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ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil vytvoreni projektu zvySeni konkurenceschopnosti pekarny.
Tohoto cile je dosazeno pomoci eliminace problémi vyplyvajicich z provedenych analyz.
Zobrazenymi oblastmi jsou vymezeni teoretickych poznatkti z oblasti konkurence a konku-
renceschopnosti, vypracovani analyz a projektu. Prakticka cast prace se zabyva zpracova-
nim analyz, piredev§im prizkumem spokojenosti zakazniki, PESTLE analyzou, SWOT
analyzou, BCG analyzou, analyzou konkurence a s ni spojenou GE analyzou. Analyzy
tvoti uceleny obraz o fungovani organizace a jejiho okoli, odhaluji silné a slabé stranky a
vyplyvaji z nich doporuceni. Na zaklad¢ téchto poznatki je nasledné zpracovan projekt na
zvySeni konkurenceschopnosti pekarny. Projekt je poté implementovan do praxe a podrob-

en Casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurenéni boj, analyza konkurence, strategie, pe-
karna, marketingovy vyzkum, SWOT analyza, BCG matice, PESTLE analyza, GE matice,

kvadrantova analyza

ABSTRACT

The aim of thesis is to create a suitable project to increase competitiveness od chosen bake-
ry. The aim is reached by elimination of problem results from all analysis. Displayed areas
are ment to be writing of theoretical knowledge from the area of competition and competi-
tiveness, analysis and project. Analytical part contains of elaborating analysis primarily the
customer satisfaction research, PESTLE analysis, SWOT analysis, BCG analysis, compe-
tition analysis and GE analysis. Analysis make a comprehensive picture about organization
and its surrounding, reveal strengths and weaknesses and also make a recommendations.
On these finding there is a project made. This project is being developed to increase the
competitiveness of chosen bakery. Project is then put info practise by making time, cost

and risk analysis.

Keywords: competitiveness, competing, competition analysis, strategy, bakery, marketing

research, SWOT analysis, BCG analysis, PESTLE analysis, GE analysis
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UvVOD

Diplomova prace zpracovava projekt, ve kterém se zabyva konkurenceschopnosti pekarny
Lesnanka pekarna s.r.o. a navrhuje projekt ke zlepseni konkurenceschopnosti této spolec-

nosti na trhu.

Dnesni doba, doba kdy se vSechno neustdle vyviji a posouvd, vyzaduje, aby se firmy pii-
zpusobovaly trendiim a pozadavkiim na n¢ kladenym. Konkurence na trhu je co do velikos-
ti a konkurenceschopnosti velmi silna. Pro firmu jako takovou je proto nezbytné, aby o své
konkurenci védé€la co nejvice a snazila se vzit si ptiklad z jejich uspéchtl a poucit se z je-
jich chyb. Neni to ale pouze o aktudlni konkurenci, ale také o potencialnich konkurentech.
Kli¢ovou schopnosti firmy by mélo byt umét odlisit se, a ziskat tak vyjimecnou pozici,
protoze je to kli¢ k tispéchu na trhu, a kli¢ k ziskani pfizn€ potencidlnich i stavajicich za-

kazniku.

Aby spolecnost zjistila, jako marketingovou strategii zvolit, musi vyuzit vSech dostupnych
informaci. Tyto informace (o konkurenci, trhu, okoli, podminkach, zdkaznicich, dodavate-

lich, odbératelich, budoucim vyvoji a mnohé dalsi) se pak snazi vyuzit ve sviij prospéch.

Préace se sklada ze tti Casti, kdy kazda je pro zpracovani nezbytna. Teoretickd ¢ast zpraco-
vava téma konkurenceschopnosti a fesi, jak by mél probéhnout marketingovy vyzkum a
spravna analyza prostiedi. Predstavuje také hlavni metody ¢i analyzy, které muze spolec-

nost k analyze vyuzit.

Analyticka ¢ast se sklada z prehlednych analyz a samotného projektu, ktery navrhuje opat-
feni ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy na trhu a tuto analyzu podrobuje nakladové,
Casové a rizikové analyze. Zpracované analyzy poskytnou spolecnosti celkovy obraz o
jejim fungovani a sméfovani do budoucna. Jednd se ptedev§im o PESTLE analyzu, ktera
ukazuje celkovy obraz podnikatelského prostiedi. Nasleduje BCG matice, ktera analyzuje
vyrobkové portfolio pekarny, navazuje SWOT analyza, ktera jakozto vnitini analyza uka-
ze, jaké jsou silné a slabé stranky organizace a identifikuje také vn&jsi piilezitosti a hrozby.
V neposledni fad¢ se jedna o analyzu konkurence, ktera poskytne celkovy obraz o stavajici
1 potencialni konkurenci a identifikuje nuance mezi jednotlivymi konkurenty. VSe zavrSuje
zékaznicky prizkum trhu, ktery je zaméfen na spokojenost zdkazniki pekarny, a spolu

s kvadrantovou analyzou odhaluje nékteré slabé stranky, na kterych je tieba pracovat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil diplomové prace tkvi ve vypracovani projektu, ktery je pro pekarnu vyuzitelny a

celkové pomtize zlepsit jeji konkuren¢ni pozici na trhu ve Zlinském kraji.

Vedlejsimi cili jsou provedeni analyz, které pomohou pfi stanovovani jednotlivych kroki
projektu, a také provést prizkum, ktery pomuze zjistit, jak moc jsou s pekarnou spokojeni

zakaznici.

Teoreticka Cast si klase za cil zpracovat teoreticka vychodiska v oblasti konkurenceschop-
nosti, konkurenéni vyhody, marketingového vyzkumu a analyzy. Cast je zpracovana for-

mou literarni reSerse a je zde vyuzita sémantickd metoda.

Cilem praktické casti je zpracovat analyzu nésledovanou projektem. DéEli se tedy na ¢ast

analytickou a projektovou.

Analyticka cast se bude skladat z piedstaveni spole¢nosti, informaci o jeji historii, organi-
zacni struktufe, ¢innosti a seznameni s nabizenymi produkty. K ziskani poznatki bude
slouzit marketingovy prizkum, ktery reprezentuje vytvofeni pisemného dotazniku doplné-
né¢ho o osobni dotazovani zédkaznikli u prodejen. Diky tomuto prizkumu budou ziskdny
informace o podnikové strategii a zdkaznické spokojenosti. V dotazniku budou vyuzity
vetSinou uzaviené otazky. Pro vyuziti v Kvadrantové analyze bude vyuzito Likertovy Ska-
ly. Nasleduji analyzy. Nejprve PESTEL analyza, kterd poskytne informace o vnéj$im pro-
stiedi organizace, analyza BCG, kterd ur¢i pozice jednotlivych produkt na trhu, SWOT
analyza, kterd poukaze na siln¢ a slabé stranky organizace a ur¢i prilezitosti a hrozby, a
analyza konkurence spolu s GE analyzou, které pomohou ziskat vice informaci o konku-
renci. VSechny tyto analyzy povedou k lepSimu pochopeni organizace, jejiho okoli, konku-

rence ¢i oblibenosti ze strany zakaznikd.

Informace k vypracovani analytické casti budou vychazet z primarnich i sekundarnich
zdrojii. Informace poskytl management organizace (rozhovory, interni materialy), dalsi

materidly pochdzi z dotaznikového Setfeni, pozorovani, osobnich rozhovorti a internetu.

Projektova ¢ast bude vychéazet z vysledkd jednotlivych analyz a dotaznikového Setfeni.
Diky témto vysledkiim bude zpracovan projekt na zvySeni konkurenceschopnosti pekarny,
jehoz cilem bude eliminace zdkladnich problém, které odhalily jednotlivé analyzy, a tim
dojde ke zvySeni konkurenceschopnosti pekarny. Projekt bude také podroben casové, na-

kladové¢ a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Karlof a Lévingsson (2006, s. 101) definuji konkurenci jako rivalitu ¢i jakysi boj mezi vice
¢i meéné rovnymi souperi. Od terminu konkurence je odvozeno mnoho modelt ¢i konceptt,
které jsou vzdy zaloZené na schopnosti konkurovat si, cozZ znamena, Ze vyrobky mohou byt
vnimany jako leps$i ¢i horsi ve srovnani s vyrobkem konkurence (ostatnich spolecnosti).

Tyto koncepty mohou byt napf.:

e Komparativni vyhoda
e Konkurenc¢ni profil

e Konkuren¢ni vyhoda
e Konkurencni sily

e Konkuren¢ni pozice

e Konkurenc¢ni strategie
Hlavni z téchto konceptl jsou popsany v dalSich kapitolach.

Podle Marka N. Clementa (2004, s. 91) je konkurenci to, kdyZz si spotiebitel mize vybrat

z ruznych alternativ vyrobku a podle néj rozliSujeme n¢kolik druhti konkurence.

S pfedchozimi definicemi souvisi také vztah mezi konkurenci a konkurentem. Ten definuje
Mikolas (2005, s. 65), ktery tvrdi, Ze konkurence je o vztahu mezi konkurenty. Aby konku-

rent mohl vstoupit do tzv. , konkuren¢niho vztahu* musi spliiovat urcité predpoklady a to:

e Musi mit konkurenceschopnost (tzn., musi mit konkuren¢ni podnikatelsky potenci-
al)
e Musi mit konkuren¢ni zajem (tzn., musi chtit konkurovat)

Konkurence je podle néj jakymsi vysledkem snaZeni firmy a konkurenceschopnost 1ze po-

psat jako potencial firmy jako napf. podnikavost. (Mikolas, 2005, s. 65).

Podle Pavlii (2007, s. 13) konkurence determinuje uspéch ¢i netispéch firmy a posuzujeme
podle ni 1 vhodnost ¢i nevhodnost ¢innosti vedoucich k ziskani konkurenceschopnosti a

pozd¢ji konkurencni vyhody.
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1.1 Typologie
Konkurenci Ize vnimat z mnoha riznych uhla pohledu.
Zéakladnim rozdélenim je déleni z mikroekonomického hlediska, a to na konkurenci:

e  Monopolni
e Oligopolni
e Monopolistickou

e Dokonalou (Cichovsky, 2002, s. 165).
Clemente (2004, s. 91-92) rozd¢luje konkurenci na konkurenci:

e Znacek (konkuruji si vyrobci, ktefi nabizeji podobné produkty)

e Formy (konkurenéni produkty maji stejnou funkei, ale jiny ,,obal)

e Generickou (produkty ¢i sluzby v odliSnych kategoriich, které si navzajem konku-
ruji)

e Ptani (zaloZen na potiebé zédkaznika koupit si produkt, avsak pii hledani alternativ

pociti potiebu koupit produkt konkurenc¢ni).

1.2 Vyvoj

Podle Jiraska (2001, s. 9-16) 1ze pocatky konkurence datovat k dobam Adama Smitha, kte-
ry svou dobu definoval jako spolecnost zaloZenou na sobectvi. Zarazilo jej, Ze jednotlivci,
ktefi jsou si navzajem cizi, nemaji zajem uspokojovat zajmy vSeobecné, ale ty osobni a své
zajmy nescitaji, ale d€li a snazi se urvat co nejvetsi kus, prosazuji sebe a omezuji ostatni.
Tuto trzni rivalitu ale Adam Smith nepficita historickému vyvoji, nybrz lidské povaze.
Toto bylo na konci 18 stoleti. Konkurence se vyvijela a naptiklad v povale¢ném obdobi
nebyla sttedem pozornosti. Trh byl tehdy trhem vyrobce a vie co se na ném vyrobilo, se
také prodalo. Postupem casu se konkurence stdvala stile intenzivngj$i, coz byl disledek
rostouciho poctu subjektii prichazejicich na trhy. Témito subjekty rozumime nové zeme,

odvétvi €1 podniky.

»~Hyperkonkurence®, pojem, ktery vyplouva na povrch s novym tisiciletim. Tento druh
konkurence jako tehdejsi novinku popsal také Jirdsek (2001, s. 16-17). Podle né&j konku-
rence, tak jak jsme ji doposud znali, zanika a nahrazuje ji nova, vyssi forma. Ta je charak-
teristicka jinymi hybnymi silami, ma vétSi dosah a ptibylo také vice Cinitell, které vytvari

ruzné kombinace. Stard konkurence méla za cil kontinudlni riist, fungovala na zékladé no-
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rem ¢i predpist strategického planu, ktery mél na starosti manazer. Nova konkurence je

souborem jinych znak:

e Cilem je upevnéni trzni pozice
e Je zalozena na konkurec¢nosti, dokonalosti a flexibilité
e (Charakterizovana je méfitelnymi zavéry

e Je vedena viidcem, myslitelem (vid¢i osobnosti)

1.3 Pojmy souvisejici s konkurenceschopnosti

Kapitola vysvétluje pojmy souvisejici s konkurenci, se kterymi je mozné se pii studiu toho-

to tématu setkat.

1.3.1 Konkurent

Konkurent je ten, kdo produkuje podobny produkt nebo sluzbu. V dnesni dobé se malokdy
stane, aby firma pusobila na trhu Gplné sama. VéEtSinou se firma na trhu setka s velkym
poctem konkurentl. Podle BureSe (2012, s. 165) je nejdulezitéjsi informaci, kterou firma
ma prave informace o konkurenci. Konkurence je také velmi zradné a to v pripadech, kdy
o ni nevime. Neni totizZ vZdy zfejma. Proto je dlleZité stale hledat a zjiStovat. Konkurence

totiz nikdy nespi.

Podle Pinta (2016, s. 64) jsou konkurenti velice dileZitou soucasti zajmovych skupin orga-
nizace, ktera velkou mirou ovlivituje déni strategii a dlouhodobé plany. Je dilezité konku-
renci poznat a odhalit jeji silné a slabé stranky. Spole¢nost se také muize ucit z chyb konku-

rence a napodobovat jeji ispéchy.

1.3.2 Konkurenceschopnost

Spravné vymezeni pojmu konkurenceschopnost je velice dilezité kvili nasledné spravné
analyze konkurenceschopnosti a spravnému pochopeni tohoto pojmu. Definici ale existuje
nepieberné mnozstvi, coZ souvisi napiiklad s velkou fadou urovni, k nimZz konkurence-
schopnost vztahujeme, a také s casem, ve kterém ji hodnotime. Slovo ma plivod v latiné, a
sice ve slové cumpetere, kdy petere znamena akci (avsak ve formé spoluprace nikoli kon-
fliktu) a ptedlozka cum pak nijak vyznam neovlivituje. Lingvisticky je vyklad slova velmi
nejasny, coZ pii stanovovani definic konkurenceschopnosti nijak nepomaha. Tento nesou-
lad v definici souvisi prave s tim, zda spolu dani aktéfi vedou ,,souboj“, nebo ne. (Benes,

2006, s. 5).
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Starsi literatura, sice Jirasek (2001, s. 48) popisuje pojem konkurencnost (competitive-
ness). Ten vyjadiuje trzni potencial odvétvi nebo podniku v dob¢ stfetu s ostatnimi podni-
ky nebo odvétvimi. Vysledek stietu je potom zajisténi prosperity a také dosazeni pozice na
trhu (ve vysledku bud’ dobré, nebo Spatné). Pojem konkuren¢nost ma také urcité znaky,

charakteristiky, kterymi jsou:

e Charakterizuje jej dlouhodobost (vysledek neni nahodily, ale dlouhodoby)
e Stiet s konkurenty (projevuje se pfi ném)

e Vyraz potencialu (Jirasek, 2001, s. 48).

Konkurenceschopnost popisuje ve své knize také Pavla (2007, s. 23), ktery tvrdi, Ze hlav-

nimi mezniky na poli konkurenceschopnosti jsou:

e Identita
e Integrita
e Mobilita

e suverenita

Mikolas (2005, s. 33) definuje konkurenceschopnost jako podnikatelsky potencial, ktery
se musi vyznacovat ur¢itymi charakteristikami. Zakladni z nich jsou rozdil, neboli potenci-
al ke zméné (tzn. rozdil mezi aktudlnim stavem a stavem, ktery mize eventualné nastat),
dale umocnéni stavajicitho potencidlu nebo vzniku nového potencidlu. Charakteristiky
»specialni, jsou podle né&j konkurenti a to bud’ na stran¢ nabidky (dodavatelé¢) nebo na
stran¢ potieba (spotiebitelé). Tito konkurenti jsou omezujicim faktorem, ktery mize bud’

omezit potencial firmy, nebo naopak umocnit stavajici potencial firmy.

1.3.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Magretta (2012, s. 68), ktera popisuje Porterovy myslenky, fikd, Ze konkurencni vyhoda je
relativni pojem. Jde o kontinudlni dosahovani mimotadné vykonnosti. Konkurenéni vyho-
du ma ten, ktery dosahuje lepSich vysledkt, ale ve srovnani s vysledky, kterych dosahuji
firmy v tomtéz odvétvi. Mazeme ji ,,méfit” naptiklad ukazatelem priimérného vynosu na

celkovy investovany kapital.
Podle Blazkové jsou zdroji konkuren¢ni vyhody naptiklad:

e Vyroba s nejniz§imi moznymi néklady

e Diferenciace vyrobku nebo sluzby
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e Dokonala znalost zakaznika, trhu, konkurence a dalSich
e Vyhoda diky patentu, autorskym praviim ¢i jiné ochrané
e Vyhoda efektivni komunikace

e Piistup k suroviné

e Nov¢ technologie

e Inovace

e Vyznamnost firmy na trhu (Blazkova, 2007, s. 82-83).

Podle serveru Management mania je konkurencni vyhoda néco, co dava firmé naskok pred
konkurenci. Je to néco, co ma firma oproti konkurenci lepsi nebo hodnotnéjsi a d¢€la ji to
tak na trhu 1épe postavenou. Mtize také rozhodnout o tom, zda zakaznik zGstane u nas, ne-
bo pljde a nakoupi u konkurence a mlize také rychleji ziskat vétsi podil na trhu. Neni to ale
néco trvalého, je to doc¢asné deviza, kterou miize spolecnost ztratit, tfeba 1 vlastni chybou,
kviili konkurenci nebo stavem trhu. Konkurenéni vyhodou pak mtize byt naptiklad to, co je

v oCich zékaznika lep$i nez konkurence, tieba:

e Produkt

e Podpora zédkaznika a reakce na jeho pozadavky
e Inovace

e Cena

e Distribuce

e Propagace (Konkuren¢ni vyhoda (Competitive advantage), © 2011-2016)

Konkuren¢ni vyhodou muiZze byt vSak také to, co pro zdkaznika patrné neni, ale dava to
firmé naskok pted konkurenci. A to napf. zaméstnanci, technologie, informace, procesy,
strategické fizeni firmy nebo celkové postaveni na trhu. (Konkurencéni vyhoda (Competiti-

ve advantage), © 2011-2016)

Podle Karlof a Lovingsson (2006, s. 103) je konkurencni vyhoda diferenciaci — odliSenim

se. Diferenciaci lze provést pomoci:

e Designu
e Obchodni znacky
e Technologii

e Distribuce, a dalSich
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1.3.4 Konkurenéni sily

Myslenkou konkurencniho tispéchu je byt nejlepsi. Je to myslenka, kterou vyvraci Porter,
kterého Magretta (2012, s. 41) ve své knize cituje a fikd, ze v mnoha piipadech to neni
pravda. Smyslem konkurenc¢niho jednani je dosazeni zisku. Takové jednani je potom slozi-

t&j$i, protoze je do n¢j zapojeno vice aktérii (zakaznici, dodavatelé, vyrobci).
Existuje 5 Porterovych konkurenc¢nich sil, které urcuji strukturu odvétvi, jsou to:

¢ Intenzita soupefeni mezi konkurenci
e Vyjednavaci sila kupujicich

e Vyjednavaci sila dodavatelt

e Hrozba substituti

e Hrozba nové konkurence (Magretta, 2012, s. 42-43).

Analyza téchto péti sil pak urcuje, co se déje v odvétvi ve kterém firma plisobi, cemu by
méla vénovat pozornost a co je dulezité. VSechny z péti sil maji pfimy vztah k ziskovosti
odvétvi. Cim vétsi je dand sila, tim vétsi vyviji tlak na ceny nebo néklady a tim mensi bude

atraktivita tohoto odvétvi pro firmy (Magretta, 2012, s. 44-46).

Hrozba nové
vstupujicich

Vyjednavaci Soupefeni mezi Vyjednavaci
sila existujicimi sila
dodavatell konkurenty kupujicich

=

[Hrozba substitutﬂ]

Obr. 1 Porterovy konkuren¢ni sily (vlastni zpracovani podle Magretta, 2012, s. 43)
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2 ZVYSOVANI KONKURENCESCHOPNOSTI

Kapitola identifikujici mista, ktera jsou dulezita proto, aby organizace nalezla konkuren¢ni

vyhodu a vyuzila ji.

2.1 Idealni podminky

Konkurenceschopnost svych podniki mize kazda zemé svym zpusobem ovlivnit.
V celosvétovém métitku nas zajima predevSim investicni potencidl (inovacéni), ale také
pracovni politika v zemi ¢i odpisova a ucetni politika. Konkurenceschopnost je néco, co by
melo polickou sféru zajimat, a to nejen kvili snaze vytvaret pratelské prostedi pro podni-
kani, ale pfedevsim kvlli konkuren¢ni schopnosti svych ekonomickych subjektii. Ptikla-
dem pro podporu podnikatelskych aktivit, zalozeném na vytvaieni parametrii hospodarské-
ho prostiedi je celd fada. Jednim z prikladl a tradi¢nim pfistupem je napt. minimalizace
zdanéni, liberalni pracovni pravo (které snizuje naklady a minimalizuje rizika), nebo tzv.
investicni pobidky a rizné dotace pro zacinajici podnikatele. (Kislingerova a kol., 2014, s.

4-5).

Nejsou to ale pouze podminky, které firmé zaruci dobré konkurencni postaveni, ackoli jsou

dobrym odrazovym mustkem.

2.2 Faktory uspéchu

Vystizné pojmenoval zakladni faktory uspéchu ve své knize Gary Hamel (2014, s. 140 —
156). Ten identifikoval 6 zékladnich faktorti, které pomohou organizaci objevit ¢asti a bo-

dy, které zaruci organizaci budouci rozvo;j:

e Piedvidavost —,,Nemtzete piedbéhnout budoucnost, kdyz ji zaspite*

e Firmam se Casto stane, Ze budoucnost zaspi, ale divodem neni to, ze by ji
nepiedvidali, ale Ze je pfili§ znepokojiva na to, aby se ji zabyvali. Piiklady
mohou byt General Motors nebo Nokia. Nestac¢i trendy pouze zaznamenat,
ale je dulezité se zamyslet nad dopady a vytvofit plany.

o Intelektudlni flexibilita

e Problémem jsou zakofenéné domnénky. Je dulezité nesousttedit se na ,,staré
dobré*, ale podporovat diskuze, nové myslenky a rozvoj.

e Strategickd rozmanitost — ,,Abyste se mohli vzdat vrabce v hrsti, musite napted byt

schopni v§imnout si hejna holubil na stfese*
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e Dulezité je také umeét vybrat ze strategickych alternativ. Vytvaret je a Gcin-
n¢ s nimi pracovat.
e Strategicka flexibilita
e Hbitost vitézi. Proto je dobré napi. rozdélit organizaci na mensi celky nebo
tymy, které¢ budou lépe a hbitéji reagovat na vzniklé situace. Zaméstnanec
bude také citit vétsi pocit zadostiucinéni a bude vice vidét, tim padem se
bude i vice snazit.
e Strukturalni flexibilita
e Spole¢nost by se méla vyhnout dlouhodobym a nezruSitelnym zavazkim,
predstavuji fixni naklady, které se s Vami potdhnou. Na druhou stranu ale
investujte do flexibility, pokud Vam v budoucnu néco pfinese.
e Hodnoty
e Pruznost a adaptabilitu musite zakomponovat do firemni kultury (Hamel,

2014, s. 140-156).

Konkurenceschopnost je pojem, souvisejici s mnoha jinymi pojmy. Narazit mizeme na
pojem zaméstnanci, jakozto ti, ktefi zvySuji konkurenceschopnost podniku. DalSim po-
jmem je napi. supply chain management, ktery, pokud je spravné nastaven a funguje,

zvysuje konkurenci. Dale pak naptiklad produkt a jeho inovace, nebo samotny zakaznik.

