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UvVOD
V teoretické ¢asti je cilem porovnat MS BRNENKA s ostatnimi nezavislymi konkurenénimi
sitémi z CR i ze zahrani¢i. Jsou konkurenti po celé Ceské republice, ale cilem je srovnat

maloobchodni sit’ z CR s jednou vybranou zahrani¢ni maloobchodni siti, aby se zjistilo, v ¢em

jsou nasSe sité lepsi a naopak hor$i nez zahrani¢ni konkurenti.

Prvni ¢ast se zamétuje na vymezeni pojmi konkurenceschopnost a konkurence, jimiz se zabyva
prvni kapitola teoretické ¢asti. Kdyz uz se objevuje konkurenceschopnost v nazvu, je nutné se
dozvédét, o ¢em pojednava. Dale se v teoretické Casti zminuji faktory a marketingové néstroje
konkurenceschopnosti. V neposledni fadé se tato prace bude vénovat prostiednikiim obchodni

vvvvvv

maloobchod, dale velkoobchod i zahrani¢ni obchod.

V praktické &asti je cilem zjistit, jaka je poptavka po sluzbach MS BRNENKA, jak jsou
zdkaznici navstévujici svoji oblibenou prodejnu spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Na
zadatku praktické &asti je popsana historie maloobchodni sité BRNENKA a také jsou v ni
zminény viechny dilezité informace, které co nejvice pfiblizili jiz zmiiovanou MS BRNENKA.
Dal3im cilem praktické ¢asti bylo vybrat modelovou prodejnu MS BRNENKA, jimZ je vybréana
prodejna Pramen-BRNENKA, ktera se nachazi na Purkyiové ulici v Brng, ¢asti Kralovo Pole.
Prodejna je diilezita i pro dotaznikové Setfeni a rozhovor a pomoci téchto metod budou ziskany
potfebné informace pro navrhovou ¢ast. Jak uz byla zminéna navrhova ¢ast, je dulezité vytvorit
také SWOT analyzu dané prodejny a analyzu vybranych spolecnosti a jejich plisobeni na
maloobchodnim trhu. V analyze vybranych spole¢nosti se jedna o porovnani ukazateld, napt.:

zakladni kapital a celkové trzby za rok 2013.

Névrhova cast nastini celkové zhodnoceni spokojenosti s poskytovanymi sluzbami MS
BRNENKA. V navrhové &asti se také bude feSit ekonomicka stranka MS BRNENKA
prostfednictvim finanéni analyzy, na zakladé které se zjisti, jestli MS BRNENKA je
konkurenceschopna a co by méla zlepsit, aby si udrzovala své stalé zakazniky a postaveni na

relevantnim trhu.
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1 KONKURENCE

1.1 Pojeti konkurence

Pojem konkurence pfedstavuje soupeteni, soutézeni, ptipadné hospodarskou soutéz atd. Je
znamo, ze pojem konkurence ma $irsi zabér. Je to nejen ekonomicky, ale i socialni, kulturni,
eticky a politicky pojem. Pojeti konkurence popisuje vztah dvou a vice subjektl, jinym slovem
konkurentt.!
Ptedpoklady pro vstup do konkuren¢niho vztahu:
o byt konkurencni, tj. mit konkurenceschopnost, resp. musi disponovat
konkurencnim potencialem, *
o mit konkurencni zdjem, musi chtit vstoupit do konkurence, tedy disponovat
specifickym potencialem, tj. podnikavost (pokud hovorime o konkurenci
V podnikadni). “?
Kdyz dojde k vymezeni konkurenéniho potencidlu firmy, tak nestaci se opirat o finan¢ni faktory
konkurenceschopnosti podniku (napft. zisk, rust trzeb, trzni podil), které jsou odvozené zejména
zZ finan¢nich vykazl. Jedna se i o faktory napt. kvalita vyrobkt, identita a integrita, které se
financi netykaji.>
Existuje pojem konkurenéni pozice, ktery je spojeny s konkurenci a je dilezité se zminit 0 jejich
ukazatelich. Mezi zakladni ukazatele patii relativni trzni podil, relativni kvalita vyrobku,

relativni kapitadlovd intenzita a relativni ndklady, kdyZ bychom to porovnali s hlavni

konkurenci.*

1 MIKOLAS, Zdenék, Jindra PETERKOVA a Milena TVRDIKOVA. Konkurenéni potencial primyslového
podniku. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2011, xix, 338 s. ISBN 978-80-7400-379-0. (str. 193)

2 MIKOLAS, ref.1 (str. 194)
3 MIKOLAS, ref.1 (str. 195)

4 MEFFERT, Heribert. Marketing & management. Vyd. 1. Praha: Grada, 1996, 551 s. ISBN 80-7169-329-4.(str.
73)
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1.1.1 Konkurenéni sila v ramci strategického managementu

e Pojeti konkuren¢ni sily podle M. E. Portera
Portertiv model predstavuje pét sil, jimiZ jsou sila zakaznikli, dodavatell, potencidlnich novych
rivall, substitu¢nich produkt, stavajicich konkurenti.
Podle Portera je znamo, Ze konkurencni sila se podoba konkuren¢ni vyhodé. Existuje specificka
strategie (strategie nakladového vidcovstvi, diferenciace, specializace), ktera je tvofena
piebytkem z hodnoty, kterou firma tvofi svym zdkaznikim, a podle ni mizeme vytvofit

konkurenéni vyhodu.®

Porteriiv diamant péti
konkurencnich sil

!

Grafickeé strategie
o Cenovy vidce
o Diverzifikace
e Specifikace

!

Konkurencni vyhoda

Obrazek 1: Pojeti konkurencni sily podle E. M. Portera
Zdroj: MIKOLAS, Konkurenéni potencial pramyslového podniku, 2011, (str. 218)

e Pojeti konkurencni sily podle M. C. Burkeho
Podle Burkeho mé konkuren¢ni sila podobu silné stranky, kterd je jednim ze znakl vyhody
nebo postaveni podnikatelského subjektu na trhu, vzhledem ke svym konkurenttim schopnosti
konkurovat. Je obecné znama SWOT analyzu vnitiniho nebo vnéj$iho prostiedi a jejim
vysledkem je konkurenéni silna stranka. Tento vysledek charakterizuje, jak se firma pohybuje

ve svém prostedi a jak se umi dostat na pozici nad ostatni.”

5 MIKOLAS, ref.1 (str. 217-218)
8 MIKOLAS, ref.1 (str. 218)
12



SWOT analyza
vnitrniho a vnéjsiho
potencialu

!

Vyhoda nebo pozice
vzhledem ke
konkurentim

!

Konkurencni silna
stranka

Obrazek 2: Pojeti konkurenéni sily podle M. C. Burkeho
Zdroj: MIKOLAS, Konkurenéni potencial praimyslového podniku, 2011 (str. 218)

e Pojeti konkurenéni sily podle T. Fujimota
V pojeti od Fujimota je konkuren¢ni sila definovana jako competitive power a je zavérem
posledni vyvojové faze konkurenceschopnosti, kdy firma ma schopnost sama tvofit nové
inovace a stat se nejlepsi firmou na trhu. Firma ma za tkol projit postupné vSemi fazemi od
stabilni faze pfes fazi inovace. Inovaci myslime stale zlepSovani a to diky imitaci konkurentt

az po konkurenceschopnost zaloZenou na vlastnich inovacich.”

Vyvojové faze
konkurenceschopnosti
e Static capability
e Improvement
capability
e Evolution
capability

!

Konkurenceschopnost
zaloZena na vlastnich
inovacich

l

7 MIKOLAS, ref.1 (str. 218)
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Konkurencni sila
(competitive power)

Obrazek 3: Pojeti konkuren¢ni sily podle T. Fujimota

Zdroj: MIKOLAS, Konkuren&ni potencial primyslového podniku, 2011 (str. 219)

1.1.2 Porterovo kolo konkuren¢ni strategie

Kazda firemni strategie by méla nastavit nasledujici zmény: ,,Celkovou nabidku vyrobkii, cilové
trhy, marketing, odbyt, distribuci, vyrobu, prdci, vyrobni vstupy, vyzkum a vyvoj a finance a
kontrolu. “ Tento model vyjadiuje tzv. dlouhodobé cile, které chce firma ziskat a ukazuje
zpusoby, jak ty cile ziskat. , Strategické rizeni je jednim z vyznamnych faktoru, ovlivijici

dlouhodobou konkurenceschopnost a tispésnost firmy. «

Obrazek 4: Porterovo kolo konkurenéni strategie

Zdroj: HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing.
Teorie pro praxi. Praha: C.H.Beck, 2009. 170 s. ISBN 978-80-7400-120-8. (str. 30)

8 HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O.
Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C.H.Beck, 2009. 170 s. ISBN 978-80-
7400-120-8. (str. 30-31)
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2 KONKURENCESCHOPNOST FIRMY

Existuji nové dimenze a ty se v konkurencni soutézi firem projevuji na trhu v riiznych
podobach:

o, celkovy design firmy,

o Kultura firmy a jeji vnitrni klima,

o celkove chovani firmy nebo seskupeni firem,

o komunikace firmy vné a uvnitr firmy,

e produkty firmy a dynamismus jejich inovaci,

e image a goodwill firmy. “®
Obecna definice konkurenceschopnosti zni, ze konkurenceschopnost je dynamické srovnani
mezi spolecnostmi, primyslem a odvétvimi s jejich produkty ¢i sluzbami, které spolu
spolupracuji nebo soutézi za i¢elem dosaZeni spoleénych obchodnich nebo finanénich cilt.1°
V soucasné dobé je pojem konkurenceschopnost hodné Casto pouzivany i frekventovany a to
nejen po strance odborné, ale i mimo ni, zejména v kontextu riznych odlisnych nazort, postoji
¢i prohlasSeni zejména ideologického a politického charakteru. Z tohoto pojmu vyplyva, ze
podnik je schopen, v ramci konkurenceschopnosti, projit soutézi s konkurenty na trhu a obstat
bez jakychkoliv nedostatkll. Znamena to, Ze se podnik konkurence schopny na trhu udrzi, resp.
dokaze na novy trh vstoupit. Napfi¢ tomu konkurence neschopny podnik by toto nezvladl,
neobstal by v soutézi s konkurenty, ani by nedokazal vstoupit na novy trh.
Dostavame se k pojmu konkuren¢ni vyhoda, ale 1 k pojmu konkuren¢ni nevyhoda. KdyZ podnik
ziska konkuren¢ni vyhodu, pak to znamena, Ze v né¢em vynika, je v néem lepsi a nachdzi se
Vv lepSich podminkach neZz jeho konkurenti. Naopak konkurenéni nevyhoda je Spatnym
faktorem neuspés$nosti, to znamena, ze podnik je v né¢em horsi, nebo se vyskytuje v daleko
hor$ich podminkach nez jeho konkurenti. Podnik na trhu s konkurenty prohrava.
Kazdy podnik se snaZi zvitézit v boji o ptizen zdkaznikii nad dal§imi maloobchodnimi sitémi,

které prodavaji zakaznikiim stejné vyrobky, resp. jim nabizi stejné sluzby jako oni.

9 MIKOLAS, ref.1 (str. 199)

10 LOMBANA, Jahir. Advances in competitiveness research [online]. Indiana, Pa.: American Society for
Competitiveness, 2011, 2014-10-11 [cit. 2014-11-26]. ISBN 1077-0097. Retrieved from:
http://search.proquest.com/docview/886578712?accountid=160209
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Je dulezité posilovat postaveni na trhu, zvySovat trzni podil a vytvaret rizné predpoklady pro
zvySovani ziskové marze apod.!! Konkurenceschopnost vyrobkii zavisi také na strategii

firem.12

2.1 Proces formovani konkurenceschopnosti

Tato kapitola se zabyva procesem formovani konkurenceschopnosti. Prvnim krokem je
transformace vychozich externich zdroji firmy na zéklad€ vize a strategie a v dalSich krocich
je rozvijena do dalSich vrstev konkurenc¢niho potencialu, které na sebe navazuji. Kdyz firma ma
v umyslu byt konkurenceschopnd, musi byt identifikovatelna konkurenci a mé¢la by byt pruzna
v reakcich, byt takzvané mobilni.™

Nasleduje pak 1 zvySeni konkurenceschopnosti a ty zmény jsou rizné, mohou byt v nékterych
pripadech i velmi slozité. Naptiklad zména konkurenceschopnosti je postavena pievazné na
posileni znalostniho potencidlu firmy, na zménach postojii zaméstnanct firmy, ale i na chovani

zakaznik.

