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Uvod

Tato bakalafska prace na téma ,,Adnalyza faktori uspésnosti vybraného podniku® rozebira
a hodnoti UspéSnost spole¢nosti dm drogerie markt, s.r.o. (dale jen dm drogerie).
Bakalatska préace je napsana ve spolupraci s touto spolecnosti, kde jsem také zaméstnana,
a znam tedy prostiedi spole¢nosti a nastavené podnikové procesy. Vérim, ze tato prace
by mohla byt pro spolecnost dm drogerii napomocna pii rozvoji spolecnosti a také pro

budouci rist spolec¢nosti.

Spole¢nost dm drogerie je na Ceském trhu jiz stalici a velmi se ji dafi. Na Cesky
drogisticky trh vstoupila jiz v roce 1993. Spole¢nost dm drogerie ma nyni v Ceské
republice 232 prodejen a zaméstnava 3 393 spolupracovnikii, ktetfi zajistuji chod
prodejen, centralniho skladu v Jihlavé, velkoobjemového skladu v Divisové a centraly
v Ceskych Budgjovicich. Spole¢nost dm drogerie nabizi predevsim své privatni znacky,
bio a pfirodni vyrobky. Spole¢nost dm drogerie se primarné zaméfuje na prodej
drogistického zbozi, ale v dneSni dobé se sortiment rozsitil a spoleCnost dm drogerie
nabizi naptiklad krmivo pro zvitata, 1€ky a zékladni zdravotnické potieby a zakladni
potieby pro domacnost. Spole¢nost dm drogerie ma V soucCasnosti na cCeském
drogistickém trhu dva velké konkurenty, a to spole¢nosti Rossmann, spol., s.r.o. a Teta

drogerie a 1ékarny, s.r.o.

Sledovani uspésnosti podniku je dilezit¢ z hlediska budouciho vyvoje, ale také pro
zhodnoceni aktualni situace podniku, zda se mu ekonomicky dafi. Dale je sledovani
uspésnosti piinosné pro planovani jak strategickych, tak taktickych cili a cest k jejich
naplnéni.

Analyza vnitinich 1 vnéjsich klicovych faktorti slouzi ke zhodnoceni tispé$nosti podniku.
Pokud je podnik uspéSny, znamena to, Ze je financné zdravy, znd své mikroprostiedi

1 makroprostredi.



1 Cil a metodika prace

Naplni této kapitoly je piedstaveni cile bakalarské prace a metodiky prace. Podkapitola

metodiky se zaobird popisem dotaznikového Setieni, které bylo pro tuto praci provedeno.

1.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit uspéSnost spolecnosti dm drogerie markt, s.r.o.
a identifikovat jeji silné a slabé stranky.
Mezi dil¢i cile patfi nadefinovani tspésného podniku spolec¢né s vnitinimi a vnéjsimi

faktory ovliviujici uspésnost a provedeni analyzy téchto faktorq.

1.2 Metodika prace

Prace je rozdé€lena do tii hlavnich kapitol — teoreticka ¢ast, prakticka ¢ast a charakteristika

spole¢nosti dm drogerie markt, s.r.o.

Informace pro teoretickou c¢ast jsou Cerpany z odborné literatury a relevantnich
internetovych zdrojti. Odborna literatura se zabyvéa piredevSim financni analyzou
a strategickym marketingem. Teoreticka cast rozebird hlavni kapitoly a témi
jsou: uspesny podnik, marketingové prostiedi podniku (mikroprosttedi, makroprostiedi),
SWOT analyza a finan¢ni analyza podniku. Samoziejmosti je charakteristika metod

a analyz, které hodnoti jednotlivé faktory ovliviujici uspésnost podniku.

Prakticka ¢ast uvadi teoretické poznatky do praxe a vyuziva vysledki dotaznikového

Setreni.

Nejprve ptredstavim trendy spolecnosti dm drogerie, které jsou momentalné zakazniky
velmi oblibené a pomadhaji spolecnosti riist. Dale pomoci Porterova modelu péti sil
zhodnotim mikroprostiedi a konkrétné popisi vliv zakazniku, vliv dodavateld, substituty,
stavajici konkurenci a nové vstupujici konkurenci. Pomoci PEST analyzy zhodnotim
makroprostiedi, tedy politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory
a na zavér technologické faktory. Vypracuji také SWOT analyzu a predstavim slabé
a silné stranky, pfilezitosti a hrozby spolecnosti dm drogerie. Finanéni stabilitu
spolec¢nosti posoudim pomoci ukazateld finan¢ni analyzy podniku pomoci ukazateld

zadluzenosti, rentability a likvidity.
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Posledni kapitola se zabyva komplexnim zhodnocenim spole¢nosti dm drogerie markt,

s.r.0. a shrne, zdali patii spole¢nost mezi Gsp&sné podniky, ¢i nikoliv.

1.2.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl vytvofen za ucelem zjiSténi nakupnich zvyklosti zdkazniki pii nadkupu
drogistického zbozi, povédomi zédkaznikli a potencialnich zakaznikl o spolecnosti dm

drogerie a vnimani spole¢nosti jejimi zdkazniky.

Cilem tohoto dotazniku bylo podpoteni uréitych predpoklada (vyrokl) v praktické ¢asti
této bakalarské prace. Vzhledem k soucasnym podminkam nejsem schopna zajistit
nahodny vybér, ale pro zjisténi nazoru potenciondlnich zakaznikl a splnéni ucelu prace

jsou ziskana data pfinosna.

Dotaznik byl respondentim pfistupny cely unor 2020 na strankach survio.com, pod
nazvem ,,UspéSnost a oblibenost drogerii na ceském trhu*. Dotaznik je vlozen
v ptilohach pod nazvem: Pfiloha G Vlastni vyzkum — dotaznikové Setreni. Dotaznik byl
zaméien na tfi zakladni oblasti: znalost a srovnani spole¢nosti — drogerii ptisobicich na
¢eském trhu, nédkupni zvyklosti zédkaznikii, vniméni spolecnosti dm drogerie jejimi

zékazniky.
Dotaznik vyplnilo 152 respondentt, z toho 133 Zen (87,5 %).

Respondenti byli nejcastéji ve vékové kategorii 19-30 let, a to 114 respondentt (75 %).
Naésledovala vékova kategorie 31-40 let, do které se zatadilo 20 respondentii (13,2 %).
Ostatni vékové kategorie mély minimalni zastoupeni. Miize to byt déno tim, ze drogerie
navstévuji vétSinou mladsi vékové kategorie, jelikoz starSi generace nevyhledavaji
vétSinou nic specialniho a drogistické zbozi si koupi v jiném maloobchodé spole¢né
s potravinami atd. Dalsi pfi¢ina nezastoupeni této vékové kategorie je i forma distribuce

dotazniku (online distribuce).

Vzdé€lani souvisi pravé s vékem respondentti. 86 respondentt (56,6 %) uvedlo, Ze jejich
nejvyssi dosazené vzdélani je stfedoSkolské s maturitou. Nasledovalo vysokoskolské
vzdélani (bakalaisky studijni program), do kterého se zatradilo 27 respondentu (17,8 %).
VeEtsi cast mélo také vysokoskolské vzdélani (magistersky studijni program), které
dokoncilo 16 respondentt (10,5 %) a také stfedni odborné bez maturity, kterého dosahlo
10 respondentti (6,6 %).
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Nejvice respondentt bylo z Plzeniského kraje, a to 70 respondentil (46,1 %). Nasledoval
JihoCesky kraj (17 respondenti; 11,2 %), Stredocesky kraj (16 respondentt; 10,5 %),
Hlavni mésto Praha (15 respondentti; 9,9 %) a Karlovarsky kraj (8 respondentii; 5,3 %).
Toto je ovlivnéno predevsim mym rozsahem a sile socialnich siti. Dotaznik tedy vypovida

predevsim o Plzenském kraji a jeho sousednich krajich.

Nejvice respondentt, a to 49 (32,2 %) bydli v obci nad 100 000 obyvatel. Druhou pozici
obsadila obec pod 2 000 obyvatel (38 respondentt, 25 %). To zajistuje dobra data pro

dotaznik — data vychazeji z mens$ich obcich i z velkych mést.
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2 Teoreticka cast prace

V teoretické Casti se zabyvam vysvétlenim zakladnich teoretickych pojmi, které vedou
k rozhodnuti, zda je konkrétni podnik usp&$ny, ¢i nikoliv. Nejprve se pokusim

nadefinovat pojem ,,uspé$ny podnik®, a to pohledem rtznych autort.

Dale se zabyvam popsanim prostfedi podniku z nefinan¢ni stranky, jedna se o popis
marketingové situacni analyzy a marketingového prostiedi podniku, kde konkrétné
rozeberu mikroprostiedi a makroprostiedi a jednotlivé modely a analyzy, které praveé

mikroprostiedi a makroprostifedi hodnoti. Poté popisi SWOT analyzu.

Nasledné to samé provedu 1 po finan¢ni strance. PopiSi finan¢ni analyzu, jednotlivé

pomeérové ukazatele, a to ukazatele zadluzenosti, rentability a likvidity.
2.1 Uspé&ny podnik

Usp&snou firmu mizeme hodnotit z komplexniho pohledu — tedy z pohledu nejen
majiteld, ale také z pohledu vSech stakeholders, kterymi mohou byt naptiklad obchodni
partnefi, zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, akcionafi, ale také jim muze byt region,
v kterém konkrétni firma funguje. Stru¢né vysvétleni pojmu ,stakeholders™ je, ze
stakeholders jsou veskeré subjekty, které firmu ovlivituji a maji k ni néjaky vztah. Tento
vztah mize byt bud’ nepfimy nebo primy. Uspé&nost firem se také vztahuje k dosazeni
cila, které si podnik stanovi na ur€ité obdobi. Z nefinan¢niho i finan¢niho hlediska je pro
investora. Pfevladajici mnozstvi majiteld jsou tvrdé pracujicimi osobami, ktefi zacinali
s dobrym podnikatelskym zamérem a tomuto zdméru vétSinou obétovali spoustu let

a spoustu prace a Usili, aby ho uskute¢nili (Jaké firmy lze povaZovat za UspéSné —

novinky.cz 2020).

Jak tedy zni odpovéd’ na otazku, jaka je uspéSna firma? Odpoveéd’ je, Ze Gispé€Sna firma
dba, ve svych podnikatelskych aktivitach, na to, aby firma v taktickém i strategickém
¢asovém horizontu uspokojila a tvotila hodnotu pro vsechny své stakeholders a uspésné
dosahovala svych cilll. V Gspés$né firmé pracuji zamé&stnanci, kteti svoji praci vykonavaji
radi a firma ma dobré jméno na trhu. Usp&iné firm& roste obchodni podil na trhu,
meziro¢né roste jeji zisk a stim souvisi také zvySovani piijmi a pokles nakladi

(Jaké firmy Ize povazovat za ispésné — novinky.cz 2020).
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Dle Horakové (2003) je pti rozhodovani o tspésSnosti podniku dalezité urcit, zda ma
podnik schopnost zvladat premyslet perspektivné, a hlavné vyvinout a vytvofit pro své
konkrétni podminky komplexni strategii rozvoje. Dlouhodoby rozvoj podniku
reprezentuje hlavni imysl. Strategicka rozhodnuti jsou realizovana kompletné¢ pro podnik
Vv ramci strategického fidiciho procesu. Odvijeji se od zasad koncepéni politiky podniku.

Stanovené cile tvofi ramcovou orientaci pro veskeré podnikové utvary.

Strategicky tidici proces je soubor rozhodnuti a ¢innosti, diky nimz je formulovan plan
podniku i jeho samotna realizace. Zahrnuje klicova rozhodnuti a kroky, které realizuje
vrcholové vedeni podniku spolecné s vedenim jednotlivych podnikovych tutvar se
spoleénym cilem: vytvofit komplexni dlouhodobou strategii pro rozvoj podniku

a hospodatsky rast (Hordkova 2003).

Kazdy uspésny podnik musi najit nejlepSi mozny zpisob, jak se piizpusobi situaci
V kazdém urcitém casovém horizontu v ramci prostfedi podniku. Proto je nejlepsi zacit
definovanim posléani, které se potom transformuje do konkrétnich cild. Pokud chce byt
podnik Uspésny na trhu, jinak feceno chce splnit své stanovené cile, musi vybrat spravny
strategicky smér pro jejich uskute¢néni a vytipovat ptilezitosti, které maji vliv na
realizovani a uskutecnovani cili a tim padem i na samotnou uspésnost podniku, a to

piedevsim z dlouhodobéjsi perspektivy (Hordkova 2003).

Zéaveérem Hordkova (2003) konstatuje, Ze mezi trzni orientaci podniku a vytvarenim
podminek pro pozadované uspokojeni a udrzeni spokojenych zakazniki musi fungovat
vzajemna harmonie. Je dilezité, aby vSichni zaméstnanci podniku nebyli povrchni
Kk potiebam a pozadavktim zakaznikd, jelikoZ se tento zlozvyk pienasi fetézovité po celém
fungovani podniku. Jiz zminénd trzni orientace podniku je piedpokladem uspokojeni
zakaznikl, coz je stavebni kdmen trzni vykonnosti, a musi byt chapana a respektovana

celym podnikem.

Z trochu jiného pohledu, vice finanéniho, méfi vykonnost podniku Fibirova a Soljakova
(2005). Ptinos z vlastni existence podniku neboli jeho vykonnost, mizeme definovat

odpovéd'mi na tuto otazku:

- Jakym zplsobem meéfit vstupy a vystupy do podnikatelského procesu a jakym

stylem je porovnat?

Zpusoby méteni mohou byt bud’ v naturdlnim vyjadieni, nebo v penéznim (hodnotovém)
vyjadfeni. Hodnotové vyjadieni vstuptd a vystupll je oborem ucetnictvi. Méteni vysledku
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V ucetnictvi lze provadét pouze za urcité casové obdobi a s pfijatelnou mirou nejistoty, to

je zakladnim problémem tohoto zptisobu méteni (Fibirova a Soljakova 2005).

Nejjednodussim zptisobem méfeni finan¢ni vykonnosti podniku by bylo pomoci ptirtistku
penéz, které podnik ziskal zasluhou své ¢innosti od pocatku své existence — jednoduse by
se porovnal vydaj penéz v okamziku vzniku podniku a pfijmem penéz v okamziku zaniku
podniku. Neproveditelnost tohoto zptisobu je vSak jasna, neni moznost méfit existujici
podnik — proto je hlavnim ukolem tucetnictvi popsat cely kolobéh penéz v pribéhu

existence podniku (Fibirova a Soljakova).

Diky Gc€etnim informacim je moZnost hodnotit podnik na zaklad¢ schopnosti, zda dokaze
vytvaret penize a vymezit Casovy horizont pro tuto schopnost, a tak 1 posoudit miru rizik
pro podnik s vyhledem do budoucnosti. Informace o vykonnosti podniku, tedy o jeho
schopnostech zhodnotit vy¢erpané zdroje v uréitém ¢asovém horizontu a také produkovat
zisk vlastni ¢innosti podniku, jsou kli¢ové pii posouzeni jeho procesu tvorby vykonu
a pro jeho pfipadny rozvoj. Vykonnost podniku znazoriuji zejména hodnoty ve vykazu

zisku a ztraty (Fibirové a Soljakova 2005).

Posledni pohled na to, co je Gispé€Sny podnik a pro¢ ho hodnotime, je od Vochozky (2011).
Ten tikd, ze hodnoceni spéSnosti podniku roste na dulezitosti a podniky toto hodnoceni
vyhledavaji, protoze se podniky navzdjem slucuji, transformuji, ale také dostavaji do
finan¢ni tisn¢ a nasledné krachuji. Pokud podnik neni finan¢né€ zdravi a obecné€ Gspésny
¢i se mu nedaii, tak se zpfisnuji podminky poskytnuti ivérti od bankovnich instituci
a pojistovny kladou vétsi diraz na analyzy rizik, a také se vice soustiedi na odhalovani
pojistnych podvodi. Pfi hodnoceni uspésné firmy davaji pozor také investofi — pokud
investofi investuji do cennych papirt, jsou daslednéjsi a opatrnéjsi nez v diivéjsi dobe,
kdy hodnoceni tuspéSnosti podnikid nebylo tak casté. Také samotni majitelé jsou

obezfetnéj$i pii vedeni podniku.

Zavérem bych shrnula, co tedy ,,usp&$ny podnik® je a co by mél spliiovat, aby se jako

uspésny mohl oznacovat.

Pokud firma nabizi nevhodné vyrobky, vede ji neadekvatni majitel, zamé&stnava
nekompetentni zaméstnance, spolupracuje se Spatnymi dodavateli ¢i obchodnimi
partnery, nikdy této firm& neporoste zisk a ani hodnota pro svého majitele a dalsi
stakeholders, a firma nebude finanéné zdrava. Uspé&snost podniku se tedy odviji od mnoha

faktord. Dulezité je, stanovit si poslani podniku a hlavné cil, aby majitel védél, jak by
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méla firma fungovat a snazit se toto posldni dodrzet a dosdhnout cile. Starat se o své
zamé&stnance a zakazniky, aby podnik meziro¢né rostl a mohl byt na trhu Gspésny.
Pribézné sledovat finan¢ni situaci podniku a snazit se ji neustale zlepSovat. Snazit se byt
konkurenceschopny podnik na trhu, na kterém konkrétni podnik plisobi. Znat své
mikroprostiedi i makroprostedi. Pokud se podnik bude snazit tyto kroky plnit, mize byt

uspesny podnik.

Cilem této prace je posouzeni, zda je spolecnost dm drogerie uspé€Snym podnikem, ¢i
nikoliv. Konkrétnéji se Kk uspé$nosti spolecnosti vyjadiim v kapitole 5 Zhodnoceni
uspésnosti dm drogerie markt, s.r.0., kde budou jasné a Ciselné vysledky analyz a metod

zamétené na mikroprosttedi, makroprostiedi a také na finan¢ni analyzu.

2.2 Marketingova situacni analyza

~Marketingova situacni analyza (marketingovy audit) je kritické, nestranné, systematickée
i ditkladné zkoumani vnitini situace podniku (s diitrazem poloZenym na marketingové
cinnosti), Setieni postaveni podniku v danem prostiedi (s diirazem polozenym na analyzu

trhu). * (Horakova 2003 s. 38)
Marketingova analyza se mize provadét ve tfech ¢asovych horizontech:
- dosavadni vyvoj (dle minulosti podniku, kde se podnik vyskytoval),
- soucasny stav (kde se podnik vyskytuje nyni),
- 0odhad mozného budouciho vyvoje (kam se podnik chce dostat).
Situacni analyza se zabyva interni strankou organizace (zdroje, dovednosti, jedinecnosti,
schopnosti organizace) s nejvétsim dirazem na konkurenci a na trh, a komplexn¢ zkouma

vliv faktorti externiho prostedi na podnik. Situa¢ni analyza ptredstavuje dva typy analyz

— externi a interni (Horakova 2003).

Diky vysledkiim marketingové finan¢ni analyzy je podnik schopny sestavit marketingové
cile, sestavit marketingové plany a formulovat marketingové strategie. Vysledky vzdy

vypovidaji o konkrétnim podniku a jeho schopnostech a jedine¢nosti (Horakova 2003).

2.3 Marketingové prostredi podniku

Usili vétsiny podnikt spociva v dosazeni souladu mezi vlastnimi zdroji a cili

s podminkami vnégj$iho okoli. Vnéjsi okoli, tedy vSe, co firmu obklopuje zvenci, se
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nazyva marketingové prostiredi. Toto prostiedi tvofi spousta subjektd a objekti,

a samoziejmé také vztahy mezi nimi (Kozel a kol. 2006).

