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1 Uvod

V dnesni dob¢, kdy nabidka pievySuje poptavku, je tézké se ve vysoce konkurenénim
prostfedi trhu prosadit a udrzet. Proto chce byt kazda firma co nejlepsi, dosahnout co nejvice
vyhod oproti ostatnim firmam a naopak se snazi eliminovat své nevyhody. Velmi dulezitym
faktorem je i spokojeny zdkaznik, ktery firm¢ ptinasi spoustu vyhod. Spokojeny zakaznik §iti
kladné slovo z ust, pozitivni reference ve svém okoli, opakované nakupuje vyrobky a sluzby a

s~

celkove zvySuje reputaci firmy. To vSe pfinadsi firme veétsi zisky.

Cilem analyzy konkuren¢ni pozice je odhalit pravé tyto vyhody a nevyhody firmy
v porovnani s konkurenty, eliminovat slabiny a vyzdvihovat a udrzovat silné stranky z diivodu

udrZeni stavajicich zakazniki a ziskani zakaznikd novych.

Tématem bakalafské prace je analyza konkurencni pozice pro pekatstvi, konkrétné pro
pekarenskou prodejnu. Prace je zamétfena na prodejnu firmy Velicka. Pekatstvi Velicka se
zabyva vyrobou a prodejem pekarenskych vyrobkli v Ostravé. Tato firma neustdle roste,
otevird nové prodejny v méstskych ¢astech Ostravy a tim ziskdva nové zdkazniky. Vybrana
prodejna pro analyzu konkurenc¢ni pozice, se nachazi v centru Ostravy. Provozuje svou
¢innost ve vysoce konkurenénim prostfedi, at’ uz ze strany jinych pekéaren anebo ze strany

supermarkett, které se v ruSné ¢asti mésta nachazeji.

Kazdy z prodejct peciva, at’ jiz v dané oblasti nebo mimo ni, méa sva silnd a slaba
mista, své silné stranky, které se snazi co nejlépe vyuzit a komunikovat, ale také slabé
stranky, kterym je potfeba vénovat pozornost a eliminovat je. Cilem bakaldiské prace je
analyzovat konkuren¢ni pozici prodejny peciva firmy Velicka v porovnani s jinymi v dané
z4ajmové oblasti a odhalit vyhody a nevyhody a piipravit podklady a navrhy pro zlepSeni
konkurencni pozice. Pro dosazeni tohoto cile bylo nutné provést marketingovy vyzkum. Tento
marketingovy vyzkum slouzil k ziskdni primarnich dat a byl provadén formou Mystery
shoppingu a dotazovani. Pomoci Mystery shoppingu jsou zjistovany hlavni konkurenc¢ni
vyhody a nevyhody. Dotazovani je vyuzivdno ke zjisténi chovani zdkaznika na trhu

s pekarenskymi vyrobky.

Bakalarska prace je rozdélena do 7 kapitol. Teoreticka ¢ast je zamétena na vychodiska
analyzy konkurence a také charakteristiku pekaistvi Velicka, konkrétné prodejnu v centru
Ostravy. V praci je detailné¢ popsand metodika potfebnd pro sbér dat, ktera jsou v ramci
praktické ¢asti nasledné vyhodnocena. Nasledné je provedena analyza. Pozornost je vénovana

definovani konkuren¢nich vyhod a nevyhod.



Analyza slouzi jako podklad pro sestaveni navrhGi a doporuceni, které jsou
formulovany s cilem upevnéni a zlepSeni konkuren¢ni pozice prodejny firmy Velicka na trhu

s pekatskymi vyrobky v centru Ostravy.



2 Teoreticka vychodiska analyzy konkurence

2.1 Marketing sluZeb

,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strané, je v zdasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miuize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Sluzby byvaji ptevazné spojovany s hmotnym produktem a diky témto doprovodnym

sluzbam Ize hmotny vyrobek odliSovat od konkurence. Kazda firma poskytuje jiné sluzby a

v jiném rozsahu.

w1

Stupeii nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Sluzby, které jsou zasadné

nehmotné

bezpecnost, komunikaéni

systémy, franchising atd.

muzea, aukcni sing,
zaméstnavatelské agentury

atd.

Sluzby poskytujici ptidanou
hodnotu k hmotnému

produktu

pojisténi, udrzba,
poradenstvi, obalovy design

atd.

realitni kancelare,
piekladatelské sluzby,

servisni sluzby atd.

Sluzby zptistupiujici hmotny

produkt

velkoobchod, doprava,
skladovani, architektura,

elektronicky obchod atd.

maloobchod, prodejni
automaty, postovni zasilky,

pujcovny, charita atd.

Tabulka 2-1: Princip nehmotnosti,

Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluieb — efektivné a moderné, str. 15

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Kazda sluzba ma né¢kolik typickych vlastnosti, diky témto vlastnostem se odliSuje od

hmotnych produkti. Mezi nejCastéjsi charakteristiky sluzeb patii [1]:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,

e heterogenita,

¢ 7zniCitelnost sluzby,

e nemoznost vlastnit sluzbu,

e pomijivost.

' VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.

232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.




Nehmotnost

Sluzby jsou do jisté miry abstraktni a nehmotné. Je to nejvice charakteristicka
vlastnost sluzeb, od které¢ se odvijeji i dalsi vlastnosti. [2] Zakaznik si nemtze sluzbu predem
prohlédnout a jen v n¢kterych ptipadech sluzbu muize vyzkouset, z toho vyplyva i vétsi riziko
pfi ndkupu a nejistota zdkaznikd. Zakaznik ma také ztizeny vybér mezi konkurencnimi
nabidkami. Marketing sluzeb se tuto nejistotu zdkaznikG snazi piekonat posilenim
marketingového mixu o prvek materialni prostfedi, zdirazituje vyznam komunika¢niho mixu

a zamétuje se na vytvareni silné znacky. [1]

Neoddélitelnost

U poskytovanych sluzeb neplati, tak jako u hmotnych produkt, Ze vyrobu a spotiebu
lze od sebe oddélit. Sluzba je produkovana v zakaznikové pfitomnosti, zakaznik se ucastni
poskytovani sluzby a je neoddélitelnou soucasti produkce sluzby. Je nutné, aby se zakaznik a
poskytovatel sluzby setkali na stejném misté a ve stejném case, aby mohla byt realizovana
vyhoda, kterou zakaznik ziskdva. Nékteré sluzby vyzaduji pritomnost zédkaznika po celou
dobu poskytovani sluzby (napt. l€kar) a nckteré ucast zdkaznika nevyzaduji (napt. pravni

zastupci). [1]

Heterogenita

Sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé. Zakaznikovi tedy nikdy nebude
poskytnuta stejna uroven, 1 kdyz se jedna o stejnou firmu, ktera ji poskytuje. [2] Do procesu
poskytovani sluzeb se zapojuji pritomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzeb. VSichni, kdo
se do tohoto procesu zapojuji, mohou ovliviiovat uroven sluzby, jelikoz nikdy nelze piedvidat
jejich chovani (ovSem u nékterych sluzeb existuji predepsané normy chovani napi. v méstské

hromadné doprave). [1]

Znicitelnost sluzby

Sluzby nelze skladovat, uchovavat anebo znovu prodavat. Pokud neni vyuzita ihned
(nejsou prodany v Case), dochazi k zaniku sluzeb, jelikoz sluzby nelze skladovat a nésledné
prodat. Neznamena to viak, Ze je nelze reklamovat. Spatné provedena sluzba mize byt
nahrazena jinou kvalitni anebo zdkaznikovi mize byt vracena zaplacena cena, popiipadé sleva

z ptivodni ceny. [1]



NemoZnost vlastnit sluzbu
Tato vlastnost uzce souvisi s nehmotnosti a zni¢itelnosti sluzeb. Na zakaznika neni po
nakupu prevedeno vlastnické pravo, jako tomu je u zbozi. Zakaznik ziskava pouze pravo na

poskytnuti sluzby. [1]

2.1.2 Marketingovy mix ve sluzbach

~Marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikii. Jednotlivé prvky mixu miiZe
marketingovy manazer namichat v rizné intenzité i v ruzném poradi. Slouzi stejnému cili:

.o v , 77 o Ve 7 . .. w2
uspokojit potreby zdkaznikii a prinést organizaci zisk.

Klasicky marketingovy mix se skldda ze 4P — produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace (promotion). Ov§em pro organizace, které sluzby poskytuji je
tento marketingovy mix nedostate¢ny a to kviili charakteristickym vlastnostem sluZeb. Proto
je nutné pridat dal$i prvky marketingového mixu — materialni prostfedi (physical evidence),

lidé (people) a procesy (processes).

Produkt
Produktem je vSe, co je poskytovano zdkaznikovi k uspokojeni hmotnych i
nehmotnych potieb. U produktu je dalezité zaméfit se na vyvoj, Zivotni cyklus a image

znacky, aby o ném mohlo byt rozhodovano. Klicovym prvkem je kvalita. [1]

Cena
Jelikoz je sluzba nehmotnd, stdva se cena dualezitym ukazatelem kvality. Pokud
manazer rozhoduje o cen¢, jsou pro n¢j dulezité naklady, troven koupéschopné poptavky,

ulohy ceny pfi podpoie prodeje atd. [1]

Distribuce

Pomoci distribuce firma zpfistupiiuje sluzbu zdkaznikovi. Distribuce souvisi

s lokalizaci sluzby a s volbou zprosttedkovatele dodavky. [1]

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 232 s. ISBN
978-80-247-2721-9.



Marketingova komunikace

»Ctvrty prvek, propagace, ma sviyj vlastni mix komunikacnich nastroju, ktery se nekdy
nazyvd mix propagacni nebo komunikacni. Tento mix zahrnuje vSechny komunikacni ndstroje,
které jsou organizaci dostupné. > Mezi komunika&ni nastroje patii reklama, podpora prodeje,

PR, osobni prodej a direct marketing. [3]
Lidé

Lid¢ jsou jednim z dilezitych prvkt marketingového mixu. Maji pfimy vliv na kvalitu
sluZzeb, proto je nutné, aby firma vybirala peclivé své zaméstnance, Skolila je a motivovala

k co nejlepSim vykoniim. Dilezité je stanoveni norem chovani k zakaznikovi. Zakaznik se

vraci do firmy, ve které jsou ptfijemni zaméstnanci a jsou mu schopni odborné poradit. [1]

Je nutné uvédomit si rozdilné role zaméstnancl, ve kterych ovliviluji nejen
marketingovy mix, ale také styk se zdkaznikem. RozliSuji se 4 role zaméstnanct, témi jsou

kontaktni, obsluhujici, koncepéni a podplrni pracovnici.

Kontaktni pracovnici jsou v ¢astém anebo pravidelném kontaktu se zakaznikem a
mohou ovliviiovat marketingovy mix (napf. obchodni zastupci). Obsluhujici pracovnici se
nepodileji pfimo na marketingovych aktivitach a jsou v Castém kontaktu se zakazniky (napf.
spojovatelky, recepcni). Koncep¢ni pracovnici ovliviiuji tradiéni prvky marketingového mixu,
do kontaktu se zdkaznikem se vSak dostavaji ziidka nebo vibec (napi. vedouci organizace,
majitel spole¢nosti). Podplrni pracovnici se nepodileji na béznych marketingovych aktivitach
a nedostavaji se do pravidelného kontaktu se zakazniky. Tito pracovnici zajisStuji vSechny

podptirné funkce (napft. uklizecky, udrzbati). [2]

Materialni prostiredi

Materialni prostfedi hraje v poskytovani sluzeb dilezitou roli. Zakaznik hodnoti nejen,
kde je sluzba poskytovana, zda v pifijemném prostiedi, ale i to jaky dal$i materidl je
poskytovan — napf. vzorky, brozury atd. Stejné dileZité je i1 obleceni zamé&stnanct, které

sveédEi o kvalit€ sluzeb. [1]

Zakaznik nevédomé hodnoti, jak je prodejna vybavena, vini, osvétleni, hudbu a dalsi
slozky materidlniho prostfedi. Pokud je prostiedi prodejny nevhodné, nechce v ném travit cas
nejen zékaznik, ale také zaméstnanec. Tato neochota se u zaméstnance mize projevit nechuti

pracovat v daném prostiedi anebo hrubym chovanim k zakaznikim.

® SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1.
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Procesy
., Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je

o Vevr Vv ’ . , o . v Jé 4
duvodem podrobnéjsiho zaméreni se na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana.

Procesy, s jejichz pomoci jsou sluzby vytvareny a dodavany, jsou hlavnim prvkem
marketingového mixu sluzeb. Pokud jsou tyto procesy efektivni, ziskdva tim podnik

konkuren¢ni vyhodu oproti podnikiim, u nichz je efektivita procest nizsi. [2]
2.2 Konkurence

2.2.1 Pojeti konkurence

V dnesni dobé se s konkurenci setkdva kazda firma, at’ uz je na trhu jedina (setkava se
s nepiimou konkurenci anebo je ohrozena firmami nabizejicimi substituty), ktera danou
sluzbu nabizi, anebo je firem vice. Konkurence by se dala popsat jako rivalita anebo soutézeni
mezi firmami. Pojem konkurence maé S§ir§i zabér - nejen ekonomicky, ale také socidlni,

kulturni, eticky anebo politicky. [4]

Aby konkurent mohl vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi spliiovat minimalné dva

piedpoklady [4]:

e musi byt konkuren¢ni — musi disponovat konkuren¢nim potencidlem,
e musi mit konkuren¢ni zdjem — musi chtit vstoupit do konkurence, musi tedy

disponovat specifickym potencialem (tj. podnikavost).

Vzhledem k rostouci cenové konkurenci, je pro firmy stale tézsi odlisit své sluzby od
téch konkuren¢nich. Zakaznici se stale Castéji rozhoduji podle ceny poskytovanych sluzeb a

ne podle poskytovatele, ktery sluzby nabizi.

Cenové konkurenci muze firma celit odliSnou nabidkou, tedy nabidkou lepsi.
Poskytovatelé mohou naptiklad nabidnout dodatecné sluzby (takové, které konkurence
neposkytuje), mohou sluzby odliSit zplGsobem, jakym jsou zakaznikovi poskytovany
(rozvijeni schopnosti a spolehlivosti zaméstnancti), v neposledni fadé mize poskytovatel své

sluzby odliSit pomoci posileni a odliSeni image firmy, jeji symboliky a znacek. [5]

2.2.2 Pojeti konkurence v mikroekonomii

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 232 s. ISBN
978-80-247-2721-9.



Konkurence je v mikroekonomii definovana jako rivalita mezi prodejci anebo
kupujicimi stejného druhu zbozi nebo sluzeb, je to tedy konkurence napti¢ trhem. Rozlisuji se
rizné stupné a formy konkurence podle stanovenych predpokladii. Na mikroekonomické
pojeti konkurence navazuji modely konkurence v dal$ich védnich oborech napt. v marketingu,

v pravnich védach. [4]

Konkurence napfi¢ trhem (mezi stranou nabidky a poptavky)

Konkurence Konkurence na strané poptavicy

cenova
. A necenova
Konkurence na strané nabidlcy :
. dokonala

nedokonalda — monopolni konlurence
— olizopol
— monopol

Obrazek 2-1: Schéma forem konkurence z pohledu mikroekonomie,
Zdroj: MIKOLAS, Z. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku, str. 66

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Prioritnim zajmem kazdého prodejce, je prodat s maximalnim ziskem, oproti tomu
cenu. Kompromisem u téchto protichidnych postojii je rovnovazny stav mezi nabidkou a

poptavkou. [4]

Konkurence na strané poptavky

v v

na ukor ostatnich spotiebitelll. Vyznam této konkurence roste, jestlize je poptavka vyssi nez

nabidka — konkurence mezi spotiebiteli vede ke zvySovani ceny. [4]

Konkurence na strané nabidky

Cilem vsech prodavajicich je maximalni zisk, tedy prodat co nejvice zboZi ¢i sluzeb za
co nejvyssi cenu. Dal§im cilem je ziskdni co nejvétSiho podilu na trhu — oslabovani pozic
svych konkurentll. Ttetim cilem prodavajicich je co nejvy$$i obrat. Vyraznou dynamiku
ziskava konkurence na strané¢ nabidky v obdobich, kdy je nabidka vy$Si nez poptadvka —

vysledkem bude snizovani cen. [4]



2.2.3 Marketingové orientované teorie konkurence
Mezi marketingové orientované teorie lze zaradit Porterovu teorii konkurencnich sil,

sily v konkuren¢ni strategii dle J. Jirdska, Porterovy konkurencni strategie a teorii trznich

pozic konkurence dle Kotlera.