Podle Tomka a Vavrové (2009, s. 13-226) existuji faktory, které jsou dalezité pro zvySeni
konkurenceschopnosti firmy, 1 kdyZ se ziskani konkurenéni schopnosti stava stale a stale

wevr

tteba zaméfit pozornost:

e Rizeni supply chain managementu
e Mc¢nici se poZadavky na produkt a jeho inovace

e Zakaznik a jeho spokojenost

V navaznosti na tyto 3 faktory miiZzeme zminit také strategie, které¢ ve své knize popsali
Kotler a Kotler (2013, s. 11-190), ktefi piSi o osmi cestach, které vedou k rustu podniku.
Pisi o tom, Ze budoucnost je nejistd a neztrati se v ni jen ti, kteti dokdzi vyuZzit potencial
jim nabizenych pfilezitosti. N&které z téchto strategii si uvedeme. Jsou to predev§im: rist
diky zvétSeni podilu na trhu, rist diky spokojenosti zakaznikli a stakeholdert, rist diky
ziskani znacky, rist diky inovacim, expanzi do zahrani¢i, expanze flizemi €1 akvizicemi,

rust diky CSR nebo diky spolupréci s vladou.
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Podle nich ale nestaci jen znat téchto 8 cest, kterymi Ize rist. Tyto cesty podle nich vychazi
z deviti hlavnich trendl, megatrendt chcete-li. Jejich poznani a pochopenti je esencialni pro

rust a prosperitu spole¢nosti. Tyto megatrendy podle nich jsou:

e Pierozd¢lovani bohatstvi

e Zmény strategii z globalnich na regiondlni a lokéalni
e Urbanizace

e Pokrok védy a techniky

e Rozvoj celosvétoveé green ekonomiky

e Meénici se spole¢nost a jeji hodnoty

e Spoluprace mezi soukromym a vefejnym sektorem
e Zvysujici se role zdkaznika

e Hyperkonkurence (Kotler a Kotler, 2013, s. 16-17).

Zamétime se na to, jak, a prostfednictvim ¢eho miize firma zvysit svou konkuren¢ni
schopnost. Nasledujici fadky predstavuji mozné faktory piedstavujici konkuren¢ni vyhodu.
Uvédomme si ale, Ze neexistuje univerzalni recept na to jak uspét. Kazda organizace vyu-

zije jinych poznatkd, které zakomponuje do své strategie.

2.2.1 Znacéka

Identita znacky je souhrn znakl, které ji délaji rozeznatelnou v porovnani s konkurenci.
Tyto znaky zahrnuji naptiklad nadzev znacky, symboly, barvy, tvary atd. Klicové aspekty

pii nalezeni identity znacky jsou:

e Design - design
e Statements - prohlaseni

e Aplication - aplikace (Pickton a Broderick, 2005, cit. podle Egan, 2015, s. 79).

Design zahrnuje logo, grafické zpracovani, typ pisma, symboly ¢i barvy, které slouzi ke
stimulaci a rozpoznatelnosti znacky mezi ostatnimi. Statements zahrnuji pfedevsim sloga-
ny nebo rizné verSe. Slogany se mohou stat stejné popularnimi jako znacky samy. Dulezité
je, aby si zakaznik slogan spojil se znackou. Samotna aplikace znamend pfildkani pozor-
nosti ke znacce pomoci reklamy, public relations, a jinym marketingovych komunikacnich

nastroju. (Egan, 2015, s. 79-81).
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Clemente (2004, s. 354) uvadi, ze znacka je mixem symbold, znaki, slov ¢i vizualnich
podnétii odlisujicich produkt urcité spolecnosti od produktu konkuren¢niho. Rozezndvame

také znacku vyrobce, znacku obchodniho fetézce nebo tieba licencni znacky.

Ziskéani konkurencni vyhody vybudovanim silné znacky. Kotler a Kotler (2013, s. 84-85)
uvadi nékteré z nastroju, kterymi lze takovou silnou znacku vybudovat. Témito néstroji
jsou napft. reklama, socialni média, sponzoring, vytvareni klubl ¢i komunit pro uzivatele,
dny otevienych dvefi, navstévy veletrhi, vystavy, spoleCenska odpovédnost firem, pfispéni
k obcanské vybavenosti, rozsifeni obchodni sité, pomér cena vs. Vykon a dalsi. Jakmile
spole¢nost vybuduje silnou znacku, musi pfi jejim vyuzivani postupovat uvazlive, aby se
nestalo, ze znacku zbavi svého vyznamu. Dilezité je také divat se na ohlasy, protoze nikdy

nevime, co se znackou provedou ostatni.

Aby spolecnost ziskala konkuren¢éni vyhodu, mize se zaméfit na prvky, které tvoti celkové

povédomi o znacce:

e Jméno
e Logo
e Slogan

e Dalsi prvky - barva, zvuky, konkrétni lidé, viin€ a dal$i (Kotler a Kotler, 2013, s.
75-80).

Znacka muze byt také spojena se jménem a tradici s ni spojenou. Napf. ,,Mycka U Madam
Blanche* v Praze 6, ktera poskytuje nejvyssi kvalitu a je takto vnimana kvili osob¢, ktera
mycku zalozila, ma v oboru nékolikaleté zkuSenosti, mnoho kontaktd a zaklad4 si na tra-

di¢nich postupech (Blazkova, 2007, s. 234).
Co d¢lat pokud znacku znd malo lidi a chceme ji vice zviditelnit?

e Pracovat na image — budovat dobrou povést a zapojovat se do déni v okoli

e Navazovat a udrzovat vztahy

e V marketingu dat pfednost kvalité pfed kvantitou — nepoustét se zbytecné do vice
projektli nez je nezbytné. Mensi firmy by se mély soustiedit na kvalitni a pravidel-
nou komunikace se zdkazniky

e Ziskat reference a roznitit WOM marketing — poZadat zdkazniky o kratké vyjadieni

k nakupu popiipad€ poprosit, aby spolecnost dale doporucili. Malé spole¢nosti si
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mohou na této strategii svlij byznys postavit. Funguje to zvIasté v ptipad¢ sluzby ¢i
zbozi, kter¢ 1idé nakupuji opakovang.
e Zapojeni se do déni okolo a CSR — moznosti byva spousta, staci je vyhledat (Bo-

hutinska, 2012)

2.2.2 Produkt
Produkt neboli vyrobek a jeho neustalé inovace. Tyto inovace jsou urceny zejména:

e Konkurenci
e Zakaznikem
e Technologii

e Prostfedim (Tomek a Vavrova, 2009, s. 70).

»Inovujte, nebo skoncite. Slova, ktera spolecnosti slysi stale vic a vic. Nikde ale neni psa-
no, ze pokud inovujete, vyhrajete. Nékdy se stane, Ze inovace je jeden velky propadak, a
spole¢nost od nich upusti. To se ale stat nesmi. I kdyz se firm¢ dati dobtfe, mize se trh,
zakaznici, konkurence nebo dodavatelé¢ zmeénit a je potfeba s nimi drzet krok, protoze ,,ri-
ziko neinovovani je vetsi nez riziko spojené s inovacemi®, jak fekl Masahiro Fujita, prezi-
dent STLaboratories Sony. Kde ale ziskat nové, inovativni ndpady? Nejefektivnéjsi je pod-
porovat zaméstnance a partnery v inovativnim premysleni. Ne vZdy je to ale volba cislo

jedna. O pomoc mizeme pozadat naptiklad externi kreativce, napady outsourcovat, nebo

tteba pozadat o pomoc zakazniky (Kotler a Kotler, 2013, s. 91-115).

Kanovska a Tomaskova (2009, s. 31-80) tvrdi, ze samotny produkt nestaci. Podle nich je
konkuren¢ni vyhoda tvofena ptedev§im doprovodnymi sluzbami, které k produktu poskyt-

neme. Tyto sluzby miizeme rozdé¢lit jako sluzby:

e Predprodejni
e Poradenstvi, pfedvedeni produktu, rezervace, zaptjcka, poskytnuti infor-
macnich materiali nebo technické konzultace
e Prodejni
e Nakup po telefonu, parkovani u prodejny, oberstveni, spravnost dokumen-
tll, informace a navod k vyrobku, Gpravy produktu na miru, platebni pod-
minky, cashback a dalsi.

e Poprodejni
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e Darkové baleni, skladovani nebo ischovna, dodani a instalace, rychlé doda-
ni, zaSkoleni k pouzivani, call centrum, dodani ndhradnich dili, reklamace,
soutéze o vyhry, pozaruéni servis, preventivni udrzba, prodlouzena zaruka,
okamzita vyména produktu, nabidka inovaci za lepsi ceny (napf. u software)

a dalsi.

2.2.3 Zakaznik

Jsou to predevsim zékaznici, kteti rozhoduji o tom, kdo vyhraje nejlepsi postaveni na trhu.
Proto je dilezité o né pecovat. Abychom vsak identifikovali klicové zakazniky, je potieba
vedét:

e Kdo jsou nasi zakaznici — je potieba vytvofit skupiny, které mohou ptedstavovat
novou trzni prilezitost (Kotler a Kotler, 2013, 51-68)

e Kdy se zakaznik stane naSim priznivcem — spole¢nost musi udélat vice nez jen
ucinit zdkaznika spokojenym. Idedlni je aby zdkaznik prochazel nésledujicimi kate-
goriemi- ,,spokojeny zakaznik -> vérny zakaznik -> stoupenec znacky -> zakaznik
spolutviirce -> zakaznik majitel” (Kotler a Kotler, 2013, 51-68)

o Jaké faktory ovliviiuji spokojenost nasich zakazniku (Kotler a Kotler, 2013, 51-

68)

Podle Tomka a Vavrové (2009, s. 181-184) je dileZité nejen védét kdo je nas zakaznik a co
ovliviiyje jeho spokojenost, ale také urcit jeho nakupni chovani pomoci modeld. Chovani
je ur€eno determinanty, které se ¢leni na psychické, socialni, ekonomické a technologicke
a s jejich pomoci vytvarime obecné zavéry urcujici nakupni chovani jedinct. Dal§im de-
terminantem, ktery je tieba znat je hodnota zakaznika. Je tieba divat se na tuto problema-
tiku jak klasicky, tak z druhé strany, coZ podniku poskytne nové informace. Tyto dva po-

hledy jsou:

e Pohled nabizejiciho (customer equity) — pfinos zdkaznika pro podnik
e Pohled zakaznika (customer value) — vyhoda zdkaznika se skladd z komponent

uzitku, emoci, potieb a spokojenosti (Tomek a Vavrova, 2009, s. 193-195).

Spokojenost zakaznika lze vyjadiit pomoci KANO modelu (viz. Obr. 2 na nasledujici
stran¢), ktery porovnava stupeil jeho spokojenosti a stupen splnéni specifickych pozadavka

na produkt. Graf se déli na 3 oblasti:
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Zakladni pozadavky, pokud nebudou splnény, vede to k velké nespokojenosti za-

kaznika, avSak pokud splnény jsou, celkova spokojenost je nepodstatné zvysena. Je

to proto, ze jsou to pozadavky, kvuli kterym si zdkaznik produkt kupuje, proto oce-

kava, ze tyto pozadavky spliiovat bude.

Pozadavky, které zplisobuji nadseni (pozadavky nevyslovené). Tyto faktory v sobé

maji potencidl zvySovani spokojenosti zakaznika. Jejich splnéni je pro zakaznika

piijemnym bonusem.

Vyslovené pozadavky. Pozadavky na vyrobek, které jsou nad ramec funkcnosti,

avSak zakaznik na nich trva. Vyznamnou mérou podporuje spokojenost zdkaznika.

(Tomek a Vavrova, 2009, s. 198-200).

T zakaznik
spgkgjen Poiadavky
h nevyslovené
Poiadavky zdkaznika “
PoZadavky vyslovené
Konstrukéni hlediska
______-_._._.-.-."

Technologicky postup

Pozadavky vyroby

Casti vyrobku

——— nesplnéno €

-

L -
# splnéno

Zakladni pozadavky

v
zdkaznik
nespokojen

Obr. 2 Kano model (vlastni zpracovani podle Tomek a Vavrova, 2009, s. 200)

Kroky, které Vam podle Kotlera a Kotlera (2013, s. 63) zajisti vérnéj$i zakazniky, jsou

napiiklad:

Sluzby, Zaruky

Vzdélavani a konzultace
Dodéni

Nabidka zabavy, her

Darky navic

Uspé&sné vytizovani stiznosti

Clenské karty, slevy ¢i akce
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2.2.4 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika lze chapat jako cilové chovani subjektu, ke kterému smétuje.
Vznikne na zéklad¢ srovnani toho, co si spottebitel pfed nakupem piedstavoval s obrazem
skutecnosti. Je v ni promitana také mira, s jakou dany vyrobek, produkt, sluzba, odpovida
oc¢ekavani. Spokojenost je tedy subjektivnim odrazem zékaznikovy ptedstavy. Hodnoceni
zakaznikem nemusi zalezet pouze na kvalité, ale promitd se do n¢j mnoho faktorti. Nékteré
z nich mizeme jmenovat, napt. vyrobek (jeho funk¢nost, dostupnost, Sife sortimentu), ce-

na, sluzby, distribuce, image. (Zamazalova, 2008, s. 76-77)

K poznani a pochopeni ndzorti zdkaznikli a k méfeni jejich spokojenosti se vSeobecné pou-
ziva marketingovy vyzkum a to jak v podnicich, tak v neziskovém sektoru. Marketingovy
vyzkum se dé€li na primarni a sekundarni. Primarni spociva ve zjisStovani informaci, jejich
sbéru vlastnimi silami a ve vlastnim vyhodnocovéni. Jako zdroje primarnich informaci
mohou slouzit samotni zakaznici, dodavatelé, odbératelé, zaméstnanci, firmy, konkurence
a dalsi jiné subjekty na trhu. Sekundarni vyzkum je dodateCnym vyuzitim dat (nové zpra-
covani ¢i interpretace). Tato data zpravidla jiz nékdo shromazdil pro vyzkum primarni.
Zdrojem sekundérnich informaci mohou byt naptiklad statisticky ufad, internet, mezina-
rodni vyzkumné firmy, poradenské firmy, univerzity, ¢asopisy, banky nebo riizné asociace.

(Foret, 2008, s. 3-10; Blazkova, 2007, s. 47-49).

Kazdy vyzkum se vyznacuje jinymi povahovymi rysy a urcitymi zvlastnosti. Proces mar-

ketingového vyzkumu mizeme shrnout do téchto kroki:

e Definovani problému a cild
e Sestaveni planu

e Shromazdéni informaci

e Zpracovani a analyza dat

e Prezentace vysledkt, kontrola (Svétlik, 2005, s. 42-43).

Je tfeba rozliSovat marketingovy prizkum a vyzkum. Marketingovy prizkum je zpravidla
jednorazova zalezitost, kterd pomoci zvolené vyzkumné techniky analyzuje aktudlni situaci
na daném trhu, kdezto vyzkum je dlouhodob¢;jsi a kombinuje hned nékolik postupl a ana-

lyz. (Foret, 2008, s. 9).

Z vysledkt, které ndm poskytne marketingovy vyzkum, mizeme urcit stav spokojenosti

zékaznika. Tti zakladni jsou:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

e PotcSeni zdkaznika — realita pfevysuje zakaznikovu piedstavu a ocekavani

e Naprosta spokojenost — shoda mezi piedstavou a realitou (ale zdkaznik neni ni¢im
mile piekvapen)

e Limitovana spokojenost — zdkaznik vnima, ze se jeho pfedstavy a realita nesetkaly

a hrozi, Ze bude spiSe nespokojen (Zamazalova, 2008, s. 77).

2.2.5 Supply Chain management

Supply chain management je Cast strategie, kterd by neméla byt podcefiovana. Firmy se
stavaji na dodavatelich, logistice a zprostfedkovatelich stale vice zavislé, proto je potieba
zavadet v této problematice komplexnéjsi ptistup. Pristup, ktery bude flexibilnéjsi a odpo-
védnost za jednotlivé fetézce v ném bude jasn€ dana, mize vést ke zvySeni konkuren¢ni
schopnosti celku. Zakladem je rozvoj komunikace, informac¢nich technologii, vzajemna

spoluprace a podpora. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 13-59).

Takovy program partnerstvi s dodavateli se stdva nedilnou soucasti strategii jednotlivych
firem. Toto partnerstvi popsal Nenadal (2006, s. 39-45) jako partnerstvi mezi odbératelem
a dodavatelem, kdy se ob¢ strany snazi o vzajemnou spolupraci, ktera pfinasi obéma stra-

nam vyhody. Kritické faktory uspésnosti programu partnerstvi ukazuje nasledujici obrazek.

Sdileni
spoleéné
strategie

Vzdjemna
ekonomicka
Zavislost

Spole&na vile
spolupracovat

Partnerstvi
s dodavateli

Srovnatelna

prmcipﬂ G uroven

Piné pochopeni

partnerstvi technologii

Vzijemna
diivéra a ochota
pomoci druhému

Obr. 3 Faktory uspéchu partnerstvi s dodavateli (vlastni
zpracovani podle Nenadal, 2006, s. 45)
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Aby firma zvysila svou konkuren¢ni schopnost, musi identifikovat mista, kterd ji pomohou
dosdhnout pozice, ve které disponuje konkuren¢ni vyhodou. DosaZeni této pozice pomiize

spravn¢ zvolend marketingova strategie.

2.3 Marketingové strategie

Marketingovych strategii je celd tada, staci si vybrat. Kapitola ukazuje ty nejvice zndmé a

takové, které jsou v konkuren¢nim prostredi hojné vyuzivané.

2.3.1 Konkurencni strategie

V oblasti konkurencnich strategii se déje stale néco nového. Tento fakt vede k neustalému
vzdélavani v této oblasti. Vzdélavani zplisobené predevsim tim, Ze o dané oblasti stale jes-
té nevime vse a také proto, ze vzdélavani se vytvari dalsi potfebu sebevzdélavani a to vede
k dalSimu rozSifovani znalosti. Snaha firem aplikovat na svou firmu vS§eobecnou strategii je
pak hlavni a nejvétsi chybou, kterd se ve spolecnosti vyskytuje. Volba spravné strategie je
spojena s mnoha riznymi faktory naptiklad s vyvojem odvétvi a vyvojem konkurence.
Volba strategie je pak zalezitosti, kterd spadd do manazerskych kompetenci a vyzaduje
dlouhé¢ a predevs§im spravné rozhodnuti. ManaZer musi sam urcit strategii, kterd bude pfi-
naset firme co nejveétsi vyhody a minimalizuje nevyhody. (Gibson a Handy, 2007, s. 50-

52).

Podle Portera (2004, s. 34-40) existuji 3 generické konkurencni strategie, které jsou nejvice
roz$ifené a firmami nejvice pouZzivané. Je také mozZné, Ze se firma soustfedi na vice nez
jednu strategii, ale v praxi se tento postup piili§ nepouziva. Je to zptisobeno tim, ze je po-
tteba maximalni oddanosti, znalosti a podpory organizace, pfi implementaci pouze jedné
strategie, a je velmi sloZité soustiedit se na vice nez jeden primarni cil. Tyto 3 strategie

jsou:

e Prvenstvi v ndkladech
e Strategie, kterd byla nejrozsitenéjsi v 70 letech minulého stoleti. Spociva
v pfijeti takovych opatieni, které snizi celkové ndklady tak, ze se spolecnost
vyrobniho zafizeni, které bude efektivné plnit predpoklady. Nizké naklady
pak poskytnou spolecnosti konkurenéni naskok pied ostatnimi v odvétvi.
(Competitive advantage, © 2013-2017).

e Diferenciace
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2.3.2

e Vytvoreni néceho, co bude v odvétvi mezi konkurenci plsobit jedineCnym
dojmem, nejlépe hned v n¢kolika aspektech, napiiklad v aspektech produk-
tu, doprovodnych sluzeb nebo cenové politiky organizace. (Competitive ad-
vantage, © 2013-2017).

Soustfedéni pozornosti

e Strategie, kterd neni jako jedind zaméfena na celé¢ odvétvi. Zaméfuje se na

konkrétni subjekty ¢i skupiny subjektli a snazi se jim co nejvice vyhovét.

(Porter, 2004, s. 38-39).

Strategie podle velikosti trZzniho podilu

Strategie podle Kotlera, které¢ se zamé&fily na velikost trzniho podilu. Existuji 4 tyto strate-

gie, a to:

233

Strategie trzniho viidce — podnik s nejvétsim trznim podilem. Tuto pozici se snazi si
udrzet nebo posilit. VétSinou byl na trhu prvni.

Strategie trzniho vyzyvatele — je vyzyvatelem trzniho viidce a chce jej pfipravit o
prvenstvi. Vétsinou je druhy na trhu.

Strategie trzniho nasledovatele — firmy, které neusiluji o vedouci postaveni, ale
chtéji se udrzet, odlisit od vidce.

Strategie vyhleddvani mezery — firma, ktera se zamétuje pouze na urcitou ¢ast trhu.
Strategii voli pfedev§im mensi podniky, které maji urCitou specializaci (Blazkova,

2007, s. 138-139).

Strategie marketingového mixu

Podle Blazkové (2007, s. 109-116) se vyrobkové strategie vyviji s ohledem na Zivotni

cyklus vyrobku, protoze kazdd etapa sebou nese jiné pftilezitosti nebo hrozby. Cenové

strategie jsou mnohdy podle Blazkové podcenovéany. Je dilezité provést komplexni analy-

zu (rozhodnuti o marketingovém mixu, odhad kiivky poptavky, vypocet nakladi, stanove-

ni cili, vybér strategie, vybér metod kalkulace ceny a nakonec vymezeni ceny. Distribu¢ni

strategie se predev$im zamétuje na rozhodnuti o tom, jakou distribucni cestu firma zvoli

(zda pfimou, nebo nepiimou) a nasleduje vyber strategie. Komunikaéni strategie by méla

pak pfispivat k lepsi informovanosti zdkaznika a samoziejmé rychlému prodeji zbozi. Stra-

tegie jako takova by méla mit pisemnou podobu a mél by v ni byt jasn¢€ uveden cil strate-

gie, urceni cilové skupiny, komunikac¢ni prostfedky, naasovani, rozpocet a zpétna vazba.
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3 ANALYZA PROSTREDI

Jakubikova (2013, s. 94) ve své knize tika, Ze vhodné stanoveni cilii firmy a vybeér strate-
gii, které vedou k naplnéni podnikovych cilt a vizi, musi byt vzdy podlozeno spravné pro-
vedenou analyzou. Situa¢ni analyza neboli analyza prostiedi je metoda, kterd zkouma jed-
notlivé ¢asti vnéjsku i vnittku spolecnosti. Tedy v pfipadé vnéjSiho prostiedi je to mikro a
makro prostedi a v piipad¢ vnitiniho prostfedi jsou to naptiklad zaméstnanci, kvalita ma-
nagementu, strategie firmy, finan¢ni situace, kultura, image, situace a celkovy pfistup fir-

my.

Tyto vlivy, které popsala Jakubikova, uvedla jiz diive také Blazkova (2007, s. 43-44). Ta
pouziva terminy externi a interni analyza. Externi a analyza mikro a makro prostfedi a in-

terni analyzou je analyza vnitini ¢asti organizace.

Ob¢ vlastné uvadi to samé, jen vyuzivaji jinou terminologii. Grafické znazornéni tohoto

procesu nam poskytuje Blazkova na nasledujicim obrazku.

MAKROPROSTREDI

MIKROPROSTREDI

PODNIK

Interni faktory

1

Obr. 4 Situacni analyza, vlivy plisobici na podnik (vlastni zpracovani

podle Blazkova, 2007, s. 43)
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Jakubikova (2013, s. 98-114) déli situacni analyzu na analyzu vné&jSiho a vnitiniho prostie-

di, a ty d¢li na:

e Vnitini analyza
o Analyza uvnitt firmy
o Metoda VRIO
e Vngjsi prostiedi
o Makroprostiedi
= PESTEL analyza
o Mikroprostiedi

* Analyza dodavatell, zdkazniki, konkurence atd.
Podle Vastikové (2014, s. 127) ma situacni analyza zahrnovat nasledujici body:

e Predstaveni firmy

e Vyhodnoceni poskytovanych sluzeb
e Hodnoceni zakazniki

e Hodnoceni konkurentti

e Externi faktory

Vnitini analyza sméfuje k nalezeni zdroji a talenti podniku, nalezeni schopnosti strate-
gicky myslet. Tuto zptisobilost je nutné mit, aby byl podnik schopen reagovat na vse co se
déje v jeho okoli. Jak pfiileZitosti, které na n&j cekaji, tak hrozby, které ¢ekaji na kazdou
jeho chybu. Analyza vnitinich zdroju (prostfedi) pak smétuje k nalezeni klicovych pied-
nosti podniku. Tyto schopnosti jsou pak dobrym zékladem pro ziskdni konkuren¢ni vyhody
podniku. Vnéjsi analyza se podle Jakubikové ¢leni na analyzu mikro a makro prostiedi.
Mikroprostiedi analyzuje zdkazniky, dodavatele, odbératele nebo konkurenci. Makropro-

stiedi analyzujeme napt. pomoci PESTEL analyzy (Jakubikova, 2013, s. 98-109).

Stanoveni cila a strategii by mélo byt podlozeno kvalitni analyzou. Pavli (2007, s. 18-19)

oznacil za nejpouzivanéjsi metody analyz tyto:

e SWOT analyzu

e SPACE analyzu
e PESTLE analyzu
e BCG analyzu

e GE analyzu
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e VRIO analyzu

e Benchmarking a dalsi

3.1 Analytické nastroje

Aby byl podnik Gspé$ny, musi vyuzit vS§eho co ma a hlavné znat okoli, potom dosahne
lepsich vysledkt. Faktory, které podnik ovliviiuji, musi znat také management podniku. To
mu pak pomtiize zaméfit se na Cinnosti, které mu piinasi nejvetsi piridanou hodnotu a kon-

kurenéni vyhodu (Analyza vnéjsiho okoli podniku, © 2015).