Obrazek 1 - Marketingové prostiedi firmy

Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Prostiednici

Verejnost

Legislativa

Zdroj: Kozel a kol. 2006 s. 16

Marketingové prostiedi je soucasti marketingové situa¢ni analyzy. Toto prostiedi je velmi
nestalé a pohyblivé, jeho soucasti je nekoncici fetézec hrozeb 1 prilezitosti. Marketingovi
pracovnici maji za kol tyto faktory prostfedi analyzovat, identifikovat jejich piisobeni
a doporucit zplisoby mozného prizptsobeni postaveni podniku jak v pfitomnosti, tak také

s pohledem do budoucnosti (Jakubikova 2013).

Marketingové prostiedi se ¢leni na vnitini a vn&jsi prostiedi firmy. Vnitini prostiedi firmy
predstavuje zdroje firmy a schopnosti disponibilni zdroje uzivat, a také se toto prostfedi
tyké faktorti, které mohou byt podnikem ptimo fizeny a tyto faktory ovliviiuji manazefi
podniku. Vné&jsi prostiedi se dale c¢leni na mikroprosttedi a makroprostiedi.
Mikroprostiedi je prostiedi, ve kterém podnik podnika — zaclenuje okolnosti, situace
a vlivy, které mize podnik podstatné ovlivnit. Makroprostfedi je opak mikroprostiedi,
jedna se tedy ve vétsin€ ptipadi o jevy, které nema podnik moznost ovlivnit (Jakubikova
2013).

Mikroprostiedi i makroprostfedi budu podrobnéji rozebirat v nasledujicich kapitolach.
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2.3.1 Mikroprostiedi

,,Cilem analyzy mikroprostredi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvetvi puisobi

a zakladnim zpusobem ovliviuji ¢innost podniku.* (Jakubikova 2013 s. 103)

Mikroprostiedim se rozumi to ,,nejbezprostiednéjsi okoli podniku a jeho zakladnim
prvkem je pravé podnik sam. Porozumeéni role, kterd nalezi mikroprosttedim podniku je
dilezité pro to, aby byl podnik uspésny. Tato role podniku zavisi na vysi zdroji a na
schopnostech a moznostech vyvijet, vyrabét a prodavat vyrobky s cilem uspokojeni
potieb zakaznika a zdroven se musi podnik rozvijet. Nestaci pouze posoudit marketingove
podnikové kvality, ale dtlezité v mikroprostiedi je porozumét technologickym postuptim,
spravné tidit ndklady, vhodné investovat, byt si védom specifickych vlastnosti podniku,

které jsou specifické pro podnik a diky nim se podnik odliSuje od ostatnich (Hordkova
2003).

Jakubikova (2013) do mikroprosttedi zafazuje: zdkazniky, konkurenci, vetejnost,

partnery (odbératelé, dodavatelé, finan¢ni instituce, dopravce atd.).

Pti analyze mikroprostiedi je klicova pocatecni analyza odvétvi, v kterém podnik piisobi.
Pti analyze je dulezité sledovat zékladni charakteristiky podniku, coz je naptiklad faze
zivotniho cyklu, naroky na kapital, velikost a rust trhu apod. Situace v odvétvi je velmi

dynamicka a neustale se méni (Jakubikova 2013).

Pro podnik je dulezité poznani uzsiho okoli podniku, a to pfedev§im pro formulaci jeho
strategii. Jeho chovani nedeterminuje pouze konkurence, ale také chovani odbératelti
a dodavatelil, substitucni zbozi a ptipadni novi konkurenti. P&t téchto faktor detailnéji

zachycuje Porteriiv model péti sil (Jakubikova 2013).

2.3.1.1 Porteriv model péti sil

K vybudovéni strategie orientovanou proti konkurenci, musi na§ podnik védét, co se
pravdépodobné odehrava na trzich, na kterych podnik plisobi a poskytuje tam své sluzby

¢i dodava zbozi. Musi konkurenci ve svém odvétvi znat (Kermally 2006).

Maximalni hranice zisku Vv odvétvi spolecné s jeho atraktivnosti zalezi na sile
konkurence. Pravé tuto konkurenci sleduje Porterdv model péti sil, v kterém jsou
jednotlivé sily propojené vazbami a zména jedné sily miize vést ke zmeéné ostatnich sil

(Kozel a kol. 2006).
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Pro lepsi predstavivost prikladam obréazek a jednotlivé hrozby, které vytvareji prave tyto

sily, rozeberu nasledovné.

Obrazek 2 - Porterova analyza konkurencnich sil

Hrozba nové vstupuiicich firem

Potencionalni nové
firmy

¥

Vliv dodavatel( / Konkurence v odvétvi Vliv odbératel(

Dodavatelé : : Zakaznici

Souperenl mezi e)ustuuuml

\ firmami /

*

Substituty

Hrozba substituénich produkta
Zdroj: Kozel a kol. 2006 s.30
Konkuren¢ni sily vytvareji tyto hrozby:
- Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Pokud je na trhu spolu s nasim podnikem mnoho agresivnich a silnych konkurentt,
atraktivita trhu klesa. Na atraktivité trhu se také podili pokles nebo zastaveni tempa rtistu
prodeje. Tyto vSechny hrozby vedou K rustu fixnich nakladt, podnik plné nevyuziva své
vyrobni kapacity a pokud jsou vystupni bariéry z odvétvi moc velké, mizou mezi

konkurenty probihat naptiklad cenové valky (Kozel a kol. 2006).
- Hrozba nové vstupujicich firem

Pti vstupu firem na trh hraje dileZitou roli, jak velké jsou vstupni 1 vystupni bariéry.
Pokud jsou obé¢ bariéry velké, je piipadny zisk také vysoky, ale pokud se firma stane
neuspésnou, bariéry vystupu se mohou stat pro firmu vysoké a ekonomicky narocné.
Naopak pokud jsou vstupni i vystupni bariéry nizké, vstup do odvétvi i vystup z odvétvi

je velmi jednoduchy. V tomto ptipadé mize pro firmu nastat riziko v podobé nizké
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rentability. Nastane-li situace, kdy budou vstupni bariéry nizké a vystupni bariéry vysoké

hrozi stagnace ptijmi a nedostate¢né vyuzivani kapacit (Kozel a kol. 2006).
- Hrozba substitu¢nich produkti

Substituéni vyrobky jsou vyrobky, které maji stejnou funkci jako vyrobky, které
produkuje nas podnik, a proto hrozi podniku omezeni cen a nasledn¢ zisku. Pro podnik je
velmi dulezité tyty substituni produkty sledovat a zaméfit se predevS§im na vyvojové

trendy cen téchto vyrobku (Kozel a kol. 2006).
- Hrozba rostouciho vlivu dodavatela

Objem a cena dodavek jsou plné v rukou dodavateld, a timto zpiisobem mohou ovliviiovat
nas podnik. Vyjednavaci sila dodavatelli se odviji na mnoha faktorech. Pokud jsou
organizovani, koncentrovani, neexistuji substituty, dodavky jsou pro nas podnik klicové
a velmi dulezité, tak je zména dodavatelti naro¢na nebo dokonce nemozna. V téchto

ptipadech je jejich vyjednavaci sila vysoka (Kozel a kol. 2006).
- Hrozba rostouciho vlivu zakazniku

Vyjednavaci sila zakazniki mize byt vysoka, a to Vv téchto pfipadech: zakaznici jsou
organizovani a koncentrovani, dale pokud existuji substituty, pokud cena nasich vyrobku
nehraje vyznamnou roli v jejich celkovych odbérech a pro nas praveé naopak — cena nasich
vyrobkil je vyznamnou polozkou celkovych trzeb. Zakaznici pak diky své vyjednéavaci
sile mohou vyvolavat napéti mezi samotnymi konkurenty, pozadovat vyrobky vyssi

kvality a délat tlak na podnik a apelovat na snizeni cen (Kozel a kol. 2006).

2.3.2 Makroprostiedi

Makroprostifedim se rozumi $irsi okoli podniku. Toto prostiedi firmam ¢aste¢né natizuje,
co a jak mohou a nemohou provozovat. Makroelementy, které jiz existuji, jsou v podstaté
mimo dosah kontroly podniku. Tyto makroelementy z velké ¢asti ovliviiuji chovani
a postaveni samotného podniku, a to pfedevS§im jeho obchodni i vyrobni Uspéchy ¢i
netspéchy a efektivnost podnikatelskych aktivit. Kazdy podnik je chape jinak, zalezi na
konkrétnich podminkach a okolnostech podniku. Podnik se musi o své makroprostiedi
zajimat a orientovat se v ném. Kritéria makroprostedi by mél podnik poznat, analyzovat,
sledovat vyvojové trendy a tyto trendy vyuzivat k udrzeni své konkurenceschopnosti,

k rozvoji samotného podniku a K uspokojeni potteb svych zakaznika (Horakova 2003).
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Makroprostredi zahrnuje tyto vlivy:

- demografické prostredi (hustota obyvatel, popula¢ni vyvoj, migrace, zivotni
uroven),

- ekonomické prostiedi (nezaméstnanost, vyse diuchodi obyvatelstva, inflace,
urokova sazba, zména ménového kurzu),

- legislativni prostiedi (normy, zakony),

- prirodni prostiedi (obnovitelnost surovin, Zivotni prosttedi, ekologie, klimatické
podminky),

- inovaéni prostiedi (nové technologie, vyzkum a vyvoj),

- socialné-kulturni prostiedi (podoba poptavky, reklama, postoj k vyrobkiim,

vzdélani a nabozenstvi spotiebitele) (Kozel a kol. 2006).

Pokud budeme provadét analyzu vlivii makroprostfedi, musime vychdzet z analyzy
vzdaleného prostiedi. Vzdalenym prostfedim se rozumi globalni makroprostiedi, od
kterého se postupuje hloubéji az k lokalnimu prostiedi, z které¢ho se vezmou pouze takové

faktory, které konkrétné ovlivituji nas podnik (Jakubikova 2013).

Pfi této analyze musime brat v potaz vyvoj a trendy v zemich nejvétSich obchodnich
z4jmu, protoze ¢im vic se narodni ekonomika zapojuje do vnéjsSich vztaht, tim vétsi vliv

na nas$i narodni ekonomiku budou mit globalni sily (Kozel a kol. 2006).

2.3.2.1 PEST analyza

PEST analyza slouZi ke zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostiedi firmy. Nazev této analyzy

je odvozen z poc¢ate¢nich ¢eskych i anglickych nazvi.
Zkoumané faktory jsou:

- Politicko-pravni faktory tvoii napfiklad stabilita vlady, politicka stabilita, vliv
politickych stran, ¢lenstvi zem¢ v politicko-hospodaiskych seskupenich, socialni
politika, fiskalni politika, aj. VSechny tyto faktory se podileji na vytvafeni ramce,
ktery slouzi pro vSechny podnikové i1 podnikatelské ¢innosti (Jakubikova, 2013).
Patii sem hlavné zdkony, pfedpisy a normy, kterymi stat chrani spotiebitele
i vyrobce. Diilezité je také to, zda podnik podnika mimo Ceskou republiku. Od
vstupu Ceské republiky do EU se musi kazdy nadnarodni podnik se sidlem v CR

ridit také evropskym zakonodarstvim (Kozel a kol. 2006).
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- Mezi ekonomické faktory se fadi vyvoj HDP, stav platebni bilance statu, faze

ekonomického cyklu, mira nezameéstnanosti, mira inflace, primérnd vysSe
dichodd, aj. Nakupni zvyky spotiebitele a jeho kupni sila je ovlivnéna praveé
témito ekonomickymi faktory (Jakubikova 2013).
Mezinarodni podniky se musi zajimat také o zmény v mé€novém kurzu. Na hranici
mezi legislativnimi a ekonomickymi faktory lezi dafiova politika, kterou mizeme
také zaradit do ekonomickych faktori ovliviiyjicich ekonomickou situaci podniku
(Kozel a kol. 2006).

- Sociokulturni faktory pilisobi jak vrovin¢ spotiebitel, tak také v roviné
organizaci. U spottebitelil se zamétuji na spotiebni zvyky, osobni image, kulturni
hodnoty, vnimani. Ze socialniho hlediska zkoumaji pfedevSim socialni ¢lenéni
obyvatelstva (do t¥id), piijmy, Zivotni styl, vzdélani, mobilitu (Jakubikova, 2013).
V dnesni dobé¢ se velmi nahliZi na emancipaci zen a na zmény zakladnich hodnot
spole¢nosti (Kozel a kol. 2006).

- Technologické faktory jsou zndmé také pod pojmem inovacni faktory. Zatadit
sem muzeme trendy ve vyzkumu a vyvoji. Podnik muze docilit lepSich
hospodarskych vysledkl, navySovat svou konkurenceschopnost, a to diky

technologickému pokroku a zméné technologického prostiedi (Jakubikova 2013).

Analyza PEST ma také rozsitenou verzi PESTEL, ktera zaclenuje také vSechny tyto

faktory, a navic ekologické faktory (Jakubikova 2013).

2.4 SWOT analyza

WWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich analyz prostredi. Jejim
cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi. “ (Jakubikové 2013 s. 129)

SWOT analyza rekapituluje zakladni faktory, které maji vliv na efektivnost
marketingovych aktivit a dosaZeni podnikovych cilli. Nazev této analyzy je odvozeny od
pocatecnich pismen anglickych termint. Pismena reprezentuji tyto terminy: Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats. Do ¢eského jazyka se terminy prekladaji jako silné

stranky, slabé stranky, prileZitosti a hrozby (Horédkova 2003).
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SWOT analyza vytvari logicky ramec, v kterém se zaobirda konkrétnim prizkumem
podniku a jeho vnitinimi slabinami a ptednostmi, vnéjsimi ohrozenimi a ptilezitostmi.
SWOT analyza se da rozd¢lit na dvé dil¢i analyzy. Pokud chce podnik analyzovat pouze
vnitini prostiedi firmy, bude provadét pouze SW analyzu a pokud se bude chtit zaobirat

jenom vn¢jSim prostiedim, zvoli OT analyzu (Hordkova 2003).

Obrazek 3 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weakness)
zde se zaznamenavaji skute€nosti, které zde se zaznamenavaji ty veéci, které firma
pfinaseji vwhody jak zakaznikdm, tak firmé nedéla dobre, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmou vedou lépe

PrileZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamendvaji ty skuteénosti, které zde se zaznamendavaji ty skuteénosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mehou lépe udalosti, které mohou sniZit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Uspéch zapfitinit nespokojenost zakaznikd

Zdroj: Jakubikova 2013 s.129

2.4.1 Silné a slabé stranky

Vnitini situaci podniku reprezentuji silné a slabé stranky. Budouci netuspéchy ¢i uspéchy
ovliviiuji faktory, které vychazi prave z analyzy vnitinich podminek podniku. To je hlavni
divod, pro¢ firmy jako prvni krok Setfeni v rdmci strategického marketingového procesu
analyzuji vnitek svého podniku. Cilem manaZert je zjistit silné, ale i slabé stranky. Slabé
stranky se snazi eliminovat, jelikoz jsou pro firmu brany jako problém. Silné stranky
podniku je nutné vyuzit ve prospéch firmy a je diilezité je co nejiplnéji a nejpiesnéji urcit
(Horakova 2003).

Silné stranky vyrazné ovliviuji prosperitu podniku a jsou dulezité pro UspéSné
podnikani, predstavuji zplsobilosti, schopnosti a dovednosti podniku. Znalost silnych

stranek napomaha podniku v jeho konkurenceschopnosti a k jeho ristu na trhu, na kterém
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konkrétné¢ pro nd$ podnik, obtizné¢ kopirovatelné, a zarucuji tak podniku rist zisku

a konkuren¢ni vyhodu. Nelze ale ptedpovidat, ze kazda silna stranka zaruci vyssi zisk
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a konkuren¢ni vyhodu — zalezi pfedev§im na manazerovi, ktery silné a slabé stranky
podniku hleda a také na tom, aby se podnik zaméfil na ty stranky, které jsou pro podnik
dulezité, a predevsim urcit jejich dulezitost. Silna stranka naseho podniku muze pro jiny
podnik znamenat slabou stranku a naopak. Mezi silné stranky podniku napiiklad
patfi: kvalitni vyrobky, tradice znacky, finan¢ni zdravi podniku, kvalifikovana pracovni

sila, nizké vyrobni naklady a dalsi (Horakova 2003).

Slabé stranky piedstavuji protiklad k silnym strankdm. Jednd se o urcitd omezeni nebo
mezery Vv podnikani a problémy, které zabranuji plnému efektivnimu vykonu. Mezi slabé
stranky fadime nekvalitni vyrobky, vysokou zadluzenost, nové vstoupeni podniku na trh,

Spatnou poveést podniku, omezené vyrobni kapacity a dalsi (Horakova 2003).

2.4.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby, které vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi, vyrazné¢ ovliviiuji vnitini
procesy podniku spolecné s jeho organizacni strukturou a nezaobiraji se podnikovymi
problémy ¢i postavenim podniku. Dulezité pii sledovéani ptilezitosti a hrozeb je typ
vné&jsiho prostiedi a faktory odvétvi, ve kterém podnik ptisobi, jelikoZ maji vliv na miru

ovlivnéni vnitiniho prostfedi (Horakova 2003).

Ptilezitosti a hrozby nemuze podnik ovlivnit svymi aktivitami. To je skutecnost, ktera je
nejvice obtizna pfi jejich identifikaci a hodnoceni. Jediné, ¢eho je podnik schopny, je tyto
skute¢nosti vytipovat, zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuziti, omezeni, zeslabeni,

anebo alespon zmirnit dasledky (Hordkova 2003).

Piilezitostmi se rozumi moznosti podniku, které napomahaji ke splnéni urcitych cil
podniku a napomahaji k lepSimu vyuziti disponibilnich zdroji. Je to pozitivni impuls
vV podnikovém prostiedi, ktery napomaha zvySovat konkurenceschopnost podniku.
Nejvetsi mnozstvi prilezitosti pro podnik vznikd ze zmén faktorG politickych,
geografickych ¢i ekonomickych za predpokladu dodrzovani konkuren¢nich podminek.
Kazdy podnik chce ptilezitosti vyuzit, proto je musi nejprve identifikovat ¢i roztiidit. Az
po tomto kroku je mize podnik vyuZivat. Ptilezitosti pro podnik miliZze byt nedostate¢na
¢1 neexistujici domaci i zahrani¢ni konkurence, snadny vstup na nové trhy, moderni
trendy v technologiich zemé, zruseni ochranafskych opatieni pro vyrobky a dalsi
(Horakova 2003).
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OhrozZeni reprezentuje vnéjsi prostiedi. Ohrozeni je Spatna situace v podniku a tato
situace ohrozuje ¢innost a dobré¢ postaveni podniku. Faktory vnéjsiho prostiedi mohou
signalizovat horsici se pozici podniku a miiZze nastat také nebezpec¢i netispéchu ¢i upadek
podniku. Vsechny tyto situace, které pii ohrozeni podniku vznikaji, mohou velmi
negativné ovlivnit vyvoj podniku. Ohrozenim muze byt volny ptichod zahrani¢ni
konkurence na domaci trhy, nemoznost konkurovat konkurenci, silné postaveni

zékaznikl a hlavnich konkurentd na trhu a dalsi (Hordkova 2003).

