhod. Podnik mé levnéjsi postovné pfi posilani jejich
zasilek a také dostane 10 K¢ za kazdou vyzvednutou zasilku na prodejné. Dalsi vyhodou
a velkou usporou ¢asu je moznost dat odchozi zasilky kuryrovi, ktery na prodejnu jezdi
kazdy den s novymi zasilkami na vyzvednuti. Vedlej§im efektem této spoluprace je také

rozsiteni povédomi o obchodu, coz je pro podnik pozitivni zalezitost.
Silné stranky
V této kapitole byly identifikovany nasledujici silné stranky:

e S1 — Doplitkové sluzby obchodu
e S2—Siroké povédomi o obchodu v Plzni a okoli

e S3 — Dlouha4 historie podniku

4.4.2 Internetovy obchod

B&H Music zalozili sviij internetovy obchod v srpnu roku 2014 jako odpovéd
na vzrastajici popularitu nakupovani po internetu. E-shop slouzi obchodu jako doplnék
ke kamennému prodeji, ktery generuje vétSinu piijmi obchodu. Také slouzi jako
marketingovy nastroj pro ziskani vice zadkaznik a roz§ifeni povédomi o obchodu.
To dosahuje pomoci placené reklamy na internetovych vyhledavacich Seznam.cz
a Google.com a zafazenim obchodu do cenového srovnavace Heureka. E-shop se od

svého zaloZeni stale vyviji a dnes nabizi vice nez 4000 produkti.

Velkou roli hral e-shop v dobé zavienych obchodl pii pandemii Covid-19, kdy prode;j
po internetu byl jedinou moznosti vydélku pro zaviené podniky. Prodej po internetu tak

zmirnil dopad pandemie pro obchod B&H Music.
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Silné stranky
V této kapitole byly identifikovany nasledujici silné stranky:

e S4 — Zavedeni internetového prodeje podpofiilo podnikatelskou Cinnost

4.4.3 Dotaznikové Setifeni

Jako soucast sbéru informaci pro tuto préaci autor pracoval v obchod¢ jako prodavac
po dobu nékolika tydnti. Béhem této doby autor blize poznal vnitini chod obchodu, ale
také provedl dotaznikové Setfeni se zakazniky, které béhem své brigady obslouzil. Toto
dotaznikové Setfeni bylo pfipraveno s cilem zjistit ndzor zdkazniki na internetovy obchod
B&H Music. Dotaznikové Setfeni probihalo rozhovorem a zGcastnilo se ho

84 respondent.
Zakaznici byli dotdzani na nasledujici otazky:

e Navstivil/a jste nékdy internetovy obchod B&H Music?

e Nakoupil/a jste nékdy z internetového obchodu B&H Music?
e Jak jste se dozvédél/a o internetovém obchodu?

e Doporucil/a byste internetovy obchod svym znamym?

e (o byste doporucil/a na zlepSeni internetového obchodu?

Na prvni otazku odpovédélo 73 % respondentli, Ze internetovy obchod uz nékdy
navstivili. Zbylych 27 % respondenttl jiz nebylo déle dotazovano. Z respondentt, ktefti jiz
nckdy obchod navstivili, uskute¢nilo ndkup v internetovém obchod¢ 54 %. Na tteti otazku
odpovédéli vSichni jednoznaéné, Ze na obchod narazili na internetovych vyhledavacich
Seznam.cz a Google.com. Ve ctvrté otdzce se vétSina respondentli shodla, ze by
internetovy obchod doporucili svym znamym. Na otdzku, co by doporucili pro vylepSeni
e-shopu, odpovédélo 60 % respondentil, ze by vylepsili grafické provedeni, 30 % by

ptidalo moZnost platby kartou a zbylych 10 % nemélo zadné doporuceni.
Slabé stranky
V této kapitole byly identifikovany nasledujici slabé stranky:

e W2 — Graficky vzhled internetového obchodu
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4.4.4 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakaznikli byla zkoumana pomoci prizkumu recenzi na internetovém

vyhledavaci Google a na ¢eském cenovém srovnavaci Heureka.