3.1.1 Metoda VRIO

Metoda VRIO je pak analyticka technika, ktera slouzi k hodnoceni zdroji firmy a analyze
vnitiniho prostredi a byla vyvinuta Jay B. Barneym. VRIO je akronymem pocatecnich

pismen anglickych nazva:

e V —value (hodnota) — Jak je zdroj nakladny

e R —rareness (vzacnost) — Jak je zdroj vzacny

e |- imitability (napodobitelnost) — Lze zdroj napodobit

e O —organization (organizace). (VRIO analyza, © 2011-2016)

Metody se soustfedi na hledani konkuren¢ni vyhody a to z pohledu 4 skupin (zdroji fir-

my):
e Fyzické
e Lidské

e Finanéni

e Nehmotné (Jakubikova, 2013, s. 109)

Jakubikova (2013, s. 109-110) uvadi, Ze v ramci téchto 4 skupin (zdrojl) se jejich €innost
posuzuje pomoci jiz vySe uvedenych kritérii (hodnota, vzacnost, napodobitelnost, organi-
zace). Kazdy ze zdroju je tedy vyhodnocen podle uvedenych aspektl. Neni to ale jedina
mozZnost jak tuto analyzu provést. Jakubikova uvadi také analyzu péti ,,M*“ — men (prace),
money (financovani), machinery (vybaveni), minutes (¢as) a material (vyrobni faktory),
dal$i analyzou muZe byt finan¢ni analyza nebo také hodnototvorny fetézec ¢i portfolio ana-

lyza.
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3.1.2 Kvadrantova analyza

Kvadrantova analyza je vyuzivana ke spojeni dvou atributli a to spokojenosti a dillezitosti
jednotlivych kritérii. Je vyuzivana predevSim v personalistice a marketingu. Metoda je
vyuzivana predevSim k vyhodnoceni dotaznikovych vyzkumii. Respondenti v dotazniku
vyhodnoti, jak jsou s jednotlivymi kritérii spokojeni a jak jsou pro n¢ dulezité, predev§im

pomoci Likertovy skaly. (Matoskova, 2018).
Poté jsou vysledky vepsany do matice, obsahujici 4 kvadranty.

e Kvadrant vysoké duilezitosti a velké spokojenosti (spokojenost)
e Kvadrant vysoké diilezitosti a nizké spokojenosti (nespokojenost)
e Kvadrant nizké dulezitosti a vysoké spokojenosti (bez starosti)

e Kvadrant nizké dulezitosti a nizké spokojenosti (zlepsit). (Matoskova, 2018)

3.1.3 PESTLE analyza

PEST analyzu mizeme vyuzit ke zhodnoceni vyvoje vnéjSiho makroprostiredi. Rozsifena
verze je analyza PESTEL. Analyza se nazyva podle po€atecnich pismen anglickych nazvi.

Ty jsou:

e Political factors

e Economic factors

e Social factors

e Technological factors
e Ecological factors

o Legislative factors (Jakubikova, 2013, s. 100)

Politické faktory se tykaji vladni politiky (napf. aktudlni situace, stabilita, monetarni a
fiskalni politika, zahrani¢ni obchod, korupce a postoj k ni a dalsi). Mezi ekonomické fak-
tory mizeme zaradit tieba vysi urokovych sazeb a jejich zmény, hospodarska situace, in-

flace, sménné kurzy a dalsi. (Analyza vnéjs$iho okoli podniku, © 2015).

Sociokulturni faktory ptisobi ve dvou rovinach (Koudelka, Vavra, 2007, cit. podle Jakubi-

kové, 2013, s. 100) a plisobi na zéklad¢ kupniho chovani spotiebitelt jako:

e Kulturni — zvyky, hodnoty, vnimani (okoli, spolec¢nosti, firem), jazyk, fec téla
e Socialni — uspofadani spolecnosti do tfid, zdzemi spotiebiteld, pfijmy obyvatel, ve-

likost majetku, zivotni troven a jeji vyvoj, zivotni styl, rovenl vzdélanosti
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Mezi technologické a technické faktory mizeme zaradit naptiklad postoje k vyzkumu a
véde a investice do nich, podpora ze strany vlady, informace a jejich dostupnost, novinky,
rychlost zaostavani v oboru. Ekologické faktory determinuji naptiklad faktory nakladani
s odpady, ochrana pfirody, klimatické zmény a jejich vnimani, podpora obnovitelnych
zdrojii energie a vSeobecné ochrana zivotniho prostfedi. Posledni legislativni faktory, které
se vztahuji k pravu a jeho prostfedi jsou tvofeny pfedevsim platnymi i chystanymi zakony,
vyhlaskami, regulace od statu, import a export, ochrana zivotniho prostiedi, pracovnéprav-

ni vztahy a dalsi. (Analyza vnéjsiho okoli podniku, © 2015).

3.14 BCG analyza

BCG matice, vytvoiena spolecnosti Boston Consulting Group, vznikla, aby pomohla fir-
mam s analyzou jejich vyrobkil a vyrobnich fad. Matice je determinovana o¢ekavanou mi-
rou rastu trhu na vertikalni ose a relativnim trznim podilem na ose horizontalni. Zakladni
myslenkou je, Ze ¢im vétsi podil na trhu vyrobek ma, nebo ¢im rychleji dany trh roste, tim

1épe pro firmu. BCG matice je rozd€lena do 4 kvadrantt a kazdy predstavuje jiny piistup:

e Otazniky — vyrobky, které maji maly podil na trhu, ale jsou uvedeny na trh s vel-
kym potencialnim riistem. Maji potencial, ale vyzaduji velké penézni dotace, aby se
jejich podil na trhu zvysil

e Hvézdy — vyrobek s velkym trznim podilem a velkym ristem trhu. Jsou vysoce zis-
kové a ptfedpokladem je, ze se stanou penéznimi kravami

e PenéZni kravy — vyrobky s velkym podilem na trhu, ale nizkém tempu rastu trhu.
Jelikoz jsou to uspésné vyrobky, nepotiebuji investice a produkuji velkou hotovost

e Bidni psi — vyrobek s nizkym podilem na trhu a nizkym tempem ristu trhu. Vyro-
bek ma nizky zisk, nebo ztratu, proto je tfeba zvazit, zda jej dal vyrabé&t, nebo ne

(Blazkova, 2007, s. 143-148)

Ve vztahu k bostonské matici je tfeba také uvazovat o zivotnim cyklu vyrobku, jelikoz tyto
dvé véci jsou uzce svazané. Toto popsala Jakubikova (2013, s. 137 — 144) a sice ze vyro-
bek zacina sviij cyklus v pozici otazniku a pohybuje se proti sméru hodinovych rucicek ke
hvézdég, ptes dojnou kravu az po psa. Vztah zivotniho cyklu vyrobku a BCG matice zné-

zoriuje nasledujici obrazek.
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Obr. 5 Vztah zivotniho cyklu vyrobku a BCG matice (vlastni zpracovani podle Ja-
kubikova, 2013, s. 138)

3.1.5 GE analyza

GE matice (analyza), nékdy také nazyvana matice atraktivity oboru, byla vyvinuta firmou
General Electric a slouzi k porovnani jednotlivych firem. Byla vyvinuta, aby odstranila
nékteré nedostatky BCG matice. Matice sleduje faktor trzni atraktivity na vertikalni ose a

konkuren¢ni postaveni na ose horizontalni. Faktory samotné jsou vyjadieny faktory dil¢imi
ato:

e Faktor konkuren¢niho postaveni — relativni pozici na trhu, kapacitu, potencidlem

vyvoje, postaveni jednotky v kvalité, znacce, technologii, ziskovost v porovnani

s primérem atd.

e Faktor atraktivity trhu — trzni rtst, velikost trhu, jeho kvalitu, ziskovost, stabilitu

prodeje atd. (GE McKinsey Matrix, © 2013-2017)
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Obr. 6 GE matice (vlastni zpracovani podle Blazkova, 2007, s. 148)

Po sestaveni GE matice vyplynou z urcené pozice firmy strategie, kterych by se méla spo-

le¢nost drzet. Jednotlivé policka predstavuji:

Pole na pravé strané (nejsytéjsi zelend) — jednotka méa vyhodné postaveni, nacha-

zi se v z0né&, kdy je dobré investovat do strategického zaméru

Pole na diagonale — (svétle zelend) - firma musi zvaZovat rizika, které by investice

mohla pfinést. Firma vybira a pfednost se dava spiSe kratkodobym investicim

Pole na levé strané (Seda) — firma obvykle neinvestuje do niceho. Ptipravuje se na

utlum nebo celkové ukonceni podnikani (Jakubikova, 2013, s. 141).

3.1.6 SWOT analyza

Analyza je vyuZzivana jako soucast komplexni analyzy podniku a jedna se o nastroj strate-
gického planovani. Analyza pomaha podniku identifikovat 4 zakladni faktory ptlisobeni

firmy:

e S —strengths — silné stranky

e W —weaknesses — slab¢ stranky

e O — opportunities — piilezitosti

e T — threats — hrozby (Gregory Alyssa, How to Conduct a SWOT Analysis for Your
Small Business, 2017).
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Analyza zpracovava poznatky z interni analyzy (silnych a slabych stranek) a externi analy-
zy (prilezitosti a hrozeb). Tyto faktory se uspotadaji do tzv. SWOT matice, kterou zobrazu-
je nasledujici obrazek. Tuto analyzu lze vyuzit jako zdroj informaci pfi hledani souladu
mezi zdroji, schopnostmi podniku a prostfedim nebo trhem. Informace se vyuzivaji pii
celkovém a marketingovém planovani a formulaci strategie firmy. Mizeme analyzu také
rozd¢lit a informace vyuzit pouze k analyze S-W (silnych a slabych stranek), urcit jednot-
livé faktory a jejich vliv na podnik nebo analyzu O-T (ptilezitosti a hrozeb). Je také dulezi-
té, aby firma posoudila vliv externich faktorii na ty interni a vyhodnotila jejich vyznam-

nost. (Blazkova, 2007, s. 155 — 162).

Silné stranky Slabé stranky

skuteZnosti, které pfinasi vyhody jak véci, které firma nedéla dobfe, nebo véci,
zdkazniklm, tak firmé které déla konkurence lépe

PrileZitosti Hrozby

skutecnosti, které mohou zvysit poptavku, |skutecnosti, trendy, uddlosti, které mohou
nebo |épe uspokoji zdkazniky a pfinesou snizit poptavku, nebo zplsobi
firmé uspéch nespokojenost zdkaznik

Obr. 7 SWOT matice (vlastni zpracovani podle Jakubikova, 2013, s. 129)

3.1.7 Analyza konkurence

Analyza konkurence je nedilnou soucasti strategického planovaciho procesu. Firma musi
identifikovat své pfimé konkurenty, nepiimé, ale také predvidat a identifikovat potencialni,
novou konkurenci. Kazdodenni podnikdni doprovazi konkurence. Porozuméni silnym a
slabym strankdm konkurence je nezbytné pro pteZiti a rist. Analyza miZe byt kompliko-
vana a Casove¢ narocna, ale pokud se dodrzuje jednoduchy proces, nemusi byt. (Haden Jeff,

How to write a great business plan: Competitive analysis, 2015).
Analyza konkurence pak slouzi firmé¢ pfedevsim k:

e Analyze vyhod a nevyhod, které firma ma vzhledem ke konkurenci

e Pochopeni minulosti, soucasnosti a budoucnosti a pochopeni konkuren¢ni strategii
v jednotlivych fazich, predev§im budoucich

e Piedpovédi toho, jak konkurence zareaguje predevSim na marketingova rozhodnuti

konkurentu
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e Definici strategii, které pomohou firmé dosahnout konkuren¢ni vyhody

e Predpovédi navratnosti budoucich investic

e Znalosti piilezitosti a potencialnich hrozeb (Blazkova, 2007, s. 61).

Jednotlivé skupiny konkurence muzeme urcit pomoci matice (viz nasledujici obrazek).

Matice je zalozena na faktorech:

e Spolecny trh — jaka je mira konkurence na spolecném trhu. Tento faktor ndm fekne

kdo je pfimy a nepiimy konkurent firmy

e Podobnost schopnosti — jak velka je podobnost silnych stranek firmy a konkurence.

Vyjadii jak je konkurence schopna uspokojit dany trh (Blazkova, 2007, s. 62).

Hodné
o
E Potencialni konkurence PFima konkurence
- o
S =
o =
o Konkurence v zarodku Nepfima konkurence
v

Malo

PODOBNOST SCHOPNOSTI

Obr. 8 Matice identifikace konkurentl (vlastni zpracovani podle Doole,

Lowe, 2005, s. 63, cit. podle Blazkova, 2007, s. 62)

Hodné

Zjistovani a vyhodnocovani informaci o konkurenci, které pozdéji odhali silné a slabé

stranky a odhali konkurenc¢ni strategii, se odborné fikd Competitive intelligence (CI). Du-

lezitou soucasti je ale eventualni konkurenty najit. Pro tuto ¢innost mizeme vyzit naptiklad

internetové vyhledavace, srovnavace, nebo weby riznych oborovych soutézi, asociaci nebo

sdruzeni. To samé plati pfi vyhledavani zahrani¢ni konkurence. (Postulka, 2016).

Kdyz spolecnost identifikuje pfimé konkurenty, méla by znat odpovédi na zékladni otazky,

které daného konkurenta determinuji. Je jednodussi popsat slabé stranky konkurence, ale

popsat jeji silné stranky a identifikovat jeji vyhody je ofiSek. Jaké jsou ale otazky, na které

bychom jako firma méli znat odpoveédi?

e Jakeé jsou silné/slabé stranky konkurence?

e Jakeé jsou dlouhodobé cile a strategie konkurence?

e Jakym zpisobem muizeme ziskat vétsi podil na trhu na tikor konkurence?

e Jak bude konkurence reagovat, kdy vstoupi na trh nova firma?
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e Mnoho dalSich (Haden Jeff, How to write a great business plan: Competitive analy-

sis, 2015).

K tématu analyza konkurence je tzce spjata také analyza konkuren¢ni vyhody organizace.
Tato analyza je podle Jakubikové (2013, s. 147-148) a Blazkové (2007, s. 82-86) analyzou,
ktera porovnava relativni ndklady a odliSnost produkti. Tyto dva faktory vychazeji
z Porterovych konkurencnich strategii a to prvenstvi v ndkladech a diferenciace. K naleze-
ni konkuren¢ni vyhody slouzi néasledujici matice (viz nasledujici obrazek), ktera, jak jiz

vime, porovnava relativni ndklady a stupen diferenciace.

K=

4 | Vysoké UdrZeni zvlastnosti Vyjimecny Uspéch

o

o

t] -

8

3 nizké Vira v rostouci trh Udrzeni cenové vyhody
v

vysoké nizké
relativni naklady

Obr. 9 Matice nalezeni konkuren¢ni vyhody (vlastni zpracovani podle Jakubikova,

2013, s. 147)

Postaveni firmy v matice je determinovédno tim, jakym zptsobem plni své cile. Pozice

v matici jsou potom:

e UdrZeni zvlaStnosti — vysoké jsou jak néklady, tak stupen diferenciace, proto firma
bude prodavat jedine¢ny vyrobek za vysoké ceny

e Vyjimecny Gspéch — diferenciace je vysoka a naklady jsou nizké. Pozice, kterd ma
velkou Sanci na Uspéch, firma ma totiZ moZnost konkurovat jakoukoli cenou

e Vira vrostouci trh — vysoké naklady a nizky stupen diferenciace. Jedinad Sance
uspechu je rychly rast trhu. Strategie nezajiStuje vzdy nalezeni konkurencni vyho-
dy

e Udrzeni cenové vyhody — nizké néklady, ale nizka diferenciace. Vyrobky dané fir-
my jsou podobné konkuren¢nim vyrobkiim, proto je dilezité¢ udrzet cenovou vyho-

du (Jakubikové, 2013, s. 147 cit. podle Blazkova, 2007, s. 84).
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4 PROJEKTOVE ANALYZY

Kazdy projekt musi byt zpracovan a na konci podroben nakladové, casové a rizikové ana-

lyze.

Nakladova analyza je nastroj, pomoci n¢hoz jsou vycisleny riizné varianty projektovych

navrhl. Vychazi z redlnych cen a je provadéna na zaklad€ vypracovaného projektu.

Casova analyza mize byt provedena riznymi metodami sitové analyzy, ze které vychazi
mnoho riznym metod. Jednou z nich je metoda kritické cesty, chcete-li metoda CPM (Cri-

tical path method).

Tyto metoda patii mezi zékladni metody sitové analyzy. Jejim cilem je stanoveni doby
trvani projektu na zaklad¢ kritické cesty, coz je takova cesta, jejiz Cinnosti na sebe navza-
jem navazuji s co mozna nejmensi ¢asovou rezervou. Metoda také umoziiuje usnadnit ¢a-
sovou koordinaci dil¢ich ¢innosti. (Metoda kritické cesty — CPM (Critical Path Method), ©
2011-2016).

Rizikova analyza muze byt taktéZ provedena mnoha riznymi metodami. Jednou z nich je
metoda RIPRAN. Tato metoda piedstavuje empirickou metodu k analyze rizikovosti pro-
jektl. Je vhodna jak pro malé, stiedni, tak velké projekty. Vychazi z disledného procesni-
ho pojeti analyzy rizikovosti. Analyza je sestavena pomoci posloupnosti projekttli, z nichz

kazdy proces ma jasné¢ definované vstupy a vystupy. (RIPRAN, © 2018).
Metoda RIPRAN rozdé€luje cely proces do nasledujicich fazi:

e Piiprava analyzy projektu

e Identifikace rizik

e Kvantifikace rizik

e Navrh protirizikovych opatteni
e Zhodnoceni rizikovosti projektu

e Sledovani a vyhodnocovani rizik (RIPRAN, © 2018).
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5 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Cilem teoretické casti diplomové prace je vypracovat resersi daného tématu a co nejvérnéji
popsat danou problematiku pomoci dostupnych zdroji. Téma konkurenceschopnosti orga-
nizaci je velice rozsahlé a slozité. Zpracovana reserse potom slouzi jako podklad pro zpra-

covani praktické ¢asti diplomové prace.

Teoreticka ¢ast se nejprve opird o pochopeni tématu konkurenceschopnosti a pojmy, které
s konkurenceschopnosti souvisi. Popisuje typy konkurence, a jak se konkurence postupem

¢asu vyvijela. Touto kapitolou provazi publikace autort Jiraska, MikolaSe a také Magretta.

Dalsi kapitola se tyka faktord, které by mohly vést ke zvySeni konkurenceschopnosti. Tyto
faktory jsou podrobné popsany a rozebrany. Nasleduje také popis jednotlivych marketin-
govych strategii, které firma mize zvolit. Pro danou kapitolu jsou stézejni autoii Tomek a

Vavrova a Kotler (Philip) s Kotlerem (Miltonem).

Posledni kapitola popisuje analytické nastroje, které by firma méla vyuzit, aby 1épe pozna-
la své okoli, jak vnitini, tak vnéj$i. Kapitola obsahuje hlavni metody a nastroje, které jsou
vyuzity v praktické ¢asti jako soucast analyzy a marketingového vyzkumu. Posledni kapi-
tola se nejvice opira o publikace od Jakubikové a také Blazkové. Obé jsou pro posledni

kapitolu stéZejni.

Vseobecné mizeme fici, ze existuje dostatek literatury s danou problematikou ziskéni kon-
kuren¢ni vyhody a celkové konkurenceschopnosti. Literatura je v mnoha ptipadech aktual-
ni a dostupnd. Mlzeme také konstatovat, Ze literatura na dané téma v Ceském jazyce je

z velké Casti inspirovana zahrani¢nimi autory.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pekarna Lesnanka byla zaloZena v roce 1992 pani Danusi Houzarovou a hlavni podnikatel-
skou ¢innosti je vyroba a prodej peciva vSeho druhu. Spolecnost k dnesnimu dni zaméstna-
va 87 pracovnikl. Pekarna dodnes zaznamenava jen rlst a to nejen poctu zaméstnancu, ale

také prodejni sité, svych vlastnich provozi, prodejen a hlavné sife sortimentu a kvality.

Firma disponuje vlastnimi podnikovymi prodejnami, které jsou strategicky rozmistény.
Prodejny se nachéazi v LeSné, Roznové pod Radhostém, Jablince, Novém Ji¢in€ a nejvice,
vlastni distribu¢ni sit€ nejen prostfednictvim vlastnich prodejen, ale jeji vyrobky mtizeme
nalézt naptiklad v COOP Jednotéach, prodejnach ENAPO a jinych dalSich menSich prode;j-

nach ve Zlinském kraji.

Hlavnim cilem organizace je rast a udrzeni tradici spojenych se zacatky podnikani jako
jsou napiiklad ruéné¢ hnéteny chléb a ruc¢ni vyroba veskerého peciva. Tradi¢ni vyroba je
véc, na které je pekéarna zalozena a kterou chce dlouhodob¢ udrzet. Na téchto hodnotach je

zalozeno poslani spolecnosti.

6.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: Pekarna Lestianka

Pravni forma: s.1.0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: ¢.p. 187,756 41 Lesna

Spisova znacka: C 40623 vedena u Krajského soudu v Ostravé
ICO: 268 56 760

Predmét podnikani: Pekaftstvi, cukraistvi

Hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby uvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Zakladni kapital: 200 000 K¢
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Statutarni orgén: Danuse Houzarova, jednatelka

Pavel Houzar, jednatel (Vypis z obchodniho rejstiiku, ©
2012-2015)

6.2 Organizaéni struktura

Spolecnost je vedena dvéma jednateli, Danusi Houzarovou a synem Pavlem Houzarem,
ktefi jsou na vrcholu ploché organiza¢ni struktury. Struktura (viz Obr. 10) zabezpecuje
piimou spolupraci mezi vedenim a vedoucimi jednotlivych usekl a zajistuje rychlou ko-

munikaci jak vertikalni, tak horizontélni.

Danuse Houzarova Pavel Houzar
(jednatelka) (jednatel)
Vlyrobni Usek Technicky usek Ekonomicky usek Expedice

Obr. 10 Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani, interni materialy pekar-

ny, 2018)

6.3 Logo

Logo (viz obrazek na dalsi stran€) spolecnosti na prvni pohled plisobi aZ ,,pfeplacané* a
zastarale. Uprostfed vidime erb, v némzZ je vyobrazen pSenicny klas, jakoZto hlavni surovi-
na, kterd je v pekarenské vyrobé potieba. Rok 1992 je rokem, kdy byla pekarna zaloZena
jako mala rodinné spolecnost. Nazev Lestianka je odvozen od plivodniho mista vzniku a
sidla pekarny — obce Lesna. Celkovée tyto 3 prvky tvoii logo spole¢nosti. Logo je ladéno do

cerveno stiibrné barvy a stfida dva fonty pisma.