2.2 Konkurenceschopnost jako podnikatelsky potencial

Konkurenceschopnost se musi vyznacovat:

e Charakteristikami potencidlu, které jsou vSeobecné — dozvidame se o potencialu, ktery
je rozdilem mezi tim, co je (pfikladem je trh) a tim, co mize nebo taky nemusi byt (napf.
dano poznatky védy, legislativou). Nastava pravdépodobna zména, kterd vyvolava
odpor (konkurenci) ke zméné a dojde 1 ke vzniku nového potencialu firmy.

e Takzvanou specidlni charakteristikou firmy rozumime potencidl, ktery mize pfispét
k omezeni potencialu firmy nebo miZze umocnit potencial firmy a existuje i hodny
konkurent firmy a ten je bud’ na stran¢ nabidky (napf. dodavatel¢), nebo na strané

poptavky (napt. spotiebitel¢).!*

11 BLAZEK, Ladislav. Konkurenéni schopnost podnikii: (primarni analyza vysledkii empirického Setient). 1.
vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2007, 303 s. ISBN 978-80-210-4456-2. (str. 15)

2 OMBANA, Jahir. Advances in competitiveness research [online]. Indiana, Pa.: American Society for
Competitiveness, 2011, 2014-10-11 [cit. 2014-11-26]. ISBN 1077-0097. Retrieved from:
http://search.proquest.com/docview/886578712?accountid=160209

18 MIKOLAS, ref.1 (str. 201)
14 MIKOLAS, ref.1 (str. 203)
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2.3 Firemni konkurenceschopnost a klastry

Klastry a dalsi formy tzv. sitové spoluprace maji v podnikatelském prostiedi vyspélych
ekonomik stale a stale zfetelnéjsi moc. Tim, ze existuji, prispivaji k rastu produktivity téch
firem, které se zucCastnily procesu a pfispivaji i ke zvySovani inova¢ni kapacity. Klastr je
uspésny kvalitou externich zucastnénych subjekti i vhodné volenou volbou strategického

zaméfeni a ¢innosti, které klastr poskytuje svym ¢lentim.2®

2.3.1 Konkurenceschopnost firem
Lze spojit tato konkurenceschopnost se schopnosti udrzet se na trhu, zvySovat piijmy, obrat,
podil na trhu, apod. Kdyz klastry dobfe funguji, mohou firmdm nabidnout zvySovani

konkurenéni pozice. Uvedeme si konkrétné par nésledujicich ptinost:

e Poskytuji uspory z rozsahu a pomahaji snizit naklady — klastr se snazi dosahnout, aby
podniky spolupracovali, ne izolovan€, mohou tim otevirat nové trhy a snizi se potiebné
naklady.

e Klastr mize rizné sdruzovat firmy a dokaze zajistit mensim firmam, aby se zamétovaly
na dilezité Cinnosti, a umoznuje jim spolupracovat pii konkurenci proti vétSim,
vertikdln€ propojenym firmam.

e ZlepSuji postaveni na trhu mensim firmam.

e Diky lepSimu pfistupu k inovacim, technologiim zvySuji produktivitu firem.

e Klastr pomahd zprosttedkovavat kontakty s partnery ze =zahraniCi, poskytovat

marketingové informace o tom, jak se dafi nebo nedaii zahrani¢nim trhiim, apod.*®

15 ABRHAM, Josef. Klastry jako néstroj regionalni ekonomické konkurenceschopnosti: (piipadové studie Ceské
republiky a zemi Evropské unie). Vyd. 1. Praha: MAC, 2009, 83 s. ISBN 978-80-86783-38-3.(str. 20)

16 ABRHAM, ref.15 (str. 20-21)
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3 FAKTORY KONKURENCESCHOPNOSTI

Na kazdy podnik ptisobi nejriiznéjsi faktory a ty ovliviiuji jejich konkurenceschopnost. Pokud
by chtél byt podnik na trhu Gspésny, jeho ukolem je dokonale poznat své vSechny konkurenty,

znat ptani a chovani svych zdkaznikl a védét, jak ovlivnit jejich spokojenost.
Klicové faktory konkurenceschopnosti podle vyznamného ekonoma M. Portera:

e , intenzita konkurence a typ strategie firem,
e existence podpurnych obori,

e Ndrocnost trhu,

e kvalita vyrobnich faktorii (Porter 1990). “*

3.1 Marketingové nastroje konkurenceschopnosti

Pod pojmem marketingové strategie myslime tu podstatnou cast tzv. podnikové strategie, ve
které se dozvidame o velice dulezitych obchodnich faktorech vykonnosti, jimiZ jsou obchodni
prilezitosti, hrozby, slabé a silné stranky (SWOT). Kazdy podnik chce byt na trhu Gispésny, ale
opravdu je dulezité znat své konkurenty a uspokojit pozadavky a potieby zakaznikd 1épe nez
oni.'® Faktor konkurence je mezi faktory oviivnitelnymi (mikroprostiedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostiedi). “*° Pokud je zatazen do prvni skupiny, tak hlavné proto, Ze jej Ize ovliviiovat
marketingovymi nastroji, ale jen v ohrani¢ené miie a v zavislosti na sile kazdého konkurenta.
Prostfedi konkurence se vyznacuje tim, ze vytvaii tlak na sniZovani nakladl, na zlepSeni,
zdokonalovani se ve vyrob& a na lepSi vyuZiti vlastnich vyrobkl. Jak dosahne podnik

pozitivnich vysledkl, ma to vliv na zvySeni obratu.

17 BLAZEK, Jifi a David UHLIR. Teorie regionalniho rozvoje: nastin, kritika, implikace. Vyd. 2., pfeprac. a
roz$. Praha: Karolinum, 2011, 342 s. ISBN 978-80-246-1974-3. (str. 80)

18 NAVRH NA ZVYSEN{ KONKURENCESCHOPNOSTI MALOOBCHODNI FIRMY PETR KURIMAI
[online]. Brno, 2007 [cit. 2014-11-10]. Dostupné z:
https://www.vutbr.cz/www_base/zav_prace_soubor_verejne.php?file_id=1275. Bakalaiska prace. Vysoké
uceni technické v Brn¢. Vedouci prace Ing. Michaela Beranova. (str. 17)

19 NAVRH NA ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI MALOOBCHODNI FIRMY PETR KURIMAI,
ref.18 (str. 17)
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Existuje vhodna marketingova strategie, kterou vyuziva firma pro reakci na konkurenci, ktera

firmé zajisti konkurenéni vyhodu.?

3.1.1 Dokonala znalost konkurence

Nejvétsim konkurentem podniku je ten, ktery mu je nejvice podobny: ten konkurent bude
nabizet zbozi stejnému cilovému trhu a bude pouzivat ten stejny marketingovy mix. Je znamo,

ze pro podnik nejsou hlavni hrozbou jeho souc¢asni konkurenti, ale jeho potencialni konkurenti.
Pé&t otazek pro znalost konkurence:

Kdo jsou nasi konkurenti?
Co povazuji za cil?
Jaké prosazuji strategické postupy a jaké jsou jejich uspéchy?

Jakeé jsou jejich hrozby a pfileZitosti?

o B~ w0 D P

Jak se umi chovat a hlavn¢ jak reaguji na hrozby ze strany ostatnich konkurent (resp.
ze strany naseho podniku)?

Podniky si procitaji noviny, ¢asopisy a jiné tisténé propagaéni materidly a dozvidaji se veskeré
informace o svych konkurentech. Samoziejmé se o nich dozvi i v reklamach v televizi, na
internetu konkrétné na webovych strankach konkurentt atd. A dal$imi zdroji jsou i zdkaznici a

dodavatelé.?!

3.1.2 Bariéry vstupu na trh

Bariéry vstupu na trh nam urcuji ptredevsim velikost a silu konkurence. Jsou to spise ty faktory,

které vstup na trh ztéZuji, resp. mu zabranuji.

20 NAVRH NA ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI MALOOBCHODNI FIRMY PETR KURIMAL,
ref.18 (str. 18)

2L NAVRH NA ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI MALOOBCHODNI FIRMY PETR KURIMAL,
ref.18 (str. 19)
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Existuje urcity rozsah vstupnich bariér a zavisi na uplatnéni téchto nasledujicich faktora:

vyhoda diferenciace vyrobkd,
vyhoda néakladu,
rozsah investic,

rizika pii vstupu na trh.

3.1.3 Diferenciace obchodnich firem

Podnik si potiebuje ziskat zdkazniky v podminkach soucasného boje v konkurenci a velice

dalezitym néstrojem je diferenciace. V soucasnosti dochazi k ristu vyznamu

kvalitativnich, tzv. necenovych. Patii mezi n¢:

souhrnnost nabidky,

duraz na kvalitu zbozi,

poskytovani odlisnych sluzeb,

ucel vytvofit pfijemné ndkupni prosttedi,
osobni vztah mezi obchodnikem a nakupujicim,

veEtsi rychlost v odbaveni.

Faktory pro odliseni firmy od konkurence:

spravné urc¢eni mista pro maloobchodni jednotku,
odliSeni cenou,

usporadani prodejni plochy (tzv. layout),

celkova komunikace,

design uvnitt,

Public relations,

personal,

poskytované sluzby,

sortiment,

prodejna z vnéjsiho pohledu.??

2 BOUCKOVA. J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck. 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1

faktoru
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4 PROSTREDNICI OBCHODNI CINNOSTI

Prosttednici uskutecnuji nakup a hned poté nasledny prodej zbozi.
Jakmile potidi zbozi od dodavatelii, zaplati za n¢j jeho potfizovaci ceny a zbozi v tu chvili je
ptevedeno do jejich vlastnictvi. Tim, ze pfevzali na sebe vlastnictvi, pfechazi na né i veskera
zodpovédnost za zbozi. Zodpovidaji za podnikatelské riziko, neuskute¢néni nasledného prodeje
zbozi, jeho zhodnoceni, poptipad¢ ztratu zbozi.
Kdyz vsak prejdeme do praxe, tak riziko je Casto pievedeno na dodavatele, ktefi maji povinnost
akceptovat povinnost zpétného pievzeti zbozi v ptipadé jeho neprodani, nebo v opacném
ptipadé¢ by hrozilo k vyméné dodavatele.
,, Prostrednici jsou tedy klasickymi meziclanky smény mezi proddvajicim a kupujicim, zajistujici
funkce obchodu, jak o nich bylo pojedndno vyse. Do této kategorie patri:

e maloobchod,

¢ velkoobchod,

e zahranicni obchod.“ %

4.1 Maloobchod

Tato kapitola pojedndvd o maloobchodu a jeho cCinnosti. Jednd se o nakup zbozi od
velkoobchodu ¢i vyrobce a jeho nésledujici prodej koneénému spotiebiteli bez dal§iho
zpracovani. Maloobchod ma za ukol zajistit kone¢nym spotiebitelim takovou nabidku zbozi,
ktera odpovida pozadovanym parametriim a to z hlediska mista, ¢asu, druhti, mnozstvi, kvality
a cenové trovné. ,,Jednd se o preménu sortimentu vyrobniho na sortiment prodejni. “%*

Maloobchod ma i1 dalsi dalezité funkce. I kdyz neprovadi pifimo zpracovani vyrobkd, tak jeho
povinnosti je usmériovat své dodavatele ve smyslu zajisténi souladu nabizeného zbozi se vSemi
predpisy, pfipadné zasdhnout, aby se docililo poZadovaného stavu. Kazdy obchodnik ma
Vv pfedpisu prace zodpoveédnost za dodrZzovani legislativy a ruci spottebiteli za dodrZeni jeho
prav. Spotiebitele se netykd tzv. proces druhotny, kdy dochédzi k naslednému ptenosu

odpovédnosti smérem k velkoobchodu ¢i vyrobei.

8 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 520 .
ISBN 978-80-247-4780-4. (str. 23)

2 MULACOVA, ref.23 (str. 67)
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Maloobchodnik mé dalsi dilezitou roli, o které je potieba se zminit. Jeho povinnosti je pisobit
jako meziclanek v ramci toku informaci mezi vyrobcem a spotiebitelem. V ramci aktivniho
marketingu pfedavam zakaznikiim informace o obchodni firmé, ale 1 o nabizeném sortimentu.
Maloobchodnik dostava ale i zpétnou vazbu od zakaznikli na jednotlivé vyrobky, které si od
daného vyrobce poridili.

Ptiklad zpétné vazby od zdkaznika je reklamace a stiznost na dany vyrobek. Tyto informace
ziskané prostiednictvim zpétné vazby vyuzije vyrobce k dalSim podnikatelskym rozhodnutim

bud’ ptimo, nebo prostiednictvim velkoobchodu.

4.1.1 Vyvoj maloobchodu

V poslednich desetiletich se zaznamenal velmi bouflivy a dynamicky riist vyvoje maloobchodu.
V historii byli obchodnici velmi siln€ vazani a predstavovali tzv. ,pilife soundlezitosti.” Diive
to byly pfevazné malé a stfedni podniky a snazili se do znaéné miry zamétovat na urcity
sortiment, zdlirazilovali kvalitu a preferovali hlavné dodavatele z regionu a okoli. Maloobchody
byly pfevdzné rodinnymi podniky, které byly zdédéné z generace na generaci, a majitelé téchto
podniki zde pracovali po cely svij Zivot. Bylo to jiné, nez je to v dnesni dobé a to z hlediska
osobniho pfistupu obchodnikii k zdkaznikim, znali se dokonce i jménem a proces nakupu
probihal jako spolecenska aktivita. O vyrazné vIné koncentrace v maloobchod¢ se d4 mluvit
Vv pritbéhu 20. stoleti. Velice dllezitym motivem ke vzniku takového vyvoje byl hospodarsky
rust a s nim spojeny rist bohatstvi obyvatel. Po druhé svétové valce méli lidé neustaly rist
zemé, jimiz jsou Severni Amerika, Evropa, pozdéji i Asie a Jizni Amerika. Zacal se rozristat i
pocet prodejnich jednotek, které vychazeji vsttic stale se rozSifujici poptavce spotiebitelii po
zbozi. DalSimi tkazy, podporujici koncentraci v maloobchodé, byly pifesuny obyvatel
z venkova do mést, rozvoj mobility obyvatelstva a pokles spotieby z vlastnich zdrojti. VSechny
JiZz zminéné faktory se podilely na postupném a v ur€itych obdobich i1 velmi dynamickém
rozvoji maloobchodniho prodeje. Nejednalo se jen o rozvoji maloobchodniho prodeje, ale i o

navySovani poétu prodejich jednotek a rozvoji maloobchodnich fetézct.?

% MULACOVA, ref.23 (str. 96)
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4.1.2 Filosofie firmy

Filosofii kazdé firmy je pochopeni maloobchodnika a jeho role v obchodnim systému. Je to
ztoho divodu, ze se to pak vSe odrazi v postojich firmy jak pracovat se zaméstnanci,
spotiebiteli, konkurenty a s dal§imi jinymi. Tim, Ze se pouzije filosofie firmy, tak to pomuze
kazdému maloobchodu ziskat spotiebitele a odlisit se od konkurentii. Kazda firma, ktera se
rozhodne podnikat, si musi uvédomit, Ze se jedna o dlouhodoby zavazek i co se tyCe mista na

trhu.

Nastéava pak pro prodejce klicové rozhodnuti, jestli se vénovat spiSe prodavanému sortimentu
a poskytnutym sluzbam nebo se zaméfit vice na potieby zakaznik(.?® Zalezi to na kazdém,

dalezité je si spravné vybrat, pak uz neni cesty zpét.

4.1.3 Druhy maloobchodnich ¢innosti

Uz vime, co je maloobchodni sit’ z pfedchozi kapitoly, ale je dilezité se zminit o tom, ze do
této oblasti nezahrnujeme vSechny maloobchodni aktivity. Hodi se tedy v této kapitole

klasifikovat maloobchodni ¢innosti na dvé hlavni skupiny:
e Maloobchod, ktery je realizovany v siti prodejen.
e Maloobchod, ktery je realizovany mimo prodejni sit’.