Recenze pro obchod B&H Music na internetovém vyhledévaci Google jsou také pfevazné
velmi pozitivni. Obchod zde mé velmi dobré hodnoceni 4,8 z 5 hvézdicek (1 hvézdicka
— $patné hodnoceni, 5 hvézdic¢ek — nejlepsi hodnoceni) z 58 recenzi. Nejnizs$i hodnoceni
zde obchod obdrzel od pana Jirky VySaty za 3 hvézdicky s komentafem ,,Spise mensi

kramek s hudebnimi ndstroji jimi dosti nacpany i v suterénu. Uz jsem tu par veci poridil.*

Nejlepsi hodnoceni pak obchod obdrzel od pana Pavla Kolaie, ktery obchodu udélil
5 hvézdicek a velice pozitivni komentat ,,.Jsem maximdlné spokojeny. Dal jsem tam
kytaru do servisu, velka spokojenost a za bezkonkurencni cenu. Jednani absolutné
na urovni, zadnd arogance, prosté super. Uz budu chodit jediné sem. Viele vsem

doporucuji.*

Obr. €. 18: Hodnoceni podniku na Google.com

Hudebni nastroje B & H Music - prode;
a opravy hudebnich nastroju Plzen

Americka 62, Plzen 3
4 ) 8 58 recenzi

Zdroj: Google, 2021

Pozitivni recenze pfevazuji i na cenovém srovnavaci Heureka. Celkem zde bylo ptidano
42 recenzi, kde 35 jich je pozitivnich a 7 negativnich. V pozitivnich recenzich si zdkaznici
pochvaluji rychlou komunikaci, rychlost dodani produktu nebo tifeba nizké ceny.
Negativni recenzenti si sté€Zuji na vétSinou na to, Ze objednané zbozi neni skladem c¢i je
skladem za jinou cenu, nez bylo napsano na e-shopu, nebo na pomalé dodani zbozi. Kazda
tato negativni recenze je okomentovana obchodem s vysvétlenim pro dané problémy
a s omluvou. Vzhledem k pfevazujicim pozitivnim recenzim to vypada, Ze dané piipady

jsou spiSe okrajovou zalezitosti a zavinény shodou ndhod nebo ob¢asnou lidskou chybou.

Celkové je mozné z provedeného prizkumu usoudit, Zze obchod odvadi velmi dobrou
praci v uspokojovani zdkaznikli. Spokojenost zédkaznikl je klicova, aby se zdkaznici

do obchodu vraceli.
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Silné stranky
V této kapitole byly identifikovany nasledujici silné stranky:

e S4 — Spokojenost zakaznikt

4.5 SWOT analyza

4.5.1 Silné stranky

Silné stranky podniku vychazeji z analyzy mikroprostiedi, ktera byla provedena pomoci
finan¢ni analyzy, analyzy interniho prostfedi podniku. Identifikovdno bylo pét silnych
stranek podniku, a to dlouhd historie podniku, dopliikové sluzby podniku, spokojenost

zakaznikd, Siroké povédomi o obchodu v Plzni a okoli a internetovy obchod.

Siroké povédomi o obchodu a dlouh4 historie jdou ruku v ruce jakozto dilezitd ast
silnych stranek podniku. Diky své dlouhé historii je podnik jiz velmi dobfe zndm a je tak
jiz osvédcen u zakaznikli a ma jiz vybudovanou dobrou povést. Dlouhd historie podniku
je tedy i1 zakladnim kamenem S$irokého povédomi o obchodu a spole¢né s fungovanim
obchodu jako vydejnim mistem pro logistickou spole¢nost GLS zajistuje rostouci

povédomi o obchodu ve spole¢nosti.

Schopnost uspokojit své zakazniky je dalsi velmi silnou stranku obchodu, jak napovida
analyza spokojenosti zakazniki v kapitole interniho prostiedi podniku. Spokojeny
zakaznik se rdd do obchodu vraci a spokojenost zakaznikil tak slouZi jako jedna

ze statistik hodnotici GspéSnost podniku.

Internetovy prodej je jiz nékolik let na vzestupu a podnik se do tohoto odvétvi zapojil
vroce 2014. Od té¢ doby podnik rozsitil nabidku na vice nez 4000 produktii a stale
pokracuje v rozvoji e-shopu. AZ do roku 2019 byl internetovy prodej bran podnikem spiSe
jako podpora prodeje podnikatelské ¢innosti, ale to se v§e zménilo v 2020 s ptichodem
pandemie Covid-19. S uzavienim obchodl se ukézalo, jak je v dneSni dobé& kritické mit
kromé& kamenné prodejny i internetovy obchod. Internetovy prodej pomohl obchodu

zmirnit dopad pandemie, a proto byl identifikovan jako jedna ze silnych stranek podniku.