2.2.3.1 Porterova teorie konkurené¢nich sil

Nove vstupuijici firmy

Hrozba nové
vstupuficich firem

Konkurenti v odvétvi

Wjechdvact vitv dodavatelit Wyjedwndvact viv 2dkaznilc

Dodavatele > U + Kupujici

Soupefent mezi
existyjicimi firmami

Hrozba substitucnich
virobki nebo slufeb

Substituty

Obrazek 2-2: Hybné sily konkurence v odvétvi,
Zdroj: PORTER, M. Competitive Strategy, str. 4

Téchto pét konkurencnich sil urcuje intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost. Ta
nejvetsi sila, popiipadé sily, ziskavaji prevahu a stavaji se rozhodujicimi pti tvorbé strategie.

[6]

e Nové vstupujici firmy — nové firmy pfinaSeji do odvetvi novou kapacitu, snahu ziskat
trzni podil a zna¢né zdroje. To miZze vést naptiklad ke snizeni cen, coz zapfiCiiuje
snizeni ziskovosti firmy. Tato hrozba je spjata s piekdzkami vstupu na trh v kombinaci

s reakci stavajicich firem.

e Nebezpedi substituénich vyrobki — identifikovani substituti znamend nalezeni
vyrobkd, které mohou plnit tutéZ funkci jako produkty daného odvétvi. VSechny firmy
soutéZi s odvétvimi, které tyto substituty poskytuji. Substituty mohou limitovat vysi

vynosil v odvétvi tim, Ze urcuji cenové stropy.



e Vyjednavaci sila zakaznika — zakaznici soutézi s odveétvim tim, ze se snazi tlacit
ceny produktl doli, usiluji o dosazeni vyssi kvality a stavi konkurenty proti sob¢, tim

v§im snizuji ziskovost odvétvi.

e Vyjednavaci sila dodavateli — dodavatel¢ uplatiuji pirevahu pfi vyjednavani nad

ostatnimi u€astniky odvétvi hrozbou zvysenim cen.

e Konkurence vodvétvi — pfi soupefeni mezi existujicimi firmami se vyuzivaji
metody, jako cenova konkurence, reklamni kampané, uvedeni nového produktu a
vylepSeny servis zakaznikiim. Nékteré z téchto forem, predevSim cenova konkurence,

jsou nejisté a mohou zhorSovat ziskovost celého odvétvi.

2.2.3.2 Sily v konkuren¢ni strategii dle J. Jiraska

hMoZné nove
wiroklky

MoZni novi

korkurenti

Wngjsirivalita
(konkurenti)

Cdbératele
[spotiehitels)

wWritfni schopnosti,
sily a slabiny

dodavatel&

Ristové nebo
omezujici zajmy

Akcionafi

v : Stat, mistni
zamestnanci

sprava, banky

Obrazek 2-3: Sily, které maji vliv na konkurenéni strategii,
Zdroj: JIRASEK, J. Transformaéni Fizeni, str. 199
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Jirdsek rozviji pojeti konkurenénich sil M. E. Poertera ve vztahu k formovani
konkurencni strategie firmy. Ve své koncepci vymezuje dva okruhy sil - a to vnéjsi a vnitini.
Mezi vnéjsi sily fadi odbératele, dodavatele, mozné nové konkurenty, mozné nové vyrobky
jinych vyrobct, akcionafe, zaméstnance, stat, mistni spravu a banky. Mezi vnitini sily pak
fadi vnitfni schopnosti, sily a slabiny firmy, potencial vnéjsi rivality firmy, ristové nebo

omezujici zajmy firmy. [7]

2.2.3.3 Porterovy konkuren¢ni strategie
Michael Porter navrhl 4 zdkladni konkuren¢ni strategie, jde o tii vitézné strategie a

jednu strategii porazeného. Jde o tyto tfi strategie [6]:

e Celkové prvenstvi v nakladech — u této strategie se firmy snazi dosdhnout co
nejnizSich vyrobnich a distribu¢nich nakladii, diky tomu mohou nastavit nizsi
prodejni cenu nez konkurencni firmy a ziskat vétsi podil na trhu.

e Diferenciace — firma se soustfedi na vytvoreni diferencovanych produktovych
fad a marketingovych programi, diky kterym bude na trhu puasobit jako lidr
dané ttidy v odvétvi.

e Uzkého zaméfeni — firma se zaméfuje jen na nékolik trznich segmentd,

neusiluje o cely trh.

2.2.3.4 Teorie trznich pozic konkurence dle P. Kotlera

Aby firma mohla vytvaret konkurencni marketingové strategie, musi nejprve zacit
analyzou konkurence. Firma neustdle srovnava své vykony s témi konkuren¢nimi. Srovnava
ceny, produkty, distribucni kandly a komunikaci. U sluzeb pak porovnava také materialni

prostiedi, procesy a pracovniky. [5]

Zvolena konkurencni marketingova strategie zavisi na pozici firmy v odvétvi. Firma

muze zvolit jednu ze 4 konkurenénich strategii, a to [5]:

e Trzni lidr — firma, kterda ma v odvétvi nejvétsi trzni podil, vede ostatni firmy
ve zménach cen, uvadéni novych produktii, distribucnich siti nebo vydajich na
reklamu.

e Trini vyzyvatel — firma, kterd je druhd nejvétsi v odvetvi, snazi se zvysit svij
trzni podil agresivnim Utokem na konkurenci. Tato strategie miiZze byt
uplatiiovana politikou niZsich cen. Trzni vyzyvatel také mize nabizet Spickové

produkty, kvalitn€jsi servisni sluzby anebo miize zkvalitnit distribu¢ni cesty.
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e TrZni nasledovatel — firma, kterd je druhd nejvétsi v odvétvi, snazi se udrzet
stavajici trzni podil.
e VyklenkaF (nebo mikrosegmentai) — firma, kterd se zaméfuje na malé

segmenty, které¢ ostatni firmy piehlizeji ¢i ignoruji.

2.2.4 Analyza konkurence
Kazda firma potiebuje zjistit o svych konkurentech vse, co lze, aby mohla efektivné
planovat konkurenéni strategie. Stale musi srovnavat nabidku sluZeb, ceny, distribuc¢ni kanaly

a zpusoby komunikace, tim zjisti mozné oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod. [4]

Idenﬁﬁlt:ace Zjisténi cili Ii?;gl;ice
konlowenénich firem konkurence -
EEhanDCEﬂ% : Odhad Volba konlurence.
N sﬂ_nj.-'ch a slabych tvpickych reakei kterou lze chrozit 2
stranek konkurence konkurence které se vvhnout

Obrazek 2-4: Kroky pf¥i analyze konkurence,
Zdroj: KOTLER, P.; WONG, V.; SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. Moderni marketing 4. vyd., str. 569

2.2.4.1 Identifikace konkurencni firmy
Obvykle neni obtizné pro firmu identifikovat konkurenci. Firma mtize definovat svou
konkurenci podle produktové kategorie, tedy jako firmy nabizejici tytéz anebo podobné

sluzby a produkty, stejnym zakazniktim a za podobné ceny. [4]

2.2.4.2 Urceni cili konkurence

Ve chvili, kdy marketing management identifikuje hlavni konkurenty, musi se také

zeptat: Co kazdy z konkurentii od trhu chee? Co je podnétem k jeho chovani? “°

Marketéti mohou nejprve predpokladat, ze kazdy konkurent chce maximalizovat své
zisky a podle toho ¢ini své kroky. Ovsem firmy se li§i v tom, jaky diiraz kladou na kratkodobé
zisky oproti tém dlouhodobym, né&kteii konkurenti chtéji zisky spiSe uspokojovat nez

maximalizovat. Kazdy konkurent mé vlastni soubor cili a kazdému pfisuzuje odliSnou

> KOTLER, P.; WONG, V.; SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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diilezitost, marketéfi se tedy nemohou soustiedit pouze na ziskové cile konkurence. Dal§imi

cili konkurence mtize byt rust podilu na trhu, Spickové sluzby anebo Spickové technologie.

2.2.4.3 Identifikace konkurenénich strategii
Cim vice si jsou strategie firem podobné, tim vice si firmy konkuruji. V odvétvich se

konkurence ¢leni na skupiny, jez sleduji odli$né strategie.

., Strategicka skupina je skupina firem v odvetvi, které nesleduji na daném cilovém trhu
stejnou nebo podobnou strategii.“ ° Pokud se firma stane &lenem strategické skupiny, tak

ostatni Clenové se stanou kliCovymi konkurenty.

Tim, Ze firmy zjisti strategie konkurencnich firem, mohou se zlepSovat a ziskat tak
konkurencni vyhody. Velmi podstatné je také zjistit, jaké konkurencni vyhody poskytuje
vyrobek anebo suzba, aby pravé tyto vyhody byly motivem pro koupi konkrétniho produktu

nebo sluzby, v daném odvétvi a od konkrétniho producenta nebo distributora. [§]

Konkurenéni vyhoda
Nakladova vyhoda Diferenciaéni vyhoda Marketingova vyhoda
variabilni naklady virobkova diferenciace distribuce
marketingové vydaje kvalita sluzeb prodejni sily
provozni vidaje povést znacky image znacky

Obrazek 2-5: Zdroje konkurencni vyhody,
Zdroj: Spacil, Sylaby marketingové fizeni, str. 41

6 KOTLER, P.; WONG, V.; SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Existuji tfi typy konkuren¢nich vyhod [9]:

e Nikladova vyhoda — nizsi ndklady firm€ umoznuji stanovit nizsi ceny, které
vsobé zahrnuji zisk (vyhoda plyne ze sniZzeni variabilnich nékladd,
marketingovych vydajii nebo provoznich vydaji).

¢ Diferenciac¢ni vyhoda — diferenciace zbozi nebo sluzeb, kterd vytvaii zadanou
uzitnou hodnotu na vyssi trovni nez konkuren¢ni firmy (vyhoda odvozena od
vyrobku, sluzeb nebo povésti — goodwill).

e Marketingova vyhoda — marketingové Usili, které dominuje konkurenci

(vyhoda plynouci z distribu¢niho kanalu nebo z prodejnich sil).

2.2.4.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek

Pro hodnoceni silnych a slabych stranek, firma nejprve sesbira udaje o konkurenci za
nékolik poslednich let. Tyto informace zjiStuji predevSim diky sekundarnim zdrojim,
z osobni zkuSenosti anebo doslechu. Také mohou provést primarni vyzkum a rozsitit tak své

znalosti o konkurenci. [5]

V posledni dobé ¢im dal vice firem vyuzivda metodu zvanou benchmarking.
Benchmarking slouzi k analyze Spickovych vykont firmy v oboru. Obvykle se firma zaméiuje
na technologie, fizeni, ekonomiku, organiza¢ni struktury, hodnoceni produktt a dalsi oblasti,

kde Ize Cerpat inspiraci a konkrétni ndméty na zlepSeni ve srovnavané firme. [10]

Existuji dva rozdilné ptistupy benchmarkingu a to (A) vykonovy benchmarking,
hodnoti se pfevazné parametry souvisejici s kvalitou a produktivitou, a (B) procesni
benchmarking, tento pfistup benchmarkingu hleda nejlepsi praktiky v provadéni jednotlivych

procest.
Existuje nekolik typi procesniho benchmarkingu [11]:

e Interni — srovnavd podobné Cinnosti, postupy nebo vykony v ramci riznych

podnikatelskych jednotek jedné organizace.

e Konkurenéni — je zaméfen na specifické produkty, procesy anebo metody
pouzivané konkurenty. Konkuren¢ni benchmarking je obvykle provadén tieti,

nezavislou stranou.

¢ Funkéni (odvétvovy) — srovndva podobné funkce nebo organizac¢ni vykonnost

s vadéi firmou v daném odveétvi.
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e Genericky — srovnava pracovni praktiky nebo procesy, které jsou nezavislé na

odvétvi.

2.2.4.5 Odhad reakce konkurenta

Strategie, cile, silné a slabé stranky konkurent naznacuji jeho mozné reakce a kroky
pfi riznych zménach — napi. pifi snizeni cen, rozsifeni reklamy anebo uvedeni nového
produktu. Kazda firma reaguje na tyto zmény jinym zpisobem. Nékteré mohou reagovat na
tyto zmény pomalu a nevyrazné, a nékteré firmy reaguji pouze na urcité druhy konkuren¢niho
boje a na jiné ne. Jestlize firma zna reakce svych konkurentl, ziskdva navod, jak nejlépe

branit své soucasné pozice. [5]

2.2.4.6 Konkurenti, které napadnout, a kterym se vyhnout
Management firmy uz v pfedchozich rozhodnutich zjistil, kdo jsou jeho hlavni
konkurenti. Tato rozhodnuti definuji strategickou skupinu, k niZ firma nalezi. Nyni se

management firmy musi rozhodnout, se kterymi firmami povede konkuren¢ni boj.

Pokud se firma zaméti na slabsi konkurenty, vyzaduje to sice mensi zdroje 1 kratsi Cas,
ale firma ziskd malo. Jestlize se rozhodne zattocit na siln€j§i konkurenci, vylepsi tim své

schopnosti a miize hodné ziskat, pokud firma proti této konkurenci uspéje.
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3 Charakteristika pekarstvi Velicka

3.1 Pekaistvi Velicka
Mikroprostiedi tvofi samotné firma, pokud chce byt tato firma na trhu uspé$na, méla

by kromé jiného mikroprostfedi pochopit a porozumét.

3.1.1 Historie spole¢nosti

Pekatstvi bylo zalozeno roku 1990 jako soukroma zivnost Jindficha Velicky
v pronajatych prostorach byvalé¢ pekarny v Ostravé — Petitkovicich. Po rekonstrukci téchto
pronajatych prostor zacala vyroba pekarenskych vyrobkl. Hlavnimi produkty byly kolace,
ceské buchty, zadviny a Petikovicky chléb, pozdé€ji se sortiment rozsitil o tradicni housky a

rohliky.

Diky stale rostouci popularité¢ pekatstvi a zvySujici se poptavce bylo nutné prostory
pekarny nejen rozsitit, ale také modernizovat. Prvni rekonstrukce probéhla v letech 1994 -

1996, kdy bylo nutné vystavét skladoveé prostory a také prostory expedice a kancelare.

V roce 1997 pekatstvi odkoupilo pronajaté prostory a vymeénilo technicky a kapacitné
nevyhovujici parni pec za moderni pec plynovou. V tomto roce pekaistvi vyrabélo vice nez 60

druhii peciva.

V roce 2006 otevielo pekarstvi Velicka novou prodejnu v Hlu¢ing€ a pocet vyrabénych
druhii peciva vzrostl na 120. Denné také zasobovali vice nez 110 maloodbératelti v Ostrave a
blizkém okoli prostiednictvim vlastnich rozvozovych linek. O tom, Ze Pekaistvi Velicka

nabizi produkty prvottidni kvality, svéd¢i nékolik ocenéni a diploma. [23]

3.1.2 Soucasnost spole¢nosti
Obchodni jméno firmy je PEKARSTVI VELICKA a sidlo spole¢nosti se nachazi
v Ostravé — Petikovicich, ul. U Sokolovny 140.