2.5 Financ¢ni analyza

Finan¢ni analyza slouzi pfedevsim k pfipraveni podkladi, které nasledné budou dilezité
pii rozhodovéani o pisobeni a fungovani podniku. Obecnym zdkladem pro financni
analyzu je samoziejm¢ ucetnictvi, to ale zkouma a hodnoti jen jedno ucetni obdobi, ¢i
Casovy okamzik, a proto jsou tyto udaje izolované, 1 kdyz ucCetnictvi pracuje
S konkrétnimi a presnymi hodnoty. Aby mély tyto hodnoty smysl pro posouzeni
finan¢niho zdravi podniku, musi podstoupit pravé finan¢ni analyzu. Pti analyze podnika
a spolecnosti je diilezitd segmentace finan¢ni analyzy na interni a externi. Pfi zpracovani
interni analyzy slouzi jako zdroj manazerské ucetnictvi a také Ize na zakladé finan¢nich
informaci oznacit interni analyzu jako rozbor hospodateni podniku. Naopak externi

analyza vyuziva dostupné a voln¢ zvetejiiované informace (Ruckova 2015).
V této bakalarské praci budu vyuzivat externi finan¢ni analyzu.

Financ¢ni stabilita je zdkladnim cilem financni analyzy a finan¢niho fizeni podniku. Pro

klasifikovani finan¢ni stability ndm poslouzi tato dvé zakladni kritéria:

- schopnost vytvaret zisk, obstarat ptirtstek majetku a zhodnocovat vlozeny
kapital,

- zajisténi platebni schopnosti podniku.

Z ¢asového pohledu délime finan¢ni analyzu do dvou rovin. Prvni rovinou je fakt, Ze
zname minulost firmy a miZeme se do ni ohlizet. Mame moznost okomentovat, jak se
firma vyvijela a rostla azZ do soucasnosti. Druhou rovinou je fakt, Ze ndm finan¢ni analyza
slouzi pro pldnovani jak ve strategickém (dlouhodobém) fizeni firmy, tak vtom
kratkodobém, které je spojeno s kazdodennim fungovanim firmy. Vyhotoveni finan¢ni
analyzy nam pomaha posoudit postaveni firmy, hospodareni s financemi v minulosti,

soucasnosti, ale také nam dokaze pomoci v predpovidani budoucich podminek. Vysledky
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finan¢ni analyzy jsou zdkladnim prvkem pii zhodnoceni redlné ekonomické situace

(Riigkova 2015).
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UZivatelé finan¢ni analyzy

Vysledky finan¢ni analyzy jsou dulezité pro fadu subjektti. Mezi tyto subjekty se muzou

radit naptiklad:
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Akcionari — nejpodstatnéjsi informace pro akcionaie je vynosnost akcii a jeji
predikce, cilem je maximalizace trzni hodnoty vlastniho kapitalu.

Banky — banky vyuzivaji tyto vysledky piedev§im pro rozhodovani o poskytovani
nezajisténych zdroju.

Dodavatele — dodavatelé se na zakladé vysledkd rozhoduji o uzavirani
dlouhodobych a trvalych obchodnich vztahi, ale pfedevsim je vysledek zajima
kvili zjisténi, zda je podnik schopen platit své zavazky.

Odbératelé — pro odbératele je nejpodstatnéjsi informace o dochvilnosti a kvalité
dodavek.

Zaméstnanci — nejpodstatnéjsSi informace pro zameéstnance jsou informace
o financovani a zachovani jejich pracovnich pozic a dale samoziejme jistd mzdova
ujednani apod.

Management — management vyuziva vysledky pro kontrolu a sledovani platebni
schopnosti podniku, a to pfedevSim v operativnim a strategickém cCasovém

horizontu. Dale ho zajima zisk a zjakych zdroji je podnik financovan

(Rackova 2015).

Metody finanéni analyzy

Metod hodnoceni finanéniho zdravi firmy je mnoho, a to pfedevsim diky rozvoji

ekonomickych, matematickych a statistickych véd. V ekonomii se obvykle uplatiiuji dva

pfistupy k hodnoceni ekonomickych procesi:

Fundamentalni analyza — nevyuZivd matematické algoritmizované metody. Je
zaloZena na védomostech o vzdjemnych souvislostech mezi mimoekonomickymi
a ekonomickymi procesy.

Technicka analyza — je zaloZena na matematickych, matematicko-statistickych
a dalSich algoritmizovanych metodach uréenych ke kvantitativnimu zpracovani

dat (Ruckova 2015).
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Z ¢ehoz vyplyva, ze financni analyza je analyza technickd, pracuje s matematickymi
postupy. V ramci finan¢ni analyzy byla vytvotena celd fada metod hodnoceni finan¢niho
zdravi firmy, které mizeme zdarn¢ aplikovat. Dulezité pii realizaci financni analyzy je
z metodologického hlediska uvédoméni, Ze musime dbat na pfiméfenost volby metod

analyzy. Pfi volb¢é metody analyzy musime respektovat jeji:

- Utelnost — zvolena metoda musi korespondovat se zadanym cilem. Analytik si
musi byt védom toho, k jakému ucelu ma analyza slouzit.
- Nakladnost — naklady na zvolenou analyzu by mély byt pfimo umérné vysledku
a navratnosti plynouci z analyzy.
- Spolehlivost — 1ze zvysit lep§im vyuzitim dat. Kvalita vystupni analyzy je piimo
umérna kvalité vstupnich dat (Riackova 2015).
At je pouzita jakakoliv metoda, musi mit vzdy zpétnou vazbu na cil, jenZ ma splnit.
Z obecného hlediska plati, Ze ¢im lepSi metoda, tim jsou zavéry spolehlivéjsi. Také je
snizeno riziko chybného rozhodnuti a vyS$s$i nadéje na tUspéch. Nemén¢ dulezité je
uvédoméni, pro koho jsou vysledky urceny, uzpisobit tomu vyslednou prezentaci

a vizualizaci vysledkt (Ruckova 2015).

2.5.3 Finan¢ni ukazatele

Finan¢ni ukazatele jsou zdkladem financnich analyz, obvykle jsou vymezovany jako
formalizované zobrazeni hospodarskych procesii. Existuje jich cela fada, a také existuje
celd tfada kritérii pro jejich ¢lenéni. Financni ukazatel je také Ciselnd charakteristika
ekonomické ¢innosti podniku. Z Gcetnich vykazi dostdvame data vyjadiena v pené¢znich
jednotkach, ale rtiznymi aritmetickymi operacemi tato data mizeme pievést na jiné
jednotky (Casu, procenta). To, jaky ukazatel zvolime, je ddno ucelem (nasmérovani
k cilové skuping) a cilem finanéni analyzy (dan okolnostmi a podnikatelskym zamérem)

(Rickova 2015).

2.5.4 Analyza pomérovymi ukazateli

Pomérova analyza se na rozdil od horizontalni a vertikalni analyzy (napiiklad) zaobira
vyvojem jedné veli¢iny, a to polozky rozvahy ¢i vykazu zisku a ztraty, ve vztahu K jedné
vztazné veli¢ing (trzby, celkova bilan¢ni suma), nebo v case. Polozky do ,,poméru®
vzdjemné¢ mezi sebou davd  pravé  analyza  pomérovymi  ukazateli

(Kislingerova a Hnilica 2005).
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Analyza pomérovymi ukazateli je nejCastéji uzivanym rozborovym postupem. Vychazi
vyhradné¢ ze zakladnich tUcetnich vykazl, coz jsou vefejné dostupné informace

(Riickova 2015).

Zakony matematiky ndm umoznuji zkonstruovat libovolny pomérovy ukazatel, ktery
nebude mit ve jmenovateli nulu. Pro finanéni analyzu je vSak velmi podstatné, aby mélo
dané poméfeni ekonomicky smysl a dal se vysledek interpretovat. Proto je doporucené
vychazet ze souboru ukazatelt, které jsou jiz dané — ukazatele zadluzenosti, rentability,
likvidity a dalsi (Cizinska 2018).

Pro vysledek finan¢ni analyzy je dilezité jeho porovnani bud’ v ¢ase, nebo prostoru. Proto
vypoctené hodnoty porovnavame s hodnotami, které mame k dispozici z minulosti. Na
zéklad¢ téchto hodnot vyhodnocujeme, zda se vysledek zlepsil ¢i zhorsil anebo vysledek
porovnavame S nejbliz§imi  konkurenty z odvétvi nebo s primeérnymi hodnotami

z odvétvi (Cizinska 2018).

2.5.4.1 UKkazatele zadluzZenosti

Ukazatele zadluZenosti prozkoumavaji miru financovani aktiv cizimi zdroji. Pokud firma
vyuziva cizi zdroje, do urcité vyse to nezna¢i nic negativniho, ba naopak. Vyuzivani
cizich zdroji mtize smérovat k ndrustu ziskovosti vlastniho kapitalu. Tento stav se nazyva

pozitivni piisobeni finanéni paky (Cizinska 2018).
Obvykle kvantifikované ukazatele jsou:

, v Cizi zdroje
- Celkovd zadluzenost = ———"4°_
Celkova aktiva

. ;o Vlastni kapital
- Koeficient samofinancovani = ————
Celkova aktiva

N Celkova aktiva
- Ukazatel financni paky = ———

Vlastni kapital

, , , __ Vysledek hospodareni pred zdanénim + Ndkladové iiro
- Ukazatel urokového kryti = 2 Ld P — by
Nakladové viroky

Celkova zadluZenost poméiuje, jaka cast podnikovych aktiv je financovéana cizimi
zdroji. Na druhé strané stoji koeficient samofinancovani, ktery vyjadiuje podil vlastniho
kapitalu na podnikovych aktivech. Pokud tyto dva ukazatele seteme, vysledek bude
roven jedné. Dalsi ukazatel, ktery se zabyva finan¢ni strukturou podniku, je ukazatel
finan¢ni paky. Ten pométuje celkova aktiva K vlastnimu kapitalu a ¢im vyssi vysledek

vyjde, tim vice cizich zdrojl financuje aktiva. Pro posouzeni vyhodnosti a smysluplnosti
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zaclenéni do kapitalové struktury trocené cizi zdroje slouzi ukazatel irokového kryti.
Cim vy3i je tento ukazatel, tolikrat byly nakladové wroky prevyseny vytvoienym
vysledkem hospodateni, a tedy podnik vic vydélal na vypotadani explicitnich nékladt

kapitalu (Cizinska 2018).

Neda se jednoznaéné urcit, kolik cizich zdrojii by mél podnik vyuzivat na financovani
aktiv. VSe zalezi na nédkladech spojenych s vyuzivanim cizich zdroji na financovani,
a hlavné na vytvoreni postacujiciho vysledku hospodafeni a zhodnotit tak vlozeny kapital

(Cizinské 2018).
2.5.4.2 Ukazatele rentability

Rentabilita podniku je schopnost podniku vytvaret vysledek hospodaieni. Do Citatele se
vkladaji druhy vysledku hospodaieni a do jmenovatele pak polozky trzeb ¢i pasiv.
U ukazateli rentability se setkdvame (jako v piipad¢ ukazateli zadluzenosti)
s problémem vyuzivani nerealnych, tedy ucetnich, hodnot vlastniho kapitalu a je nezbytné

na to dat pozor (Cizinska 2018).

Vybrané typické ukazatele:

Zisk

Celkova aktiva

- Rentabilita aktiv (ROA) =

Vysledek hospodareni po zdanéni

- Rentabilita viastniho kapitilu (ROE) = Viastni kapitdl

Zisk

- Rentabilita trzeb (ROS) = m

Rentabilita aktiv zobrazuje, kolik penéznich jednotek konkrétniho druhu zisku bylo
vyrobeno z kazdé jedné penéznich jednotky vloZenych zdrojii financovani. Citatel ani
interpretace ukazatele nejsou jednoznaéné. Udavaji se dle ucelu provadéné analyzy. Pti
vypoctu rentability vlastniho kapitalu dosazujeme do citatele vysledek hospodateni po
zdanéni a ukazatel ndm zobrazuje, kolik penéZznich jednotek vysledku hospodateni
pfislusi na jednu penézni jednotku vloZeného vlastniho kapitalu. Kolik zisku ptipada na

jednu jednotku trzeb nam vy¢isluje rentabilita trzeb (CiZzinska 2018).

2.5.4.3 Ukazatele likvidity

Schopnost slozky majetku se pohotoveé a bez velké ztrdty hodnoty transformovat na
penézni prostfedky se nazyva likvidita. Likvidita podniku je pak zptisobilost preménit

obézna aktiva na hotovost. Tato skute¢nost je zdkladem pro solventnost podniku. Pokud
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je podnik solventni, dok4ze v¢as hradit své splatné zdvazky. Pti neschopnosti podniku
byt likvidni, hrozi zahajeni insolvenc¢niho fizeni. Naopak nadbytecnd likvidita znaci
neefektivni vazanost vlozenych zdroji. Vyse likvidity podniku by se méla odrazet na
predpokladané potiebné vysi penéznich prostiedktt a vysi kratkodobého finan¢niho

majetku.

Tti ukazatele likvidity:

_ Kratkodoby finan¢ni majetek

- Okamzita likvidita =

Kratkodobé zavazky
P el s gs Obé¢zna aktiva-Zasob
- Pohotova likvidita = — — Y
Kratkodobé zavazky
Wv 2 el s ge Obézna aktiva
- Beézna likvidita = ———————

Kratkodobé zavazky
(Cizinska, 2018)
Vypolty okamzité, pohotové a bézné likvidity slouzi k zjiSténi poméru mezi konkrétnimi
majetkovymi slozkami (pouze v rdmci ob&zného majetku) a kratkodobymi zavazky.
V praxi ve vypoctech financ¢nich analyz se pracuje praveé s témito tfemi stupni — okamzita,

pohotova a bézna likvidita (Landa, 2007).

Jaka cast (poptipadé procenta) kratkodobych zavazku bude uhrazena ihned, a to
z likvidniho kratkodobého finanéniho majetku a z penéZznich prostfedk, zjistime pomoci
vypoctu okamzité likvidity. Pfi vypoctu pohotové likvidity jsou od obéznych aktiv
odeéteny zasoby, coz je nejméné likvidni polozka z obéznych aktiv. BéZna likvidita

pométuje, kolikanasobné prevysuji obézna aktiva kratkodobé zavazky (Cizinské, 2018).
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3 Charakteristika dm drogerie markt s.r.o.

Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o. je ve svém oboru, a na ¢eském drogistickém trhu,
jedni¢kou. Spole¢nost se do Cech rozrostla v roce 1993 a prvni prodejna se oteviela
v Ceskych Budgjovicich, ve kterych ma v dnesni dobé centralu. Nyni ma Ceska republika
232 prodejen a o chod celé spolecnosti pecuje 3 393 spolupracovnikii, ktefi pracuji ve
vSech prodejnach v Ceské republice, v centralnim skladu v Jihlavé a na centrale
v Ceskych Budgjovicich. Centralni sklad v Jihlavé byl v listopadu 2019 rozsifen
o velkoobjemovy sklad v Divisové — oba tyto sklady zasobuji prodejny v celé Ceské
republice. Spole¢nost se muze pochlubit ziskem dm certifikaitu NSK (Narodni systém
kvalifikaci), ktery obdrzela za dlouhodoby piinos v oblasti vzdélavani spolupracovnik.
Spolecnost klade diraz na spokojenost clovéka. At uz na pozici zdkaznika, na pozici

zamgéstnance, i na pozici obchodniho partnera (Cisla a fakta | dm.cz 2020).

Obor, v kterém dm drogerie podnika je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1-3 zivnostenského zakona. V pozorovanych letech spole¢nost primarné sleduje prodej
bio vyrobka, at’ uz bio potravin, ¢i bio kosmetiku, bio Cistici a praci prostiedky a dalsi
vyrobky, které jsou mén¢ nebezpecné pro nasi planetu, a které podporuji zdravy Zivotni
styl zakaznikli a snazi se svymi aktivitami docilit zkvalitnéni jejich zivota. Mimo jiné se
také snazi o podporu prodeje téchto vyrobkt. Dale se spolecnost angazuje v oblastech,
které jsou vefejné¢ prospésné. Ve zkoumanych letech firma obecné prosperovala,
investovala do rozvoje zaméstnancli, a pravé do udrzitelnych zdroju

(o spolec¢nosti | dm.cz 2020).

Spole¢nost vede pét ¢lent — jednateli jsou pani Martina Horka, pani Martina Kajabova
a pan Gerhard Fischer. Mimo zodpovédnosti za jednotlivé obory, ma kazdy zodpovédnost
za svéfeny region, diky tomu je zajisténo, ze kazdy vedouci prodejny ma moznost

komunikovat piimo s vedenim spole¢nosti (¢isla a fakta | dm.cz 2020).

Soucdasna situace Ve spolecnosti:

- vice nez 14 000 poloZek (pfes jednu tfetinu vyrobkl tvoii dm znacka a bio
pfirodni vyrobky),

- nejaktualngjsi ocenéni pro dm drogerii — vitéz Mastercard Obchodnik roku 2019
Vv oborové kategorii ,,Obchodnik sdrogerii a parfumerii, ocenéni

»Nejduveéryhodnéjsi znacka* v kategorii ,,Drogerie®,
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- investice do digitalizace — spustén dm online shop, investice do logistiky
I modernizace prodejen,

- spolecenska odpovédnost — trvald udrzitelnost (,,Uz dnes myslime na zittek*, ,,Pro
lepsi svét. Spolecné.), proskoleni déti v ramei preventivniho programu ,,Veselé
zoubky*, Védoma volba,

- obrat 10,584 mld. K¢ v obchodnim roce 2018/2019 (plus 11,15 %) pti mirné

zvySeném poctu prodejen (Cisla a fakta | dm.cz 2020).

Spole¢nost dm drogerie nabizi zaméstnanciim spoustu benefitti a diky nékterym se také
1181 oproti jinym zaméstnavatelim ze stejného oboru. Uvedu naptiklad darky k pracovnim
jubileim (10, 20, 25 let u dm drogerie — umélecka dila, mzda navic, navyseni dovolené),
firemni ombudsman (podpora Vv komplikovanych mezilidskych i pracovnich
zalezitostech). Spole¢nost dm drogerie také velmi podporuje mladé lidi a nabizi jim staze,
diky kterym spolecnost 1 student snadnéji zjisti, zda maji zajem o budouci spolupraci ¢i
nikoliv — stazisti se po ukonceni Skoly stavaji ve vétSiné piipadli zaméstnanci dm
drogerie. Spole¢nost také spolupracuje s neziskovymi spole¢nostmi (napf. Rubikon,
Rytmus) a podporuje lidi, ktefi jsou znevyhodnéni na trhu prace. Spole¢nost dm je pfi
volbé zaméstnavatele velmi oblibena. Nabizi zkraceny pracovni tivazek, $iroké moznosti
vzdélavani — pro spolupracovniky dm nabizi seminafe, moduly, workshopy a také
tzv. dm akademii, kterou miizou spolupracovnici absolvovat a vzdélavat se tak, zvySovat
kvalifikaci a zasluhou této ,,akademie® se stavaji kompetentnéj$imi poradci zakaznikim

(ze svéta dm | dm.cz 2020).

Do modernizace a rozsifeni spolecnosti dm drogerie investovala 227 mil. K¢ — diky témto
investicim se dm drogerie rozrostla o 4 prodejny v Ceské republice a 32 prodejen proslo
refreshingem. Spolecnost také v roce 2018 spustila dm online shop, kde zdkaznici miizou
nakupovat vyrobky z pohodli domova 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Online shop
spole¢nosti dm drogerie je pro spolecnost velmi vynosny, zdkaznici za prvni rok, co byl
dm online shop spustén, uskutecnili 120 000 nakupt a témét 5 miliont pfistupd

(ze svéta dm | dm.cz 2020).

