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1. Uvod do problematiky

V dnesni dobé trzni ekonomiky neni obtizné zacit podnikat. Otdzkou vSak zlstava
do jakého oboru své podnikatelské usili smérovat.

Se svymi, dnes uz, spolupracovniky, jsme z poc¢atku meli nékolik podnikatelskych zamért.
Chtéli jsme ale pfijit na ¢esky trh s né€im opravdu novym, co nikdo pfed nami jesté nezkusil.
Proto zvitézila mySlenka vybudovani maloobchodni sité¢ prodejen, soustfedénou na stale se
zvysujici Cast obyvatelstva, tedy seniory.

Dnesnim trendem mladych lidi je st¢hovat se do vétSich mést Ci na jejich okraje, hlavné
z diivodi lepsich pracovnich pfilezitosti. Obyvatelstvo vesnic a malych mést je proto z velké
casti tvotfeno obyvateli postproduktivniho véku. Nebudeme se tedy snazit proniknout na trh
velkych mést, kde je jiz konkurence dostate¢na. Pravé naopak. Budeme se soustiedit na obce
s pfenesenou puisobnosti, tzn. obce, kde se po transformaci vefejné spravy CR shlukuji
obyvatelé okolnich obci, aby vyftidili bézné Gfedni zaleZitosti.

Hlavnimi motivy, které nas vedly k realizaci naseho podnikatelského zaméru, je starnouct
populace v CR v diisledku lepsich Zivotnich podminek, vysoké trovné zdravotni péée a nizké
porodnosti. DalSim motivem je oblibenost obfanti nakupovat ve vétSich maloobchodnich
zafizenich.

Soucasti jednotlivych prodejen budou Iékarské ordinace, 1€ékarna a kavarna. Chceme timto
nasim zékaznikim zpfijemnit nakupovani a zaroveinl uSetfit jejich ¢as. Mezi hlavni pfednosti
naSich prodejen bude patfit dostupnad cena, prehlednost a dobré usporadani zbozi, vlidny
personal blizké vékové kategorie, mensi nakupni voziky a doprava z okolnich malych obci
zdarma.

Jaké jsou naSe zékladni cile a vize podniku? Hlavnim cilem je vytvofit dlouhodobé stabilni
sit’ prodejen, ojedinélé svym charakterem a pfistupem k zdkaznikovi. Budeme se snazit
vytvoftit zdkladnu pro celorepublikovou expanzi nasi znacky a vytvofit sit’ prodejen po celé
CR. Z pohledu TOP managementu je hlavnim cilem maximalizace pfidané hodnoty podniku,
maximalizace zisku a vytvofit si dany podil na trhu.

2. Strategie

2.1 Strategické planovani

Cilem strategického planovani je vytvaret a pretvaret obchody a vyrobky firmy tak, aby
jejich kombinace zabezpecovala uspokojivé zisky a rist. V ramci uréeni strategie nasi firmy
je tieba definovat nasledujici ti1 oblasti: poslani firmy, identifikace strategickych obchodnich
jednotek a identifikace novych trznich piilezitosti.



2.1.1 Urceni poslani firmy

Firma by méla existovat proto, aby v ramci Sirokého okoli néceho dosahla. Proto i my
budeme proklamovat sva poslani, abychom je mohly sdilet se svymi manazery, zaméstnanci
a v mnoha pfipadech i se svymi zakazniky a ostatni vefejnosti.

Hlavnim poslanim na$i spolecnosti bude vytvofit piijemné prostfedi pro nakupovani
spoluob¢aniim diichodového véku, urcené predevsim individudlnim ptistupem k zakaznikovi
a hlavné nizkou cenou.

2.1.2 Identifikace strategickych obchodnich jednotek (SBU)

Jednotlivé prodejny naSeho fetézce budeme definovat pfedevs§im podle potieb zakazniki
v daném regionu. Rika se ,,jiny kraj, jiny mrav*. Na zakladé pozorovani nakupnich zvyklosti
v daném regionu, budeme volit dodavatele, velikosti dodavek apod.

2.1.3 Identifikace novych trznich prileZitosti

Predpokladame, ze na pocatku nasi podnikatelské Cinnosti budou projektované prodeje
a zisky mensi nezZ ty, kterych budeme chtit v planovaném horizontu dosdhnout. V tomto
sméru se budeme orientovat na intenzivni rast nasi spolecnosti, tzn. vyhledavani dalSich
vhodnych lokalit pro nade prodejny a jejich postupné budovéani v ramci celé CR.

2.2 Formulace cile

Formulace cile je dulezity moment pro dalsi chod a fungovani spolecnosti. Nase
spole¢nost bude sledovat kombinaci cil, zahrnujici ziskovost, riist prodejii, rist trzniho
podilu.

Dalsi dil¢i cile budou definovany na zakladé¢ regionalniho umisténi prodejny, budou
hierarchicky uspofadany a v nejvy$si mozné mife kvantifikovany. Je samoziejmosti, Ze
vSechny vyty€ené cile budou sladéné tak, aby se navzajem nevylucovaly.

2.3 Urceni strategie

Cile naznacuji, kam se chce firma dostat. Strategie pak fika, jak se tam dostat. Kazda firma
si musi vypracovat strategii pro dosahovani svych cili.

NaSe spolecnost nebude usilovat o kazdého zakaznika, tedy o cely trh. Soustfedit se
budeme hlavné na zakazniky v dichodovém véku, abychom co nejlépe poznali jejich potieby.

v

nabidnout Siroky sortiment zbozi za nizsi cenu nez konkurence.



2.4  Marketingovy plan

Dulezitou soucasti podnikatelského planu je sestaveni planu marketingového, ktery
zahrnuje nékolik ¢asti dilezitych pro vrcholovy management spolenosti.

2.4.1 Situace natrhu

Cilovou skupinou jsou lidé v dichodovém vé¢ku, jejichz podil na celkové populaci
v poslednich letech stoupa. Dne$ni seniofi jsou mnohem aktivnéj$i, zajimaji Se 0 mnohem
vice véci, jejich kupni sila také neni zanedbatelnd. Rovnéz lze fici, Ze se jedna o skupinu
obcani s niz$imi piijmy, tudiz se d4 ocekavat, ze nasi zdkaznici budou citlivi na cenu a cena
tedy bude jeden z hlavnich motivli nakupu v nasich prodejnach.

2.4.2 Situace v distribuci

V souvislosti s pfeménou vefejné spravy v Ceské republice jsme ustoupili od vystavby
nasich prodejen ve velkych méstech CR, jelikoz v tdchto lokalitich je vétS§inou mnoZstvi
nakupnich pfilezitosti v maloobchodnich prodejndch dostacujici. Proto budou prodejny
vystaveny v mensSich méstech s pfenesenou plisobnosti, kde se pocet obyvatel pohybuje
pfiblizné kolem 10 tis. VSechny prodejny budou dostupné, v misté obvyklé, dopravé (MHD,
linkové autobusy, vlak, autem).

2.4.3 Situace v makroprostiedi

Jelikoz se podil obyvatel CR nad 60 let na celkovém obyvatelstvu v poslednich letech
zvySuje, ocekavame z této strany znacny zdjem o naSi sluzbu. Prevaznou cast naseho
sortimentu budou tvofit polozky denni potieby, proto se nemusime pftili§ obavat piipadnych
vykyvii Ceského hospodarstvi a nasledného poklesu trzeb. (vice viz. Analyza makroprostiedi)

2.4.4 Rozbor prilezitosti a hrozeb

e piilezitosti: zajem ze strany zakaznikli o moznost komplexniho ndkupu v blizkosti
jejich bydliste

- nizky pocet konkuren¢nich prodejen podobného typu

- vysoky podil obyvatel nad 60 let v mensich méstech

- nova sluzba svého druhu na trhu

e hrozby: - vstup dal$iho konkurenta na lokalni trh
- konzervativni zakaznik (nebude ochoten zménit své nakupni zvyky)
- velké hypermarkety a diskontni prodejny v blizkém okoli



2.4.5 Rozbor silnych a slabych stranek

e silné stranky: proskoleni zaméstnanci stejné vékové kategorie, individudlni ptistup
- spoluprace s mistnimi ufady prace
- nizka cenova hladina sortimentu

- zdarma doprava z ptilehlych obci

e slabé¢ stranky: - obchodni znacka neni prozatim v povédomi zakaznika
- nizkd ziskovost
- finan¢ni z&vislost na investorovi

24.6 Cile

Hlavnim finan¢nim cilem bude vysokd mira navratnosti vynaloZenych investic. Mezi

vvvvvv

prodejen, expanze na Ceském trhu, staly rast trzeb a udrzeni nizkych cen a vysoké kvality
nabizeného sortimentu.

2.4.7 Marketingova strategie

A4 .

domacnosti s niz§imi piijmy, s dirazem na obyvatele

e stanoveni segmentu:
duchodového véku

e cena: - niz$i nebo srovnatelna nez u konkuren¢nich prodejen
e misto: - vlastni prodejny

e propagace: - rozsahld reklamni kampai, zamétend na cilovy trh

e prodejni personal: - dukladné proskoleny

e podpora prodeje: - vysoky rozpocet na podporu prodeje

¢ marketingovy vyzkum:- vysoké vylohy na marketingovy vyzkum s cilem zlepsit znalosti
o rozhodovani spotiebitele a sledovat postup konkurence

Z hlediska postaveni na cilovém trhu budeme mit postaveni tzv. nasledovatele. V praxi to
znamena, ze vedouci spolecnost na trhu budeme pouze néasledovat a nebudeme se tedy snazit
bojovat s ni o prvenstvi na trhu. Nasledovatel musi védét, jak si udrzet stavajici zakazniky
a jak ziskat ur€ity podil zakaznikti novych. Kazdy nasledovatel se snazi dosahnout na cilovém
trhu urcité specifické vyhody umisténim, sluzbami, financovanim. Budeme také vstupovat na
noveé vznikajici trhy, jakmile se objevi prilezitost. Jako firma ,,nasledovatel nesmime byt
pasivni, je tfeba pouze pecliveé kopirovat vedouci firmu na trhu.



2.4.8 Kontrola marketingového usili

Kone¢nym krokem na marketingovém fidicim procesu je kontrolovani marketingového
planu. V rdmci nasi podnikatelské ¢innosti budeme provadét 3 fypy marketingové kontroly:

e ro¢ni plan kontroly —  jednotlivé prodejny by mély dosahovat prodeju, ziski a ostatnich
cili, které si vyty¢ime ve svém rocnim plénu; cile budou
specifikovany pro jednotliva Ctvrtleti

e kontrola ziskovosti —  jednotlivych vyrobkd, velikosti objednavek, skupin zakaznika

o strategicka kontrola — neustdle budeme sledovat zmény marketingového prostiedi a zda
naSe ¢innost stale skytd dobry strategicky smysl

3. Marketingovy vyzkum
3.1 Marketingovy zpravodajsky systém

Dobfte propracovany zpravodajsky systém je nedilnou soucasti marketingového planovani.
Je prostfedkem ziskavani informaci o ocekavaném vyvoji v marketingovém okoli.
Marketingové zpravodajstvi budeme provadét prevazné sami, pomoci naSich pracovniki
marketingového oddé€leni a to formou sledovani chovani a potieb zakaznikd, rozhovory se
zaméstnanci, dodavateli a distributory. RovnéZz budeme provadét formalni vyzkum
prostiednictvim cilové zamé&feného, strukturovaného usili pro ziskdni specifickych informaci
a to na zéklad¢ vzdy ptedem urceného planu a predem zvolenych postupti.

3.2  Proces marketingového pruzkumu

Efektivni marketingovy pruzkum zahrnuje pét kroki:
¢ definovani problému a cilli vyzkumu — zjistit potfeby a pfani zdkaznika-seniora s cilem co
nejpresnéji naseho zakaznika definovat
e stanoveni planu vyzkumu — tato faze zahrnuje nékolik krok:
1) zdroje informaci — sekundarni a primarni informace
2) vyzkumné pfistupy — prizkum a pozorovani
3) metody vyzkumu — dotaznik
4) vybérova jednotka — obfan dichodového véku
5) postup vybéru — nahodni kolemjdouci v supermarketech

e shroméazdéni informaci
e analyza informaci

e prezentace vysledki



Na zékladé vyse ziskanych poznatkl z literatury jsme provedli marketingovy prizkum ve
vybranych supermarketech v Jihomoravském kraji. Dotazovanou skupinou byli nahodni
kolemjdouci-seniofi. Dotaznik skytal 15 jednoduchych otazek (otevienych, dichotomickych,
mnohonéasobny vybér), u kterych jsme si ovSem sami poznacili odpovéd na zaklad¢
rozhovoru vedeného s doty¢nou osobou. Cilem bylo ziskat co nejvice primarnich informaci ze
strany respondenta. Otazky se prevazné tykaly ndkupnich zvyklosti, zptisobu dopravy do
prodejny apod. (dotaznik viz pfiiloha). Zvolili jsme osobni dotazovani, protoZe je to jedna
z nejvSestranngjSich metod. Umoziuje polozit mnohem vice otazek i dodate¢na pozorovani
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pfipravu a zaroven nejnakladné;si.
3.3  Analyza marketingového prostredi

Marketingové prostifedi neustale pfinasi nové priilezitosti, ale 1 ohroZeni. Proto je nutné
neustale sledovat prostiedi, ve kterém se firma pohybuje a piizpiisobovat svou ¢innost novym
piilozitostem, popiipad€ ohroZenim.

3.3.1 Utastnici mikroprosti-edi

Ucastniky mikroprostfedi nebo tzv. oborového okoli podniku jsou pfedev§im konkurenti,
dodavatelé a zadkaznici. Fungovani firmy rovnéz ovliviiuji marketingovi zprostfedkovatelé
a vefejnost.

3.3.1.1 Zakaznici

V prvni fadé nas bude zajimat, kdo jsou nasi zékaznici a jaké potieby a ofekdvani maji.
Stejné tak se musime zajimat, kdo jsou nasi potencialni zakaznici a jaké jsou zakladni trendy,
které by zdkazniky mohly vést ke zménadm pozadavkii a chovéani. Tyto dilezité informace
jsme zjistovali pomoci zminéného osobniho dotazovani seniori ve vybranych
supermarketech.

Nasim cilovym trhem budou zatim pouze spotiebitelské trhy, tzn. jednotlivci a
domacnosti, které nakupuji zbozi nebo sluzbu pouze pro osobni potiebu.

V ptipadé otevirani sit¢ maloobchodnich prodejen je dulezité¢ zvolit dobré geografické
umisténi prodejen. Musime pfemyslet, zda nase prodejny budou zakaznici navstévovat a také
vzit vvahu dopravni otazku, tzn. nebude-li doprava Kk prodejnam piili§ komplikovana
a nakladna, jak pro samotné zédkazniky, tak pro zaméstnance a dodavatele.

3.3.1.2 Dodavatelé

Nékupni oddé¢leni vypracuje specifikace potfebnych polozek a na zdklad¢ toho vyhleda
vhodné dodavatele zbozi, ze kterych pak vybereme ty, kteti nabizeji nejvyhodnéjsi kombinaci



kvality, spolehlivosti dodavek, platebnich podminek, zaruéni doby a ceny. U vétSiny
sortimentu kazdodenni spotieby budeme spolupracovat s vice dodavateli, abychom tak
zajistili Siroky vybér zbozi naSim zdkaznikim a stejné tak i zajistili mezery v nabidce
v ptipad¢ selhani nékterého z dodavatelti. Pfi vybéru dodavateli budeme zohlediovat
vyuzivani automatického objednavkového sytému, ktery umozni automatické zpracovani
objednavek zbozi, poskytnuti prava vracet a vyménovat zbozi, sponzoring predvadécich akei
V nasich provozovnach, spolec¢na propagace apod. Dobie propracovany plan dodavek se stava
dalezitou soucasti podnikatelské Cinnosti. Jedna se zde piedevS§im o naklady a kvalitu
sortimentu, které pak mohou napomoci k ziskani konkurenéni vyhody.

Do dodavatelského sektoru ovSem nespadaji pouze dodavky prodédvaného zbozi. Musime
brat v iivahu také dostupnost a naklady na energii a pracovni sily. Vzhledem k tomu, ze ve
vybranych méstech se pocet uchazecii na 1 pracovni misto pohybuje mezi 13 a 21 uchazeci.
Z toho miizeme usuzovat, ze poptavka po praci bude vysokd, tudiz naklady na pracovni sily
budou nizké, tj. cca K¢ 6000,- az 6200,- ¢ista mzda prodavacek.

3.3.1.3 Konkurence

Je ndm znamo, Ze trh, na ktery budeme chtit proniknout, je jiz zna¢né¢ obsazen velkym
mnozstvim konkurence. Proto budeme timto smérem obracet velkou miru své pozornosti
a neustale sledovat obor naseho podnikani. Zejména tedy v sektoru konkurence, abychom
s pomoci informaci, které pozorovanim konkurence dostaneme, dokdzali vytvofit atraktivni
novinku v poskytovani nakupnich moznosti pro Sirokou fadu klientd.

Otazky, na které budeme hledat odpovéd’ v sektoru konkurence, se tykaji souc¢asné pozice
nasi firmy vii¢i konkurentim, vyvoje a zmén konkurence, vstupu dalSich konkurentt na trh,
podilu konkurenta na trhu, ndklad konkurenta na reklamu, zmény managementu a struktury

fizeni.