V soucasné dob¢ je hlavni ¢innosti pekatstvi Velicka vyroba a prodej pekarenskych
vyrobkil a také nakup zboZi za ucelem dals$iho prodeje. Pracovni kolektiv tvoii vice nez 30
zaméstnancl v tiisménném provozu. Pekafstvi také zaméstnava pracovniky se sluchovym

postizenim.

Pekatstvi ma nyni Ctyfi vlastni prodejny, které se nachazeji v Petikovicich, Hlu¢iné a
Ostravé. Mimo tyto prodejny zasobuje 140 maloodbératelii, nékolik restauraci, hoteld a jinych

nejen stravovacich zatizeni.

16



V soucasné dob¢ pekatstvi pee vice nez 120 druhd peciva. Nabizi klasické pecivo,
jako jsou rohliky, housky a chleba, slané pecivo, napi. kapsa se zelnou néaplni, Satecek se
syrovou naplni, a také nabizi sladké pecivo, jako jsou ¢eské buchty, babovky, kolace, satecky

atd. Nejpopularnéjsim produktem pekatstvi Velicka je Petikovicky chléb.

Swviij sortiment nenabizeji pouze béznym spotiebitelim, ale také maloodbératelim,
restauracim hotelim atd. Pro hotely a restaurace nabizi chléb, bagetky, zaviny anebo dukatové

buchti¢ky. Nabizeny sortiment mtize odbératel nalézt na internetovych strankach pekatstvi.

Pekafstvi nabizi vyrobky prvotfidni kvalitu, o ¢emZz sv&€d¢i 1 nékolik ocenéni a

diplom, které ziskalo za produkt Kornspitz.

Mimo produktl, které samotné pekatstvi vyrdbi, prodava také mlécné vyrobky,

cukrovinky a napoje. [23]

3.1.3 Prodejna Pekarstvi Velicka v Ostravé

Prodejna se nachazi v centru Ostravy, kousek od Masarykova ndmésti a slouzi
k prodeji vlastnich vyrobki a doplikového sortimentu. Pecivo, je kazdy den dodavano
z hlavni prodejny, kterd sidli v Ostravé — Petikovicich. Tato prodejna spliuje vSechny

hygienické normy pro prodej pekarenskych vyrobka.

3.1.4 Marketingovy mix prodejny
Produkt

V prodejné, umisténé v centru Ostravy, se neprodavaji vSechny druhy peciva
(tj. 120 druhti), ale pouze vybrané druhy. Spotiebitelé v této prodejné zakoupi zakladni druhy

peciva, jako je chléb nebo rohliky, ale také nekteré druhy slaného a sladkého peciva.

Kromé¢ peciva v prodejné¢ zakaznikiim nabizi doplitkovy sortiment, jako jsou néapoje,

jogurty, syry a dalsi.

Cena
Cena klasického peciva napt. chleba je kolem 30 K¢, cena rohlikd je kolem 1 K¢.
Pekatstvi Velicka patii k pekatstvim s cenové levnéjsimi produkty. V Ptiloze €. 5 je umistén

kompletni cenik vyrobkill prodejny v centru Ostravy.

Distribuce
Distribuce zakaznikim probihd pifimo v prodejné, kam se zboZi dovazi z hlavni

provozovny umisténé v Ostravé — Pettkovicich.
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Marketingova komunikace

Pekatstvi Velicka a samotné vyrobky jsou propagovany pomoci kratkych reklam
v mistnich radiich a také pomoci internetovych stranek www.pekarstvi-velicka.cz, kde bézni
spotiebitelé, ale také jini odbératelé (maloobchody, restaurace, hotely atd.) naleznou

informace nejen o produktech, ale také o samotném pekaistvi.
Lidé

V prodejné jsou dva stali zaméstnanci a jeden zaméstnanec na stfidani. Jeden ze

zaméstnancu obsluhuje zdkaznika, zatimco druhy mé na starost placeni.

Procesy

Oteviraci doba je od 6:00 — 17:00 hod. (pondéli — patek), v sobotu a vnedéli je

prodejna zaviena.

Materialni prostredi

Prodejna je ladéna do oranzovych barev, je tedy ve stejnych barvach jako logo

pekafstvi. Prodejna je dostatecné prostorna a jsou zde mista k posezeni.

Prvky marketingového mixu jsou blize popsany v 5. kapitole Analyza konkuren¢ni

pozice.

3.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprostredi predstavuje nejblizsi okoli firmy, tedy konkrétni trh, na kterém se firma
pohybuje spole¢né s ostatnimi subjekty. Subjekty trhu jsou dodavatelé, konkurenti, zékaznici,

prostiednici a vetfejnost.

3.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé hraji v provozu kazdé firmy dilezitou roli. Dodavatelé neprodavaji pouze

material anebo zboZi, ale také poskytuji sluzby (napt. svoz odpadu, propagace firmy).

Pekatstvi Veli¢ka ma mnoho dodavatelli a mezi ty hlavni patti Mlyn HERBER s. r. o.,
Obchodni sluzby Zednickova, ZEMPRO Opava a. s., ERPEKO a. s., KORNFEIL spol. s r. o.
a LACTOPROT ZEELANDIA s. 1. 0.
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Obchodni sluzby Zednickova - Jedna se o nejstarSiho dodavatele, jehoz sidlo je v Ostrave,
spoluprace s pekatstvim Velicka zacala vroce 1992. Do pekafstvi dodava oleje, cukr,

margariny, kypfici praSky a mnoho dalSich pekaiskych surovin.

Milyn HERBER s. r. o. - Dodavatel sidlici v Opavé zasobuje pekatstvi Velicka od roku 1994.

Pekatstvi dodava predevsim zitnou a pSeni¢nou mouku.
ZEMPRO Opava a. s. - S pekatstvim spolupracuje od roku 1999 a dodava Cerstva vejce.

LACTOPROT ZEELANDIA s. r. o. - Tento dodavatel sidli v Ceskych Budg&jovicich a pro
oblast severni Moravy ma spole¢nost umistén dodaci sklad v Novém Ji¢in€. Spolupréace

zacala v roce 1996 a pekaftstvi dodava zlepsujici ptipravky.

ERPEKO a. s. - S pekafstvim spolupracuje od roku 1996 a dodava pekatské suroviny. Sidlo

firmy je v Havifové.

KORNFEIL spol. s r. o. - Tento podnik dodava pekaiské pece a dalsi zafizeni pro pekarny.
Spoluprace s pekaistvim Velicka zacala v roce 1997, kdy pekatstvi vyménilo starou parni pec
za pec plynovou. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ndkladné investice, vyuziva pekaistvi pro

financovani leasing.

Vecera Obalova technika — Sidlo firmy se nachazi ve Frydlantu nad Ostravici. Do pekatstvi

Velicka dodéva obalovy material, jako jsou saCky nebo tasky. [23]

3.2.2 Zakaznici

Zakaznici predstavuji pro jakykoliv podnik velmi diilezitou sloZzku mezoprostiedi,
nebot’ sami zakaznici utvafeji poptavku a pravé zdkaznikim se snazi firmy co nejvice
vyhovét. Z tohoto ditvodu by prioritou firmy mélo byt udrzeni si stavajicich zadkaznik a
ziskavani novych zékazniki, ktefi nakupuji u konkurence. Tim, ze firma bude nabizet stale
nové produkty a zachovavat vysokou kvalitu soucasnych produktii, mize nové zdkazniky
ptilakat a udrZet si vérnost zdkazniki stavajicich. Zakaznici by se predev§im méli do prodejny
rddi vracet, at’ uz kvuli sortimentu produktli anebo tfeba pifijemnému prostiedi a

zaméstnancim, ktefi se snazi svym zdkaznikiim poradit.

Zakazniky pekatstvi Velicka piedstavuji pfedev§im spotiebitelé, ktefi nakupuji
produkty ke konecné spotiebé za icelem uspokojeni svych osobnich potieb. Tito spotiebitelé
jsou z mésta Ostravy a blizkého okoli (jsou to spotiebitelé dojizd&jici do Ostravy za praci),
kde ma pekaftstvi své prodejny (Hlu¢in, Ostrava — Pettkovice, Fifejdy, centrum). Spotiebitelé

jsou Zeny i muzi, vSech vékovych kategorii. DileZitymi zakazniky jsou pro pekaistvi
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ucastnici business trhu. Mezi nejvyznamnéjsi odbératele patii Hotel Imperial, restaurace

Kaskada a History, Addmkova vila a mnoho dalsich.

Zakazniky prodejny pekafstvi Velicka umisténé v centru Ostravy jsou konecni
spottebitelé, jak muzi, tak zeny vSech ve€kovych kategorii a pfijmi. Nejsou to pouze
spotiebitelé bydlici v centru Ostravy, ale také z jinych méstskych casti, ktefi do centra

Ostravy dojizdéji za praci nebo skol. [23]

3.2.3 Konkurence

Konkurence piedstavuje pro firmu velkou hrozbu, obzvlast pokud ma oproti
analyzované firm¢é vyrazné konkurenéni vyhody. Témito vyhodami muize prildkat stalé
zakazniky jinych firem a zptsobit tak jejich krach. Jelikoz je prace zamétfena na analyzu
konkurence prodejny v centru Ostravy, je zde pozornost vénovana konkurencnim firmam,
které plisobi v této z4jmové oblasti. NejvetSimi konkurenty pekéarenské prodejny Velicka v
centru Ostravy jsou pekaistvi SEVAL, Illik a pekatstvi PEZO. Umisténi jednotlivych

prodejen je vyznaceno v mapce v Priloze €. 1., Obr. 1.

Pekarstvi SEVAL spol. s r. o.

Pekartstvi bylo zalozeno v roce 1991. Nabizi Siroky sortiment produktii, predevsim se
jedna o tradicni Ceské pecivo, ale zaroven pravidelné¢ uvadi na trh nové anebo inovované
vyrobky. Do roku 1998 provozovalo pekafstvi pouze jednu prodejnu a vétSinu produkce
dodévalo regionalnim obchodnim spole¢nostem, od roku 1998 provozuje pekarstvi nékolik

prodejen rozmisténych po celé Ostraveé. Jen v centru Ostravy provozuji 4 prodejny.

Svym zakazniklim nabizeji Siroky sortiment, jak slaného tak sladkého peciva. Kromé
klasického peciva (chléb, rohliky, kolaCe) nabizi pekaistvi SEVAL 1 specidlni vyrobky
(buchty, babovky, zaviny, cukrovi atd.). [12]

Pekaistvi ILLIK spol. s r. o.
Pekafstvi bylo zalozeno roku 1991. Firma se zacala rozSifovat v roce 1995.
V soucasnosti patii firma mezi vyznamné pekarny Moravskoslezského kraje a hraje dileZitou

roli na poli vyrobct pe€iva. V Ostravé se nachazeji Ctyfi prodejny tohoto pekarstvi.

Denné vyrabi okolo 130 druhii peciva (od slaného az po sladké) a zaméstnava 140
pracovniki ze Sirokého okoli. Své pecivo neprodava pouze béznému spotiebiteli, ale 1 firmam

(kterych je dnes vice nez 650). [13]
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Pekaistvi PEZO s. r. o.

Pekatstvi PEZO sidli v centru Ostravy na ulici Zamecka. Pekarna je oteviena od 6:30
hod. do 18:00 hod. (Pondéli — Sobota). V této pekarné je umisténa jedna pokladna a
zakazniky obsluhuji dva zaméstnanci. Pekatstvi PEZO, stejné jako ostatni pekarny, nabizi
Siroky sortiment vlastnich pekarenskych vyrobkt, ale také napoji a mléénych vyrobku, které

si pekdrna nechava dovazet. V Ostraveé se nachdzeji Ctyfi prodejny. [14]

3.2.3.1 Porterova analyza konkurencnich sil

Konkurenci uvnitf odvétvi budou predstavovat ostatni pekarny, které maji své
prodejny v Ostraveé. Predevsim ta pekatstvi, kterd jsou v blizkosti pekarstvi Velicka. Timto
konkurentem je napiiklad pekafstvi Seval, které ma prodejny rozmistény podobné jako

pekartstvi Velicka, viz vySe zminéné tfi pekarny.

Substitutem pekarenskych vyrobkii jsou pfedevSim vyrobky zdravé vyzivy napf.
suchary, knackebroty, ryZové chlebicky a dal$i. Konkurentem prodavajicim tyto vyrobky je

supermarket Billa, ktery se nachazi v blizkosti pekarstvi Velicka.

Konkurence ze strany nové vstupujicich firem je velmi vysoka, ackoliv je v Ostravé
pekaren dostatek, neexistuji bariéry pii vstupu na ostravsky trh. Na trh s pekéarenskymi
vyrobky mize vstoupit 1 podnikatel, ktery nema zadné ptedchozi zkuSenosti. Jedinou

podminkou, kterou musi nové vstupujici firmy splnit, jsou hygienické normy.

Konkurenci na strané dodavatele predstavuji firmy, které pro pekatstvi Velicka

dodévaji suroviny pro vyrobu. Jsou to Mlyn HERBER, s. r. 0. a Obchodni sluzby Zednickova.

Konkurenci na strané odbératele predstavuje ostravsky hotel Imperial, pro pekatstvi
Velicka je vyhodné dodavat své pecivo praveé do tohoto luxusniho hotelu, timto mize dokazat
kvalitu svych vyrobka. Ovsem tento hotel si pravé z tohoto diivodu miize diktovat podminky

odbéru a prodeje, proto je vyjedndvaci sila tohoto hotelu vysoka. [23]

3.2.4 Verejnost
Vefejnosti jsou soukromé osoby a organizace, které maji vyrazny vliv na ¢innost

podniku, tyto osoby a organizace jsou bez obchodni vazby s firmou.

Finan¢ni vefejnost tvoii ty subjekty, které poskytuji firm¢ finan¢ni prostfedky. Timto

subjektem miZe byt banka, ktera pjcuje firmeé finance na nové investice.
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svymi nazory a postoji mohou ovliviiovat soucasné nebo potencidlni zakazniky. Svymi

negativnimi postoji mohou zékazniky pekafrstvi odlakat ke konkurenci a naopak.

Vnitini vefejnosti jsou vSichni zaméstnanci pekaistvi Velicka, tito zaméstnanci své
postoje prenaseji na obCanskou vefejnost, proto je také vhodné budovat dobré vztahy uvnitt

firmy.

3.2.5 Prostiednici

Prostfednici jsou subjekty trhu, které vstupuji mezi firmu a zdkazniky. Jsou to
piredev§im prostiednici, ktefi se UCastni distribuce zbozi. Samotny rozvoz do prodejen si
pekarstvi zajistuje samo, pro tuto cinnost vlastni nékolik automobili a prostfedniky
nevyuziva.

Finan¢nimi zprostfedkovali, pak bude banka, kterd poskytuje piijcky na vétsi investice
pekatstvi. DalSim prostfednikem je reklamni agentura ARTCOM Jan Hrozinka, kterd pro
pekafstvi zhotovuje reklamni predméty (napt. kalendare, propisovaci tuzky). Pekaistvi

Velicka si u této firmy také nechava tisknout etikety na balené vyrobky. [23]

3.3 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi predstavuje nepredvidatelné vlivy okoli, které plisobi na firmu a jeji
¢innosti. Firma samotnd vSak nemiize makroprostiedi ovlivnit a proto se mu snazi
piizpisobovat. ,, Proménlivost makroprostiedi prindsi zmeny, kdy kazda nova prileZitost pro

. o v ’ 7
jednoho muize znamenat hrozbu pro druhého. “

Vlivy makroprostiedi Ize rozc€lenit na 6 hlavnich Cinitell, témi je demografické,

ekonomické, legislativni, pfirodni, inovacni a socialné-kulturni prostredi.

3.3.1 Demografické prostiedi
Demografické prostfedi je jednim z dualezitych faktord, které podnik ovliviuji.
Demografické prosttedi pfedstavuje lidskéd populace a otazky s ni spojené, jako jsou pohlavi,

vék nebo piijem. Zkouma se, ¢im konkrétné lidsk4 populace ovliviiuje pekarensky trh.