Logo je jesté¢ modifikovano (zjednoduseno) pouze na nazev a cervené podtrzeni, které pe-

karna pouziva k oznaceni svych vyrobki.
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19@92

Obr. 11 Logo pekarny (interni materi-

aly pekarny, 2018)

6.4 Produkty

Pekarna ma Siroky sortiment vyrobkll. Produkty jsou peceny z poctivych €eskych surovin a

napftiklad chléb je vzdy ru¢né hnéten pekati. Mezi zékladni produkty, které pekarna nabizi,

patfi:

Chléb
Bézné pecivo
Vicezrnné pecivo
Jemné pecivo
Listové pecivo
Plundrové pecivo
Plundrové ceredlni pecivo
Koblihy
Balené pecivo
Trvanlivé pecivo
o Preclik, ty¢inky (mozno vyrobit také na objednavku ve vét§im mnozstvi)

Knedliky

Jednotlivé druhy peciva jsou rozsifeny o nékolik variant. V nasledujici tabulce (Tab. 1) na

nasledujici strané miiZzeme vidét nékteré nejcastéji prodavané druhy peciva, jejich gramaz a

jejich ceny platné od 1. 1. 2018. Tabulka piedstavuje pouze vytah nejvice zaddanych a pro-

davanych produktii pekarny, sortiment je mnohem Sirsi.
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Tab. 1 Sortiment pekarny (vlastni zpracovani, interni

materidly pekarny, 2018)

Chléb
Chléb lesensky 750g | 25,50
Chléb Vital - krajeny baleny 330g | 18,00
Chléb Prokorn 400g | 25,90
Toustak 350g | 17,50
Pohankovy chlebik 250g | 19,90
Chléb Chia - baleny 400g | 27,50
Bézné pecivo
Rohlik 43g | 2,00
Houska leSenska 43g | 2,20
Graham rohlik 43g | 3,90
Dalamdnek 60g | 4,50
Vicezrnné pecivo
Kornspitz 55g | 5,90
Zitnd placka 60g | 5,90
Otrubova razenka sypana vlo¢kami 55g | 5,90
Lnény rohlik 55g | 5,50
Pohankova bagetka 60g | 5,90
Jemné pecivo
Satecek sypany s prichuti 60g | 7,50
Kolacek tlaceny mix 60g | 9,50
Skoficovy Snek 50g | 7,50
Muffin tmavy 70g | 10,50
Muffin borvkovy 70g | 12,90
Listové pecivo
Listova mrizka jablko 50g | 9,50
Loupak listovy 40g | 6,00
Loupak s parkem 55g | 10,00
Loupdak nugatovy 55g | 10,90
Plundrové pecivo
Plundrova tycinka polévand ¢okoladou 40g | 5,90
Plundrovy $atecek dzem 55g | 8,50
Plundrova tycinka pizza + syr 70g | 12,50
Cerealni plundrové pecivo
Loupak cerealni 40g | 6,90
Ceredlni tocenec zeli 50g | 9,90
Loupak ceredini + syr 60g | 9,50
Cerealni kolacek s jahodovou naplni 90g | 11,50
Koblihy
Kobliha dZzem 50g | 6,50
Bavorsky vdolecek 60g | 9,90
Vanilkovy vénecek 60g | 9,50
Balené pecivo
Vanocka tukova 400g | 27,50
Zavin 400g | 33,90
Preclik baleny (6 ks) 108g | 18,90
Tycinka balena (6 ks) 108g | 18,90
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Pekarna se také zabyva cukrarenskou vyrobou, kdy vyrabi mensi zakusky, dezerty, rolady,
cukrovi ¢i dorty, které si v kazdé z jejich prodejen mize zédkaznik objednat, nebo piimo

v prodejné zakoupit. Jedna se napiiklad o:

e Frgaly - zprostiedkovany prodej pekdrny Anezka
o Frgaly hruskové, makové, tvarohové, tvarohové s ovocem (napt. bortivkami
nebo malinami)

e Zakusky (Spicky, indianky, laskonky, kremese, rizné druhy fezi, rolad, vénecky,
trubicky a mnohé dalsi)

e Rolady (kakaova s kousky cokolady, kokosova s vanilkovym krémem, ovocna, a
dalsi). Jednotlivé korpusy a naplné je mozné kombinovat podle individualnich pia-
ni zékaznik?.

e Cukrovi (linecké kolecka, vanilkové rohlicky, ovocné koSicky, pernicky, trojhran-
ky, kokosov¢ kulicky, susenky, pafizské rohlicky, florentinky, plnéné ofechy, mar-
cipanové figurky a mnohé dalsi)

e Dorty (na objednavku, mnoho druhii korpusti véetné naplni)

o Korpusy napiiklad ¢okoladdovy, vanilkovy, kokosovy nebo ofechovy

o Napln€ ovocné krémy, Slehackové, maslové krémy, mascarpone a dalsi

6.5 Prodejni sit’

Spolec¢nost své produkty vyrabi na adrese Lesnd 187, coz je soucasné sidlo spolecnosti.
Odtud své vyrobky distribuuje vlastnimi ndkladnimi auty. Spole¢nost ma vybudovanou
rozséhlou prodejni sit’, ktera zahrnuje jak sit’ vlastnich prodejen, tak spolehlivé dlouhodobé
odbératele. Mezi nejvetsi z nich patii prodejny COOP Jednota, kterd zasobuje svych cca 80

prodejen na ValaSsku, taktéZ prodejny ENAPO, Hruska a dal$i mensi prodejny.

Spolec¢nost ma 8 podnikovych prodejen ve ctyfech obcich Zlinského kraje a 1 prodejnu
v Moravskoslezském kraji v Novém Ji¢in€. Jedna z prodejen se nachazi ptimo v obci Les-

na ve vyrobnim aredlu firmy. Prodejny slouzi vétSinou jen jako obchodni mista. Jedina

vvvvv

kavarensky koutek s posezenim pro 6 osob.
Prodejny se nachazeji na adresach:

o Le$na 187,756 41 Lesna
e Stépanov 728, 757 01 Valasské Mezitici
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e Mostni 102/16, 757 01 ValaSské Mezitici

e Polaskova 29, 757 01 Valasské Mezifici
e Kolafikova 1363, 757 01 Valasské Mezifici
e ZaSovska 251, 757 01 ValaSské Mezifi¢i

e Jabliinka 44, 756 23 Jablinka (viz Ptiloha I)
e 1. Mjje 1059, Roznov pod Radhostém
e Lidicka 2106/1, 741 01 Novy Ji¢in

Pro lepsi predstavivost jsou prodejny rozmistény do mapy (viz Obr. 13). Modry kruh na
map¢ oznacuje okruh (primér) 30 km, ve kterém se vSechny prodejny nachdzi. Takto je
oznaceno pro piibliznou ptedstavu o vzdalenostech mezi jednotlivymi prodejnami. Vsech-

no prodejny se nachédzi ve vzdéalenosti do 30 km od mista vyroby v LesSné.
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Obr. 12 Mapa prodejen pekarny LesSnanka (vlastni zpracova-

ni, 2018)

6.6 Distribuce

Distribuci tesi pekarna pomoci vlastnich ndkladnich aut, kterymi kazdy den rano rozvazi
své vyrobky na svych 9 podnikovych prodejen a také nejdilezitéjSim odbératelim jako

COOP Jednoté Vsetin.

Kazdé z aut ma urcenou rozvozovou trasu a ¢asy, ve kterych jednotlivé odbératele objizdi.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIiKU
Clovék je spokojeny, kdyz se jeho predstava a realita stietnou a vytvoii ten spravny dojem.

Pro analyzu spokojenosti zakaznikli pekarny byl sestaven dotaznik (viz Ptiloha PI), ktery
sestava ze 13 otazek. Pii vytvareni dotazniki byl kladen diraz na jednoduchost a srozumi-
telnost kladenych otazek a byl také podroben kontrole ze stran nezavislych osob, tak aby
byly odstranény viechny chyby a nesrozumitelnosti. Casovéa naroénost vyplnéni dotazniku
pak byla stanovena na 5 minut, zejména kviili slozit¢jsim otdzkam c¢islo 9 a 10, které slouzi

k naslednému vypracovani kvadrantové analyzy.

Dotaznik se sklada ze tii casti, prvni ¢ast ma za ukol vytvofit zdkladni povédomi o marke-
tingovém plsobeni pekarny na trhu a zjiStuje, jak se zdkaznik o pekarn¢ dozveédél, co zde
nakupuje, jak €asto pekarnu navstévuje, nebo kolik zde utrati. Druha ¢éast, coz jsou otdzky
¢islo 9 a 10, slouzi k vypracovani kvadrantové analyzy a ke zjisténi zakaznikovy spokoje-
nosti s danymi produkty. Posledni ¢ast dotazniku je pak Cist¢ informativni a zahrnuje

otazky na pohlavi, vék a prostor, ve kterém zakaznik mlze vyjadrit vSe, co chce.

Dotazniky bylo mozZzné vyplnit na kazdé podnikové prodejné (celkem jich je 9) v oteviraci
dobé€ v rozmezi 13. 2. 2018 — 27. 2. 2018 v papirové podob¢. Papirova podoba je sice na-
muze odpoveédét na vSechny otazky v dotazniku. Ve vybranych casech probihalo se stej-
nymi dotazniky také osobni dotazovani, coz se ukdzalo jako efektivni. Pfi téchto osobnich

rozhovorech se tazatel dozvédél mnohem vice, nez z jinych vyplnénych dotazniki.

Ve vybrané dobé bylo sesbirano celkem 197 dotazniki, 13 jich ale muselo byt z vyzkumu
odstranéno kvili nedivéryhodnosti vyplnénych tdaji. Analyze bylo podrobeno celkem

184 dotaznikd, coZ lze povaZovat za Gspéch, vzhledem k névstévnosti a ochoté zédkaznik.

7.1 Vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnoceno bylo celkem tedy 184 dotazniki.

Ze 184 respondentil bylo 147 Zen a 37 muzi, coz je piiblizné 80% k 20%. Neni to nic pie-
kvapivého, protoze pe€ivo a vSeobecné jidlo vétSinou v domdacnostech obstaravaji zeny.
Veékové rozlozeni respondentti bylo podle grafu 1 nésledujici. Nejvice se prizkumu zua-

Castnilo zdkaznikii ve véku 26-40 let (celkem 59), nasleduji respondenti ve veéku 41-60 let
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(celkem 47) a respondenti ve véku 16-25 let (celkem 45). Zakaznikd ve véku do 15 let se
zucastnilo 8% a nad 61 let 10% (viz. Tab. 2).

Tab. 2 Vekoveé rozlozeni respondentii

(vlastni zpracovani, 2018)

veék Pocet %
Do 15 let 15 8,15%
16— 25 let 45 24,46%
26—-40 let 59 32,07%
41-60 let 47 25,54%
Nad 61 let 18 9,78%

7.1.1 Vyhodnoceni otazek

Nasledujici ¢ast rozebira jednotlivé otazky prizkumu a vyhodnocuje jejich dilezitost. Nej-
vice dotaznikti bylo vyplnéno ve Valasském Meziti¢i a bylo to 59% vSech dotaznikt. Nej-
vice dotaznikli na prodejnu bylo vyplnéno v prodejné na ulici Mostni (38, 21%), blizko
namésti, v Roznoveé pod Radhostém (33, 18%) a ve Valasském Mezifi¢i nad ndméstim

v ulici Polaskova (27, 15%).

Tab. 3 Vyplnéni dotazniki v jednotlivych prodejnich mistech (vlastni zpracovani, 2018)

VM, VM, VM, VM, VM, Novy | Roznov pod

- Y A - . e ey Jablinka | Lesna
Kolafikova | ZaSovska | Stépanov | Polaskova | Mostni Ji¢in Radhostém

9 18 15 27 38 21 33 13 10

5% 10% 8% 15% 21% 11% 18% 7% 5%

Grafické zpracovani celkového poctu vyplnénych dotaznikti podle mist viz Obr. 13. Nejvi-
ce dotaznikl bylo vyplnéno ve Valasském Mezifi¢i, celkem 59% (107 vyplnénych dotaz-
nikil v 5ti prodejnach), druhym mistem, kde byly dotazniky nejvice vypliiovany je Roznov
pod Radhostém s 18% (33 vyplnénych dotazniki v jedné prodejn€), nasleduje Novy Jicin
s 11% a 21 vyplnénymi dotazniky, Jabliinka se 7% (13 dotaznik() a Le$néd s 5% a 10 vypl-

nénych dotazniki.
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Obr. 13 Vyplnéné dotazniky v jednotlivych méstech (vlastni

zpracovani, 2018)

1. Jak jste se dozvédéli o Pekarné Lesiianka?

Nejvice respondentti se o pekarné dozvédelo od znamych a pratel (42%) a také z dohledu
(pekarnu zahlédli, kdyz prochéazeli okolo) a to 42%. N&kteti se o ni dozveédéli z reklamy na
autech a jini tfeba z propagacnich materialli na festivalu GulasFest ve Valasském Mezifici,

kde byla pekarna v roce 2017 jako hlavni dodavatel peciva (viz Graf 1)

Graf 1 Jak se respondenti dozvédé€li o pekarné LeSnanka (vlastni zpra-

covani, 2018)

2%

’ Zahlédl/a jsem prodejnu, kdyz
0% jsem okolo prochazel/a
0d znamych/pratel

42%

W Z reklamnich poutacl
42% M Z reklamy na autech

M Jinak
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Vseobecné lze fici, Ze v tomto piipadé velice dobie funguje WOM marketing, jelikoz je
velké procento zakaznikl, ktefi se o pekarn¢ dozveédéli prostiednictvim svych znamych.
Co vsak nefunguje, je marketingovd komunikace pekarny. 42% dotazovanych se o pekarné
dozvédé€la pouze tak, Zze pekarnu zahlédli, kdyz okolo prochazeli. Tak vysoké procento
poskytuje velky prostor pro vyuziti marketingové komunikace k propagaci pekaren. Je
mozno vyuzit naptiklad pfitdhnuti pozornosti exteriérem, piipadné interiérem prodejny a

vyuzit riznych moznosti, které marketingova komunikace poskytuje.
2. Jaky druh peciva zde nejcastéji nakupujete? (mohlo byt vybrano vice produkti)

Nejcastéji je nakupovany chléb a bézné pecivo jako rohliky ¢i housky. Nezanedbatelny
pocet ptiznived ma také Vicezrnné pecivo (kornspitz, bageta) a také jemné pecivo a chu-
tovky (pizza cop, kolacky, muffiny).

3. Jaky vyrobek pekarny mate nejradéji? (nepovinna otazka)

Na tuto nepovinnou otazku odpovédélo 49 dotazovanych, coz znamend pouze necelych
27%. Nejvice zdkaznici uvadeli leSensky chléb, chléb Prokorn, pizza cop, koladcek nebo

muffiny.
4. Uvitali byste v nabidce novy vyrobek, pokud ano, jaky?

47% zéakaznikd v nabidce novy produkt nepotiebuje, 53% se vyjadiilo, ze by v nabidce
novy produkt rado vidé€lo, avSak 50% z nich nedoporucilo jaky. Zbylych 50% uvadélo na-
priklad kaiserky, bagety nebo croissanty.

5. Jak Casto zde nakupujete?

Nejvice respondentil prodejny navstévuje parkrat do mésice. 13 respondentt uvedlo, Ze je
v prodejné poprve, coz je zajimave zjisténi a béhem 2 tydnd, kdy prizkum probihal se toto
¢islo zda jako necekané vysoké.

6. Kolik v pekarné utratite pii jednom nakupu?

Nejvice dotazovanych chodi do pekarny na nakup chleba a bézného peciva a utrati mezi 50
a 99 K¢ za ndkup. Dalsi vétsi skupinkou jsou lidé, kteti pekarnu navstévuji rano a nakupuyji
svacinu, ti utrati do 19 K¢ na nékup.

7. Kde nejcastéji nakupujete pecivo?

Nejcasteji navs§tévovanymi misty pro ndkup peciva respondenti uvadéli pekarny (38%),

coz se zda jako zajimavé zjiSténi, ovSem pekarny LeSiianka se nachdzeji na mistech, které
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denn¢ projde velkd masa lidi. Predpoklada se tedy, ze tito 1idé pekarnu navstivi napt. rano,
pii nakupu svaciny do prace ¢i do skoly, a pak odpoledne, kdy nakupuji pro rodiny. 2 mis-
to obsadily obchodni fetézce (37%), coz neni viibec ptekvapivé. Zbytek oznacdil za mista
nakupu malé obchody potravin a nékteii uvedli, ze si vétSinou pecivo pecou doma a jen

malé mnozstvi nakupuji. Grafické znazornéni viz Graf 2.

Graf 2 Nejcastéjsi mista ndkupu peciva (vlastni zpracovani)

4%
0% Jednoty, malé obchody
)
Obchodni fetézce
379% M Pekarny
W lJiné

8. Vite, Ze vyrobky pekarny Lesiianka miiZete najit i mimo podnikové prodejny?

Skutecnost, Ze pekarna LeSnanka je vyznamnych dodavatelem peciva pro prodejny COOP
Jednoty a jinych menSich prodejen potravin, a tudiz si zdkaznik mize jejich pecivo koupit
¢1 objednat tam, védélo 57% dotazovanych, zbylych 43% o tom nemélo tuseni. Je tomu tak
proto, Ze pekarna nikde tuto skute¢nost neinzeruje a také proto, Ze jednoty a malé obchody

potravin navstévuje podle prizkumu pouze 20% dotazovanych.

Respondentiim byl také dan prostor, kde mohli nechat jakykoli vzkaz. V této sekci se nej-
vice objevovaly pfipominky, ze by chtéli pecivo balené v papirovych saccich, Ze by radi
védeli sloZeni peciva a obsluha jim neni schopna tyto informace poskytnout, Ze pekarny
nejsou oznaceny jako LeSianka, ale pouze pekarna, a tak zakaznik nevi, o jakou pekéarnu
se jednd, dale pfipominky k tomu, Ze v nedalekém Vsetiné nenajdou prodejnu pekarny,
nebo ze pil hodiny pied zaviraci dobou by mohlo byt zbylé pecivo zlevnéno napt. o 50%.
Casto bylo prodejnam také vytykano, Ze se zde nenachazi byt mensi prostor k posezeni a

napiiklad nabidka kavy ¢i ¢aje. Takovéto feSeni neni ve vétSiné prodejen mozné kvili ne-

vvvvv
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7.2 Kvadrantova analyza

Spokojeny ¢i nespokojeny muze byt ¢lovék se spoustou faktorti. Pro tento vyzkum bylo
vybrano 9 faktorti, které mohou byt pro zakaznika pti ndkupu dilezité¢ a nasledné s nimi

muze byt bud’ spokojen ¢i nespokojen. Jsou jimi:

e Siroky vybér pediva, Gerstvost pe¢iva, cena peciva, oteviraci doba prodejen, do-
stupnost prodejen, informace o vyrobcich, obsluha/prodavacka, vzhled prodejen a
celkova atmosféra prodejen

Téchto 9 faktorti respondenti ohodnocovali na 5 stupfiové Skale ve dvou tabulkach. Jedna

zjistovala, jak jsou respondenti s faktory spokojeni a dalsi fesila jejich dilezitost.

Tab. 4 Spokojenost respondentt s jednotlivymi kritérii (vlastni zpracovani, 2018)

Rozhodné Spise " Spise Rozhodné
. . Nevim . . oy
spokojen(a) | spokojen(a) 3) nespokojen(a) | nespokojen(a) | Primér
(1) (2) (4) (5)
66 71 13 23 11 2,14
b) Cerstvost petiva 67 77 15 18 7 2,03
c) Cena peciva 59 88 8 17 12 2,10
d) Oteviraci doba
prodejen 88 53 19 5 19 1,99
58 49 11 26 40 268
20 33 95 29 7 284
45 54 12 50 23 274
h) Vzhled prodejen 27 47 21 47 42 3,16
39 51 17 45 32 2,89
Pramér z
pramérd 2,82

Tab. 4 ukazuje spokojenost respondenti s jednotlivymi kritérii. Pokud je zdkaznik s danym
faktorem spokojen znamkuje 1, coZ znamend, Ze je rozhodné spokojen, 5 pak znamena
rozhodné nespokojen. Nejspokojengjsi jsou zékaznici s oteviraci dobou prodejen, Cerstvos-
ti peciva, cenou peciva a také s jeho vybeérem, neboli §ifi sortimentu. Méné spokojeni jsou
naopak s celkovou atmosférou prodejen, jejich vzhledem a obsluhou prodejen. Jednotlivé

vysledky jsou zaneseny do 4 kvadrantl analyzy, kterou zobrazuje Obr. 14.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Tab. 5 Dilezitost jednotlivych kritérii pro respondenty (vlastni zpracovani, 2018)

Rozhodné Spise , Spise Rozhodné
o vel 2 o vel 2 Nevim o vel 2 o vel 2 o
dilezité dilezité 3) nedulezité nedulezité Primér
(1) (2) (4) (5)
80 32 25 31 16 2,30
b) Cerstvost petiva 159 21 0 4 0 1,18
c) Cena peciva 47 37 21 30 49 2,98
d) Oteviraci doba
prodejen 26 46 39 45 28 3,02
37 64 26 39 18 266
27 77 29 34 17 266
78 37 19 35 15 230
h) Vzhled prodejen 36 73 18 41 16 2,61
48 65 5 28 38 269
Pramér z
pramérd 2,80

Tabulka 5 znazorniuje jednotlivé faktory, ohodnocené podle jejich dulezitosti. Hodnoceni je
stejné, 1 znamena, Ze faktor je rozhodné dilezity a 5, Ze je rozhodné nedilezity. Nejdulezi-
t&jsi je pro zékazniky Cerstvost peciva, Siroky vybér peciva, obsluha prodejny a také vzhled
prodejen a informace o vyrobcich a dostupnost prodejen. Mén¢ diilezité jsou pak oteviraci

doba prodejen a cena peciva.

Vysledky jsou zaneseny do matice, ktera obsahuje 4 kvadranty, z nichz kazdy ma svij
ucel. Jednotlivé kvadranty znamenaji uréity postoj, ktery by k atributim v nich zanese-

nych, méla spole¢nost zaujmout.
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Obr. 14 Kvadrantova analyza (vlastni zpracovani, 2018)

1. Kvadrant SILNE STRANKY (vysoké dalezitost a velka spokojenost) obsahuje $i-
roky vybér pe€iva, Cerstvost pe€iva, dostupnost prodejen a obsluha prodejen.

2. Kvadrant SLABE STRANKY (vysoké diilezitost, ale mala spokojenost zakazniki)
v sob¢ skryva atributy informace o vyrobcich, vzhled prodejen a jejich celkova at-
mosféra. Nejvice respondentl s touto skute¢nosti bylo nespokojenost s jednou pro-
dejnou ve Valasském Mezifici a prodejnou v Novém Ji¢ing.

3. Kvadrant BEZ STRAROSTI (vysoka spokojenost, ale nizka dileZitost) v sobé
skryva cenu peciva a oteviraci dobu prodejen.

4. Kvadrant ZLEPSIT (nizké dtleZitost i nizka spokojenost) nema zadné atributy.

Nejvice pozornosti by spolecnost méla vénovat kvadrantu slabych stranek. Tento kvadrant
obsahuje atributy informace o vyrobcich, coz znamend, Ze zékaznici cht&ji mit moznost
nahlédnout na sloZeni jednotlivych produktl a mit jej k dispozici pii nakupu. Dal§im atri-
butem je vzhled prodejen a jejich celkova atmosféra. Nékteti z respondentt se vyjadrovali,
Ze prodejny jsou zastaralé a nijak zv1ast esteticky hezké. Pekdrna by méla také na této sku-

te¢nosti zapracovat.
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8 PESTLE ANALYZA

Analyza faktori plisobicich na spole¢nost. Analyza faktorG politickych, ekonomickych,

socialné-demografickych, technicko-technologickych, legislativnich a environmentalnich.

8.1 Politické faktory (P)

Mezi politické faktory ovliviiujici déni a fungovani spolecnosti patii celkova politicka situ-
ace v zemi, kde ptisobi. Mazeme fici, Ze v Ceské republice vladne celkové stabilni politic-

ka situaci a zadné vyrazné zmény nejsou v budoucnosti ocekavany.

8.2 Ekonomické faktory (E)

Z ekonomického hlediska spolecnost, jakozto zaméstnavatele zajima predevsim stav trhu
prace. Obecna mira nezaméstnanosti za ¢tvrté ctvrtleti roku 2017 kleslo na 2,4 % (za rok
2017 se mira snizila témét o 1 %), coz nechdva zaméstnavateliim velice maly prostor pro

to najit kvalifikovanou pracovni silu. (Zaméstnanost, nezaméstnanost, 2018)

Ruku v ruce s timto problémem jde rust minimalni hrubé mzdy. Minimalni mzda od 1. 1.
2018 ¢ini 12 200 K¢ nebo 73,20 K¢/hod, coz pro zaméstnavatele znamena napiiklad vétsi

tlak na zvySovani mezd a také vyssi zaméstnavatelské odvody (SP, ZP). (Bures, 2018)

Nemalym faktorem, ktery také ovlivni fungovani firem je zména ochrany osobnich udaji
(GDPR). Dne 25. 5. 2018 nabyvéa ucinnost nafizeni Evropského parlamentu a Rady o
ochran¢ osobnich daji. Jedna se o zpracovani, evidenci a ochranu osobnich tdaja (elek-

tronicky 1 papirové). (Kucerova, 2018)

8.3 Socidlné-demografické faktory (S)

Zde je nutné se na obyvatelstvo zaméfit jako na celek. Na jeho pocet, vékovou strukturu,
vzdélani, zaméstnani. Z pohledu zaméstnavatele mtze byt faktorem zvysujici se pocet lidi
s vysokoskolskym vzdé€lanim, coz zptisobuje narok téchto lidi na vyssi mzdu a spolecnosti

tak rostou mzdové naklady.

Podle Ceského statistického ufadu méla Ceska republika k 30. zaii 2017 10 597 473 oby-
vatel. Razantné se pfitom zvysil pocet lidi a absolvovanou vysokou skolou. Tito lidé pak
vyrazné€ prevysuji pocet osob se zakladnim vzdélanim nebo s vyuénim listem, coz se odrazi

na soucasném trhu prace.
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Spolecnost zaméstnava predevsim kvalifikované zaméstnance idedlné s oborem pekar.

Pocty takovych lidi bohuzel klesaji.

8.4 Technicko-technologické faktory (T)

V ramci téchto faktorti na spole¢nost ptsobi faktor infomacnich technologii, ktery technic-

ko-hospodaiskym pracovniklim usnadnuje a zrychluje praci.