Doplikové sluzby podniku, mezi které patii oprava hudebnich nastrojti, komisni prode;j
hudebnich néstrojl, prodej na splatky nebo poskytnuti dobré rady jsou posledni silnou

strankou podniku identifikovanou z interniho prostfedi podniku. Tyto sluzby slouzi
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k diferenciaci podniku od konkurence a podnik se skrze né snazi poskytnout

co nejkompletnéjsi sluzby zékaznikiim nakupujicim hudebni néstroje.

Identifikované silné stranky podniku:

e SI — Dopliikové sluzby podniku

e S2 —Siroké povédomi o obchodu v Plzni a okoli
e S3 —Dlouha historie podniku

e S4 — Spokojenost zdkaznikl

e S5 —Zavedeni internetového prodeje podpoftilo podnikatelskou ¢innost

4.5.2 Slabé stranky

Slabé stranky podniky vychazeji z analyzy mikroprostredi, kterd byla provedena pomoci
finan¢ni analyzy a analyzy interniho prostfedi podniku. Identifikovany byly dvé slabé
stranky, a to velkd zavislost podniku na déni v lokalit¢ umisténi obchodu a graficky

nevyspelé webové stranky podniku.

Zavislost podniku na déni v lokalit¢ obchodu byla zjisténa ve finan¢ni analyze.
V tabulkach 5, 6 a 7 je mozné vidét vyrazny propad napii¢ vSemi zkoumanymi
kategoriemi v roce 2017. Dtivodem tohoto propadu byla rekonstrukce Wilsonova mostu
na Americké ulici v Plzni. Tato rekonstrukce v podstaté izolovala dolni ¢ast Americké
ulice od hromadné a automobilové dopravy, a tak velice ztiZila cestu zékaznikl
do obchodu. Podobné situace pak pokracovala jest¢ v roce 2018, kdy po nekvalitni
rekonstrukci byl Wilsoniiv most znovu uzavien kvali dal§im opravam. Podnik
na takovéto situace nema zadny vliv a mize se s nimi vyrovnat pouze naptiklad vétSim

dirazem na internetovy prode;j.

Graficky vzhled internetového obchodu byl identifikovan jako druhd slabd stranka
podniku pomoci dotaznikové Setfeni provedeného se zakazniky podniku. VétSina
zakaznikli odpovédela na otazku ,,Co byste doporucili pro vylepSeni e-shopu?*, ze by

zmeénili graficky vzhled stranek.

Identifikované slabé stranky podniku:

e W1 — Velka zavislost podniku na déni v lokalit¢ obchodu

e W2 — Graficky vzhled internetového obchodu
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4.5.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro podnik vychazeji z vnéjSiho prostiedi, které je v této praci analyzovano

PEST analyzou a Porterovo analyzou péti konkurenc¢nich sil.

PEST analyza odhalila pfilezitost v zahdjeni ¢i rozSifeni spoluprace se zdkladnimi
uméleckymi Skolami v Plzni a okoli. Diky velmi dobfe zavedenému systému zakladnich
uméleckych Skol zacne kazdy rok hrat na néjaky hudebni nastroj tisice novych studentt.
To predstavuje prilezitost pro podnik ziskat velky pocet novych zdkazniki. Podnik by
mohl navézat spolupraci s lokdlnimi uméleckymi Skolami, kdy ucitelé na uméleckych
Skolach by doporucovali hudebniny B&H Music pro nakup hudebnich nastroji a podnik
by doporucoval svym zdkaznikim zékladni umélecké Skoly, se kterymi ma navazanou
spolupréci. Existuje zde také prostor pro umisténi propagacnich materidld podniku

do umeéleckych skol a naopak.

Porterova analyza péti konkurencnich sil identifikovala pfilezitost mozného zvyseni
prodeje hudebnich nastroji diky zméné ptistupu lidi ke hie na hudebni nastroje. V dobé
proticovidovych opatfeni, kdy socialni a volno€asové aktivity jsou pfevazné zakdzany,
lidé hledaji néjakou ¢innost, kterou by se zabavili v dob¢ téchto omezeni. Jednou z téchto
¢innosti je hra na hudebni nastroje. Lidé se bud’ zaCinaji ucit na né&jaky nastroj nebo si
oZivuji nastroj, na ktery diive hrali. Tato situace je pfilezitosti pro podnik ziskat nové

zakazniky.