V této bakalaiské préci se jednd o maloobchod realizovany v siti prodejen a blize Vam jej

predstavim.?’

Maloobchod realizovany v siti prodejen
Maloobchod realizovany v siti prodejen, ktery je zafazeny do globalizovaného hospodarstvi, je
podobou organizace provoznich jednotek. Tato forma, v ekonomicky vyspélych statech svéta,

zabira ptiblizn¢€ 90% vSech maloobchodnich piijma.

26 BERMAN, Barry a Joel R EVANS. Retail management: a strategic approach. 4th ed. New York: Macmillan
Publishing Company, c1989, xxiv, 679 s. ISBN 0-02-946056-5. (str. 27)

2 MULACOVA, ref.23 (str. 70)
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Clenime tento maloobchod do dvou skupin:

e maloobchod potravin,

e maloobchod zaméfeny na ostatni spotiebni zbozi.?
Potravinai'sky maloobchod

V tomto obchod¢ jsou zakladnim sortimentem potraviny. V potravinach zakaznik ma moznost
zakoupit i jiné zboZi, zejména zboZi pro denni spotiebu a dalsi doplitkové zbozi.?° Ve vétsing
zemi, vCetn¢ Ceské republiky, se tyto nepotravinarské vyrobky fadi pfimo do sortimentu

potravin.

Patii sem napf. cigarety, tabak, veskeré Cistici prostfedky a prostfedky osobni hygieny.
Velikosti prodejen zminéného potravinarského maloobchodu jsou primérné a tyto prodejny se
vyznacuji nejmodernéjsimi informacnimi a logistickymi systémy. Maloobchodem prochéazeji

velké objemy zbozi, je zde velky zajem o hromadné nakupy a odbyt zboZi je pravidelny.*°

., Podil potravinarského maloobchodu na celkovéem maloobchodnim prodeji se v USA udava
okolo 15 %, ve vyspélych evropskych statech 25 %-33 % S ohledem nejen na ponékud nizsi
Zivotni standard, ale i na velkych rozsah hypermarketu (ve Francii napr. jen supermarkety a

hypermarkety vykazuji 30% z maloobchodnich prodejii). “**

Potravinarsky maloobchod ma velkou vyhodu, kterou je celkem pravidelny pribéh poptavky i
mensi citlivost na rist ekonomiky jako celku. Rada bych se zminila i o tom, Ze maloobchod
zaznamenal v posledni dob¢ az do soucasnosti dramaticky vyvoj. Mluvi se o oblasti, kde je

pusobeni globalizaénich tendenci a tvrdého konkurenéniho boje patrné velmi zietelng.*?

28 MULACOVA, ref.23 (str. 70)
29 MULACOVA, ref.23 (str. 70-71)

30 CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2007, 307 s.
ISBN 978-80-7261-167-6.

31 CIMLER, ref.30
2 MULACOVA, ref.23 (str. 70-71)
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4.2 Velkoobchod

Ve velkoobchodech se jednd o nakup zbozi ve znacnych objemech a prodej dalSim
podnikatelskym subjektim probiha bez podstatnych uprav. Dodavatelé, kteti dodavaji
velkoobchodniktim, jsou vétSinou piimo vyrobci nebo dalsi velkoobchodnici a mezi odbératele

patii maloobchodni jednotky, vyrobni podniky a podniky poskytujici dalsi jiné sluzby.

Kdyz se jedna o spotiebni zbozi, plni jiz zminény velkoobchod roli mezi¢lanku mezi vyrobcem
a maloobchodnikem. Velkoobchod slouzi jako sklad zbozi a je zodpovédny za dopravu svym
odbérateltim. Velkoobchodni prodej je ptevazné realizovan formou samoobsluhy a vyuzivaji

toho mensi podnikatelské subjekty.

K oblastem velkoobchodu patii i obchod s nespotfebnim zbozim, jedna se o zbozi pro vyrobni
spotiebu nebo 3 |0 jiné vstupy potiebné pro cinnost podnikatelskych subjektii ¢i jinych

organizaci. “**

4.3 Zahraniéni obchod

Zahrani¢ni ochod probihd prostfednictvim exportu (vyvoz) zbozi do zahrani¢i nebo jeho

importu (dovoz) ze zahranici. Tento prostfednik obchodi ¢innosti je clenény samostatné i ptesto,

vvvvvv

bézného tuzemského obchodu, napt. je zapotiebi prekonat™

LHlegislativni, spolecenské, kulturni,
jazykové a dalsi odlisnosti a to s sebou nese mnoho problémii. “® Objem vykonu a logiky
fungovani je ¢innost podobna jako u velkoobchodu. KdyZ se jedna o spotiebni zbozi, tak
zahraniéni obchod je znacn€ casto realizovan velkoobchodnimi prvky velkych firem,

zabyvajicich se retailingem.®’

3 MULACOVA, ref.23 (str. 24)
¥ MULACOVA, ref.23 (str. 24)
3% MULACOVA, ref.23 (str. 24)
3% MULACOVA, ref.23 (str. 24)
3 MULACOVA, ref.23 (str. 24)

25



5 MALOOBCHODNI SIT A NAKUPNI CHOVANI
SPOTREBITELE

Maloobchodni sit” tvoii soubor jednotlivych obchodnich jednotek, které se podili na zajisténi
piesunu zbozi az ke konecnému spotiebiteli. Tento soubor se vyznacuje svoji logikou a
organiza¢nim uspotradanim. Celkové pojeti maloobchodni sit€ uznavéa vzajemnou propojenost
jednotlivych provoznich jednotek a to z hlediska sortimentu, typdl i organizace ¢innosti a

charakteru.

Kdyz to vezmeme z hlediska ptisobnosti, tak si navzajem konkuruji obchodni jednotky riznych

firem, které vzdy reflektuji svlij pfesny podnikatelsky model a zaméfeni na urcity sortiment.

V dnesni dob¢ je maloobchodni trh velmi pfeplnén. Jedna se o tzv. pretlak na stran¢ nabidky a

promita se ve velmi ostrém konkurenénim boji.

,,Maloobchodni sit' definujeme jako usporadany soubor (systém) provoznich jednotek

maloobchodu, s jejich vzajemnymi vazbami. “*°

5.1 Rozdéleni maloobchodni sité

Rozd¢leni maloobchodni sité se zabyva tzv. charakterem sité a d€li se na dvé zakladni kategorie:

e Maloobchodni sit’ (stald) — je navzdy situovdna v dané lokalité¢ po celou dobu roku,
vykonava pravideln€ riizné ¢innosti a jeji zajmova oblast je konstantni;

e Maloobchodni sit’ (doplitkovd) — jeji charakter je pfechodny, neboli sezénni, tvoii ji
obchodni jednotky, jez jsou dilezité a jsou velmi aktivni pfi kratkodobém a mistnim
zvyseni poptavky® (napr. v rekreacnich oblastech, pri masovych akcich, ve vazbé na

chod sousednich podnikii ¢i organizaci apod.).**

8 MULACOVA, ref.23 (str. 69)
3 MULACOVA, ref.23 (str. 69)
“ MULACOVA, ref.23 (str. 69)
I MULACOVA, ref.23 (str. 69)
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Déli se maloobchodni sit’ i z hlediska mista, kde ptisobi a rozliSujeme ji na site:

e Sit’ méstska,
e sit’ venkovska,
e sit’ v ndkupnich centrech mimo sidlo (,,na zelené louce®).

Lze ¢lenit maloobchodni sit’ i z hlediska charakteru obchodnich jednotek:

e Primarni sit'** — tuto sit’ tvoii tradi¢ni obchodni jednotky a jsou to napf. specializované
prodejny a obchodni domy;

o | Sekundarni sit* —tvofi ji nové typy obchodnich jednotek, které jsou zaloZzené na formé
prodeje tzv. samoobsluzné a sem patii napf. supermarkety, hypermarkety a odborné
velkoprodejny;

o Tercidrni sit’™ — tato sit’ je vyjimecnd tim, Ze jeji obchodni ¢innost spociva v pouziti
modernich informaéné-technologickych zatizeni;

e Kvartérni sit'* — tvofi ji skladové, vystavni a jiné podptirné prostory.*?

5.2 Nakupni chovani spotiebitele

Nakupovani je dnes povazovano za daleko slozitéjsi a interdisciplindrni jev, nez tomu bylo
V minulosti. Obecné se mluvi o situaci ve stfedoevropském regionu, kde se zmény
uskuteciiovaly razantnéji nez v zemich s trzni ekonomikou. Rozmezi zmén je relativné Siroké,
piikladem by mohla byt frekvence nakupovani, tim se mysli zdkladni rytmus méstského
(urbanniho) systému. Zvysuje se podil nedenni dojizd’ky za maloobchodem (ptfesnéji sluzbami),
ktera je zplisobena fungovanim nakupnich center a jinych vétsich maloobchodnich prodejen ve
méstech. Nakupovani v maloobchodnich prodejnach, kdyz to vezmeme z hlediska konceptu
geografie Casu, je jednou ze zakladnich stale se opakujicich aktivit clov€éka v ur€itém prostoru

Vv tase.®®

2 MULACOVA, ref.23 (str. 70)

43 KUNGC, J., TONEV, P., FRANTAL, B. a SZCZYRBA, Z., 2012. Nakupni Spad, Nakupni Chovani a Nakupni
Centra: Priklad Brnénské Aglomerace (Prispévek Ke Studiu Dennich Urbannich Systému). Sociologicky
Casopis, vol. 48, no. 5, pp. 879-910 ISSN 00380288 (str. 884)
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Je diilezité pro kazdého maloobchodnika zjistit, diky kterému druhu sortimentu travi zakaznici
svlj Cas nakupovanim, o co maji nejvetsi zajem a mohou pak Iépe planovat své strategie.

Strategie se planuji 1épe, kdyz maloobchodnik dokaze identifikovat a chapat své zakazniky.**

5.2.1 Faktory ovliviiujici nakupovani zakazniku

Je samozfejmost, ze uvedené faktory meéni silu svého plisobeni, co se tyce zavislosti na druhu
daného vyrobku. (napf.: dostupnost, pohodli, pajcky, ceny, kvalita, reputace, rozmanitost,
zaruky).
Kdyz by firma nakupovala vyrobky s dlouhodobou spotiebou, tak jeji zdjem o cenu bude nizsi
a budou ji zajimat naklady tykajici se drzby, protoze mohou ovlivnit ziskovost firmy. Na trhu
se vyskytuji ale i firmy, které jsou citlivé na cenu vyrobku s kratkodobou spotiebou.*
K faktorim zatadime i demografické a geografické faktory:
1. ,,Demografické faktory” — k témto faktorim jsou jeSté pfifazeny tfi zakladni faktory
ovlivijici trhy:
o, Zmeény v populaci‘ — ¢im mensi pocet lidi v dané lokalité, tim mensi poptavka po zbozi
v podniku v tom daném misté.
o, Posuny ve veku populace* — N dusledku zlepsovani socidalnich podminek, vietné

¢

zdravotni péce, populace ve vyspélych zemich obecné starne.
e, Rozlozeni prijmit populace.*
2. ,,Geografickeé faktory” — jedna se o umisténi, kde se zdkaznici nachézeji, protoZe oni

hlavné ovliviiuji trzby a naklady vSech podnikd (,,napr. dopravni*).*

4 BERMAN, Barry a Joel R EVANS. Retail management: a strategic approach. 4th ed. New York: Macmillan
Publishing Company, ¢1989, xxiv, 679 s. ISBN 0-02-946056-5. (str. 143)

% KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H. Beck,
2006, xiv, 206 s. ISBN 80-7179-453-8. (str. 42)

% KERKOVSKY, ref.45 (str. 42-43)
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Historie maloobchodni sité a vyvoj v poctu prodejen

BRNENKA je maloobchodni sit’ prodejen, jejichZ sortimentem jsou pievazné potraviny, dale
sem patii drogerie a dalSi jiné véci pro kazdodenni lidskou potiebu. Jiz zminovana
maloobchodni sit BRNENKA, spol. s.r.o., vznikla v &ervenci roku 1997 a v tomto obdobi bylo
V siti sdruzeno 23 prodejen, které se nachdzely predevsim na izemi mésta Brna. Tuto spole¢nost
vedou dva jednatelé, jejichz jména jsou Milo$ Skrdlik a Petr Liska. Cilem BRNENKY bylo
sjednoceni ndkupni sily a udrzeni si své konkurenceschopnosti a to prevazné pied noveé
pfichozimi zahrani¢nimi fetézci. Celé to souviselo se sjednocenim v systému a metodach
maloobchodniho prodeje, v obchodnich pfistupech, letdkovych akcich, image, reklamé,
propagaci, apod. Podstatou byly pravidelné schiizky ¢lent sité, jejich vzajemna komunikace
apomoc V feSeni téch nejpodstatnéjSich problému. Zakaznici poznaji prodejny podle loga

maloobchodni sit&, jimZ je brnénsky ,,zeleny drak s napisem BRNENKA .4/

, Tato sit je koncipovana jako regionalni franchisovy systéem. Hlavnim cilem je vylepsit
vyjednavaci pozice viici dodavateliim zboZi a udrzeni konkurenceschopnosti ¢lenskych prodejen
potravin za ucelem spokojenosti zdkazniku. Sit' ma také jednotny vnitini a vnéjsi design,

spolecné letakové akce, spolecnou obchodni politiku, atd. *“*®

Pocet prodejen maloobchodni sité velice rychle nartstal. Od roku 1998 do roku 2012 vzrostl
pocet o 185 prodejen. Co se tyce poctu prodejen v roce 2014, tak k dubnu ¢ita MS 222 prodejen,
Z nichz vétsina prodejen patii do soukromého vlastnictvi MS BRNENKA. Poget prodejen se

neustale rozsifuje. Webové stranky MS BRNENKA obsahuji seznam 239 prodejen.*®

47 BRNENKA: Maloobchodni sit’ [online]. 1997 [cit. 2015-02-10]. Dostupné z: http://www.brnenka.cz/
“8 BRNENKA, ref.47
“ BRNENKA, ref.47
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Jednatel Milo$ Skrdlik mé4 rozhovor v Brnénském deniku (31. 8. 2014) a zminil se o vnitinim
rozvoji MS BRNENKA. MS BRNENKA ma pod svoji znackou své vlastni prodejny a dalsich

230 prodejen v Jihomoravském kraji jsou fransizy.>

V této praci byl jiz zminény rozvoj a jedna se hlavné o investovani do fungujicich prodejen.
Cilem pana Skrdlika je udrZet stalou kvalitu jiZ fungujicich prodejen. Klade se nejvétsi daraz

na atmosféru, prodavacky a spokojenost zakazniki a to vice neZz na mnozstvi, uvedl jednatel

Milo§ Skrdlik.%t

POCET PRODEJEN MS BRNENKA V SIDLECH JIZNI MORAVY K 1. 6. 2013
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Obrazek 5: Schéma poétu prodejen MS BRNENKA v sidlech Jizni Moravy

Zdroj: BRNENKA: Maloobchodni sit’ [online]. 1997 [cit. 2015-02-10]. Dostupné z: http://www.brnenka.cz/

0 STULIR, Drahomir. Brnénsky denik: Séf Brnénky Skrdlik. [online]. [cit. 2015-03-27]. Dostupné z:
DENIK/Drahomir Stulir Vice na: http://brnensky.denik.cz/serialy/sef-brnenky-skrdlik-hypermarkety-nas-
valcovaly-ted-se-to-meni-20140831.html

51 STULIR, Drahomir, ref.50
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6.2 Dulezité informace o MS BRNENKA

6.2.1 Cilovy segment a region

Tim, ze se jednd o maloobchodni sit’ prodejen, tak typickymi zédkazniky jsou lidé, kteti bydli
Vv blizkosti prodejen (dochazeji do prodejny pesky, jezdi na kole, autem nebo jedou par zastavek
tramvaji/trolejbusem). V téchto prodejnach se jedna o tradicni zpisob spotiebitele
upiednostiujici osobni pfistup, pfiznivé ceny a zakaznik se zde setka s vlidnym personalem.