Jelikoz je analyzovana prodejna v centru Ostravy, bude dileZité znat informace o tom,

kolik potencidlnich zédkaznikli se nachazi v Moravskoslezském kraji a konkrétné v Ostrave.

7 KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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V soucasné dobé¢ zije v Moravskoslezském kraji 1 244 837 obyvatel. Ve mésté Ostrava
zije k31. 9. 2010, 311 650 obyvatel s primérnym vékem 40,4 let. VEkové zastoupeni
jednotlivych skupin mésta Ostravy za rok 2007 je 14,5 % (0 — 14 let), 71,5 % (15 — 64 let) a
14,1 % (65 a vice let). [15] [16]

Nejdulezitéjsi vékovou skupinou je skupina od 15 do 64 let, coz je ptiblizné 222 830

obyvatel. Tato skupina pfedstavuje potencionalni zékazniky pekatstvi Velicka.

3.3.2 Prirodni prostiedi

V soucasné¢ dob¢ se klade velky diraz na zivotni prostiedi, jeho ochranu a usporu
ur€itych druhti energii a surovin. Kazda firma chce vyrabét co nejekologictéji, aby nenarusila
piirodu, ktera je v nékterych mistech Ceské republiky zna¢né poskozena, prevazné z t&zby

uhli a téZkého primyslu.

Ptirodni prostifedi pfedstavuje predevSim zdroje, které¢ firmy potiebuji pro svou
¢innost. Nejdulezitéjsim faktorem piirodniho prostfedi jsou pro pekarstvi Velicka klimatické
podminky. Pekatstvi je zavislé na dodavce obilovin a z tohoto diivodu hraje pocasi dilezitou
roli. V ptipad¢€ nepiiznivého vyvoje pocasi je Spatna i uroda, ceny obilovin se zvySuji a tim se

zvysuje 1 cena produktii prodavanych v pekaftstvi.

Pekarstvi Velicka mé také moznost nakupovat bio obiloviny, které by jisté zvedly
popularitu, ovSem vyroba z bio obilovin by se promitla do ceny vyrobki, nebot’ bio potraviny

pro podporu rastu. [21]

Casopis Moderni obchod uvadi, Zze koncem roku stouply ceny mouky o 50 %, skokové
také roste cena plynu, elektrické energie a pohonnych hmot. Situace na pekarenském trhu je

kriticka — 9 pekait z 10 je ve ztraté. [22]

3.3.3 Ekonomické prostiedi
Faktory ekonomického prostiedi, které budou firmu Velicka zajimat nejvice je vyse

inflace, spotiebitelskych cen, diichodl a také miry nezaméstnanosti.

Primérnd mezirocni mira inflace v roce 2009 byla ve vysi 1,0 %. Oproti pfedeSlym
roklim je tato hodnota vyrazné niz§i a proto nijak vyznamné pekatstvi Velicka neovliviiuje.
V roce 2010 byl mezimésicni rlst spotiebitelskych cen ovlivnén zvySenim zékladni 1 snizené
sazby DPH z 19 % na 20 % u sazby zékladni a z9 % na 10 % u sazby sniZené. Pekafstvi

Velicka pfi prodeji svych vyrobkli vyuziva snizenou sazbu, tedy 10 %.
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Mira registrované nezaméstnanosti se snizila o 0,14 % a dosdhla k 31. 10. 2010
hodnoty 11,36 %. Obecna mira nezaméstnanosti byla k 3. ¢tvrtleti roku 2010 ve vysi 9,9 %.
Moravskoslezsky kraj patii v Ceské republice ke krajim, kde je mira nezaméstnanosti vysoka.
Mira nezaméstnanosti se jesté vice zvysila v roce 2008 kvili celosvétové hospodarské krizi,
ktera méla vliv na nejeden podnik v celé Ceské republice. Vysokd nezaméstnanost miize vést
ke snizeni poptavky po nekterych produktech, vlivem nedostatku finan¢nich prostfedk a

k vétsim usporam, i kdyz nadkup zakladnich potravin zlistane pravdépodobné zachovan. [17]

Priimérna hruba mési¢ni mzda za 2. Ctvrtleti roku 2010 byla ve vysi 23 513 K¢, coz
znamena zvyseni o 542 K¢ oproti roku 2009, stejného obdobi. [18]

3.3.4 Politicko-pravni prostiedi

Toto prostfedi predstavuje soustavu norem a zakontll, které firmy pii své Cinnosti
dodrzuji. Pekatstvi Veli€¢ka musi predevS§im spliiovat hygienické normy. Pravidelné kontroly
dodrzovani provadi zaméstnanci Krajské hygienické stanice. Pfi obchodovani at’ uz s béznymi
spottebiteli, vétSimi odbérateli, anebo dodavateli se fidi obchodnim zakonikem, ktery tyto

obchodni vztahy upravuje.

Pekarstvi Velicka se tidi certifikaci systému zdravotni nezavadnosti HACCP (Hazard
Analysis Critical Control Points) podle Vyhlasky Mze 147/1998 Sb. v aktudlnim znéni a
veéstniku Mze 1/2001. Tento systém kritickych boda zajiStuje preventivni a systematicky

pristup k v€asné identifikaci nebezpeci zdravotni zdvadnosti a k pfipadnému zamezeni jeho

vzniku. [19]

3.3.5 Inovacni prostiedi

Lid¢ neustale vyvijeji nové technologie, aby vSe bylo mnohem jednodussi, rychlejsi a
efektivnéjsi. Firmy se snazi pomoci modernich technologii zvySovat své konkurencni vyhody,
produkovat a prodavat co nejveétsi mozné mnozstvi vyrobkd, s co nejvétsimi zisky. Proto se
firmam vyplati do novych technologii investovat.

Samotné pekaistvi chce vyrabét co nejvétsi mnoZstvi peciva, aby uspokojilo své
ovSem nedokdazaly vyrabét velké mnoZstvi peciva za co nejkratsi dobu, proto firmy vyrabé&jici
tyto pece, zaCaly vyrab&t a prodavat pece plynové, které jsou mnohem vykonnéjsi a svym
majiteliim uSetfi nejen Cas ale 1 ndklady. Pekatstvi Veli¢ka jiz zavedla novou technologii

v podobé plynové pece namisto pece parni.
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3.3.6 Socialné-kulturni prostiedi
., Vlivy socialné-kulturniho prostredi vyrazné ovliviuji celkovy charakter spotrebniho

14 14 r IENTY 8
a nakupniho chovani.

Vyraznym faktorem socialné-kulturniho prostiedi je emancipace, ktera je v Ceské
republice vysoka. Zeny obétuji matei'ské povinnosti pro osobni kariéru. Uz zdaleka neplati, e
zeny by mély zlstavat v domacnosti, starat se o déti anebo tieba nakupovat potraviny, proto

jsou zakazniky Pekafstvi Velicka nejen zeny, ale i muzi.

Roste také zajem o vzdélani anebo ziskavani informaci o zdravém zptisobu zivota a
zajem o dodrzovani zdravého zptisobu zivota. Se vzdélanim rostou i pfijmy a tim spotiebitel
miize vice investovat. Trendu zdravého zptisobu zivota se museji ptizptisobovat i firmy, napf.
tim, ze pfi vyrobé pouzivaji surovin s oznacenim bio a u pekafstvi to mize byt produkce

celozrnného peciva, které je v dnesni dobé velmi popularni.

Dalsim trendem moderni doby je také hekticky zpiisob zivota. Lidé vSeobecné nemaji
dostatek Casu ptipravit snidani pfed odchodem do prace, proto je pro né¢ vyhodnéjsi nakupovat

potraviny piimo po cesté.

Casopis Moderni obchod uvadi v jednom ze svych ¢lankt, Ze dnesni spotiebitel nerad
experimentuje, jelikoz je konzervativni. I pies to je v poslednich letech patrny mirny, ale
stabilni rist prodeje cerealnich vyrobkl. Podil biopeciva vSak i1 nadale zistavad nizky,

davodem je vysoka cena bio peciva.

® KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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4 Metodika sbéru dat

4.1 Pripravna fize marketingového vyzkumu

4.1.1 Definovani problému

V dnesni dob¢, kdy nabidka prevysuje poptavku, chce kazda firma na trhu uspét nebo
byt ta nejlepsi a mit co nejlepsi vyhody pro zdkazniky oproti ostatnim, at uz tato firma
prodava jakykoliv vyrobek anebo sluzbu. Zékladni snahou je ziskavat zédkazniky nové a
udrzovat zakazniky stavajici za ucelem zajisSténi existence a dals$i dlouhodobych nebo

kratkodobych cila.

Prodejna pekatstvi Velicka se v Ostravé nalézd ve velmi silném konkurencnim
prostiedi, jak ze strany ostatnich pekaren, tak i ze strany supermarketti, které se v okoli centra
meésta nachazeji. Hlavnim problémem prodejny v centru Ostravy je tedy silny konkurencni boj
a silici tlak ze strany ostatnich prodejen. Aby bylo mozné adekvatné reagovat a ¢init konkrétni
kroky, je nezbytné, nejen pro pekaistvi Velicka, znat své konkurenty, jejich situaci, vyhody a
jejich strategii. Pravé tato soucasna neznalost situace, byla hlavnim divodem pro realizaci

vyzkumu.

4.1.2 Stanoveni cile

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjisténi hlavnich konkuren¢nich vyhod a nevyhod
piimych konkurenti prodejny pekaistvi Velicka v centru Ostravy pro ndslednou moznost
reakce. Sekundarnim cilem bylo zjistit, jaky druh peciva nejcastéji zdkaznici nakupuji, ve
kterou denni dobu pecivo nakupuji, jakou moznost platby upiednostiuji, ve kterych
prodejnach a zda jsou spokojeni se sluzbami, které jim pekarstvi nabizi. Tyto informace byly
zjistovany s cilem identifikace urcitych nakupnich zvyklosti zdkaznikl a jejich preferenci.
Tyto zjisténé informace byly nasledné vyuzity jako podklady pro navrhy a doporuceni na
zlepseni konkuren¢ni pozice.

Zjisténé informace budou pouzity jako podklad pro hledani novych konkuren¢nich
vyhod, pro zajisténi a udrzeni stavajicich konkurencnich vyhod a pro eliminaci nevyhod a

slabych stranek sledované prodejny v Ostravé. Budou také poskytnuty nazory a podnéty

samotnych zékaznikl, jejichZ pfani jsou pro pekaistvi velmi dulezita.

4.1.3 Plan marketingového vyzkumu
Pro analyzu konkurencni pozice byly shromazd'ovany jak Gdaje primarni, tak udaje

sekundarni. Primarni udaje, byly ziskdny pomoci osobniho dotazovani piimo v prodejné
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pekaistvi Velicka a také pomoci Mystery Shoppingu. Sekundarni data byla ziskdvana
z internetovych stranek samotnych pekatstvi (pekatstvi Velicka, pekarstvi Illik, pekafstvi
Seval), z internetovych stranek Ceského statistického ufadu a také internich zdrojii pekatstvi

Velicka.

Primarni vyzkum byl provadén pomoci dvou metod, a to osobnim dotazovanim a
pomoci Mystery Shoppingu. Byl proveden autorkou bakalaiské prace. Osobni dotazovani
bylo realizovano za pomoci nastroje dotazniku a Mystery Shopping pomoci pozorovaciho
listu. Vyhodou osobniho dotazovani je pfimd komunikace s respondentem a moZna zpétna

vazba.

Samotné dotazovani bylo napldnovano od 1. — 30. bfezna a probihalo v prodejné
pekatstvi Velicka. Mystery shopping byl naplanovan od 1. — 7. bfezna. Mystery shopping
probihal ve ¢tyfech prodejndch umisténych v centru Ostravy. Témito prodejnami jsou

pekafstvi Velicka, Pezo, Seval a Illik.

Cinnost/Mésic Unor Bi‘ezen Duben

Definice problému X

Plan vyzkumu X

Pilotaz X

Sbér udaji X

Zpracovani udaju X X
Analyza udaji X
Soupis vysledki X

Tabulka 4-1: Casovy harmonogram

V réamci dotazovani byla pouzita nereprezentativni technika vybéru vzorku, konkrétné
technika vhodné prilezitosti. Respondenti byli ndhodné oslovovani piimo v prodejné pekaistvi

Velicka a v mistech, ktera jsou v blizkosti prodejny.

Zakladni soubor tvofili obyvatelé mésta Ostrava starsi 15 let, coz je k 31. 9. 2010,
272 144 obyvatel a planovany vybérovy soubor ¢inil 100 respondenti. Pied samotnym
sbérem primarnich dat pomoci dotazniku, byla provedena pilotaZ na 10 respondentech.
Pomoci této pilotdze byly zjiStény chyby a nedostatky v dotazniku, které byly odstranény.
[20]

Celkem bylo vytisténo 110 ks dotaznikii. 100 kusi dotaznik bylo pouzito pro
vybérovy soubor, 10 kust pro pilotdz. Dale bylo nutné vytisknout zdznamové archy

pouzivanych pfi Mystery Shoppingu. Konkrétné byly vytistény 4 zaznamové archy.
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4.2 Realizaé¢ni faze marketingového vyzkumu

4.2.1 Sbér dat

Sbér primarnich dat, pomoci dotazovani probihal v obdobi od 1. 3. do 30. 3. 2011.
Mystery shopping se uskutecnil v obdobi od 1. 3. do 13. 3. 2011. Sbér dat pomoci Mystery
shoppingu byl provadén v riznych Castech dne (tj. rano, v poledne a odpoledne z divodu
sledovani vyvoje v prubéhu dne) a tato data byla vyplnéna do zaznamového archu, ktery je

uveden v Ptiloze €. 3. Pfi této metod¢ sbéru se nevyskytly zddné problémy.

Druhd metoda sbéru dat probihala pomoci dotazovani. Toto dotazovani probihalo,
nejen osobng, ale dotazniky byly zanechany na prodejné, kde je zakaznici mohli pfimo vyplnit
anebo si dotaznik odnést s sebou domli a vyplnit v pohodli domova. Navratnost dotaznik
¢inila 50 % (ze 100 dotaznik zanechanych na prodejné se zpét vratilo 50 ks). Pfi osobnim
dotazovani se vyskytl problém, kdy zédkaznici projevovali neochotu dotaznik vyplnit. Osobni
dotazovani probihalo v rannich hodinach a mnoho zakaznikii spéchalo do prace anebo nemélo
zajem dotaznik vyplnit. Timto zplsobem dotazovani bylo ziskano 20 dotaznik(i. Skutecna

velikost tedy ¢ini 70 respondenti.

4.2.2 Zpracovani dat

Dotazniky byly nasledné¢ zadany do MS Excel. Nejprve bylo nutné ptekodovat otazky
pro lepsi orientaci v datové matici, kam byla data z dotazniki zadavana. Bylo provedeno
tfidéni prvniho stupné. Nasledné bylo provedeno tiidéni druhého stupné a to podle pohlavi,
veéku a mista bydlisté. Bylo nutné vypocitat absolutni a relativni ¢etnosti, ale také praimérné

znamky. Z vypoctenych hodnot byly nasledn¢ vytvofeny pozi¢ni mapy a grafy.

Data (vypoctené primérné znamky), ktera se pouzila pro pozicni mapy, bylo nutné
pro lepsi orientaci piepocitat na procenta pomoci nize uvedené¢ho vzorce. Velikost Skaly byla

od 1 do 5, pficemz 1 znamenala vysokou spokojenost. Piepocet na procenta pomoci vzorce se

tykal otazek 1,2, 3 a 4.