Z predchozich analvz bvli jako pfilezitosti vvhodnoceny nasledujici faktory:

e Ol — Spoluprace se zakladnimi umeéleckymi Skolami

e 02— Zmeéna ptistupu lidi ke hie na hudebni néstroje v dobé pandemie

4.5.4 Hrozby

Hrozby pro podnik vychazeji z vnéjsiho prostredi, které je v této praci analyzovano PEST

analyzou a Porterovo analyzou péti konkurenc¢nich sil.

PEST analyza odhalila n€kolik hrozeb v podobé vladnich opatieni, zvySeni dani, zvySeni
odvodt za socidlni a zdravotni pojisténi, kurzovni zmény a zaostani za technologickymi
standardy v oblasti maloobchodu, tykajici se nepfitomnosti platebniho terminalu
v obchodu. Hrozba vladnich opatfeni se tykd pfevazné opatfeni spojenych s pandemii
Covid-19, kterd ochromila ekonomiky po celém svété na zacatku roku 2020 a stale

omezuje podnikani 1 v polovin€ roku 2021. Z diivodu vladnich opatfeni byly podniky
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uzavieny na jafe a na podzim v roce 2020 a poté v zim¢ a na jafe v roce 2021. Hrozi zde
tedy uzavieni podnikli na podzim 2021, pokud by pftisla dalsi vina coronaviru. ZvySeni
dani je také tizce spojeno s pandemii Covid-19. Ochromeni ekonomiky v roce 2020
piineslo s sebou ekonomickou recesi a také zvySeni vydajii statu na lékarsky material
a socidlni davky pro podniky a zaméstnance. VSechny tyto divody maji za nésledek
zvétSeni statniho deficitu, ktery se budou budouci vlady snazit napravit. A jednim
z avizovanych feSeni je pravé zvyseni dani. ZvySovani odvodii zdravotniho a socialniho
pojisténi je zavislé na ristu primérné hrubé mzdy. Pokud ale podnikatelim neroste zisk
podobnym nebo vyssim tempem, tak se z toho mutize stat také hrozba. Odvody se zvysily
za poslednich 9 let o zhruba 700 K¢ mési¢né, coz se mize postupné stat financni zatézi
pro podnikatele. Kurzovni zmény jsou pro podnik neustalou hrozbou a tato situace se
nezméni, dokud Ceska republika nevstoupi do ménové unie EU a nepfijme euro jako
narodni ménu. Neptitomnost platebniho terminalu je posledni z identifikovanych hrozeb.
Platebni terminal je jiz n¢kolik let standardem pro maloobchodni prodej skoro v kazdém
odvétvi. Podniku tak hrozi uslé trzby kvili jeho neptitomnosti. Nehled€ na vétsi pohodli
a bezpecnost u placeni vétSich ¢astek. Potlaceni ¢i uplné odstranéni téchto hrozeb je pro
podnikatele v podstat¢ nemozné s vyjimkou platebniho terminalu, protoze tyto hrozby
vychéazeji z makroprosttedi podniku, na které podnik neméd Zadny vliv. Jedinym
doporucenim pro podnik je tak vytvoreni finan¢ni rezervy na horsi ¢asy. Hrozba spojend

s nepfitomnosti platebniho terminalu je lehce odstranitelna, a to jeho pofizenim.

Porterova analyza péti konkurencnich sil odhalila hrozby v konkurenci internetovych
obchodli a mozné ztrat¢ dodavatell. Hrozba ztraty dodavatelti je pro podnik velmi
zavazna, jelikoz kazdy dodavatel ma v podstaté monopol na distribuci urcitych produkti.
Jiz zde existuje precedens, kdy firma Roland odstranila hudebniny z listu obchodnich
partnerti kviili malému mnoZstvi odebiranych produkti. Podnik tak nadale nema ptistup
k produktim znacky Roland. V dobé, kdy se nakupovani pfesouva vice a vice na internet,
musi obchod B&H Music jit s dobou a snazit se ziskat co nejvétsi podil na trhu v ramci
svych moznosti. V tomto Gsili jsou jeho nejvéts§imi protivniky velké internetové obchody

jako Kytary.cz nebo Thomann.de.