Prodejny jsou rozmisténé predevsim v Brné a dale pak v Jihomoravském kraji.>2

6.2.2 Cile a vize spole¢nosti maloobchodni sité BRNENKA
Cile

Maloobchodni sit BRNENKA ma vice svych cili a hned jeden z cilti je obsaZeny ve sloganu
maloobchodni sité: ,, BRNENKA — Vas dobry soused “>. Tento slogan vnikl z prostého diivodu,
ze prodejny BRNENKA jsou umisténé v uréité ¢asti Jihomoravského kraje, ,,na rohu* ulice,
kousek od domovil zdkaznikii téchto prodejen, ale ne vSichni zékaznici chodi péSky, musi
popojet dopravnim prostfedkem. (napf. autem, tramvaji, trolejbusem nebo na kole). Dal§im
cilem je aktivné napomahat svym ¢leniim, aby upevnili, zlepsili a posilili pozici na trhu a
spole¢nymi silami posilili konkurenceschopnost jak jednotlivce, tak celku. A hlavnim cilem

maloobchodni sité je dodrzet kazdodenni Cerstvost a kvalitu potravin.>

Vize

e Poskytnout zakaznikiim sortiment potravin typické pro osobu zijici v jejich regionu.

e Vyjit zakaznikim vstfic a splnit vSechna jejich ptani.

e Umoznit zakazniktim, aby se v jejich prodejnach citili jako doma a je moznost dojit na
nakup 1 v backorach, v prodejné to nikomu nevadi.

e Snazi se o co nejmensi fluktuaci zaméstnanct a to kvili vytvareni rodinné atmosféry

uvnitt prodejny.

52 Milo§ Skrdlik pro Retail Info Plus. Youtube [online]. Zvefejnéno 17. 12. 2014 [cit. 2015-03-10]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=eY 3vg-hjtdU

58 BRNENKA, ref.47

% Interview s p. Markem Burianem, vedoucim Pramenu Brnénka (Purkyfiova 3030/35d
61200 Brno, Brno 03. 03. 2015.
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e Maloobchodni sit BRNENKA srovnava své ceny se supermarketem Billa a chce se
svym prodejem supermarketu piiblizit. I pfesto, ze jiz zminovany supermarket je veétsi

a ma vice zakazniku, tak je velkym konkurentem maloobchodni sité.%®

6.2.3 Dodavatelé maloobchodni sité BRNENKA a jeji ziskana ocenéni

., BRNENKA ma vlastni velkoobchodni sklad potravin a drogerie RAPO BRNO s.r.o0. se sidlem
v Tisnové, ktery zasobuje prodejny MS BRNENKA, ale i dalsi své zakazniky. “>®

MS BRNENKA se podatilo ziskat ocenéni Zlaty dukat roce 2007, které ji bylo piidéleno za
kvalitu a vynikajici pfinos pro obchod. Maloobchodni sit’ se miize pochlubit i ocenénim pro
roky 2007, 2008, 2009 a 2010 Brno Top 100. A jak uz vyplyva z cile: vzdy Cerstvé a kvalitni
potraviny, tak BRNENKA ziskala v roce 2009 NARODN{ CENU KVALITY.%

.MS BRNENKA pokryvai cca 80 % brnénského nezavislého trhu s potravinami. Zaméiuje se
zejména na podporu regiondalnich vyrobcii, jako napr. pekarny Hepek, Balaban, Karlova
pekarna, masokombindt Steinhauser, Hadac¢ a Zapletal, mlékarna Olesnice a mnoho

dalsich.<>®

6.2.4 Franchisovy systém

Systém fransizy funguje tak, Zze jednotlivé franSizy jsou rozdéleny do kategorii a kazda
kategorie obsahuje a pfedstavuje jiny servis. Existuje méné naro¢né varianta, kde je mozné
odebirat zbozi od zajimavych dodavatelll a za velmi vyhodné ceny a k tomu navic poskytuji

kompletni servis se zavedenim prodejny, nastavenim sortimentu, pofizeni zafizeni atd.

FranS§iza ma své vyhody, kazdy dostane nejen slevu od dodavateld 3-14 %, delsi dobu splatnosti,
ale jesSté navic ziskd podrobny manudl poskytujici rady, nadvody a informace, jak nejlépe a

spravné vést prodejnu.

% Interview s p. Markem Burianem, ref.54
% BRNENKA, ref.47
5 BRNENKA, ref.47
% BRNENKA, ref.47
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Dale je moznost absolvovat Skoleni, seminafe a kazda fransiza dostdva odbornou pomoc,
vzdélavani personalu, zatazeni do letdkovych akci, které velmi Casto nabizi cca 120 polozek

v nabidce zbozi za zvyhodnéné ceny.>®

Jednatel spole¢nosti Milo§ Skrdlik se nebrani rozsitit maloobchodni sit BRNENKA do dalsich
regiond, které sousedi s Jihomoravskym krajem. Zminil se, ze vSe zalezi na nabidce, ma z4jem

vyuzit dosavadni zkusenosti a dodavatelské vztahy a zhodnotit tak prodejny v dalsich krajich.®

~Prodejny se deli do jednotlivych kategorii a linii, a to podle dvou hledisek:

e mésicniho obratu,
e dodrzovani internich standardu sité.

Rozdéleni podle mésicniho hrubého obratu prodejny:

o Kategorie A - nad 2 mil. K¢/més.

o Kategorie B - 1,5 - 2 mil. K¢/mes.

o Kategorie C -1 - 1,5 mil. K¢/més.

o Kategorie D - 0,5 - I mil. K¢/mes.

o Kategorie E - 300 - 500 tis. K¢/més.

o Kategorie START - novy clen sité (zkusebni doba)

o Kategorie M - kantyny, ZOO, nemocnice, menzy, urad, aj. «“61

% PROFIT system franchise services s.r.0. Brnénka je fransiza s minimalnim poplatkem. Franchising.cz
[online]. © 2008-2015 PROFIT system franchise services s.r.o. [cit. 2015-03-13]. Dostupné z:
http://franchising.cz/clanek/694/brnenka-je-fransiza-minimalnim-poplatkem/

8 PROFIT, ref.59
61 BRNENKA, ref.47
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PRODEJNY MS BRNENKA PODLE KATEGORIi V SIDLECH JIZNi MORAVY
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Obrazek 6: Schéma prodejen rozdélenych podle kategorii
Zdroj: BRNENKA: Maloobchodni sit’ [online]. 1997 [cit. 2015-02-10]. Dostupné z:

http://www.brnenka.cz/
., Rozdeéleni podle internich standardii site:

e TOP linie - soucasnd Spicka MS Brnénka. Vyznacuji se nejvétsi Siri sortimentu,
nadstandardnimi sluzbami, snadnéjsim parkovanim, atd. Obrat téchto prodejen tvori
cca 65 % obratu celé site.

o Standard linie - zahrnuje provozovny, které nemohou z technickych nebo jinych ditvodii
splnovat kritéria pro zarazeni do TOP linie, ale uroven jejich sluzeb je dostacujici.

e Mini linie - zdkladni model pro malé prodejny, pravidla pro tyto prodejny jsou velmi

volnd, ale nemohou cerpat vyhod vyssich kategori. “%

62 BRNENKA, ref.47
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6.2.5 Sortiment

Sortiment maloobchodni sit¢ BRNENKY obsahuje pfevazné &erstvé pecivo, uzeniny, mlééné
vyrobky a dal$i rychloobratkové zbozi. Do tohoto sortimentu je zatazeno i doplitkové zbozi
(napt. drogistika). Specializuji se dokonce i na regionalni vyrobky, které jsou prodavany za

piiznivé ceny.®®

6.2.6 Logo

‘ maloobchodni sit !

Obrazek 7: Logo MS BRNENKA

Zdroj: BRNENKA: Maloobchodni sit’ [online]. 1997 [cit. 2015-03-10]. Dostupné z:

http://www.brnenka.cz/

6.2.7 Marketingova komunikace se zakazniky a public relations

,MS BRNENKA je clenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu CRa Regiondlni a hospodarské

komory Brno. “®

Reklama

e Akeni letdk (viz priloha €. 11)

Hlavni letak je vydavany pravidelné, vzdy se 120 polozkami zboZi, které jsou za zvyhodnénou
cenu a pro zakaznika je cena snizena o cca 15-25 %. Samoziejmosti je, ze zbozi je po dobu
trvani akce stale skladem. MS BRNENKA vydava akéni letdk vramci spoluprace
s regionalnimi novinami NOS, kterym se ji podafilo oslovit v Brné¢ a okoli cca 600 tis.

zakaznik(.%

8 Interview s p. Markem Burianem, ref.54
8 BRNENKA, ref.47
8 BRNENKA, ref.47
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e Webové stranky

Maloobchodni sit BRNENKA se prezentuje na svych vlastnich webovych strankach (odkaz:
http://www .brnenka.cz/. Kazdy zakaznik ma moznost si na webovych strankach prohlédnout
ak¢ni nabidky, které jsou pravidelné aktualizovany. Je mozZnost si prohlédnout seznam vSech
prodejen, kde o nich zjisti prehledné informace a to napt.: oteviraci doba, adresa a kontakty a u
nékterych prodejen ma zdkaznik moznost si prohlédnout dokonce i fotografie, jak vypada

exteriér a interiér jisté prodejny.
e Facebook

Facebook se v dnesni dobé pouziva velmi Casto ke komunikaci se zakazniky. Zakaznici maji
moznost firmu hodnotit, psat recenze a piimo komunikovat s MS BRNENKA. Od zakazniku
se dokonce ocekavaji navrhy na urcité upravy, aby byl profil firmy na facebooku co nejvice

navstévovany. Aktualni pocet zdkaznikl ke dni 13. 3. 2015 je 227.

6.3 Modelova prodejna maloobchodni sitt BRNENKA

Tato prace se zaméfuje na spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami prostfednictvim
MS BRNENKA a vramci cile byla vybrana tato konkrétni prodejna. Tato prodejna je

nejoblibengj$i a nejnavstévovangjsi v celé ¢asti mésta Brna.

V ramci déleni maloobchodni sité na kategorie se tato prodejna fadi mezi kategorii TOP linie a
tim padem se vyznacuje Sirokym sortimentem zboZi a nadstandartnimi sluzbami. VSechny

letakové akce MS BRNENKA plati pro téméf viechny prodejny véetné této.

6.3.1 Udaje o prodejné

Prodejna Pramen-BRNENKA se nachazi v Brng, v &asti Kralovo Pole a fadi se mezi nejlépe
hodnocené maloobchodni sité. Pramen-BRNENKA se nachazi piimo u zastavky tramvaje —
Skacelova a studenti VUT maji moznost navstévovat prodejnu i v backorach, jak to maji blizko
svych koleji.

6.3.2 Popis prodejny

Nazev: PRAMEN — BRNENKA

Adresa: Purkyniova 3030/35d, 61200 Brno
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Oteviraci doba: Pondéli — Patek: 07:00-20:00, Sobota: 07:00-18:00 a Nedéle: 08:00-18:00.
Letak: Velky letak + letdak TOP LINIE + letak PRAMEN

Prodejna je velmi moderni a jeji prodejni plocha ma ptes 800 metrd ¢tverenich. Pramen
BRNENKA nabizi Siroky sortiment zbozi, napf.: Cerstvé maso, peCivo, ovoce a zeleninu,
mlécné vyrobky a dalsi jiné rychloobratkové zbozi. Mezi vyrobky se fadi také BIO a FAIR
TRADE vyrobky.

Pramen BRNENKA dale nabizi:

e samoobsluzny prodej staceného vina,

e dobijeni telefonnich sim karet,

e Sirokou nabidku pivnich speciald,

e denné Cerstvé zakusky a chlebicky,

e moznost zakoupit si suché plody,

e pestrou nabidku dorti, které jsou na objednéavku,

e free Wifi pfipojeni.®®

Pramen BRNENKA nabizi zakaznikiim nejen $iroky sortiment zboZi, mohou se také obderstvit

Vv jejich ptfijemném bufetu, jehoz soucasti je také mala kavarna.
Zakaznik, kdyz jde do bufetu, ma moznost si vybrat az ze 12 jidel. Oteviraci doba bufetu je

stejnd jako oteviraci doba prodejny.

6.4 Metodika prace

V této kapitole budou kratce popsany metody, které byly pouZity v bakalarské praci. Vlastné
diky metodice byly ziskany veskeré informace, které se tykaly konkurenceschopnosti MS

BRNENKA a byly také pouzity v navrhové ¢asti.