Spole¢nost dm se také rozrostla o nové znacky, zaméfila se na mladé zékaznice a dale na
muze — i V tomto nezapomnéla na udrzitelnost zdroju a obaly jsou az z 97 % vyrobeny
z recyklatii. Nezapomnéla také podpofit rizné vékové skupiny, v roce 2018 se zamétila
na déti a mladez, a pod mottem ,,{Spolecné} jeden pro druhého* se zucastnila aktivity

s nazvem Giving Friday. Aktivita vznikla jako reakce na slevové blaznéni, kdy lidé berou
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obchody utokem, avsak cilem této aktivity nebyly slevy, ale pomoc. Spole¢nost dm
darovala 5 % z obratu, uskute¢néného dne 23. listopadu 2018 v kamennych prodejnach
a také z nakupu pies online shop — celkem spole¢nost rozdélila 1,7 milionu korun mezi
20 organizaci, které podporuji déti a mladez v osobnim rozvoji a také jim chtéji pomoci,

aby také svtij volny ¢as vyuzivali smyslupIné (ze svéta dm | dm.cz 2020).

Gerhard Fischer prvni pulku uplynulého obchodniho roku 2018/2019 hodnoti Gspésné:
»Nejen —atmosféra v prodejndach, kterou vytvareji proskoleni a motivovani
spolupracovnici, ale také vysoké investice do priibézné modernizace prodejni site, do
rozsirovani sortimentu a cilené komunikace prispély k tomu, Ze si spolecnost dm upevnila
vedouct pozici na ceském drogistickém trhu.” (Mezibilanéni tiskova zprava dm drogerie

markt Ceska republika: dm meziroéné roste o 11,38 % | dm.cz 10. 3. 2020)
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4 Prakticka cast

V praktické casti uvedu teorii do praxe. Z nefinan¢ni stranky zhodnotim prode;j
specialnich vyrobki, které spole¢nost dm drogerie nabizi, a podle zdkaznikd jsou tyto
vyrobky velmi oblibené a spolec¢nost je predevsim diky nim ziskova a meziro¢né roste.

Tento vyrok podlozim vysledky z dotaznikového Setfeni.

Dale se budu zaobirat jednotlivymi kapitolami z teoretické Casti. Na zaklad¢ teoretickych
poznatkli a vysledkii z dotaznikového Setfeni vyhotovim PorterGv model péti sil

a zhodnotim tak mikroprosttedi, pokracovat budu makroprostiedim s PEST analyzou.

Neopomenu ani jiz zminovanou SWOT analyzu, kde se pokusim popsat siln¢ a slabé
stranky podniku, ale také pfileZitosti a hrozby. Pfi sestavovani SWOT analyzy také
vyuziji vysledky z dotazniku.

Poslednim krokem bude finan¢ni analyza, kde se zaméiim na konkrétni vypoclty

z ukazatelt zadluZenosti, rentability a likvidity.

4.1 Trendy v dm drogerie markt, s.r.o.

Mezi zakladni pilife filozofie spolenosti dm drogerie patii tvrzeni, ze spole¢nost ma
vzdy jednat zodpovédné a pusobit ve svém okoli piikladné, a i diky tomu dm drogerie
oslovuje a ziskava zdkazniky, ktefi smysli stejné. Bio a pfirodni sortiment je nedilnou
soucasti sortimentu dm drogerie. Tyto produkty, které maji slozeni ptispivajici k trvalé
udrzitelnosti, zakaznici nakupuji velmi Casto, to dokazuje také to, ze spolecnost dm
drogerie neustale investuje do ,,zelenych* vyrobki a rozsituje jejich prodej. Spolecnost
Vv roce 2019 uskutecnila tfimési¢ni kampan ,,Védoma volba“ a dala zdkaznikim na vybeér,
jaké potraviny budou kupovat. Tato kampan byla velmi GspéSna a zdkaznici Setrné
alternativy nakupuji i po jejim skonceni. V rdmci kampané pfedstavila Setrné varianty
Cisticich prostfedki, pfirodni kosmetiky a nejvétsi pozornost veénovala pravé bio
potravinam, které maji neopomenutelny zastup v nabidce produkti dm drogerie. Mimo
tuto kampan se dm drogerie angazuje v opatfeni ke sniZeni spotieby plastu, a proto po
skonceni kampané v prodejnach také skoncily jednordzové plastové a nylonové tasky.
Diky tomu dm drogerie ochrani planetu pted 63 tunami plastového odpadu. Spole¢nost
dm drogerie jako jedna z mala zavedla na v§ech pobockach moznost zakoupit si fair trade

tasky z bio bavlny. Jejich unikatnost je v tom, Ze pokud zékaznik tasku opotiebuje,
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Vv jakékoliv pobocce si opotfebovanou tasku mize zdarma vyménit za novou

(ze svéta dm | dm.cz 2020).

Spolecnost dm drogerie také investovala do sniZeni spotieby energie. Vyuzivaji proto
specialni LED osvétleni, které usetii az 45 % energie oproti klasickému osvétleni. Toto
osvétleni vynikd také moznosti recyklace, takze pokud dojde k nutnosti vymény
osvétleni, velka ¢ast se da recyklovat a vznikd tedy mensi odpad diky moznosti
opakované¢ho pouziti materialu. Toto specialni LED osvétleni ma v soucasnosti 30
prodejen po celé Ceské republice. Spoleénost dm drogerie ale neziistala pouze u tohoto
Opatfeni a Setii energii jesté vice — vybudovala na stfeSe centralniho skladu v Jihlavé
fotovoltaickou elektrarnu. Tato zelena energie pokryje rocné okolo 20 % celkové

spotieby centralniho skladu (ze svéta dm | dm.cz 2020).

Také navstévnici drogerii oznacuji spoleCnost dm drogerii za nejvice spoleCensky
odpovédnou drogerii na ¢eském drogistickém trhu. 109 respondentti (ze 152 respondentit)
totiz oznacilo pravé dm drogerii za nejvice spolecensky odpovédnou drogerii, a vyhrala

tak boj s konkurenci.

Mimo ptirodni produkty jsou u zakazniki oblibené vyrobky privatni zna¢ky dm drogerie,
kterou jsou napiiklad Balea, Denkmit, trend IT UP, Dontodent, Jessa, babylove aj. Tyto
znacky dm nabizi dlouhodobé a v kazdé prodejné. VsSechny znacky vynikaji nizkou
cenou, dobrou kvalitou a zakaznici je sezenou pouze v prodejnach dm drogerie.
Oblibenost téchto znacek potvrdilo také dotaznikové Setfeni. Pro privatni znacky dm
drogerie si totiz do spole¢nosti piijde, a tvoii tak nejvetsi zastoupeni v jejich kosiku, 50
respondentll z celkovych 152 respondenti a 82 respondentii ohodnotilo nabidku
privatnich zna¢ek dm drogerie jednickou, tj. jako nejlepsi (sluzby byly hodnocené jako

ve Skole — 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi).

Dale bych se rada vratila k bio a pfirodnim produktim a vénovala se hlavné pfirodnim
a bio vyrobkiim, které¢ spole¢nost dm nabizi. VSechny vyrobky, které¢ budu popisovat jsou
pro dm drogerii velmi klicové a vétSinu téchto vyrobki koupi zédkaznici jen ve své dm
drogerii. Tyto vyrobky, které jsou Setrné k planeté i ke ¢lovéku, pomahaji spolecnosti dm
drogerii navySovat jeji konkurenceschopnost, zarucuji meziro¢ni rist, ptispivaji velkym
dilem na zisku firmy a zajistuji ji stalé zakazniky, které se do spole¢nosti dm drogerie

radi vraceji pravé diky témto vyrobkim.
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Tyto tvrzeni potvrzuji vysledky dotaznikového Setfeni. Vysledky potvrdily oblibenost
a vysokou kvalitu bio a ptirodnich produktt. 64 respondentt (ze 152 respondenttt) uvedlo,
ze pokud do dm drogerie chodi, nejvétsi zastoupeni v jejich koSiku tvori pravé bio

a pfirodni produkty a 69 respondentii ohodnotilo nabidku téchto vyrobku jednickou.

V porovnani s konkurenci si spole¢nost dm drogerie, a jeji nabidka bio a pfirodnich

prostiedki, vedla skvéle. 126 respondentti oznacilo pravé dm drogerii za drogerii, ktera

-----

vvvvvv

4.1.1 Biopotraviny

Spolec¢nost dm drogerie kazdé zaii vénuje biopotravinam. Snazi se svym zakazniklim
kreativné ptipomenout dilezitost kvalitniho a zdravého stravovani, a také zakazniky ¢im
dal tim vice zajima ptavod a slozeni potravin, které nakupuji. Spole¢nost dm drogerie
V tomto sméru nezlstdva pozadu a nyni nabizi az 1 200 biopotravin od 39 znacek.
Nejvétsi zastoupeni ma znacka dmBio, kterou lze koupit pouze v dm drogeriich
a Vv nasledujicich odstavcich budu popisovat pravé tuto znacku (ze svéta dm | dm.cz
2020).

Spole¢nost dm nabizi pod znackou dmBio 700 produktii a zastupuje tak vice nez polovinu
nabidky biopotravin. Nejvice na dmBio potravinach zakaznici oceni piijatelné ceny
a vysokou kvalitu. dmBio potraviny oslovi velké skupiny zakaznikt S riznymi pozadavky
a preferencemi. Nabizeji veganské produkty, vyzivu pro sportovce, superpotraviny, raw

potraviny, potraviny vhodné pro déti (ze svéta dm | dm.cz 2020).

Kwvili lepsi orientaci pro zdkazniky spolecnost dm drogerie zavedla zelené regalové
cenovky, diky kterym zakaznik snadnéji poznd, ze je vyrobek Setrny k pfirodé€ a bio,
a navic jsou na cenovkach uvedené vSechny potfebné informace, které si zdkaznici zadaji

— zda je vyrobek vegansky, bez lepku, bez laktozy (ze svéta dm | dm.cz 2020).

Spole¢nost dm drogerie také tzce spolupracuje s ekologickym sdruZzenim Naturland.
Naturland se pySni vynikajici kvalitou a pfisn€jSim hospodafenim a p&stovanim oproti
nafizeni EU. Nékteré vyrobky dmBio navic nesou oznaceni Demeter, které jsou jesté ve
vyssi kvalité. Toto ocenéni ziskaji jen potraviny spliujici velmi piisna pravidla, které

daleko pfevysSuji smérnice pro ekologické zemeéde€lstvi. Svaz Demeter ruci za chov
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a pestovani prostfednictvim tzv. biodynamického hospodaistvi

(ze svéta dm | dm.cz 2020).

4.1.2 Prirodni kosmetika

Spole¢nost dm drogerie nabizi spoustu kosmetiky, ktera nese oznaceni ptirodni
kosmetika. Tato kapitola bude zaméfena jen na privatni znacku dm drogerie, a to na
alverde kosmetiku (ze svéta dm | dm.cz 2020).

Kosmetiku alverde nabizi spole¢nost dm drogerie od roku 2002, avsak nejvétsiho boomu
se prirodni kosmetika, a i samotna znaCka alverde, dockala az v poslednich letech.
Prioritou pro ptirodni kosmetiku alverde jsou trvale udrzitelné jednéni a mysleni, proto
se ve vyrobcich neobjevuji Zadné barvici a konzervacni latky, zadné latky na bazi
mineralnich oleju. Kosmetika alverde je cenové nejpiistupnéjs$i ptirodni kosmetika,
kterou spolecnost dm nabizi, a proto je u zdkazniki velmi oblibend
a diky tomu ma pfirodni kosmetika Sanci ziskat nové zakazniky. Sortiment znacky
alverde je bohaty — nabizi produkty na oblicej, télo, vlasy, dekorativni kosmetiku,
specialni kosmetiku pro déti a také pecujici fadu pro muze. Velka cast produktt alverde
nese oznaceni vegan, diky kterému vyrobky kupuje jesté vétsi okruh zakaznika

(ze svéta dm | dm.cz 2020).

4.1.3 Prirodni praci a Cistici prostiredky

Spole¢nost dm drogerie nabizi 120 produktt od 10 ruznych znaéek. Jedna se jak o Setrné
praci, tak také Cistici prostiedky. Ostatni prostiedky obsahuji spoustu u¢innych latek,
které ale zatézuji Zivotni prostfedi. Proto maji zakaznici moznost volby a mohou koupit
ptipravky Setrné k piirod¢, které maji stejné¢ dobry ucinek, jako obycejné prostiedky.
Spole¢nost dm drogerie nabizi pod svou znackou denkmit nature tablety do mycky,
CistiCe do koupelny a na toaletu a také prostfedky na prani. Zékaznici, ktefi maji
oblibenou dm znacku denkmit, si tuto alternativu velmi oblibili a znacka denkmit nature
je na vzestupu. Stejné jako vSechny ostatni Setrné vyrobky maji tyto vyrobky zelené
cenovky a zdkaznici se mohou Iépe orientovat a ndsledovat cestu zelenych cenovek, kdy

do svych kosikti mohou dat jen Setrné vyrobky (ze svéta dm | dm.cz 2020).

Spole¢nost dm drogerie mimo znacku denkmit nature nabizi spoustu jinych znacek a mezi
hlavni, které dm nabizi se tadi znacky Feel Eco, Frosch, Yellow&Blue. Pravé ve

spolupréci se znackou Yellow&Blue drogerie dm zavedla plnici stanice na bezobalovou
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ekodrogerii. Diky velkému zajmu se tyto plnici stanice rozrostly do kazdého krajského
mésta a spoleCnost dm ocekavd dalsi rist diky velkému zajmu zakaznika

(ze svéta dm | dm.cz 2020).

4.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi budu popisovat pomoci Porterova modelu péti sil, ktery zkouma prave
vnitini prosttedi podniku. Znalost mikroprostiedi je pro firmu velmi dilezité a méla by

mu vénovat pozornost.

4.2.1 Porteriiv model péti sil

Portertiv model péti sil budu rozebirat z pohledu konkurence v odvétvi, nove vstupujici
konkurence, moznych substitutii, vlivu dodavatelt a vlivu zédkaznikii. Nékteré pohledy
budou obohaceny o vysledky z dotaznikového Setteni, které zaru¢i ovéieni informaci,

jenz vychazi z Porterova modelu.
Konkurence v odvétvi

Spole¢nost dm drogerie je drogisticka spole¢nost a jeji nejvétsi konkurence na ¢eském
trhu je Teta drogerie a 1ékarny CR, s.r.o. spoleéné s Rossmann, spol. s.r.o. Na &eském
drogistickém trhu samoziejm¢ pusobi vice drogerii, ale pouze tyto se mohou se
spolec¢nosti dm drogerie pométovat. Dokazuje to dotaznikové Setfeni, kdy drtiva vétSina
respondentll (98 %) v oteviené otdzce ,, Které drogerie zndte? “ uvedla pravé tyto tfi

drogerie.

Spole¢nost dm drogerie ziskala né€kolik ocenéni, kteréd ji pomohla vysplhat se na vrchol
¢eského drogistického trhu. Spole¢nost dm ma mezi konkurenty vyhodu zasluhou svych
kvalitnich znacek, které Némecko a Rakousko importuje i do ¢eskych dm drogerii

a nabizi je. K tomuto tématu se blize vyjadiim v podkapitole substitutd.

Sila spole¢nosti dm drogerie je také v televiznich reklamach, které se nezamétuji jen na
propagaci svych vyrobkd, ale také na propagaci spole¢nosti dm drogerie a zakaznici si
spole¢nost dm drogerii vryji do paméti diky hezké reklamé (u drogerii Rossmann i Teta
drogerie jsem zaznamenala pouze reklamy propagujici vyrobky). Tuto konkurenéni
vyhodu potvrzuji také zdkaznici drogerii, kteti uvad€ji dm drogerii jako jednicku
V nejzajimavéjsi propagaci (konkrétné TV reklama). Spole¢nost dm drogerii vybralo 97

respondentl ze 152.
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K posouzeni, jak si spole¢nost dm stoji oproti konkurenci, pfipojuji Tabulka 1 s ¢istym

obratem kazdé¢ spolecnosti za sledované roky udavané v tisicich K¢.

Tabulka 1 - Cisté obraty konkurence

2016 2017 2018
dm drogerie 6 716 869 7357 281 8 120 242
Teta drogerie 4 858 187 5469 085 5781526
Rossmann 2 751 453 2737981 3063 825

Zdroj: Vlastni zpracovani podle VZZ dm drogerie s.r.o. Teta drogerie a 1ékarny CR, s.r.o.
ROSSMANN, spol., s.r.0., tiskové zpravy 2016-2018

Z cCisel je patrné, ze spolecnost dm drogerie si na ¢eském trhu stoji nejlépe s nejvyssim

Cistym obratem. Také meziro¢ni rust je nejvyssi u spole¢nosti dm drogerie, proto je

vvvvvv

vvvvvv

Pocet prodejen jednotlivych drogerii je nasledujici:

- dm drogerie: 232 prodejen,
- Teta drogerie: 531 prodejen,
- Rossmann: 140 prodejen
(Teta drogerie, 0 spole¢nosti | dm.cz, ROSSMANN 2020).

Teta drogerie ma oproti konkurenci mnohem vice prodejen, avsak neni u zédkazniki tak
oblibena, jako spole¢nost dm drogerie. Rossmann drogerie neni v Ceské republice tolik
zastoupena, a presto dokaze spole¢nosti dm drogerii konkurovat v oblibenosti i obratech.
Z téchto cisel vyplyva, Ze spolecnost dm drogerie, i pfes mensi dostupnost nez Teta
dotaznik, v kterém uvedlo 106 respondentt ze 152, Ze jejich nejoblibené;jsi drogerie je
pravé dm drogerie a také to, ze Teta drogerie je nejvice dostupna (81 respondenti uvedlo
pravé Tetu drogerii jako nejlépe dostupnou).

Z cisel dm drogerie je patrné, Ze tempo ristu prodeje mezirocné roste a pravdépodobné

se bude spole¢nosti hodnotové dafit i v nasledujicich letech.

Spole¢nost ma diky svym privatnim znackam konkurenéni vyhodu. O téchto vyrobcich
jsem se jiz zminovala v kapitole 4.1 a jsou pro spolecnost klicové nejen v ramci prodeje,

ale predevsim v konkurenceschopnosti. Dilezitou roli samoziejmé hraji i ceny, za které
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jsou produkty nabizeny a také kvalita sluzeb. Dulezitost této role potvrzuje také dotaznik,
v némz uvedlo 79 respondentl (ze 152) pravé dm drogerii jako drogerii s nejlepSimi
cenami a 117 respondentd uvedlo dm drogerii jako drogerii S nejlep§imi privatnimi
znackami. 103 respondentii povazuje vyrobky dm drogerie za nejkvalitnéj$i v porovnani

s nabidkou konkurence.

Nejmensi konkurencéni vyhodu spatfuji (a spatiuji 1 zdkaznici) v novém zakaznickém
programu Active beauty, ktery byl v roce 2018 kviili GDPR aktualizovan a jiz to neni to,
co byvalo. Spole¢né s GDPR spolecnost totiz zmeénila cely program a zakaznikiim tento
zpusob vyuzivani slev a vyhod nevyhovuje (49 respondentli si novy program vubec

neobnovili a 30 respondentl tuto sluzbu ohodnotili stupném ti1).
Nové vstupujici konkurence

Aktualné nejsou hrozbou pro spole¢nost dm drogerii potencionalni konkurenti vstupujici
na trh. Spole¢nost dm drogerie je jiz na ¢eském trhu 27 let a za tu dobu si vybudovala
pevnou pozici na trhu i u zakaznikt. Se spole¢nosti dm drogerii drzi krok i stavajici
konkurenti a nabizi zakaznikovi podobné sluzby (napt. zdkaznické ucty). Je samoziejme,
ze 1 pies to je kazda spolecnost jind, a proto ma své zakazniky, ale pro nové ptichozi
konkurenty by bylo velmi obtizné na drogistickém trhu prorazit a zakazniky odlakat na

Svou stranu.