Z predchozich analyz byly jako hrozby vyvhodnoceny nasledujici faktory:

e TI1 —ZvySeni dani

e T2 —ZvySeni odvodi za socialni a zdravotni pojiSténi
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T3 — Vladni opatteni spojena s Covid-19

T4 — Kurzové zmény

TS5 — Zaostani za technologickymi standardy maloobchodniho prodeje

T6 — Ztrata dodavatelu

T7 — Konkuren¢ni internetové obchody

Obr. ¢. 19: Shrnuti SWOT

Vnitfni

= Ty =

= O =

Silné stranky
*51 — Doplfikoveé sluZby podniku
*52 —Siroké pové&domi o obchodu v Plzni
a okoli
*53 —Dlouha historie podniku
*54 —Spokojenost zakaznikd
*55 —Zavedeni internetového prodeje
podpofilo podnikatelskou ginnost

Slabé stranky
#\W1 —Velka zdvislost podniku na déni v
lokalité obchodu
W2 —Graficky vzhled internetového
obchodu

Prileiitosti
*»01 —Spoluprace se zakladnimi
uméleckymi Skolami
*02 —7Zména pristupu lidi ke hie na
hudebni nastroje v dobé pandemie

Silné stranky
*T1 —Zvyieni dani
*T2 —Zvyieni odvodl za ZP a SP
*T3 —VIadni opatfeni spojena s Covid-19
*T4 —Kurzové zmény
*T5 —Zaostani za technologickymi
standardy maloobchodniho prodeje
»T6 —Ztrita dodavateld
*T7 —Konkurencni internetové obchody

- W m m =

= O =

=
Vnéjsi

Zdroj: 2021, zpracovano autorem

4.6 TOWS analyza

TOWS analyza bude zpracovdna na zaklad€ silnych a slabych stranek, pftileZitosti

a hrozeb identifikovanych ve SWOT analyze a rozvine je na jednu ze Ctyf strategii

popsanych v teoretické ¢asti.

Vzhledem k mnozstvi silnych stranek a hrozeb bude podniku doporuceno se soustiedit

na strategii S-T, kdy podnik vyuzivad svych silnych strdnek pro minimalizaci nebo

odstranéni hrozeb.
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Silné stranky:

e S1 — Doplitkové sluzby podniku

e S2 — Spokojenost zdkaznikl (dobré recenze)

e S3 —Siroké povédomi o obchodu v Plzni a okoli
e S4 — Podnik tézi ze své dlouholeté historie

e S5 -—Zavedeni internetového prodeje podpofiilo podnikatelskou Cinnost
Hrozby:

e TI1 —ZvySeni dani

e T2 - ZvySeni odvodi za socidlni a zdravotni pojisténi

e T3 - Vladni opatieni spojend s Covid-19

e T4 - Kurzové zmény

e TS5 — Zaostani za technologickymi standardy maloobchodniho prodeje
e T6 — Ztrata dodavatelil

e T7 — Konkurenéni internetové obchody

Strategie S-T

Mezi identifikovanymi hrozbami figuruje nékolik hrozeb, které nejsou podnikem
ovlivnitelné, proto se na n¢ tato strategie nebude vztahovat. Jedna se o hrozby T1, T2, T4

aTé.

Hrozbu T3 neni mozné uplné eliminovat, ale je mozné minimalizovat jeji dopad skrze
zkuSenosti ziskané z predchozich vladnich opatfeni a také vétSim dirazem na internetovy
prodej. Podnik by mél vést intenzivngj$i marketing na internetu a socidlnich sitich, jelikoz
dnes je vétSina zdkaznikli na internetovych obchodech ,,nakoupena“ podniky skrze

prokliky na internetovych vyhledavacich a cenovych srovnavacich.
Hrozbu TS5 je pro obchod velmi lehké odstranit, a to pofizenim platebniho terminélu.

Hrozbu T7 také neni mozné Gpln¢ eliminovat, ale podnik by se mél snazit stale budovat
svlj vlastni e-shop, jelikoZ to dnes jiz patii k podnikani v tomto oboru. Podnik by m¢l
vyuzit svych silnych stranek jako je dlouhodoba historie obchodu nebo spokojenost
zakaznikl a zvySovat vykon svého kamenného obchodu a vysledky z tohoto snazeni pak

vyuzivat pro vylepSovani svého internetového obchodu, vytvofit tak pozitivni cyklus.
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5 Navrhy na zlepSeni ekonomické situace podniku

Tato kapitola se bude vénovat navrhiim, které by mohly pomoci podniku ke zlepSeni své

ekonomické situace.