6 BRNENKA, ref.47
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e Rozhovor

Rozhovor probihal formou osobniho setkani s vedoucim prodejny Pramen-BRNENKA, panem
Markem Burianem, pifimo v jeho kanceléfi. Rozhovor se uskutecnil dne 3. biezna 2015 a trval
necelych 60 minut, protoze pan vedouci m¢l ten den vice setkani a akci a byla jsem moc rada,
ze si na m¢ ale ¢as udélal a byl velmi ochotny odpovédét na vSechny otazky, které jsem méla
doptedu piipravené. VSem informacim, které¢ mi byly poskytnuty, jsem vyclenila samostatnou

kapitolu s nazvem: Rozhovor s vedoucim prodejny panem Markem Burianem.

e Dotaznik

M¢ho dotaznikového prizkumu se zicastnilo celkem 90 respondentt, kteti byli velmi ochotni

a ptijemni.

Dotaznikové Seteni bylo provedeno za ucelem ziskani informaci o spokojenosti zakaznikl
s poskytovanymi sluzbami prodejny Pramen-BRNENKA, ktera se nachazi na Purkyiiové ulici.
Co se tyce struktury dotazniku, obsahuje 13 otazek, z toho 2 otazky se tykaji demografického

rozdé€leni, jejichZ cilem bylo zjistit alespoii Castecné udaje o respondentech.

Prabéh dotaznikového vyzkumu

Dotaznikové Setfeni probihalo v pribéhu mésice bfezna 2015. Otazky se zaméfuji na
navstévnost zakaznikl,, spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami vcetné akcnich
letakd a cilem bylo také zjistit, jestli prodejnu navstévuji vice zeny nebo muzi a také jaka
vékova kategorie se nejvice vyskytuje v prodejnach Pramenu — BRNENKA. Dotaznik byl
vytvofen na webovych strankach http://www.survio.com/en/, pomoci nichZ bylo snadné&;jsi
ziskat vysledky ohledné dotaznikového Setfeni. Vyzkum probéhl s vytisknutymi dotazniky a

vysledky byly vlozeny do vytvotfeného formulafe na jiz zminovanych webovych strankach.

e SWOT analyza prodejny Pramen-BRNENKA

Na zakladé rozhovoru a dotaznikového Setfeni, které probihalo v prodejné Pramen-BRNENKA,
byla vytvotena SWOT analyza, aby se zjistili silné a slabé stranky v ramci vnitiniho prostiedi,
ale bylo dulezité zjistit 1 prilezitosti a hrozby v ramci vnéjsiho prostiredi, které jsou potiebné pro
budoucnost jiz zminované prodejny. Pomoci programu Microsoft Excel byla vytvoiena tabulka,

ktera je soucasti kapitoly, tykajici se jiz zminované SWOT analyzy.
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e Analyza srovnani spolecnosti a jejich ukazatela
V ramci navrhové ¢asti bylo potfebné vytvotit analyzu srovnani spolecnosti, které¢ zaroven je
jednim z cili celé analytické ¢asti. Ukazatele byly porovnany a vysledky byly pouzity do
navrhli a opatfeni. Také byla vytvofena tabulka v programu Microsoft Excel a pouzita

Vv kapitole, tykajici se analyzy.

6.5 Vysledky dotaznikového Seti‘eni prodejny Pramen-BRNENKA

Nasleduji grafy a tabulky (vétsina z nich je vlozeno do ptiloh), které vyplynuly z dotaznikového
Setfeni, jsou doplnény komentaii, aby bylo vzdy jasné, co je vysledkem. Grafy a tabulky byly
vytvofené v programu Microsoft Excel 2013.

Touto metodou se ziskaly dilezité informace, které budou shrnuty v zavéru a pomoci téch

informaci se vytvoii nasledné navrhy a opatfeni prodejné Pramen-BRNENKA.

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak ¢asto chodi zakaznici béhem tydne nebo béhem 14 dni
nakupovat. Z grafu Ize vycist, Ze nejvice zakaznikli navstévuji prodejnu 2-3 krat/tydné. Druhou
nejcastéj$i volbou byla navstévnost 1 krat/tydné€. Zajimavé je, Ze pouze 3 % ze zakaznikl
zvolilo moznost, Ze chodi nakupovat denn€. Vyplyva z toho, Ze ne vSichni potiebuji denné
Cerstvé pecivo a dokazou nakoupit podle své potieby tak, aby nemuseli kazdy den chodit na

nakup nebo dokonce na n¢j dojizdét.

3% 6%

I/

28 %

= Denn¢ = 4-5 krat/tydné = 2-3 krat/tydné¢ = 1 krat/tydné = 1 krat/14 dni = Jsem tu poprvé

Obrazek 8: Graf znazorfiujici navstévnost zakaznika

V druhé otdzce bylo cilem dozvédét se, jakym zplisobem se nakupujici dostdvaji do Pramenu
BRNENKA. Plyne z grafu (viz ptiloha ¢. 2), Ze nejvice nakupujicich chodi pésky do prodejny,

dokonce nékteti se opravdu neboji pfijit v doméacim obleceni a v backorach.
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Malé procento lidi zvolilo jinou odpoved’ a tou bylo kolo, protoze k jejich kolu je pfipevnény

kosik, ktery uveze vétsi nakup.

Tteti otazkou, jaka je ptiblizna vzdalenost BRNENKY od domovu/prace zakaznikt, se doslo
k zavéru, ze zakaznici dochazeji do prodejny pésky a z toho vyplyva, ze nejcastéjsi odpoveédi
byla vzdalenost 5m — 1 km. Ostatni odpovédi byly procentualné podobné. Z vyzkumu vyplyva,
7e ne kazdy ma BRNENKU ,,za rohem* a vzdalenost u ostatnich, ktefi nechodi p&sky, piesahuje

1 km (viz ptiloha ¢. 3).

Ukolem respondentil ve &tvrté otazce byla moznost vyjadiit se k jednotlivym sluzbam MS
BRNENKA pomoci &iselné §kaly v rozmezi 1 az 5. Hodnoceni je stejné, jako kdyz uéitelé

hodnoti své zéky ve $kolach. Cislo 1 znamena, Ze sluZba je opravdu kvalitni a vyhovujici.

Cislo 2 znamena, Ze sluzba respondentovi vyhovuije, ale je potfeba na té sluzbé jesté zapracovat.
Cislo 3, kdyz respondent zvolil, tak ohodnotil danou sluzbu za dobrou. Dala by se oznaéit za
takovou, Ze neni kvalitni, ale ani nekvalitni. Dale v Ciselné skale je zndmka 4 a to uz znamena,
ze sluzba je vykonavana viceméné¢ nekvalitné a je oznacovana za dostacujici. Posledni cCislo je
5 a tuto znamku volili respondenti velice mdlo a jsou oznaceni za velmi nespokojené zdkazniky
MS BRNENKA, protoze sluzbu povazuji za nekvalitni. V Excelu byl vytvofeny sloupcovy graf,
aby bylo zietelné jasné, jak respondenti faktory hodnotili. Poté probéhlo vyhodnoceni dat a 1ze
usoudit, které faktory se zdaji byt pro zdkazniky nejkvalitnéj$i. Hodnoceni 1, coz znamena
nejkvalitnéjsi a nejvice uspokojivé, dostala oteviraci doba. Dale jsou spokojeni zdkaznici
s dostupnosti prodejny, protoZe je na velmi vhodném misté, dokonce pti velkém §tésti je mozné
pfimo pied prodejnou zaparkovat. Dalsi vyhovujici sluzbou, kterd ziskala 43 %, je personal.
Béhem vypliovani dotazniku se respondenti zminovali o personélu a nejvice jsou spokojeni s
jejich piijemnym osobnim pfistupem ke vSem jejich zdkazniklim. Dalsi hodnoceni sluzeb je
pak mozZné vy¢ist z nasledujiciho grafu. Tato otdzka, pomoci niZ jsem dostala veSkeré dilezité
informace, je pfinosem pro navrhovou cast bakalatské prace. Pomoci zndmkovani sluzeb od
zdkaznikii dostdva Pramen BRNENKA moznost se na né dikladné zaméfit a jejich
prostiednictvim se vice zaméfit na zvySeni spokojenosti vSech zakaznika, ktefi navstévuji jejich

prodejnu.

41



50
40
30
; .
0 | I - -
3 > TS
~°0 %)oo OZ’Q (@4\ &%o*\ ‘\bo \0\*}8& ¥ ‘b&d 0&\*‘
> @ 3 & O S <
S & R T N & K
%%0\ @ 40% Q\"ZJA 4 J’&"b $<Z:oo ,QQO%
S s
N

Obrazek 11: Sloupcovy graf znazortiujici spokojenost zakaznikti s danymi sluzbami

V paté otazce bylo cilem zjistit, co si mysli zdkaznici o vztahu kvalita x cena. Z grafu vyplyva,
ze zékaznici jsou spokojeni s kvalitou veskerého sortimentu zbozi a potravin, ale bohuZel

vétsina zakaznikl v dotazniku se zminila o vysokych cenach.

Bohuzel tento problém prodejna Pramen BRNENKA vyfesit nemiize, protoZze v ramci
rozhovoru se pan Marek Burian o cenach zminil, a kdyz by doSlo ke sniZeni cen, znamenalo by
to pro prodejnu snizeni mési¢niho i ro¢niho obratu a doslo by ke krachu celé prodejny. Ceny
jsou stanovené a jejich vysoké marze se nelibi ani firmam, které s nimi spolupracuji, ale oni

diky vysokym marzim maji zarucené zisky.

7%

14 %

= Zbozi je kvalitni za pfijatelnou cenu = Zbozi je kvalitni, ale cena je pfili§ vysoka

Zbozi je malo kvalitni, ale cena je pfijatelnd = Zbozi je nekvalitni a cena je pfilis vysoka

Obrazek 12: Graf znazoriujici vztah kvalita x cena.

V Sesté otazce se zjistovalo, jestli uptfednostiiuji zdkaznici akce a slevy, jestli nahlizeji do
akénich letakd. Pramen BRNENKA poskytuje prostiednictvim marketingové komunikace se
zékazniky (akéni letdky) vyhodné akce, kde pravé dochéazi ke snizeni cen.
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Zde bylo cilem zjistit, kolik procent zakaznikl odebira nebo alespoii nahlizi do akénich letaka
prodejny Pramen-BRNENKA. Z grafu (viz piiloha &. 4) lze vyé&ist, Ze pouze 35 % z respondent

se nezajima o slevy, a kdyz néco kupuyji, tak jim nezélezi, kolik zadany vyrobek stoji.

Sedma otazka se tykala prehlednosti akéniho letakli. Respondenti, kteii zatrhli moZznost, Ze je
pro n¢ dulezity letdk pti nakupu, dostali navic otazku, jestli je akéni letdk piehledny. Pro 52 %
z respondentti je akcni letdk prehledny a jsou dvé moznosti, jak maji moznost do n¢ho
nahlédnout. VétSina z nich dostavaji letdk pfimo do schranek a ostatni, ktefi odmitli jakékoliv
letaky, se podivaji na internetu a je to pro né rychlejsi a pohodInéj$i moznost, jak do letaku
nahlédnout. Z grafu (viz ptiloha &. 5) vyplyva, e maloobchodni sit BRNENKA ma
marketingovou komunikaci se zdkazniky téméf vydatenou, protoZze pouze 3 % z respondentli
jsou nespokojeni s piehlednosti letaku. Je ale zajimavé, ze ani jeden respondent z téch 3 %

nebyl schopny fict divod, pro¢ takhle odpovedéli.

Co se tyce otazky, posledni moznosti byla odpovéd’ nevim, kterou zvolilo 45 % z respondentd.
Zvolili tuto moZznost, protoze nemohli ptimo odpoveédét, jestli jsou nebo nejsou spokojeni a

nemohli se pfimo rozhodnout pro konkrétni odpovéd'.

Osma otazka zjistuje od respondentd, jestli jim v prodejné néco chybi. Z grafu (viz ptiloha ¢.
6) vyplyva, ze 91 % procent z 90 respondentti, patii mezi spokojené zakazniky, co se tyce
poskytovani kvalitnich sluzeb a sortimentu zbozi. Jsou ale i ti zakaznici, kteti by chtéli zlepSeni.
5 % z respondentli zvolilo pouze moZnost, Ze postradaji néjaké sluzby, ale konkrétné se
nevyjadrili a 4 % z respondentil byli ochotni prozradit, s ¢im konkrétné nejsou spokojeni. Chtéli
by vice ovoce a zeleniny a zlepSit Cerstvost ovoce, zeleniny a peciva po cely den. Ze vSech
respondentli odpoveédél jeden pan, Ze by chtél, aby pecivo bylo Cerstvé po cely den a ne jenom

dopoledne, protoze on kazdy den nema Cas dochézet v dopolednich hodinéach.

Cilem dalsi otazky bylo, jak rychlé a schopné jsou prodavacky prodejny Pramen-BRNENKA a
kolik Casu zdkaznici primérné stravi ¢ekanim u pokladny ve fronté. Pouze malé procento
respondentll odpovédélo, Ze stravi u pokladny ve fronté vice nez 10 minut. Byla moznost

odpovédét 6-10 minut a tu zvolilo 25 % z 90 respondent.
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Nejvice respondenttt odpovédélo, ze ve fronté stoji méné nez 5 minut a jsou s obsluhou
prodavacek velmi spokojeni. 10 % z pozadovanych respondenti zvolila moznost, Ze netusi,

protoze nikam nespéchaji a nesleduji ¢as. Ve je mozné vy¢ist z grafu (viz piiloha ¢. 7).

Pomoci desaté otazky se docili v zavéru, jak se daii maloobchodnim sitim na trhu. Dozvime se,
v ¢em si lidé mysli, ze je maloobchodni sit’ lepsi nez supermarket/hypermarket. Z grafu lze
vyc¢ist, z jakych moznosti mohli respondenti vybirat. Prvni moznosti byl rychlejsi nakup a tuto
volbu zvolilo nejvice lidi z 90 ziskanych respondenti. Druhou moznosti byla ptehlednost a
zvolilo ji velmi malé procento. Tteti moznosti byla Cerstvost potravin a ta ziskala pouze 6 %.
Ctvrtou mozZnosti odpovédi byla dostupnost prodejny a ta ziskala 20 %. 25 % procent ziskala
pata moznost odpovédi, kterou byla rodinna atmosféra. Je zajimavé, Zze dostala pouze 25 %,
protoze z rozhovoru jsem se dozvédéla, ze kazdy navstévnik si z pozadovanych sluzeb nejvice

vychvaluje pravé rodinnou atmosféru, kterou v supermarketu nebo hypermarketu postrada.