Spole¢nost dm drogerie stoji pevné ve svych zakladech piedev$im diky svym vérnym
zékazniktim a také diky své nabidce kvalitnich a cenové dostupnych znacek. Jedna se
predevsim o ty, které nabizi pouze spole¢nost dm drogerie a pro nové konkurenty by bylo
obtizné tento zvyk zakaznikim odbourat a presvéd¢it je o nakupu jimi neprovéienymi
a nevyzkousenymi znac¢kami. Tento fakt doklada i dotaznik, ktery byl vyhodnocen
v podkapitole vySe a doklad4 tak, Ze spolecnost nabizi nejlevnéjs$i a nejkvalitnéjsi

vyrobky.

Obor, ve kterém spolecnost podnika (vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 aZ 3 zivnostenského zédkona) nema velké bariéry pfi vstupu na trh, ponévadz se jedna
o Zivnosti volné, a tudiZ neni povinné prokézani odborné ani jiné zpusobilosti. V tomto
ohledu neni pro potencionalni vstupujici konkurenci podnikajici ve stejném oboru velky

problém spustit své podnikani.
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Substitu¢ni produkty

Na drogistickém trhu existuje mnoho substitu¢nich produkti. Kazda z jiz zminovanych
velkych konkurenci spole¢nosti dm drogerie ma své privatni znacky a pro spolecnost dm
drogerii ptedstavuji uréitou hrozbu. Domnivam se vsak, Ze spole¢nost dm drogerie ma
substitu¢ni produkty konkurenti pod kontrolou a vi, jak postupovat pfi ohroZeni prodeje

privatnich znacek.

Spole¢nost dm drogerie musi priabézné kontrolovat vyvojové trendy substitu¢nich
vyrobkil a musi na né umét reagovat. Dillezitym krokem je propagace prave té své znacky
a zajistit, aby mél nas podnik urcitou vyhodu pfii prodeji svych vyrobku (napt. ve slozeni,

niZ8i cena, v lepsi funkci a i€innosti).

Spole¢nost dm drogerie vSak situaci ve vyvojovych trendech substitutii sleduje a jiz
reagovala na kroky konkurence a neustale se snazZi o zpestteni svych vyrobku (limitované

edice, nové atraktivni obaly aj.)

Cilem je tyto substitucni produkty eliminovat anebo se snazit, aby se tyto produkty pro
nas podnik staly co nejmensi hrozbou a neovliviiovaly tak zisk podniku. Je dilezité
neustale investovat do privatnich znacek a snazit se o to, aby zdkaznici nevyhledavali

substitucni produkty a podporovali pravé nas podnik a nasi znacku.

To, ze si spolecnost dm drogerie stoji dobfe ohledné nabidky privatnich znaek dm
drogerie, podkladaji vysledky dotazniku v zavéru kapitoly 4.1 Trendy v dm drogerie

markt, s.r.o.

Vliv dodavatelu

Sila dodavateltl je pro mnoho spolecnosti klicova, pfedev§im pro spolecnosti, které jsou

zavislé na jednom dodavateli — to Se ale spole¢nosti dm drogerie netyka.

Spole¢nost dm drogerie zasobuje své prodejny ze dvou skladi, které jsou zasobovany
pfimo a vSemi znackami, které spolecnost nabizi a bud’ mé aktualné téchto znacek ve
svych skladech nedostatek, anebo se jednd o pravidelnou dodavku. Spole¢nost dm
drogerie tedy neni zavisla na jednom dodavateli a pokud by jeden dodavatel nebyl

schopen plnit své zavazky, neni to pro spolecnost krachujici problém.

Pro ptiklad uvadim velmi aktudlni problém pro prvni polovinu roku 2020, kdy kvili
pandemii dodavatelé prerusili dodavky antibakterialnich mydel a gelt, desinfekci

a veskerych prostfedkll desinfikujici povrchy a také dodavatelé jednorazovych rukavic.

41



Spole¢nost dm drogerie velmi pohotové (v fadech tydnd) dokazala sehnat nové
dodavatele, kteti nahradili stavajici dodavatele. Spole¢nost dm drogerie tuto situaci ustala
a zabezpecila prodej vyrobku pro své zakazniky. Spolecnost dm drogerie nabizi spoustu

znacek a neustale se snazi o jejich rozsiteni ¢i obnovu.

Nejvétsi hrozbou pro spoleénost dm drogerii je vypadek dodavek svych privatnich
znacek, na které jsou zakaznici predevsim zvykli a spolecnosti zajist'uji z vetsi ¢asti zisk
a rust podniku. Jelikoz jsou tyto vyrobky vyrabény a expedovany pouze pro prodejny dm

drogerie, nemé¢la by se tato situace stat a spole¢nost dm drogerie by si to méla pohlidat.

Zavéerem je dulezité fict, ze pro spole¢nost dm drogerii neni zména dodavatele ohrozenim.
Spolecnost je v tomto ohledu velmi schopna se zatidit pfi vypadku dodavatele jin¢ho

dodavatele.
Vliv zakaznika

Zakaznik ma na spole¢nost dm drogerii velky a velmi vyznamny vliv. Samoziejmé je
dulezité, aby zakaznici méli co kupovat, a je tedy nutné zabezpecit dodavky od
dodavatelt, ale pokud zbozi nebude mit kupce, je to pro spolecnost dm drogerii, jako pro

typicky maloobchod, krachujici situace.

Sila zakaznik( se odrazi na mnoha faktorech a zejména na tom, na co jsou zékaznici
zvykli, nauceni a zdali zstanou vérni znac¢ce a nepicejdou na jiné substituty. Proto jedna
z otazek v dotazniku byla ,,Které produkty maji ve vasem kosiku nejvétsi zastoupeni,
pokud nakupujete v dm drogerii? “, a jen 6 respondenti ze 152 uvedlo, ze v dm drogerii
vubec nenakupuji. Zbytek respondentli nejcastéji nakupuje privatni znacky dm drogerie

a bio a pfirodni produkty.

Spole¢nost dm drogerie nabizi spoustu vyrobki pro rtizné segmenty zakazniki — od déti,
dospivajicich, dosp€lych az po seniory. Proto spolecnost neni pouze drogerie, ale na své
si piijde skoro kazdy a spolecnost dokaze oslovit velké mnozstvi stalych, ale také
potenciondlnich zdkazniki. Sitku sortimentu ocenili také respondenti, ktefi ozna¢ili dm
respondenttl (ze 152) a dale dm drogerii ohodnotili, co se tyka nabizenych produkti,
nejcastéji dvojkou (67 respondentl), jelikoz vétSi mnozZstvi respondentti kladné
ohodnotilo nabidku privatnich znacek a bio vyrobkt. Po nabidce riiznorodého a Sirokého

sortimentu produkti je diillezitd cena, za kterou jsou vyrobky prodavané.
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Spolecnost dm drogerie je ke svym zakaznikim vstficnd a nesnazi se ceny produktt
navySovat. Mohlo by se pak stat, ze zakaznici za¢nou mit vétsi vliv na podnik a budou
tlacit na sniZzeni cen, zkvalitiovani sluzeb a piili§ spole¢nost dm drogerii srovnavat
S konkurenci. V dotazniku vétSina respondentii (79 respondentd) uvedla pravé dm
drogerii jako spole¢nost, ktera nabizi nejlevnéjsi ceny a spole¢nost dm drogerii ohodnotili
nejcastéji jednickou (56 respondentil) a dvojkou (57 respondentll) pii hodnoceni cen

produktii.

Spole¢nost dm drogerie si svych zakaznikid velmi vazi a snazi se o né co nejlépe starat,
at’ uz z pohledu nabizenych produktd, tak sluzeb. V prodejnach je zakaznik na prvnim
misté a personal by mél zakaznikovi vyhovét, zodpovédét jeho dotazy a vyfesit s nim
vesker¢ stiznosti. Tento fakt doklada i dotaznik, ve kterém respondenti a mozni zakaznici
dm drogerie oznacili pravé spoleCnost dm drogerii za nejvstiicnéjsi drogerii
S nejochotnéj$im a nejznalejSim personalem Vv porovnani s konkurenci. 89 respondenta
(ze 152) uvedlo pravé dm drogerii. Samotnou dm drogerii a jeji vztah k zakaznikim

ohodnotili respondenti nejcastéji jednickou (63 respondentlt) a dvojkou (56 respondent).

Vsechny hrozby, které zkouma Portertiv model péti sil spolu souvisi a je nutné se zaméfit
na tyto hrozby jako na celek a zabezpecit tak rist spole¢nosti dm drogerii. Pro spole¢nost
dm drogerii je opravdu klicové poznat a vylepSovat své mikroprostiedi, jelikoz je

zékladem celkového tspéchu.

4.3 Makroprostiedi

Makroprostiedi je prostiedi, které firma nemiize, nebo velmi tézce mize, ovlivnit.
Makroprostiedi je vnéjsi okoli podniku. Toto prostfedi budu hodnotit pomoci PEST

analyzy.

4.3.1 PEST analyza

PEST analyza podnik hodnoti z pohledd politicko-pravnich, ekonomickych,

sociokulturnich a technologickych faktort.
Politicko-pravni faktory

Pod politicko-pravnimi faktory je mozné si predstavit rizné zakony, piedpisy a prava,
ktera musi spole¢nost bud’ dodrzovat a respektovat, anebo se jimi i branit, pokud by doslo

K problémiim, a to samé plati i pro zékazniky spole¢nost dm drogerie.
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Spolecnost dm drogerie je spole¢nost s ru¢enim omezenym, tedy pravnicka osoba, ktera
ma sidlo na uzemi Ceské republiky a musi se ¥idit zdkony a piedpisy Ceské republiky.

Spolec¢nost S ru¢enim omezenym vznikéa zapisem do obchodniho rejstiiku. Problematiku
pravnickych osob upravuje zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik (novy) a zakon
¢. 90/2012 Sh., zakon o obchodnich korporacich. Od roku 2004 se musi spole¢nost fidit

také platnou legislativou vydanou Evropskou unii, jelikoz je to také zahrani¢ni podnik,

ktery vozi své zbozi ze zahrani¢i (pfevazné Némecko, Rakousko) (Zakony pro lidi 2020).

Do téchto faktort se fadi také ochrana spotiebitele, konkrétné zakon ¢. 634/1992 Sb.,

zakon o ochrang spotiebitele.
Ptiklady zakont, které musi spolecnost dodrZovat:

- zakon ¢. 253/2004 Sh., o dani z piidané hodnoty,

- zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu,

- zakon €. 563/1991 Sbh., zakon o ucetnictvi, ktery upravuje rozsah a zptsob vedeni
ucetnictvi podniku, zpiisob zvefejiiovani informaci z tcetnictvi atd.

- zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace, ktery upravuje pravni vztahy vznikajici pii
vykonu zavislé Cinnosti mezi zaméstnavateli a zaméstnanci  aj.

(Zakony pro lidi 2020).

Dulezita pro spole¢nost dm drogerii je také regulace vlady, dalsi obchodni a celni zakony,

dotacni politika, predpisy pro mezinarodni obchod, daiiova politika a také pracovni pravo.
Spole¢nost dm drogerie se také musi fidit legislativou Evropské unie, jako naptiklad:

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich daji a o volném pohybu téchto
udajli a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji), kvili
kterému musela spolenost zavést nové klientské ucty, které GDPR respektuji

(Ministerstvo vnitra Ceské republiky 2020).
Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort, které ovliviiuji spole¢nost dm drogerii, jsem vybrala

nezamestnanost, priimérnou mzdu, inflaci a HDP.
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e Nezaméstnanost

Nezaméstnanost spole¢nost dm drogerii vyznamné ovliviiuje. Pro podnik je dulezité najit
spravné lidi na spravné pozice, a proto potiebuje, aby poptavka po praci i nabidka po
praci fungovala. Pokud nebude mit spole¢nost dostatek zaméstnancti, ¢i naopak bude
Vv krajich velmi vysokd nezaméstnanost (lidé nebudou mit pfijmy, nebudou tolik

nakupovat), spolecnosti dm drogerii se nebude tolik dafit a meziro¢né neporoste.

Nezaméstnanost v Ceské republice se celorepublikové pohybuje okolo 2,87 %. Tato
hodnota byla naméfena k 31. 12. 2019. Nezaméstnanost od roku 2013 klesa, v roce 2016
byla namétena hodnota 5,19 % a od této hodnoty nezaméstnanost dale klesa. Nejvyssi
nezaméstnanost k 31. 12. 2019 je v Moravskoslezském kraji (4,44 %) a v Usteckém kraji
(3,9 %), naopak nejniz§i nezaméstnanost je v Hlavnim mésté Praha (1,9 %)
a v Pardubickém kraji (2,2 %). Jelikoz ma spole¢nost dm drogerie provozovny ve vSech
krajich Ceské republiky, je pro ni nezaméstnanost ve viech krajich velmi dilezita (Cesky

statisticky ufad 2020).

Nizka nezamé&stnanost je pro stat a firmy pfinosna, ale bohuzel i nizka nezaméstnanost
miize mit na spole¢nost negativni dopady. Spoleénost dm drogerie se v Ceské republice
mezirocné rozrustd a pokud by byla nezaméstnanost opravdu nizkd, mohl by nastat
problém v tom zaméstnat vhodné lidi se spravnym vzdélanim na vyssi pozice, ale i se

zabezpecenim prodejen ¢i skladii zaméstnanci.
¢ Prumérna mzda

Primérna mzda v Ceské republice dosahla ve 4Q19 svého maxima, a tim bylo 36 144 K¢,
oproti pfedchozimu kvartalu vzrostla o 1,6 %. S ohledem na zvySovani spotiebitelské

ceny se tak primérna mzda ro¢n¢ zvedla o 3,6 % (kurzy.cz 2020).

Meziro¢ni rast primérné mzdy je dobrou zndmkou pro Ceskou ekonomiku, a tudiz i pro
spole¢nosti, ponévadz lidé vice vydélavaji a vice nakupuji. Pro lepsi pfedstavivost, jak

primérna mzda roste, pfikladam Obrazek 4.
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Obrazek 4 - Vyvoj primérné mzdy 2016-2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani, kurzy.cz 2020

Spole¢nost dm drogerie samoziejmé zaznamenava zvySujici se naroky na vyssi finan¢ni
ohodnoceni pro zaméstnance, a proto Se snazi se svym zaméstnancim nabidnout nejlepsi
finan¢ni ohodnoceni a je pravdou, Zze mzdy v dm meziro¢né¢ rostou spole¢né s nabidkou

zaméstnaneckych benefitl, at’ uz ve finanéni ¢i nefinan¢ni podobé.
e Inflace

Inflace ovliviiuje veskeré ceny v Ceské republice. Jeji rist Skodi pfedevsim Koruné ceské,
jelikoz si zékaznik koupi méné€ a méné, a pfitom za stejné penize. Inflace se porovnava
S primérnou cenovou hladinou za 12 po sobé plynoucich mésicti s hodnotami minulého

obdobi, tedy minulymi 12 mésici.

Inflace k lednu 2016 ¢inila 0,4 %, k lednu 2017 0,8 %, k lednu 2018 2,4 %, k lednu 2019
2,2 % a k lednu 2020 jiz 3,6 % (Cesky statisticky tad 2020).

e HDP

HDP neboli hruby domaci produkt je vyjadieni celkové hodnoty statkii a sluzeb
vytvofenych na daném tzemi v daném obdobi. Stru¢né fe€eno ndm HDP tika, jak se

ekonomice daného statu dafi.
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Pokud HDP roste, mé to na podnik velmi pozitivni vliv. Ekonomice se dafi, firmy vice
vyrabi, podnikiim rostou trzby, a to vede k mezirocnimu rastu podniku. Podnikiim se

samoziejmé zvedne zisk.

Hruby domaci produkt nejvice vzrostl vroce 2015, a to o 5,3 %. Od tohoto roku
mezirocn¢ klesa, takze stat svého vrcholu ve sledovanych letech jiz doséhl. V roce 2016
vzrostl 0 2,5 %, v roce 2017 vzrostl 0 4,4 % a v dalsich letech opét klesa. V roce 2018
vzrostl 0 2,8 % a v roce 2019 0 2,5 % (Ministerstvo financi CR 2020).

Sociokulturni faktory

Sociokulturni faktory, které ovliviiuji spoleénost dm drogerii jsou napiiklad

demograficky vyvoj populace, zména zivotniho stylu a vzdélani.

Demograficky vyvoj je pro spolecnost dillezity z pohledu trendd, které spolecnost nabizi.
Starsi vékova generace vétSinou nevyhledava produkty, které jsou zrovna nejvice trendy,

které by mély co nejmensi dopad na planetu, byly by Setrné k pokozce, ¢i bio nebo vegan.

Zména zivotniho stylu uzce souvisi S demografickym vyvojem. V dnesni dobé¢ je moderni
zdravé 7it, sportovat, jist bio potraviny, pouzivat pfirodni kosmetiku. Na rozdil od starnuti

populace ma toto pozitivni vliv na spole¢nost dm drogerii a na sortiment, ktery nabizi.

Vzdélani také ovlivituje chod celé spolecnosti. Jelikoz majitel spolecnosti dm drogerie
i jadro spole¢nosti dm drogerie pochazi z Rakouska, pozaduje se po zaméstnancich na
vyS$8ich pozici spole¢nosti dm drogerie hovofit némecky. Ve Skolach se v8ak némcina
vyucuje vétsinou jako druhy cizi jazyk a drtiva vétSina vysokych skol vyucuje predevsim
anglic¢tinu. Vedeni spole¢nosti nabizi spoustu pracovnich mist, napt. vedeni financi, mista
v personalnim oddéleni, v marketingu, managementu aj. Pro vSechny tyto pozice je

dulezité vzdélani v oboru, a pravé znalost némeckého jazyka.

Spole¢nost dm ovSem také potfebuje zabezpecit prodejny zaméstnanci, a to je také
otazkou vzdélani populace. Stale méné mladych lidi je vyucenych a ve spole¢nosti chybi
lidé, kteti by uméli pracovali manudlné.

Technologické faktory

Technologické faktory se spole¢nosti dm drogerie pfili§ netykaji, ale je dilezité je zminit.
Neni to vyvojova ¢i programatorska firma. Spole¢nost dm drogerie musi davat pozor na

zastaravani technologii a neustale se snazit tyto technologie modernizovat, a hlavné

zajistit jejich kybernetickou bezpecnost a sledovat vyvojové trendy. Mezi technologické
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komponenty v prodejnach dm drogerie se daji zatradit napiiklad — platebni terminal pro

platbu kartou, nebo elektronické pokladny.

V navaznosti na modernizaci prodejen spolecnost dm poftidila v roce 2018 do vSech
prodejen chytré telefony, které jsou propojené skrz centrdlni server a vSe miize byt

ovladano dalkové ¢i online monitoringem.

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k odhaleni silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Pro podnik je dobré slabé stranky a hrozby eliminovat, a naopak vyuzivat ptilezitosti pro

rozvoj podniku.