- -(-x)

! -1

n...velikost skaly,

X...prumérna znamka.
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4.2.3 Struktura respondentii

Ze 70 dotazovanych respondentti bylo 61 % Zen a 39 % muzii. Z hlediska bydlisté byla
pocetn€jsi skupina respondentli, ktefi bydli mimo centrum Ostravy (68,57 %) — bydli v
meéstskych castech Ostravy (napt. Hrabtivka, Petikovice, Poruba, Dubina). Demografickymi
kritérii bylo pohlavi, v€k a misto bydlisté respondentii. Struktura zékaznikl v grafické podobé

je uvedena v Ptiloze €. 6 (Obr. 1 —4).
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5 Analyza konkurence pekarstvi
Tato kapitola se zabyva analyzou konkurencni pozice pekatstvi Velicka, budou zde
vyhodnoceny vysledky vyzkumu. V prvni ¢asti jsou uvedeny vysledky Mystery shoppingu a

nasledné dotazovani zakazniki na prodejné.

5.1 Mystery shopping

Mystery shopping prob&éhl ve vybranych pekafstvich vcentru Ostravy a to
v pekarstvich Velicka, Pezo, Illik a Seval. Pomoci Mystery Shoppingu byly hodnoceny
faktory, které byly rozdéleny do vétsich celkl. Témito celky jsou prodejna, persondl, procesy,

cena, sortiment a komunikace.

5.1.1 Prodejna
U hodnocenych prodejen se sledoval jak wvnéj$i vzhled prodejny, tak 1 wvnitini.

Diilezitym hodnocenym faktorem byla viditelnost prodejny a vzdalenost prodejny od MHD.

Hodnocené Velicka ik Pezo Seval
faktory
V1d1t§1nost Spatna Dobra Dobra Dobra
prodejny
2 min. 0 min. ( traf;nr/r;rcl)'vé a 4 min.
Vzdalenost MHD (trolejbusova (u tramvajové o jova. (tramvajova
zastavka) zastavky) trolejbusova zastavka)
zastavka)
Viditelnost loga Dobra Dobra Dobra Dobra
Velikost prodejny Dostate¢na Dostatecna Mald az stisnéna Mala
Prostorové Elenéni Vhodné Vhodné Vhodné Vhodné
prodejny
Barvy Vhodné Vhodné Vhodné Vhodné
Osvétleni Piijemné Piijemné Nedostate¢né Nedostatecné
MozZnost posezeni Ano Ne Ne Ne
Cistota prodejny Cista Cista Pisobi $pinave Cista
Pocet pokladen 1 2 1 1

Tabulka 5-1: Hodnoceni prodejny

Prodejna pekaftstvi Velicka, jako jedind ze vSech prodejen, je Spatné viditelnd, 1 kdyz
je tato prodejna umisténa kousek od Masarykova namésti. Ostatni hodnocené prodejny jsou

umistény na dobie viditelnych mistech.

Vsechny hodnocené prodejny jsou umistény kousek od zastdvek MHD, at’ uz
trolejbusové anebo tramvajové. Nejvétsi vyhodu v tomto ohledu mé prodejna pekatstvi Illik,

kterd je umisténa u tramvajové zastavky Stodolni, kde denn€ dochazi k vysoké fluktuaci lidi.
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Vsechny hodnocené pekarny maji dobfe viditelnd loga a vhodné zvolené barvy uvnitf
prodejny. Pekaistvi Pezo a Seval maji nevhodné osvétlenou prodejnu. Osvétleni je

nedostatecné, prodejna tak ptisobi tmavym dojmem.

Pekaftstvi Velicka ma oproti ostatnim prodejnam vyhodu v mozZnosti posezeni. Jako
jedind pekérna tuto sluzbu nabizi. Ostatni pekarny tuto moznost bud’ nenabizeji anebo jsou

v prodejnach umistény pulty, u kterych si zdkaznici mohou zakoupené pecivo snist.

Kromé prodejny pekaftstvi Illik, je v hodnocenych pekarnach pouze jedna pokladna.
Pekartstvi I[llik ma v prodejné umistény dveé pokladny, které urychluji obsluhu zakaznika. Obé

pokladny ovSem nejsou vyuZzivany po cely den.

Nejhtife hodnocenou prodejnou je pekarstvi Pezo a nejlépe hodnocenou prodejnou je

pak pekaftstvi [llik, které té€zi predevsim ze svého vyhodného umisténi.

5.1.2 Personal
Dilezitymi faktory pifi hodnoceni personalu je pfedev§im ochota a aktivni zajem o

zakaznika, ktery by mél byt samoziejmosti.

Hodnocené Velicka ik Pezo Seval
faktory

Pocet pracovniki:
07 — 11 hod. 2 2 2 1
11— 13 hod. 2 1 1 1
13 — 17 hod. 2 1 1 2
Stejnokroj Ano Ano Ano Ano
E)Jcrl)g\e::enost Upraveny Upraveny Neupraveny Upraveny
Z;ﬂ:‘r;l?ka Aktivni Nizky Nizky Aktivni
Ochota Vysoka Vysoka Nizka Vysoka
Pozdrav Hlasity Bez pozdravu Bez pozdravu Hlasity

Tabulka 5-2: Hodnoceni personalu

Pekatstvi Velicka ma oproti ostatnim prodejnam vyhodu, Ze po celou oteviraci dobu
jsou v prodejné dvé pracovnice, které tak mohou rychleji zédkazniky obsluhovat. V ostatnich
prodejnach se pocet pracovnikli méni, zatimco v rannich hodinach jsou v prodejné pracovnici

dva, v poledne a odpolednich hodinach uz je zde pracovnik jen jeden. Nejptijemnéjsi personal
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je v pekatstvich Velicka a Seval. Personal se aktivné zajima o zékaznika a je velmi ochotny

zakaznikovi pomoci.

Pro zékaznika je dualezity i pozdrav. Pokud je pozdrav hlasity a pratelsky, zdkaznik se
jisté citi 1épe, nez kdyz personal nepozdravi vilbec anebo je pozdrav tichy. V pekafstvich
Velicka a Seval personal pti vstupu zakaznika pratelsky pozdravi. Zatimco v pekatstvich Pezo

a Illik persondl nepozdravi viibec.

Pekatstvi Velicka mé nejlépe hodnoceny personal. Personal v této prodejné je
ptatelsky a projevuje zajem o zékaznika. Nejhtife hodnoceny personal je pak v pekaistvi Pezo,

kde prodavacky pilisobi na zdkaznika nesympaticky, vzbuzuji dojem, Ze je zdkaznik obtézuje.

5.1.3 Procesy

Pro zadkaznika je vzdy dulezitd rychlost obsluhy, ktera kdyz je pomald odradi

vvvvvv

Hodnocené Velitka Tllik Pezo Seval
faktory
Rychlost obsluhy Rychla Rychla Rychla Rychla

Doba ¢ekani na obsluhu:

07 — 11 hod. 0 min. 1 min. 2 min. 0 min.
11 — 13 hod. 0 min. 3 min. 1 min. 2 min.
13 — 17 hod. 1 min. 1 min. 0 min. 1 min.

Pocet ¢ekajicich na obsluhu:

07 — 11 hod. 0 3 4 0
11— 13 hod. 1 4 0 4
13 — 17 hod. 1 1 0 3
Platba kartou Ne Ne Ne Ne
Etlre:\l::nkami Ne Ne Ne Ano

Tabulka 5-3: Hodnoceni procest

Ve vSech prodejnach je obsluha velmi rychla a zdkaznik necekéd déle nez 2 minuty.
Nejvice zakaznikl ¢ekajicich na obsluhu bylo v pekatstvi Illik, které se nachdzi pifimo u

tramvajové zastavky.

Zadna z hodnocenych pekaren neumoziiuje platbu kartou, ktera je pro pekafstvi

nevyhodnd, protoZze zékaznici nenakupuji pfili§ casto pe€ivo ve velkém mnozstvi. Pekafstvi
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Seval jako jediné umoziuje platbu stravenkami a tim ziskava oproti ostatnim hodnocenym
prodejnam vyhodu. Zakaznici tak mohou vyuzit stravenek, které jim poskytuje zaméstnavatel,

a nemuseji u sebe nosit penize v hotovosti.

5.1.4 Sortiment
Vtomto celku se hodnotila Sife poskytovaného sortimentu a piehlednost jeho

vystaveni. Dal$im hodnocenym faktorem pak byl prodej doplinkového sortimentu.

1E DGO Velitka Tllik Pezo Seval
faktory

Sife sortimentu Nizka Dostate¢na Dostate¢na Dostate¢na
Vystaveni Prehledné Prchledné | Nizka prehlednost | Pichledné
vyrobku
Viditelnost v§ech , % , & , ,
virobki Dobra Spatna Spatna Dobré
Doplnkovy Ano Ano Ano Ano
sortiment

Tabulka 5-4: Hodnoceni sortimentu
Nejveétsi pocet druhlt vyrobkl nabizi pekaistvi Pezo, které tim ovSem ziskava i
nevyhodu. Vyrobky jsou vystaveny na malém prostoru, a proto jsou pro zakazniky
nepiehledné. Nejmensi sortiment vyrobkl nabizi pekatstvi Velicka, které tim ziskdva oproti

ostatnim hodnocenym prodejnam nevyhodu.

V prodejnach Illik a Pezo jsou nékteré vyrobky haf viditelné, je to zptsobeno tim, ze
nabizeji velké mnoZstvi vyrobkli a vSechny tyto vyrobky se nevejdou na pult. VSechny
hodnocené prodejny nabizeji zdkaznikiim doplikovy sortiment, jako jsou népoje, cukrovinky

a mlécné vyrobky.

Nejlépe hodnocenou prodejnou, co se tyce sortimentu, je prodejna pekaistvi Seval,
které nabizi dostatecnou §iti vyrobktl, vSechny vyrobky jsou piehledné vystaveny a viditelné.
Nejhtfte hodnocenou prodejnou je pekafstvi Pezo, které sice nabizi dostate¢né Siroky
sortiment, ale vystaveni je nepfehledné a nejsou viditelné vSechny vyrobky. Zakaznik se musi

doptavat na urcité druhy zbozi, které nejsou vidét.

5.1.5 Cena
Zakaznici si vybiraji pekarnu nejen podle nabizeného sortimentu, ale pfedevsim podle
ceny. Pokud jsou ceny pftili§ vysoké, zdkaznik do pekarny nebude chodit nakupovat, naopak

pokud jsou pftili§ nizké, miize to byt na tkor kvality.

33




Hodnocené

faktory Velicka ik Pezo Seval
Eig?l?n(}n%t Piehledné Piehledné Ptehledné Prehledné
gfcisliltg?om Dobra Dobra Dobra Dobra
Cenové akce Ne Ano Ano Ano
Cena vybranych druhi peciva:
Chléb — cely 27 K& 24 K¢ 24 K¢ 25 K¢
Chléb — pulka 15 K& 17 K& 17 K¢ 15 K¢
Rohlik 2 K¢ 2 K¢ 2 K¢ 1 K¢
Kobliha 4 K¢ 5Ke 5Ke 4 K¢
Kola¢ 10 K¢ 10 K¢ 9 K¢ 10 K¢
Loupak 3Ke 4 K¢ 3 K¢ 5Ke
Celozrnny rohlik 5Ke 5Ke 5Ke 5Ke

Vsechny hodnocené prodejny vyuzivaji stejny systém ocenéni vyrobkl. U kazdého
vyrobku je umisténa cedulka s ndzvem vyrobku a cenou. Tim je ocenéni piehledné a dobie

viditelné, zdkaznik se tak nemiize splést. Cenové jsou si prodejny velmi podobné, coz je

patrné z vySe uvedené tabulky.

Kromé prodejny pekatstvi Velicka, vSechny prodejny upozoriuji zédkazniky na cenové
akce, které v dané prodejné pravé probihaji. Tyto cenové akce jsou ve formé slev na urcité
druhy peciva. Tyto slevy jsou vystaveny na tabulich u pekafstvi anebo jsou napsany piimo ve

vyloze prodejen. Pekaistvi Velicka v tomto ohledu ziskdva nevyhodu, jelikoz cenové akce

Tabulka 5-5: Hodnoceni ceny

probihaji pouze u sezénniho peciva (o Véanocich a Velikonocich).
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5.1.6 Komunikace
V tomto celku se hodnotily webové stranky zkoumanych pekaren a mira informaci

poskytovanych prostfednictvim webovych stranek.

ECENEENG Velitka Tk Pezo Seval
faktory

Int?rnetove Ano Ano Ano Ano
stranka
Poskytovane Dostatek Dostatek Nedostatek Dostatek
informace
Prehlednost Prehledné Prehledné Nepfehledné Prehledné
stranek
Outdoorova Ne Ne Ne Ne
reklama
Reklama v Ano Ne Ne Ne
médiich

Tabulka 5-6: Hodnoceni komunikace

Vsechna pekafstvi maji webové stranky, kde zakaznici mohou ziskat informace.
Nejmén¢ informaci na svych strankach poskytuje pekatstvi Pezo, které jsou pro navstévnika i
nepiehledné z divodu velkého mnozstvi reklam. Na téchto webovych strankach je vice
reklam nez informaci o pekarstvi. Ostatni prodejny vlastni piehledné stranky, na kterych se

zékaznik dozvi vSe, co potiebuje.

Pekarstvi Velicka jako jediné vyuzilo reklamu v médiich. Tato reklama se objevila
v regionalnich radiich Cas a Kiss Morava. V této reklamé pekaistvi upozortiovalo na otevieni

nové prodejny.

Z4dna z prodejen nevyuziva outdoorovou reklamu, ktera je v pripadé pekaistvi Illik a
Pezo trochu zbytecna. Tato dvé pekarstvi jsou situovdna na velmi frekventovanych mistech.
Pro pekatstvi Seval a Velicka by se stala outdoorova reklama piinosem. Pekafstvi Velicka by
tuto formu reklamy mohlo vyuzit pro zviditelnéni prodejny (reklama by byla ve formé letak,

Sipek nebo smérovek).

5.2 Konkuren¢ni vyhody a nevyhody pekarstvi Velicka

Prostfednictvim Mystery shoppingu bylo zjisténo n€kolik konkurenénich vyhod a

nevyhod pekafstvi Velicka, které jsou uvedeny nize.
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5.2.1 Konkurenéni vyhody

Pekatstvi Velicka jako jediné z hodnocenych pekaren nabizi moznost posezeni.
Zakaznici si tak mohou pecivo zakoupit a zkonzumovat jej pfimo v prodejné. Moznost
posezeni predstavuje také vyhodu pro samotného zdkaznika. Jelikoz je prodejna umisténa 2
minuty od trolejbusové zastavky, zakaznici mohou prodejnu navstivit, sednout si a pockat zde

na trolejbus.

Dalsi konkurenéni vyhodu ptfedstavuji samotni zaméstnanci pekaistvi Velicka. Po cely
den jsou v prodejné dvé pracovnice, které¢ tak mohou zdkazniky rychleji obslouzit. Jedna
pracovnice obsluhuje zdkaznika a druha se stara o placeni. Tato vyhoda nespociva pouze
v poCtu pracovnikii, ale také v jejich profesionalit¢ a ochoté. Pti vstupu zdkaznika ihned
pratelsky ptivitaji a projevuji zajem o piani zdkaznika. Jsou ochotny zédkaznikovi pomoci pfi
vybéru peciva a doporucit to nejlepsi pe€ivo. V zadné z hodnocenych pekaren nebyl personal

tak pfijemny jako pravé v této pekarné.

Pekarstvi Velicka jako jediné vyuzilo reklamu v médiich, konkrétné¢ v regionalnich
radiich Cas a Kiss Morava. V této reklamé upozortiovalo na otevieni novych prodejen. Velky
pocet lidi stale posloucha radio, proto je tato reklama pro pekaistvi vyhoda. Zadné

z hodnocenych pekaren reklamu v radiich nevyuziva.

5.2.2 Konkurenc¢ni nevyhody

Hlavni konkuren¢ni nevyhodou pekatstvi Velicka je Spatna viditelnost prodejny.
Pekarna je sice umisténa u Masarykova namésti, ale zakaznik, ktery o prodejné¢ nevi, do ni
nezavita. Ostatni hodnocena pekaistvi jsou umisténa tak, aby byla dobie viditelna. Nejveétsi
vyhodu v tomto ohledu ziskdva pekatstvi Illik, které je umisténo u tramvajové zastavky.