3.3.2 Porterova analyza

Strategicka pozice firmy ptsobici v ur¢itém odvétvi, resp. na ur¢itém trhu, je predev§im
uréovana pisobenim péti zakladnich ¢initelii:
1) Vyjednavaci silou zakaznikt
2) Vyjednavaci silou dodavateli
3) Hrozbou vstupu novych konkurentt
4) Hrozbou substitutd
5) Rivalitou firem pisobicich na daném trhu

Vyjednavaci sila zakazniku:
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Zakaznici oCekavaji presnou a perfektni praci za pfijatelnou cenu. Jsou velmi citlivi na
cenu. Na trhu Ceské republiky pisobi velké mnozstvi hypermarketli a supermarketi riiznych
velikosti (cca 1630). U zakaznikl zpétna integrace neni realna (tj. Ze by si doty¢né zbozi mohl
Vv ptipad¢ vyskytu potizi ze strany dodavatele zacit vyrabét sdm). Zakaznici tlac¢i na snizovani
vlastnich nékladd. Vyjednavaci sila zdkaznikd neni velka, rozhodujici je cena. Dilezity je
individudlni, diferencovany pfistup. S riistem konkurence roste i vyjednavaci sila zakaznikd,
ale neni mozna zpétna integrace, ¢imz se vyjednavaci sila zdkaznikii snizuje.

Vyjednavaci sila dodavatelu

Na ceském trhu plisobi zna¢né mnozstvi dodavatell, takze neni problém realizovat jednu
dodavku od jednoho dodavatele a druhou od jiného. To se vSak nebude tykat veskerého zbozi.
Pokud bude vysoka poptavka napft. po jogurtech znacky Olma, mame moznost pouze jediného
dodavatele. Na ¢eském trhu je ptiblizné 35 vétSich dodavatelti masa, 22 dodavateli mléka a
mlécnych vyrobki, 9 dodavatelti mrazenych vyrobkt, ale pouze 9 dodavatelli ndpojt, ¢i 3
dodavatelé instantnich polévek. Z toho vyplyva, Ze vyjednavaci sila dodavatelt se riizni, ve
vétsSing piipadi je stiedni, v né€kterém sortimentu je vysoka.

Hrozba vstupu konkurenti do odvétvi

Vybudovat v dnesni dob¢ sit’ supermarkett je jiz urcité riziko. Je ziejmé, Ze vznik novych
firem je omezen a je vdzan na vysoké naklady vstupu. Hrozba konkurence je a bude existovat
od stavajicich dlouhodobé zavedenych firem. Predpoklada se, Ze v budoucnu bude
konkurenéni boj nartstat.

Hrozba vstupu novych konkurentl je stfedni az vysoka. Je dobré vytvofit pevné vazby
mezi zadkaznikem a supermarketem, aby zdkaznik nemél diivod prechazet ke konkurenci.

Hrozba substitutt

V oboru, ve kterém hodlame podnikat, je hrozba substituti vysoka, proto se budeme snazit
diferencovat piistupem k zakaznikovi, atmosférou prodejen apod.

Konkurenéni rivalita v odveétvi

V odvétvi piisobi znaéné mnoZstvi firem se zahraniéni ucasti. Na trhu Ceské republiky
pusobi cca 19 raznych siti supermarketd (odhadem 1630 obchodl s potravinami). Rivalita
firem je vysoka. Eliminace této hrozby je mozna vytvoienim pevnych vztahli mezi
zakaznikem a supermarketem. Nasim cilem je stat se jedinym supermarketem, kde bude
zakaznik nakupovat.
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3.4  Analyza konkurence

Konkurence v tomto odvétvi je znacna, piesto ale vyvoj poptavky naznacuje, Ze na trhu je
jesté dostatek mista pro uspéSnou existenci 1 nékolika novych potencidlnich konkurentt.
Konkurence se neustale rozsituje, v posledni dobé na trh vstoupila sit’ supermarketa Lidl,

vvvvv

Delvita se od roku 2000 nerozsituje.

Za nejvetsi primé konkurenty povazujeme sit’ supermarketti Albert (166 supermarketit),
Delvita (75 supermarketi), Julius Meinl (87 supermarketti) a Lidl (nemame pfesné informace,
novym konkurentem na trhu).

Hrozbou pro nas budou giganti¢ti provozovatelé maloobchodii, kteti maji vynikajici
informacni systém a kupni sila jim dava moznost nabidnout zdkazniklim velké cenové uspory.
Sit’ nasich supermarketi bude nabizet Siroky sortiment potravin, obleCeni, drogerie, kutilské
a zahradnické potifeby. Ménici se predstava o nakupu ,,pod jednou stfechou* tak umozni
zakaznikovi koupit u nas témet v§e mimo elektroniky.

Maloobchodni organizace ptichazeji stale Snovymi formami obchodl zamétenych na
skupiny s odlisnym Zzivotnim stylem. Pfesto na naSem trhu stale chybi specializované
prodejny pro seniory!

Nase spolecnost nehodld konkurovat velkym hypermarketim (Hypernova, Globus,
Carrefour, Interspar,...), naopak, bude se konkurenci s nimi vyhybat. Ur¢ime si cestu rustu,
avsak ne takovou, ktera by vyvolala odvetu konkurenti.

Tabulka €. 1: Pfehled spolec¢nosti a poctu prodejen na ¢eském trhu

. - - . Celkové trzby
Poradi Spolecnost Pocet prodejen (v mid. K& 2001)
1 Makro Cflsh&Carrv Makro (9) 32.0
CR
5 Ahold Czech Hypernova (38), Albert 296
' Republic (166) ’
Big Billa (8), Billa (59),
3. REWE CR Penny Market (111), 21,3*
Tepich Frick (7%)
4, Kaufland Kaufland (41) 17,5*
5. Tesco Stores CR | Tesco (9), Tesco OD (6) 16,8 *
6. Tengelmann CR |OBI (15), Plus Diskont (94) 15,4 *
. Globus (9), Baumarkt
7. Globus CR Globus (6) 15,3
8 Delvita Delvita (75), vSama (24), 115+
- Lev-né (1)
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http://www.makro.cz/
http://www.makro.cz/
http://www.ahold.cz/
http://www.ahold.cz/
http://www.rewe.de/
http://www.kaufland-online.cz/
http://tesco-stores.jobs.cz/
http://www.vybercz.cz/vyber/%20http:/www.obi.cz/
http://www.globus.cz/pls/fe/globus
http://www.delvita.cz/

9. Carrefour CR Carrefour (7) 10,5 *
Julius Meinl XL (5), Julius
10. Julius Meinl Meinl (82), Impuls (8), 7,3
Jééé (4)
11. Spar CR Interspar (10) 6,8 *
12 Jednota SD Ceské| Terno (2), Tempo, Tip, 19
' Budéjovice Tuty (25), Jednota (5) ’
Konzum OD v Usti Konzum Market (23),
13. " ad Orlici Konzum (56), Coop 1.4
- diskont (7)
Tempo (1), Tip (4), Tuty
14. Jednota Opava 1,4
- (21), Jednota (74)
Unikom-Bala (11),
15. Unikom Potraviny | Potraviny Unikom-Cepos 1,2
3)
.. Tip, Tuty (11), Jednota
16. ZKD Suice | 1 06) Coop diskont (1) 1.2
17 Jednota SD Jednota (90 *), Coop 11
' Mikulov diskont (2 *) '
Jednota SD ve |Jednota (84), Coop diskont
18. . 1,0
Vsetiné Q)
19 Konzum SD Coop Terno (1), Tip (36), 10
' Hradec Kralové |(Tuty (20), Coop diskont (1) :
Zdroj : INCOMA Research a Vybér * odhad INCOMA Research

Tabulka €. 2: Podil jednotlivych prodejen na ¢eském trhu v % v roce 2001

Nazev sité supermarkett % podil na trhu v roce 2001
Makro 16,39
Ahold (Hypernova, Albert) 15,16
Billa,Penny market 10,9
Kaufland 8,97
Tesko stores 8,61
Plus diskont 7,89
Globus 7,83
Delvita 5,89
Carrefour 5,38
Julius Meinl 3,74
Interspar 3,48
Ostatni celkem 5,21
Ostatni:

Jednota Ceské Budgjovice 0,97
Konzum Usti nad Orlici 0,72
Jednota Opava 0,72
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http://www.carrefour.cz/
http://www.julius-meinl.cz/
http://www.interspar.cz/index2.html
http://www.vybercz.cz/vyber/%20http:/www.jednotacb.cz/main.html
http://www.vybercz.cz/vyber/%20http:/www.jednotacb.cz/main.html
http://www.vybercz.cz/vyber/%20http:/www.terno.cz/main.html
http://www.vybercz.cz/vyber/%20http:/www.terno.cz/main.html
http://www.konzumuo.cz/
http://www.konzumuo.cz/
http://www.jednota.opava.cz/
http://www.vybercz.cz/vyber/%20http:/www.unikom.cz/
http://www.vybercz.cz/vyber/%20http:/www.zkdsusice.cz/

Unikom potraviny 0,61
ZKD Susice (Coop diskont) 0,61
Jednota SD Mikulov (Coop diskont) 0,56
Jednota SD ve Vsetiné (Coop diskont) 0,51
Konzum SD Hradec Kralové (Coop diskont) 0,51
Zdroj :

Graf ¢&. 1: Podil jednotlivych spoleénosti na trhu v CR

O Makro

Podil na trhu

@ Ahold (Hypernova,
Albert)

O Billa,Penny market

O Kaufland

B Tesko stores

O Plus diskont

®| Globus

O Delvita

| Carrefour

@ Julius Meinl

O Interspar

O Ostatni celkem

3.4.1 Jak odliSit naSi nabidku od nabidky konkurence?

Hlavnim odliSenim od konkurence bude v individualnim pfistupu k zakaznikovi, tj.
odliSeni se personalem. Budeme se snazit ziskat silnou konkuren¢ni vyhodu najimanim a
Skolenim lepSich pracovnikii nez maji konkuren¢ni firmy. Zaméstnanci musi byt zdvofili,
ochotni poradit a pomoci. Vzhledem k tomu, Ze sluzby konkurenénich obchodl se zdaji byt
zakaznikovi stejné, budeme se snazit najit rozliSeni v image firmy a specializaci na fresh
zbozi — vzdy Cerstvé ovoce zelenina, lahtidky, maso, pefivo. Zaméfime se na vytvoieni
piijemné a vyjimecné atmosféry nakupovani, napt. nakup zpiijemnime relaxacni hudbou,
ochutnavkami apod. JelikoZ naSimi cilovymi zdkazniky jsou seniofi, ktefi byvaji velice
soutézivi a hravi, budeme se snazit jim nabidnout vzdy né¢jaké bonusy ¢i vérnostni soutéze.

Nas podnik bude vytvaret image také sponzorovanim riznych akci pro seniory, jako jsou
koncerty, vystavy, vetné poradani vlastnich akci. Na téchto akcich se firma zviditelni logem
firmy.
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3.4.2 Analyza konkurence na vybranych lokalnich trzich

cvwvr

vénovat mimoiadnou pozornost vybéru umisténi provozovny. V nasem piipad¢ bude prioritou
umistit prodejny do mist s vysokou ,.koncentraci seniori* a spiSe proniknout do venkovskych
oblasti, pfedevsim do obci s pfenesenou psobnosti od 1.1.2003.

Supermarkety umistime do nasledujicich obci s pfenesenou pusobnosti:

Bieclav - Hypernova, Albert, Billa, ale 26 000 obyvatel, v blizkosti hranic
Bucovice - zadny velky konkurent

Ivancice - zadny velky konkurent

TisSnov - zadny velky konkurent

Kyjov - Albert

Tabulka ¢. 3: Specifikace obci v JM kraji s pfenesenou piisobnosti

Pocet Vékovy TS s | k Pocet uchazect
Misto/Kritérium obyvatel | pramér nalVPM
Blansko 20 375 40 Z, A, S2, MHD 1] 3 8,8
Boskovice 11 204 40 Z, A, S2 2 | 3 8,8
Brno 370 505 41 VSE 1] 1 21,6
Breclav 25 984 39 Z, A, S1, MHD, hranice| 1 1 20,1
Buéovice 6 324 38 Z A S1 1| 2 19,5
Hodonin 26 575 39 Z, A, S1, MHD, hranice| 1 | 3 21,5
Hustopeée 5 859 38 Z, A S1 1] 3 20,1
Ivanéice 9 362 39 Z, A S2 1| 3 13,4
Kufim 9118 39 Z, A, S1 2 | 3 13,4
Kyjov 12 313 40 Z, A, S2 2| 4 21,5
Mikulov 7 624 38 A, S1, hranice 1 1 20,1
Moravsky Krumlov 6 042 37 A, S2 2 X 22,5
Pohorelice 4333 39 Z, A, S1 2| 3 20,1
Rosice 5281 39 Z, A, S1 2 | 4 13,4
Slavkov u Brna 5904 39 Z, A S1 2 | 4 19,5
Slapanice 6 310 41 Z, A, S1, MHD 2| 2 13,4
TiSnov 8216 40 Z, A, S1 1] 4 13,4
Veseli nad Moravou| 12 128 38 Z, A, S1 1] 3 21,5
Vyskov 22 322 38 Z, A, S1, MHD 1] 2 19,5
Znojmo 35552 39 Z, A, S1, MHD 1] 1 22,5
Zidlochovice 3100 41 A, S1 2 | 4 13,4
Zdroj: internet
Legenda:

Dostupnost: Z = zeleznice
A = autobus
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S1 = silnice 1. tiidy
S2 = silnice 2. tiidy
MHD = méstska hromadna doprava

S =spadovost: 1 =vysoka
2 =nizka

Konkurence: 1 =vysoka

2 = znaéna
3 = stfedni
4 =nizka

VPM = volné pracovni misto

3.5  Analyza zdkaznika

Postupny pokles uUmrtnosti a prodluzovani stfedni délky Zzivota spolu se sniZenim
porodnosti vede ke starnuti obyvatelstva. Obyvatelstvo CR je na prelomu tisicileti nejstarsi v
celé své dosavadni historii. Ma nizky podil obyvatel ve véku 0-14 let, extrémné nizkou
porodnost a naopak nejvyssi podil obyvatel nad 65 let v celé historii. V nejblizsich 10
letech se podil obyvatel postproduktivniho véku bude vyrazné zvySovat. Vyrazné se zmensi
podil détské generace a zvysi podil obyvatel v nejstarSich vékovych skupinach. Polovina
obyvatel bude starSich 40 let. Po¢et déti bude pievysen poctem osob nad 60 let.

Starnuti populace je sice jevem negativnim, nyn¢jSi starSi spoluobcané se ale chovaji
odli$né nez tomu tak bylo jesté pred n€kolika malo lety. Jsou mnohem aktivnéjsi, zajimaji se
o mnohem vice véci (i diky propagaci), jejich kupni sila také neni zanedbatelnd a chodi také
vice do riznych spoleCenskych zatizeni vetné zatfizeni pohostinskych.

Z marketingového prizkumu, ktery byl proveden u vybranych supermarket
v Jihomoravském kraji, vyplynulo, ze ¢esky zdkaznik (pfedevSim z fad senioril) je jeSté stale
velmi citlivy na cenu. Postupné se ale stale vyraznéji formuji dalsi rostouci segmenty —
zakaznik vyzadujici adekvatni kvalitu za dobrou cenu, zdkaznik vyzadujici vyssi kvalitu za
vys$si cenu a zakaznik vyhledavajici vysokou kvalitu, ktery na cenu pfilis moc nehledi. I tyto
poznatky se potvrdily marketingovym prizkumem.

V hypermarketech nakupovalo v roce 2002 49 % vSech zakazniki — tento idaj svédci
o oblibenosti tohoto typu maloobchodnich zafizeni. Pfednost zac¢ind byt pfitom davana
nakupnim centriim s velkym podilem zabavy a viibec moznosti trdveni volného Casu.
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3.5.1 Spotrebni pfidana hodnota (neboli spoti-ebitelska hodnota pro zakaznika)

Pii volbé moznosti zvysSeni spotiebitelské hodnoty je tieba vzit v ivahu nédklady, které je
titeba vynaloZit a urcit, jak budou spotiebitelé pfidanou spotiebitelskou hodnotu posuzovat, a
také jak budou na novou situaci pravdépodobné reagovat konkurenti.

Na$ interni informacni systém bude rychly a pfesny. Zakaznici davaji prednost firmam,
které¢ dodavaji zbozi vc€as. Proto budeme vyuzivat elektronickou postu, ktera umoziuje
rychlou a spolehlivou vyménu informaci a urychluje cyklus objednavka — dodavka —
faktura. Budeme fidit velikost skladovych zasob vyhradné pocitaci. Jakmile zasoba nckteré
skladové polozky klesne na pfedem stanovenou minimdalni hodnotu, pocita¢ automaticky
posle objednavku zbozi prislusnému dodavateli. Samoziejmé se budeme snazit hledat levnéjsi
substituty a nabidnout tak zdkaznikovi co mozna nejlevnéjsi zbozi na trhu, s ¢imz souvisi i
veskeré snahy vedouci ke snizovani néklada.