5.1 Platba kartou

Platba kartou jak v kamenném obchod¢, tak i pfi nakupu na internetu je dnes jiz
standardem. Je to velmi oblibeny zpusob placeni, kvili svoji jednoduchosti, rychlosti
a bezpecnosti oproti placeni v hotovosti. Hlavné pti ndkupu velmi drahych véci jako jsou
kvalitni hudebni nastroje, kdy lidé s sebou nechtéji nosit desetitisice v bankovkach. Také
je to bezpecnosti riziko pro obchod, mit tolik hotovosti v pokladn€. Obchod v souc¢asnosti
postradd moznost platby kartou na prodejné i ve svém internetovém e-shopu, ¢imz je
mozné, ze prichazi o zadkazniky, ktefi u sebe neradi nosi hotovost nebo ji ndhodou nemaji

dostatek.

5.2 Pritomnost na socialnich sitich

Socialni sité jako Facebook a Instagram jsou v dnesni dobé nejlep§im marketingovym
nastrojem. Maji velky dosah a velky vliv na ndkupni chovani spotiebitelti. Poskytuji také
velkou moZnost interakce se svymi zékazniky. Socialni sit€ jsou ale vétSinou doména
mladsich generaci, nez jsou majitelé podniku a podnik proto nemé zadnou piitomnost
na socidlnich sitich. Podnik by mohl brigadné¢ zaméstnat mladé¢ho ¢lovéka se zajmem
o socialni site, ktery by pravidelné ptidaval ptispévky a fotky na Gty obchodu. Naptiklad
ruzné fotogenické nastroje jako jsou kytary, bici sety nebo Zestové nastroje by se
vyjimaly na platformé zamétené na prevazné na fotky jako je Instagram. Moznosti je také
pridavat videa, kde budou nastroje predstaveny a bude predvedena kratké ukéazka hry tyto
nastroje. Dale by obchod mohl vytvofené fotky a videa pouZit pro placenou propagaci

na té€chto socidlnich sitich, coz by mohlo ptildkat nové zdkazniky z fad mladych lidi.

5.3 Grafické zpracovani internetového obchodu

Dotaznikové Setfeni (kapitola 4.4.3), které mélo za cil zjistit ndzory zdkaznikl
na internetovy obchod B&H Music, odhalilo, ze 60 % respondentii by vylepsilo grafické

zpracovani e-shopu. Vzhled je dulezity, protoze ovlivituje jak zakaznici e-shop vnimayji
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a jejich ochotu tam nakoupit. Obchod by tedy mohl najmout profesionala, ktery by jim

dodal n¢jaké navrhy na zlepSeni grafického zpracovani obchodu.

5.4 Spoluprace se zakladnimi uméleckymi Skolami

V kapitole 4.1.3 socio-kulturni faktory byla identifikovana pfilezitost spoluprace
se zakladnimi uméleckymi Skolami. Zakladni umélecké Skoly zacinaji kazdym rokem
ucit nové muzikanty, kteti tak pfedstavuji potencidlni nové zakazniky. Podnik by tak
mohl navazat spolupraci stémito zdkladnimi uméleckymi Skolami na zdklad¢
vzajemného doporuceni. Zakladni umeleckéd Skola by doporucovala ndkup hudebnich
nastroji v obchodé¢ B&H Music a podnik by svym zdkazniklim doporucoval partnerské
zakladni umélecké Skoly. Existuje zde také moznost umisténi propagacnich materiali
podniku na zékladni umeélecké Skoly a naopak. Moznosti je také zminéni partnerd

na internetovych strankach obchodu a zékladnich uméleckych Skol.
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Z.aveér

Tato prace méla za cil zhodnotit situaci podniku z hlediska podnikatelského prostiedi,
ve kterém se podnik nachéazi. Analyzovéany tak byly vSechny tfi ¢asti podnikatelského
prostiedi podniku (makro, mezo a mikro) pomoci PEST analyzy pro makroprostfedi,
Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil pro mezoprostiedi a finan¢ni analyzy spole¢né
s analyzou interniho prostiedi podniku pro mikroprostfedi. Z t€chto analyz poté byly
vyhodnoceny hrozby, ptilezitosti, slabé a silné stranky pro sestrojeni SWOT analyzy
a z ni poté byla vyhodnocena strategie pomoci TOWS analyzy a navrZena opatfeni, jak

ekonomickou situaci podniku vylepsit.