Pekarstvi by tak mé¢lo investovat do outdoorové reklamy.

Dalsi nevyhoda pak spociva v nedostatecné Sirokém sortimentu. Ackoliv pekaistvi
kazdy tyden uvadi v prodejné¢ novy vyrobek, stale je Sife nedostate¢ni. Tato nedostatecna

nabidka se tyka pfedevsim slan¢ho peciva.

Prodejna pekartstvi Velicka, jako jediné z hodnocenych prodejen, nenabizi zédkaznikiim
cenové akce v prib&hu celého roku. Cenové akce probihaji pouze sezoénné na velikono¢ni a

vano¢ni sortiment.
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5.3 Setieni mezi zakazniky prodejny Veli¢ka
Setfeni mezi zakazniky prodejny pekaistvi Velicka umisténé v centru Ostravy

probihalo pomoci dotazovani.

5.3.1 Hodnoceni spokojenosti s faktory pekarstvi

Z tabulky uvedené v Priloze €. 8, Tab. 1 je patrné, ze spokojenost s jednotlivymi
faktory je vysoka. Nize uvedend pozi¢ni mapa je rozd€lena na Ctyii kvadranty a to motivatory
(vysokd vyznamnost, nizka spokojenost), faktory konkuren¢nich pftilezitosti (vysoka
vyznamnost, nizka spokojenost), pieinvestovan¢ faktory (nizkad vyznamnost, vysoka

spokojenost) a faktory marginalnich ptilezitosti (nizka vyznamnost, nizk4 spokojenost).

Mezi motivatory se fadi doba ¢ekani na obsluhu, chovani persondlu a ¢istota prodejny.
Ackoliv je spokojenost s témito faktory vysoka pekatstvi by se mélo snazit udrzet je na stale
stejné urovni poptipade jesté vice se snazit dané faktory vylepsit. Mezi faktory konkuren¢nich
ptileZitosti se fadi predevSim cena a sortiment oteviraci doba a dostupnost. Faktory
marginalnich ptilezitosti jsou vzhled a velikost prodejny. Pro zdkazniky sice neni dilezité jak
je prodejna velika, ale jisté se v ni citi pfijemnéji, kdyz je prostor vétsi. Do preinvestovanych

faktorti se nefadi Zadna z hodnocenych charakteristik.

v
Poziénimapa
100%
95%
00% Fi&;ﬁ-a prodejny
. Eife sortimentu &
85%
W cena chovani personalu
b e dostupnost @ dobaiekani na
E oteviraci doba obsluhu
2
8 75%
=
T0%
65%
60%
‘ velikast prodejny
@ vnéjéivzhled prodejny
55%
55% 60% 65% 0% 75% 80% 85% S0% 95% 100%
Spokojenost

Obrazek 5-1: Poziéni mapa — spokojenost a vyznamnost jednotlivych atributt
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U ttidéni druhého stupné podle pohlavi byly zjistény rozdily, kdy Zeny byly obecné
spokojenéjsi s hodnocenymi faktory a udélovaly tak leps$i zndmky nez muzi. Umisténi
hodnocenych faktorti do jednotlivych kvadrantii je viditelné v pozi¢nich mapach uvedenych
v Priloze €. 7, Obr. 1 a 2. Vypoctend procenta spokojenosti s jednotlivymi faktory jsou

uvedena v Priloze ¢. 8, Tab. 1.

5.3.2 Spokojenost s prodejnou Velicka a ostatnimi pekarnami

V dotaznikovém Setfeni respondenti hodnotili nekolik prodejen s pekarenskymi
vyrobky. Spokojenost s danymi pekarnami hodnotili na skale od 1 do 5, pfi¢emz 1 znamenala
velmi spokojen a 5 nespokojen. Pro lepsi piehlednost se primérné znamky piepocitaly na

procenta.

100%

91%
90%

80% 7T
70% — | 63%
60% |—

50%

40% —

30% —

20% —

0% ——

0% — -

i Pekafstvi Velicka

) 58% M Pekafstvi lllik

)" B Pekafstvi Penam
o M Supermarket Billa
M PekafstviSeval
M Pekafstvi Pezo

Obrazek 5-2: Spokojenost s prodejnami

Z vySe uvedeného obrazku je patrné, ze zdkaznici, ktefi maji zkuSenost i s jinymi
prodejnami, jsou nejspokojenéjsi s pekatfstvim Velicka. U tfidéni druhého stupné nebyly
nalezeny Zadné rozdily, jak muzi, tak Zeny vSech vékovych kategorii udélili pekaistvi velicka

nejlepsi znamku. Druhou nejlépe hodnocenou prodejnou bylo pekatstvi I1lik

Z dotazovanych 70 respondentt navstivilo Pekatstvi Illik 52,9 %, pekatstvi Pezo 35,7
%, pekatstvi Seval 31,4 % a pekatstvi Penam 10 %. Pec¢ivo v supermarketu Billa jiz n€kdy
nakupovalo 48,6 % dotazovanych respondentli. Nejveét§sim konkurentem pekatstvi Velicka je

tedy pekaftstvi Illik, které navstivil nejvétsi pocet respondenti.
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5.3.3 Chovani zakaznikil na trhu s pekdrenskymi vyrobky
Doba nikupu peciva

Zakaznici navstévuji pekarny nejcastéji v dobeé od 07 do 11 hod. (60 % respondentit).
Doba nakupu peciva je uvedena v Priloze €. 6, Obr. 10. Rano lidé nejcastéji nakupuji pecivo
jako nadhradu za snidani, kterou nestihli anebo jako svacinu do prace ¢i skoly. Dal§im
divodem ranni a dopoledni navstévy je rozhodné Cerstvost peciva. Pecivo se pece brzy rano a
dovazi se do prodejen. Z toho plyne vyhoda pro pekatstvi Illik, které ma pfimo v prodejné
pece a pecivo peCe v pribéhu celého dne, ostatni pekarny jsou umistény v ptili§ malych
prostorach. Pokud by pekarny mély Cerstvé pecivo dovazet v pribehu celého dne, projevilo by

se to v ndkladech pekaren.

Rozdil v dobé nakupu je u respondentl bydlicich v centru Ostravy a mimo centrum.
Zatimco respondenti bydlici mimo Ostravu nakupuji pievaZné v rannich hodinach,
respondenti bydlici v centru nakupuji ve velké mife i v jinych Castech dne (viz obrazek 5-3 a

5-4).

H 07 - 11 hod. H 07 -11 hod.

H11-13 hod. H11-13hod.

13-17 hod. i413-17 hod.
Obrazek 5-3: Cas nakupu pectiva Obrazek 5-4: €as nakupu peciva
(bydlici v centru Ostravy) (bydlici mimo centrum Ostravy)

Nakupované druhy peciva

Nejcastéji nakupovanym pecivem je sladké pecivo, jako jsou koldce nebo koblihy.
Sladké pecivo se nejcastéji kupuje jako nadhrada za snidani nebo jako svacina do préce ¢i do
Skoly. DalSimi nej¢astéji nakupovanymi druhy jsou chléb a celozrnné pecivo, jehoz popularita
u spotiebiteli stale roste.

Nejcastéji nakupovany druh peciva se liSi v tom, zda je zdkaznik Zena nebo muz.

Zatimco muZi nakupuji nejCastéji slané pecivo, Zeny nakupuji pecivo sladké. Nakupovany
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druh peciva se lisi 1 s vékem respondentli. VEkova skupina od 15 let do 25 let nejCastéji
nakupuje sladké pecivo, naopak zdkaznici star§i 26 let nejCastéji nakupuji chléb, celozrnné
pecivo a sladké pecivo. Je to zptisobeno tim, Ze starsi v€kové skupiny nakupuji pecivo i pro
rodinu a ne pouze pro sebe, coz je vidét i z toho, Ze nejcastéji nakupovanym pecivem je chléb.

Nejcasteji nakupované pecivo diferencovano podle véku je uvedeno v Priloze ¢. 6 Obr. 5 -9.

Nejcastéji nakupovany druh peciva

70%
63%

60% —— | 1%

M Sladké pecivo
H Chléb

50% ——

| 40% 399

40% —— i Celozrnné pecivo
30% —— __  HSlané pecivo
M Rohliky, housky
20% —— -
i Knedliky
10% |—— _ZA—
0% —

Obrazek 5-5: Nejcastéji nakupovany druh peciva

Forma platby

Z dotazovanych 70 respondentll 86 % uptednostituje platbu v hotovosti. Maly pocet
respondentli upfednostiiuje platbu kartou (10 %) a stravenkami (4 %). Platit kartou zékaznici
nemohou v Zadné ze zkoumanych pekaren. Pekdrnam by se platba kartou vyplatila tehdy,
jestlize by byl nakup peciva drazsi (100 K¢ a vySe), to se stava malokdy. Zakaznici vétSinou
koupi par kust peciva. Platbu stravenkami by mohlo zavést vice pekaren, i kdyz tuto moznost
platby oznacilo malé procento respondentli, pro nckteré zakazniky je vyhodngjsi platit
stravenkami neZ v hotovosti (nechtéji u sebe nosit penize v hotovosti a mohou vyuzit

stravenek, které jim dava k dispozici zaméstnavatel).

Preferovand forma platby se li§i s vékem respondenti. Zatimco veékové skupiny
od 15 — 25 let a 59 let a vice preferuji pouze platbu hotové, jelikoz stravenky nedostavaji.
Vekové skupiny od 26 do 58 let preferuji jak platbu hotové tak i stravenkami, které jim

poskytuje zaméstnavatel.
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M Platba hotové
H Platbakartou

i Platba stravenkami

Obrazek 5-6: MozZnost platby upfednostiiované pri nakupu

5.3.4 Slabiny prodejny pekaistvi Velicka

Ackoliv jsou dotazovani respondenti se sortimentem pekaistvi VeliCka spokojeni
(primérna znamka ¢ini 2,04, coz Cini 74 %) ptesto vyjadiili navrhy v otdzce sortimentu nebo
sluzeb, které v pekafstvi Velicka chybi. Tento faktor se nachazi pfi porovnani s jinymi

v kvadrantu konkuren¢nich ptilezitosti, je tedy nezbytné snazit se o vylepSeni této pozice.

Vv

Nejvice respondentl (53 %) vyjadiilo ndvrh na rozSifeni sortimentu slaného peciva,
kterého se zda respondentim nedostatek 1 pies to, ze pekafstvi Velicka v prodejné kazdy
tyden prodava novy vyrobek. Coz souvisi i s tim, Ze slané pecivo je nejcastéji nakupované.
Dal$im navrhem byl prodej kavy a kakaa, tyto napoje by si mohli respondenti vzit s sebou.
Posledni navrh byl dostatek peciva 1 odpoledne. Pekaistvi sice dovazi pecivo do prodejny
ttikrat denné, ale posledni dodavka je kolem 11 hodiny, odpoledne je pecivo jiz prodané.

Relativni ¢etnosti navrhll jsou uvedeny v Priloze €. 6, Obr. 11.

Z nize uvedenych grafii (Graf 5-7 a 5-8) je patrné, Ze 57,1 % muzi si pieje rozsitit
sortiment o vice druhli slané¢ho peciva, zatimco zeny by shodné (40 %) uvitaly vice druhli
slaného peciva a rozsifeni sortimentu o kavu ¢i kakao, které by mohly konzumovat piimo
v prodejné nebo si tyto napoje vzit s sebou. Rozsifeni nabizeného zbozi o kavu a kakao si

pieje 28,5 % muzi.
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M Vice druh( slaného peciva
M Dostatek zboZi i odpoledne

i Kava, kakao (s sebou)

Obrazek 5-7: Sortiment nebo sluzby, které chybi v nabidce (muzi)

Jen 14 % muzl si preje dostatek peciva i odpoledne, zatimco Zen je 20 %. Je to
zptsobeno tim, Ze Zeny chodi nakupovat jakékoliv potraviny &astéji nez muzi. Zeny nakupuji
potraviny spiSe v odpolednich hodinach po préci, kdy uz v n¢kterych pekarstvich pecivo neni.
Tim pekarna ztraci své zékazniky, ktefi jdou radéji nakoupit pecivo do nedalekého

supermarketu Billa.

H Vice slaného peciva
M Dostatek zbozi i odpoledne

4 Kava, kakao (s sebou)

Obrazek 5-8: Sortiment nebo sluzby, které chybi v nabidce (Zeny)
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6 Navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti

Posledni kapitola se vénuje doporucenim a navrhiim k posileni konkurenéni pozice
prodejny Pekafstvi Velicka v centru Ostravy. Navrhy a doporuceni vychazeji z provedené¢ho

marketingového vyzkumu, jehoz vyhodnoceni je uvedeno v piedchozi kapitole.

6.1 RozSireni sortimentu

Jak z pozorovani, tak z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pekaistvi Velicka
nenabizi dostatecné Siroky sortiment peciva. V tomto ohledu pekafstvi za zkoumanymi
prodejnami zaostava. Bylo doporuceno rozsifeni sortimentu o dalsi druhy peciva. Ackoliv
pekafstvi kazdy tyden rozsifuje sortiment o novy vyrobek, mélo by pekaistvi za tyden rozsitit
sortiment alespoil o dva vyrobky. Tyto vyrobky by mély byt ptfevazné slan¢ pecivo, které¢ho je

podle respondentt v pekatstvi maly vybér.

6.2 Rozsireni dopliikového zbozi

Rozsifeni sortimentu by se nemélo tykat pouze peciva, ale také népoji, konkrétné
kavy nebo kakaa. Zdkaznici by si dané napoje mohli vzit s sebou na cestu anebo si jej vypit
piimo na prodejné, ve které je umisténo posezeni, coz je jedna z konkuren¢nich vyhod
pekatstvi Velicka. Rozsifeni vyplynulo ze samotného dotazovani, kde 32 % respondentl tuto

moznost uvedlo.

6.3 Dostatek zbozZi v odpolednich hodinach

Do prodejny umisténé v centru Ostravy se pecivo dovazi tfikrat denné (v 5 hod.,
8 hod. a 11 hod.) z hlavni pekarny, ktera je umisténa v Ostravé — Petikovicich. Vyskytuje se
zde tedy nevyhoda, ze pecivo je v odpolednich hodinach prodané. Prodejna pekaistvi Illik

v tomto sméru ziskava vyhodu, jelikoz pecivo pece pfimo v prostorach prodejny.

Dostatek peciva odpoledne si pieje 16 % dotazovanych respondentli, je tedy na
zvéazeni zda by se pekatstvi dovoz pekarenskych vyrobkil vyplatilo i v odpolednich hodinach,
pecivo by se tedy dovazelo Ctyfikrat denné. S touto moZnosti porostou pekaistvi ndklady na
dovoz peciva. Néktefi zdkaznici, pfedev§im bydlici v centru Ostravy, chodi nakupovat i

v odpolednich hodinéch.
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6.4 Propagace prodejny
Prodejna je sice umisténa kousek od Masarykova nameésti v centru Ostravy, ale pro
zakazniky je Spatné viditelnd. Do pekaistvi tak zavitaji pfedevSim stali zdkaznici anebo

nahodni kolemjdouci. Proto by pekatstvi mé¢lo investovat do reklamy.

Reklama by mohla byt napiiklad ve formé letakt, které by byly rozmistény do
ostatnich prodejen pekaistvi Velicka. Letdky by obsahovaly informace o této prodejné a
mapku s umisténim, aby zakaznici prodejnu bez problémut nasli. Tato forma propagace by

byla pro pekatstvi nejlevné;si.

Dalsi forma propagace by mohla byt ve formé kratké reklamy v regionalnim radiu.
Tuto formu propagace jiz pekatstvi jednou pouzilo, kdyZ oteviralo nové prodejny. Pekatstvi
touto reklamou ziskalo nové zédkazniky, ktefi by o nové pekarné jinak nevédeli. Nyni by se
reklama tykala prodejny umisténé v centru Ostravy. V reklamé by mohlo byt zminéno, kde se

dand prodejna nachazi a nové vyrobky, které se zde prodavaji.