Ja jsem SWOT analyzu pojala ze svého pohledu, jelikoz jsem se nedostala k informacim
piimo od spole¢nosti dm drogerie. Tyto informace jsem diky vysledkiim dotazniku
dokazala podlozit. Myslim si, ze 1 tato SWOT analyza by mohla byt pro podnik pfinosna,

a ze jsem vystihla vSechny silné i slabé stranky, a také ptilezitosti a hrozby.
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Tabulka 2 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e nabidka vlastnich zna¢ek dm e nedostupnost n¢kterych produktt
drogerie na online shopu
e vyhovujici oteviraci doba e nedostate¢nd propagace online
shopu
e stalice na drogistickém trhu, e V porovnani s konkurenci —
vybudované jméno s dlouholetou obtizné€jsi vyuzivani vyhod
tradici na trhu Z vérnostniho programu
e dobra komunikace celé e jazykové nevybaveny personal
spolecnosti i v prodejnach
e kvalitni zboZi, nizké ceny e Vv n¢kterych prodejnach zmatecné
uspotadani regald
e vztah se zdkazniky — spolecnost e horS§i orientace v prodejnich —
se snazi maximalné uspokojit nelogické usporadani ulicek
jejich potieby
e Sirok4 nabidka eko a ptirodnich e méné¢ prodejen nez konkurence,
produkti horsi dostupnost prodejen

e ochotny personal

Piilezitosti Hrozby
e vyuziti sezonnosti e vysoka konkurence
e technologicky pokrok e ztrata dobré povésti firmy
e rostouci trend po bio a pfirodnich e ztrata stalych zakaznikt (odchod
produktech ke konkurenci)
e vzd¢lani lidé hovotici némecky, e ckonomicka krize (pandemie)

ale 1 vyuCeni pracovnici v oboru

e pokles HDP statu (krize)

e pokles poptavky po zbozi

e vyssi ceny v CR oproti cenam v
Némecku

e zvySeni cen od dodavatel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako kli¢ové pro podnik povazuji existenci silnych stranek, a to pfedev§im vlastni
znacku, kterou povazuji jako zaklad pro Gspéch podniku, rast zisku
a udrzeni svych stalych zdkazniki. Tato tvrzeni také potvrdil dotaznik, ktery dokazal, Ze
zakaznici spolecnosti dm drogerie kupuji predevSim privatni znacky spolecné s bio
a prirodnimi produkty. Bio a pfirodni produkty tvofi dalsi silnou stranku podniku.
Samoziejmé je velmi dulezité, ze ma spolecnost dm drogerie jiz dlouholetou tradici na
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drogistickém trhu a zakaznici spole¢nosti dm drogerii véti, a proto nakupuji jeji produkty.
To souvisi s kvalitnimi, a pfitom levnymi produkty, které spolecnost dm drogerie nabizi
a v dotazniku cenu i kvalitu ocenili i zakaznici. Motto spole¢nosti dm drogerie: ,, Zde jsem

73

clovek, zde nakupuji. “, vystihuje dobry vztah ke svym zaméstnancim i zakaznikiim
a velmi na n&j dba. Zakaznici i zaméstnanci spole¢nosti jsou pro podnik velmi duleziti.
Dobry vztah k zakazniktim ohodnotili i zakaznici jedni¢kou v dotazniku a spole¢nost tak
mize vtomto spatfovat SvOji silnou stranku. Dalsi silnd stranka, kterou potvrdili
zakaznici v dotazniku, je oteviraci doba prodejen. 101 respondentii (ze 152) dalo
spolecnosti dm jednicku. Zakaznici také ocenili ochotny persondl v prodejnach dm

drogerie. V porovnani s konkurenci vybralo spole¢nost dm drogerii 89 respondentti.

Naopak zjisténé slabé stranky nejsou pro podnik momentalné krachujici, ale i pies to by
je mél podnik vyfeSit a eliminovat vznik novych. Konkurenci ma spole¢nost pod
kontrolou a dokaZe na ni reagovat, a dokonce ma spolecnost dm drogerie, co se tyka trzeb,
navrch oproti ostatnim silnym konkurentim. Nevyhodou pro spole¢nost dm drogerii je
obtizné ovladani vérnostniho programu, na ktery si zakaznici Casto stézuji a par z nich
Clenstvi v programu zrusi. Toto doklada také dotaznik, v némz 49 respondentti (ze 152)
zékaznicky program znd, ale nevyuziva a 47 respondentii neohodnotilo tuto sluzbu dobte.
Kwviili této slabé strance by spole¢nost dm drogerie mohla ptijit o své zakazniky, ktefi by
piesli ke konkurenci. Zmatecné usporadani regalli a nelogické uspotadani ulicek souvisi
také s limitujici stavebni dispozici nékterych prodejen. Ne vzdy se proto daji plnit nafizeni
vedeni o rozmisténi produktd v prodejnach. Jazykové nevybaveny personal je slaba
stranka, kterou ma spole¢nost dm pouze v né€kterych prodejnach. Vétsinou se do pozice
vedouci prodejny jiz dosazuji lidé s dobrou jazykovou vybavenosti, nebo absolventi $kol,
kteti maji jazyk jesté vzity ze Skoly. HorSi dostupnost prodejen je dle mého jedna
prodejen, nemtize ziskavat nové zakazniky. Na nedostatek prodejen upozornili také
zékaznici v dotazniku. Mnoho znich do oteviené otazky, co by na spolenosti dm
drogerii vylepsili, uvedli pravé jeji dostupnost. Tuto situaci spolecnost aktivné tesi,
jelikoz pocet prodejen mezirocné roste. Dalsi slabou strankou spole¢nosti dm drogerie je
jeji online shop, ktery jesté neni zakazniky tak provéfeny. 74 respondentu (ze 152)
uvedlo, ze tuto sluzbu nezné a tedy nevyuziva. Mensi ¢ast respondenttl, 29 respondent,

tuto sluzbu ohodnotilo trojkou.
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Podnik musi svych prilezitosti vyuzivat, aby mohl navySovat Svoji
konkurenceschopnost, zisk, ziskavat nové zakazniky a ty stalé si udrzet. Nejvétsi
prilezitost shleddvam v rostoucim trendu po bio a pfirodnich produktech, jelikoz
spole¢nost dm drogerie se timto smérem hodn€ angazuje a zékaznici toto zbozi kupuji.
Dalsi velkou prilezitost pro dm drogerii vidim v jazykové vybavenych lidech, ale
i v lidech, ktefi se vyuci v oboru a dm drogerie je bude schopna zamé&stnat. Technologicky
pokrok je v dnesni dobé skoro jisty a spoleénost dm drogerie této pfilezitosti umi
vyuzivat. Dosazuje do prodejen chytré telefony, tablety, zlepSuje komunikaci. Pti vyuziti
sezonnosti, kterou spolecnost nemize piimo ovlivnit (stdle opakujici se udalosti —
Vénoce, Velikonoce), je dulezité, aby se spolecnost v konkrétnim Case zaméfila na

konkrétni, spravné vyrobky.

Na druhé strané stoji hrozby, u kterych je dulezité, aby vibec nenastaly. Bohuzel hrozby
klasifikuje vnéjsi prostiedi a ve vétsiné piipadi neni podnik schopny je ovlivnit. Pokud
by na trh vnikl novy, velmi silny konkurent, ktery by dokazal odlékat zdkazniky, je to pro
spole¢nost dm drogerii velky problém. Proto je dulezité tuto hrozbu peclivé sledovat.
Ztrata dobré poveésti a stalych zdkaznikli je pro spolecnost také velka hrozba, avSak
Vv nejblizsi dobé by to spole¢nost dm drogerii nemélo ohrozit (na zaklad¢ oblibenosti dm
drogerie samotnymi zakazniky skrze dotaznik). Spole¢nost dm drogerie musi dbat na
dobré jméno podniku a délat vSe pro to, aby zakaznici spole¢nosti vétili a zistali prave
u spole¢nosti dm drogerie. Ekonomicka krize a pokles HDP je v soucasné situaci bohuzel
celkem pravdépodobny (pandemie). Spole¢nosti dm drogerie se pandemie pfimo netyka,
jelikoz patii do prodejen, které nemusely byt zaviené, ale lidé pfisli o pfijmy a bohuzel
nebudou tolik nakupovat. Tato situace je pro podnik tedy ohrozujici, avSak ji sama
nedokaze ovlivnit. Taktéz ani zvySovani cen dodavatelti neni spole¢nost schopna ovlivnit.
Dalsi hrozbu shleddvam ve vyssich cendch v CR nez v némeckych dm. Tento fakt je
znamy a bohuZzel mlze ceské dm spolecnosti ohrozit (pfedevsim plzeiiské pobocky, od

kterych jsou ty némecké nejblize).

4.5 Financ¢ni analyza podniku

Nyni zhodnotim uspéSnost podniku ryze z finan¢ni stranky. Zamétim se na ukazatele
zadluZenosti, rentability a likvidity. Praktické vypocty provazi s teoretickou ¢asti a budu
pocitat jen ty nejzékladné&jsi ukazatele. Veskeré informace jsem ziskala z vykazu zisku

a ztraty a z rozvahy, a to konkrétné za roky 2016, 2017, 2018. Tyto Gcetni vykazy jsou
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uvedeny v pfilohach. Finan¢ni analyza je vyhotovena zlet 2016-2018 kvuli

nedostupnosti novéjsich vyrocnich zprav.

45.1 Ukazatele zadluZenosti

Tabulka 3 - Ukazatele zadluzenosti

2016 2017 2018

Celkova zadluZenost 0,336 0,421 0,344

Koeficient samofinancovani 0,661 0,576 0,655

Ukazatel finan¢ni paky 1,519 1,737 1,527
Ukazatel urokového kryti 14 547,73 33 230,90 87 784,25

Zdroj: Vlastni zpracovani podle rozvahy a VZZ dm drogerie markt, s.r.o. 2016-2018

Obrazek 5 - Ukazatele zadluZzenosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle rozvahy a VZZ dm drogerie markt, s.r.o. 2016-2018

Kiivku ukazatele irokového kryti jsem kvili pfehlednosti do grafu nedavala. Hodnoty
tohoto ukazatele jsou totiZ o tisice vysSi nez ostatni ukazatele. Ukazatel urokového kryti

ma rostouci tendenci, ktera je z hodnot patrna.

Ukazatel celkové zadluZenosti ndm zndzornuje miru kryti firemniho majetku cizimi
zdroji. Porovnava cizi zdroje s celkovymi aktivy. Pokud hodnoty tohoto ukazatele vyjdou
Vy$$i, znaci to riziko pro véfitele, pfedevsim pro banku. Celkova zadluzenost spole¢nosti
by se neméla dostat nad hranici 50 %. Spole¢nost dm je pod touto hranici v kazdém

sledovaném roce, coz znac¢i dobré kryti majetku cizimi zdroji. Z grafu mizeme vidét, Ze
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se celkova zadluzenost vroce 2017 mirné¢ zvysila oproti predchazejicimu
I nadchazejicimu roku. Stalo se to kvuli zvySeni cizich zdroji, konkrétné se zvedla
hodnota kratkodobych zavazkli spolecnosti. To ale neznaci nic Spatného a celkova

zadluzenost v roce 2018 opét klesla a celkova aktiva mezirocné rostla.

Koeficient samofinancovani vyjadiuje miru financovani podnikovych aktiv penézi
vlastnikti. Porovnava vlastni kapital s celkovymi aktivy. Mira samofinancovani by se
méla pohybovat okolo 50 %, ¢im vysSi tento ukazatel vychazi, tim 1épe se podnik
samofinancuje. Spole¢nost dm drogerie se ve sledovanych letech pohybuje mezi
57 % — 61 %, znaci to tedy dobré samofinancovani spole¢nosti a nevyuzivaji ptilis cizich
zdroji. V roce 2017 se tento ukazatel dostal na nejnizsi procento ve sledovanych letech,
a to kvili navysSeni celkovych aktiv, konkrétn¢ dlouhodobého nehmotného majetku
(ptiprava na spusténi online shopu) a spole¢né s timto se také navysil dlouhodoby hmotny
majetek. Pro kontrolu spravnosti vysledkl celkové zadluzenosti, a pravé koeficientu
samofinancovani, musi davat jejich soucet pravé 1, coz nas podnik (bez zaokrouhlovani)

spliuje.

Ukazatel financni paky je prevracend hodnota miry samofinancovani, porovnava tedy
celkova aktiva s vlastnim kapitdlem. Hodnota tohoto ukazatele by méla byt rozhodné
vetsi nez 1, nebot’ mensi hodnota by znacila, Ze firma nevyuziva dlouhodoby kapital
k financovani dlouhodobého majetku, coz je jedna ze zasad spravného financovani
podniku. Spole¢nost dm drogerie tuto zasadu spliiuje, v kazdém sledovaném roce tento
ukazatel vychazi vétsi nez jedna. Znaci to tedy dobré financni moznosti podniku a dobré
financovani stalych aktiv. Jako v piipadé miry samofinancovani ma tento ukazatel
zvySenou hodnotu vroce 2017, také diky navySeni stalych aktiv (dlouhodobého

nehmotného 1 hmotného majetku).

Ukazatel urokového kryti porovndva vysledek hospodatfeni pted zdanéni a nakladové
uroky s nakladovymi Groky samotnymi. Tento ukazatel vyjadiuje kolikrat vytvoieny zisk
pred odeétenim troki a dani, prevysuje trokové platby. Cim vys§i hodnota ukazatele, tim
pro podnik 1épe. Spolecnost dm drogerie se pohybuje ve velmi vysokych hodnotéch,
jelikoz ma minimalni nékladové Uroky, které mezirocné znacné klesaji, a proto maji

hodnoty ve sledovanych letech rostouci tendenci.
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4.5.2 Ukazatele rentability

Tabulka 4 - Ukazatele rentability

2016 2017 2018

Rentabilita aktiv (ROA) 0,125 0,101 0,104
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) 0,189 0,176 0,159
Rentabilita trzeb (ROS) 0,046 0,036 0,035

Zdroj: Vlastni zpracovani podle rozvahy a VZZ dm drogerie markt, s.r.o. 2016-2018

Obrazek 6 - Ukazatele rentability

Ukazatele rentability
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle rozvahy a VZZ dm drogerie markt, s.r.o. 2016-2018

Rentabilita aktiv porovnava konecny zisk podniku s celkovymi aktivy, které byly vlozeny
do podnikani bez ohledu na zplsob jejich financovani. Pfesnéji feceno nam fika, kolik
zisku pfinese jednotka aktiv. Cim vys§i tento ukazatel vychazi, tim lépe pro podnik.
Pokud rentabilita aktiv vychazi nad 5 %, znaéi to dobré hospodaieni podniku s aktivy.
Spole¢nost dm drogerie je v kazdém sledovaném roce vysoko nad touto hranici. V roce
2016 rentabilita aktiv vysla nejvyssi, a to diky nejvySSimu zisku, a naopak nejniz§im
aktivim.

Rentabilita vlastniho kapitalu je ukazatel ziskovosti a porovnava vysledek hospodatfeni

po zdanéni s vlastnim kapitalem. Doporucena hodnota, kterou by mél podnik dosahnout

je 12 %. Ve spolecnosti dm drogerii rentabilita vlastniho kapitalu s postupem casu stale

cvwr
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vSak dobra a pro firmu prosperujici. Klesajici tendence je zplisobena snizovanim ¢i

zvySovanim hodnot vzdy u obou polozek.

Rentabilita trzeb nam tika, kolik korun ¢istého zisku pfipadd na jednu korunu trzeb.
Porovnava tedy Cisty zisk s celkovymi trzbami. U tohoto ukazatele je interval velmi
Siroky, pohybuje se v rozmezi od 2 % az do 50 %, spole¢nost by vSak méla byt u 10 %.
Spole¢nost dm drogerie ma rentabilitu trzeb niz$i s klesajici tendenci. Je to zptsobeno
pfedevsim rychlym obratem zasob za souc¢asného navySovani objemu trzeb — spolecnosti

v kazdém roce rostou trzby. Tato nizkd hodnota pro podnik tedy neznaci nic Spatného.

4.5.3 Ukazatele likvidity

Tabulka 5 - Ukazatele likvidity

2016 2017 2018

Bézna likvidita 2,444 1,962 2,194
Pohotova likvidita 1,026 0,749 0,851
Okamzita likvidita 0,134 0,185 0,221

Zdroj: Vlastni zpracovani podle rozvahy a VZZ dm drogerie markt, s.r.0. 2016-2018

Obrazek 7 - Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle rozvahy a VZZ dm drogerie markt, s.r.o. 2016-2018
Bézna likvidita poméfuje obézna aktiva s kratkodobymi zavazky. Rik4, kolikrét je podnik
schopen uspokojit véfitele, pokud by vSechna svd ob¢&zna aktiva v daném okamziku

proménil na penize. Optimum tohoto ukazatele je v rozmezi 1,8 a 2,5 a podnik, ktery se
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blizi k horni hranici vykazuje mensi riziko platebni neschopnosti (insolvence).
Spolecnosti dm drogerii bézna likvidita v tomto rozmezi vychazi, avsak se drzi spise u té
spodni hranice. Nejniz§i hodnota byla vypocitana v roce 2017, a to kvili navySeni
zavazkl z obchodnich vztahli zaroven s navySenim obéznych aktiv, konkrétné zasob.

Z grafu znazornujici ukazatele likvidity je tento pokles jasné viditelny.

Pohotova likvidita poméfuje obéznd aktiva bez zasob s kratkodobymi zavazky.
Doporucend hodnota tohoto ukazatele je 1. Pokud vychazi vyssi hodnota, je to dobré pro
vétitele, ale pro firmu to aZz tak dobré neni — znaci to malou vynosnost podnikani.
Spole¢nost dm drogerie se drzi pod hranici 1, jen v roce 2016 se vysplhala na hodnotu
1,026 a to ptedevsim diky nizkym kratkodobym zavazklim a nejnizsi hodnoté v Citateli.
V roce 2017 naopak spadla na své minimum, a to kvili nejvyssi hodnoté kratkodobych
zavazku, konkrétné se jedna o zavazky z obchodnich vztahi. Toto kolisani ukazatele je

dobfte viditelné z grafu vyse.

Okamzita likvidita poméiuje finan¢ni majetek s kratkodobymi zavazky. Tento ukazatel
tika, kolikrat je podnik schopen uhradit své kratkodobé zavazky, pokud preméni veSkery
svij finanéni majetek na penize. Doporu¢ena hodnota je v rozmezi 0,2 az 0,5. Pokud
vychdzi podniku niz8i hodnoty, zna¢i to sniZenou schopnost hradit své kratkodobé
zévazky, a naopak ptili§ vysoké hodnoty znaci neefektivnost hospodatreni. Spolecnost dm
drogerie ma hodnoty blizké 0,2. V roce 2016 je nejnizs$i hodnota, a to kvuli téméf
poloviénimu penéznimu majetku, nez méla spole¢nost v roce 2017. V roce 2018 naopak
poklesly kratkodobé zavazky a nepatrné vzrostly penézni prostiedky, proto je v tomto

roce hodnota nejvyssi. Ve vsech letech se spolecnost drzi v doporuc¢enych hodnotach.
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5 Zhodnoceni uspéSnosti dm drogerie markt, S.r.o.

V této ¢asti bakalarské prace zhodnotim celkovou tispésnost ¢i neuspésnost dm drogerie.

Zamgéfim se jak na financni, tak i na nefinan¢ni pohled.

Mezi hlavni faktory uspé$nosti podniku z nefinanéniho pohledu jist¢ patii Siroka
nabidka privatnich znacek, bio a pfirodnich vyrobkl. Na zdkladé vysledkt
z dotaznikového Setfeni ma spolecnost dm drogerie diky témto produktim konkurenéni
vyhodu a pro tyto vyrobky zakaznici predevsim chodi, a pravé proto jsou stali zakaznici
vérni pravé dm drogerii. Spole¢nost dm drogerie se neustale snazi své vyrobky
zkvalitiiovat (sloZenim, vzhledem, cenou) a zdkaznici spolecnosti tyto novinky velmi

ocenuji a odbyt téchto vyrobkii stale roste.

