TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Posouzeni konkurencni pozice podnikii
Starbucks Coffee, Costa Coffee a Ovocny
Svétozor na ceském trhu

Studijni program:  N6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: 6208T085 — Podnikova ekonomika
Autor prdce: Bc. Lucie Myskova
Vedouci prdce: doc. Ing. Jozefina Simova, Ph.D.

=II
Liberec 2015 L ] [ ]


Myskova
Textové pole


TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni: Be. Lucie Myskova

Osobni éislo: E13000182

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Nazev tématu: Posouzeni konkurenéni pozice podniki Starbucks Coffee, Costa
Coffee a Ovocny Svétozor na ¢eském trhu.

Zadavajici katedra: Katedra marketingu a obchodu

Zasady pro vypracovani:

1. Charakteristika podnika

2. Teoreticka vychodiska benchmarkingu a konkurencnich strategii

3. Analyza vybranych podnikii s vyuzitim benchmarkingu

4. Marketingovy vyzkum vnimani a hodnoceni vybranych podniki na ¢eském trhu
5. Posouzeni konkuren¢ni pozice vybranych podnikii na ¢eském trhu



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: 65 normostran
Forma zpracovani diplomové prace: tiSténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

NENADAL, J., D.VYKYDAL a P. HALFAROVA. Benchmarking: myty

a skuteénost: model efektivniho uceni se a zlepSovani. Praha: Management
Press, 2011. ISBN 978-80-7261-224-6.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3.

KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni

a kvalitativni metody a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy
a moznosti. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-X.

KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011.

ISBN 978-80-247-3527-6.

KUMAR, R. Research Metodology: A step-by-step guide for beginners. 3rd ed.
London: SAGE Publications, 2011. ISBN 978-1-84920-300-5.

Elektronicka databaze ¢lanku Pro Quest

Vedouel diplomové prace: doc. Ing. Jozefina Simova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu
Konzultant diplomové prace: Ing. Lubica Cinkanova
Katedra marketingu a obchodu

Datum zadéani diplomové prace: 30. fijna 2015
Termin odevzdani diplomové prace: 31. kvétna 2017

T = /S » g, / o
it S Jtud

doc. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D. \ &= : ¢ ‘ doc. dng. Jozefina Simova. Ph.D.
dékan ' N vedouci katedry

V Liberci dne 30. fijna 2015



r

Prohlaseni

Byla jsem seznamena s tim, Zze na mou diplomovou praci se plné vzta-
huje zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejmena § 60 - skolni
dilo.

Beru na védomi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitrni potrebu
TUL.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti,
jsem si védoma povinnosti informovat o této skutecnosti TUL; v tom-
to pfipadé ma TUL pravo ode mne pozZadovat uhradu naklada, které
vynalozila na vytvoreni dila, az do jejich skutecne vyse.

Diplomovou praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé diplomové prace
a konzultantem.

Soucasné cestné prohlasuji, Zze tisténa verze prace se shoduje s elek-
tronickou verzi, vlozenou do IS STAG.

Datum:

Podpis:



Anotace

Diplomové prace se zabyva analyzou konkuren¢niho postaveni firem Starbucks Coffee,

Costa Coffee a Ovocny Svétozor na ¢eském trhu.

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické casti jsou
popisované konkuren¢ni strategie, proces analyzy konkurence a nékteré nastroje, které
mohou byt pro analyzu vyuzity. Detailn€ji je rozebiran jeden =z nastroju,

tzv. benchmarking.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu konkuren¢nich firem pomoci benchmarkingu, na zakladé¢
marketingového vyzkumu je zjiStovano vnimani a hodnoceni vybranych podniki.

S vyuzitim téchto dvou metod je posouzena konkurenéni pozice firem na ¢eském trhu.

Klicova slova: konkurence, konkuren¢ni strategie, konkuren¢ni pozice, situacni analyza,

benchmarking, marketingovy vyzkum



Annotation

The diploma thesis deals with the analysis of the competitive position of companies

Starbucks Coffee, Costa Coffee and Ovocny Svétozor.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part
discusses competitive strategies, competitive analysis process and some tools that can
be used for analysis. One tool, which is called benchmarking, is discussed in more details

The practical part contains analysis of competing companies through the benchmarking
tool. The next section is based on market research and examines the perception and
evaluation of selected companies. By using these two methods is regarded competitive

position of companies on the Czech market.

Key words: competition, competitive strategy, competitive position, situation analysis,
benchmarkng, marketing research
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Uvod

Tématem diplomové prace je posouzeni konkuren¢ni pozice firem Starbucks Coffee, Costa

Coffe a Ovocny Svétozor na Ceském trhu.