Odbornici doporucuji stanovit spotiebitelskou hodnotu o¢ekdvanou zakazniky a snazit se
pripravit takovou nabidku, kterd bude jejich ocekavani prekonavat. Na zidkladé tohoto
poznatku si musime nejprve urcit, které vlastnosti sluzby mohou ovlivnit spotiebitelskou
hodnotu vnimanou zakaznikem. Domnivame se, Ze v tomto sméru se jednd piedevSim
o Siroké a kvalitni zasobeni prodejen zdkaznikem oblibenym zbozim, ptehledné a dostupné
uspofadani sortimentu v regalech, rychlé¢ odbaveni u pokladen, alternativni formy placeni
(platebni karty, stravenky). V nasem piipad¢ sem patii i obsluhujici persondl, ktery se bude
vyznacovat vzdy vstficnym a vlidnym pfistupem. Celkové se tak budeme snazit o vytvoteni
ptijemného ndkupniho prostfedi, kam se bude nds zakaznik vzdycky rad vracet.

4, Analyza makroprostredi

4.1  Definice klicovych oblasti a nastin pribéhu analyzy

Podnikatelské prostredi, ve kterém se firma pohybuje, ma neoddiskutovatelny vliv na jeji
existenci. UZ jen co se ty€e potencidlnich hrozeb, vytvafeni novych podnikatelskych
prilezitosti. Dtlezitost téchto piisobeni je dana predevSim skuteCnosti, ze pfiCiny rastu ¢i
poklesu a vlastn¢ vSech zmén, které tak ¢i onak ovliviiuji podnik, jsou dany ve vétSing
ptipadii vlivem okoli, a teprve ve druhé fad€ stavem uvnitf podniku.

Pro nase ucely se musime zaméfit jednoznaéné na faktory, které mohou sehrat vyznamnou
roli v budoucnosti nasi firmy. Méla by to byt pfedev$im analyza demografického prostiedi,
ekonomického, dale socidlni a psychologicka analyza a rozbor politicko-pravniho prosttedi.

vvvvvv

okoli, za nichz byla formulovéna.
2. Poté se pokusime vytvoftit predpoveéd’ okoli. Budeme tedy hledat, jaké jsou predpoklady a
predpovédi dalsiho vyvoje firemniho okoli.
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3. Na zavér ohodnotime vyznam identifikovanych zmén pro dalsi strategicky rozvoj firmy,

urceni novych pfilezitosti a hrozeb

Toto provedeme ve vSech klicovych oblastech, které by se mohli naSeho podnikatelského

zaméru jakkoli podstatné dotykat.

4.2

Politické a pravni prostiedi je tvofeno mnoha faktory, které udavaji sméry rozvoje
spolecnosti a vytvareji politicky a pravni ramec pro jeji vyvoj.

Ekonomické prostredi vzdjemné propojuje mikroekonomické prostiedi
a makroekonomické. Na rozhodovani manazerQ a organizaci ptisobi prostfednictvim
monetdrni a fiskalni politiky. Vyznamnou roli jako faktory ekonomického prostiedi
maji HDP, kupni sila koruny, platebni devizova bilance, inflace, statni rozpocet,
zahrani¢ni obchod, Groven a diferenciace mezd a rentabilita odvétvi.

Socialni prostiredi zahrnuje faktory socialni, demografické a kulturni, které se
vztahuji k zivotni urovni spolecnosti. Diilezita je piredevsim vékova, vzdélanostni a
socialni struktura obyvatelstva, rozmistnéni a migrace pracovnich sil, spotieba,
ptijmy, vydaje, zvyklost a preference jednotlivych kategorii obyvatelstva.

Technické a technologické prostiedi méni zivot lidi a organizaci. Rozvoj techniky
a technologie vyzaduje neustadlou zainteresovanost manazert, vyzaduje téZ neustalou
modernizaci sluzeb atd. Technicky a technologicky rozvoj souvisi s produktivitou
prace, naklady a kvalitou vyrobkl a sluzeb, zkracovanim vyrobnich procest ¢i
vyfizeni objednéavky.

Ekologické prostiedi nabyva vyznamu v souvislosti s nutnosti tvorby a ochrany
trvale udrzitelného rozvoje zivotniho prostedi. Jde zejména o néklady na ochranu
ptirody, ovzdusi, vody a pudy.Jde o statni dohled nad ochranou Zivotniho prostiedi a
na vytvareni zdkonti a vyhlasek s tim souvisejici.

Demografické prostredi

Zacnéme s analyzou demografického prostiedi. V regionu, ve kterém chceme podnikat

jsou piiblizné¢ 2 miliony obyvatel. Z toho ekonomicky aktivnich je ptiblizn¢€ 1,2 milionu. To

nam skyta pomérné dobrou zakladnu zakaznik. Vzhledem k tomu, Ze nase firma se zaméii

na mesta s prenesenou pusobnosti, miizeme pocitat se zdkazniky nejen z konkrétniho mista

naSeho obchodu, ale i zjinych obci. Do téchto mést se budou stahovat lidé¢ z okoli za

vyfizenim svych zalezitosti s ufady, za ndvstévou specializovaného lékate apod..

Trendy ve vyvoji obyvatelstva jsou ziejmé. Co se tyCe ve€kového rozloZeni, populace

starne. Tento trend je nezadrzitelny a s timto na$ podnikatelsky zamér pocita a pravé z tohoto

by chtél tézit. Vyzkumy a ptedpovédi signalizuji, Ze v horizontu n¢kolika desitek let jiz bude

vice lidi v dichodovém véku néz veéku produktivniho. Starnuti populace je sice jevem
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negativnim, ale nyné&j$i star$i spoluobcané se chovaji odlisn¢ nez tomu tak bylo jesté pred
nékolika malo lety. Jsou mnohem aktivnéjsi, zajimaji se o mnohem vice véci (i diky
propagaci), jejich kupni sila také neni zanedbatelnd a chodi také vice do riznych
spolecenskych zatizeni véetné zatizeni pohostinskych.

Graf €. 2: Obyvatelstvo v Jihomoravském kraji

Jihomoravsky kraj

Okoli Brna
{50 R akruk)

Brro -
trvale bydiici

Zdroj: CSU

Dalsim faktorem je vzdélanost v Jihomoravském kraji. Pro nase ucely hledani nasich
zaméstnancli je vzd€lanost dostatecna a poskytuje do budoucna kvalitni zékladnu
potencidlnich zaméstnancii. (viz taublka nize). Neni nutné se obavat jakéhokoli nedostatku
zaméstnanctl, pokud je budeme napt. z expanzivnich diivoda pottebovat.

Zavérem muzeme podotknout, Ze vyvoj v téchto demografickych ukazatelech je v naSem
vybraném kraji pomérné¢ strnuly a nebude proto pti¢inou vyrazn€jSich zasahi do nasi strategie

ani ted’, ani v nejbliz8i budoucnosti.

Graf ¢. 3: Ekonomicky aktivni obyvatelstvo v Jihomoravkém kraji
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Tabulka €. 4: Obyvatelstvo starsi 15-ti let podle nejvyssiho ukonceného vzdélani (relativng):

(CSU - SLDB 2001)

Vzdélani CR Brno a pfrilehlé kraje
Celkem (%) Celkem (%) Muzi (%) Zeny (%)

bez vzdélani 0,4 0,2 0,2 0,2
zakladni v¢etné neukonceného 23,0 17,5 12,9 21,6
ucriovské ] 15,9 19,1 13,0
stfedni odborné t 38,0 13,7 14,2 13,4
ucnovské s maturitou ? 1,4 2,0 0,9
Uplné stfedni v€éetné nastavbového 27,1 30,4 25,7 34,5
vysSi odborné 1,3 1,9 1,8 1,9
vysokoskolské 8,9 17,9 22,9 13,6}
nezjisténé 1,3 1,1 1,2 0,9
Obyvatelstvo uhrnem 100,0 100,0 100,0 100,0

4.3 Socialni a kulturni trendy

Socialni faktory na jedné strané¢ mohou vyrazné ovlivilovat poptavku po zbozi a sluzbach,

na stran¢ druhé silné€ ovliviiuji i stranu nabidky - podnikavost, pracovni motivaci. V disledku

ristu zivotni urovné nékterych socidlnich skupin vznikaji nové

trhy, napt. luxusniho

sportovniho vybaveni (tenis, lyzovani, golf atd.). Zdej$i socidlni skupiny odpovidaji

dosaZzenému vzdélani (viz tabulka vySe). Prevazuje zde niZsi stfedni tfida, Cemuz odpovidaji

1 pfijmy a nasledné¢ vydaje na ndkupy, bydleni, kulturu, atd... Lidé jsou jiz ochotni se za

vétsim nakupem premistit i nékolikolik kilometrti. Skupina zakaznikl, na kterou budeme

zaméieni, nakupuje vice véci méné Casto. V Ceské republice se stalo nakupovani pomérné

jakousi kulturni zalezitosti u mnoha lidi. Zv1ast lidé v diichodovém véku jsou ochotni vénovat

n¢kolik hodin denn¢ vybéru a nasledné potizeni nejvyhodnéjsich, tedy nejlevnéjsich véci.
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Tyto nastoupené trendy budou jisté pokracovat a naSe firma je rozhodnuta spotiebitelim
nabidnout dostacujici kulturu nakupovani. Doba pieje supermarketim a jim podobnym
prodejnam. Tento trend byl nastolen piiblizné pted 7 az 8 roky a ve zdejSich podminkach se
mu nebyvale dafi. Lidé témto fetézcim duvéiuji, a proto i my bychom chtéli této daveéry
vyuZit a najit sviyj trzni podil v tomto odvétvi.

4.4 Technologické prostredi

Soucasné trzni prostfedi je velmi ovlivnéno novymi technologiemi. Podniky se snazi
udrzet zakaznikovu loajalitu, vytvaret zvysSeny zisk ze zakaznika a soucasn¢ bojovat s
konkurenci. JenZe pravé nové technologie plisobi opa¢nymi silami. Diky novym technologiim
jsou zakaznici 1épe informovani a maji lepSi znalosti o tom, co kupuji. Zaroven vyzaduji
kvalitn€j$i a konzistentni komunikaci s podniky napfi¢ komunika¢nimi kandly, coZ podniky
nedokazi vzdy zajistit idealné. To vSe ma za nasledek snizovani zakaznické loajality. Firmy
sledujici strategii nizkych ndkladi by meély sledovat spiSe technicky rozvoj v oblasti
technologii, zvySujicich produktivitu.

Lze tici, ze predevsim vlivem ekologickych faktort, pfipadné vycerpavanim dosavadnich
ptirodnich zdroji, byl v poslednich desetiletich vyvinut efektivni tlak na racionalizaci
spotfeby energie a vyuzivani piirodnich zdroji.To se odrazi v maximalné efektivnim vyuziti
elektrické energie, tedy cestou velmi Setrné spotieby podle nejnovejsiho vyvoje. Tyké se to
predevsim osvétleni prodejni plochy, chladicich agregati ¢i vytdpéni. Tedy, stejné jako
kdekoliv jinde, je nutné i v nasem oboru péclivé dbat na nejuspornéjsi, nejefektivnéjsi a
zdravi nezavadnému vyuZzivani technologii.

Pro uspésné podnikani je nutné se drzet trendii nejnovéjSich technologii, at uz jde
0 komunikaci s dodavateli pies internet, najmuti specialni reklamni agentury pies vytisk
a roznos letdkd ¢i dodavky do prodejen piimo z velkoskladu atd atd.. Tedy, nase firma se chce
technologicky vyrovnat nejsilngjSim hra¢im na trhu, protoze jen tak jim bude mozné
konkurovat dnes i v budoucnu.

4.5 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi miizeme hodnotit pomoci riznych ekonomickych ukazatelt, které
nam pomahaji pfi aplikaci naSich rozhodnuti.

v

Mezi nejdilezitéjsi ekonomické ukazatele fadime vyvoj piijmi domadacnosti a s tim
spojenou koupéschopnost poptavky, dale vyvoj inflace, nezaméstnanosti, kurzu ceské koruny
a dal$imi ukazateli jako je napf. struktura spotfebitelského koSe v urcité lokalité a urcité
skupiné obyvatel.
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Primérna ceskd domacnost méla v roce 2002 Cisty penézni piijem K& 7 762,- mési¢né na
osobu, coz je o K¢ 248.- vice nez v roce 2001. Doméacnosti dichodcti si polepsily fadoveé o K¢
400.- na K¢ 7 172,-. Ochota utracet roste, maloobchodni obrat se zvysil za rok 2002 o 4%.

Tabulka ¢ 5: Penézni vydaje domacnosti na ¢istych penéznich ptijmech v procentech

Odhad za ) ) ) Rodiny s détmi
. . . . . Domacnost | Domacnost || Domacnost T
Jihomoravsky kraj primérnou . R o R . |'s minimalnimi
) zameéstnancu | zemédélet | dichodcu o
domécnost piijmy
20.7 19.1 20.0 27.6 29.3
Potraviny a nealkoholické napoje
2.8 2.7 3.1 2.8 2.8
Alkoholické napoje, tabak
L, 5.1 5.4 5.6 3.3 5.0
Odivani a obuv
Zdroj: CSU

Inflace je v tomto obdobi téméf nulova, ale lze o¢ekavat urcitou zménu v souvislosti se
vstupem zem¢ do EU. Rust cen potravin po vstupu do EU by podle vedoucich ptedstavitell
ministerstva zeméd¢€lstvi nemél byt skokovy, ale spiSe postupny. K faktortim pisobicim na
vzestup cenové hladiny potravin budou pfitom patfit predevSim investicni ndklady na
piizptisobeni produkce v CR evropskym piedpisim a normam a aplikace celnich sazeb EU na
potravinaiské zbozi dovazené z ttetich zemi (projevi se napiiklad u ryze a motskych ryb).
Proti riistu cen potravin na ¢eském trhu bude plsobit predevsim silna konkurence na domacim
trhu, zejména v maloobchodé.

Trend vyvoje kurzu Ceské koruny je v souvislosti s pfilivem zahrani¢nich investic do zemé
rostouci.

Tabulka €. 6: Progndzy vyvoje kursu domaci mény viici euru

Casové obdobi CSOB Raiffeisenbank
konec roku 2002 30,30 30,5-31,0 CZK/EUR
konec roku 2003 29,40 28 - 29 CZK/EUR

Zdroj: banky

Nezaméstnanost je v Jihomoravském kraji tésné pod celorepublikovym primérem.
Geograficky ma stoupajici tendenci od severu regionu k jihu.

Tabulka €. 7: Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji (geograficky)
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Blansko 7.6 4,069

Brno — mésto 9.2 18,024
Brno — venkov 7.7 5,797
Bieclav 9.6 6,059
Hodonin 14.0 10,998
Vyskov 8.5 3,765
Znojmo 11.4 6,157
Zdroj : CSU

4.6 Politicko-pravni prostiredi

Politicka situace v Ceské republice se di povaZovat za stabilni s ohledem na 14 let
pusobeni demokratického systému. Pfeména centralné planované ekonomiky na trzni
hospodaistvi neprobéhla bezbolestné, ale spolu se vstupem Ceské republiky do NATO a EU
mizeme povaZovat prostiedi v Ceské republice za politicky vyhovujici. DuleZitym politickym
rozhodnutim do budoucna bude piechod ¢eské koruny na euro. Ze zkuSenosti ¢lenskych statl
EU lze predpokladat v souvislosti se zavedenim eura mirné zvysSeni cen.

Podle vyzkumu Hospodaiské komory CR, ktera provadéla vyzkum pravniho prostiedi
v Ceské republice, ktery mél za ukol zjistit problémovost konkrétnich oblasti pravni upravy

wowvr

hodnoceni respondentli za rok 2002 a 2001 v procentnim vyjadieni uvadi nésledujici piehled:

Tabulka €. 8: Problémové oblasti pravni upravy podnikani

Poiadi Oblast Procento respondentii
Rok Rok

2002 2001

l. Prava véritele 47,91 51,33

2. Daiiovy systém 19,07 20,27

3. Obchodni pravo 12,09 10,27
4, Pracovné pravni vztahy 6,98 3,20
5. Spravni Fizeni 5,58 3,20
6. Vlastnické vztahy 2,56 4.67
7. Smluvni vztahy 2,32 5,60
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8. Bezpecnost prace 1,40 0,67

Zdroj: Hospodaiska komora CR

Z vyhodnoceni vysledkli prizkumu vyplyva, Ze za nejproblémovéjsi oblast povazuje
podnikatelska sféra nadale upravu prav véritele, s odstupem pak daniovou legislativu.

Podnikatelska legislativa sleduje tfi hlavni G€ely: ochranit firmy pfed nekalou konkurenci,
spotiebitele pfed neseridoznimi podnikatelskymi praktikami a spolecnost pfed bezuzdnym
obchodnim chovanim. Vliv legislativy na podnikédni roste rok od roku. Evropska komise se
aktivné podili na tvorbé nového legislativniho ramce, vymezujiciho konkurencni
chovani,vyrobkové standardy, vyrobkové zaruky a zasady komercniho styku pro clenské
zem& Evropské unie. Se vstupem nasi zemé do EU miiZeme tedy ocekdvat zpiisnéni zdkoni
tykajici se zeyména ochrany spotiebitelti a véci tykajici se zivotniho prostredi.