Dalsim technologickym faktorem jsou technologické novinky, naptiklad stroje na hnéteni
tésta €1 rizné technologické novinky. Této oblasti se firma dotyka, ale pouze velmi omeze-

né. Spolecnost se snazi co nejvice vyuzivat femesla a predevsim ru¢ni vyrobu.

8.5 Legislativni faktory (L)
V soucasné dobé se firma fidi t€émito pravnimi piedpisy:

e Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi

e Zakon €. 280/2009 Sb. Danovy tad

e Zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb

e Zakon ¢. 89/2012 Sb. Novy Obcansky zakonik

e Zakon €. 262/2006 Sb. Zakonik prace

e Zakon ¢. 361/2000 Sb. o silni¢nim provozu

e Zakon ¢&. 455/1991 Sb. Zivnostensky zakon

e Zakon €. 90/2012 Sb. o Obchodnich korporacich
e Zakon &. 563/1991 Sb. o Ugetnictvi

e Vyhlaska ¢. 182/2012 Sb. o potravinach

V této kategorii lze také uvést piirucku, ktera stanovuje rizikova mista ve vyrobé potravin,
kterou musi mit kazd4 spole€nost vyrabé&jici potraviny. Tato pfirucka vznikla na zakladé
HACCP a je néstrojem k u¢innému ptedchazeni rizik, které ohrozuji bezpecnost potravin.

Je zpracovéna na zakladé natizeni EU ES €. 852/2004, o hygien¢ potravin.

Legislativni Natizeni (EU) 2016/679 zndmé jako GDPR, coz je natizeni Evropské Unie o
ochrané¢ osobnich udajli obfanii a bezpecném zachazeni s nimi. Vejde v platnost 25. 5.
2018. Spolecnosti by v této oblasti mély podniknout urcita opatteni, ktera pomohou k lepsi
ochrané osobnich udaji. Spravci a zpracovatelé téchto dat jsou za urcitych podminek po-

vinni zajistit tzv. povétence, déle je jednotka povinna provést analyzu a prozkoumani ves-
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kerych ukladanych a zpracovavanych dat ve spolecnosti a zajistit jejich zabezpeceni riiz-

nymi zpusoby. Pii nedodrZeni smérnice hrozi za poruseni az n¢kolikamilionové pokuty.

Naklady na zpracovani a zajisténi implementace této smérnice budou pro firmu nemalé.
V¢étsi vSak bude investice Casova, protoze k provedeni celkového auditu dosavadniho

uchovavani osobnich tidaji bude potieba Cas, ktery vétSina z pracovniki jen tézko hleda.

8.6 Environmentalni faktory (E)

V ramci téchto faktort jde zejména o zivotni prostiedi a jeho ochranu. Pekarna podporuje
ochranu zivotniho prostfedi a jeji zaméstnanci se tak kolektivné podili na dodrzovani eko-
logickych pravidel ve firm¢. Jedinym problémem je velkd spotieba plastovych sackd na
podnikovych prodejnach. Tento problém by mohly vyftesit sa¢ky papirové, které by byly

vyuzivany zejména k baleni drazsich chlebl nebo na pozadani zdkaznika.
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9 BCG ANALYZA

BCG analyza slouzi k porovnani jednotlivych produkti, které spolecnost vyrabi a pomaha
s analyzou jednotlivych vyrobnich fad. Pro potfeby BCG matice byly vyrobky seskupeny
do 7 skupin. U téchto skupin byly analyzovany prodeje, porovnavany s ptredchozimi roky a

nasledné byla sestavena BCG matice.

H

Vysolee

Tempo ristu trhu

Mizlce

r
-

Vysoky Nizky
Relativni trzni podil

Obr. 15 BCG matice pekarny Lesiianka (vlastni zpracovani, interni materialy pekarny,

2018)
. Chléb kvaskovy leSensky

Bézné pecivo (rohlik, houska)

Chléb (Prokorn, Chia, Pohankovy)
Vicezrnné pecivo (kornspitz, Zitna placka)
Jemné, listové, plundrové pecivo - sladkeé

Jemné, listové, plundrové pecivo — slané

‘ Koblihy
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Hvézdy

Mezi hvézdy mizeme zatadit:

Chléb (Prokorn, Chia, Pohankovy)

Tyto kategorie byla zatfazena do prodeje v roce 2016 a od té doby se t&ési velkému
z4jmu zakaznikl, produkty se velice dobie prodéavaji a figuruji v tabulkach nejpro-

davangjSich vyrobkt. Prodavaji se jak na prodejnach, tak velkych odbératelam.
Vicezrnné pecivo (kornspitz, zitna placka)

Tyto produkty se taktéz drzi na pozici hvézd jiz druhym rokem. Pfisuzuje se to

Ve

dlouhodobému zajmu zékazniki o ,,zdravéjsi alternativy peciva a vSeobecné zdra-

v&jSimu zplsobu zivota populace.

Z této skupiny vyrobkil jsou na tom l1épe chleby, které se prodavaji o néco 1épe a také maji

vetsi ziskovost.

Otazniky

V této skupiné nefiguruji Zadné produkty. Spole¢nost nema v nejblizsi dobé v planu vypus-

tit na trh novy vyrobek, ktery by v této pozici mohl byt.

Dojné kravy

@) cnich kviskovy lesensky

Dlouhodobé nejoblibenéjsim chlebem pekarny je jeji klasicky leSensky kvaskovy
chléb. Pro velkou oblibu je pe€en kazdy den od pondéli do soboty, aby byl kazdy
den Cerstvy. Pro pekdrnu znamena tento chléb jistotu prodejnosti, avSak z hlediska
ziskovosti jsou na tom lépe chleby Prokorn, Chia nebo Pohankovy chleba (viz

Hvézdy)
Jemné, listové, plundrové pecivo - sladké
Jemné, listové, plundrové pecivo — slané

Jemné, listové a plundrové pecivo je na tom z hlediska prodejnosti jiz nékolik let
viceméné stejné a je u zdkaznikl oblibené. Tyto produkty kupuji nejcastéji zadkaz-
nici rdno, pravdépodobné jako svacinu do prace ¢i do Skoly. V ziskovosti na tom

nejsou vitbec Spatné, proto jsou pro spole¢nost dojnymi kravami.
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Bidni psi
Bézné pecivo (rohlik, houska)

e Co do poctu kusti jsou vyrobky bézného peciva velice dobfe prodavanym artiklem,
avSak z hlediska zajimavosti pro zédkazniky tento produkt neboduje. Spole¢nost jej
v nabidce nechava jen pro jeho prodejnost a nezbytnost, kterou klasicky cesky roh-
lik je, avSak z hlediska ziskovosti se jedna o nejhorsi produkt. Bohuzel ale pekarna
bez rohlikti a housek pro mnoho zakaznikl neni pekdrna. Kazdy druhy zakaznik ma

ve svém nakupu zastoupen prave rohlik.

‘ Koblihy

e Koblihy se nachazi na rozhrani mezi dojnymi kravami a bidnymi psi. Jejich prode;j
je dobry, ale jiz dlouhou dobu o né€ neni takovy zdjem jako v minulosti. Koblihy se
pomalu posunuji na pozici bidnych pst. Stava se tak od doby, kdy pekdrna zménila
dodavatele marmelady jakozto naplné koblih. Pokud chce vyrobek znova ,,vzkiisit

méla by zménit dodavatele dzemu.

Muzeme fici, Ze pekdrna ma ve vSech kvadrantech BCG matice zastoupeni. V kvadrantu
Otaznikd neni Zadny vyrobek. Je tomu proto, Ze spole¢nost nema Zadny vyrobek zrovna
jako novinku. Avsak v dnesni dob¢€ zvySeného zajmu o zdravé stravovani by pekarna moh-
la vyuzit mezery a nabidnout novinku v podobé¢ naptiklad chleba z ¢irokové mouky, ktera
se v minulém roce objevila na pultech n€kterych pekaren. Dal§imi alternativami mohou byt
produkty z pohanky ¢i produkty s pfidanim riznych plodi, naptiklad s6ji nebo naklicenych

zitnych zrn.

Pro spolecnost je také duleZit¢ zvazit zménu dodavatele marmelady do koblih, které se

t&Sily velké oblibé a po zméné se jiz tak dobie neprodavaji.
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10 ANALYZA KONKURENCE A SOUCASNA
KONKURENCESCHOPNOST PEKARNY

Spolec¢nost plsobi na trhu, na kterém se nachdzi velké mnozstvi jak vétsich, tak mensSich
konkurentli. Tato konkurence se zabyva stejnym oborem podnikani a vyrabi také velice
podobnou produkci. V ramci analyzy konkurence bylo n¢kolik nejvyznamnéjSich spolec-
nostni, které predstavuji nejvétsi konkurenci. Konkurenéni spolecnosti jsou nejprve vyti-

povany, a poté zarazeny do 4 kategorii:

e Piima konkurence
e Nepfima konkurence
e Potencialni konkurence

e Konkurence v zarodku

Do téchto kategorii jsou firmy zatazeny na zakladé podobnosti vyroby, vyrobki a §ife sor-
timentu a spole¢ného trhu s pekarnou Lesnankou. Tyto vytipované konkurenty muzeme

vidét na nasledujicim obrazku matice identifikace konkurentt.

Hodné
Potencialni konkurence A Pfima konkurence
Pekarna VEKA Pekarna Lomna
Karlova Pekarna Pekarna ARETE
Svoboda Brezik Bartofiova pekarna
Pekarna Stielna
2
= > T
. s T
Konkurence v zarodku Nepfima konkurence

Pekarstvi Fojtik
Vankovo pekafstvi
JaNex
Cyrilovo pekarstvi a cukrarstvi
United Bakeries

SPOLECNY TRH

Penam
ProFrost
BidFood
Malo
PODOBNOST SCHOPNOSTI

Obr. 16 Matice identifikace konkurence pekarny Lesiianka (vlastni zpra-

covani, 2018)
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Jednotlivé konkuren¢ni firmy, uvedeny na Obr. 16, budou podrobnéji rozebrany

v nasledujicich n¢kolika kapitolach.

10.1 Pfima konkurence

Mezi ptimou konkurenci pekarny patii 4 nejpodobnéjsi firmy, a sice Pekdrna Lomna, Pe-

karna ARETE, Bartoniova pekarna a Pekarna Stielna.
U téchto pekaren nas piedevsim zajima:

e Prodejny — kolik prodejen pekdrna ma (celkove i v konkurenénim mist¢)
e Vyrobky — co vyrabi, Sife sortimentu, podobnost produktl, cenova uroven a kvalita
e Zpusob komunikace se zdkazniky

e Vzhled prodejen

10.1.1 Pekarna Lomna

Tato pekarna sidli ve Frenstat¢ pod RadhoStém, ve mésté, které je od sidla pekarny
Lesnanky vzdaleno cca 20 km. Stejné jako pekdrna LeSnanka své produkty prodava pro-
stitednictvim svych podnikovych prodejen, které se nachazi ve Zlinském kraji, nékteré pak
také v kraji Moravskoslezském a celkovy jejich pocet je 25. Konkuren¢ni prodejny se na-
chazi v Roznové pod Radhostém, kde se nachazi jedna prodejna, kterd se nachazi asi 1,5
km od prodejny Lesnanka a dalsi 2 prodejny v Novém Ji¢iné

Vyrobky této pekarny jsou velice podobné vyrobkiim pekarny LeSnanky a jejich vybér je
také podobné¢ Siroky. V této pekarn¢ mizeme ochutnat naptiklad riizné druhy baget, chle-

ba, ¢i rohlikli. V nabidce najdeme také jemné pecivo od croissantli pies koblihy, zaviny,

kolacky, loupéaky jak ve sladké, tak slané podob¢ nebo tfeba vanocky, muffiny ¢i Satecky.

Ke komunikaci se zdkazniky pekarna pouziva webovych stranek, nasledné socidlni sit’

facebook, na které ale neni nijak zv1ast aktivni a hlavné ptfimy kontakt se zdkaznikem.

Prodejny jsou zatizeny moderné¢ a jednodusSe. Na webovych strankéach se také dozvime, ze

prodejna v RoZnove pod Radhostém byla na konci roku 2016 renovovana.

Logo pekérny viz Ptiloha II.
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10.1.2 Pekarna ARETE

Pekarna, kterd sidli v Roznové pod Radhostém, cca 15 km od Le$né. Pekarna prodava své
produkty prostfednictvim jedné podnikové prodejny v Roznové pod Radhostém a jedné

prodejny v Zubii.

Vyrobky pekarny jsou velice podobné vyrobkiim pekarny Lesnanka a jejich Sife je o néco
vEtsi. V nabidce najdeme napiiklad rohliky, rizné druhy chleba, kolacky, Satecky, sladké a

slané plundrové pecivo, bagety, veky, vanocky a mnoho dalsiho.

Spole¢nost nema ani webové stranky ani stranky facebookové a preferuje predev§im pifimy
kontakt se zakazniky. Casto ke komunikaci se zakazniky vyuziva riznych druhd plakatd.
V prodejné také Casto najdeme ochutnavku riznych novinek, a jelikoz se pekarna nachazi

pfimo za prodejnou, po ndmésti se line viing Cerstvého peciva.

Prodejna byla vybrana jako hlavni konkurent, protoze v Roznové pod Radhostém je pekar-
na velmi oblibena a zaroven se nachazi pfimo na namésti, coz je velice dobré misto v cen-
tru mésta. Pekarna zatim nema tak velkou prodejni sit” jako pekarna LeSnanka, ale ma vel-

ky potencial riistu. Prodejny jsou taktéz velmi moderné zatizeny.

10.1.3 Bartoniova pekarna

Pekérna sidlici v Novém Jicin€ se nachazi asi 15 km od Lesné. Vyrobky této pekarny mi-
zeme najit na jejich podnikovych prodejnach a v mensich prodejnach ve Zlinském kraji,
kraji Moravskoslezském 1 Olomouckém. Celkové ma pekéarna 11 podnikovych prodejen,
znichz 3 se nachazi v Novém Ji¢in€ a 2 ve Valasském Meziti¢i. Vzhled prodejen se lisi,
nékteré novejsi prodejny jsou zafizeny ucelné a moderné, jiné nevypadaji esteticky dobfe a
zvenku maji také jisté nedostatky. Logo ma Bartofiova pekarna jednoduché a esteticky

hezké. Logo pekarny viz Ptiloha II.

Vyrobky této pekarny se velice podobaji vyrobkiim pekarny LeSianky, jen jejich vybér
neni tak Siroky. Z nabidky miizeme zminit rizné druhy chleba, rohliky, housky, kolacky,

koblihy, frgaly, plundrové pecivo, listové pecivo ¢i houskové knedliky.

Spolecnost disponuje webovymi strankami, které ale nejsou moc casto aktualizovany. Ve
svych prodejnach ¢asto nabizi ochutnavky nove nabizeného peciva a potrada slevové akce,

které probihaji kazdy mésic (Bartoniova pekdrna, 2018).
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10.1.4 Pekarna Stielna

Sidlo pekarny Stfelna se nachazi v mesté Vsetin, coz je cca 20 km od Lesné. Vyrobky pe-
karna prodava ve svych 14 podnikovych prodejnach a také prostfednictvim mensich prode-
jen. V konkuren¢nim meésté ValaSském Mezifi¢i ma pekdrna 1 prodejnu. Ostatni se nachézi
ve Zlinském kraji a také na Slovensku. Prodejny jsou zafizeny nové, moderné a v nékolika

z nich se nachazi kavéarenské posezeni.

Vyrobky pekarny jsou v zakladu stejné, ale jejich Site se lisi. Pekarna nabizi mensi vybér
produktii. Mezi nejoblibenéjsi produkty pekdrna tadi naptiklad jeji chléb, bézné pecivo
jako jsou rohliky, housky, bagety, dale pak zaviny, vanocky, vdolecky, kola¢ky nebo kob-
lihy, bavorské vdolecky nebo loupéky.

Spole¢nost vyuziva svych webovych stranek k propagaci, av§ak nejsou pravidelné aktuali-

zovany, dale vyuziva ptimého kontaktu se zékazniky, samplingu na prodejnéch ¢i soutézi.

Logo pekarny viz Ptiloha II.

10.1.5 Zhodnoceni konkurenceschopnosti pekarny vii¢i konkurentim

Webové stranky — pekarna LeSnanka pracuje se zastaralymi a roky neaktualizovanymi
www strankami. Po v8ech téch letech se na né ve spolecnosti skoro zapomnélo. Na rozdil

od nich maji konkurenéni pekarny webové stranky nové, moderni, plné novinek a akeci.

Vzhled prodejen — konkuren¢ni prodejny jsou vybaveny novej$im modernéjSim nabytkem,

prodejny ptisobi mnohem vzdusnéji a celkovy dojem z nich je mnohem lepsi.

Marketingova komunikace — konkuren¢ni prodejny vyuZzivaji vice marketingovych nastro-
jb (v prodejnach nabizi ochutnavky a predstavuji tak nové vyrobky, vyhlasuji akce a vytva-

i1 pro zékazniky zajimavé soutéZe.

Celkova prezentace — konkurence je celkov€ mnohem lépe prezentovéana (logo, prodejny,
marketingova komunikace, komunikace se zékazniky)

10.2 Neprima konkurence

Mezi neptimou konkurenci mizeme zatadit takové firmy, které sdili spolecny trh, ale vy-

Lesnanka. Tyto pekarny jsou:

e Pekatstvi Fojtik
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o Malé Pekatstvi se sidlem v Potstaté a malou prodejnou peciva ve Valas-
ském Mezifi¢i. Tato pekarna sice vyrabi pecivo, ale ani velikosti ani $itkou
sortimentu se LeSiiance nevyrovna.

e Vainkovo pekafstvi
pak ve Vsetin€. Pekarna je na stejném trhu jako pekarna Lesianka ale spe-
cializuje se spiSe na vyrobu sladkého peciva (vdolecky, frgaly a drobné pe-
¢ivo)

e JaNex

o Pekafrstvi JaNex ma 25 letou tradici, prodejna se nachazi ve Valasském Me-
zifi¢i a velikosti vyroby se fadi spiSe k menSim pekafstvim. Sortiment je
pomérné maly a prodejni sit’ sestdva ze dvou podnikovych prodejen.

e Cyrilovo pekaftstvi a cukrafstvi
zabyva pecenim sladkého peciva, predevsim pak frgali a vdolecki. Dispo-
nuje dvéma podnikovymi prodejnami v Roznové pod Radho$tém a jednou

v Hrachoveci.

Mezi nepiimé konkurenty mtizeme také zatradit prodejny Supermarketii a Hypermarketd,
které prodéavaji jak balené pecivo, tak pecivo pecené ze zmraZenych polotovart. Z nejvy-

znamngjSich mizeme jmenovat:

e United Bakeries
o Spolecnost, kterda méa pod sebou znacky jako Delta, Cerea, Fr. Odkolek a
ToastTip. Své vyrobky dodava predevs§im do supermarketli a hypermarkett
a jedna se o balené pecivo. V nabidce najdeme rizné druhy chlebl ¢i zavi-
ny.
e Penam
o Taktéz spolecnost, které dodava balené pe€ivo do super a hyper marketi.

Z nabidky zminime rtzné druhy chlebi, sladké pe€ivo nebo naptiklad

strouhanku.
e ProFrost
e BidFood

o Tyto 2 spolec¢nosti dodavaji super a hyper marketim mrazené polotovary

peciva, které pracovnici nasledné v pecich k tomu urcenych dopékaji. Jedna
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se zejména o kaiserky, bagety, chleby, dalamanky ¢i rizné druhy sladkého

peciva.

10.3 Potencialni konkurence

Mezi potencialni konkurenci fadime firmy, které jsou dostatecné velké na to, aby se mohly
dostat na trh, na kterém pusobi také pekarna LeSianka, kterd pisobi pfedevsim na Vsetin-

sku. Mezi tyto spolec¢nosti zaradime:

e Pekarnu VEKA
o Tato pekarna se se sidlem ve Zlin€¢ a 12 prodejnami po Zlinském kraji fadi
mezi ty, které by mohly byt potencidlnimi konkurenty na Vsetinském trhu.
Pekarna nabizi velice podobné vyrobky jako pekarna Lesnanka. Nejblizsi
prodejna se nachazi ve Vsetin€.
e Karlovu Pekarnu
o Pekarna se sidlem v Zidlochovicich a téméF 40 prodejnami nachazejicimi se
v krajich Jihomoravsky, Olomoucky, Moravskoslezsky a Zlinsky. Prodejni
sortiment je velice podobny a stejné tak Siroky. Nejblizsi prodejna se nacha-
zi ve Zliné nebo Ostravé.
e Pekarnu Svoboda Bfezik
o Tato pekérna se sidlem ve Zliné¢ ma po Zlinském a Olomouckém kraji cel-
kem 27 podnikovych prodejen. Nejblizsi prodejna se nachazi ve Vsetin€ a
Zling. Vyrobky se pekarna také nijak nelisi a Sife sortimentu se vyrovna pe-
karn¢ LeSnanka. V nabidce najdeme nékolik druhti chleba, rohliky, bagety,
vdolecky ¢i loupéky.

10.4 GE matice — analyza konkurence

Analyza pomoci GE matice patfi mezi portfoliové analyzy, na rozdil od BCG matice ne-
zkouma pouze vyrobkové portfolio zkoumané firmy, ale zkouma firmu jako celek a umoz-

fluje analyzu riznych faktori. Je také vhodna pro porovnani s konkurencnimi firmami.
Analyza byla provedena u pekarny LeSnanky a jejich 4 hlavnich pfimych konkurenti:
e Pekarna ARETE

e Pekarna Lomna

e Bartonova Pekarna
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e Pekarna Stielna

Pro nase potteby byly sestaveny 2 tabulky (viz Tab. 6 a Tab. 7), které zachycuji konku-
rencni postaveni firem a druhd trzni atraktivitu. Jednotlivé firmy (pekarna LeSnanka a jeji
pfima konkurence) byly hodnoceny na zakladé€ 6 kritérii (faktor) v kazdé tabulce, kterym
byly ptfidéleny vahy. Nasledné byly firmy ohodnoceny znamkami od 1 do 5 (1- nejhorsi, 5-
nejlepsi).

Jedinou nevyhodou GE matice je, Ze se jedna o subjektivni analyzu. Jeji sestaveni vyzadu-
je mnoho informaci jak pro vybér jednotlivych kritérii, tak pro uréeni vah jednotlivych
kritérii. Jde také o subjektivni pfidélovani zndmek, které jsou ale rozdavany na zaklad¢ jiz
zpracovanych analyz konkurence a na zaklad¢ pozorovani jak zkoumané firmy, tak jeji

konkurence.

Tab. 6 GE matice (Konkuren¢ni postaveni), (vlastni zpracovani, 2018)

Konkurencni postaveni
Pekarna Konkurence
Kritéria Viha LeSfianka | Ppekarna | Pekarna | Bartofiova | Pekarna
S.r.o. ARETE Lomna pekdrna Strelna
(1) (2) (3) (4) (5)
Podil na trhu 0,25 5 2 5 3 5
Kvalita produkce 0,15 5 5 5 3 4
Marketingova komunikace 0,15 2 2 3 2 2
Pocet prodejen 0,1 2 1 5 3 4
Cenova Uroven 0,2 4 3 4 4 4
Sire vyrobkovych fad 0,15 4 4 3 2 3
Soucet vah 1 X X X X X
Soucet véieny'/lch kritérii (vaha « 3.9 285 4,2 29 38
znamka)

Tab. 6 zpracovava ¢ast GE analyzy, a sice konkuren¢ni postaveni, ktera je pozdéji na Obr.
21 na vodorovné ose. V analyze konkuren¢niho postaveni si nejlépe vede Pekarna Lomna,
hned za ni je zkoumana pekarna LeSiianka, ktera ztraci 3 desetiny bodu a nasleduje Pekar-
na Stielnd. Tyto 3 firmy jsou vyhodnoceny jako nejvétsi a hlavni pfimi konkurenti pekar-
ny. Pekdrna ARETE a Bartotiova pekarna konkurencni postaveni pekarny Lesiianka neo-

hrozuji.
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Tab. 7 GE matice (Trzni atraktivita), (vlastni zpracovani, 2108)

Trzni atraktivita
Pekarna Konkurence
Kritéria Vaha Lesnanka | pekarna Pekdrna | Bartoriova | Pekdrna
S.r.o. ARETE Lomnad pekarna Strelna
(1) 2) (3) (4) (5)
Velikost trhu 0,15 3 2 5 3 4
Trini potencial 0,25 3 3 3 2 3
Situace v okoli 0,1 4 4 4 4 4
Ziskovost oboru 0,2 2 2 2 2 2
Cenova stabilita 0,15 4 4 4 4 4
Dostupnost vstupu 0,15 4 4 4 4 4
Soudet vah 1 X X X X X
Souée:c véieny’ch kritérif « 32 3,05 35 2,95 3,35
(vdha * znamka)

Tab. 7, a sice tabulka, ktera zpracovava trzni atraktivitu firem, je zaloZena na 6 kritériich,
které jsou vahoveé ohodnoceny a jednotlivé firmy jsou podle nich obodovany. Faktor trzni
atraktivity nasledné najdeme na Obr. 17, na svislé ose, a je nedilnou soucasti GE matice a
jeji analyzy. V této tabulce se opét na pomyslném prvnim misté umistila pekarna Lomna,
ktera disponuje vétSim mnoZstvim pekdren, tudiZ operuje na v&tsim trhu a ma vétsi trzni
potencidl. Druha pekarna Stfelnd ma taktéZz vétSi trh neZ pekarna LeSnanka, kterd se
s porovnani s ostatnimi umistila na 3 misté. Pekarna ARETE a Bartoflova pekarna opét
nedosahly dostate¢ny pocet bodi, je to zpisobeno hlavné velikosti trhu a prodejni siti, kte-

ra neni tak rozsahla, jako u predchazejicich tiech konkurentt.