Konkurenceschopné postaveni je zakladnim piedpokladem pro vytvareni dlouhodobé
uspesné firmy. DneSni moderni doba, kdy méa spotiebitel neomezeny piistup k informacim,
sméfuje ke zméndm ve spotiebnim chovani. Trh s hostinskymi sluzbami je pfesycen
a zékaznik je mnohem informovangjs$i, nez jak tomu bylo dfive. Sledovani trendu
je nezbytné pro kazdou spoleCnost. Firmy jsou nuceny vice se soustfedit na strategie
rozvoje a hledani novych podnikatelskych pftilezitosti, které ptispéji k ziskani konkuren¢ni
vyhody a posileni trzni pozice. Prostiedkem, jak podnik mize svou pozici na trhu nejen

utuzit, ale i vylepsit, je objeveni a vyuziti toho, v ¢em je lepsi nez konkuren¢ni podniky.

Cilem této diplomové prace je na zdklad¢ provedenych analyz posoudit, kterd spolenost
dosahuje na trhu nejlepsi pozice. Dale pak budou identifikovany oblasti, ve kterych

existuje prostor pro zlepSeni.

Diplomovéa prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka
¢ast prace ve svém zacatku predstavuje vybrané spolecnosti. Déle je zkoumana konkurence
a konkurenc¢ni strategie, pfiCemz je vyuzito predevs§im poznatkli M. Portera. Definovan
je postup strategické analyzy, nasledné jsou piedstaveny jednotlivé nastroje vyuzivané

v oblasti strategického planovani.

Pro praktickou ¢ast bylo vyuZzito poznatkli vychazejicich z teoretické Casti. Pro analyzu
konkurence byly vybrany nastroje, které nejlépe vyhovuji potfebam této prace. Jako prvni
byl zvolen benchmarking, kdy prob¢hlo hodnoceni konkurentli na zakladé stanovenych
kritérii. Z divodu hodnoceni spole¢nosti z pohledu zédkaznika byl proveden marketingovy
vyzkum. V zavéru praktické ¢asti probéhlo vyhodnoceni konkurenéni pozice, vychazejici

z vysledk dil¢ich analyz.
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1 Predstaveni spoleCnosti

V praci budou analyzovany dvé mezinarodni a jedna Ceska spole¢nost. Z mezinarodnich
to jsou Starbucks Coffee a Costa Coffee. Ovocny Svétozor pak jako zastupce Ceské firmy.
V této kapitole budou u kazdé spole¢nosti uvedeny zdkladni informace ziskané
z obchodniho rejstiiku firem, poté budou firmy pfedstaveny z historického hlediska

a popsano soucasné produktové portfolio.

1.1 Starbucks Coffee

Zakladni informace
Datum zapisu: 5.10.2007
Obchodni firma: AmRest Coffee s.r.o.
Sidlo: Praha 6, Evropskd 2591/33E
Pravni forma: S.r.o.
Ptedmét podnikani: hostinské ¢innost, vyroba, obchod a sluzby
Jednatele: Drew Torr O’Malley, Adam Mularuk
Spolec¢nici: AmRest Sp. 2.0.0.- 82 %

Starbucks Coffee International, Inc. — 18 %
ZK: 295 504 000,- K¢

Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku: AmRest Coffee s.r.0.

Historie

Stejné tak jako mnoho jinych podniki i Starbucks zacinal pouze s jednou pobockou. Prvni
pobocka zalozena roku 1971 se nachazela v Seattlu v historické casti Pike Place Market.
Spole¢nost Starbucks nabizela kavu z téch nejkvalitngjSich Cerstvé praZzenych kévovych
zrn. Howard Schultz, tehdejsi feditel pro maloobchod a marketing, byl pfi navstéve Italie
(1983) uchvécen tradici italskych kavaren. Kulturu kavéren, jako idedlniho mista pro
setkavani a konverzaci, se tak rozhodl pienést do Spojenych statt. Zalozil si vlastni
kavarny pod ndzvem II Giornale a roku 1987 za ptispévku investora spolecnost Starbucks

odkoupil a oteviel dalsi poboCky v Chicagu, Vancouveru a Kanad€¢. Pod Schultzovym
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vedenim spolecnost zacala rychle expandovat. Do konce roku 1990 bylo otevieno celkem
84 pobocek. V roce 1996 byla oteviena pobocka v Japonsku, jednalo se o prvni pobocku
mimo Severni Ameriku. V t& dobé meéla spolecnost Starbucks jiz 1014 pobocek. Prvni
kavarna Starbucks v Ceské republice byla oteviena 22.1.2008 v centru Prahy
na Malostranském namésti. Téhoz roku Schultz piijal pozici prezidenta a vykonného
feditele spolecnosti Starbucks. Do cervna roku 2015 bylo zalozeno 22 519 pobocek

nachazejicich se v 67 statech svéta. (Starbucks.com, © 2015)

V Ceské republice se nachazi celkem 23 poboéek. V Praze jich je 19, 2 v Brné a dalsi

2 v Ostravé. Kompletni seznam provozoven je sepsan v piiloze A, tabulce Al.