Jednou z nasSich funkci bude také zaméstnavani invalidd, zde existuje fada institutt, které
obcanid. Na prvnim misté je tfeba jmenovat zdkon €. 1/1991 Sb., o zaméstnanosti a nafizeni
vlady CR ¢&. 228/2000 Sb. o stanoveni povinného podilu ob&anti se zménénou pracovni
schopnosti na celkovém poctu zaméstnancti zaméstnavatele. Timto natfizenim se stanovi pro
vSechny zaméstnavatele zaméstnavajici vice nez 20 pracovnikii povinnost zaméstnat alespon
5 % zaméstnanc, ktefi jsou obcany se zménénou pracovni schopnosti.

Zaméstnavani osob se zménénou pracovni schopnosti je podporovano i tlevami na danich
z piijmu. Za kazdého zaméstnance se ZPS se dan snizi o 18.000 K¢ o pomérnou ¢ast této
castky, je-li vysledkem ptepocteného poctu zaméstnanci desetinné cislo. Obdobné se
postupuje u pracovnikl se ZPS s TZP, s tim, Ze sniZzeni dan¢ ¢ini 60.000 K¢. Pokud se tyka
zamé&stnavani pozivateldi plnych invalidnich dichodi, jsou moznosti zaméstnani a charakter
pracovniho poméru ovlivnény diivodem invalidity.

5. Technicko-ekonomicka studie

5.1 Stru¢ny souhrn

Predmétem této studie je objasnéni investicniho zadméru vystavby 5 maloobchodnich
provozoven pro seniory V lokalitach s vy$si nezaméstnanosti a s pfenesenou ptsobnosti statni
spravy (ptedpoklad spadovosti). V prvnich péti letech se soustiedime na Jihomoravsky kraj
s moznou dal$i expanzi, predev§im na severni Moravu.

5.2 Vychozi udaje a vyvoj projektu

Vychodiskem projektu jsou demografické tidaje o starnuti populace v CR a reforma
vefejné spravy. Dle predbéznych marketingovych prizkumi (viz. Marketingovy vyzkum)
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téz znacna citlivost na ceny spotiebitelského a drobného zbozi zejména v kategorii seniort.
Nasim cilem je tedy agresivni cenova strategie s Sirokou podporou marketingovych aktivit
vyuzivajici téz marketingové strategie ostatnich konkurentti. Dale se pokusime vytvofit nové
trhy v oblasti prodeje vyrobka pro diabetiky, popi. pro zakazniky vyznavajici zdravy Zivotni
styl (bioprodukty).

Pro podporu prodeje budeme vyuzivat letdkovou formu propagace doprovazenou
vyraznymi akénimi slevami. V této souvislosti vyuzijeme moznosti vyuctovat zaporny rozdil
mezi akéni cenou a cenu obvyklou jako marketingovy néklad. Ceska legislativa je zde totiz
znacné benevolentni a tuto moznost nevylucuje. To ndm zaroven umozni snizit si zdklad dané
Z pfijmu pravnickym osob.

Tvrdé konkuren¢ni podminky mohou mit za nasledek mirnou ztratovost projektu zejména
v prvnich dvou letech existence. Tato situace bude zplisobena nizsi ziskovou marzi, ta vSak
bude ¢astecn¢ kompenzovana rychlejsim obratem zdsob. V dalSich letech se vSak ocekava
konsolidace vysledkli vedoucich k rostoucim zisklim. V horizontu 5 a vice let pocitame
s vystavbou dalSich provozoven. Rozhodujicim kritériem vSak budou dosazené vysledky
a ochota investord.

5.3 Kapacita trhu

Statistické tidaje jasné prokazuji starnuti populace CR. Diichodci a star$i ob&ané maji
nejvyssi procento zastoupeni mezi obyvateli nasi republiky. Témét kazdy treti clovek je starsi
45 let. Pravé tato data ukazuji, Ze segment spotiebitelti, na které jsme se zaméfili, ,,ma
budoucnost®. I kdyz na ¢eském trhu maloobchodnich prodejcti je jiz zna¢na konkurence, nase
specializace na star$i spotiebitele nam zajisti ur¢itou konkurenc¢ni vyhodu.

Dalsi nezpochybnitelnou vyhodou je vstup Ceské republiky do Evropské unie k 1. kvétnu
2004. Rostouci zivotni urovenl a rist socidlnich jistot dany pfedev§im vyrazn€ socialni
politikou Evropské unie dava tusit, Ze situace Ceskych seniorti se bude do budoucna 1 nadale
zlepsovat. Ocekavame tedy rust trzni poptavky a to nikoliv pouze regiondlni, ale
1 celorepublikovy. Pravé proto by pozd¢jsi expanze méla smétovat hlavné do regionil, kde
soucasnd kupni sila obyvatelstva neni pfili§ vysoka. Predpoklada se totiz, Ze pravé do téchto
regionii budou smétovat penize z evropskych rozvojovych fondi a situace se vyraznym
zpusobem zmeéni.

5.4  Vstupy, lokalizace a prostredi

Pro vybér lokality jsme si jako ur€ujici zvolili tyto kritéria:
e pfistupnost a dostupnost mista
e pocet obyvatel
e v¢kovy prumér obyvatel
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e prenesend plisobnost statni spravy
e pfirozena spadovost obce ¢i mésta
e pocet konkurentii

e vyS$i mira nezaméstnanosti (=nizsi naklady pracovni sily)

V Gzemi musi byt veSkeré potifebné inZenyrské sité, které budou vyuzity pii napojeni
objektu na média Odstup objektu od stavajici zastavby musi byt dostate¢ny, aby nedoslo ke
zhorSeni stavajicich podminek okolnich domt. Vzhledem k zdméru soustfedit se na mensi
mésta predpokladame nizsi ndklady na pofizeni nebo najem pozemk. Jednotlivé provozovny
budou vystavény na zékladé porovnani ekonomické vyhodnosti danych variant (priority
sefazeny sestupn¢):

- vystavba nové prodejny na ,,zelené louce*

- vystavba nové prodejny na pozemku s objekty urcenymi k demolici
- rekonstrukce stavajici prodejny

- prondjem v obchodni zoné

Na zaklad€ nami zvolenych kritérii (uvedenych v tabulce ¢.3) jsme provedli pfedbézny
vybér lokalit, kde vybudujeme nase prodejny. Ty jsou nasledujici :
e Bfeclav
e Bucovice
e Ivancice
e Kyjov

e TiSnov

Vzhledem k cené pozemkil ve vybranych destinacich mize dojit k variantnimu feSeni, tedy
k rekonstrukci stavajici prodejny popi. koupi pozemku s objekty uréenymi k demolici.
Prioritou je vSak vystavba vlastni nové provozovny.

Odhadovana jednotkové cena pozemku je K¢ 1 000,-/m%. Cena za cely pozemek by tedy
neméla presadhnout sumu K¢ 7 000 000,-, avSak v pfipadé¢ mésta Breclav lze vzhledem ke
strategické poloze a poctu obyvatel ocekavat i cenu kolem K¢ 10 000 000,-. V ptipadé vyssi
ceny nez K¢ 10 000 000,- je zde moznost vystavby pouze ¢ty maloobchodnich jednotek popi.
volba jiné lokality.

55 Technické FeSeni projektu

V ptipad¢é prvnich tfi variant bude néslednad vystavba feSena dodavatelskym zplsobem,
stejné jako vybaveni prodejen, kde se bude jednat v zdsad¢ o typoveé regalové sestavy a
kancelarsky nabytek. Uspotadani vnitfnich prostor a prodejni plochy bude feSeno pomoci
specializované firmy v souladu s pozadavky na ekonomii a ergonomii.
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V prostoru vchodu bude vytvofena kapacita na provoz kavarny, lékarny a ordinace
soukromych 1¢ékaiti. VSechny tyto sluzby budou feseny formou najemni smlouvy. Vybaveni
téchto prostor je zcela ponechéano na rozhodnuti nasich najemct.

Celkova plocha pozemku (cca 7 000 mz) bude roz¢lenéna na tyto funk¢ni ¢asti:
e parking pro 80 osobnich vozidel
e zasobovaci dvlr pro nakladni vozidla se samostatnym vjezdem
e vlastni plocha objektu (3 350 m?)
e ozelenéné plochy

Samostatné bude feSen vjezd pro nakladni automobily do zdsobovaciho dvora po asfaltové
komunikaci §. 7,5 m, druhy vjezd na parkovisté slouzi osobnim vozidlim. Pojizdné plochy
budou asfaltové, stani pro vozidla (2,5 x 5 m) budou taktéz z asfaltu.

Predbézny navrh ¢lenéni objektu:

e vstupni ¢ast se zddvetim a socialnim zafizenim

e obchodni ulice* — prostor uvnitt objektu vyhrazeny koncesionarim

e kancelafské a socialni prostory vedeni firmy a zaméstnanct

e hlavni prodejni prostor o ploe 1 800 m*

e samostatny prostor feznictvi s vlastnim zdzemim (pfipravna, Satny,
kancelare, sklad, mrazirny)

e technické zdzemi, tj. kotelna, el. rozvodny, trafostanice, ndhradni
zdroj, poZarni centrala, strojovna chlazeni

e skladovaci prostory, chladirny

e samostatny sklad lahvi

Cely aredl je feSen bezbariérove, tj. tak aby byl pfistupny osobam s omezenou schopnosti
pohybu. Vnitini prostory, vcetné¢ vybaveni, budou navrzeny tak, aby vyhovovali hlavné
star§Sim obcCanim, tzn. regaly nebudou pfili§ vysoké, ulicky mezi nimi budou o 40 cm Sirsi
oproti vSeobecné uznavanému standardu, jednoduché a piehledné znaceni (velké cenovky
i ukazatele), mensi ndkupni voziky bez minci.

5.6 Logistikaa IS/IT

Maloobchodni sit o 5 provozovnach neumozituje podle naseho nazoru efektivni
provozovani vlastni zdsobovaci sité. Zasobovani bude tedy feSeno pomoci smluv
s jednotlivymi dodavateli spottebniho zbozi, popf. pouzijeme sluzeb speditérskych firem,
které diky své specializaci dosahuji daleko efektivnéjSich vysledkli. Danou dopravni firmu
vybereme na zaklad¢ piedlozenych nabidek vzhledem k cené a spolehlivosti firmy (zjiSténé
prostym dotazovanim u jejich zdkaznik1).
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Zakladem dobrého fungovani spolecnosti je bezpochyby kvalitni informacni systém
podniku. Jelikoz vyvoj takového systému je velice nékladnou a zdlouhavou zalezZitosti
rozhodli jsme se pro nakup celého IS/IT od generalni dodavatele — systémového integratora.

Vyhody:
e nejrychlejsi realizace
e nizké naklady
e profesionalni feSeni kazdé¢ komponenty
e osvédcend feSeni
e dodavatelem garantovana stability i vyvoj
e rozlozeni rizik mezi podnik a systémového integratora

Nevyhody:
e velkd zavislost na generalnim dodavateli a jeho schopnostech

¢ riziko uniku konfidentnich informaci mimo podnik

Zde vidime, ze vyhody takového feseni jasné pred¢i negativa s tim spojena.

5.7 Pracovni sily

Vzhledem K velikosti prodejny uvazujeme s max. 40 zaméstnanci, v piipadé sezénnich
vykyvil (vanoce apod.) budeme nedostatek pracovnich sil fesit pomoci brigddnikd. Soucasti
stalych zaméstnanci bude generalni feditel, manazefi jednotlivych odd¢leni, dvé ucetni
s pozadovanou kvalifikaci a dva zaméstnanci ostrahy objektu. Manazefi by méli spliovat
poZadavek dokonéeného vysokoskolského vzdélani ekonomického sméru.

Umisténi prodejen v lokalitdich s vysSi nezaméstnanosti nam umoZni snizit mzdové
naklady. Oteviraci doba prodejen si bude vyzadovat dvousménny provoz. Cistd mzda bude
v priméru ¢init K¢ 6 300,- u fadovych pracovniki. U manazerd se mzda bude odvijet od
zavedeného hodnoticiho systému.

Celkové mzdové naklady odhadujeme na K& 700 000,-/mésic. Castka téZ obsahuje K¢& 50
000,- urcené na zvlastni vydaje (prémie, odmeény) a odvody socidlniho a zdravotniho pojisténi
placené zaméstnavatelem. Tato Castka vSak miize byt jesté sniZzena v dusledku strategie
zameéstnavani osob se zménénou pracovni schopnosti popf. lidi s niz8i kvalifikaci. To vSak
vyvolava problém s dopliovanim potiebné kvalifikace. Ptfipadna pocate¢ni investice do
Skoliciho programu muze v pribéhu doby znamenat zna¢né Uspory v polozce mzdovych
nakladii. V ptipadé sezonnich praci bude brigddnikim vyplacena odmeéna ve vysi K¢ 45,-
/hod.
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5.8 Plan realizace

Casovy harmonogram jednotlivych etap je nasledujici:
1) vypracovani podkladd pro investory (2 mésice)

- vypracovani podnikatelského planu
- predloZeni projektu investorim
2) zpracovani technické dokumentace (1 mésic)

- stavebni povoleni
- vyjednavani a uzavirani kontraktt s dodavateli stavby
- ziskani pozemki
3) stavba objektu a jeho vybaveni (1 rok)
- zadani stavby

- kontrola prabéhu vystavby
- nakup vybaveni a montaz
- vyjednavani a smlouvy s dodavateli zbozi
- vyjednavani a smlouvy s koncesionati
- zajiSténi a proskoleni personalu
- zajisténi logistickych sluzeb
- vybudovani IS/IT
4) uvedeni do provozu (3 tydny)
- nakup zbozi

- umistnéni zbozi
- zahajeni provozu

Predpoklddand délka realizace projektu je tedy pfiblizn€ 1 rok a 2 mésice od pfiislibu
finan¢nich prostfedkt. Na vypracovani kompletniho planu realizace bude zvolen odpovédny
koordinator spliujici a respektujici zasady projektového fizeni. Koordinator bude ptidélovat
¢innosti v zavislosti na pribehu jednotlivych etap. Koordinator je také odpovédny za
aktualizaci v zavislosti na postupu realizace a zménach vné&jsich podminek.

5.9 Rizika projektu

Neoddélitelnou c¢asti podnikani je riziko. Proto v nasledujicich nékolika tadcich uvedeme
nekolik nejvyznamnéjSich rizik, kterd mohou ohrozit zdravi chod naSich spole¢nosti. Zde
uvedena rizika mohou byt dobrym voditkem pro management podniku pfi jejich fizeni.
Zakladnim cilem fizeni rizika projektd je snaha zvysit pravdépodobnost jejich Uspéchu
a minimalizovat nebezpeci netispéchu, ktery by mohl zasadné ohrozit finan¢ni stabilitu firmy,
popft. vést k jejimu zaniku.

Priklady rizikovych faktorii:
e nespolehlivost, snizenou kvalitu, resp. vypadky dodavatelt stavebnich praci
a technologii ve fazi realizace projektu, vedouci k vzriistu investi¢nich
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nakladu, k prodlouzeni doby vystavby a tim k opozdénému uvedeni
projektu do provozu

e podcenéni narokl na Cisty pracovni kapital, vyplyvajici ze Spatného
stanoveni ob&znych aktiv projektu

e trzni rizika spojena s tspéSnosti firmy, kterd maji pfevazné podobu rizik
prodejnich (poptavkovych) ve vztahu k velikosti prodeje (konkurence,
zména spotiebitelskych preferenci, pokles kupni sily)

e kurzovni rizika spocivajici v nepfiznivé zméné devizového kurzu z hlediska
importu levného spotiebniho zboti ze zahranici

e riziko omezené dostupnosti uveéri

e rizika spojend s hospodarskou a legislativni politikou vlady (zmény
danovych zakonii, zdkonl na ochranu Zivotniho prosttedi, snizeni ochrany
domaéciho trhu, zmény celni politiky, zmény ochrany spotiebitelit)

e nebezpeci zivelnych pohrom

5.10 Financni a ekonomické vyhodnoceni projektu

Podnikatelsky zamér bude piedlozen k posouzeni vyznamné investicni skuping.
Predpokladame tedy, ze v ptipad¢ jeho schvaleni bude projekt plné financovan ze strany
zahrani¢niho investora. Celkova castka investice by méla ¢init Ké 460 000 000,-. AvSak
v dob¢ piipravy a vystavby investi¢niho projektu vzniknou dalsi vydaje ve vysi pfiblizné K¢&
12 000 000,-. Tato ¢astka vSak mize byt kryta obchodnim uvérem, popt. kratkodobym
uvérem s velmi kratkou dobou splatnosti. DalSim problémem mohou byt relativné nizsi trzby
V prvnim roce pusobeni, které mohou zptsobit malou likviditu.