A posledni moZnosti odpovédi byla jind odpovéd’, kdyz respondenti méli jiny navrh, ktery
v moznostech chybél. Napiiklad 2 zdkaznici z 90 respondentli odpovedéli, Ze mu nevyhovuje
ani jedna moznost a dalsi zakaznik ze 4 % respondentd odpovédél, ze maloobchodni sit’ je lepsi

v mnoZstvi produkti z Ceské republiky.
4%
20 % | \

69 3%

= Rychlejsi nakup = Pfehlednost Cesrstvost potravin
= Dostupnost prodejny = Rodinna atmosféra = Jina odpoveéd’

Obrazek 17: Graf znazoriiujici porovnani MS BRNENKA se super/hypermarketem.

Zékaznici jsou nespokojeni, ze za veSkeré zbozi plati vice penéz, nez
v supermarketech/hypermarketech, ale jak uz bylo zminéno, je to kvili zvySené marzi a ta se
snizit nedd. Zpusobila by neuspéch prodejny na trhu. Nejméné procent ziskala odpovéd’:
rychlost obsluhy, protoze pan vedouci Marek Burian zaméstnava pouze Sikovné a pracovité

prodavacky. A také byli ti zékaznici, kteti chtéli jinak odpovédét a nenasli svoji odpovéd..
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Mezi nimi byli velmi spokojeni zakaznici, kteti by nic nelepsili a zadkaznici, kteti chtéli zvolit
vice odpoveédi zaraz a témi byly: ceny i prostory. A dokonce se mezi nimi objevil jeden velice

nespokojeny zékaznik, ktery by zlepsil vse.

19 0/‘
21 %'b

4%

2% 20%
= Ceny = Prostory prodejny Rychlost obsluhy
= Kvalita ovoce a zeleniny = Nabidka zbozi = Jina odpoveéd’

Obrazek 18: Graf znazortiujici navrhy k zlepseni sluZeb.

Ptedposledni otazkou vyzkumu bylo, jakého pohlavi jsou vSichni ti respondenti, kteti byli
ochotni si udélat ¢as a odpovédét na par kratkych otazek. Pramen-BRNENKA navitévuje vice
zen nez muzd. Z grafu (viz ptiloha €. 8) lze vy¢ist, ze 58 % z 90 respondentt byli zeny a 42 %

Z poctu respondentt byli muzi.

Posledni otdzka se zabyvala tim, do jaké v€kové skupiny patii téch 90 respondenttl, kterym byly
pokladany vSechny otazky béhem vyzkumu. Zaméfila jsem na cilovou skupinu, do které patii

pravidelni ndv§tévnici Pramenu-BRNENKA ve véku:
+ 15-20 let a 21-30 let (do téchto dvou skupin patii pfevazné studenti);
» 31-40 let, 41-50 let (tato skupina ptedstavuje pracujici slozku);
» 51-60 let, 61-70 let a do kategorie nad 70 let (do této kategorie spadaji pfevazné
dachodci nebo lidi, ktefi pobiraji invalidni dichod).

Z grafu vyplyva, ze prodejnu Pramen-BRNENKA nejvice navstévuji studenti ve véku 21-30

let, protoze jak uz bylo zminéno, prodejna se nachazi blizko koleji univerzity VUT.

Vékova kategorie 61-70 let ziskala 25 % a to znamen4, Ze dalSimi nejcastéjSimi zakazniky jsou
lidé v dichodovém véku. K nejcastéjsim zakaznikiim patii také lidé v pracujicim véku 41-60
let. Pouze 4 % z respondentt jsou zakaznici ve veéku nad 70 let, protoze vétSina z nich nejsou

zdravotné zpusobily si jit sami nakoupit a posilaji nékoho z rodiny.
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¢

12%'

3%6 9%

=15-20 =21-30 =31-40 =41-50 =51-60 =61-70 =nad 70 let

Obrazek 20: Graf znazortujici vékové kategorie navstévujici prodejnu.
6.6 Rozhovor s vedoucim prodejny panem Markem Burianem

e Marketingové vyzkumy

Mezi navitévniky Pramene BRNENKA patii i studenti, protoZe jak uz bylo zminéno, prodejna

se nachazi priblizn€ asi 600 m od koleji univerzity VUT.

Prostiednictvim primérné velké navitévnosti studentll se Gasto v prostorach BRNENKY
provadgji marketingové vyzkumy. Pro Pramen BRNENKA je to vyhodou, Ze studenti na
univerzité pisi bakalaiské nebo diplomové prace a tykaji se pravé jejich prodejny. Dotaznik,
ktery je nejpouzivanéjs$i metodou téchto vyzkumt, si vytvaii prodejna sama a pomoci studentti
VUT usSetii penize, Cas a ziskaji vSechny potfebné informace o spokojenosti a navstévnosti

nakupujicich.
e Zbozi

Zbozi, které jde nejvice na odbyt, jsou rohliky a chleba. Jak uz bylo zminéno, dbaji na Cerstvost
potravin, pfevazné na Cerstvost pe€iva. A dale jsou velmi Zadané lokalni vyrobky, 1épe feceno

regiondlni vyrobky.
e Zikaznici

Béhem piijemného rozhovoru se pan Marek Burian zminil i o primérné navstévnosti zékaznikt
prodejny Pramen BRNENKA. Prodejnu navitivi denné pramémé 2000 zakaznikd, z toho

prumérné 500 zédkaznik jsou studenti.

Jakmile jsou prazdniny, tak tyto 4 mésice v roce narusi jak obrat, tak primérny pocet zakaznika

béhem dne. Nahle se pocet snizi o 500 navstévnikti dané prodejny.
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V Pramenu-BRNENKA se neda uréit typicky zékaznik, protoZe prodejnu navitévuji studenti
ve veéku 15-30 let, dale pracujici lidé do véku 65 let a také lidé v diichodovém véku od 65 a

vice. Timto tématem se pak dale bude zabyvat marketingovy vyzkum.
o Trzba

Prodejna Pramen BRNENKA ma priimérnou denni trzbu 240 000 K&, co se tyée pracovnich
dnii v tydnu pondéli - patek. Prodejné nejvice Skodi vikendy a svate¢ni dny. Dlivod je takovy,
ze lidé v ramci rodinného vyletu jedou do Galerie Vailkkovka nebo do obchodniho centra
Olympie a tim padem nepotiebuji navstévovat béhem vikendu mensi prodejnu, kterou je jiz

zmifiovany Pramen-BRNENKA.
e Ochutnavky

Cilem Pramene BRNENKA je docilit vysoké spokojenosti jejich zakazniki a proto velice Easto

délaji ochutnavky. Jsou dvé moznosti ochutnavek.

Jedna z moznosti je, Ze v ramci spoluprace s dodavateli, délaji ochutnavku jejich vyrobk, aby
zakaznici se timto zptisobem s nimi seznamili a védéli, od jakych firem si vyrobky kupuji. A
druha moznost ochutnavek je, Ze prodejna Pramen BRNENKA si ochutnavky déla sama.
V ramci ochutnavek se navy$i marZze o 5 %. Ochutnavky maji veliky Uspéch, protoZe
prodavacky jsou velice Sikovné, ochotné a vzdy odvedou velice kvalitni praci a dosahnou vzdy

vys§iho vydélku, nez je primérna denni trzba béhem dne bez ochutnavek.
e Kradeze

Co se tyce kradezi, tak se vyskytuji v prodejné velmi ¢asto a tvoii 1,5 % z mési¢ni trzby. Z toho

vyplyva, ze opravdu béhem mésice je kradezi pomérné dost.

Zajimavosti je, Ze pan vedouci Marek Burian namotivoval svoje zaméstnance a komu se podari
chytit zlodéje, nasleduje penézni odména. Nejtypictéjsim zdkaznikem, ktery krade v Pramenu

BRNENKA je bohuzel staly zakaznik a jde to velmi t&Zko poznat.
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6.7 SWOT analyza prodejny Pramen-BRNENKA

Prostiednictvim SWOT analyzy dosahneme silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
prodejny Pramene-BRNENKA. SWOT analyzu jsem vytvoiila na zékladé dotaznikového
pruzkumu se zakazniky prodejny a na zaklad€ osobniho rozhovoru s vedoucim prodejny panem

Markem Burianem.

Tabulka 1: SWOT analyza prodejny Pramen-BRNENKA.

e Kovalitni potraviny e Vyssiceny
e Kazdodenni Cerstvost peciva y Malez uzke prostory
prodejny
e Nabidka potravin od regionalnich e Cerstvost ovoce a
dodavatelt zeleniny
e Individualni ptistup e Uzsi nabidka zbozi
e Rodinnd atmosféra e Piehlednost prodejny

e Nedostatecny pocet
parkovacich mist

e Malé prostory pro
skladovéni

e Znalost potieb zdkaznika

e Ochota a Sikovnost personalu

Tabulka 2: SWOT analyza prodejny Pramen-BRNENKA.

e Zpomalovani ristu trzeb kvili nasycenému
trhu

e Zména nakupniho chovani spotiebitelt

e Zvysujici se poptavka po

maloobchodnich sitich *  ZvySujici se dafiové sazby

e Moznost zavedeni prodejen v obcich e Naristajici pocet supermarketii/hypermarketii

e MozZnost statnich dotaci e Zivelné katastrofy

6.8 Srovnani s konkurenénimi nezavislymi sitémi

Dalsim cilem této prace je srovnat maloobchodni sit BRNENKA s konkurenénimi nezavislymi

sitémi.

Byly vybrany 3 prodejny jako vhodni konkurenti, mezi které patii dokonce jedna zahrani¢ni

prodejna, aby se véde¢lo, jak jsou na tom nezavislé sit€¢ v CR v porovnani se zahranicnim trhem.
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Pramen-BRNENKA povazuje za svého velkého konkurenta supermarket BILLA, a i kdyZ neni

maloobchodni siti, byla zatfazena mezi konkurenéni sité. V rdmci porovnéani byly vybrany tyto

ukazatele: kategorie, pocet prodejen, rok zalozeni, zakladni kapital a celkové trzby za konkrétni

rok 2013. Aby bylo v$e jasné a pichledné, byla vytvofena tabulka v programu Microsoft Excel

2013. V kratkosti je dilezité spolec¢nosti predstavit. Nejveétsi spolecnosti je supermarket Billa,

jeho sidlo je v Ri¢anech u Prahy, Modletice 67, PSC 25101.

Druhou spoleénosti je MS BRNENKA, které se tyka tato prace, ma sidlo v Brng, Purkytiova
45, PSC 61200. Dalsi spolecnosti, ktera se povazuje také za konkurenta MS BRNENKA, je
druzstvo COOP centrum, které ma sidlo v Praze 1, Na Poti¢i 30, PSC 11000.

A posledni spolecnost, povazovana za zahrani¢niho konkurenta je maloobchodni sit’ Consum,

ktera sidli ve Spanélsku. Pfesna adresa je Avda, Alginet 1, 46 640 Silla, Valencia (Esparia).

Tabulka 3: Analyza srovnani spolecnosti a jejich ukazatelt.

BILLA 1308 500 000 mld. K¢ (zapsano dne 14. 12.|21 022 091 000 mid.
1999) K¢/2013

MS BRNENKA 102 000 K¢ (zapsano dne 30. 04. 2014) 9 642 000 mil. K¢&/2013

COOP centrum 46 231 296,45 mil. K¢ (zapsano dne 31. 12. 8 977 909 mil./2013

2013)

Consum (zahrani¢ni
sit)

U této prodejny nezjisténo.

U této prodejny nezjisténo.

Zdroj: Undercurrent: news [online]. 2014 [cit. 2015-03-18]. Dostupné
Z: http://www.undercurrentnews.com/2014/03/06/spain-retail-chain-consum-records-growing-demand-for-fresh-

fish/

Zdroj: Coop: skupina.coop [online]. 2008 [cit. 2015-03-18]. Dostupné z:

http://www.skupina.coop/files/vyrocnizpravy/coop-vyrocni-zprava-2008.pdf

Zdroj: Consum: Cooperativa. Consum.es [online]. 1975 [cit. 2015-03-23]. Dostupné

Z: http://www.consum.es/coop-historia

Zdroj: Oficialni server ¢eského soudnictvi. Justice.cz [online]. [cit. 2015-03-23]. Dostupné

Z: http://portal.justice.cz/Justice2/Uvod/uvod.aspx

Srovnani maloobchodnich siti se tyka 1 kategorii a jak uz bylo zminéno, Billa k nim nepatii a

tfadi se do kategorie supermarketd. Ale byla vybrana za uc¢elem velké konkurence pro prodejnu

Pramen-BRNENKA.
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http://www.undercurrentnews.com/2014/03/06/spain-retail-chain-consum-records-growing-demand-for-fresh-fish/
http://www.undercurrentnews.com/2014/03/06/spain-retail-chain-consum-records-growing-demand-for-fresh-fish/
http://www.consum.es/coop-historia
http://portal.justice.cz/Justice2/Uvod/uvod.aspx

Mezi ukazatele bylo nutné zatradit poCet prodejen vSech vybranych spole¢nosti, aby se
porovnalo, kterd ze spolecnosti je nejrozsahlejsi. Z tabulky vyplyva, ze nejvice prodejen ma

spolecnost Consum, ktera se nachazi v zahranici, pfimo ve Span¢lsku-mésto Valencie.

Consum je maloobchodni sit, ktera se rozsifila po Valencii diky svym 623 prodejnam (tento
Gidaj je aktualni ze dne 6. biezna 2014). Rozlohou i poétem obyvatel je Ceska republika vétsi,

zde je vidét, Zze hlavnim diivodem jsou penize.

Nejméné prodejen maji Billa a MS BRNENKA. Z tabulky vyplyva, Ze nejméné prodejen mé
supermarket BILLA, ale na 100 % se to tvrdit neda, protoze pocet prodejen 206 je aktudlni ke
dni 31. 12. 2013 (pocet prodejen zjistény z webové stranky www.justice.cz) a bohuzel nelze

zjistit, jestli se pocet za tu dobu nezvysil. A dalsi udaje 1ze vycist z tabulky.