Nasledujici obrazek (viz Obr. 17) zobrazuje samotnou GE matici, ktera byla sestavena na
zakladé pfedchazejicich dvou tabulek. Analyza zachycuje celkové postaveni pekarny
Lesnanka v porovnani s jejimi hlavnimi pfimymi konkurenty. Analyza pomaha firmé zjis-
tit, jaké misto na trhu zaujima, umoZznuje porovnani s hlavnimi konkurenty a pomaha také

pti identifikaci konkuren¢ni schopnosti firmy.
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Obr. 17 GE matice — konkuren¢ni postaveni pekaren (vlastni zpracovani, 2018)

Z analyzy vyplyva, ze 3 pekarny (Lestianka, Lomna a Stfelnd) jsou na tom velice podobné.
Tyto tfi pekarny maji vytvofenou velice dobrou konkuren¢ni pozici na trhu. Tyto tfi pekar-
ny se z pohledu analyzy nachazi v kvadrantu, ktery firmam zajistuje vyhodné postaveni,
jelikoZ se firmy nachazi v zo6né€ pro investice, to znamena, Ze firmy by mély vyuZit ptilezi-
tosti pro investovani, protoze se nachazi v atraktivni pozici, kterd znamena rist a stabilitu.
Nachazi se také na viceméné chranéné pozici, coZ umoziiuje firmadm ucinit rozvazné roz-
hodnuti a tim svou pozici upevnit. Pekarna ARETE a Bartofiova pekarna se nachdzi na
pozici, které lze charakterizovat jako primérné vyhodné. Nejedna se o pozici, kterd by
znamenala opusténi trhu, ale ani velky rist. Takovy rust by vyzadoval velké investice, kte-

ré by mohly znamenat jak zlepSeni pozice, tak, na druhé strané, likvidaci.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k prozkouméani internich faktort (silnych a slabych stranek organi-
zace) a externich faktori (pfilezitosti a hrozeb) a jejich vyuziti ve prospéch organizace.
Vypracovanad SWOT analyza (viz Obr. 18) slouzi jako podklad pro lepsi pochopeni hlavni
¢innosti firmy a nasledné jako podklad k lepsim budoucim opatfenim a celkovému zlepSeni

fizeni spolecnosti do budoucna.

Silné stranky Slabé stranky
Velka kapacita vyroby Pomala modernizace stroja
Siroky sortiment vyrobkd Webové stranky
Prodejni sit Malé investice do marketingové
Dlouholeta tradice Mestaly pracovni kolektiv
Schopnost firmy vyhovét pranim SniZzena moZnost odliseni se
Kontrola kvality
Prilezitosti Hrozby
Obmeéna celkového vzhledu Vstup nové konkurence na trh
Orientace zakaznikd na kvalitu spie nei na Zména legislativnich a hygienickych
cenu podminek
Vstup na nové trhy Zmény cen vstupl
Rozsireni prodejen o kavarny Ztrata dlouhodobych odbérateld

Obr. 18 SWOT analyza pekarny (vlastni zpracovani, interni materidly pekarny, 2018)

Identifikace silnych stranek

e Velka kapacita vyroby
o Firma disponuje velkou vyrobni kapacitou a je schopna s ni rychle manipu-
lovat. Velka vyrobni kapacita ale neznamena nizkou kvalitu, naopak. Spo-
le¢nost zajistuje vysokou kvalitu vyrobkt diky dasledné predvyrobni kon-
trole surovin a také neustalému zlepSovani procesu.
e Siroky sortiment vyrobkii
o Pekarna ma Siroky sortiment vyrobkil a ve vétsing€ piipadli ma také nékolik
variant jednotlivych druhi peciva, coZ znamena, Ze schopna se zavdécit vét-
$1 skupiné€ zékaznik, kteti maji moznost vybéru.
e Prodejni sit’
o Prodejni sit' pekarny sestavd z osmi prodejen rozmisténych ve Zlinském

kraji a jedné prodejny v kraji Moravskoslezském. Disponuje také rozsdhlou
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odbératelskou zakladnou, kdy z nejvétsSich odbératelit mizeme zminit napf.
COOP Jednotu Vsetin.
e Dlouholeta tradice
o Pekarna je na trhu od roku 1992 a za dobu 26 let si prosla mnohymi uspe¢-
chy a pady a na Vsetinsku je dlouhodobé znama diky tradi¢ni vyrobé a po-
ctivému femeslu.
e Schopnost firmy vyhovét pranim zakaznikt
o Spolecnost flexibilné reaguje na pozadavky zakazniki a je schopna zajistit i
veétsi a narazové pozadavky odbérateltl. Je také schopna vytvofit vyrobky
pfimo na miru a dle pfesnych pozadavkl zakazniku.
e Kontrola kvality
o Kontrola kvality je podporovana spravné a efektivné zavedenym systémem
HACCP, kdy proces splituje naleZitosti, jako jsou napf. pocatecni kontrola

surovin, vyroba, expedice, doprava a celkova transparentnost.
Identifikace slabych stranek

e Pomald modernizace stroju
o Celkova modernizace strojii je velice nakladnd zélezitost. N&které vyrobni
stroje jsou v provozu okolo 15 let, coz znamend, Ze napfi. udrzba téchto stro-
jb je nakladnéjsi, stroje nejsou tak rychlé, coz ma za nésledek mensi pro-
duktivitu prace. Obnova vSech strojii se ale v soucasné situaci zda jako ne-
realnd moznost.
e  Webové stranky
o I kdyz pekdrnu si ¢lovek nevybere podle vzhledu a aktudlnosti webovych
stranek, je to jakasi vizitka firmy. Webové stranky neobsahuji aktudlni in-
formace a jejich vzhled je zastaraly, jelikoZ byly vytvofeny v roce 2004. Je
tedy vhodné investovat do novych webovych stranek.
e Malé investice do marketingové komunikace
o Spolecnost se spoléha na své dobré jméno a dlouhou dobu neméla potiebu
zménit vzhled prodejen, baleni vyrobki, investovat do reklamy nebo jiného
druhu marketingové komunikace. Své stale zdkazniky si takto drzi, ale novi

zakaznici pfibyvaji velice pomalu.
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Nestaly pracovni kolektiv

o Jelikoz se jednd o vyrobu, kterd pracuje v nestandartnich pracovnich pod-

minkach a pfevadzné na nocni smény je velice t€zké najit pracovniky, ktefi

by vydrzeli a byli dostate¢né kvalifikovani.

SniZena moznost odliSeni se

o Jelikoz se jedna o pekarenskou vyrobu vseho druhu, neni zde velky prostor

pro odliSeni se od konkurence. VétSina konkurence nabizi podobné, ne-li
stejné vyrobky, které se odliSuji malymi nuancemi ve vzhledu a chuti. Sté-
zejni proto muze byt napiiklad poskytovani riznych druht sluzeb, jakozto
atribut, ktery mize pomoci pekarné k upevnéni pozice na trhu a k ziskani

konkurenéni vyhody.

Identifikace prilezitosti

Obména celkového vzhledu

o Zakaznik v dne$ni dobé kupuje ofima a doba pieje spiSe tém, ktefi maji

dobrou propagaci nez kvalitni vyrobky. Dulezitou soucasti jakékoli firmy
neni pouze kvalita a samotny vyrobek, ale také to, pro¢ zdkaznik pekarnu
navstivi. Ve vétsing€ pfipadi jsou néim zaujati. Zakaznikim dotazovanych
v marketingovém prizkumu se vzhled prodejen moc nelibi. Obmeéna vzhle-
du a celkového dojmu z pekarny by pomohla pfi pfitdhnuti novych zédkazni-

ki, coz by mohlo byt ptilezitosti pro ptitdhnuti novych zakaznika.

Orientace zakazniki na kvalitu spiSe nez na cenu

o Zhlediska kvality vyrobkli ma& pekarna neohrozitelnost pozici na trhu.

Avsak je nucena sniZzovat své zisky vzhledem ke konkuren¢nimu boji.
Dnesni doba se méni k lepSimu v tom smyslu, Ze lidé se divaji vice na kvali-
tu nez na cenu. Tato pfilezitost by mohla pomoci k vétsim zisklim, které by

mohly byt vyuzity pro rizné Gcely zlepSeni procesu vyroby.

Vstup na nové trhy

o Pekdérna aktualné piisobi nejvice ve Zlinském kraji, své prodejny vSak nema

v nékterych vétsich méstech. Timto méstem je napiiklad Vsetin nebo tieba
Bystfice pod Hostynem. Tato mésta maji pro firmu velky potencial jak
z hlediska pftilakani novych zakazniki, tak z hlediska vétSi znamosti spo-

le¢nosti.

Rozsiteni prodejen o kavarny
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o Vétsina prodejen je zamétena pouze na prodej peciva. V prodejné se ale na-
chézi také prodej rtiznych sladkych dezertd a zdkuskt. Chybi ale mensi po-
sezeni, kde by si zdkaznik mohl se zakuskem sednout a dat si napi. kévu.
Rozsiteni prodejen o tyto koutky by mohlo znamenat vétsi zajem ze strany

zakaznik.
Identifikace hrozeb

e Vstup nové konkurence na trh
o Jako v kazdém odvétvi, 1 zde je riziko vstupu konkurence na trh. Takové
konkurence, kterd bude vyrabét srovnatelnou kvalitu za niz8i ceny, nebo
bude néjakym zplsobem pro zdkazniky atraktivnéjsi.
e Zmeéna legislativnich a hygienickych podminek
o VeEtsi zmeény v legislativé by mohly znamenat neCekané zmény ve vyrobé
v podobé nakupu novych strojii nebo vice administrativni prace, coz samo-
ziejme firm¢e zvysi naklady.
e Zm¢éna cen vstupll
o Pokud by se tak stalo, znamenalo by to zvySeni nakladf. V takovém ptipadé
by se spolecnosti vice vyplatilo soustfedit svou produkci do podnikovych
prodejen, kde si mize dovolit prodavat za niz$i ceny, ceny bez marzi.
e Ztrata dlouhodobych odbérateli
o Vlivem konkurence, nebo jinych ne¢ekanych udalosti na trhu se miize stat,
ze dlouhodobi a vyznamni zdkaznici pfejdou ke konkurenéni pekarné€, coz
je hrozba, se kterou musi kazdy podnikatel pocitat a vyvarovat se chyb, kte-

ré by k takovym ztratdm mohly vést.

Spole¢nost ma mnoho silnych stranek, ty jsou ale ohroZovany slabymi strankami, které
mohou v budoucnu zptisobovat nepiijemnosti. Spolecnost by se méla zaméfit na své silné
stranky, pracovat na nic a postarat se o lepSi marketingovou komunikaci se zakazniky.
V neposledni fadé by se méla chopit vSech pfilezitosti, které by ji mohly pomoci pii kon-
kuren¢nim boji a pfi upevnéni pozice na trhu a také minimalizovat hrozby, které by mohly

jeji podnikani znesnadnit.
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12 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

vvvvvv

udé¢lat si celkovy obraz o fungovani a sméfovani organizace a nize zmiflované analyzy pak

pomohly tento obraz dotvofit.

Analyticka c¢ast prace méla za ukol analyzovat soucasnou situaci a stav okolo firmy Pekar-

na LesSnanka s.r.0. K této celkové analyze bylo vyuzito dil¢ich analyz, predevsim:

e Prizkumu spokojenosti zdkaznikt, ktery v sobé zahrnoval také kvadrantovou ana-
1yzu, kterd tesi spokojenost a dilezitost jednotlivych urcenych zkoumanych atribu-
th

e PESTLE analyzy

e BCG analyzy

e Analyzy konkurence, ktera sestavala z analyzy piimych, nepfimych a potencialnich
konkurentil a také se zaméfila na jejich porovnani pomoci matice GE

e SWOT analyzy

Z predstaveni spolecnosti vyplynulo, Ze Spolec¢nost Pekarna Lesiianka s.r.o. provozuje 9
podnikovych prodejen ve Zlinském a Moravskoslezském kraji. Velka Cast z nich se nacha-
zi ve ValaSském Mezifi¢i. Nejveétsim problémem spolecnosti jsou prave jeji prodejny, které
jsou zastaralé a nijak zvlast moderni. Distribuci pak pekarna fesi pomoci vlastnich naklad-
nich aut a své vyrobky jednotlivym odbératelim sama dovazi. Mezi tyto odbératele patii
predevsim prodejny COOP Jednoty Vsetin a samoziejmé vyrobky rozvazi také na svych 9

podnikovych prodejen.

PESTLE analyza ukézala, Ze okoli spole¢nosti prozatim nijak neohroZuje dal$i podnikani
spolecnosti. Faktory, na které by se méla spolecnost zaméfit, jsou trh prace a technologicky
pokrok. Kvalifikovanych lidi ubyva a nezaméstnanost kleséa, coz u spolecnosti, ktera nema

staly pracovni kolektiv a velké mnozstvi brigddnikii mize v budoucnu znamenat problém.

BCG analyza odhalila pozici jednotlivych druht peciva v sortimentu v rdmci jejich Gspés-
nosti. Mezi hvézdy patii chleby jako Prokorn, Chia nebo chléb pohankovy a také vicezrnné
pecivo. Dojnymi kravami jsou klasicky chléb a jemné sladké i slané pecivo. Naopak mezi
bidné psi pekdrny se fadi koblihy a rohliky. U koblih by pekdrna méla zvazit moZnost

zmény dodavatele marmelady.
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Z konkurenc¢ni analyzy vyplyva, ze pekarna LeSnanka ma 2 hlavni konkurenty. Jsou jimi
Pekarna Lomna a Stielna. Tyto tfi pekarny maji vytvorenou velice dobrou konkuren¢ni
pozici na trhu. Pekdrna LeSiianka za nimi vSak v nékterych vécech zaostava. Ob¢ pekarny
disponuji webovymi strankami, které jsou vzhledové mnohem povedenéjsi a maji také vét-
$i komunikacni zakladnu se svymi zadkazniky. Tyto pekarny na svych prodejnach potadaji
ochutnavky novych produktl nebo riizné soutéze o mensi ceny. Prodejny obou konkurenc-
nich pekaren jsou taktéz moderné¢jsi a vzhledové prijemnéjsi. Obé pekarny maji také vetsi

vvvvv

konkurenéni postaveni, méla by zvazit kroky, které podnikne, aby se tak stalo.

Prizkum spokojenosti zakaznikti ukéazal, ze pekarna by se méla zaméfit na lepsi poskyto-
vani informaci o svych vyrobcich, coZ je podle zédkaznikl bod, ktery je slabou strankou
prodejen. Celkova atmosféra prodejen je pak dal$im atributem, se kterym zékaznici nejsou
spokojeni. Pekarna by se proto méla zaméfit na zménu nekterych prodejen a jejich moder-

nizaci.

SWOT analyza poukézala na nékteré stranky spole¢nosti, které by mohly zlepsit jeji kon-
kuren¢éni postaveni. Spolec¢nost disponuje velkym mnoZstvi starSich stroji, potfebnych
k vyrob&. Technologicky pokrok umozni pekarné nakoupit stroje, které urychli a usnadni
vyrobu a snizi pocet potfebnych pracovnikill, coz bude znamenat snizeni nakladi. Obmeéna
starych stroju, jejich oprava je nerentabilni by méla byt samoziejmosti. Dalsi strankou jsou
webové stranky, které v pfipadé pekarny sice neznamenaji vétsi zajem ze strany zdkazni-
ka avsak je to jedna z véci, které spolecnost reprezentuji. Proto by se méla zaméfit také na
n¢. Spolecnost také mélo investuje do marketingové komunikace, kterd je v ptipad¢ pe-
karny velice dilezitd. Moznosti, které muze v pfimém kontaktu se zakazniky vyuzit je
mnoho, naptiklad rtizné druhy ochutndvek, mésicni soutéze o vécné ceny ¢i poukazky na
nakup s prodejni siti, moZnost navstévovani trhi (Velikono¢ni, Josefovsky, Vanocni), které
se konaji pravidelné napf. na ndmésti ve ValaSském Mezifici, coz je asi 100 m od jedné
z prodejen. Atribut, ktery by pekarnu mohl od konkurence odliSit a zajistit ji tak konku-
ren¢ni vyhodu jsou sluzby. Pekarna by proto méla pfijit s novym konceptem sluzeb, které
konkurence nenabizi. Spole¢nost by proto mohla zatadit sluzbu, kterd by zajistila konku-
ren¢ni vyhodu a zaroven pomohla k propagaci pekarny. V rdmci pftilezitosti by pekarna
mohla zménit interiér nékteré z prodejen. Zakaznikiim se stavajici feSeni moc nelibi a

celkova atmosféra prodejen je na tom taktéZ velmi Spatné.
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13 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY
PEKARNA LESNANKA S. R. O.

Posledni ¢ast prace je vénovana tvorbé projektu na zvyseni konkurenceschopnosti firmy
Pekarna Lesnanka s.r.o0. na zlinském trhu, ktery vznikl na zakladé jiz provedenych analyz a
vychézi z jejich vysledkl. Projekt je vytvofen a realizovan v roce 2018. Jeho cilem je zvy-
Seni konkurenceschopnosti pekarny a nakonec je podroben Casové, nakladové a rizikové

analyze.

13.1 Cile a rozpocet projektu

Cile byly sestaveny na zaklad¢ vysledkt analyz a na zakladé konzultace proveditelnosti a

realizovatelnosti s jednateli spole¢nosti.
Hlavni cil

e zvySeni konkurenceschopnosti pekarny na zlinském trhu pfedevsim pomoci vhod-
nych opatieni, které povedou k odstranéni nedostatkl zjisténych v analytické ¢asti

prace
Vedlejsi cile
e zvySeni povédomi o pekarné a identifikace konkuren¢ni vyhody
Rozpocet ur¢eny na realizaci projektu byl stanoven na 200 000 K¢. Tato ¢astka je maxi-
malni a neni mozné ji zvysit.
13.2 Cilové skupiny
Pekérna prodava na B2C trzich, proto je projekt sméfovan prave do této oblasti.

Geograficky specifikovanou cilovou skupinou jsou tedy viichni obyvatelé¢ Ceské republi-
ky, pfedevS§im Zlinského kraje a Vsetinska, ktefi navstévuji pekarny a nakupuji zde jak
beézné pecivo, tak svacinové pecivo nebo tieba sladké zakusky a pak také na ndhodné ko-
lemjdouct, ktefi v pekarnach sice pravidelné nenakupuji, ale pekérna je zaujme a proto do

ni vstoupi.

Cilové skupiny lze rozd¢lit do téchto skupin:

rve

e .Svacinafi“ — skupina lidi, ktefi v pekarn¢ neutrati moc penéz a kupuji malé¢ mnoz-

stvi vyrobkii. Do pekarny si zajdou pfi cesté do prace ¢i do Skoly a vétSinou zde
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stravi minimum casu. Nakupuji pfedevsSim rizné druhy plnéného jemného peciva
tzv. na svacinu.

¢ Rodiny s détmi — tuto skupinu reprezentuji vétSinou matky ve veku 25-40 let. Na-
kupuji vétsi mnozstvi peciva a utrati vét§i mnozstvi penéz. Nakupuji piedevsim
klasické pecivo jako chleba ¢i rohliky, houskové knedliky, ale také riizné druhy
svacinového peciva.

e  Pozitkari“ — skupina lidi, ktefi pekarny a cukrarny navstévuji piedevsim za ucelem
klidného posezeni a zakoupeni kavy ¢i zdkusku. Takovi lidé v pekérné ¢i cukrarné
travi vice Casu a vétsinou prodejnu navstivi kvtli schiizce s kamaradkou nebo jinou
obchodni schiizkou. Tato skupina je vékoveé neomezena, ale predpoklada se, ze za-

kaznici zacinaji na véku 18 let.

Pro vSechny skupiny plati také jedna véc a to sice zajem o zdravou stravu (celozrnné peci-
vo) a takové druhy peciva obsahujici riizné druhy zrni¢ek a plodi. V kazdé ze skupin se

také mize objevit ¢lovek drzici bezlepkovou dietu ¢i pfimo Clovek trpici celiakii.

13.3 Zjisténé problémy

Spole¢nost nemé Zadné dané cile. Hlavnim meéfitelnym tspéchem je spokojeny zakaznik.
VétSina téchto nedostatkil tedy prameni z nespokojenosti zdkaznika a pak také z konku-
rencnich analyz, které zajiStuji pravé zhodnoceni konkuren¢ni schopnosti spolecnosti.
Hlavni nedostatky, které je potieba odstranit aby bylo dosazeno hlavniho cile projektu,

jsou:

e Nesnadné ziskani informaci o produktech a chybéjici produktova kniha
e Zastaraly vzhled prodejen, celkova Spatna atmosféra
e Malé investice do marketingové komunikace

e Zastaralost a neaktudlnost webovych stranek (viz. Piiloha IV.)

Zjisténé problémy vychazi z provedenych analyz, prizkumu spokojenosti zdkaznikii a na
zéklad¢ konzultace s jednateli spolecnosti byly vybrany tyto 4 hlavni, jejichz vyfeSeni mu-

ze znamenat lepsi konkuren¢ni pozici pekarny.

Bod ¢islo 1 (nesnadné ziskani informaci o produktech a chybé&jici produktova kniha) je
obohacen o vytvofeni navrhu nového produktu (nebo spiSe sluzby), ktery mtze byt zdro-

jem konkurenéni vyhody pro podnik.
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13.4 NavrZena opatieni

Ptedchozi kapitola identifikovala problémy, které je tieba vyftesit, tato je implementuje do

praxe a vysvétli jejich rozsahlost.

Na zékladé analyz byla vytvorena posloupnost diilezitosti, se kterou by mélo byt na jednot-

liva opatfeni nahlizeno:

e Knihy + nové sluzba (1)

©)

o

Z pruzkumu vyplynulo, Ze zédkaznici nemaji moznost mit dostate¢né mnoz-
stvi informaci o sloZeni vyrobkl, proto by jim mélo byt umoznéno mit pii-
stup k takovymto informacim.

Novy vyrobek ¢i sluzbu si pralo 53 % dotazovanych, mnozi z nich vsak ne-
dokazali urcit, o jaky vyrobek ¢i sluzbu by se mélo jednat. Spolecnost by
m¢éla piijit s né¢im novym a jinym, aby byla schopna udrzet si své konku-
rencni postaveni a ziskat tak i konkurenéni vyhodu, kterou bude ale velice

tézké si udrzet.

e Rekonstrukce prodejny (2)

o

Priizkum také ukazal, Ze zdkaznici nejsou spokojeni se vzhledem a celko-
vou atmosférou prodejen.

Spolec¢nost by tomuto problému méla taktéz vénovat pozornost a nenechat
jej bez povSimnuti. Do vzhledu prodejen spolecnost neinvestuje ani velké
finan¢ni prostiedky, ani ¢as, coz by se mélo zménit, jelikoz prodejni misto
zakazniky.

Projekt obsahuje dvé varianty rekonstrukce jedné z prodejen. Je tedy pouze

na spolecnosti, kterou variantu vybere a zrealizuje.

e Marketingova komunikace (3)

o

Malé investice do marketingové komunikace odhalila SWOT analyza. Spo-
le¢nost do marketingové komunikace moc neinvestovala a stale neinvestuje.
Z pruzkumu také vyplynulo, Ze celych 42% respondentl se o pekarné
dozvédélo diky WOM, a dalSich 42% uvedlo, ze byli pouze kolemjdoucimi
a tak si prodejny vS§imli. Onéch 42% kolemjdoucich ptfedstavuje dostatecné

velkou ¢ast na to, aby této skutecnosti bylo vyuzito.
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o Zakazniky je tfeba prildkat jiz exteriérem (polepy vyloh, samotné aranzma
vylohy) a kdyz uz zadkaznik do prodejny vejde, je tieba udrzet jeho pozor-
nost. K tomu miize byt vyuzito prvki marketingové komunikace napft. In-
store marketingové komunikace, POS (point of sale) neboli vyuziti woblera
a merchandisingu. Kdyz uz prodejna ma zdkaznikovu pozornost muize byt
vyuzito marketingové komunikace ve smyslu ochutnavek, které¢ zakaznika
jeste vice prilakaji a v mnohych ptipadech také povzbudi ke koupi. Zakaz-
nik miize byt taktéz piijemné piekvapen z papirovych obali, které pekarna
pouziva a tfeSnickou na dortu pak mize byt vyhlaseni riiznych soutézi.

e  Webové stranky (4)

o SWOT analyza identifikovala webové stranky spolecnosti jako slabou
stranku. Stranky nebyly od roku 2004 nijak ménény ani aktualizovany, tak-
ze vétsina informaci zde byla zastarala.

o Webov¢ stranky nejsou pro spolecnosti prioritni véci, avSak jednd se o pr-
vek reprezentujici spolecnost a také jsou dal§im spojenim mezi ni a zékaz-

nikem.