Ttetim typem propagace by byla outdoorova reklama, kterd by byla umisténa ptimo
v centru Ostravy. Outdoorovou reklamu nepouziva Zadné ze zkoumanych pekatstvi. Reklama
by byla v podob¢ plakati rozmisténych po centru Ostravy. Na téchto plakatech by opét byla
umisténa mapa pro lepsi nalezeni prodejny. Pekaistvi by také mohlo vyuzit Sipek, které by

piimo ukazovaly cestu k pekafstvi.

6.5 Bezbariérovy pristup

Pfi vyzkumu jednotlivych pekéren, bylo zjiSténo, ze ani jedna pekarna nema
bezbariérovy ptistup, ten by mél byt v dnesni dob¢ jiz samoziejmosti. Pekaistvi Velicka ma tu
vyhodu, oproti ostatnim hodnocenym pekarnam, ze do prodejny vede pouze jeden schod a
vstupni dvete jsou dostatecné Siroké. Proto by nebyl problém tento bezbariérovy piistup do

pekarny vytvofit.

6.6 MozZnost platby stravenkami

Tuto moznost platby vyuZziva pouze jedno ze ¢tyf hodnocenych pekatstvi, tim ziskdva
oproti ostatnim vyhodu. Nejvice dotazovanych preferuje platbu v hotovosti a dale pak vétsi
pocet dotazovanych respondentit davéa pfednost platby kartou pted stravenkami, i ptes to bylo
by pro pekaistvi Velicka lepsi zavést moznost platby stravenkami. Zavedeni platebniho
terminalu by se pekafstvi nevyplatilo, zdkaznici nenakupuji pecivo v tak velkém mnoZstvi.

v

Zatim co stravenky by byly vhodné;jsi, jelikoZ maji riizné hodnoty (50 K¢, 65 K¢&). Lidé by tak
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nemuseli nosit u sebe penize v hotovosti a mohli by vyzit stravenek, které jim zaméstnavatel

poskytuje.

6.7 Cenové akce v pribéhu celého roku

Pekaftstvi Velic¢ka, jako jediné z hodnocenych prodejen, nevyuziva cenové akce na
vybrané¢ druhy peciva. Tyto cenové akce v podobé slev probihaji pouze sezénné na
velikono¢ni a vanocni zbozi. Pekafstvi by mélo zavést tyto slevy i v prubéhu celého roku,

¢imz by dohnalo své konkurenty.
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7 Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjisténi konkurenéni pozice prodejny pekaistvi
Velicka a nalezeni vyhod a nevyhod, které pekatstvi ma oproti zkoumanym pekarnam, které
se nachazeji v centru Ostravy. Dal§im cilem bylo zjisténi, jak zakaznici pfimo hodnoti
sortiment a urovenl sluzeb v pekafstvi Velicka a jak srovnavaji pekaistvi s ostatnimi
prodejnami ve sledované oblasti. Pro zjisténi téchto cilii byly zvoleny dvé metody vyzkumu a

to Mystery shopping a dotazovani.

Pro metodu Mystery shopping byl sestaven zaznamovy arch s péti hodnocenymi
okruhy — prodejna, persondl, sortiment, cena, komunikace a procesy. Sbér dat pomoci této
metody probihal v pribéhu mésice bfezna. Pro druhou metodu — dotazovani — byl sestaven
dotaznik s 12 otazkami, ktery slouzil jako zdroj primarnich dat ptimo od zédkaznikl. Sbér dat
probihal v pribéhu mésice biezna zanechanim dotaznikli pfimo na prodejné pekarstvi Velicka

a také osobnim dotazovanim.

Cilem vyzkumu pak bylo ziskat informace o konkurenénim postaveni pekafstvi
Velicka a zjistit spokojenost zdkaznikli s vybranymi prodejnami v centru Ostravy. Na zaklade
vyhodnocenych informaci byla navrhnuta opatieni, kterda by mohla vést ke zvySeni

konkurenceschopnosti pekaistvi Velicka.

Z vysledkli Mystery shoppingu vyplynulo, Ze nejvétSim konkurentem je pekarstvi
Illik, které prevazné tézi ze svého vyhodného umisténi a Sirokého sortimentu peciva. To se
potvrdilo 1 z vyhodnocenych dotaznikii, kde pravé pekatstvi Illik bylo ze strany respondenti
hodnoceno kladné. Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo chovani zdkaznikl pii nakupu
v pekafstvi a spokojenost zakaznikl s jednotlivymi charakteristikami pekafstvi Velicka a také
spokojenost s ostatnimi prodejnami v centru Ostravy. Z téchto vysledki byla navrzena
opatieni, kterd by pomohla pekatstvi Velicka zvysit konkurenceschopnost prodejny a zvysit

spokojenost zdkaznikl se sortimentem a sluzbami, které pekatstvi poskytuje.

Hlavnimi konkuren¢nimi vyhodami pekafstvi Velicka je moZznost posezeni a personal.
MozZnost posezeni nabizi jako jedind ze vSech hodnocenych prodejen. Konkuren¢nimi
nevyhodami je pak Spatna viditelnost prodejny a nedostate¢nd Sife sortimentu. Tyto vyhody a
nevyhody vyplynuly jak z Mystery shoppingu, tak z dotaznikového Setfeni, které probé&hlo

mezi zakazniky pekatstvi Velicka.
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Nejen pro pekafstvi, ale pro kazdou firmu je velmi dilezité neustdle sledovat svou
konkurenci, aby firma mohla reagovat na zmény, které konkurence ucini. Firma tak mtize

reagovat na zmény cen nebo zavadéni novych konkuren¢nich vyrobk.
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Prohlaseni o vyuziti vysledkii bakalarské prace
Prohlasuji, ze

- jsem byla sezndmena s tim, Ze na mou bakalatskou praci se pln¢ vtahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 —uziti dila v rdmci obCanskych a
nabozenskych obtadul, v ramci skolnich pfedstaveni a uziti dila skolniho a § 60 —
Skolni dilo;

- beru na védomi, ze Vysoka Skola banska — Technicka univerzita Ostrava (dale jen
VSB — TUO) ma pravo nevydéleéné, ke své vnitini potiebs, bakalaiskou praci uzit
(§ 35 odst. 3);

- souhlasim s tim, Ze bakalafska prace bude v elektronické podobé¢ archivovéna
v Ustiedni knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouci mé bakalaiské
prace. Souhlasim s tim, Ze bibliografické udaje o bakalatské praci budou zvefejnény
v informaénim systému VSB-TUO.

- bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v piipadé zajmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu
s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

- bylo sjednéno, Ze uzit své dilo, bakalatskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode
mne pozadovat piiméfeny prispévek na uhradu nakladi, které byly VSB-TUO na
vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse).

V Ostraveé dne 11. 5. 2011

jméno a piijmeni studenta

Adresa trvalého pobytu studenta:

Podsedlisté 375/21, Ostrava — Koblov, 711 00
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Prilohy

Priloha €. 1 — Mapa s umisténim prodejen
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Priloha ¢. 2 — Dotaznik

Vazeny respondente,

jsem studentka 3. ro¢éniku Ekonomické fakulty VSB-TU Ostrava. Rada bych Vés pozadala o
vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma za ucel zjistit V4&s nadzor na Pekatstvi Velicka v centru

Ostravy. Pokud v dotazniku neni uvedeno jinak, oznacte pouze jednu odpovéd’. Veskeré
informace, které zde uvedete, jsou anonymni a slouzi pouze pro ucely mé bakalaiské prace.

Dé&kuji za Vas Cas,

Hana Vranova

1. Ohodnot'te prosim, jak jste spokojeni s dnesni navstévou v Pekarstvi Velicka:
velmi spokojen/a 1 2 3 4 5 nespokojen/a

2. Na skéle od 1 do 5 ohodnotte Vasi spokojenost s danymi charakteristikami pekatstvi

Velicka:

Char‘akterls v§borné Velmt dobré dostateiné nedosfatec

tika dobré né
Sife
sortimentu 1 2 3 4 >
Cena 1 2 4
Dostupnost 1 2 4
Oteviraci
doba 1 2 3 4 5
Cistota | 2 3 4 5
prodejny
Vnéjsi
vzhled 1 2 3 4 5
prodejny
Vehkgst 1 ) 3 4 5
prodejny
Personil - 1 ) ; 4 :
chovani
Doba éekani
na obsluhu I 2 3 4 >




3. Ohodnotte prosim nasledujici kritéria podle vyznamnosti pti vybéru pekatstvi:

. . velmi oy wesr stiredné témeér ot vess
Charakteristika dilezité dulezité dilezité nedilezité nediulezité
Sife sortimentu 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Dostupnost 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
Cistota prodejny 1 2 3 4 5
Personal 1 2 3 4 5
Vnejs'1 vzhled 1 ) 3 4 5
prodejny
Doba ¢éekani na
obsluhu ! 2 3 4 >
Vehkgst 1 ) 3 4 5
prodejny

4. Ve kterych dalSich prodejnach v centru Ostravy nakupujete? Prosim ohodnot’te danou
prodejnu. (1 — vyborné; 5 — nedostatecné)
4.1 Pekarstvi Illik
4.2 Pekatstvi Pezo
4.3 Pekaftstvi Seval
4.4 Supermarket Billa
4.5 jina (napiSte prosim ktera):

—_ = =
[\ NS \S I \ O]
W W W W
>~ b B~ B
Wn D D D

5. Jak casto nakupujete v prodejné Pekaistvi Velicka?
5.1 denné
52 2-3xtydné
5.3 Ixtydné
54 1xzal4dni
5.5 1 xzamésic
5.6 vyjimecné

6. Kdy nejcastéji obecné nakupujete pecivo?

6.1 07 —11 hod.
6.2 11-13hod.
6.3 13- 17 hod.

7. Kterou moznost platby uptednostiiujete pii nakupu?
7.1 platba hotové
7.2 platba kartou
7.3 platba stravenkami



8. Jaky druh zbozi nejcastéji obecné nakupujete? (oznacte prosim 1-3 vyrobky)
8.1 chleba
8.2 rohliky, housky
8.3 celozrnné pecivo
8.4 sladké pecivo (napf. kolace, Satecky)
8.5 slané pecivo (napft. plnéné kapsy)
8.6 jiné (napiste prosim JaKeE): ......o.oiiiiiriiiii i e

9. Sortiment nebo sluzby, které¢ Vam chybi v nabidce pekaistvi Velicka (prosim napiste):

10. Pohlavi: 11. Vék:
10.1 Muz 11.1 1525 let
10.2 Zena 11.2 26 - 36 let

11.3 37 -47 let
11.4 48 - 58 let
11.5 58 let a vice

12. Bydlite v centru Ostravy?
12.1 ano, ....... minut od Pekarstvi Velicka
122 ne, bydlim v



Priloha ¢. 3 — Zaznamovy arch pro Mystery shopping

Prodejna: .o s
Adresa Prodejny: ....cccverererece s seses s s eseeesresreeas
Oteviraci doba: ...t e
Datum @ €aS: cecieee ettt s e e enas

Prodejna
Umisteéni:
dobfre viditelna (1 1000 O Spatné viditelnd
Vzddlenost MHD:
blizko MHD |:| |:| |:| |:| |:| daleko od MHD
Viditelnost loga:

Spatné viditelné logo ] OO0 0O

[]

dobre viditelné logo

Velikost a prostorové ¢lenéni prodejny:
velmi mala — stisnénd rozlehla
nevhodné rozmisténi vybaveni vhodné rozmisténi nabytku
Barevnost a osvétleni prodejny:

neprijemné barvy pfijemné barvy

O 0o
O 0o
OO 0o
OO 0o
O 0o

nevyhovujici osvétleni vyhovujici osvétleni

MozZnost posezeni:
ano [_] ne[ ]
Zadna mista k sezeni (] O] 0 O O dostatek mist k posezeni

Cistota prodejny:

$pinavd (] [ O 0 [ Cistd

Pocet pokladen:

POZNAMKY . ettt st ettt et e e et st e et et e eteteateateaasaaeare et st stebenbenbeatesesteresteste st seeseetans



Personal

Pocet pracovniki:

07 —11 hod. pracovnik( na plose: ......ccoeevuuennne.
11-13 hod. pracovnik( na plose: .....cccevveennnns
13 -17 hod. pracovnikl na plose: ......ccceeveuenne.
Stejnokroj:

ano |:|

Spinavy, neupraveny odév Cisty, upraveny odév
Profesionalita:

nezajem o zdkaznika aktivni zdjem o zdkaznika

OO0 O3
oo oo
O O
O O
o O

neochotny ochota, nabizeji dalsi vyrobky

Pozdrav:

ne [ ] ano, tichy pozdrav [ ] ano, hlasity pozdrav [ ]

POZNAMKY: ettt ettt ettt st e et e et e aseaeaaeaaeaaeeae et sa stebenbenbeae et eetereareareseeseesentens
Sortiment

Sife sortimentu:

nedostatecna nabidka vyrobki O OO0 0O dostatecna nabidka vyrobkd

Vystaveni vyrobki:

neprehledné |:| |:| |:| |:| |:| prehledné

Viditelnost vSech nabizenych vyrobki:

Spatné viditelné |:| |:| |:| |:| |:| dobre viditelné

Doplrikovy sortiment (ndpoje, cukrovinky, bagety, zakusky):

ano |:| ne |:|

POZNAMKY . ettt ettt et et e ettt e a et et s et eaeateeaesaeaaeare et sa saebeabenbent et seteteateate st seennan



Cena

Prehlednost a viditelnost ocenéni vyrobku:

nepiehledné (] O] 0000 prehledné
Spatné viditelné |:| |:| |:| |:| |:| dobfre viditelné

Vyse ceny vybranych vyrobki:
[10] 3] 11 S
chleba: ..o,
KOIAC: v
[OUPAK: v
houska: ....cccoevvvenniineceiinienenn
celozrnny rohlik: ....................

Cenové akce na vybrané zboZi:

ano [] ne []

POZNAMKY . ettt ettt et ettt st e et et et ereeteatesaeaaeaae et sa stebesbenbene et eetereabeere st seeseetans

Komunikace

Internetové stranky:

ano ] ne [ ]

Informace poskytované prostfednictvim internetovych strdnek:
nedostatecné, malo informaci HREREREEE dostatek poskytovanych informaci

Prehlednost internetovych strdnek:

neprehledné O OO0 0O prehledné

Outdoorova reklama:
ano [ | ne []

Reklama v médiich:

ano [ | ne [ ]

POZNAMKY . ettt st ettt et e e et st e et et e eteteateateaasaaeare et st stebenbenbeatesesteresteste st seeseetans



Procesy

Rychlost obsluhy:

pomalé |:| I:I |:| |:| I:I rychla’

Doba ¢ekadni na obsluhu:

07 —-11 hod.: ....cceeuunee. min. pocet ¢ekajicich na obsluhu: ............
11-13 hod.: .cccoveverrenns min. pocet ¢ekajicich na obsluhu: ............
13-17 hod.: ..cccoveverrenns min. pocet ¢ekajicich na obsluhu: ............