Znalost mikroprostfedi a makroprostiedi podniku a reakci na né bych zhodnotila jako
uspésné. Spolecnost dm je schopna reagovat na konkurenci, dokonce v nékterych
oblastech nad ni vyznamné vyc¢niva. Substituéni produkty konkurence si firma hlida
a snazi se na né reagovat predevsim diky své znacce. Z pohledu dodavatelu je spole¢nost
dm drogerie také Gspésna, jelikoz neni zavisla na jednom dodavateli a pokud né&jaky
dodavatel neni schopen splnit své zavazky, je v kratkém casovém horizontu schopna
tohoto dodavatele nahradit. Zakaznici nemaji potfebu zvySovat tlak na spole¢nost —
spole¢nost nabizi kvalitni produkty za nejlepsi ceny, ma ochotny personal a zakaznik tedy

nema potiebu prechazet ke konkurenci.

Oblast makroprostiedi spoleénost dm drogerie nedokaze ovlivnit. Nejdulezitéjsi je vyvoj
spole¢nosti a celé Ceské republiky. Makroprostiedi je pro spole¢nost dm drogerii dilezité

predevsim z politicko-pravnich a ekonomickych faktoru.

vvvvvv

nabidka vlastnich zna¢ek dm drogerie, Siroka nabidka eko a ptirodnich produktii spole¢né
s kvalitnim zbozim a nizkymi cenami a vybudovanym jménem s dlouholetou tradici na
trhu. Myslim si, Ze spole¢nost dm drogerie ma dobré silné stranky, diky kterym je tak
uspésna a také se ji dafi proto, ze aktivné vyuziva svych pftileZitosti. Naopak mezi slabé
stranky lze zafadit pfedev§im méné€ prodejen nez konkurence, souvisejici s horsi

vvvvvv

programu a nedostatecna propagace online shopu.
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Spole¢nost dm drogerii také velmi kladné¢ ohodnotili samotni zékaznici v dotazniku,
jehoz vysledky jsem vyuzivala v jednotlivych castech praktické casti. Na otazku
., Oznacili byste dm drogerii jako ,,uspésny podnik“? “ odpovédélo 97,4 % respondentt,

ze ano. V porovnani s konkurenci vyhrala také dm drogerie. 71,1 % respondentt vybralo

vvvvvv

Z financniho hlediska si spolec¢nost stoji velmi dobfe. Ve sledovanych letech 2016-2018
nezaznamenala Zadny financni problém c¢i nedostatek. Ukazatele zadluZenosti jsou
tabulkové, vétSinou jsou zaznamendany jesté lepsi vysledky, a pro spole€nost to znamena,

ze vyuziva primétené cizich zdroji a ma dobré samofinancovani.

Ukazatele rentability také nevykazuji zadné ptiznaky finan¢né nezdravého podniku.
Rentabilita aktiv vychazi vysoko nad hranici, ktera oznacuje Gspé$ny podnik. To samé
plati u rentability vlastniho kapitélu, kterd 1 v roce, kdy byla naméfend nejniZsi hodnota,
piesahuje doporucenou hranici. Jediny ukazatel rentability trzeb nevychazi v rozmezi
doporucenych hodnot. Vzhledem k velkému obratu zasob je nizsi hodnota ukazatele

v poradku, je to totiz pro obchod typické.

Ukazatele likvidity také oznacuji spolecnost dm drogerii jako finan¢né zdravy podnik.
Bézna likvidita vychéazi v normé a neznaci zadné vykyvy, pohotova likvidita vychazi pro
spolecnost také dobte. Také okamzita likvidita znaci, Ze spolecnost efektivné hospodaii,
ale ma nizs8i schopnost hradit své kratkodobé zavazky — i pies to se spole¢nost drzi

v doporucenych mezich a neni teda v ohroZeni.

Celkové bych spole¢nost dm drogerii zhodnotila jako uspésny podnik, ktery vykazuje
finan¢ni zdravi a je pro vSechny své stakeholders vydélecny, ma své stalé zdkazniky a je

schopny konkurovat.
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Z.avér

Bakalarska prace se zabyvala spole¢nosti dm drogerie markt, s.r.o. Hlavnim cilem
Vv teoretické Casti bylo nadefinovat uspésny podnik a faktory, které jeho uspéSnost

ovliviiuji. Uspé&$nost podniku jsem hodnotila z finanéniho i nefinanéniho pohledu.

Praktickou ¢ast jsem zacCala jsem popisem piirodnich a bio vyrobkl spolecnosti dm
drogerie, které jsou u zakaznikl ¢im dal tim vice oblibené. K hodnoceni mikroprostiedi
jsem vyhotovila Porterv model péti sil, abych vyhodnotila mikroprostfedi pomoci
konkurence, substitutti, vlivu zakaznikl a vlivu dodavateli. V téchto dvou ¢astech jsem
pracovala s vysledky dotazniku, a tyto vysledky mi velmi pomohly ktomu, abych

mikroprostiedi zhodnotila vice ,,hmatatelné®.

Pokracovala jsem PEST analyzou hodnotici makroprostfedi a konkrétné jsem popsala
politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory a technologické
faktory. Nefinan¢ni pohled tspésnosti jsem zakoncila SWOT analyzou, kde jsem popsala

silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby a dulezité z nich jsem okomentovala.

Posledni fazi praktické ¢asti byla finan¢ni analyza podniku, jejiz vysledky byly pro
podnik dobré a firma dle nich prosperuje. Celou praci a jeji vysledky jsem zhodnotila
Vv posledni kapitole a vysledky prace prokazaly, Ze je spolecnost dm drogerie prosperujici
a uspésnou firmou at’ uz v ramci mikroprostiedi a makroprostiedi, tak také po finan¢ni

strance.

Pti psani této bakalarské prace jsem védéla, ze odbornych rad se mi dostane pfimo
V prodejné, v které pracuji ¢i od odd¢leni interniho vzdélavani spole¢nosti dm drogerie.
Bohuzel mi nebylo umoznéno nahlédnout do internich zdroji a nebyly mi poskytnuty ani
konkrétni informace. Bakalatska prace je obohacena o vysledky dotazniku, dozvidame se

tedy nazory potencionalnich zakazniku.

Cil bakalarské prace, zhodnotit uspésnost dm drogerie, se mi podafilo naplnit. Diky
analyze vnitinich a vn&jSich faktori, popisu silnych a slabych stranek a finan¢ni analyze

dm drogerie, jsem schopna spole¢nost dm drogerii za ispé$ny podnik oznacit.

Véfim, Ze mnou vypracovana bakalafska prace by mohla byt pfinosem pro spole¢nost dm
drogerie do dalSich let. Predev§im vypracovand SWOT analyza, Portertiv model péti sil

a dotaznikové Setfeni by mohly byt uZite¢né pro marketing spole¢nosti.
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Prilohy

Priloha A: Rozvaha v plném rozsahu ke dni 30. 9. 2016

dm drogerie markt s. r. o.
Jeronymova 1485/19
Ceské Budéjovice

I€: 472 39 581

37001
ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU
K 30.9. 2016
(v celych tisicich K&)
oznat. AKTIVA BéZné Ucetni obdobi Min. Géetni obdobl
Brutto Korekce Netto Netto
AKTIVA CELKEM 3831 581 -1 378 035 2 453 546 2172767
B. Dlouhodoby majetek 2062 683 -1 356 072 706 611 720953
B.I. Dlouhodoby nehmotny majetek 2 255 -2185 70 115
3. Software 2255 -2 185 70 115
B.Il. Dlouhodoby hmotny majetek 2 060 428 -1 353 887 706 541 720 838
1. Pozemky 22 527 0 22 527 22 527
2. Stavby 404 590 -162 486 242 104 249602
3. Samostatné hmotné movité véci a soubory 886 869 -713 634 173 235 171816
movitych véci

6. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 741123 -477 767 263 356 275041
7. Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 4 637 0 4 637 1852
8. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek 682 0 682 0
C. Obézna aktiva 1738 989 -21 963 1717 026 1417 984
C.l. Zasoby 1016 392 -20 129 996 263 911 336
1. Material 11 805 0 11 805 10 845
5. Zbozi 1004 587 -20 129 984 458 900 491
C.l. Dlouhodobé pohledavky 54 936 0 54 936 45 046
5. Dlouhodobé poskytnuté zalohy 221 0 2211 2
8. OdloZena dafiova pohledavka 52725 0 52725 45 044
C.lll. Kratkodobé pohledavky 573 640 -1 834 571 806 398 954
1. Pohledavky z obchodnich vztaht 6723 -1834 4 889 15 899
2. Pohledavky - ovladana nebo ovladajici osoba 459 725 0 459725 271 964
7. Kratkodobé poskytnuté zalohy 50 663 0 50 663 38 874
8. Dohadné uéty aktivni 55702 0 55702 71110
C.IV. Kratkodoby finanéni majetek 94 021 0 94 021 62 648
1. Penize 61524 61524 59 001
2. Usty v bankach 32497 32497 3647
D.l. Casové rozliseni 29 909 29909 33 830
1. Néklady pfistich obdobi 27 245 27 245 30175
3. PFijmy pfistich obdobi 2664 2664 3655



dm drogerie markt s. r. 0., IC 472 39 581
ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU K 30. 9. 2016

oznat.

A.
Al

1
Al

1
AlV.

1
AVA
B.

B.lL.

3

4
B.IL

5
=R1IN

1

5

6

7

8

10
1"
B.IV.

2
C.L

1

2

PASIVA

PASIVA CELKEM
Vlastni kapital

Zakladni kapital

. Zakladni kapital

Kapitalové fondy

. AZio

Vysledek hospodafeni minulych let

. Nerozdéleny zisk minulych let

Vysledek hospodareni bézného téetniho obdobi (+/-)

Cizi zdroje

Rezervy

. Rezerva na dan z pfijmad
. Ostatni rezervy

Dlouhodobé zavazky

. Dlouhodobé prijaté zalohy

Kratkodohé zavazky

. Zavazky z obchodnich vztah(

. Zavazky k zaméstnancim

. Zavazky ze socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi
. Stat - dafiové zavazky a dotace

. Kratkodobé pfijaté zalohy

. Dohadné uéty pasivni

. Jiné zavazky

Bankovni tvéry a vypomoci

. Kratkodobé bankovni tvéry

Casové rozliseni

. VWydaje pfistich obdobi
. Vynosy pfistich obdobi

Okamzik sestaveni:

Podpisovy zaznam:

Bézné tcetni obdobi

2 453 546
1622 909

274 200
274 200
1349
1349
1041107
1041 107

306 253

824160

121 415
11213
110 202

190
190

702 555
543 332
38 823
20674
29974
59
51608
18 085

0
0
6 477
6474

Minulé Gcetni obdobi

2172767
1416 660

274 200
274 200
1349
1349

823 021
823 021

318 090

746 956

114 602
8768
105 834

179
179

601 936
467 104
30 481
16 671
22 589
106

56 229
8756

30239
30239
9151
9148
3

16. 11. 2046
P




Priloha B: Vykaz zisku a ztraty v plném rozsahu (druhové ¢lenéni) ke dni 30. 9. 2016

dm drogerie markt s. r. o. 1€: 472 39 581
Jeronymova 1485/19 Uéetni obdobi:  1.10.2015 a2 30.9.2016

Ceské Budéjovice

37001
VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU
(DRUHOVE CLENENI)
K 30. 9. 2016
(v celych tisicich K&)
oznad. TEXT Skute¢nost v ucetnim obdobi
sledovaném minulém
l. Trzby za prodej zbozi 6 557 003 6 022 156
A. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 4 144 558 3803 139
+  Obchodni marze 2412 445 2219 017
1. Vykony 137 422 132702
1. TrZby za prodej vlastnich vyrobku a sluZzeb 137 422 132702
B. Vykonova spotreba 1250 622 1178 310
1. Spotieba materialu a energie 158 720 141 309
2. Sluzby 1091 902 1 037 001
+ Pfidana hodnota 1299 245 1173 409
C. Osobni naklady 726771 639 443
1. Mzdové naklady 533671 472 886
2. Odmény élenim organl obchodni korporace 271 275
3. Naklady na socialni zabezpecéeni a zdravotni pojisténi 176 750 155 862
4. Socialni néklady 16 079 10420
D. Dané a poplatky 1423 1490
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 149917 150 976
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 510 539
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 361 4
2. Trzby z prodeje materialu 149 498
F. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 185 225
1. Zustatkové cena prodaného dlouhodobého majetku 138 180
2. Prodany material 47 45
G. Zména stavu rezerv a opravnych polozek v provozni oblasti a 4193 -38 558
komplexnich nakladl pfistich obdobi

V. Ostatni provozni vynosy 9871 13 954
H. Ostatni provozni naklady 27 941 21 056
*  Provozni vysledek hospodareni 399 196 413 270
X. Vynosové uroky 1172 266
N. Nakladové uroky 26 43
XI. Ostatni finanéni vynosy 10 891 10 765
0. Ostatni finan&ni naklady 33018 38 433
*  Finanéni vysledek hospodareni -20 981 -27 445
Q. Daini z pfijmu za béZnou Cinnost 71962 67 735
1. -splatna 79 643 72139
2. -odloZena -7 681 -4 404

* ¥ \Vysledek hospodareni za béZnou éinnost 306 253 318 090



dm drogerie markt s. . 0., IC 472 39 581
VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU

oznac. TEXT

* >k * Vysledek hospodareni za Ucetni obdobi (+/-)
**x* \/ysledek hospodareni pied zdanénim

Str. 2
Ugetni obdobi: 1.10.2015 az 30.9.2016

Skuteénost v iicetnim obdobi
sledovaném minulém
306 253 318 090
378215 385 825

J/ 16.11.201

Podpisovy zaznam: fle & [ ({%
/ Wy

Okamzik sestaveni: ,/




Priloha C: Rozvaha v plném rozsahu ke dni 30. 9. 2017

dm drogerie markt s. r. o.
Jeronymova 1485/19
Ceské Budéjovice

37001

ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU

K 30. 9. 2017
(v celjch tisicich K&)

AKTIVA

AKTIVA CELKEM

B. Dlouhodoby majetek
B.l. Dlouhodoby nehmotny majetek

B.1.2. Ocenitelna prava
B.I.2.1. Software
B.l.2.2. Ostatni ocenitelna prava
B.ll. Dlouhodoby hmotny majetek

B.1l.1. Pozemky a stavby
B.1l.1.1. Pozemky
B.Il.1.2. Stavby
B.1l.2. Hmotné movité véci a jejich soubory
B.11.4. Ostatni dlouhodoby hmotny majetek
B.11.4.3. Jiny dlouhodoby hmotny majetek

B.II.5. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek
a nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek

B.11.5.1. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny
majetek

B.11.5.2. Nedokonc&eny dlouhodoby hmotny majetek

C. Obézna aktiva

C.l. Zasoby
C.1.1. Material
C.1.3. Vyrobky a zbozi
C.1.3.2. Zbozi
C.II. Pohledavky

C.1.1. Dlouhodobé pohledavky
C.11.1.4. OdloZena dariova pohledavka
C.11.1.5. Pohledavky - ostatni
C.11.1.5.2. Dlouhodobé poskytnuté zalohy
C.I.2. Kratkodobé pohledavky
C.I1.2.1. Pohledavky z obchodnich vztahd
C.I1.2.2. Pohledavky - ovladana nebo ovladajici osoba
C.11.2.4. Pohledavky - ostatni
C.11.2.4 4. Kratkodobé poskytnuté zalohy
C.11.2.4.5. Dohadné uéty aktivni
C.11.2.4.6. Jiné pohledavky

C.IV. Penézni prostfedky
C.IV.1. Penézni prostiedky v pokladné
C.IV.2. Penézni prostfedky na Uétech

Brutto

4094 786

2193 746
3112
3112
2812

300
2190 634
381 521
21594
359 927
998 732
793 861
793 861
16 520

299

16 221

1843 093

1150 702
9 856
1140 846
1140 846
521 570

70 602
68 310
2292
2292
450 968
7837
337 691
105 440
50314
54 386

740

170 821
89 327
81494

Bézné ucetni obdobi

Korekce

-1475778

-1 440 270
2325
2325
-2 292

-33

1437 945

-124 221

0
-124 221
-777 060
-536 664
-536 664

0

0

0

-35 508
-33 550
-33 550

-33 550
-1 958

IC: 472 39 581

Min. Géetni obdobi

Netto

2619 008

753 476
787
787
520
267

752 689

257 300

21594

235706

221672

257 197

257 197

16 520

299

16 221

1807 585

1117 152
9 856
1107 296
1107 296
519 612

70 602
68 310
2292
2292
449 010
6908
337 691
104 411
49 818
54 386

207

170 821
89 327
81 494

Netto

2453 546

706 611
70

70

70

0

706 541
264 631
22 527
242 104
173 235
263 356
263 356
5319

682

4 637

1717 026

996 263

11 805
984 458
984 458
626 742

54936
52725
2211
221
571 806
4 889
459725
107 192
50 663
55702

827

94 021
61524
32 497



dm drogerie markts. r. o., 1€ 472 39 581
ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU K 30. 9. 2017

AKTIVA

D. Casové rozliseni aktiv
D.1. Naklady pfistich obdobi
D.3. PFijmy pfistich obdobi

Bé&Zzné ucetni obdobi
Brutto Korekce

57 947
53119
4828

Aktiva str. 2

Min. acetni obdobi

Netto Netto
57 947 29909
53119 27 245

4 828 2 664



dm drogerie markt s. r. 0., IC 472 39 581
ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU K 30. 9. 2017

PASIVA

PASIVA CELKEM
A. Vlastni kapital

A.l. Zakladni kapital

ALl1. Zakladni kapital !
Al Azio a kapitalové fondy

All1. Azio

A.IV. Vysledek hospodafeni minulych let (+/-)
A.IV.1. Nerozdéleny zisk minulych let

A.V. Vysledek hospodareni bézného ugetniho obdobi (+/-)

B. + C. Cizi zdroje

B. Rezervy
B.2. Rezerva na dar z pfijmU
B.4. Ostatni rezervy

C. Zavazky

C.l. Diouhodobé zavazky
C.1.3. Dlouhodobé pfijaté zalohy

C.Il. Kratkodobé zavazky

C.1I.3. Kratkodobé prijaté zalohy

C.11.4. Zavazky z obchodnich vztahu

C.11.8. Zavazky ostatni
C.11.8.3. Zavazky k zaméstnancim
C.11.8.4. Zavazky ze socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi
C.11.8.5. Stat - dafiové zavazky a dotace
C.11.8.6. Dohadné ucty pasivni
C.I1.8.7. Jiné zavazky

D. Casové rozliSeni pasiv
D.1. Vydaje pristich obdobi
D.2. Vynosy pfistich obdobi

Okamzik sestaveni:

Podpisovy zaznam:

Bé&Zné (getnl obdobl

2619 008
1507 722

274 200
274 200
1349
1349

967 360
967 360

264 813

1102943

181 690
8652
173 038

921 253

0
o

921 253
8

767 440
153 805
40 473
22533
26 741
48 352
15706

8343
8 340

Minule uCetnl obdobf

2 453 546
1622 909

274 200
274 200
1349
1349

1041107
1041107

306 253

824 160

121 415
11213
110 202

702745

190
190

702 555
59

543 332
159 164
38 823
20674
29 974
51608
18 085

6477
6474
3

. 2017



Priloha D: Vykaz zisku a ztraty v plném rozsahu (druhové ¢lenéni) ke dni 30. 9. 2017

dm drogerie markt s. r. o. 16: 472 39 581
Jeronymova 1485/19 Ug&etni obdobi:  1.10.2016 a 30.9.2017
Ceské Budéjovice

37001

VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU
(DRUHOVE CLENENI)
K 30.9. 2017

(v celych tisicich K&)