13.4.1 Kniha sloZeni vyrobkii, Produktova kniha + sluzba (konkurenéni vyhoda)

Prvnim prvkem, ktery by pekarna méla ptidat je kniha, ve které by zakaznici nasli sloZeni
jednotlivych vyrobki, a méla by byt také volné pristupnad. Neékolik zdkaznikl se tyto in-
formace vyzadalo, ale nebyli uspokojeni. V navaznosti na tuto skutecnost by pekarna méla
vytvofit také promo knihu pro cukrarenské zboZi. K vytvofeni knih by spolecnost méla

pfistoupit svédomité a praci zadat odbornikovi.

Prvni kniha by mé¢la byt rozdélena do sekci podle druhu peciva a v kazdé sekci by mély
byt vSechny vyrobky. Popis vyrobku by mél obsahovat vzdy obrazek dan¢ho vyrobku, jeho
cena, gramaz, slozeni a alergeny. Takto by mély byt v knize vytvoreny profily vSech vy-
robktli. Doporucenim je vytvofit krouzkovou vazbu a v ptipad¢ ptidani nového vyrobku do

prodeje, 1ze knihu jednoduSe doplnit.

Druha kniha by méla byt kniha cukrarenskych vyrobkii. Ta by méla byt podobna jako
kniha peciva, ale mohla by byt v pevnych deskach, protoze se neptedpoklada, ze se budou
Casto pfidavat vyrobky. Kniha by méla byt rozdélena do sekci:

e Cukrovi

o Zakusky
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e Rolady
e Dorty

V kazdé sekci by mély byt uvedeny vSechny vyrobky a jejich popis by mél obsahovat fo-
tografii, gramaz, cenu, varianty (riizné naplné), slozeni, poptipad¢, ve které¢ dny se pece
(nepecou se vSechny druhy kazdy den). V sekci dorty by stacilo par fotografii na ukazku a
tabulka, kde by byla uvedena cena za kg dortu, moznosti korpusu, naplné a zdobeni. Sa-

moziejmé u vSeho by mélo byt uvedeno slozeni a alergeny.
V knize by také méla byt zahrnuta prezentace nové sluzby, kterou by pekarna nabizela.

Nova sluzba by spocivala v tom, ze spolecnost by nabizela balicky téchto cukrafskych

vyrobkd. Moznostmi jsou naptiklad:

e Svatebni balicek
o Obsahoval by kompletni zajiSténi cukrovi na svatbu.
»  Tzv. ,posilky”, coz jsou balicky cukrovi a frgala, které jsou obvykle
davany rodiné a zndmym jesté pred konanim svatby
* Dorty — jeden velky dort a dva malé na svatebni den
* Cukrovi, zédkusky a frgaly ukladané na taccich, nachystané pouze na
polozeni na stll o svatebnim dni
» Tycinky ¢i precliky (podle domluvy) na svatebni den
* Doruceni domt, poptipad¢ na misto svatebni hostiny
o Vse by samoziejmé zaviselo na domluvé o poctu kusti, datech dodédni ¢i
ruznych mali¢kostech
e Party bali¢ek
o Balicek, ktery obsahoval kompletni dodani v§eho druhu peciva a cukrovi
podle domluvy, mohl by obsahovat naptiklad
= Pecivo (chleby, rohliky, sladké pecivo)
* Tycinky a precliky (dle domluvy)
» Sladky bar (vybér jakéhokoli poctu zakuskt, frgalt ¢i cukrovi) na-
servirovany na taccich, nachystané pouze k poloZeni na stil
= Narozeninovy dort dle vybéru

= Dodéani na misto uréeni

Aby se tato nova sluzba mohla realizovat a spustit je potfeba vytvofit nejprve Sablony

k predbéZznym kalkulacim jednotlivych balickdl a také zajistit, aby se zdkaznici o nové
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sluzbé dozveédeli (pomoci novych FB stranek, webovych stranek, viz dale, nebo samotnou

reklamou v prodejnach a pomoci novych promo knih).

U spusténi nové sluzby je také potfeba individualniho pfistupu ke kazdé objednavce a

sjednani osobnich schlizek se zakazniky.

Tyto dvé knihy pomohou zékazniklim vyznat se v Sirokém portfoliu vyrobkl pekarny,

usnadni praci obsluze v prodejnach.

Nova sluzba by mohla pomoci pekarn¢ ziskat konkurenéni vyhodu, protoze zadna z kon-
kurenc¢nich pekdren takovéto balicky nenabizi. Pekdrné tato sluzba zvysi zisky a zdkazni-
kiim ulehéi praci a starani se o zajisténi vSech téchto véci, které by mohli ziskat béhem

jedné osobni schiizky, a nemuseli by tak obchazet rizné dalsi dodavatele.

13.4.2 Zména vzhledu prodejny

Nejvice navstévovana prodejna se nachdzi ve Vala§ském Meziti¢i na ulici Mostni, coZ je
ulice, ktera vede pfimo na ndmésti ve ValaSském Mezifi¢i. Tato prodejna zaznamenala
paradoxné¢ nejvice negativnich ohlasti na vzhled a celkovou atmosféru ze vSech prodejen,
ve kterych byly dotazniky vyplilovany. Dotazniky v této prodejné vyplnilo 38 zdkaznik,
z nichz se 59% klonilo k tvrzeni, ze se vzhledem jsou spiSe nespokojeni a rozhodné nespo-
kojeni. Naproti tomu vzhled se spiSe a rozhodné libi pouze 36%. Nejvice respondentil
v téchto 36% bylo ve vékové skupin€ 61 a vice a také 41-60 let, naopak mladsi lidé se klo-
nili k ndzoru, Ze se jim vzhled prodejny nelibi. Jelikoz ale v této prodejné nelze provest

vétsi zmeny kvili nedostatku mista, nemiiZze byt v této prodejné realizovéana prestavba.

Misto ni byla k rekonstrukci vybrana prodejna nachéazejici se také ve Valasském Mezifici
na ulici Polaskova, coz je ulice nad naméstim. Tato prodejna jiz ma mensi koutek s pose-
zenim, ktery by se mohl rozsifit, a dalsim zasahem by byly zmény nékterych prodejnich
kusti nabytku. Prizkumu se zde zucastnilo 27 respondentli a se vzhledem této prodejny
bylo nespokojeno 52% respondentli (viz Graf 4). Jedna o tieti prodejnu, ve které jsou za-

kaznici nespokojenti s jejim vzhledem.
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Graf 3 Spokojenost zakaznikd se vzhledem prodejny (VM, ul. Polaskova),

(vlastni zpracovani, 2018)

Rozhodné spokojen(a)
Spise spokojen(a)

M Nevim

M SpiSe nespokojen(a)

W Rozhodné nespokojen(a)

Vzhledem k vysledkiim prizkumu bylo rozhodnuto, ze tato prodejna je vhodnym kandida-

tem ke zméné.

vvvvv

Cimala. Celkova vyméra prodejni plochy je 35 m* (5m x 7m). Vyhodou je, Ze prodejna je

jiz pln€ vybavena, vétSina véci je funkéni a nemusi se tedy kupovat vSe nové. V prodejné

vvvvvv

Cukrérenskd vitrina (v ni budou uloZeny zékusky, rolady a drobné zbozi, které je
tteba chladit)

Velky prodejni pult (ur¢en hlavné na jemné pecivo)

Prodejni pult s kasou

Drobny majetek jako koSe na pecivo, nékteré police, atd.

Tato investice zabere z projektu nejvice financi (cca 120 000 K¢) a protoze to neni velky

rozpocet, musely byt vybrany ty nejdilezitéjsi prvky, které je tfeba zménit. Byly uceny

¢asti, kter¢ je tieba rekonstruovat:

Nova vymalba

Vytvoteni kavarenského posezeni (3 stoly s Zidlemi)

Vytvoteni 2 policovych systémi s vyklopenymi policemi (na zakézku) a jedné po-
lice u vstupnich dveti (napf. na odkladani nakupnich tasek zdkaznikill), oddélovaci
kus s dvitky

Nakup kdvovaru
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prodejni pult

vitrina
chlazeni

vstupni

" posezeni
dvere .

Obr. 19 Layout prodejny po zméné (vlastni zpracovani, 2018)
Na obr. 19 mlzeme vidét pfedbézny layout prodejny. Jednd se pouze o pilotni feSeni pro-
jektu. Pfed uskute¢nénim rekonstrukce by mél byt osloven architekt, ktery by spravné od-
hadl moznosti a vytvoril takovy projekt, ktery by co nejlépe korespondoval s danymi pro-
story.
V prodejné zlistanou vitrina, prodejni pult a pult s kasou. To, co je tfeba koupit, ¢i nechat

vyrobit je:

e Policovy systém 1 (3,5m x 40cm x 2,5m)

e Policovy systém 2 (3m x 50cm x 2,5m)

e Oddelovaci kus s dvitky

e 3 malé stoly, 6 zidli

e Kévovar

e Nadobi (talite, dezertni vidli¢ky, 1Zi¢ky, Salky a hrnky)

e Nov¢ informacni cedule

e Doplnky (prodejni koSe do policovych skfini (na rohliky), designové kusy)
e Prace, vymalba, opravy

e Prace designéra
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Po provedenych zménach bude zménén vzhled prodejny, bude dosazeno modernéjsiho a

NS 24

Tuto ¢ast projektu je mozné udélat také ve druhé méné nakladné varianté, kdy by se nevy-
ménovaly policové systémy, ale pouze by se prodejna zmodernizovala. Nakoupily by se
stoly, zidle, kdvovar, naddobi, informacni cedule a dopliky a vymalovalo by se. Tato vari-
anta by byla o 60 000 K¢ levnéjsi. Rozhodnuti o tom, ktera varianta projektu bude realizo-

vana, zalezi na managementu podniku.

Ptredbézna kalkulace ndklada je uvedena v Tab 8. Tato kalkulace zahrnuje drazsi variantu a

je zde uvedena pouze orientacné. Podrobné¢ji jsou néklady rozebrany v nakladové analyze.

Tab. 8 Kalkulace ceny rekonstrukce prodejny VM

(vlastni zpracovani, 2018)

Drevo (policové systémy 2x, oteviraci dvitrka) | 60 000
Kavovar 13 000
Stoly a zZidle 6 000
Nadobi 3500
Informacni cedule 5 000
Doplriky 6 000
Prace, material 25000
Prace designéra 35000
Celkem 153 500

13.4.3 Vyuziti prvki marketingové komunikace

Marketingovd komunikace neznamena pouze reklamu. V piipad€ pekarny by reklama ani

ni¢emu nepomohla.

Podle serveru aktualnd.cz a podle prizkumu z roku 2016 spotiebitelé v Ceské republice
nemaji radi reklamu a to jak tu televizni, tak reklamu Sifenou prostfednictvim letdka
v postovnich schrankach, radiovou reklamu nebo reklamu na internetu. Co Cechtim ale
nevadi, je reklama v misté prodeje. V poradku jsou naptiklad obrazovky na misté prodeje,
rozhlas v obchodech nebo tifeba upoutavky v regélech. V poradku jsou podle spotiebitelti
také ochutnavky a ochutnavkové stanky v obchodech. Zajimavé je, Ze podle tohoto pri-
zkumu si tém¢ tietina populace mysli, ze ochutnavek v obchodech je malo a pteji si jejich

navyseni. (Adamcova, 2016).

Tato skute¢nost tak nahrava pekarné ptimo na smec¢. Nemusi totiz investovat velké penize

do reklamy, jen proto, aby se vyrovnala konkurenci. Staci tak zvolit pouze spravné mife-
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nou marketingovou komunikaci v misté prodeje, ktera podpofti prodeje a zdkaznika nebude

otravovat.

Mezi prvky marketingové komunikace, které¢ pekarna do ted’ nevyuzivala, a byly vybrany,

patfi:

Ochutnavky

o Nemusi se jednat pouze o ochutnavky novych vyrobkt, koneckonct spolec-

nost zadny novy vyrabét neplanuje. Mize se jednat o vyrobky, které zékaz-
nici moc nekupuji, nebo o ném nevi a spolecnost jej chce vice propagovat a
tak zvysit jejich prodej. Kdyz zédkaznik ochutnévku pfijme, vétSinou si i sa-

motny vyrobek koupi.

In-store marketingova komunikace

o Merchandising

= Razeni podobnych vyrobkii vertikilné nikoli horizontalng, vystavo-
vani drazSich produktii do vysky oci, umistovani dalSich produkti
k pokladnég, neskladat jednotlivé vyrobky na sebe, aby se nepomac-
kaly, zbytecné nepiepliiovat pulty a dalsi. Tyto malé zmény udélaji

prodejnu zajimavéjsi a esteticky piijemné;si.

o Vyuziti woblert

* Do regalt pfidani woblerl s cenou nebo rliznymi néapisy typu ,,ak-

¢

ce, ,,sleva® nebo ,,nova piichut

o Polepy vyloh

o Kazda z 9 prodejen by 4x do roka vyhlasovala soutéz. Probihalo by to tak,

ze kdokoli kdo nakoupi v prodejné za vice, nez 150 K¢ dostane ¢islo (zde je
mozno vyuzit napiiklad Satnové bloky s razitkem firmy vzadu, aby bylo za-
jisténo, ze si zdkaznik nedonese své jiné Cislo). Jedno ¢islo dostane zakaz-
nik a jedno ziistane v prodejné. Na konci mésice probéhne slosovani a bude
vyhléaseno ¢islo, které vyhrava a dostane naptiklad poukaz na nakup za 100
K¢ do jakékoli prodejny pekatstvi Lesnanka. Je to snadny zpisob jak za-
kazniky pfinutit nakoupit za vice pen¢z, kdyZ nakoupi naptiklad za 140 K¢,
piikoupi si jesté néco, aby mohli mit Sanci vyhrat. Tato soutéZ by se mohla

konat kazdé 3 mésice.

Navstévy trha
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o Ve ValaSském Mezifi¢i (zde je 5 prodejen pekarny) se pravidelné konaji
rizné trhy na namésti. Pekdrna si miize pronajmout stanek a prodavat své
vyrobky. Sta¢i vyuzit naptiklad jen ty trhy, kde bude mit co nabidnout. Ne-
jefektivnéjsi by byl velikono¢ni jarmark (pekarna v tuto dobu pece
z jemného tésta naptiklad vajicka, pomldzky nebo tradi¢ni mazance a be-
ranky a zdoben¢ pernicky.

o Tuto cast jiz projekt nebude zahrnovat. Aktivity budou planovany na Veli-
konoce 2019.

e ZalozZeni Facebookové stranky

o Samotné zaloZeni nic nestoji a zajisti dalS§i komunikacni kanal smérem
k zdkaznikim. Zde mtize pekarna zvetejiiovat novinky, zmény otviraci do-
by ¢i poradat rizné soutéze. I kdyz tieba nebude aktivni kazdy den, mize
facebook znamenat ptiliv novych zdkazniki, ktefi o pekarné jesté neslyseli.

e Obaly — papirové sacky misto plastovych (u drazsich druht chlebit)

o Neékterym zakazniklim chybi moZnost vyuZiti papirovych sacku k prodeji
misto klasickych plastovych. Pekérna by mohla naptiklad chléb balit do pa-
pirovych sackl standardné a na vyzadani zékaznika je také poskytovat. Na

téchto saccich by bylo logo spolecnosti ptipadné jind zajimava grafika.

Vzhledem k nizkému rozpoctu projektu se feSeni v podob¢ zvétSeni portfolia marketingoveé

komunikace jevi jako nejefektivnéjsi.

13.4.4 Webové stranky

Vzhledem ke konkurencnim webovym strankdm se stranky pekarny jevi jako zastaralé.
Stranky jsou vice nez 10 let staré a od doby zaloZeni se na nich nic neménilo. Promotexty

jsou taktéz staré a mnohé z vyrobki vystavenych na strankach jiz pekarna neprodava.

Stranky by mély obsahovat informace o novinkach (zmény oteviracich dob, doby, kdy je
zavieno, vypusténi nového produktu atd.), informace o prodejnach (jejich oteviraci doby,

fota interiéru), sortiment ($ife a varianty produktil), kontakt a odkazy na FB stranky.
Nové webové stranky sice nezajisti veétsi prodej peciva, ale jsou dilezitym reprezentativ-
nim prvkem organizace.

Pokud by spole¢nost webové stranky nechtéla, tento typ podnikani je mozné zastiesit pou-

ze reklamou pomoci google.cz nebo firmy.cz.
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14 IMPLEMENTACE PROJEKTU

Nasledujici kapitola ukazuje projekt, ktery je podrobnéji popsan v kapitole 13 a ktery je

zde podroben casové, nakladové a rizikové analyze. Projekt je planovan na obdobi duben

az fijen roku 2018.

14.1 Stanoveni variant

Projekt zahrnuje:

e Vystavbu novych webovych stranek

o 2 varianta

e Vyrobu cukrarenské knihy a knihy slozeni vyrobkt + nové sluzba

o 1 varianta

e Zvyseni portfolia marketingové komunikace

o 2 varianty

e Rekonstrukce jedné prodejny (VM)

o 2 varianty

®»  Drazsi

Policovy systém 1 (3,5m x 40cm x 2,5m)

Policovy systém 2 (3m x 50cm x 2,5m)

Oddélovaci kus s dvitky

3 malé stoly, 6 zidli

Kavovar

Nadobi (talife, dezertni vidlicky, 1zicky, Salky a hrnky)

Nové¢ informacni cedule

Dopliiky (prodejni koSe do policovych skiini (na rohliky),
designové kusy)

Préce, vymalba, opravy

Préace designéra

= Levnéjsi

Je prakticky stejnd, ale nezahrnuje policové systémy a oddé¢-

lovaci kus s dvitky a praci designéra
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Tab. 9 Varianty projektu (vlastni zpracovani, 2018)

Varianta 1 Varianta 2
Rekonstrukce prodejny (drazsi) | Rekonstrukce prodejny (levnéjsi)
Knihy + nova sluzba Webové stranky
Marketingova komunikace Knihy + nova sluzba

Ochutnavky Marketingova komunikace
Soutéz Ochutnavky
In-store marketingova
komunikace
Soutéz
FB stranka
Obaly

Nakladngj$i varianta projektu zahrnuje drazsi rekonstrukci prodejny ve ValaSském Mezifi-
¢i, vytvoreni 2 knih (kniha sloZeni vyrobkt, cukrarenska kniha) a n¢které prvky marketin-
gové komunikace. Levnéjs$i varianta zahrnuje levnéjsi rekonstrukei prodejny, vystavbu
webovych stranek, vytvoreni knih a zvySeni portfolia marketingové komunikace (ochutna-
vek, in-store marketingové komunikace, soutéze, vytvoreni Facebookové stranky a ndkup

papirovych oballl) viz Tab. 9.

14.2 Casova analyza projektu

Realizace projektu je planovana od dubna do fijna roku 2018. Zahrnuje 4 oblasti, které

byly vybrany (viz Tab. 10 Casova analyza projektu).

Vystavba webovych stranek je planovana na kvéten a Cerven roku 2018. Pfed samotnou
realizaci je potieba vyfotit vyrobky a vytvofit propagacni texty, které budou na stranku
umistény. Tyto ¢innosti spadaji pod dubnovou a kvétnovou organizaci projektu. Stranky by

m¢ély byt spustény na konci ¢ervence 2018.

Vytvoteni knih je planovano na kvéten az Cervenec roku 2018. Predtim je nutné vyfotit
vSechny vyrobky, stejné jako u webovych stranek (do knih budou vyuzity stejné fotogra-
fie). Knihy by mély byt hotovy v ¢ervenci 2018.

Rozsiteni portfolia marketingové komunikace zahrnuje ochutnavky, in-store marketingo-
vou komunikaci, soutéz, vytvofeni FB stranky (srpen 2018 — mimo jiné zde probéhne pro-
pagace otevieni nove rekonstruované prodejny) a nakup papirovych obali, které budou

vyuzivany pro baleni v§ech chlebt.
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Rekonstrukce prodejny ma 2 varianty, levnéjsi a drazsi. Realizace obou variant zapo¢ne

v ¢ervnu 2018 a skonci v fijnu. Je jen na managementu pekarny, kterou variantu do projek-

tu zahrne.

Tab. 10 Casové analyza projektu na rok 2018 (vlastni zpracovani, 2018)

€. | Nazev akce duben | kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zafFi | Fijen
1 Webové stranky X X X
la | Foceni produktli pro web i knihy X
1b | Vytvoreni podkladl pro dodavatele X X
1c | Realizace dodavatelem X X
1d | Spusténi X
2 Knihy X X X X
’a Foceni produktl pro web i knihy a «
zadani prace
2b | Tvorba knih X X X
2c | Tisk knih X
2d | Pfeddani knih do prodejen X
3 Marketingova komunikace X X X X X
3a | Ochutnavky X X X X X
3b | In-store marketingova komunikace X X
3c | Soutéz X X
3d | FBstranka X X X
3e | Papirové obaly/sacky X X X X X
4 Rekonstrukce prodejny X X X X X
4a | Rozhodnuti o varianté rekonstrukce X
4b | Dohoda s femeslniky X
Objednavka drevénych
4c . , X X X
komponent/nakup vybaveni
4d | Realizace rekonstrukce X X
4e | Otevreni X
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14.2.1 Casova analyza — Metoda Kritické cesty

Pro vypocet Casu potiebného k realizaci projektu byly vyuzity metody sitové analyzy kon-
krétn¢ metoda CPM neboli metoda kritické cesty. Jedna se o metodu, ktera vypocita dobu

trvani projektu.

Tab. 11 Cinnosti projektu (vlastni zpracovéni, 2018)

Doba trvani | Predchozi
Cinnost Popis Cinnosti (v tydnech) cinnost
A Vybér variant a schvaleni projektu 2 -
B Urceni osob zodpovédnych za jednotlivé podprojekty 1 A
C Foceni vyrobka 2 B
D Vytvoreni podklad k webovym strankam 3 C
E Realizace dodavatelem 7 C,D
F Spusténi 2
G Tvorba knih 5 C
H Tisk knih 1 C,G
I Predani knih do prodejen 1 H
J Schvdéleni variant marketingové komunikace 2 D
K Nakup potiebnych véci 3
Instalace a spusténi vybranych prvkl marketingové komuni-
L kace 2 J,K
M Dohoda s femeslniky 2 D, G
N Objednévka dfevénych komponent/nakup vybaveni 5 M
0] Realizace rekonstrukce 2 M, N
P Otevreni rekonstruované prodejny 1 0]
Q Vyhodnoceni projektu 2 E,ILLP

Tab. 11 ukazuje jednotlivé ¢innosti (celkem 17), které jsou pottebné k zajisténi daného
projektu a také jejich doby trvani. Z nasledujici tabulky a pomoci softwaru QM for Win-
dows byla urcena tzv. kritickd cesta projektu neboli nejkrat§i mozna doba na realizaci da-

ného projektu.
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Activity Activity time Earhy Start Early Finigh Late Start Late Finigh Slack
Project 22

A 2 0 2 0 2 0
B 1 2 3 2 3 0
= 2 3 5 3 5 0
)} 3 5 ] 7 10 2
E 7 2 15 13 20 5
F 2 15 17 20 22 5
G 5 5 10 5 10 0
H 1 10 11 18 15 8
I 1 1 12 19 20 8
J 2 2 10 13 15 5
K 3 10 13 15 18 5
L 2 13 15 18 20 5
M 2 10 12 10 12 0
N 5 12 17 12 17 0
o} 2 17 19 17 19 0
P 1 19 20 19 20 0
Q 2 20 22 20 22 0

Obr. 20 Vypocet kritické cesty pomoci QM for Windows (vlastni zpracovani, software QM
for Windows, 2018)

Na zékladé¢ analyzy bylo zjisténo (viz Obr. 20):

e Termin nejdfive mozny:
o 22 tydnt

e Kiriticka cesta:
o A> B>C>G>M->N>0->P->Q

e Celkovou ¢asovou rezervu nachazime v ¢innostech:
o D — vytvoteni podkladii k webovym strankdm (2 tydny)
o E —realizace webovych stranek dodavatelem (5 tydnt)
o F —spusténi webovych stranek (5 tydni)
o H —tisk knih (8 tydnit)
o I-pfedani knih do prodejen (8 tydnti)
o J—schvdleni variant marketingové komunikace (5 tydni)
o K —nékup pottebnych véci (5 tydnill)

o L —spusténi vybranych prvkl marketingové komunikace (5 tydnii)

Casova rezerva je takova rezerva, o kterou mizeme posunout celou danou ¢innost, aniz by

tim byla ovlivnéna celkova doba trvani projektu.
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Obr. 21 Ganttiiv diagram (vlastni zpracovani, QM for Windows, 2018)

Obr. 21 Ganttv diagram ukazuje dobu trvani jednotlivych ¢innosti na kritické cesté (Cer-
ven¢) a celkové rezervy (modrfe). Jedna se o grafické znazornéni analyzy kritické cesty

projektu.