5.10.1 Naklady

Kapitalové vydaje:
Kapitadlové vydaje se skladaji z vydajii na koupi pozemka, vystavbu provozoven a na
vybaveni.
Tabulka €. 9: Kapitalové vydaje na pozemky a budovy v tis. K¢ (bez vybaveni)

30



| | ibudwa | Sbudov

Koup¢ pozemku 7.000 35.000
Niaklady stavby:
- studie, vyzkumy 646 3.230
- ptipravné stavebni prace 1.705 8.525
- stavebni prace 69.502 347.510
- femesla 2.032 10.160
- kompletacni ¢innost 100 500
- inZzenyrské prace 650 3.250
- ostatni naklady 900 4.500
Celkem 82.535 412.675

Kapitalové vydaje na koupi pozemki a vystavbu provozoven ¢ini K¢ 412 675 000,-.
Kapitalové vydaje na vybaveni prodejen ¢ini K¢ 9 000 000,-.

Celkové kapitalové vydaje v Ké&: 421 675 000,-
Provozni vydaje

Ustiedni vytdpéni

Zaiizeni musi odpovidat CSN 06 0310. Jako zdroj tepla bude zizena centralni kotelna
umisténa v pfizemi objektu. Pouzité palivo — zemni plyn. Tato kotelna bude slouzit jako zdroj
tepla pro vytapéni, vzduchotechniku a ohifev TUV (topeni ze systému v zimé&, v 1été elektro).
Ohtev TUV na druhé stran¢ bude samostatné¢ v jednotlivych mistnostech v elektrickych
boilerech. Kotelna musi odpovidat CSN 07 0703. Kominy a koufovody musi odpovidat CSN
73 4201 a CSN 73 4210.

Vzduchotechnika

Vzduchotechnické zafizeni ma ve vétranych prostorach zajiStovat potfebnou vyménu
vzduchu doporugenou hygienickymi piedpisy a musi odpovidat CSN 12 7010 pii dodrzeni
vnitini teploty dle CSN 62 6210.

Odhadovana vySe provoznich nakladi
Ro¢ni spotieba tepla = 527 MWh (0,77531K¢/kWh) => K¢ 408.590,-/rok
Roéni potieba paliva = 57.340 m>/rok

Potieba vody:
40 zaméstnancti = 1,91 m*/den
200 navitévnika = 0,70 m%/den
2,61 m%den x 367 dni = 958 m®/rok (K& 42,35/m®) =>K& 40.571.-/rok
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Potieba el. energie — odhad K¢&100 tis./mésic = K¢ 1.200.000,-/rok

Celkem provozni niaklady jedné prodejny v Ké&: 1.649.161,-/rok.

Cast z provoznich nakladi ma byt hrazena z ndjemného a &ast druhd nad ramec
najemn¢ho. Zde se jednd o vydaje na teplo, spottebu elektrického proudu, servisu a revize
vytahtl, odvozi odpadka, tklidu spole¢nych prostor, vodného, stoéného a nakladl na spravu
(mzdy). Tyto naklady maji ndjemci splacet zalohové mésicné s pripadnym doplatkem c¢i
vracenim penéZz po provedeni ro¢niho vyuctovani.

Niaklady na nakup zboZi do jedné prodejny odhadujeme ve vysi cca 9,6 mil. K¢/mésic.

5.10.2 PenéZni prijmy z investice
Penézni ptijmy z investice pfedstavuje zisk po zdanéni vyvolany investici a odpisy.

Odpisy

Predmétem odpisovani je budova v hodnoté 75.535 tis. K& Budovy patii podle zakona
o danich z pfijmu do paté odpisové skupiny a doba odpisovani v této odpisové skupiné ¢ini 30
let. Pro vypocet byla zvolena metoda zrychlenych odpisii. P4té odpisové skupiné je pro
zrychlené odepisovani pfifazen v prvnim roce odpisovani koeficient 30 a koeficient pro dalsi

roky odpisovani je 31.

Tabulka ¢. 10: Odpisy jedné budovy v K¢

Roky Odpis| Zlstatkova cena
1 2517833,333 73017166,67
2 4867811,111 68149355,56
3 4699955,556 63449400
4 4532100 58917300
5 4364244,444 54553055,56
6 4196388,889 50356666,67
7 4028533,333 46328133,33
8 3860677,778 42467455,56
9 3692822,222 38774633,33

10 3524966,667| 35249666,67
11 3357111,111 31892555,56
12 3189255,556 28703300
13 3021400 25681900
14 2853544.,444 22828355,56
15 2685688,889 20142666,67
16 2517833,333 17624833,33
17 2349977,778 15274855,56
18 2182122,222 13092733,33
19 2014266,667 11078466,67
20 1846411,111 9232055,556
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21 1678555,556 7553500
22 1510700 6042800
23 1342844.,444 4699955,556
24 1174988,889 3524966,667
25 1007133,333 2517833,333
26 839277,7778 1678555,556
27 671422,2222 1007133,333
28 503566,6667 503566,6667
29 335711,1111 167855,5556
30 167855,5556 0

Dalsim pfedmétem odepisovani jsou kancelarské stroje a pocitace, telefony a faxy, které
dle zakona o dani z pfijmi patii do odpisové skupiny 1. Jejich vstupni cena ¢ini K¢ 360.000,-.
Zvolili jsme opét metodu zrychleného odepisovani, kde koeficient pro prvni rok odepisovani
je 4 a pro dalsi roky 5.

Tabulka €. 11: Odpisy zatizeni v K¢

Roky Odpis Zustatkova cena
1 90000 270000
2 135000 135000
3 90000 45000
4 45000 0

Dale jsou odepisovany nozifské zbozi, chladici a mrazici zafizeni, svitidla, ochranna
zabezpecCovaci zafizeni, rozhlasové pfijimace, vahy a ndbytek. Vstupni cena ¢ini K¢&
1.326.000,-. Pro metodu zrychleného odepisovani Cini koeficienty pro prvni rok 6 a pro dalsi
roky 7.

Tabulka ¢. 12: Odpisy zatizeni v K¢

Roky Odpis Zust. cena
1 221000 1105000
2 368333,3333 736666,6667
3 294666,6667 442000
4 221000 221000
5 147333,3333 73666,66667
6 73666,66667 0

Poslednim pfedmétem odepisovani je trezor. Jeho vstupni cena je K& 114.000,-. Koeficient
pro 1. rok je 12 a pro dalsi roky 13.

Tabulka €. 13: Odpisy trezoru v K¢

| Roky

Odpis |

ZUst. Cena
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1 9500 104500
2 17416,66667 87083,33333
3 15833,33333 71250
4 14250 57000
5 12666,66667 44333,33333
6 11083,33333 33250
7 9500 23750
8 7916,666667 15833,33333
9 6333,333333 9500
10 4750 4750
11 3166,666667 1583,333333
12 1583,333333 0

5.10.3 Vynosy

Vynosy jsou piedstavovany trzbami z prodeje zbozi a celkovym najmem zaplacenym
najemci za uzivani prostor podle uzaviené smlouvy. Najmy byly odhadnuty v takové vysi,
aby odpovidaly obvyklym cendm v danych lokalitach.

N4jemné bylo stanoveno v této vysi:

Tabulka €. 14: Pfedpokladané ndjemné v K¢ (stfedni varianta)

Lékar 1. —30 400 12.000 144.000

Lékar I1. — 30 400 12.000 144.000

Cekarna - 30 400 12.000 144.000
Jednorazové

Lékarna — 40 najemné 20.000 240.000
Jednorazové

Kavarna - 60 najemné 20.000 240.000

Celkem 76.000 912.000

Néjem za prostor ¢ekarny bude rovnomérné rozdélen mezi oba lékare.

Roéni trzby z najemného v 5 provozovnach ¢ini: K¢ 4 560 000,-/rok.
Mésiéni trzby pro jednu prodejnu byly odhadnuty ve vysi 12 mil. K¢ =>
K¢ 144 mil./rok

Zisk po zdanéni

Pro vypocet doby néavratnosti je tieba stanovit zisk po zdanéni. Ten je nutné dopocitat
zudaji o vynosech, ndkladech a odpisech. Danova sazba pro zdanéni piijmu pravnickych
osob ¢ini 31 %. V prvnim roce Cinnosti pocitame zhruba s 80% dosazitelné trovné trzeb.
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V druhém roce toto ¢islo dosdahne témét 95%. V dalSich letech jiz prepokladame uroven trzeb

ve vysi 100%. Naklady na marketing a propagaci uvazujeme v prvnim roce ve vysi 2,5%

ocekavanych vynost, v dalSich letech se marketingové naklady budou pohybovat na tirovni
1,5% ocekavanych vynost. Od roku 2007 pocitame s rocnim ristem trzeb 3% a primérnym

rustem naklada 2%.

Tabulka ¢. 15: Vyvoj zisku po zdanéni v letech 2004 — 2008 (v tis. K¢)

v | v | oy | ey | ke | | s |

2004 580 560 640 760 14 211 -714 411 0 -714 411
2005 688 560 636 574 26 963 25023 7757 17 266
2006 724 560 637 114 25522 61924 19 196 42728
2007 746 297 649 995 24 082 72 220 22 388 49 832
2008 768 686 663 076 22 641 82 969 25720 57 248

5.10.4 Ukazatelé hodnoceni efektivnosti

Prosta doba navratnosti
Tabulka ¢. 16: Vypocet prosté doby navratnosti (daje v tis. K<)

o | @ | A0 [ 06 | G06E | Ay | 2988 | % | A0 | 29l |

Kapitalovy vydaj -421.675

Zisk po zdanéni -74.391 17.280 50.240 49.845 57.262| 60.000* 60.000* 60.000*
Odpisy zrychlené 14,191 26.943 25.502 24.062 22.621 21.406 20.190 19.343
Kumulativni soucet | -421.675| -481.875| -437.652| -361.910| -288.003| -208.120| -126.714 -46.524 32.819

*predpokladany zisk po zdanéni
Z predchozi tabulky vyplyva, Ze doba navratnosti investi¢niho projektu je 8 let.

Rentabilita vlastniho kapitalu

Piedpokladame-li ztratovost projektu v prvnim roce, nemd piili§ smysl hodnotit rentabilitu
vlastniho kapitalu. Uvadime proto tento ukazatel pro primérnou hodnotu v nékolika
modifikacich.

Rentabilita VK do roku 2008 (v¢etné ztratového): 4,8 %
Rentabilita VK do roku 2008 (mimo ztratového): 10,4 %
Rentabilita VK v roce 2008: 13,6 %

Rentabilita VK za dobu navratnosti: 8,3
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6

Formulace podnikovych funkeci

Top management:
Generalni reditel

Oddg¢leni tizeni obchodniho provozu

Oddéleni ndkupu

Marketingové oddéleni

Ekonomické odd¢leni (finan¢ni, Gcetni)
Oddgéleni logistiky
Personalni oddéleni

v

Prirazeni procesu do Gtvari

Oddéleni rizeni obchodniho provozu

Odpovida za celou oblast organizace a fizeni obchodniho provozu.
Okruh kompetence:

spoluucast na tvorbé ro¢niho planu obratu, nakupu zasob, pracovniki, piipadné
dalsich plant tykajicich se materialné technické zakladny a vybaveni provozu,
organizaci obchodniho provozu - organizace smén, oteviraci doba, dispozi¢ni
feSeni provozni jednotky, zpiisob vystavovani a prezentace zbozi v provozni
jednotce, rozhodovani o spornych reklamacich, zvlastni prodejni akce, pfipadné
pfesuny zbozi mezi provoznimi jednotkami atd.

personalni zabezpeceni prodeje — rozhodovani spolu s persondlnim Utvarem
o vybéru vhodnych pracovnikii pro prodej, jejich rozmisténi, ptipadnych
pfesunech a uvoliiovani, Skoleni prodejniho persondlu a dal§Sim zvySovani
kvalifikace, zabyva se hodnocenim vedoucich provoznich jednotek, spolu
S personalnim a ekonomickym tsekem pak feSi formy penéZnich i1 nepenéznich
stimuli a navrhuje konkrétni odmény vedoucim provoznich jednotek a ostatnim
pfimo podfizenym pracovnikiim,

komplexni kontrolu vsSech vySe uvedenych oblasti vcetné spoluucasti na
inventarizaci

Obchodnimu manaZerovi jsou obvykle podfizeni pracovnici zajist'ujici pfimy styk s mistné

rozptylenymi provoznimi jednotkami tj. oblastni vedouci.

Oddéleni nakupu

Ulohou tohoto oddéleni je vyhleddvani nejvhodngjsich dodavateli zboZi, sjednavéni

podminek dodavky a uzavirani kontraktii. Nakupc¢i vychazi ze sortimentni a cenové strategie

firmy a planu nakupu, zaroven musi pritbézné¢ sledovat informace o prodejnosti jednotlivych
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artikl, pInéni podminek dodavek ze strany obchodnich partnert. Dale musi mit k dispozici
informace o reakci zakaznikli na nabizené zbozi, o pti¢inach a Cetnosti reklamaci atd. dobré
a efektivni fungovani oddéleni nakupu zajistuje dobry informacni systém, pomoci kterého

nakupci pohotove zjisti vSechny potiebné informace.

Marketingové oddéleni

Manazer pro marketing by zejména odpovidal za navrhovdni marketingového planu
podlozeného pottebnym vyzkumem trhu, ndkup véetné ptipadného dovozu a koordinované
vyuzivani vSech marketingovych nastroji — cen a podpory prodeje, propagace, public
relations.

Ekonomické oddéleni

Ovéiuje realnost marketingovych zamérti a marketingového planu z hlediska kratkodobé
a dlouhodobé finan¢ni rovnovahy firmy a navrhuje pfipadnd opatieni k zabezpeceni
potiebnych finan¢nich zdroji. Odpovida za informacni soustavu véetné zpracovani kalkulaci
jako podkladu pro cenovou tvorbu, vedeni potfebné statistiky a ekonomickou kontrolu.

Oddéleni logistiky

Do okruhu kompetence tohoto manazera spadaji otdzky rozvoje obchodni sit¢ a ob&hu
zbozi, které tfesi spolu s marketingovym manazerem a ekonomickym manazerem, udrzbu,
opravy a dalsi ¢innosti spojené s materidln¢ technickou zakladnou firmy.

Personalni oddéleni

Jeho ukolem je personalni planovani, planovani objemu a struktury pracovnikd, metodicka
piiprava a fizeni hodnoceni pracovnikli, tvorba mzdového a pobidkového systému
a sledovani jejich uc€innosti, organizace vzdélavani a vycviku provozniho persondlu i fidicich
a spravnich pracovniki, ale také tvorba a sledovani pracovnich podminek a realizace
socidlniho programu.

Existence specialistil na urcité procesy si zdrovenl vynucuje vznik dalSich utvart tymového
charakteru, v nichz by se rozhodovaly otazky, tykajici se firmy jako celku. Nejcastéji jde
o projednavani ro¢nich plani a rozpocti, ale i o dlouhodobé&jsi zdméry — rozhodovani o sméru
investovani, koncepci ob&hovych procesti, maloobchodni sité atd. Cleny téchto tymi jsou
zejména fteditel, manazer pro marketing, obchodni manazer, manazer pro logistiku,
ekonomicky manazer, personalni manazer a dalsi specialisté podle charakteru rozhodovaného
problému.
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Dalsi ¢innosti jako jsou pravni sluzby, rozsahlejsi marketingové vyzkumy, uklidové sluzby
a ostraha objektu budeme nakupovat od externich subjektd jako sluzbu.

Chceme-li expandovat, musime decentralizovat. Abychom vyhov¢li diferencovanym
potiebam zakaznikiim, v€asné podchytili budouci trendy apod. , musime zejména posunout
nckteré typy rozhodnuti z centraly blize k vykonavatelim — tzn. decentralizovat organizaéni
strukturu a delegovat mnohem vice rozhodovacich pravomoci na niz§i arovné fizeni
a hodnoceni a odménovani vazat ve vétsi mitfe na konkrétni vysledky, které organizacni Gtvar
dosahl na trhu.

8. Personalni management

V soucasné dobé je tloha lidskych zdroji chépana jako jedna za rozhodujicich funkci
fizeni firmy, postavena na stejné¢ Urovni jako technické, marketingové nebo financni. Na
rozdil od ostatnich jsou lidské zdroje determinovany svym zidkladnim prvkem a jeho
specifikou, tj. volnim jednanim a vytvafenim vztahi mezi jednotlivei a skupinami a jejich
chovanim.

Personalni management zahrnuje ekonomickou funkci (dosaZeni zisku) a socidlni funkci
(sdruzuje pracovniky a uspokojuje jejich potieby).

Ve vétsiné zemi jsou pro sféru obchodu ptiznaéné nékteré negativni charakteristiky a to:
vysokd mira fluktuace, niz§i mzdy, nevhodnd pracovni doba, sezonnost prace, nizka
kvalifikace atd., které pfevazuji zejména v maloobchodu. Navzdory témto negativnim jevim
se budeme snazit vytvofit piijemné pracovni prostiedi se silnym socialnim programem. NaSim
cilem bude vytvofit si dobré jméno v Sirokém okoli a tak u lidi vzbudit touhu ziskat pracovni
misto v nasich prodejnach.

Hlavnim specifikem fizeni lidskych zdroji v maloobchodnim podniku je aplikace teorie
front pii ur€ovani optimalniho poc¢tu pracovniki, ktery je ve znaéné mitre zavisly na frekvenci
zakaznika. Kritickymi body jsou zejména uUseky s osobni obsluhou a inkasni mista
(pokladny). Teorie front hledd optimalni variantu poc¢tu pracovnich mist v prodejn¢ vzhledem
k dob¢ obsluhy a frekvenci zakaznikt za pfijatelnych mzdovych nakladt ze strany podniku
a pfijatelnych nebo nulovych ztrat ¢asu zékazniki stravenych ve frontach.