Prvni kapitola obsahovala obecné informace o podniku jako je pravni forma podnikani,
pocet majitell nebo podily majitelt v podniku. Poté byl pfedstaven pfedmét Cinnosti
podniku, ktery je zaméfen na maloobchodni prodej hudebnich néstrojti a ptislusenstvi.

Nakonec byla predstavena historie podniku.

Druha kapitola piedstavila ¢lenéni MSP, vyznam MSP pro ekonomiku CR a poté byla
predstaveny samotna kapitola o mikropodnicich, jelikoZ je to kategorie MSP do které

spada zkoumany podnik.

Ttfeti kapitola byla zaméfend na predstaveni teoretického zakladu dalezitého
pro praktickou cast prace. Byly zde pfedstaveny vSechny tfi €asti podnikatelského
prostfedi (makro, mezo a mikro) a také odpovidajici analyzy pro jednotliva prostiedi.
Jednalo se o PEST analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, finan¢ni analyzu,

analyzu interniho prosttedi, SWOT a TOWS analyzu.

Ctvrtad kapitola byla vénovana provedeni analyz piedstavenych ve tieti kapitole,
sumarizaci silnych a slabych stranek podniku a pfileZitosti a hrozeb ovliviiujicich podnik
z vn&jSiho podnikatelského prosttedi. Na zadklad¢ sumarizace provedené pomoci SWOT
analyzy byla podniku doporucena strategie, kterou by mél pro udrzeni a zlepSeni své
ekonomické situace zvolit. Zaroven byly podniku doporuceny konkrétni navrhy, jak

ekonomickou situaci vylepsit.

Pfi analyze makroprostfedi pomoci PEST analyzy bylo identifikovano nékolik hrozeb
a prilezitosti pro podnik. VétSina téchto hrozeb byla z politického prostfedi podniku
a jednalo se o hrozbu zvySeni dani, zvySeni odvodi za socidlni a zdravotni pojisténi a také

hrozbu vladnich opatteni z diivodu pandemie Covid-19. Dalsi hrozba byla identifikovana
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v ekonomické prostedi, a to kurzové zmény eura. Z podstaty makroprostfedi je pro
podnik téméf nemozné tyto hrozby odstranit nebo eliminovat, a proto bylo podniku
doporu¢eno vytvofeni finan¢ni rezervy. Posledni hrozba se pak wukazala byt
v technologickém prosttedi, kde bylo zjisténo, Ze podnik stale nema platebni terminal,
ikdyzZ uz je to vpodstat¢ standard v maloobchodnim prodeji. Piilezitost byla
identifikovana ze socio-kulturniho prostiedi v podobé spoluprace se zakladnimi
uméleckymi Skolami. Obchod s hudebnimi nastroji a umélecké Skoly jsou jedny z prvnich
subjekti, které zacinajici muzikanti navstivi, a proto bylo podniku doporuc¢eno prohloubit

spolupraci mezi témito subjekty.

Porterova analyza péti konkurenénich sil poukazala na dvé hrozby a jednu pftilezitost
pro podnik. Pfilezitost pro podnik byla zjiSt€éna v oblasti substitutli, piesnéji feceno
v oblasti absolutni substituce, kde ¢ast lidi hled4 nahradu za své obvyklé volnocasové
aktivity, které jsou z divodu epidemiologické situace zakazany. Jednou z takovychto
aktivit mize byt hra na hudebni nastroje, coz vytvari prilezitost pro podnik. Prvni
z hrozeb byla zjiSténa v oblasti vyjednavaci sily dodavateli. Dodavatelé v tomto odvétvi
maji monopol na distribuci urc¢ité casti vyrobka a pokud chce podnik tyto vyrobky
prodavat, tak je jim vydan v podstaté na milost. Podnik jiz pfisel o jednoho diilezitého
nenahraditelného dodavatele a pokud by se to opakovalo, mohlo by to byt likvidacni.
Druha hrozba se ukazala byt v oblasti konkurence v odvétvi. Pfevazné od internetovych
obchodt, které jsou vedoucimi prodejci v tomto odvétvi a hrozi od nich pretahnuti

zakaznik® obchodu.