TEXT Skutecnost v icetnim obdobi
sledovaném minulém

I. Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 174 571 137 422
Il. Trzby za prodej zboZzi 7 125 466 6 557 003
A. Vykonova spotreba 5 864 246 5395 180
A.1. Naklady vynaloZzené na prodané zbozi 4 517 710 4 144 558
A.2. Spotfeba materialu a energie 160 640 158 720
A.3. Sluzby 1185 896 1091 902
D. Osobni naklady 845 977 726 771
D.1. Mzdové néklady 620 895 533 942
D.2. Naklady na socialni zabezpeceni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 225082 192 829
D.2.1. Naklady na socialni zabezpecéeni a zdravotni pojisténi 204 860 176 750
D.2.2. Ostatni naklady 20222 16 079
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 180 666 149 742
E.1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 167 121 149 917
E.1.1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 167 121 149 917
E.2. Upravy hodnot z&sab 13 421 0
E.3. Upravy hodnot pohledavek 124 -175
Ill. Ostatni provozni vynosy 53 689 10 381
IIl.1. Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 40 289 361
lll.2. Trzby z prodaného materialu 407 149
Il1.3. Jiné provozni vynosy 12 993 9 871
F. Ostatni provozni naklady 95 600 33917
F.1. Zastatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 8 087 138
F.2. Zastatkova cena prodaného materialu 513 47
F.3. Dané a poplatky 2828 1423
F.4. Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 62 836 4 368
F.5. Jiné provozni naklady 21336 27 941
* Provozni vysledek hospodareni (+/-) 367 237 399 196
VI. Vynosové uroky a podobné vynosy 641 1172
VI.1. Vynosové uroky a podobné vynosy - ovladana nebo ovladajici osoba 479 1048
VI.2. Ostatni vynosové Uroky a podobne vynosy 162 124
J. Nakladové uroky a podobné naklady 10 26
J.1. Nakladové uroky a podobné naklady - ovladana a ovladajici osoba 0 11
J.2. Ostatni nakladové uroky a podobné naklady 10 15
VII. Ostatni finanéni vynosy 2914 10 891
K. Ostatni finanéni naklady 38 483 33018
* Finanéni vysledek hospodareni (+/-) -34 938 -20 981
** Vysledek hospodaieni pfed zdanénim (+/-) 332299 378 215
L. Dan z pfijmu 67 486 71962
L.1. Dafi z pfijm0 splatna 83071 79643
L.2. Dan z pfijm0 odlozena (+/-) -15 585 -7 681

** Vysledek hospodareni po zdanéni (+/-) 264 813 306 253



dm drogerie markt s. r. 0., IC 472 39 581

Sir. 2
VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU

Ucetni obdobi: 1.10.2016 a2z 30.9.2017

TEXT Skute&nost v utetnim obdobl
sledovaném minulém
*** Vysledek hospodafeni za (i¢etni obdobi (+/-) 264 813 306 253
* Cist;’t obrat za uéetni obdobi = 1. + Il + [Il. + IV. + V. + VI. + VI, 7 357 281 6 716 869
, Okamzik sestaveni: /

én i
Podpisovy zaznam: / SI——




Priloha E: Rozvaha v plném rozsahu ke dni 30. 9. 2018

dm drogerie markt s. r. 0.
Jeronymova 1485/19
Ceské Budgjovice

37001
ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU
K 30.9. 2018
(v celych tisicich Kg)
AKTIVA B&2né udetni obdobi
Brutto Korekce
AKTIVA CELKEM 4 325 645 -1 586 219
B. Stala aktiva 2 352 952 -1 555 397
B.l. Dlouhodoby nehmotny majetek 3112 -2 539
B.1.2. Ocenitelna prava 3112 -2 539
B.1.2.1. Software 2812 -2 456
B.l.2.2. Ostatni ocenitelna prava 300 -83
B.Il. Dlouhodoby hmotny majetek 2 349 840 -1 552 858
B.Il.1. Pozemky a stavby 383 003 -137 455
B.11.1.1. Pozemky 21594 0
B.1l.1.2. Stavby 361409 -137 455
B.I1.2. Hmotné movité véci a jejich soubory 1097 189 -841 899
B.Il.4. Ostatni dlouhodoby hmotny majetek 849 556 -573 504
B.11.4.3. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 849 556 -573 504
B.I1.5. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek 20092 0
a nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek
B.11.5.1. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny 3741 0
majetek
B.11.5.2. Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 16 351 0
C. Obézna aktiva 1925712 -30 822
C.l. Zasoby 1188 745 -29 140
C.I.1. Material 9875 0
C.1.3. Vyrobky a zboZi 1178 870 -29 140
C.1.3.2. Zbozi 1178 870 -29 140
C.II. Pohledavky 546 013 -1 682
C.I1.1. Dlouhodobé pohledavky 61 188 0
C.l.1.4. Odlozena dafiova pohledavka 58 853 0
C.11.1.5. Pohledavky - ostatni 2335 0
C.11.1.5.2. Dlouhodobé poskytnuté zalohy 2335 0
C.II.2. Kratkodobé pohledavky 484 825 -1 682
C.11.2.1. Pohledavky z obchodnich vztah 10 353 -485
C.11.2.2. Pohledavky - ovladana nebo ovladajici osoba 347 258 0
C.11.2.4. Pohledavky - ostatni 127 214 -1197
C.I1.2.4.3. Stat - dafiové pohledavky 24 407 0
C.11.2.4.4. Kratkodobé poskytnuté zalohy 47 632 -1118
C.11.2.4.5. Dohadné ucty aktivni 55042 0
C.11.2.4.6. Jiné pohledavky 133 -79
C.IV. Penéini prostfedky 190 954

C.IV.1. Penézni prostiedky v pokladné 108 727

1€0: 472 39 581

Min. uéetni obdobi

Netto

2739426

797 555
573

573

356
217
796 982
245 548
21504
223 954
255290
276 052
276 052
20092

3741

16 351

1894 890

1159 605
9875
1149 730
1149730
544 331

61188
58 853
2335
2335

483 143
9 868
347 258
126 017
24 407
46 514
55042
54

190 954
108 727

Netto

2619008

753 476
787

787

520

267

752 689
257 300
21584
235706
221672
257 197
257 197
16 520

299

16 221

1 807 585

1117 162
9 856
1107 296
1107 296
519 612

70 602
68 310
2292
2292

449 010
6908
337 691
104 411
0
49818
54 386
207
170 821
89 327
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ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU K 30. 9. 2018

AKTIVA

C.IV.2. Penézni prostfedky na uctech

D. Casové rozliseni aktiv
D.1. Naklady pfistich obdobi
D.3. Prijmy pristich obdobi

Brutto

82227

46 981
43 622
3359

Bézné ucetni obdobi
Korekce

Aktiva str. 2

Min. uéetni obdobi

Netto Netto
82 227 81494
46 981 57 947
43 622 53 119

3359 4828



dm drogerie markts. r. o, 1E0 472 39 581
ROZVAHA V PLNEM ROZSAHU K 30. 9. 2018

PASIVA

PASIVA CELKEM
A. Viastni kapital

A.l. Zakladni kapital
A.l.1. Zakladni kapital

Al Azio a kapitalové fondy
All1. Azio

A.IV. Vysledek hospodareni minulych let (+/-)
A.IV.1. Nerozdéleny zisk nebo neuhrazena ztrata minulych let

A.V. Vysledek hospodafeni bézného ucetniho obdobi (+/-)

B. + C. Cizi zdroje

B. Rezervy
B.2. Rezerva na daf z pffijmu
B.4. Ostatni rezervy

C. Zavazky

C.I. Dlouhodobhé zavazky
C.1.3. Dlouhodobé piijaté zalohy

C.Il. Kratkodobé zavazky

C.11.3. Kratkodobé piijaté zalohy

C.I1.4. Zavazky z obchodnich vztahl

C.11.8. Zavazky ostatni
C.11.8.3. Zavazky k zaméstnancim
C.11.8.4. Zavazky ze socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi
C.11.8.5. Stat - dafiové zavazky a dotace
C.11.8.6. Dohadné uéty pasivni
C.11.8.7. Jiné zavazky

D. Casové rozliSeni pasiv
D.1. Vydaje piistich obdobi
D.2. Vynosy pfistich obdobi

Okamzik sestaveni:

Podpisovy zaznam:

Bézné udetni obdobi Minulé Ogetni obdobi

2739426 2619008
1793712 1507 722
274 200 274 200
274 200 274 200
1349 1349
1349 1349
1232173 967 360
1232173 967 360
285 990 264 813
941 966 1102 943
78 192 181 690

0 8652

78192 173 038
863 774 921 253
37 0

37 0

863 737 921 253
65 8

653 642 767 440
210030 153 805
47 120 40 473
25819 22 533
51898 26 741
60 705 48 352
24 488 15706
3748 8 343
3745 8 340

3 3

/ /11.2018
/-, //



Priloha F: Vykaz zisku a ztraty v plném rozsahu (druhové ¢lenéni) ke dni 30. 9. 2018

dm drogerie markt s. r. o. IC0: 472 39 581
Jeronymova 1485/19 Ucetni obdobi:  1.10.2017 a 30.9.2018
Ceské Budsjovice

370 01

VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU
(DRUHOVE CLENENI)

K 30. 9. 2018

(v celych tisicich K&)

TEXT Skute¢nost v U¢etnim obdobi
sledovaném minulém

I. Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 137111 174 571
Il. Trzby za prodej zbozi 7 959 376 7 125 466
A. Vykonova spotieba 6 644 608 5 864 246
A.1. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 5090 654 4517 710
A.2. Spotieba materialu a energie 164 281 160 640
A.3. Sluzby 1389673 1185 896
D. Osobni naklady 942 080 845 977
D.1. Mzdové naklady 694 561 620 895
D.2. Naklady na socialni zabezpeé&eni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 247 519 225082
D.2.1. Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 227 298 204 860
D.2.2. Ostatni naklady 20 221 20 222
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 193 096 180 666
E.1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 197 782 167 121
E.1.1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 197 782 167 121
E.2. Upravy hodnot z&sob -4 686 13421
E.3. Upravy hodnot pohledavek 0 124
lll. Ostatni provozni vynosy 10 079 53 689
II1.1. TrZby z prodaného dlouhodobého majetku 259 40 289
111.2. Trzby z prodaného materialu 904 407
111.3. Jiné provozni vynosy 8 916 12 993
F. Ostatni provozni naklady -60 739 95 600
F.1. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 205 8087
F.2. Prodany material 68 513
F.3. Dané a poplatky 1280 2828
F.4. Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi -94 846 62 836
F.5. Jiné provozni naklady 32 554 21336
* Provozni vysledek hospodareni (+/-) 387 521 367 237
VI. Vynosové Groky a podobné vynosy 848 641
VI.1. Vynosové Uroky a podobné vynosy - ovladana nebo ovladajici osoba 441 479
VI.2. Ostatni vynosové Uroky a podobné vynosy 407 162
J. Nakladové uroky a podobné naklady 4 10
J.2. Ostatni nakladové uroky a podobné naklady 4 10
VII. Ostatni finan¢ni vynosy 12828 9023
K. Ostatni finanéni naklady 50 060 44 592
* Finanéni vysledek hospodareni (+/-) -36 388 -34 938
** Vysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) 351133 332299
L. Dan z pfijmu 65 143 67 486
L.1. Dail z pfijma splatna 55 686 83071
L.2. Dai z pfijml odloZzend (+/-) 9 457 -15 585

** Vysledek hospodareni po zdanéni (+/-) 285990 264 813



dm drogerie markts. r. o., ICO 472 39 581
VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU

TEXT

== Jysledek hospodafeni za (&etni obdobi (+/-)
* Cisty obrat za G&etni obdobi = I. + Il + Il + IV. + V. + VI

L+ VI

Okamzik sestaveni:

Podpisovy z&znam:

Str. 2

Ugetni obdobi: 1.10.2017 a2 30.9.2018

Skuteénost v ucetnim obdobi

sledovaném

285990
8120 242

minulém

264 813
7 363 390




Priloha G: Vlastni vyzkum — dotaznikové Setieni

Uspésnost a oblibenost drogerii na ¢eském trhu.
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Mé jméno je Jana
Turkova a jsem studentka 3. ro¢niku bakalafského studia Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni. Vyplnénim tohoto kratkého dotazniku mi pomizeme Uspé$né napsat
bakalatskou praci a dokonéit tak bakalaiské studium. Dotaznik je uréen pouze pro respondenty,
kteti nakupuji nebo nékdy nakupovali v drogerii.

Ptedem moc dékuji za Vas ¢as.

1. Které drogerie znate? Vypiste je, prosim.*
Napiste jedno nebo vice slov

2. Znate nékteré zuvedenych drogerii?* Pokud uvedete, Ze neznite ani jednu
z uvedenych, opust'te/ukoncete prosim tento dotaznik.
- dm drogerie
- Rossmann
- Teta drogerie
- Neznam ani jednu z uvedenych

3. Kterou z uvedenych drogerii mate nejradéji?*
Vyberte jednu odpovéd
- dm drogerie
- Rossmann
- Teta drogerie

4. Pro¢ mate drogerii uvedenou v otazce ¢. 3 nejradéji?*
Napiste jedno nebo vice slov

5. Kterou z uvedenych drogerii navitévujete, a jak ¢asto?*
Vyberte jednu odpovéd v kazdém radku

Alespon  1-2x 4x do 2x do Meéné
Ix tydné mésicné roka roka casto Nikdy

dm
drogerie

Rossmann
Teta
drogerie




6. Vyberte, ktera z uvedenych drogerii nejvice/nejlépe spliiuje uvedeny vyrok.*
Vyberte jednu odpoved v kazdém radku

dm Teta
drogerie  Rossmann drogerie

cvvr

.....

.....

znacek.
Drogerie nabizi nejkvalitnéjsi produkty.

-----

prirodnich vyrobkii.

Persondl drogerie nejlépe zna nabizené
produkty.

Nejochotnéjsi personal.

Nejvice spolecensky odpovédna drogerie.

Drogerie ma nejzajimavéjsi propagaci
(reklamy).
Drogerie ma nejlepsi dostupnost.

Prodejny jsou prehledné usporadané.

7. Vyberte drogerii, o které si myslite, Ze je na ¢eském trhu nejuspéSnéjsi.*
Vyberte jednu odpoved
- dm drogerie
- Rossmann
- Teta drogerie



8. Ohodnot’te prosim jednotlivé sluzby a produkty dm drogerie. 1 nejlepsi, 5
nejhorsi*
Vyberte jednu odpovéd v kazdém radku
N - nelze

hodnotit,
1 2 3 4 5 nezndam

Znacky dm drogerie a
Jejich nabidka.

Bio a prirodni produkty a
Jejich nabidka.

Nabidka ostatnich znacek.

Kvalita produkti.

Ceny produktit.

Otevirajici doba prodejen.

Zakaznicky program Active
beauty.

Usporaddni regalii v
prodejnach.

Vztah dm drogerie k jejim
zakaznikiim.

Dostupnost a pocet
prodejen.

E-shop dm drogerie.

9. Které produkty maji ve vaSem koSiku nejvétsi zastoupeni, pokud nakupujete vdm
drogerii?*
Vyberte jednu odpoved
- Bio a prirodni produkty
- Produkty znacek dm
- Jiné produkty
- Nenakupuji v dm drogerii

10. Co byste v dm drogerii vylepsili? Co v dm drogerii postradate? V jakych oblastech
by se mohla dm drogerie zlepSit?*
Napiste jedno nebo vice slov

11. Oznadili byste dm drogerii jako ,,uspé$ny podnik*“?*
Vyberte jednu odpovéd
- Ano
- Ne



12.

13.

14.

15.

Jaké je VaSe pohlavi?*
Vyberte jednu odpoved
- Zena
- Muz

Do jaké vékové kategorie patrite?*
Vyberte jednu odpoveéd

- do 18 let

- 19-30

- 31-40

- 41-50

- 51-60

- nad 60 let

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?*
Vyberte jednu odpoveéd

- Zdkladni

- Stredni odborné bez maturity

- Uplné stiedni s maturitou

- Vyssi odborné vzdélani

- Vysokoskolské — bakalarsky studijni program
- Vysokoskolské — magistersky studijni program
- Vysokoskolské — doktorsky studijni program

V jakém kraji bydlite?*
Vyberte jednu dopoved

- Hlavni mésto Praha

- Stredocesky kraj

- Plzensky kraj

- Jihocesky kraj

- Karlovarsky kraj

- Ustecky kraj

- Liberecky kraj

- Krdlovéhradecky kraj
- Pardubicky kraj

- Kraj Vysocina

- Jihomoravsky kraj

- Olomoucky kraj

- Moravskoslezsky kraj
- Zlinsky kraj



16. Jaka je velikost obce, ve které bydlite?*
Vyberte jednu odpoved
- Obec do 2 000 obyvatel
- Obec od 2 001 do 5 000 obyvatel
- Obec od 5 001 do 10 000 obyvatel
- Obec od 10 001 do 50 000 obyvatel
- Obec od 50 001 do 100 000 obyvatel
- Obec nad 100 000 obyvatel

17. Pokud mate jakékoliv poznamky ¢i pFipominky, napiste je, prosim.
Napiste jedno nebo vice slov



Abstrakt

TURKOVA, Jana, 2020. Analyza faktorii ispéSnosti vybraného podniku. Plzef.

Bakalaiska prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka. 64 s.

Kli¢ova slova: uspésny podnik, mikroprostiedi, makroprostiedi, SWOT analyza,

finan¢ni analyza

Bakalatskd prace se zabyva zhodnocenim tspéSnosti vybraného podniku, konkrétné
podniku dm drogerie markt, s.r.o. Prvni ¢ast bakalaiské prace je teoreticka Cast, ktera se
zam¢eiuje predevSim na charakteristiku  GspéSného podniku, charakteristiku
mikroprostiedi a jeho metod hodnoceni, charakteristiku makroprostfedi a jeho analyzy
hodnotici také uspésnost podniku. Zavérem teoretickd cast definuje SWOT analyzu a
Z finan¢ni analyzy ukazatele zadluzenosti, rentability a likvidity. Nasleduje
charakteristika spole¢nosti, na kterou navazuje druhd cast, praktickd, ktera jednotlivé
metody a analyzy mikroprostiedi i makroprostiedi skutecné vytvoii a zhodnoti. Dalsi
casti je SWOT analyza a finan¢ni analyza. Pro podlozeni nékterych vysledkt praktické
casti byl vytvoren dotaznik, ktery vysledkim dodédva hmatatelnost. Posledni fazi
bakalaiské prace je zhodnoceni spolecnosti a odpovéd’ na otazku, zdali je spoleCnost

uspésna.



Abstract

Turkova, Jana, 2020. The analysis of success on a particular firm. Plzen. Bachelor Thesis.

University of West Bohemia. Faculty of Economics. 64 pages.

Key words: successful firm, microenvironment, macroenvironment, SWOT analysis,

financial analysis

The bachelor thesis deals with the evaluation of the success in the company dm drogerie
markt, s.r.o. The first part of the bachelor thesis is theoretical. The theoretical part is
focused primarily on the characteristics of a successful company, characteristics of a
microenvironment and its evaluation methods, characteristics of a macroenvironment and
its analyses (also) evaluating the prosperity of the company. In conclusion, the theoretical
part defines the SWOT analysis and from the financial analysis the index of indebtedness,
profitability and liquidity. The following is the description of the company and it is
followed by the second practical part, which really creates and evaluates the individual
methods and analyses of microenvironment and macroenvironment. The next part
is/incorporates SWOT analysis and financial analysis. To support some of the results of
the practical part, a questionnaire has been created, which adds a tangibility to the results.
The last phase of the bachelor thesis incorporates the evaluation of the company and the

answer to the question if the company is successful.