Pomocnymi prostiedky budou také vystupy z pokladen (ty také poslouzi ke sledovani
produktivity prace jednotlivych pokladnich), ze kterych 1ze 1 bez testi frekvence ziskat udaje
o poctu platicich zédkazniki.

Vykyvy ve frekvenci zakaznik budeme fesit ipravou pracovni doby naSich zamé&stnanci.
Zejména pujde o tzv. cyklické nastupy, tzn. stanovi se rizné Casy zacatku, prestavek a konce
pracovni doby u jednotlivych zaméstnancti v souladu s vyvojem frekvence a v souladu se
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zakonikem prace a pracovnim Uvazkem. Rovnéz se bude jednat o tzv. stdlou castecnou
pracovni dobu, tzn., Ze tito pracovnici se budou zapojovat pouze v provoznich Spic¢kach.

8.1 Uloha manaZera lidskych zdroji (personalniho manaZera)

Ukolem personalniho manaZera je:
e planovani, ziskavani a vybér pracovnikil
e hodnoceni pracovnikt a jejich vykonu
e podnikové vzdélavani
e vytvaret uspokojivé pracovni podminky a socidlni péci (bezpecnosti prace,
hygiena, nemzdova motivace)

8.1.1 Planovani, ziskavani a vybér pracovnikii

Do této sféry kompetenci personalniho manaZzera spadaji:
e presna definice personalni potieby pracoviste i kritéria vybéru pro pracovni misto
e urceni pfedpokladli uchazect o dané misto
e urceni druhu uvazku a jeho rozsahu
e respektovani platné legislativy zaméstnanosti, ochrany zdravi pii praci

e pfivitani a podileni se na zapojeni nového pracovnika do tymu

Na kazdé prodejné bude cca 30 fadovych prodavacek (pokladni, prodavacky na jednotlivych
oddélenich) a 5 vedoucich useku.

Usek:
e Mmaso uzeniny,
e mlécné vyrobky,
e pecivo a trvanlivé zboZzi
e odévy, doméci a kutilské potieby
e ovoce zelenina

Pii naboru pracovnikli budeme spolupracovat s mistnimi ufady prace. Jednotlivym ufadim
prace budeme specifikovat naSi potfebu pracovnich sil. Vybrané pracovniky ztad
nezameéstnanych budeme zvat k osobnimu pohovoru, kde bude pfitomen personalni manazer
a vedouci dané prodejny, popi. dalSi pracovnici persondlniho odd€leni. U jednotlivych
uchazecli budeme piihlizet k dosavadni praxi, ke zpisobu vystupovdni a komunikacnim
dovednostem.

V ptipad¢, ze dany Gfad prace nebude schopen zajistit ndmi pozadovany pocet pracovnik,
uvefejnime inzerat v regiondlnim tisku ¢i v regiondlnich ptilohach celoplosnych denikl. Zde
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budeme pozadovat zaslani strukturovaného zivotopisu s motivaénim dopisem. Ze zaslanych
odpovédi vybereme k pohovoru ty uchazece, ktefi budou odpovidat nasim pozadavkam.

8.1.2 Hodnoceni pracovniki a jejich vykonu

V této roli musi manazer prokazat schopnost rizného psychologického ptistupu a citlivost.
Musi formulovat kritiku pfi nesplnéni cili konstruktivnim zptisobem, povzbuzovat, ocefiovat
a blahoptat pii prokdzaném uspéchu. Jednotlivce i skupiny hodnoti a odménuje podle kvality
splnéni cilt skupiny, jednotlivcl 1 dodrzovani ptedpisti v dané oblasti.

Je dulezité, aby kazdy pracovnik znal popis svého pracovniho mista (viz ptiloha), na jehoz
zakladé je pak mozné hodnotit vysledky jeho prace.

Metody hodnoceni vykonu manazert a administrativnich pracovniku

Pii hodnoceni vykonu manazeri je zékladnim diskutovanym problémem postizeni skutecného
efektu prace a jeho objektivita. V soucasné dob¢ se klade diiraz na delegovani tohoto
problému na bezprostiedni nadiizené formou fizeni podle cili a podle cili pracovniho mista
a jeho podminek. Hlavnim nastrojem metody hodnoceni bude kazdoro¢ni individudlni
rozhovor jednotlivych manazerti sjeho pfimymi nadfizenymi. Tento rozhovor umoziuje
informovat a vzdélavat, stanovit presné cile, méfit odchylky splnéni a nalézt podminky pro
zlepseni vysledki.

Metody hodnoceni vykonu prodavacu

Mefteni vykonu pracovnikli po kvantitativni strance budeme provadét pomoci trzeb v K¢ na
jednoho pracovnika za urcitou casovou jednotku (hodina, den, tyden, mésic, Ctvrtleti, rok).
Tedy:

Primérny vykon: V =X/T,

Kde X.....trzba za sledované obdobi
T.....pramérny pocet pracovnikl prodejny za sledované obdobi

Tento ukazatel vSak neni souhrnnym ukazatelem vykonu, protoze neni schopen komplexné
vyjadiit celou vynaloZzenou préaci. Nezahrnuje napf. vynaloZenou praci spojenou
s poskytovanim neplacenych sluzeb, veskery vykon zaméstnancli jednotky, spojeny
s obsluhou zdkaznika nezakoncenou prodejem, neodrazi trovenl obsluhy. K hodnoceni téchto
¢innosti pracovnikll prodeje pouzijeme dopliujici ukazatele vykonu, kterymi jsou:

e pocet zédkazniki, ktefi nakoupili
e pocet vSech zakaznikd, se kterymi pfisel prodavac do styku
e prumeérnd doba obsluhy — nepiimo vyjadiuje uroven obsluhy
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e prumé&rna hodnota jednoho prodeje — bere v tivahu jak rozsah jednoho nakupu, tak
pocet obslouzenych zakaznikt

Do vykonu celé prodejni jednotky i do vykonu individualniho pracovnika se promitaji tyto
vlivy:

e cena zbozi

e sortiment zbozi

e pracovni podminky (umisténi prodejny a frekvence zakaznikd, fyzikalni

podminky)

e predpisy a obchodni zvyklosti (oteviraci doba, dopravni zvyklosti)

e struktura zaméstnancu (jejich vékové slozeni a zdravotni stav)

e kvalifikace zaméstnancti

e forma hmotné zainteresovanosti

e motivace pracovniktl k vykonu

8.1.3 Podnikové vzdélani

V této roli se persondlni manaZzer podili na rozvoji jednotlivcd, celého pracovniho tymu i

na svém vlastnim rozvoji. Vyhodnocuje potieby v oblasti doskolovani a osobniho rozvoje.
V pravidelnych intervalech diskutuje se spolupracovniky o uspe€snosti tréninku. Zpétna vazba
je zajiStovana dosazenymi vysledky tymu. ManaZer je zaroven zodpovédny za rozvoj
standardu pracovnich mist a funkci ve skupin€, za schopnost personalu vykonavat dand mista
a ¢innosti, za jeho kompetentnost k vykonu, za realizaci potfeb rozvoje tymu. Manazer tedy
hraje roli skolitele, poradce a trenéra.
Jednim z prostiedktl, jak reagovat na tlak konkurence, je zajisténi a vySkoleni personalu, aby
byl schopen pruzné reagovat na stile se zvysujici pozadavky trzniho prostfedi a rozvijet
firmu. V dnesni dob¢ je pribézné vzdélavani a rozvoj pracovnikd nutnosti. Dulezité je také to,
aby néklady s timto spojené byly vynalozeny co nejefektivnéji.

Trénink obchodniho jednani

StéZejni ¢asti podnikového vzdélavani bude trénink obchodniho jednani, do kterého se
zapoji jak prodejni persondl, tak i manazefi. U prodejniho personalu se zamétime hlavné na
komunikaci s nakupujicim zakaznikem (osloveni, komunikace béhem ndkupu, rozlouceni),
schopnost odhadnout potieby a ptani zakaznika, jak predvadét zbozi a reagovat v konfliktnich
situacich. U manaZerskych pozic bude cilem tréninku posilit cely komplex komunikaénich
dovednosti nutnych k dosazeni Gspéchu. Jedna se hlavné o komunikaci s dodavateli, zvladani
stresovych situaci a namitek, efektivni komunikaci s prodejnim personalem, schopnost
slovniho ohodnoceni pracovnika apod. Pozornost bude vénovana také ptipravé na obchodni
jednani (soucasti jsou informace o partnerovi a jeho spolecnosti), pfiprave strategie a taktice
jednani (s kym, kdy a kde jednat), vybéru cile jednani (na co se pfedevSim zaméfit) a jaké
nové informace ziskat (jaké otazky polozit a kdy je vhodné klast).
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Metoda tréninku prodejniho personalu

Pfi zapojovani se prodejniho personalu do samotného procesu prodeje pouzijeme metodu
,»on the job training“, tzn. zaméstnanci budou tzv. ,hozeni do vody“ a v ramci svého
pracovniho tymu se budou postupné seznamovat s pracovnim prostfedim a pracovnim néplni
své pozice. Je samoziejmosti, ze pted timto procesem budou teoreticky obezndmeni s naplni
jejich prace, stejné jako budou pouceni o bezpecnosti prace a hygiené na pracovisti.

Metoda ,,on the job training™ samoziejmé nebude pouzita pii Skoleni poklanich. Zde jsme
zvolili specialni Skoleni zaméfené na odbaveni zakaznika u pokladny. Pokladni se budou ucit
jak postupovat pti markovani ndkupu, véetné€ pouceni o spravné manipulaci S penézi.

Q. Pracovni podminky a socialni péce

Technické podminky prace jsou pro na§ management neméné diilezitou otazkou. Zalezi
na tom pracovni pohoda naSich zaméstnanct. Vzhledem k tomuto, vSechny prodejny budou
vybaveny hydraulickymi paletovymi voziky, napajenymi elektfinou, jez usnadni pracovnikiim
manipulaci pfi vyskladiiovani zbozi. Déle jim samoziejmé budou k dispozici moderni
a kvalitni nastroje, pouzitelné pii pracovni rutin€ jako noze, lepici pasky, atd.

Dalsi véci je bezpecnost prace. Novi zaméstnanci budou pii nastupu fadné proskoleni
zodpovédnym pracovnikem podle norem bezpecnosti prace na pracovisti a kazdy pulrok bude
cely personal piezkousovan z pravidel bezpecnosti prace externim pracovnikem zplisobilého
v oblasti bezpecnosti prace.

Hygiena na pracovisti je v naSem oboru podnikani obzvlast’ dalezita. Po zaméstnancich
se bude vyzadovat dodrzovani piisné a pravidelné hygieny, tzn. Casté myti rukou, vhodny a
Cisty pracovni odév a obuv, upravené vlasy a nehty apod. Samoziejmosti kazdého pracovnika
je potravinafsky prikaz, prokazujici zpusobilost zaméstnance k praci v potravindiském

zafizeni.

Pokud pracovnici vyhovi poZadovanym kritériim, 1 my jim vyjdeme vstfic a budeme se
snazit zajistit vSem takové pracovni podminky, které pfinesou jen pracovni pohodu
a spokojenost. Samoziejmé budeme dbat na dobré osvétleni ¢i kvalitné fungujici klimatizaci,
at’ uz v prodejné nebo v kancelafich.

10. Motivace pracovniho chovani

Pro rozvoj kazdé organizace, tedy i té nasi, jsou diilezité elementy jako pracovni chovani,
vykon, iniciativa a mySlenkova aktivita. Pokusime se ve firm¢ vytvofit takovy model fizeni
firmy, kde lidé chté¢ji sami vyvijet ur€itou energii v souladu se zamérem firmy.

Budeme vychazet z poznatku ruznych stranek pracovniho chovani:
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e co pracovnik déla nebo co chce d¢lat

e jak se pfi praci projevuje nebo chce projevovat
e kolik prace vykona nebo chce vykonat

e kdy a kde praci vykondva nebo chce vykonavat

K ovlivnéni pracovniki, aby pracovali tak jak potfebujeme, stanovime urcity soubor stimuld.
U nas se zamé&fime na ty stimulacni systémy, jako jsou:
e stimulace k vyvolani a udrzeni vykonu urcité kvalité

e stimulace ke stabilizaci pracovnikll a vérnosti firmée

Spole¢nost Sen-market a jeho management si uvédomuje, co ovliviiuje jednani ¢lovéka.
Stimuly funguji na principu pfislibu odmén a vyhod nebo postihit a odebrani vyhod. Mira
odmén a pozitkd pro jednotlivého pracovnika bude tim vétsi, ¢im vétsi bude piinos jedince
a jeho prace vyznamnéjsi pro firmu. Podle Maslowa, ¢lovék uspokojuje své potieby
v zavislosti na osobnosti jedince a podminkach jejich uspokojovani. Kazdy c¢lovék je jiny,
proto nebudeme zavadet stimuly jednotlive, ale po hloubkovém zvazeni vybereme nékteré,
které aplikujeme citlivé nasim potfebam.

Nabizi se nam mnoho stimuld, ze kterych bychom mohli vybirat. Jsou to skupiny jako:

e mzda, odména, podil na zisku

e poskytovani materidlnich vyhod

e uprava charakteru prace, obohacovani prace novymi prvky

e delegovani vyssi miry pravomoci a odpovédnosti a postup do vyssi funkce

e pravidelné hodnoceni vysledki formou individudlniho pohovoru

e uprava fyzikdlnich parametri podminek prace, pracovnich rezimii a estetické
feSeni pracovisté

e vefejné ocenéni vysledki prace, podpora vérnosti firmé, zdmérné péstovani image
firmy

e participace na fizeni

Pro pracovniky na prodejnach bude jisté aktualni pouziti stimull ze skupiny 1), 3), 5), 7);
pro management firmy a jejich podfizené to budou urcité stimuly jako mzda, odména, podil
na zisku, pak poskytovani materidlnich vyhod, participace na fizeni, ¢i delegovani vyssi miry
pravomoci a odpovédnosti a postup do vyssi funkce.

10.1 Mazdova politika firmy

Mzda je pouzivana jako stimul v mnoha organizacich. Ne jinak tomu bude i naSem
podniku. OvSem musime podotknout, Ze to nebude nejvyznamé;jsi a jediny stimul. Mzda a jeji
ucinnost ztraci vyznam v zavislosti na zméné podminek a situaci, ve kterych zaméstnany Zije
a pracuje. Jako napftiklad pfi narozeni ditéte, pfi ristu inflace apod.
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V nasi mzdové politice bude hrat vyznamnou roli pevnd mzda ¢asova kombinovand s ¢asti
mzdy pohyblivé, vazané na obrat. Takto eliminujeme nevyhody pohyblivé mzdy a zarovén
pevné Casové mzdy stimulaci k dosazeni vétSiho obratu. Vznikd nam ovSem problém, jak
velkou slozku bude ta ktera ¢ast tvofit.

Pii vytvoreni spravedlivého mzdového systému musime ekonomicky zdivodnit rozdily ve
mzdach jednotlivych pracovniki, které odpovidaji rozdilim v naro¢nosti pracovnich mist jimi
zastavanych.

V ptedchozich Castech jsme se jiz zabyvali analyzou pracovnich mist a jejich popisem,
dale bodové€ ocenime pracovni mista a z nich ndm vyplynou mzdové diference. Zasada ucelné
diferenciace mezd spociva v tom, Ze mzdy musi byt odstupniovany tak, aby byl vytvofen
dostate¢né hmotny zdjem na vysledcich prace, pfijimané odpovédnosti za rozhodovani,
zvySovani kvalifikace a rozvoje. Tomu napomaha bodové hodnoceni pracovnich mist, které
usnadituje mzdovou politiku firmy. Ke stanoveni hlavnich smért vyvoje diferenciace mezd, je
tteba analyzovat tempa ristu mezd jednotlivych profesnich skupin a vyvodit, jak zjiSténa
skute¢nost odpovida politice firmy a jak se vyviji ve vztahu k regionu a konkurenci, kde
pusobi.

Samoziejmosti je, ze v nasi mzdové politice budeme respektovat trh prace regionu. Na nasi
mzdovou politiku budou ptedevs$im pusobit mzdové piedpisy statu, minimalni mzda,
konkuren¢ni firma a jeji uroven mezd a v neposledni fadé mira inflace. Na tyto faktory
budeme pruzné reagovat, mzdovy systém zavedeme dlouhodobé pohyblivy a kritéria odmén
musi byt jednoznacné vymezena. Jelikoz nepiedpokladdme nedostatek zijemcii o praci
v naSich prodejnach, nebudeme nuceni stanovovat mzdy vyss$i nez by odpovidalo jejich
relativni hodnoté mista ve firmé. Mzdy stanovime s ohledem na mzdy u nasi konkurence
a v tomto neptedpokladdme vyskyt zadnych problémd.