Obr. 22 Sitovy graf (vlastni zpracovani, QM for Windows, 2018)

Obdobnym znazornénim analyzy kritické cesty je sitovy graf (viz Obr. 22), coz je uzlové
ohodnoceny souvisly graf, ktery mé jeden vstup a praveé jeden vystup. Ten zndzoriuje kri-
tickou cestu (na obrazku cerveng) a ¢innosti A ->B->C->G->M->N->0->P ->Q,

které touto kritickou cestou jsou. Zbytek je Casova rezerva. Pokud se jednotlivé ¢innosti
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opozdi pii ¢innostech, které predstavuji rezervu, neznamena to celkové zpozdéni projektu.
Pokud se ale projekt opozdi pfi Cinnostech, které jsou na kritické cesté, bude to znamenat
celkové zpozdéni projektu.

14.3 Nakladova analyza projektu

Projekt ma 2 nakladové varianty, tu nakladnéjsi a levnéjsi. Jedna se predevs§im o rozdilnos-

tech v ndkladech na rekonstrukci prodejny.

Tab. 12 Nakladové analyza rekonstrukce prodejny (vlastni zpracovani, 2018)

Varianta 1 Varianta 2
ks | cena/ks ks | cena/ks

gjfgi’e(\z:’;'c‘}zv\ifistémy - 60000 K¢ | Kavovar 1 | 13000 K¢ | 13 000 K¢
Kavovar 1 | 13000K¢ | 13000 K¢ | Stoly 3 1000 K¢ | 3000 K¢
Stoly 3 1 000 K¢ 3000Ke |Zidle 6 500 K¢ 3000 K¢
Zidle 6 | 500K& | 3000Kké |Nadobi - - 3500 K¢
Nadobi - - 3500 K¢ |Informacnicedule | 2 | 2500K¢ | 5000 K¢
Informacni cedule 2 | 2500 K¢ 5000 K¢ | Doplriky - - 6 000 K¢
Doplnky - - 6 000 K¢ | Prace, material - - 25 000 K¢
Prace, material - - 25 000 K¢

Prace designéra - - 35000 K¢

Celkem 153 500 K¢ | Celkem 58 500 K¢

Rekonstrukce prodejny ma dvé varianty. Drazs§i pocitd s vyménou policovych systémi,
které budou vyrobeny na zakazku, ta levnéjsi ponechava ty, které v prodejné jiz jsou. Kal-
kulaci jednotlivych variant zobrazuje Tabulka 12. V kalkulaci se také pocita s poloZzkou

odborného poradenstvi pfi rekonstrukci (prace designéra) v cené 35 000 K¢.

Néklady byly vypocteny podle nabidek zaslanych na zéklad¢ poptavek jednotlivym doda-
vateliim a na zdklad¢ cen nalezenych na webovych strankadch. Dodavatelé v pfipadé rekon-

strukce prodejny jsou:

e Dfevomont (vyroba nabytku na zakazku)

e Trikolora (reklamni cedule)

o Tkea, Jysk, Mdbelix (nabytek, doplitky, nadobi)
e alza.cz (kdvovar)

e prouti.cz (dopliiky)

e prace z vlastnich zdrojii firmy (prace nad ramec pracovnich povinnosti)
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Tab. 13 Naklady webovych stranek a knih

(vlastni zpracovani, 2018)

Webové stranky Knihy
Fotografie 2500 K¢ |Fotografie | 2500 K¢
Realizace 15000 K¢ | Tisk 9 000 K¢

Tvorba 15 000 K¢
Celkem 17 500 K¢ | Celkem 26 500 K¢

Celkové néklady na webové stranky a knihy nalezneme v Tab. 13. Naklady na fotografie
jsou celkové 5 000 K¢, jelikoz jsou potieba jak pro ucely webovych stranek, tak pro ucely
vytvofeni knih, byly tyto néklady rozdéleny. Celkové néklady jsou na webové stranky
17 500 K¢ a na vypracovani knih 26 500 K¢.

Knihy budou vyuzity v obou variantach projektu stejné a webové stranky budou vyuzity

pouze ve Varianté 2 (viz Tab. 15).

Néklady byly vypocteny podle nabidek zaslanych na zaklad¢ poptavek jednotlivym doda-
vatelim a na zaklad¢ cen nalezenych na webovych strankdch. Dodavatelé v ptipadé webo-

vych stranek a tisku knih jsou:

e Hs Computers
e Trikolora (tisk)
e Fotografie - prace z vlastnich zdrojii firmy (néklady budou hrazeny, jedné se o pra-

ci nad rdmec pracovnich povinnosti)

Tab. 14 Nakladové analyza prvkii marketingové komunikace

(vlastni zpracovani, 2018)

Varianta 1 Varianta 2

Ochutndvky 3 000 K¢ Ochutndvky 3 000 K¢
In-store mar- In-store marke-
ketingova tingova komu-

komunikace 0 K¢ nikace 19 125 K¢

Soutéz 2 196 K¢ Soutéz 2196 K¢

FB stranka 0 K¢ FB stranka 0 K¢
Obaly 0 K¢ Obaly 5 600 K¢
Celkem 0 K¢ Celkem 29921 K¢

Prvky marketingové komunikace budou plné¢ vyuzity ve Varianté¢ 2 a pouze castecné ve

Varianté 1 (viz Tab. 14). Kalkulace jednotlivych prvki marketingové komunikace vychazi
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z nasledujicich vypoctl (pro obdobi trvani projektu duben 2018 — fijen 2018 a podle ¢aso-

vé analyzy):

Ochutnavky — pocita se s 30 K¢ na prodejnu na den na ochutnavky a za celkové
obdobi trvani projektu bude cca 100 takovych ochutnavek na vSech prodejnéch,
tzn. asi 3000 K¢ naklada.

In-store komunikace — zde byly zapocitany naklady na woblery (1ks stoji cca 25 K¢
a sestava z drzakd, ktery stoji 5 K¢ a wobleru, ktery stoji asi 20 K<), celkoveé bude
do kazdé prodejny pofizeno 5 woblerd, tzn. celkoveé 45 ks. Tzn. naklady v celkové
vysi 1125 K¢&. V této kategorii jsou zapocitany také naklady na polepeni vyloh (ne-
jedna se o celé vylohy, v n¢kterych piipadech pouze o ¢asti, nebo malé samolepky),
celkové za 18 000 K¢ na vSech prodejnéch.

Soutéz — naklady sestavaji z nakladi na Satnové bloky s ¢isly cca 20 K¢/ks a 100
K¢ jako vyherni voucher na ndkup. Vytvoteni a tisk voucheru cca 2 K¢. Tedy na
jednu meésicni soutéz 122 K¢&. Tyto soutéze budou probihat co ¢tvrt roku, tzn. za
dobu projektu 2x. Tudiz 9 prodejen a v kazdé 2x soutéz. Celkové naklady 2196 K¢.
Obaly — naklady na papirové obaly na chleby (Prokorn, Chia, Pohankovy). Jedna se
o nejzdravési varianty, proto se bude zatim tento chléb prodavat v papirovych sac-
cich. Za dobu trvani projektu se pocita s prodejen cca 14 000 ks chlebli na vSech

prodejnach a jeden kus papirového sacku stoji asi 0,4 K¢.

Naklady byly vypocteny podle nabidek zaslanych na zaklad¢é poptavek jednotlivym doda-

vatelim a na zakladé cen nalezenych na webovych strankach. Dodavatelé v pripadé zave-

deni prvki marketingové komunikace jsou:

Papirnictvi Olsak (Satnové bloky)
Trikolora (Woblery, polepy vyloh)
eshop.resit.cz (drzaky Woblert)
Xobaly.cz (papirové sacky)
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Tab. 15 Celkové naklady projektu (vlastni zpracovani, 2018)

Varianta 1 Varianta 2

Akce cena Akce cena
Rekonstrukce prodejny 153 500 K¢ | Rekonstrukce prodejny 58 500 K¢
Webové stranky 0 K¢ Webové stranky 17 500 K¢
Knihy 26 500 K¢ | Knihy 26 500 K¢
Marketingova komunikace 5196 K¢ Marketingova komunikace 29 921 K¢
ochutnavky 3000 K¢ ochutnavky | 3000 K¢
In-store marketingova komunikace 0 K¢ In-store marketingova komunikace | 19 125 K¢
soutéz 2196 K¢ soutéz | 2196 K¢

fb strdnka 0 K¢ fb stranka 0 K¢
obaly 0 K¢ obaly | 5600 K¢

Celkem 185 196 K¢ Celkem 132 421 K¢

Uhrn celkovych nakladii obou variant ukazuje Tab. 15. Celkové naklady projektu jsou ve

Varianté 1 185 196 K¢ a ve Varianté 2 (levngjsi, ale rozsahlejsi varianté) 132 421 K¢.

14.4 Rizikova analyza projektu

Implementace kazdého nového projektu s sebou nese mozna rizika, ktera mohou negativné
ovlivnit implementaci projektu a ohrozit tak jeho uspesné dokonceni. Nasledujici analyza

hleda tyto rizika, vytipuje je, urci jejich pravdépodobnost a snaZzi se je eliminovat.

K provedeni rizikové analyzy byla vybrana metoda RIPRAN, coZ je metoda pro analyzu

projektovych rizik.

Postup je nasledujici. Bylo urceno 5 rizik (hrozeb), které mohou nastat a k nim jsou uvede-
ny scénafe. Témto hrozbam a rizikim jsou pfifazeny pravdépodobnosti a poté je urcena
celkova pravdépodobnost, ktera je ohodnocena podle tabulky nize. Kazdé hrozbé je také
pfifazena mira Skody, kterd miiZze na projekt v piipad€ splnéni hrozby dopadnout, taktéz

podle tabulky nize.

Celkovou hodnotu rizika pak urcuje tabulka, ktera slucuje celkové pravdépodobnosti a

celkovy dopad. Vse viz Tab. 16.
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Tab. 16 Vysvétlivky RIPRAN (vlastni zpracovani, 2018)

. i . Hodnota rizika
Skoda (dopad) | Celkova pravdépodobnost
MP SP VP
MD maly MP mald <33% MD MHR MHR SHR
SD stredni SP stredni 33-66% SD MHR SHR
VD velky VP velka > 66% VD SHR
Nasleduje Tab. 17, ktera zpracovava celkovou rizikovou analyzu RIPRAN.
Tab. 17 RIPRAN — rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani, 2108)
& Hrozba P-nost Scénar P-’no’svt % Celkova Skoda Ho.dr\ota Opatrent
hrozby scénare p-nost (dopad) rizika
Vyjasnéni
Prekroceni 7draseni rozpoctu s
1 rozpoctu 60% , . 60% 36% SP SD SHR dodavateli,
. (viceprace) o
projektu Uzavirani
smluv
209 | Pl naklad-ch0 100 | Mp D MHR | Akceptace
né varianty
Zamitnuti
2 | obou variant
projektu Jiné predsta-
20% vy spole¢nos- 50% 10% MP SD MHR Akceptace
ti o projektu
Nedostatecna " Pravidelné
komunikace v Nedokonceni schuizk
3 . ; 65% projektu v 55% 36% SP VD Chuzey,
projektovém , vyjasfovani
, terminu (e
tymu problému
Nesplnéni Neuspéch Pribéznd
4 | NP 30% °P 15% | 5% MP VD kontrola
cile projektu projektu Y oae
plnéni cilt
Maly zajem o
ok Zruent
5 | Proektze 50% rusen 60% | 30% | MP VD Motivace
strany projektu
zaméstnancl

Z Tabulky 17 vyplyvaji rizné trovné (hodnoty) rizika. Ty jsou:

MHR- malé hodnota rizika (akceptace)

o Zamitnuti obou variant projektu ma velice malou pravdépodobnost rizika, i

kdyz mal4 pravdépodobnost zde je. Vypracovani projektu bylo po dobu

zpracovavani nékolikrat konzultovano s jednateli pekarny, je tedy spisSe ne-

pravdépodobné, Ze by majitelé nevybrali Zadné z navrhovanych feSeni pro-

jektu.
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SHR- stfedni hodnota rizika (tvorba rizikového planu)

©)

PtekroCeni rozpoctu projektu je hrozba, kterda mize nastat se stiedni prav-
dépodobnosti. V piipad¢ vybéru Varianty 1 je manévrovaci prostor pro zvy-
Seni rozpoctu velmi maly. V pifipad€é Varianty 2 je ale tento prostor velky a
piipadné zmény v rozpoctu jsou zde piipustné. Zalezi pouze na tom, jakou
cestu zvoli majitelé.

Nesplnéni cile projektu je hrozbou, kterd ma taktéz stfedni hodnotu pravde-
podobnosti. Je tomu tak proto, Ze problém zvyseni konkurenceschopnosti je
disciplina, ktera nemé zZadné jasné kroky. V projektu bylo zvoleno za cil od-
stranéni problémil ¢i chyb, které byly zjiStény po provedeni danych analyz.
V projektu nejsou ale zdaleka zakomponovany vSechna slaba mista, které

analyzy identifikovaly.

VHR- velka hodnota rizika (vyhnuti se riziku)

o

Nedostate¢na komunikace v projektovém tymu miize mit za nasledek nedo-
konceni projektu v danych terminech. Je zde proto velice dulezité dbat na
dodrzovani pravidelnych schiizek celého tymu a konzultovéani jednotlivych
problémi ¢i nejasnosti. S predstihem domlouvat vSechny terminy s exter-
nimi dodavateli a dbat na jejich dodrzovani.

Maly zajem o projekt ze strany zamé&stnanci mize vést az ke zruSeni celého
projektu. Jelikoz se jedna o mensi, viceméné rodinnou pekarnu, je mozné,
ze se projekt setkd s nedostate¢nym zdjmem zamestnanct. Tito zaméstnanci
jsou velice pracovné vytizeni, a kdyzZ se jim prace jesté piida, urcité¢ nebu-
dou radi. Je tedy mozné, ze kvlli nedostatecné volné pracovni kapacité bu-
dou nékteré casti projektu odloZzeny nebo Uplné zruseny. Prvkem, ktery by
toto mohl zmeénit je motivace. Jedné se jak o finan¢ni motivaci ve forme
mimotadnych odmeén, tak nehmotnou motivaci v podobé pochval, moZznosti
postupu. K nehmotnym stimulim mutze byt také zarazen fakt, ze ¢lovek
pracuje na nécem, co spolecnost posune o stupeil vys a umozni spolecnosti i

zamestnanci, ktery se na projektu podili, rast.
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14.5 Méreni uspéSnosti projektu

Ukonceni kazdého projektu by mélo projit jakymsi zavérecnym zhodnocenim. Je tedy du-

lezité urcit determinanty, podle kterych se uspésnost projektu bude méftit. Zde jsou to:

e Navstévnost — pomoci rozhovoru s prodavackami projeden. Tento rozhovor povede
ke zjisténi, zda byli ptildkani novi zékaznici, poptipad¢ zjistime jejich spokojenost.
Cilem je ziskat 10 novych zékazniki za mésic.

e ZvySeni obratu — da se velice jednoduSe zméfit a porovnat s obdobimi pied imple-
mentaci projektu. Zjisti se tak procentualni zvySeni ¢i pokles prodeje. Za cil si pro-
jekt dava zvysit obrat o 10%.

e Hodnoceni webovych stranek — subjektivni hodnoceni porovnani piedstavy s reali-
tou

e Dotaz v misté rekonstrukce prodejny — vytvoteni jedné otazky (Libi se Vam nase
nove rekonstruovana prodejna?) a listecky Ano a Ne. Zdkaznici tak mohou sami
posoudit, zda se proména povedla ¢i nikoli. Za cil si projekt dava, aby se rekon-
strukce libila 65% a vice.

e Pocet zacastnénych zakaznikii v soutézi — Miize byt srovndno mezi sebou. Prvni
meésic soutéze v porovnani se soutézi za dalsi tfi mésice. Porovnan mtize byt pocet
zakazniki, kteti se zUcCastni. Zjistime tak, zda se o tuto akci zvySuje zdjem, je kon-
stantni, nebo zda klesa. V ptipad¢ stalého klesani zajmu by soutéz nemélo cenu
provozovat dal.

e Frekvence vyuzZivani nové sluzby prodeje balickii. Pokud se bude zajem zvySovat, a

projed konstantng poroste, byla implementace Gspésna.
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ZAVER
Dnesni doba si zada neustalou pozornost, a protoze se vSe neustale vyviji a méni, je také

dalezité neusnout na vaviinech a neustale se ptizpiisobovat. Neustaly napor konkurence,

zakaznikl a novinek nuti spolecnosti neustale inovovat a zlepSovat.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zvysit konkurenceschopnost dané pekarny na zlin-
ském trhu. Uéelem bylo navrhnout takova projektova opatieni, ktera by vedla k zlepseni
konkuren¢niho postaveni. Na zaklad¢ téchto determinantii byly vybrany 4 oblasti zmény.

Tyto oblasti vyplynuly jako slabé ¢lanky z provedenych analyz.
Diplomova prace sestava ze tii Casti.

Prvni ¢ast byla casti teoretickou, kde byla vypracovana reSerSe vztahujici se k problematice
konkurence a konkurenceschopnosti. Cést rozebira pojmoslovi a opira se pfedev§im o pro-
blematiku konkurenceschopnosti a jeji analyzu. Zabyva se také dal§imi analyzami jako

SWOT analyzou, PESTLE analyzou, BCG ¢i GE analyzou a dal§imi.
Prakticka ¢ast prace byla rozdélena na ¢ast analytickou a projektovou.

Analyticka cast zpracovala veSkeré potiebné analyzy, jejichz zavéry byly vyuzity v projek-
tové Casti jako podklad k vytvofeni projektu na zvySeni konkurenceschopnosti. Spolecnost
byla ptfedstavena a jeji okoli bylo podrobeno PESTLE analyze. Samotna spolecnost pak
podlehla analyze SWOT, BCG, analyze konkurence spole¢né s GE analyzou a jeji sluzby
byly zhodnoceny pomoci marketingového prizkumu spokojenosti zdkaznikli. Analyticka
¢ast tak poskytla celkovy obraz o fungovani pekarny a pomohla nastinit hlavni problémy,

ktere si projektova ¢ast dala za kol odstranit.

Posledni ¢ast prace, projektova ¢ast, méla za kol vypracovat projekt, ktery povede ke zvy-
Seni konkurenceschopnosti vybrané pekarny. Na zaklad¢é nedostatki zjiSténych v analytic-
ké ¢asti byla navrhnuta ndpravna opatieni ve formé projektu. Kromé téchto napravnych
opatieni byla identifikovana také sluzba v podobé konkuren¢ni vyhody. Projekt byl zpra-
covan a nakonec podroben €asové, nakladové a rizikové analyze. S ¢asovou analyzou po-
mohl program QM for Windows, diky némuZ prace obsahuje Ganntiv diagram a sitovy
graf Casové analyzy projektu. Rizikova analyze byla zpracovana pomoci rizikové analyzy

zvané RIPRAN.
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Cast navrhu v projektové &asti byla jiz v pribéhu tvorby celého projektu odstartovéana.
Jedna se o vystavbu novych webovych stranek spolecnosti, kterd byla zadana k vyrobé na

zacatku dubna 2018.

Zpracovani diplomové prace vychazelo ze Zadani diplomové prace, které obsahuje zasady

pro vypracovani diplomové prace.
Mezi hlavni pfinosy projektu mizeme zahrnout:

e Zvyseni konkurenceschopnosti pekarny a nalezeni konkuren¢ni vyhody

e Vyssi spokojenost zékaznikl

e Zvyseni investic do marketingové komunikace a do marketingu vSeobecné
e Zvyseni zisku zpisobeného pfilivem novych zakazniki

e Zkvalitnéni sluzeb

e Upevnéni dosavadni pozice na trhu
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PRILOHA P I: PRODEJNA JABLUNKA

PEKARSTVI
CUKRARNA




PRILOHA P II: LOGA KONKURENCNICH PEKAREN

‘¢ Bartofiova

@R pekirna-...



PRILOHA P III: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dotaznik spokojenosti zdkaznik( pekarny

Dobry den, mé jméno je Veronika Vojkivkova a timto bych Vas chtéla poprosit o 5 minut Vadeho ¢asu a o vypinéni tohoto
dotazniku, ktery je zcela anonymni. Jednd se o vyzkum Vasi spokojenosti a vysledky poslouZi jako podklad ke zpracovani analyzy
v mé Diplomové préci, kterd se zaméfuje na zvyseni konkurenceschopnosti pekarny Lesfianka.

X vaze odpovédi prosim krizkujte

1. Jak jste se dozvédéli o Pekarné Lesfianka?

[0 Zahlédl/a jsem prodejnu, kdyZ jsem okolo O Zreklamnich poutact
prochdzel/a O Zreklamy na autech
[0 0Od znamych/pratel Bl Jinak s

2. Jaky druh petiva zde nejéastéji nakupujete? (miiZete vybrat vice produkt()

O Nic, jsem zde poprvé O chutovky (pizza cop, kapsa s parkem)
O chléb O Jemné pecivo (kolacky, muffiny, koblihy)
[0 Béiné pecivo (rohlik, houska, bulky) O Trvanlivé pecdivo (precliky, ty€inky)
O Vicezrnné pecivo (bageta, kornspitz) | [N 1 - S———————
3. Jaky vyrobek pekarny mate nejradéji? (nepovinna otdzka)
4. Uvitali byste v nabidce novy vyrobek, pokud ano, jaky?
L0 ANOuutioetereetiteiee e teeieaa e e et eeseesees s e et eeebm a8 e S8 S8R o £ S8 £ 41888 S8R s et
O Ne
5. Jak €asto zde nakupujete?
O Jsem tu poprvé O Pérkrat do mésice
O Denné [0 Méné nez parkrat do mésice
O Pérkrat do tydne
6. Kolik v pekarné utratite pfi jednom ndakupu?
O Nic, sem zde poprvé O 50-99 k¢
O 0-19Ke¢ O 100 a vice K&
0O 20-49 K¢
7. Kde nejéastéji nakupujete pecivo?
O Jednoty, malé obchody potravin O Pekarny
O Obchodni fetézce 0 T 7 P ——

8. Vite, e vyrobky pekarny Lesfianka miiZete najit i mimo podnikové prodejny (Jednota, Enapo, Hruska a dal3i)?

O Ano
O Ne



9. Ohodnofte prosim, jak jste Spokojeni s jednotlivymi kritérii:

e B O g w
= = — = = =
2L 5 £ g5 e
= ] 2 o' 5%
A o 2 S &
% y g =3
] =
a) Siroky vybér petiva
b) Cerstvost petiva
¢) Cena pefiva
d) Oteviraci doba prodejen
e) Dostupnost prodejen
) Informace o vyrobcich
g) Mila obsluha/prodavatka
h) Vzhled prodejen
i) Celkova atmosféra prodejen
10. Ohodnofte prosim, jak jsou pro Vas jednotliva kritéria dUlezZita:
bt
2 3
— e
2y 2 £ = £5
o N o= b~ - S @
= U = 5 o ==
B @ z = Sz
"~ = 2 = 2
2 -
)

a) Siroky vybér petiva

b) Cerstvost petiva

¢) Cena petiva

d) Oteviraci doba prodejen

e) Dostupnost prodejen

f) Informace o vyrobcich

g) Mild obsluha/prodavacka

h) Vzhled prodejen

i) Celkova atmosféra prodejen

11. Jaké je Vase pohlavi?

O Zena
0O Muz

12. Jaky je Vas vék?

O Do 15 let

O 16-25let
O 26-401let
O 41-601let
[0 Nadé61llet

13. Pokud madte pFipominky, ndpady, rady, budeme za né radi.




PRILOHA P1V: NAHLED STARYCH WEBOVYCH STRANEK

PEKARNY

vym ;-ﬁsohem individnilni 2 jedinetm
meri nima o"lztmm_u':rp\";m 1ere|:-twm.m.1 wiTol

Telefon : +420.571635100
Email : lesnanka@lesnanka.cz

NOVINEY FIRMA PRODUKTY CUKRARNA PRODEINY KONTAET

EBezlepkové pecivo

Pro ty, kdo chtéji jist bez lepku.
uste i ¥y naie bezlepkové peci