MozZnost platby platebni kartou:

ano ] ne [ ]

Moznost platby stravenkami:

ano [] ne []

POZNAMKY: ettt sttt ettt st e ettt ereareaaesaeeaeare et see seebesbenbent et e etereareare st seesentan



Priloha €. 4 — Vnéjsi vzhled prodejen

Obrazek 1: Pekarstvi Velicka

Obrazek 2: Pekafrstvi lllik



—— - = - F'

rxa PeRarstvl &

Obrazek 3: Pekarstvi Seval

Obrazek 4: Pekafrstvi Pezo



Priloha €. 5 — Cenik vyrobkii prodejny Velicka v centru Ostravy

Kostelni 4, Ostrava

Cenik platny od 1. 3. 2011

Cisl.vyr. | nazev vyrobku I hmotnost /g/ | min. trvanlivost | cena | den vyroby
CHLEB
4 | Petikovicky chléb 1300 3 dny 33,00 po-s0
1 | Petikovicky chléb 900 3 dny 27,00 po-s0
6 | Petikovicky chléb-krajeny 900 3 dny 29,00 po-so
2 | Petikovicky chléb 500 3 dny 15,00 po-s0
30 | Pettkovicky chléb- krajeny 500 3 dny 17,00 po-so
69 | Vikendovy chléb 700 3 dny 25,00 pa-so
3 | Kotlikovy chléb 300 3 dny 12,00 na obj
54 | Plecovnik s klobasou 300 1 den 27,00 pa
106 | Cesnekova placka 90 1 den 10,00 Ct
31 | Chlebanek 120 1 den 7,00 ut-st
VICEZRNNY CHLEB
28 | Kovaisky chléb 500 3 dny 17,00 po-s0
30 | Kovarsky chléb- krajeny 500 3 dny 19,00 po-s0
86 | Slunec¢nicovy chléb 500 3 dny 25,00 po-s0
112 | Slunecnicovy chléb- krajeny 500 3 dny 27,00 po-so
67 | Zitny chléb 700 3 dny 25,00 po-so
102 | Podmaslovy chléb 800 3 dny 27,00 Ct-pa
104 | Podmaslovy chléb - kraj.bal. 800 3 dny 29,00 Ct-pa
66 | Bavorsky chléb 900 3 dny 60,00 Ct-pa
204 | Norsky slunecnicovy chléb 310 3 dny 27,00 st-pa
BEZNE PECIVO
75 | Bageta 80 1 den 6,00 po-so
7 | Rohlik 45 1 den 2,00 po-s0
139 | Rohlik — zahnuty 45 1 den 2,00 po-pa
40 | Banketka syp. stl-kmin 25 1 den 2,00 po-s0
44 | Houska razena 45 1 den 2,00 po-s0
42 | Houska razena syp. sul-kmin 45 1 den 2,00 po-s0
195 | Hamburger - houska syp. Sezam 80 1 den 5,00 po-s0
15| Veka 350 3 dny 11,00 po-s0
11 | Veka krajena 350 3 dny 13,00 po-s0
35 | Kofenovy $palik s rest. cib. 75 1 den 6,00 po-s0
Rohlil syp. syrem 50 1 den 3,50 po-pa
VICEZRNNE PECIVO
37| Sojovy rohlik 45 1 den 3,00 po-pa
16 | Grahamova rohlik 45 1 den 2,00 po-pa
Bageta - cerealni — VELKA 250 1 den 18,00 pa
109 | Bageta — cerealni 80 1 den 7,00 po-pa
95 | Vicezrnna houska razena 45 1 den 3,00 po-pa
105 | Rohlik ZITNAK 75 1 den 4,50 po-pa
59 | Zitna kostka 80 1 den 6,00 po-pa
19 | Banketka syp.sezamem 25 1 den 2,00 po-s0
77 | Riisti zemle - houska 45 1 den 3,00 st-Gt
88 | Kornspitz® 60 1 den 4,50 po-pa
138 | Bulka - Lnéné Zlato 55 1 den 3,00 po-pa
193 | Bulka - Tmavy Grunt 55 1 den 3,00 po-pa




PLUNDROVE PECIVO

34 | Loupak 47 1 den 3,00 po-s0
Loupék napli vanilkovy puding
205 | s likerem 60 1 den 5,00 po-pa
87 | Loupak napln ptichut vajec.liker 60 1 den 5,00 po-pa
119 | Loupék celozrnny 50 1 den 4,00 po-pa
96 | Loupak syp. Syrem 50 1 den 4,00 po-s0
103 | Loupak s ¢oko. Ty¢inkou 60 1 den 5,00 po-pa
49 | Satecek s tvarohovou naplni 80 1 den 6,00 po-pa
61 | Satecek s marmeladovou naplni 80 1 den 6,00 po-pa
68 | Satecek s pudingovou naplni 80 1 den 6,00 po-pa
98 | Satecek s arasidovou naplni 80 1 den 6,00 po-pa
72 | Snek s tmavou polevou 70 1 den 6,00 po-pa
LISTOVE PECIVO
58 | Hireben s makovou naplni 70 2 dny 6,00 po-s0
32 | Hireben s ofechovou naplni 70 2 dny 6,00 po-s0
33 | Satecek s jablkovou naplni 70 2 dny 6,00 po-s0
46 | Satecek s meruitkovou naplni 70 2 dny 6,00 po-s0
81 | Satecek s tvarohovou naplni 70 2 dny 6,00 po-s0
58 | Satecek - Coko-puding 70 2 dny 6,00 po-s0
33| Satecek - visen-puding 70 2 dny 6,00 po-so
207 | Satecek — Spenat 70 2 dny 8,00 po-s0
38 | Kapsa s naplni ZELI 70 2 dny 5,00 po-s0
48 | Kapsa s naplni EIDAM 70 2 dny 8,00 po-so
196 | Kapsa s naplni NIVA 70 2 dny 8,00 po-so
63 | Listova ty¢inka syp. Stl-kmin 14 2 dny 2,50 na obj
70 | ZAVIN svateéni s jablkovou néplni 400 2 dny 30,00 ut,pa
73 | ZAVIN s jableénou naplni 300 2 dny 22,00 po-s0
124 | ZAVIN masovy 450 2 dny 30,00 st,pa
198 | ZAVIN s tvarohovou naplni 300 2 dny 25,00 po-s0




JEMNE PECIVO

8 | Svatebni kolac- tvarohova napln 80 1 den 10,00 po-so
47 | Svatebni kolac- makova napln 80 1 den 10,00 po-so
9 | Svatebni kolac- povidlovou naplni 80 1 den 10,00 po-s0
29 | Babiccin kolac-tvaroh/povidla 80 1 den 10,00 Ct-pa
120 | Maslovy kolacek - tvaroh 35 1 den 5,00 st-pa
23 | Frgal - tv, vi§,bor, hruska (gel) 400 1 den 25,00 po-pa
24 | Frgal zdobeny tv-po, tv.mak 450 1 den 28,00 po-pa
Frgal - jablko, hruska, bortivka
208 | (Cerstveé) 450 1 den 30,00 po-pa
65 | Sneci s karamelovou naplni 280 1 den 24,00 po-pa
199 | Sneci s kakaovou naplni 280 1 den 24,00 po-pa
64 | Ceské buchty- tvaroh nap. 6ks 360 1 den 24,00 po-s0
43 | Ceské buchty- ovoc.dzem.jah.6ks 360 1 den 24,00 po-s0
113 | Ceské buchty- mak. nap. 6ks 360 1 den 24,00 po-s0
41 | Bortivkova miska 260 1 den sezonni cena pO-s0
200 | Ovocna miska 260 1 den sezonni cena po-s0
20 | Zavin-tvaroh.nap.a s posypkou 450 1 den 30,00 po-s0
21 | Zavin-mak.nap.a s posypkou 450 1 den 28,00 po-s0
22 | Zavin- jablec.nap.a s drobenkou 450 1 den 27,00 po-s0
85 | Zavin fezany- mak.nap. 400 1 den 22,00 po-so
12 | Snek se skoficovou nap. 100 1 den 5,00 po-so
Kolac na plechu -s tvaroh.nap.a pos. 3 dny 150,00 na obj
Kola¢ na plechu -s mak.nap.a pos. 3 dny 150,00 na obj
10 | Dukatové buchticky 200 3 dny 8,00 po-s0
13 | Bdbovka tfena mramorovana 700 5 dnu 29,00 at-so
80 | Mufin svétly 80 2 dny 9,00 po-s0
84 | Mufin tmavy 80 2 dny 9,00 po-s0
Peceny koblih s kremem 50 1 den 6,00 na obj.
14 | Vanocka 420 5 dnti 19,00 po-s0
25 | Vanocka rozinky-mandle 440 5 dnti 30,00 po-s0
110 | Vanocka s umélym sladidlem 420 5 dnti 20,00 po-st-pa
5 | Velikono¢ni mazanec 470 5 dnu 19,00 Velikonoce
27 | Vel.mazanec rozinky-mandle 480 5 dnti 30,00 Velikonoce
Cert 12,00 Vanoce
197 | Sladky rohlik - sypany makem 60 2 dny 3,00 po-s0
18 | Brioska syp.mak 60 2 dny 3,00 po-s0




OSTATNI PECIVO

100 | Plundrovy copének slanina/syr 120 1 den 12,00 po-pa
60 | Plundrovy zavitek s parkem 100 1 den 12,00 po-pa
202 | Pizza placka 100 1 den 10,00 po-pa
Jezek-parek/bolonska nap./syr 110 1 den 12,00 po-pa
74 | Piroh s masovou naplni 90 1 den 9,00 Velikonoce
108 | Placka - slanina/syr 80 1 den 14,00 po-pa
51 | Linecka ty¢inka s mar. Naplni 50 5 dnt 6,00 po-s0
121 | Linec ty¢. s mar. naplni. Coko. 50 5 dnt 7,00 po-s0
78 | Stouhanka volna 1000 30 dnti 20,00 na obj.
Kokosky 150 30 dnt 22,00 na obj.
Kobliha 1 den 4,50 po-pa
90 | Strouhanka 500 30 dnti 10,00 po-s0
Kornoutek 1 den 12,00 Ct,pa
121 | Poch. ty¢inky - stil,Lkmin 150g 150 30 dnt 13,00 po-so
Rezy
Rez - riizné druhy 200 2 dny 16,00 na obj.
Tvarohovy fez (ovocny) 200 3 dny 16,00 po, ¢t
Tvarohovy fez 190 3 dny 16,00 po, ¢t
Tvarohové srdi¢ko 200 3 dny 20,00 po, ¢t
Knedliky
Bram. knedliky - plnéné uzenym
126 | masem 600 15 dnti 55,00 po-s0
Bram. knedliky - pInéné vafenym
203 | masem 480 15 dnti 40,00 po-50
189 | Kynuté knedliky — JAHODA 300 15 dnti 28,00 po-so
190 | Kynuté knedliky - MERUNKA 300 15 dnt 28,00 po-s0
191 | Kynuté knedliky —- BORUVKA 300 15 dnt 30,00 po-s0
137 | Bram. knedlik — pfilohovy

Houskovy knedlik




Priloha €. 6 — Grafy

Grafy 4. kapitola

Pohlavi

H Muz
H Zena
Obrazek 1: Struktura respondentti — pohlavi
Vék
ii!l H 15-25 et
H 26 - 36 let
i 37 -47 let
H 48 - 58 let
~ M 59 let a vice
——m— ™

Obrazek 2: Struktura respondentti — vék

Respondenti bydlici v centru Ostravy
(x min. od pekarstvi Velicka)

H 10 min.
H 5 min.
7 min.

H ostatni (8,15 min.)

Obrazek 3: Struktura respondentt - bydlici v centru Ostravy



Respondenti bydlici mimo centrum Ostravy

M Hrablvka

H Poruba

M Fifejdy

H Muglinov

M Petikovice
i Dubina

i Zabreh

i Mar. Hory
ki Koblov

i Vratimov

i Ostatni

Obrazek 4: Struktura respondentti - bydlici mimo centru Ostravy

Grafy 5. Kapitola
Nejcastéji nakupovany druh peciva (15 - 25 let)
8,0%
7,1%
70% ———
0 5,7%  5,7%
6,0% M Sladké pecivo
50% —— i Slané pecivo
4,3%
H Chléb
4,0% ———
H Rohliky, housky
2,9%
30% —— k i Celozrnné petivo
2.0% i Knedliky
1,0% —— B
0,0% ——- v —_—

Obrazek 5: Nejc¢astéji nakupovany druh peciva (15 - 25 let)




Nejcastéji nakupovany druh peciva (26 - 36 let)

30,0%
25 0% 24,3%
M Sladké pecivo
20,0% —— 18,6% R
M Slané pecivo
M Chléb
15,0% ——
12,9%  12,9% H Rohliky, housky
10.0% I 10,0% M Celozrnné pecivo
,J/0
M Knedliky
0% | 29% 9%
0,0% ——
Obrazek 6: Nejcastéji nakupovany druh peciva (26 - 36 let)
Nejcastéji nakupovany druh peciva (37- 47 let)
1 0,
4.0% 12,9%
12,0% —— 1 1,49
I 10,0%
10,0% —— H Chléb
0,
| 8,6% B Rohliky, housky
0, —_—
8,0% i Celozrnné pecivo
6.0% 5,7% M Sladké pecivo
’ o —
M Slané pecivo
4,0% —— —— HKnedliky
2,0% —— 4%
oon L L

Obrazek 7: Nejcastéji nakupovany druh peciva (37 - 47 let)




Nejcastéji nakupovany druh peciva (48 - 58 let)

25,0%
20,0%
20,0%
17 1% H Sladké pecivo
15.0% M Celozrnné pecivo
) (o]
12 9% M Chléb
H Rohliky, housky
10,0% L
71% 71% M Slané pecivo
M Knedliky
5,0%
2, 9%
0,0%
Obrazek 8: Nejcastéji nakupovany druh peciva (48 - 58 let)
Nejcastéji nakupovany druh peciva (59 let a vice)
12,0%
10,0%
10,0%
H Chléb
8,0%
° i Celozrnné pecivo
H Rohliky, housky
6,0%
M Sladké pecivo
4.0% i Slané pecivo
,U%
2,9%  29%  2,9% i Knedliky
- .ii|—
0,0% —

Obrazek 9: Nejcastéji nakupovany druh peciva (59 let a vice)




Cas, kdy respondent nejéastéji nakupuje petivo

M 07-11 hod.
H 11-13 hod.
i 13-17 hod.

Obrazek 10: €as nakupu peciva

Sortiment nebo sluzby, které v nabidce pekarstvi Velicka chybi

H Vice druh( slaného peciva
M Dostatek zboZi i odpoledne

Id Kava, kakao (s sebou)

Obrazek 11: Sortiment nebo sluzby, které chybi v nabidce pekafstvi Velicka




Priloha €. 7 — Pozi¢ni mapy

Pozi¢nimapa - muzi

100%

95%

90%

cistota prodejny

B5%
. Site sortimentu @
R0% personal

@ cena ® chowvdni

dostupnost doba cekdni na

obsluhu
70% oteviraci doba

75%

Y{znamnost

65%

60%

55%

50% .

45%

vnejsivzhled prodejny

. velikost prodejny

0% 55% 60% B65% 705 3% 80% 85% Q0% 95% 100%

Spokojenost

Obrazek 1: Pozicni mapa — hodnoceni vyznamnosti a spokojenosti s jednotlivymi faktory - muzi



V{znamnost

Pozi¢nimapa - Zeny

100%
95%
cistota prodejny
&ife sortimentu CENE
90% ® ° .—.—
ersonal - chovani
a5% 'dostuunost &
oteviraci doba . e
BO% d“bﬂf kamina
obsluhu
75%
T0%
65% .—?EHﬁﬂ-ﬂfﬁﬂEjﬂ'Yi
60% . unE-JiEi’u:'Hh:-H pran:-Jinl;r
55%
55% 60% 65% 0% 75% B0% B5% 90% 85% 100%
Spokojenost

Obrazek 2: Pozicni mapa — hodnoceni vyznamnosti a spokojenosti s jednotlivymi faktory - Zeny




Priloha €. 8 — Spokojenost s jednotlivymi faktory

Faktory Celkova Muzi Zeny
Site sortimentu 74 % 64 % 80 %
Cena 80 % 69 % 87 %
Dostupnost 82 % 77 % 85 %
Oteviraci doba 82 % 77 % 85 %
Cistota prodejny 96 % 93 % 98 %
Vngjsi vzhled prodejny 65 % 56 % 71 %
Velikost prodejny 81 % 78 % 84 %
Personal — chovani 95 % 95 % 95 %
Doba ¢ekani na obsluhu 91 % 90 % 92 %

Tabulka 1: Spokojenost s jednotlivymi faktory