10.2  Socialni vyhody

Pti vstupu do nasi firmy budou pracovniky motivovat i jiné faktory nez mzda. Mél by to
byt pfedev§im socidlni mix. To znamend, ze nd§ pracovnik zabyvajici se fizenim lidskych
zdrojii bude vyuzivat pro stimulaci zaméstnanci urcité socialni vyhody, coz jim umozni
budeme z téchto divodi:

e nutnosti stabilizovat kvalifikované a vykonné zaméstnance a sniZit negativni
dopady fluktuace
e zvysit spokojenost pii praci

Téchto ciltt bychom chtéli dosahnout piedevsim klasickymi vyhodami. Jedna z nich:
e zvlastni vyhoda plynouci z ¢innnosti firmy- tzn. zlevnéné nékupy zbozi
Vv sorimentu, ktery je pfemétem podnikéani
e poskytovanim stavovacich listkii v hodnote 60,- K¢ na hlavu a den
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e prispévky na kulturu a rekreaci

11. Charakteristika ¢innosti centraly a prodejen

Abychom pochopili jak spolecnost funguje, bude nutné jesté upiesnit, jak maji fungovat
jednotlivé ¢asti spolecnosti:

11.1 Centrala

Vrcholovy management bude soustfedén v centrdle spolecnosti, ktera bude umisténa
nezavisle na prodejnach. Vysledkem c¢innosti pracovnikli v centrdle budou strategicka
a taktickd rozhodnuti tykajici se podniku jako celku. Vedle toho jsou to i operativni
rozhodnuti v oblasti ndkupu, marketingu, finan¢nich otazek a kontroly.

Pracovni doba vcentrdle bude castetné klouzava. To znamend, Zze pracovnici
managementu se budou rozhodovat o své pracovni dobé flexibilné, ovSem jejich
predpokladany ptichod do prace a odchod z prace se musi vejit do dvouhodinového useku.
Tato klouzavd doba bude stanovena operativné¢ az za chodu organizace a po jmenovani
generalniho feditele. Toto opatfeni je nutné, abychom zachovali na pracovisti urCity fad a
zejména hodiny, ve kterych budou vSichni na pracovisti. Mzdova a finanéni ucetni maji
stanovenu pracovni dobu od 8.00 do 16.00. Asistent/ka generalniho feditele bude zacinat
podle potfeb generalniho feditele, tudiz budeme klast nemalé pozadavky na flexibilitu tohoto
zaméstnance (je ale samoziejmé, ze v pfipad¢ individudlnich pozadavkl lze tuto dobu
upravit).

11.2  Prodejny

Hlavnimi aktivitami prodejen bude objedndvani zbozi, o které se bude starat vedouci
prodejny v soucinostis manazerem nakupu. Dale pijde o vybalovani a umistovani sortimentu
V prodejné, péce o vystavené zbozi, poskytovani informaci informacechtivym zakaznikim
a uklid. O dalsi véci (jako odvoz trzeb, specifické prace na prodejné jako sprava pokladen
atd.) se budou starat najaté firmy. Vedouci a zastupce vedouciho ale maji povinnost zajistit
jejich funkcnost. Dale vedouci prodejny je zodpovédny za taddny chod prodejny a ma
pravomoc si ur€it svého zastupce pro své potieby z fad fadovych zaméstanct. Dalsi z jeho
pravomoci bude rozdélovat praci na prodejné¢, pokud bude nutné dopliit zbozi, mize odvolat
n¢koho z pokladny ¢i z jednotlivych useki podle potieby.

Oteviraci doba prodejen bude od 06.00 — 19.00 denné z diivodu stoupajiciho zajmu o nakup
zakladnich potravin.
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11.2.1 Atmosféra prodejny

V nasi spole¢nosti Sen-market musime klast mimotfadny diraz na atmosféru v prodejnach.
Vrcholovy management se musi pficinit o to, aby nasi zakaznici byli v Sen-marketu spokojeni
a jak se tika ,,jako doma“.

Prezentace zbozi spojend s tvorbou ndkupni atmosféry by méla sledovat splnéni cila
oznacenych pomoci pismene ,,E*:

exciting — tj. podnécovat zajem

experimental — tj. neokoukany novy dojem

evocate — vyvolavat asociace a tim zajem o zbozi

enhancing — zdlraziovani vlastnosti zbozi

easy to shop — usnadiovani nakupu

12 Organizacni kultura
Organizacéni kultura ptredstavuje normy a vzory chovani a jednani a hodnotové piedstavy,

které spolecné sdili Clenové ur€ité instituce a pouzivaji je pii generovani svého socidlniho
chovani.

12.1  Zasady profesionalniho chovani

Duvéra, respekt a profesionalita:

Vysoka uroven profesionalniho chovani je pro spolecnost SEN-MARKET v.o.s. nezbytna
k dosazeni svych ambici. V kazd¢ situaci se spoléhame na dobry tisudek naSich zaméstnanct
v ramci dodrzovani zakoni, na jejich poctivé jednani a ochranu jména spolecnosti. Nase
firemni kultura je zalozena na duvéfe, vzdjemném respektu a vysoce profesionalni trovni
chovani. Tyto zasady profesiondlniho chovani jasné¢ stanovuji nase zakladni ocekavani od
zaméstnanctl a od osob, s nimiZ obchodujeme.

Poctivé jednani:

Podnikatelské aktivity provozujeme poctivé na zdklad¢ principu spravedlnosti, dobré viry
a Cestnosti. Respektujeme zakony, nafizeni a administrativni postupy. TotéZ ocekdvame od
vsech, s nimiZ vstupujeme do obchodnich vztahti. Nikdo ve spolecnosti SEN-MARKET v.o.s.
nema pravo nafizovat nebo opraviiovat kohokoliv, aby porusoval zdkony nebo principy
stanovené témito pravidly profesionalniho chovani.

Obecné hodnoty spolecnosti SEN-ARKET v.0.S.

Vytvdieni dlouhodobych hodnot
Nejlepsi nabidky pro zdakazniky
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Zaméstnanci preferovany zaméstnavatel

Poctivy a podnétny obchodni partner

Zodpovédny a zainteresovany obcan spolecnosti

Sdileni védomosti a vzdajemnd vyména nejlepsich postupii

12.2  Prevence korupce

Uplaceni a korumpovani vefejnych Ciniteli patii mezi zdvazné zloCiny a v mnoha zemich
jsou trestné. Jsou v rozporu s volnou a spravedlivou soutézi, ke které se spole¢nost SEN-
MARKET v.o0.s. zavazuje. Zamé&stnanci spole¢nosti SEN-MARKET v.0.s. nesmi, at’ uz ptimo
¢1 nepfimo, nabizet, slibovat, davat, pozadovat ¢i pfijimat Uplatky nebo jiné nepfimétrené
vyhody za ucelem ziskani nebo udrzeni obchodu nebo jiné necestné vyhody od kohokoliv
a z jakéhokoliv divodu. Zaméstnanci skupiny SEN-MARKET Vv.0.s. nesmi vyuzivat tteti
strany pro subdodavatelské smlouvy, nakupni piikazy nebo konzultatni dohody jako
prostiedku pro poskytovani uplatkii vefejnym Cinitelim, obchodnim kontaktim ¢i jejich
pfibuznym.

12.3 Piedchazeni konfliktu zajmu

Jsme zavisli na stalé¢ divére nasich zaméstnancl, dodavatell a dalSich partneri. Konflikt
zajmu Ci vyskyt takovychto konfliktti podkopavaji dobré jméno spolecnosti SEN-MARKET
v.0.s.. Konflikt z4jm vznika za jakékoliv situace, ve které zaméstnanci SEN-MARKET v.o.s.
vyuzivaji své kontakty nebo postaveni ve spolec¢nosti k podpote svych osobnich zajmi, z4jmu
své soukromé firmy nebo zajmu finan¢nich, at’ uz na ukor spole¢nosti ¢i nikoliv. Zaméstnanci
spolecnosti SEN-MARKET v.o.s. se musi vyhnout jakékoliv situaci, kdy by doSlo ke
konfliktu mezi osobnimi zajmy a zajmy SEN-MARKET v.o.s. Konflikty zajm se mohou
vyskytovat v mnoha forméch; tato pravidla je nemohou vSechny konkrétné specifikovat. Je
zodpovédnosti kazdého zaméstnance, aby pro predchazeni konfliktu z4jma vyuzival vlastni
usudek, bezthonnost a vlastni etické normy. Je rovnéz zodpovédnosti zaméstnance odhalovat
situace, které by mohly byt chapany jako konflikt zajmt. K posouzeni potencialniho konfliktu
z4jmU je opravnén piimy nadiizeny zaméstnance nebo feditel/manazer ptisluSné provozni
jednotky.

12.4  Ochrana divérnych informaci

Informace o aktivitach spolecnosti, jejich strategiich a obchodni udaje jsou chranéné.
Neopravnéné odkryti téchto informaci by mohlo poskodit spole¢nost nebo poskytnout druhym
neopodstatnénou vyhodu. SEN-MARKET v.o.s. o¢ekava od svych spolecnikl, ze budou
respektovat a aktivné ochranovat diivérnou povahu obchodnich informaci.
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12.5 Zajisténi oteviené soutéze

Protitrustové, antimonopolni zdkony jsou zaméfeny na zachovéani volné a spravedlivé
soutéze. SEN-MARKET v.o.s. piisn¢ dodrzuje pravni pozadavky protitrustovych zdkoni, coz
odrazi naSe presvédceni, ze volnd a spravedliva soutéz je v zdjmu spolecnosti, jejich
zakazniki i dodavateli. SEN-MARKET v.o.s. podporuje piislusnou legislativu
zakazujici omezovani trhu, nepoctivé praktiky nebo zneuzivani ekonomické sily.

12.6  Vedeni presnych zaznamu

Integrita a Gplnost vedeni zaznamt neni pouze politikou SEN-MARKET v.o.s., ale rovnéz
zdkonem. Své finan¢ni transakce zaznamendvame fadné, pfesné¢ a poctivé. Management
ptebira zodpovédnost za integritu téchto zdznaml a vyuziva jak interni, tak externi auditory
pro pomoc s napliovanim této odpovédnosti. Pfedchazeni podvodim je pro firmu SEN-
MARKET v.o.s. dilezitou prioritou jak pro ochranu povésti, tak pro prevenci ztrat. Podvod je
definovan jako spachani nedovolenych nebo nelegalnich ¢inti, které se tykaji penéz a/nebo
zbozi, za ucelem ziskéani finan¢éni vyhody ve prospéch sviij ¢i druhych osob a v neprospéch
spole¢nosti  ¢i druhych osob. VSechny podvody by mély byt okamzité oznameny
managementu.

Navic veskeré podvody tykajici se vedoucich pracovnikii bez ohledu na vysi cCastky by
mély byt ozndmeny piislusnému kontaktnimu ufednikovi vykonného organu spole¢nosti.

13. Organizac¢ni rad, organiza¢ni struktura a informacni systém
spole¢nosti Sen-market, v.0.s.
13.1 Organiza¢ni rad

Utinnost od........... 2003

Obecna cast

Clanek 1
Zakladni ustanoveni

Organizacni fad je zdkladni organiza¢ni normou spole¢nosti Sen-market, v.o.s. a je zavazny
pro vSechny jeji pracovniky. Stanovi zejména organizacni strukturu spolecnosti, ndpln
¢innosti a plisobnost feditele, vedoucich utvarti a jejich vzajemné vztahy.
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Organizac¢ni fad je zdkladni akt fizeni spolecnosti Sen-market, v.o.s. a je zdvazny pro vSechny
jeho zaméstnance. Navazuje a vychazi z obecné zdvaznych pravnich predpist a z aktl fizeni.

Clének II
Principy organizacni struktury

Oddéleni firmy
Odd¢leni je obecné oznaceni pro jakykoliv organizacni celek uvniti firmy, tvofici jeho
pevnou strukturu. Pro ucely tohoto organiza¢niho fadu se rozumi tutvary tvofici pevnou
strukturu, odborna oddéleni a oddé€leni.

Stupné fizeni
Firma ma tfi stupné fizeni, které tvofti:
1) teditel,
2) odborné oddéleni fizené vedoucim odborného odd¢leni,
3) odd¢leni fizené vedoucim oddé€leni.

Vztahy nadfizenosti
1) Generalni feditel ptimo fidi tyto zaméstnance:

a) sekretarku firmy

b) pravnika firmy

c) vedouci/ho obchodniho provozu

d) vedouci/ho oddéleni nakupu

e) vedouci/ho marketingového oddéleni
f) vedouci/ho ekonomického oddeleni
g) vedouci/ho personalniho oddéleni

h) vedouci/ho oddéleni logistiky

1) vedouci/ho komunika¢niho odd¢leni

2) Vedouci obchodniho provozu tidi vedouci pracovniky jednotlivych prodejen a ti fidi
vedouci pracovniky jednotlivych tseki.
3) Vedouci oddéleni nakupu fidi:
a) vedouci nakupcich a ti jednotlivé nakupci
b) vedouci kontroly zbozi, ktery dale fidi pracovniky uréené ke kontrole zbozi.
4) Vedouci marketingového oddéleni tidi:

a) vedouciho odd¢leni reklamy, ktery fidi své podiizené pracovniky

b) vedouciho oddéleni podpory prodeje, ktery dale fidi dalsi podtizené pracovniky

c) vedouciho oddéleni public relations, ktery vede pracovniky pracujici v oblasti public
relations
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5) Vedouci ekonomického oddéleni tidi:
a) vedouci odd¢leni planovani a financovani
b) vedouci uctarny, ktera dale fidi Gcetni
6) Vedouci personalniho odd¢leni tidi:
a) vedouci odd¢€leni péce o zaméstnance, ktery fidi personalisty
b) vedouciho mzdového oddéleni, ktery fidi mzdové ucetni
7) Vedouci oddéleni logistiky tidi:
a) vlastni pracovniky logistiky
b) vedouci technického oddéleni

8) Vedouci komunika¢niho oddéleni fidi své zaméstnance a informac¢niho technika.

Kompetence jednotlivych zaméstnancu.

Reditel

— zodpovida za plnéni cilti spole¢nosti a kontroluje vysledky

— usmériiyje Cinnost jednotlivych oddéleni a usekti ve smyslu plynulého zajisténi
fungovani spolecnosti

— organizuje spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi a pracovisti v podniku

— vyhodnocuje vysledky analyz vysledkl ¢innosti jednotlivych oddéleni

— rozhoduje ve strategickych otazkach dalsiho rozvoje podniku — zejména v oblasti
investi¢ni, persondlni na Grovni vedoucich oddéleni a celkového personalniho rozvoje

— spolu s vedoucim ekonomického oddéleni formuluje strategické a taktické cile
podniku

— zastupuje spoleCnost v zavaznych obchodnich anebo jinych jednani strategicko-
rozvojového charakteru

Sekretarka

— zajiStuje administrativni prace spojené s ¢innosti sekretariatu feditele

— pecuje o doslou a odeslanou postu — tfidéni, evidence, odeslani

— vytizuje korespondenci

— zodpovida za raimcovou komunikaci spolecnosti s Sirokou vefejnosti

— spolupracuje s pracovniky marketingového oddéleni na piipravach podkladt pro
komunikaci s vetejnosti

— pripravuje podklady pro jednani v oblasti vnéjSich i vnitinich vztahti spole¢nosti

— vede evidenci dochazky zaméstnanct

— organizuje harmonogram prace feditele spole¢nosti a v piipad¢ potieby i vedoucich
dalSich odd¢leni a useki spole¢nosti
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— organizuje — zabezpecuje sluzebni cesty feditele spolecnosti a vedoucich oddéleni
spole¢nosti

— realizuje zapisy z jednani feditele spolecnosti a vedoucich oddéleni a kontroluje plnéni
ukold, které z jednani vyplyvaji

— je vstficnd k navstévam

Pravnik

— implementace legislativy (jak legislativa CR, tak EU) do chodu podniku

— poradni hlas pfi uzavirdni smluv vedenim

— vyfizovani ptipadnych reklamaci ze strany zakazniki

— aptiprava dokumentace tykajici se kvality a certifikace

— podpora zaméstnanct pii feseni pravnich problému

— spolupracuje s personalistou a spravcem provozu pfi piipraveé pracovnich smluv a pii
vyfizovani zdlezitosti spojenymi s pracovnimi urazy, nemocemi z povolani a se
Skodami zpisobenymi pracovniky spole¢nosti

— spolupracuje se spravou budov a vedoucimi jednotlivych oddé€leni v otdzkach zajisténi
bezpecnosti prace

Vedouci obchodniho provozu

- taktické rozhodnuti v ramci obchodniho oddé€leni

- kontrola dodrzovani termint

- kontrola a hodnoceni zaméstnancti oddéleni

- shromazd’ovéni informaci o ¢innosti jednotlivych prodejen
- odpovida za vykony jednotlivych prodejen

- vedeni obchodnich zastupcti, jejich kontrola a motivace

Vedouci jednotlivych prodejen

- odpovidaji za ¢innost prodejen a za jejich vykon
- kontrola a hodnoceni vedoucich useki prodejen
- operativni rozhodnuti v rdmci prodejen

Vedouci jednotlivych tiseku

- odpovidaji za ¢innost podtizenych pracovnikii (prodavacek, pokladnich)
- kontrola a hodnoceni pracovnikl

Vedouci ndkupniho oddéleni

- taktické rozhodnuti v ramci ndkupniho oddéleni
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- objednavani zbozi

- kontrola a hodnoceni vedoucich zaméstnanct oddéleni
- vyhledavéani, hodnoceni a kontrola dodavateli