Jako dalsi vybrany ukazatel je rok zaloZeni spole¢nosti. Tento ukazatel byl vybran, aby se

védélo, ktera spolecnost, z téch vybranych v tabulce, je nejstarsi a nejmladsi.

Jak ukazuje tabulka, nejstar$i spolecnost je opét Consum, zahrani¢ni sit,, ktera byla zalozena
v roce 1975. Nejmladsi siti je MS BRNENKA, ale zase se uplné nemiize Fict, Ze je nejmladsi,

protoze uz je 20 let v provozu.

Nejdulezitéjsimi ukazateli pro porovnani jsou ukazatel zékladni kapitdl a celkové trzby,
konkrétné za rok 2013. Z tabulky vyplyva, Ze nejvySsi zdkladni kapitdl mé spole¢nost ma
supermarket Billa. Jejim zédkladnim kapitalem je 1 308 500 000 mld. K¢ (zapsano dne 14. 12.
1999). Nezjistilo se, jaky je zakladni kapital zahrani¢éni maloobchodni sit¢ Consum, protoze
nebyly nalezené tak dobré stranky jako mame my v Ceské republice, tim se mysli Oficialni
server Geského soudnictvi. Nejmensi zakladni kapital 102 000 K& ma MS BRNENKA, ktera
ma sidlo v Brn¢, na Purkyiové ulici 45. VSechny tyto informace se opét budou hodit do

zavereCné navrhové casti.

Poslednim ukazatelem, ktery se bude porovnavat, jsou celkové trzby za rok 2013. Bylo ur¢ité
jasné, Ze nejvyssi trzby za rok 2013 ma supermarket BILLA. Diivodem jsou vétsi prostory,
niz§i ceny a da se fict, Ze maji i vice zdkaznik.

Co se ty¢e MS BRNENKA, tak v ramci tabulky ziskala 2. misto s celkovymi trzbami 9 642 000
mil. K&/za rok 2013. Ve vysi celkovych trzeb je MS BRNENKA lepsi nez druzstvo COOP
centrum.
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6.8.1 Maloobchodni trh na relevantnim trhu

Existuje maloobchodni trh s potravinami a ten je typicky zejména svym vysoce konkurenc¢nim

prostiedim.

Velmi rychle ptibyvaji mensi ¢eské obchody s pfevazné regionalnimi potravinami, zatimco
mezi velkymi obchody jako jsou supermarkety/hypermarkety, probiha ostry konkurenc¢ni boj a
vysoky tlak na cenu.®’ Je diileZité pro kazdou maloobchodni sit’ provadét akéni tydny, protoze

je dokazané, Ze bez slevovych akci je velmi t&zké prodat.5®

6.8.2 Trendy maloobchodniho trhu

Jednim z trendt je vyzralost a vétsi selektivita trhu. Dal§im trendem je ekonomické kondice a

spotiebitelsky sentiment. Takovych trendii na maloobchodnim trhu je vice:

e Trh ajeho pestrost — to znamena, Ze se zvySuje pocet forem maloobchodniho prodeje.
e Nékupni chovani zdkazniki a jeho velké zmény — znamenad to, Ze lidé nenapliuji své
kosiky zbozim jako dfive (trvanlivost versus cerstvost potravin).

e Velkou zménou bude pro maloobchodni trh internetové nakupovani online, znamena to

pokles zakaznikt, ktefi pravidelné dochazeji do prodejen.5®

e Konkurenti nejen z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i.”

67 FRANCOVA, P. Krize neni takov4, jak tvrdi velci hraci. Malé &eské obchody miti i do mengich mést.
IHNED.cz [online]. ©1996-2014 Economia [cit. 2014-04-28]. ISSN 1213 — 7693. Dostupné z:
http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-cesko/c1-60977400-krize-neni-takova-jaktvrdi-velci-hraci-male-ceske-
obchody-miri-i-do-mensich-mest

88 FRANCOVA P. Cena versus kvalita: Obchodnici a vyrobei potravin hledaji, jak ukongit zakopovou vélku.
IHNED.cz [online]. ©1996-2014 Economia [cit. 2014-04-28]. ISSN 1213 — 7693. Dostupné z:
http://byznys.ihned.cz/c1-59258480-cena-versus-kvalita-obchodnici-a-vyrobcipotravin-hledaji-jak-ukoncit
zakopovou-valku

% Investice do nemovitosti-sou¢asna situace a pohled do budoucna. [online]. 2013, s. 14 [cit. 2015-03-24].
Dostupné z: http://kas.economia.ihned.cz/gallery/3/1078-pavel_krchnak.pdf

70 KRASNY, Toméas. SHOPPER MARKETING BLOG [online]. 2013-2015 [cit. 2015-03-24]. Dostupné z:
http://shoppermarketing.ogilvyaction.cz/post/45684297132/text-od-gfk-cee
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7/ NAVRHOVA CAST

Tato kapitola je rozd€lena na dvé Casti. Tyto dve Casti se tykaji celého obsahu a také pouzitych
metod Vv bakalaiské praci. Prvni ¢ast se zaméfuje na spokojenost zakaznika se sluzbami MS
BRNENKA, konkrétné na komunikaci se zakazniky prostiednictvim facebooku a webovych
stranek, kde byla vybrana 1 modelova prodejna Pramen-BRNENKA a zde probihal vyzkum.

Druhé cast se zabyva vybranymi ukazateli finan¢ni analyzy, takze v této Casti se fesi hlavné

ekonomicka strinka MS BRNENKA.

7.1 Dotaznikové Setreni

Ve vyzkumu probihalo dotaznikové Setfeni s 90 respondenty, ktefi pravidelné navstévuji
prodejnu Pramen-BRNENKA. Pomoci dotazniku se zjistilo, Ze jsou zakaznici téméf spokojeni
s poskytujicimi sluzbami, i kdyz maji problém s vysokymi cenami. S cenami nelze pohybovat
kvuli stanovené marzi a nedaji se srovnavat s cenovou marzi v supermarketech/hypermarketech.
Moznym feSenim tohoto problému je soustiedit se vice na jiné sluzby, aby zakaznik véd¢l, ze

ceny nejsou pro podnik hlavni prioritou.

V ramci spokojenosti S oteviraci dobou, S dostupnosti, personalem, Cerstvosti potravin a se
sortimentem zbozi je vSe v pofadku a neni potieba délat né¢jaké zasadnéjsi zmeény. Co se tyce
spokojenosti s webovymi strankami MS BRNENKA, tyto ziskaly v ramci vyzkumu pouze 43 %
a byly k nim ptipominky ze strany zakaznikll. Komunikace se zakazniky je velice dulezita a je
potieba naucit se reagovat na jejich potteby. Bylo zminéno, Ze je komunikace dulezitd a to
z divodu, Ze muze nastat riziko u této formy komunikace a tim je zhorSeni dobré povésti
podniku. Aby tato situace nenastala u MS BRNENKA, navrhova &ist zmifiuje zlep3eni
komunikace se zdkazniky hlavné na facebooku. Je potieba zacit vice reagovat na pfipominky a
stiznosti zékaznikl, aby pak zédkaznik védé€l, Ze jeho pfipominka pomohla k zlepSeni provozu
maloobchodni sit¢ BRNENKA, Ze tu konkrétni véc dali do potadku. Daldim navrhem je také
konkrétni zlepSeni u webovych stranek. Nestaci jen publikovani akénich letakti, informaci o
prodejnach a nékolik fotografii z konkrétnich prodejen, ale bylo by mozné ozivit webové
stranky dal$imi jinymi zajimavostmi. Jednim z ndvrhi je napfiklad publikovani akci, které

probihaji v konkrétnich prodejnach MS BRNENKA.
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V prodejné Pramen-BRNENKA probihaji ochutndvky a v ramci ochutnévek bylo navrzeno
publikovat na strankach, jak se akce pfipravuje, jak probiha a k tomu dolozit fotografie, aby

zékaznici také vedeli, jak vypadaji stanky, diky nimz ochutnavka probiha.

7.2 Finanéni analyza MS BRNENKA

Dalsi vybranou metodou v praci je analyza srovnani nezavisle konkuren¢nich siti a tato
navrhova ¢ast na ni navazuje. Cilem je navrzeni celkové zlepSeni na maloobchodnim trhu. Toto

navrhové opatieni probiha pomoci finan¢ni analyzy.

Cilem kazdé finan¢ni analyzy je zjistit finan¢ni situaci daného podniku ¢i firmy. Jde o takzvané
rozpoznani zdravi podniku, kde dtlezitymi faktory je zjisténi slabych stranek, které by se mohly
do budoucna stat pro podnik hrozbou a zjisténi silnych stranek, které by podnik povazoval do

budoucna jako své ptileZitosti.”

Do navrhové ¢asti jsou vybrany ukazatele aktivity a ukazatele vynosnosti. Diky témto dvéma

ukazateltim byly ziskany navrhy a opatieni pro MS BRNENKA.

Tato financ¢ni analyza byla vytvofena pomoci rozvahy (viz pfiloha ¢. 9) a vykazu ziski a ztrat
(viz priloha ¢. 10), které byly ziskany na webovych strankach: www.justice.cz. Tyto dva ucetni

dokumenty byly vlozeny do piiloh.
1. Ukazatele AKTIVITY

Byly vybrany ukazatele primérnou dobu inkasa, aby se zjistilo, jak dlouho trva, nez odbératel

zaplati za zbozi.
e Prumérna doba inkasa

Tento ukazatel nam ukazuje, kolik dni trva, nez odbératel zaplati za zbozi. Cim je ta doba
zaplaceni delsi, tim je vétsi potieba Givéra a tim je potieba investovat vice nakladi. Kdyz se
podivame na vysledky, zjistime, Ze doba inkasa je 66,8 dntll a to je pomérné vysoké ¢islo. Kdyz
doba inkasa je vyS$i jak 30 dni, znamend to pro spoleCnost, Ze potfebuje vice zdrojil

k financovani pohledavek.

T MANAGEMENT MANIA: Finanéni analyza [online]. 2011 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/financni-analyza
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Névrhem pro maloobchodni sit BRNENKA je zaméfeni se na zlep$eni obchodnich vztaht
s odbérateli a na platebni moralku, protoze v rAmci snizeni se ji podafi snizit dobu inkasa.’%"
Vysledky je mozné vycist z nasledujiciho vypoctu:

pohleddvky 1789

Priimérna doba inkasa (2013) = by 360 — 2678

= 66,8 dn.

2. Ukazatele VYNOSNOSTI

V ramci ukazatele vynosnosti byly vybrany dva dulezité ukazatele rentabilita trzeb a vynosnost
vlastniho kapitélu, protoze diky nim je pak pfinosem navrhnout spolecnosti opatieni, jak by se

dalo dosdhnout zlepSeni.
e Rentabilita trzeb

Zajimavy a srozumitelny ukazatel je ukazatel rentabilita trzeb, kterd dava do souvislosti EBIT,
to je vysledek hospodateni za i€etni obdobi a celkové trzby (to jsou trzby za prodej zbozi a

vykony firmy).

Diky vzorci byla vypoéitana rentabilita trzeb MS BRNENKA a vysledkem je, Ze hodnota
¢istého zisku je v plusu, ale stale zastava zisk nedostate¢ny a je tieba Cisty zisk mirné zvysit.
Dal§im navrhem pro MS BRNENKA je zvazit zménu prodejniho sortimentu a zménu svych

nakladi, protoze diky tomu dojde ke zvyseni zisku a zaroven ke zlepSeni situace na trhu.’4"

V3e je podloZeno nasledujicim vysledkem:

Rentabilita trzeb (2013) = "";ybys“ =22 = 99%.

72 Finan¢ni analyza firmy. Faf.cz [online]. [cit. 2015-03-26]. Dostupné z: http://www.faf.cz/Likvidita/Doba-
inkasa-pohledavek.htm

3 NECOVA, Eva. Finan¢ni analyza Hotelu Atlantis, a.s. Brno, 2014. Seminarni prace. Vysoka obchodni a
hotelova skola Brno.

" Finan¢ni analyza firmy, ref.72
5 NECOVA, Eva, ref.73
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® Vynosnost vlastniho kapitalu

Vzorec u tohoto ukazatele je pomér vysledku hospodateni k vlastnimu kapitalu. Vyjadiuje,
kolik korun zisku piipadé na jednu korunu vlastniho kapitalu (efektivnost reprodukce vlastniho

kapitalu).
Vse vyplyva z nasledujiciho vysledku:

Cistyzisk 955
vlastni kapital " 5616

=17 %.

Vynosnost vlastniho kapitalu (2013) =

Vynosnost vlastniho kapitalu je zajimavy nejen pro firmu, ale i pro konkurenci. Tento ukazatel
je vyznamny pro spolecnost z toho divodu, Ze vlastné pozna, jak vydélava jejich kapital.
Z vypoétu vyplyva, ze vlastni kapital MS BRNENKA se podili na jejich &istém zisku svymi

sedmndcti procenty a to je témét prijatelné.

Dal§im navrhem pro MS BRENKA je zapracovat na zvyseni zisku a to napiiklad zlep$enim

Cerstvosti a kvality potravin. Zvysi se pocet spokojenych zakazniki a tim padem i zisk

spole¢nosti.”® "’

6 Eamos.pf.jcu.cz. EAMOS [online]. Copyright, 2002 [cit. 2015-03-26]. Dostupné z:
http://feamos.pf.jcu.cz/amos/kat_spo/externi/kat_spo_2966/8/kap813.html

" NECOVA, Eva, ref.73
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ZAVER
Cilem této prace bylo dojit k vysledkim, zda jsou zakaznici MS BRNENKA spokojeni

S poskytovanymi sluzbami a vytvofit analyzu srovnani nezavislych konkurencnich siti a

porovnat vybrané ukazatele.

Préce zacCinala vypracovanim teoretickych vychodisek, ktera se tykaji tématu bakalaiské prace.
K teoretické casti bylo pouzito zejména nékolik literarnich zdroji, které se tykaly kapitol
konkurenceschopnost, konkurence, faktory konkurenceschopnosti, prostiednici obchodni

¢innosti a ndkupni chovani spotiebitele.