Financni analyza odhalila zavislost podniku na déni v uzemni lokalit¢ obchodu, ktera se

projevila velkym poklesem ve zkoumanych finan¢nich ukazatelich obchodu.

V analyze interniho prostfedi byly identifikovany silné a slabé stranky podniku. Slaba
stranka podniku byla odhalena z dotaznikového Setfeni provedeného autorem a vyplynulo
zngj, Zze by podnik mél zlepsit graficky design e-shopu. Silnymi strdnkami podniku se
ukazala dlouholetd historie podniku, spokojenost zdkaznikt, Siroké povédomi o obchodu

v Plzni a okoli, doplikové sluzby obchodu a také e-shop obchodu.

VSechny tyto hrozby, pfilezitosti, silné a slabé stranky pak byly pouzity pro sestaveni
SWOT analyzy a poté vyuZzity ke zpracovani strategie S-T, kterd vyuziva silné stranky
podniku k minimalizaci hrozeb. Vystupy z této strategie a konkrétni navrhy, jak zlepSit

ekonomickou situaci, miZe podnik pouzit pro dalsi strategické planovani.
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V paté kapitole byla zpracovana doporuceni pro zlepSeni ekonomické situace podniku,
ve kterych se podniku doporucuje pofizeni platebniho terminalu, vytvoreni uctd
na socidlnich sitich pro efektivni marketing a komunikaci se zakazniky, zlepSeni
grafického zpracovani internetového obchodu a zkusit vyjednat spolupraci se zakladnimi

uméleckymi Skolami.
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Abstrakt

Houska, L. (2021). Zhodnoceni ekonomické situace podniku (Bakalarska prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: postaveni podniku v trznim prostiedi, PEST analyza, Porterova analyza

péti sil, finan¢ni analyza, SWOT analyza

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit situaci obchodu B&H Music z hlediska
podnikatelského prostiedi, ve kterém se podnik nachdzi. V prvni kapitole jsou uvedeny
obecné informace o podniku. V druhé kapitole jsou piedstaveny MSP a jejich vyznam
pro ckonomiku. Treti kapitola slouzi jako teoreticky zéklad pro praci. Vymezuje
makroprostfedi, PEST analyzu, mezoprostiedi, Porterovu analyzu péti sil,
mikroprostiedi, finan¢ni analyzu, SWOT a TOWS analyzu. Ve ¢tvrté kapitole jsou pak
tyto analyzy zpracovany. Velkd pozornost byla vénovana hrozbam a prilezitostem
ziskanych z PEST a Porterovy analyzy péti sil a silnych a slabych stranek ziskanych
z finan¢ni analyzy a analyzy interniho prostfedi. Ty pak slouZily pro zpracovani SWOT
analyzy. TOWS pak navazala na SWOT analyzu a pouZila silné stranky a hrozby podniku
k vytvofeni S-T strategie, kde silné stranky slouzi k minimalizaci hrozeb. Nakonec byla

zpracovana doporuceni pro zlepSeni ekonomické situace podniku.



Abstract

Houska, L. (2021). The Evaluation of Economic Situationof the Company (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: position of company in market environment, PEST analysis, Porter’s

analysis of five forces, financial analysis, SWOT analysis

The main goal of this work is to evaluate the situation of the B&H Music store in terms
of the business environment of the company. The first chapter provides general
information about the company. The second chapter introduces SMEs and their
importance for the economy. The third chapter serves as a theoretical basis for the paper.
It defines the macroenvironment, PEST analysis, mesoenvironment, Porter's analysis of
the five forces,microenvironment, financial analysis, SWOT, and TOWS analysis. In the
fourth chapter, these analyzes were written up. Great attention was paid to the threats and
opportunities identified from PEST and Porter's analysis of the five forces and strengths
and weaknesses identified from financial analysis and analysis of the internal
environment. These were then used to write up the SWOT analysis. TOWS then followed
up on the SWOT analysis and used the company's strengths and threats in the S-T
strategy, where the strengths serve to minimize threats. Finally, recommendations were

made to improve the economic situation of the company.