- koordinace odd¢leni

Nakupci
- odpovida za kvalitu nakoupeného zbozi
- odpovida za sjednané ceny

- odpovida za neustaly pfisun odpovidajiciho zbozi
- kontrola a hodnoceni jednotlivych nakupcich

Vedouci kontroly zbozi

- kontrola kvality zboZi
- odpovida za kvalitu zbozi

Vedouci marketingového odd€leni

- taktické rozhodnuti v ramci oddéleni (oborové analyzy...)
- vytvafeni marketingového planu

- koordinace oddéleni marketingu

- celkova image firmy

- kontrola a hodnoceni zaméstnancti odd¢€leni

Pracovnici reklamy

- tvorba reklamy
- spoluprace na propagaci s tiskem a rozhlasem

Pracovnici podpory prodeje

- vybér a pouziti vhodné€ zvolenych nastrojii podpory prodeje

Pracovnici public relations

- komunikace se zakazniky a s vefejnosti

Vedouci ekonomického oddéleni

- taktické rozhodnuti v oblasti financi
- koordinace podtizenych oddéleni
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- Tizeni, kontrola a odménovani zameéstnanct oddéleni

Vedouci planovani a financovani

- odpovida za ¢innost odd€leni

- kontrola dodrzovani termind

- prezentace zavera financni analyzy vedeni spole¢nosti

- poradenstvi pii feSeni finan¢nich zalezZitosti ostatnich odd¢leni
- Ucetni zavérka

- finan¢ni analyzy

Vedouci uétarny

- odpovédnost za spravnost vykazii

kontrola zam¢&stnanci

- koordinace vedeni ucetnictvi
informace z ostatnich oddéleni
archivace

evidence

Ucetni

- vedeni Ucetnictvi administrativniho centra
- vedeni Gcetnictvi jednotlivych prodejen
- spravnost vykazl

Vedouci personalniho oddéleni

- taktické rozhodnuti v rdmci personalistiky
- nastaveni vhodné personalni politiky podniku
- Tizeni, kontrola a odménovani zamé&stnanci

Vedouci mzdového oddéleni

- realizace mzdové politiky

- podklady pro mzdové ucetni

- komunikace s finan¢nim ufadem, spravou socialniho zabezpeceni, zdravotnimi
pojistovnami

Mzdovi uéetni

- vypocet mezd jednotlivym zaméstnanciim
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- evidence mzdovych vykazi

Vedouci oddéleni pée o zaméstnance

- realizuje politiku péce o zaméstnance
- nabor zaméstnanct
- propousténi zaméstnanct

Personalista

- Skoleni a vzdélavani zaméstnancu
- motivace zaméstnancu
- potadani firemnich akci

Vedouci oddéleni logistiky

- taktické rozhodnuti v ramci logistiky

- kontrola a hodnoceni zaméstnanct odd¢leni
- rozboj obchodni sité¢ a obéhu zbozi

- spolupréce s dalSimi oddélenimi

Vedouci technického oddéleni

- zadavani tkolu
- kontrola a hodnoceni zaméstnancu oddéleni
- odpovédnost za fungovani technického zatizeni

Vedouci komunikaéniho oddéleni

- taktické rozhodnuti v ramci komunikace

- Tidi spravny pribeéh komunikace mezi administrativnim centrem,mezi jednotlivymi
prodejnami, mezi jednotlivymi oddélenimi

- Tizeni, kontrola a hodnoceni zaméstnanct oddéleni

Zaméstnanci komunikaéniho oddéleni

- kazdy z nich ma na starosti jednu prodejnu

- Tidi vedouciho prodejny

- prfedava informace o strategickych a taktickych rozhodnutich v Administrativnim
centru

- pomoc v oblasti IT
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Informacni technik

zodpovida za fungovani IS

Pokladni

ptijem plateb za prodané zbozi od zakazniku
odpovédnost za piijaté platby

Prodavacky

dopliovani zbozi

prodej zbozi

poskytovani informaci o zboZzi zdkazniklim
pfijemné vystupovani

Ostraha objektu

13.2

dohliZi na bezpecnost prodejny

Organizaéni struktura

Vnitini organiza¢ni uspotfadani spole¢nosti zndzornuje organizacni schéma, které tvoti ptilohu

¢. 1 tohoto organiza¢niho fadu. Ptiloha €. 1 je nedilnou soucasti organizacniho tadu.

Clének 11T
Zastupovani

Zastupovani teditele

V nepfiitomnosti nebo zaneprazdnéni feditele zastupuje spolecnost Sen-market, v.o.s. vedouci

zaméstnanec, kterého feditel vzdy jmenovité poveri.

Clanek IV
Zasady Fizeni

1. Kazdé oddéleni je piimo fizeno jedinym vedoucim, ktery osobné¢ zodpovidd za

kvalitni a v€asné plnéni ukold podiizenych zaméstnanci.

Ke splnéni jednotlivych ukoll pfislusSny vedouci zaméstnanec vzdy urci
zodpovédného fesitele tkolu, ktery v plném rozsahu zodpovida za splnéni tkolu ve
vsech jeho fazich.

Nedilnou soucasti fidici prace kazdého vedouciho zaméstnance je vlastni kontrolni
¢innost. Vysledkem této kontrolni ¢innosti jsou pravidelna hodnoceni, jak jim fizené

oddéleni a jednotlivi podfizeni zaméstnanci plni zadané Ukoly. Vedouci oddéleni
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zodpovida za to, Ze zjiSténé nedostatky neprodlené napravi pfijetim wU¢innych
konkrétnich opatteni.
Clének V
Metody prace

Pracovni postupy
Vedouci oddéleni rozpracovavaji kratkodobé i dlouhodobé plany ¢innosti jimi fizenych utvara
k zabezpeceni chodu spole¢nosti Sen-market, v.0.s.

Zvysenou pozornost vénuji kontrole kvality vécného plnéni tkolt, vyhodnocovani tspésnosti
plnéni tkoll a ¢asové provazanosti.

Vedouci oddéleni diisledné uplatiiuji princip odpovédnosti kazdého zaméstnance za vysledky
¢innosti na jemu sveéfeném useku a odpoveédny pristup k plnéni ukola.

Vedouci oddéleni dbaji na to, aby jimi fizeni zaméstnanci odvadéli vysoce kvalifikovanou
praci.

Vedouci oddéleni soustavné usiluji o sniZovani administrativni ndro¢nosti v fizeni. V oblasti
své pusobnosti vyuzivaji vnitini informacni systém a aktivné se spolupodileji na dal$im
vyvoji a zdokonalovani.

13.3  Vnitfni informacéni systém

VyuZivani vnitfniho informac¢niho systému je nedilnou soucasti plnéni vSech tkolt. VSechny
utvary jsou povinny informacni systém podle svych moZnosti dopliiovat a plnit udaji
dilezitymi pro fadny chod.

Clanek VI
Akty Fizeni

Akty fizeni spolecnosti tykajici se vnitini organizace a fizeni spolecnosti Sen-market, v.0.S. se
nazyvaji:

1) prikaz

2) tad

3) smeérnice

4) pokyn

Piikaz ukladd jednordzové a terminované ukoly konkrétné urcenym adresatim zpravidla
vedoucim odd¢leni. Vydava jej feditel. Nema normativni povahu, jeho platnost konci
splnénim ukolu.

RA4d je aktem Fizeni normativni povahy, ktery upravuje obecn& zavazné pravni piedpisy do
podminek fungovani spole¢nosti Sen-market, v.o.s., uréuje jeji strukturu a zakladni pravidla
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vnitiniho potadku. Jeho u¢innost neni ¢asové ohranicena, zdvaznost se vztahuje na vSechny
zameéstnance spole¢nosti a vydava jej reditel.

Smérnice je aktem fizeni normativni povahy, ktera upfesiiuje pracovni postupy, prava
a povinnosti upravené organizacnim fadem v urcité specializované oblasti vyplyvajici z
naplné Cinnosti Ustavu. Jeji uCinnost neni Casové ohraniCena, zdvaznost se vztahuje na
vSechny zaméstnance spole¢nosti a vydava ji feditel.

Pokyn je aktem fizeni normativni povahy, ktery upfesfiuje pracovni postupy, prava
a povinnosti upravené smeérnici. Jeho u¢innost neni ¢asoveé ohranicena, zdvaznost se vztahuje
na vSechny zaméstnance Ustavu, do jejichz pracovni ndplné spadd pokynem upravovana
problematika. Vydava jej vedouci oddéleni pro ¢innost vyplyvajici z jeho vécné plisobnosti.

Clének VII
Poradni organy

Ziizovani a ruseni poradnich organti
Ztizeni poradnich organi feditele nebo zrusSeni jiz existujicich poradnich organt se vyhlasuje
pfikazem feditele a tyka-li se zfizeni nebo zruSeni poradniho organu také ustanoveni
organiza¢niho tadu, upravuje se dodatkem organiza¢niho fadu. Ve spole¢nosti Sen-market,
v.0.8. je zfizena jako poradni organ porada vedeni firmy.

Porada vedeni spole¢nosti je poradnim orgdnem feditele, ktery ji operativné svolava podle
potieby k projednani koncepcnich a ekonomickych zéalezitosti spolecnosti, ke sladéni ¢innosti
jednotlivych utvart pii feSeni ukolll a k projednani organizacnich a dalSich otdzek, u kterych
shleda potiebu projednani.

Cleny porady vedeni jsou:

- feditel
- vedouci odbornych oddéleni
- firemni pravnik

Dalsi tcastniky muze tfeditel piizvat k projednani urc¢itého bodu programu z vlastniho podnétu
nebo z podnétu Clena porady vedeni.

Clanek VIII
Podepisovani pisemnosti

Podepisovani pisemnosti je v kone¢né fazi zcela v kompetenci feditele, poptipadé¢ doplnéno
podpisy vedouciho nebo vedoucich oddéleni, jichz se dané zalezitost tyka.

Clanek IX
Dokumentace pravnich dokumentii a akta Fizeni
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Za prehledné vedeni evidence a za archivaci dokumentace o smluvnich zévazcich spole¢nosti,
pravnich a organizacnich dokumentli, doporucené a veSkeré odeslané korespondence
spolecnosti zodpovida sekretarka feditele.

Clanek X
Zmény organiza¢niho radu

Zmény organizac¢niho fadu se provadéji formou dodatkd k organizaénimu tadu, vydanych
ptikazem feditele.

Clanek XI
Zavéreéna ustanoveni

Organizac¢ni fad nabyva G¢innosti dnem ......... 2003.
VBRNE dne ........ 2003

Katefina Ohlidalova
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Piiloha ¢&. 1.

Pravnik

Reklama
Vedouci Nakupci
jednotliv.
prodejen
s Podpora
ve?iiugi(:;l Kontrola prodeje
prodejen zboZzi
Vedouci
jednotliv. Public
usekitl relations

Sekretariat

Planovani a
financovani
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Uctarna

Mzdové
odd¢leni

Péce o
zamestn.

Logistika Komunikac

| nioddéleni.

Technické — Informacni
oddéleni technik




Pfiloha ¢. 2

Marketingovy prizkum

1. Co se Vam nelibi v supermarketech kde
pravidelné nakupujete

a) nepiehlednost

b) velké mnozstvi lidi

€) malé a necitelné cenovky

d) hluk

e) Spatna dostupnost zbozi

f) kosiky na mince

g) piilis velké kosiky

h) jiné

2. Pro¢ nakupujete v tomto supermarketu
a) nizké ceny
b) mam to blizko
¢) jiné divody uved'te

3.V jakych supermarketech nakupujete
nejcastéji?

4. Navstivite béhem jednoho dne 1 vice
supermarkett
a) anoa

5. Jaky sortiment nakupujete
v supermarketu
a) potraviny
b) drogerie
c) kutilské a zahradnické potieby
d) drobné domaci potieby
e) krmivo pro zvirata
f) jiny popiipadé jaky

6. Sledujete reklamni letaky supermarketi
a) ano pravidelné
b) obcas
c) nesleduji
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7. Nakupujete na zakladé téchto letaki
a) ano
b) ne

8. Srovnavate ceny vyrobku jednotlivych
supermarketi

a) ano

b) ne

9. Jak jezdite nakupovat
a) MHD
b) pésky
c) autem
d) svozem (pokud neni uvitali byste
ho) Ano Ne

10. Davate prednost ¢eskym vyrobkiim
pfed zahrani¢nimi

a) ano

b) ne

11. Uved’te nékteré ¢eské vyrobce od
kterych nakupujete produkty. Alespon 3

12. Uvitali byste sluzbu zdarma
»Nakoupime za Vas“(pfisli byste si se
seznamem piimo do obchodu a tam by
Vam pracovnik supermarketu nakoupil,
zatimco Vy byste si sedl/a)

a) ano

b) ne

13. Uvitali byste dondsku nakupu domii,
ktery byste si vybral/a dle katalogu a
telefonicky objednal/a

a) ano

b) ne



14. Kolik byste za takovou sluzbu byl/a (individualni pfistup,velké cenovky, kosiky

ochoten/na zaplatit bez minci...)
a) nic a) ano  b)nevim c)ne
b) do K& 20

Pfiloha ¢. 3

) ni maloobchodni
sité prodejen pro seniory
Zasady profesiondlniho chovani
(eticky kodex)
pracovnika spole¢nosti SEN MARKET v.o.s.

1. Kazdy, kdo pracuje pro SEN MARKET v.0.s. je povinen dodrzovat zdkony zemé, ve
které vykonava svoji praci, vnitini pfedpisy SEN MARKETU. Je také povinen chovat
se Cestné a v souladu s moralnimi principy obecné uzndvanymi v misté, kde se prave
nachazi.

2. Kazdy, kdo pracuje pro SEN MARKET v.0.s., je povinen respektovat své kolegy a
dodrzovat zasady vzajemné duvéry a spoluprace. Kazdy zaméstnanec SEN MARKET
v.0.S. si musi byt védom, Zze svym osobnim vstupovanim navenek reprezentuje firmu.

3. Kazdy kdo pracuje pro SEN MARKET v.0.s. je povinen dodrzovat zasady obchodni
a podnikatelské politiky SEN MARKET v.0.s., a tim pfispét k tomu, aby se SEN

vvvvvv

4. Pfti praci je tieba stale pamatovat na to, ze zakaznik je vzdy na prvnim miste.

5. Vzdy je tfeba mit na paméti, z2 SEN MARKET v.0.s. musi pfinaSet co nejlepsi
vysledky pro své investory a majitele.

6. Kazdy, kdo pracuje pro SEN MARKET v.0.s., je povinen pocinat si pfi své praci tak,
aby chranil opravnéné zajmy SEN MARKET v.0.s., svych spolupracovniki,
obchodnich partnerii a zaroveil chranil Zivotni prostfedi. Zavazky, pokud nejsou v
rozporu se zakony nebo obecné uznavanymi moralnimi principy dané zem¢, musi byt
radné a vcas plnény.

7. Je ptisné zakazano zneuzivat postaveni v SEN MARKET v.0.S. pro své osobni zajmy
nebo zajmy tretich osob, zneuzivat véci a zafizeni pro svoji soukromou potiebu. Je
zakazano skryté, prostfednictvim tfetich osob, vstupovat do obchodniho vztahu s SEN
MARKET v.0.s..

8. Zvlasteé piisné je zakdzano zneuzivat divérnych informaci ziskanych pfi préaci pro

SEN MARKET v.0.s. k podnikatelské ¢innosti vlastni nebo podnikatelské Cinnosti
tietich osob. Veskeré informace, které nejsou SEN MARKET v.0.s. zvefejiovany, se
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10.

11.

povazuji za divérné.

Zamgéstnanec muze vykonavat vydéle¢nou ¢innost ve shodném nebo piibuzném oboru
souvisejicim s vykonem své funkce nebo pfedmétem ¢innosti SEN MARKET v.o.s.
pouze za pisemného souhlasu zaméstnavatele.

Je zakazano ponechat si jakékoli dary ¢i ptijimat vyhody od tfetich osob, které jsou
obchodnimi partnery nebo usiluji, aby se jimi stali. Pokud se dar nedd odmitnout, je
zaméstnanec povinen piedat jej na sekretaridt nebo fediteli (vedoucimu) prodejny
(distribu¢niho centra) k pouziti pro SEN MARKET v.0.s. nebo dobrocinné ucely.
Obchodni vecefe a podobna setkdni nesmi pifekroCit miru pfiméfenou postaveni
pracovnika SEN MARKET v.0.s. a vyznam véci, ktera ma byt projednavana, a musi
byt predem pisemné schvéaleny nadfizenym pracovnikem. Osoba, kterd se pokusi o
korupci, musi byt na nepfijatelnost takového jednani pro SEN MARKET v.o.s.
upozornéna a pokud to nerespektuje, musi s ni byt preruseny veskeré obchodni
kontakty.

V piipadé, ze hrozi nebezpeci skody pro SEN MARKET v.0.s. , je kazdy pracovnik
povinen podle svych moznosti a schopnosti pokusit se takovou Skodu odvratit a pokud
to neni v jeho silach, je povinen na takovou skute¢nost upozornit své nadtizené nebo
jiné osoby, kter¢ jsou schopny takové skodé zabranit nebo ji alespont zmirnit.
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