V praktické ¢asti byly pouzity spise internetové zdroje, které pomohly ziskat informace 0 MS
BRNENKA, jimiz byla historie a informace o franizovém systému, protoze MS BRNENKA
je koncipovana jako regionalni franchisovy systém. Cilem praktické ¢asti bylo vybrat
modelovou prodejnu MS BRNENKA a prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjistit viechny

pottebné informace o spokojenosti zdkazniki s poskytovanymi sluzbami.

Pro kazdou maloobchodni sit’ jsou dilezitym piinosem vysoké mési¢ni trzby a stavajici
spokojeni zakaznici. KdyZ budou plnit pozadavky svych vérnych zdkaznikd, jejich ptijem se
bude stale zvySovat a jejich GspéSnost na trhu bude vysoka. Nastavaji ptipady, kdy se mtize stat,
ze prodejna o zakaznika mlze pfijit, protoze je nespokojeny se sluzbami a za¢ne navstévovat
konkurenci. Ukolem je zjistit pii¢iny jeho odchodu a zabranit odchodu dalsich zakaznikt a
Sifeni negativnich recenzi vli¢i dané prodejné. Je dilezité, aby kazda maloobchodni sit’ pe¢ovala
o jejich zakazniky. MS BRNENKA je pro své zdkazniky dobrym sousedem. Tato myslenka se
snazi ptiblizit ten problém, ze zdkaznici dané prodejny, kterd byla vybrana jako modelova
prodejna MS BRNENKA, nejsou spokojeni s cenami. Ceny jsou podle nich piili§ vysoké, ale
vétsina z nich si pochvaluji kvalitu a Cerstvost zboZi. KdyZ nejdou snizit ceny z diivodu dané
vyse marze, tak je potieba si udrzovat ty ostatni sluzby, které se zdkaznikiim libi. Zakaznici
prodejny Pramen-BRNENKA jsou spokojeni s oteviraci dobou, s dostupnosti prodejny,

S personalem, s nabidkou zboZi a také s Sifkou a hloubkou nabizeného sortimentu.

Dal$imi metodami, které byly pouzity v praktické casti, byl rozhovor, SWOT analyza
vytvotena prodejné Pramen-BRNENKA a analyza vybranych spoleénosti a jejich piisobeni na

maloobchodnim trhu.

56



Analyza byla pfinosem pro navrhovou Cast, ktera byla prostiednictvim finan¢ni analyzy vice
rozsifena a okomentovéana. Cilem této finan¢ni analyzy bylo zjistit v jaké finan¢ni situace je
pravé MS BRNENKA. Prostiednictvim vysledki se doslo k zavéru, Ze aby byla MS BRENKA
stale ispéSna na maloobchodnim trhu, je potfeba, aby zlepsili vztahy se svymi odbérateli, a také
jejich platebni moralku, co se tyce primérné doby inkasa. V ramci ukazatele vynosnosti byly
takové navrhy, ze aby se podafilo zvysit jejich zisk, je potieba zménit strukturu jejich

prodejniho sortimentu a zménu jejich nakladi.
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PRILOHY
Pfiloha &. 1: Vzor dotazniku

Konkurenceschopnost maloobchodni sité Brnénka

Dobry den,

dovolte mi, abych Vs touto cestou pozadala o vyplnéni mého kratkého dotazniku, ktery se tyka
spokojenosti zdkaznika se sluzbami maloobchodni sit¢ Brnénka. Vyplnéni dotazniku Vam
nezabere vice jak 5 minut. M{j vyzkum je anonymni a jeho vystupy mi pomohou vytvofit

navrhy v mé analytické c¢asti bakalaiské prace.
Velice dékuji za V4S €as a Vase odpovédi.
S pozdravem Eva Necova, studentka Vysoké obchodni $koly hotelové v Brné.
* Povinna otazka
1. Jak casto chodite nakupovat do maloobchodni sité Brnénka? *

Denné

4-5 krat/tydné
2-3 krat/tydné
1 krat/tydné

1 krat/14 dni

Jsem tu poprvé
2. Jak se dopravujete do Brnénky? *

Chodim pé&sky
Autem
Tramvaji

Trolejbusem

© Jin4 odpoved’
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3. Jaka je priblizna vzdalenost Brnénky od Vaseho domu/Vasi prace? *

© 5m-1km

© 11km-5km

© 51km-10km

© Vice nez 10 km

4. Jak byste hodnotil/a znamkou 1-5 tyto sluzby, které poskytuje svym

zakaznikiim maloobchodni sit’ Brnénka? (Hodnoceni stejné jako ve Skole)
*
1 2 3 4

Nabidka zbozi ' e I -
Kvalita zboZzi - ' s e
Ceny C f’ s I
Cerstvost potravin C C 'S IS
Personal r e I -
Oteviraci doba C C s e
Siika a hloubka sortimentu C - e s
Webové stranky www.brnenka.cz - . e IS
Dostupnost prodejny . - 'S s

5. Co si myslite o vztahu kvalita x cena? *

© Zborzi je kvalitni za piijatelnou cenu.

O Zbozi je kvalitni, ale cena je piili§ vysoka.

" Zboi je malo kvalitni, ale cena je prijatelnd.

o

Zbozi je nekvalitni a cena je piili§ vysoka.
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6. Nakupujete vyrobky podle akci a slev? *

Ano (Piejdéte k otazce ¢. 7)

Nezalezi mi na cen¢ vyrobku, které nakupuji. (Pfeskocte otazku ¢. 7)

7. Je pro Vas akéni letak piehledny?

Ano
Ne

Nevim

8. Postradate zde néjakou sluzbu nebo zbozi? *

Ne
Ano

O Pokud ano, uved’te.

9. Kolik ¢asu prumérné stravite cekanim u pokladny? *

Méné nez 5 minut
6-10 minut
Vice nez 10 minut

NetuSim

10. V ¢em si myslite, Ze je tato prodejna lepSi neZ supermarket/hypermarket?
*

Rychlejsi ndkup
Ptehlednost
Cerstvost potravin

Dostupnost prodejny

Rodinna atmosféra

© Jina odpoved’
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11. Co byste zlepsil/a? *

SIS TS EEES BES NS

Ceny

Prostory prodejny
Rychlost obsluhy
Kvalita ovoce a zeleniny
Nabidka zbozi

Jin4 odpoveéd

12. Pohlavi: *

Zena

Muz

13. Do jaké vékové skupiny patrite? *

T Y Y YD

15-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
nad 70 let
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Ptiloha 2: Obrazek 9

2%

30 %

2

= Chodim pé&sky = Autem = Tramvaji = Trolejbusem = Jind odpovéd

Obrazek 9: Graf vyjadiujici zpiisob presunu zakaznikd z jejich domovil do prodejny

“

Ptiloha 3: Obrazek 10

s5m-1km =11km-5km 51-10km = vicenez 10 km

Obrézek 10: Graf vyjadtujici vzdalenost MS BRNENKA od domovii/prace.

Ptiloha 4: Obrazek 13

= Ano = Nezalezi mi na cené vyrobkd, které nakupuji

Obrazek 13: Graf vyjadiujici pocet procent lidi upfednostiiujici akéni letak.

67



Ptiloha 5: Obrazek 14

[

3%
= Ano = Ne = Nevim

Obrazek 14: Graf vyjadiujici spokojenost s ptehlednosti akéniho letaku.

Ptiloha 6: Obrazek 15

500 4%

= Ne = Ano =Pokud ano, uved’te

Obrazek 15: Graf vyjadiujici nazor na chybé&jici sluzbu.

Ptiloha 7: Obrazek 16

10 %

= Méné nez 5 minut = 6-10 minut Vice nez 10 minut = NetuSim

Obrazek 16: Graf vyjadiujici dobu ¢ekani zakazniki ve fronté u poklady.
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Pfiloha 8: Obrazek 19

m Zena = Muz

Obrazek 19: Graf vyjadiujici procento Zen a muzi navstévujici prodejnu.
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Piiloha ¢. 9: Rozvaha

Rozvaha podie Pfilohy €. 1
vyhlasky &. 500/2002 Sb.

Utetni jednotka doruéi

ROZVAHA
ve zjednoduSeném rozsahu

Obchodni firma nebo jiny nazev Ucetni jednotky
Maloobchodni sit BRNENKA, spol. s r.o.

Sidlo nebo bydlisté GEetni jednotky

ot . odni 31422013 [ peakan i s
73 dah 2 plijmd ych tisicich K& ) ad pro T
- g‘i:::;wm frenaime Rok | Mésic 1€ l !
2013 60736135 ."
(oo .
[omezenil  AKTIVA o ﬁg =, Bétné ucetni obdobi » ué. obdob
Brutto Korekce Netto | Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM 1 6127 -511 5616 4791
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 2 R v
B Diouhodoby majetek — 3 750 | S11 | 239 | 108 ‘
B. I | Diouhodoby nehmoiny majetek a | —i l
Bl Diouhodoby hmotny majetek 5 750 511 23 | 108
B . | Diouhodoby finanéni majetek | 6 r =
C | Obéina aktiva [ ] 5250 — 520 | 4509
& Zasoby o il I I
ci Dlouhodobs pohiedavky 9 2598 | | 2598 | T 814
c Krétkodobé pohledavky 10 1789 - 1789 | 1601 |
"CIV. | Kratkodoby finanéni majetek 11 863 | 863 | 2004 |
0.1 Casové roziiseni 12 127 - 127 174
&is. Stav v bézném Stav v minulém
Oznaceni PASIVA fad. aéetnim obdobi uéetnim obdobi
a b c 5 6
PASIVA CELKEM 13 5616 4791
A Vlastni kapital 14 3264 2553
Al Zakladni kapital 15 102 102
AL Kapitalové fondy 16
Al Rezervni fondy, .nedelltoh)" fond a ostatni fondy ze zisku 17 ) 20 21
A IV. Vysledek hospodafeni minulych let 18 ) 2431 2447
AV Vysledek hospodafeni bé2ného Geetniho obdobi /+ -/ 19 711 -7
B. Cizi zdroje 20 1993 2201
B I Rezervy 21
B II. Diouhodobé zavazky 22
Bl Kratkodobé zavazky 23 1993 2201
B.IV. Bankovni Gvéry a vypomoci 24
C. | Casoveé rozliseni 25 359 37
Sestaveno dne: 24.06.2014 mm:zvm Jﬂ&fﬁﬁmmm
Pravni forma Géetni jednotky Predmeét podnikani Pozn.; %
spol. sr.0. koordinace a organizace ¢innosti

Obrazek 21: Rozvaha MS BRNENK A
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Zdroj: Vetejny rejstiik a sbirka listin. EJustice [online]. Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2012-2014
[cit. 2015-04-07]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
$firma?nazev=Maloobchodn%C3%AD+s%C3%AD%C5%A5+Brn%C4%9Bnka
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Ptiloha ¢. 10: Vykaz zisku a ztrat

Vykaz zisku a 2tréty ve druhovém

Eenénl podie Prilohy €. 2
vyhlasky & 500/2002 Sb.

Uéetni jednotka doruél
Uetni zavérku soucasné

VYKAZ ZISKU A ZTRATY
ve zjednoduseném rozsahu

ke dni 31.12.2013

Obchodni firma nebo jiny nazev Uéetni jednotky

Maloobchodni sit BRNENKA, spol. s .0

;ﬂg:fg"p"g' ":‘?'MM phznani (v celych tisicich K& )
1 x piislusnému finanénimu
ufadu Rok | Mésic IC
2013 60736135
enacen e fadky >be2ném ‘ minulém
a b c 1 2
[ Traby za prodej zbozi o T 192 175
r:&f | Nakiady vynalozené na prodané zbozi 2 186 165 |
| + Obchodni marze 3 6 10
[ Vykony 4 9450 10496
B Vykonova spotfeba 5 4327 4299
+ Phdana - 6 5129 6207
c Osobni nakiady B 7 3511 4700
D Dané a poplatky 8 21 36
E Odpisy i notného a majetku 9 28 -
[m Triby z prodeje diouhodobého majetku a matenalu 10
Iz 1 za cena majetku a matenalu 1
[e Zména stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni oblasti a 12
b _komolexnich naklad( ofistich obdobi : §
v Ostatni provozni vynosy 13 60 23
["H. | Ostatni provozni nakiady 14 62 41
[TV 4 Prevod provoznich vynos 15 )
I Pfevod provoznich nakladi 16 =
~* | Provozni vysledek hospodareni 17 1567 1430
‘o;;ﬂ o TEXT g:::  Skuteénost v %&;Imiobdiobl ﬁ
bézném minulém ‘
.0 A . 3 :
Vi Triby z prodeje cennych papiru a podil 18 ‘
J Prodané cenné papiry a podily 19 1
Vil | Vynosy z diouhodobého finanéniho majetku 20 | |
\ Vil Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku o 21
K Naklady z financniho majetku 22
} 3 Vynosy z plecenéni cennych papini a derivatd 23 2]
[T iady 7 procenéni cennych papini a dervaty 2 v
s 44mch polozek ve finanén| oblasti 25 | = |
I Vynosove Groky 26 33 “
[N | Naxiadove aroky a7 {
X1 Ostatni finanéni vynosy NED 38 4
o " Ostatni finanéni nakiady 29 650 1385
Xl Pevod finanénich vynosa 30 o
P | Prevod finanénich nakladi 31
g Finanéni vysledek hospodareni 32 612 -1348
[a " Da z pfijmis za bénou Einnost B 33 244 a9
=== Vysledek hospodafeni za bénou &innast 34 (4l -7
X TW = 35
R Mimofadné naklady 36
s Dan z pfijma z mimofadné Ginnosti = a7
7% | Mimoradny vysledek hospodareni 38
I Plevod podilu na vysledku hospodafen spolegnikim (+/-) LT
| Vysledek hospodafeni za uéetni obdobi (+/-) 40 ™ -17
Vysledek hospodafeni ped zdanénim a1 955 82
Sestaveno dne 24.06.2014 ml

|| Pravni forma utetn jednotky

spol. s T.0.

Podpisovy zaznam stattamin m.trn

oty
ebo podgisevy vzoe Tyzické 0scby, kierd um
Pledmét podnikani

Koordinace a organizace &innosti

Obrazek 22: Vykaz ziski a ztrat MS BRNENKA



Zdroj: Vefejny rejsttik a sbirka listin. EJustice [online]. Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2012-2014
[cit. 2015-04-07]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
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