Produktové portfolio

Spole¢nost Starbucks Coffee se svoji nabidkou specializuje na kavu. V sortimentu jsou
zatazeny teplé kavy jako Espresso, Latte Macchiato, Cappuccino, Caffe Americano, Caffe
Mocha, Caramel Macchiato, Espresso Con Panna, Espresso Macchiato, White Chocolate
Mocha. Ze studenych pak v nabidce najdete ledové Caffe Americano, Caffe Latte, Caffe
Mocha a Frappuccino. Vsechny kavy je také mozné dochutit vanilkovou, karamelovou,
¢okoladovou a mnoha dal$imi pfichutémi. Dale jsou v nabidce horké Cokolady a rtizné

druhy ¢aji.
Nabidka zahrnuje také jidlo. PfedevS§im muffiny rlznych ptichuti, ovocné a Cokoladoveé

dorty, cheesecaky, kolace, croissanty, cookie suSenky a dal$i. Krom¢ sladkého nabizi také

nékolik druhid sendvi¢t, wrapt, salatd a jogurtd. (Starbuckscoffee.cz, © 2015)
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1.2 Costa Coffee

Zakladni informace

Datum zépisu: 11.10.2006

Obchodni firma: Best Coffee s.r.o.

Sidlo: Praha 1, Vaclavské namésti 794/38

Pravni forma: S.r.o.

Ptedmét podnikani: hostinské ¢innost, vyroba, obchod a sluzby
Jednatelé: Ing. Richard Prochazka

Spolecnici: HDS Retail Czech Republic, a.s. — 100 %
ZK: 146 697 000,- K¢

Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku: Best Coffee s.r.o.

Historie

Jedna se o kavarensky fetézec pochézejici ze Spojen¢ho kralovstvi. Kotfeny této
spolecnosti sahaji do Londyna roku 1971, kdy dva bratfi Sergio a Bruno Costové,
ptipravili prvni $alek kavy Costa. Jednalo se o smés kavovych zrn Mocha Italia, kterou
distribuovali do nékolika restauraci. Postupem casu se zaméfili na kvalitngjsi kavarny,
vlastni kavarnu si otevieli az roku 1978 v ulici Vauxhall bridge v Londyné.
(Costa-coffee.cz, © 2015). V roce 1995 byla Costa se svymi 41 pobockami pievzata
spole¢nosti Whitbread. Prvni mezinarodni kavarna byla oteviena v Dubaji roku 1999.
Za tUcelem podpory komunit péstiteltt kavy byla zalozena charitativni organizace The
Costa Foundation, ktera slouzi ke zlepSeni zivotnich podminek, zdravotni péce, snizeni
chudoby a poskytnuti vzdélani. (whithread.co.uk, © 2013). Do Ceské republiky vstoupila
spolecnost v listopadu roku 2008, prvni pobocka byla oteviena v obchodnim centru Flora.

(Costa-coffee.cz, © 2015)
V soudasnosti se v CR nachazi 30 pobocek, 23 piimo v Praze, po dvou v Liberci

a Pardubicich, po jedné pak v Ostravé, Plzni a Teplicich. Detailni seznam vsSech

provozoven je umistén v piiloze A, v tabulce A2.
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Produktové portfolio

V nabidce je opét velké mnozstvi napoji, kdy nejdilezitéjSim produktem jsou kavy.
V nabidce se nachazi kava Mocha, Ristretto, Macchiato, Espresso, Corto Classic a Mocha,
Flat White, Americano, Caffe Latte, Cappuccino a dalsi. Nékteré kavy jsou také ve studené
verzi. Kavu si Ize doplnit o ptichuté. Dale je do nabidky zatazena horka Cokolada, Caj
a mnozstvi studenych napojii. Mezi nimi napiiklad Creamy cooler z cokolady, Coffee

cooler z Espresso kavy, Fruit cooler z ovocného dZusu, limonady a ledové ¢aje.
V nabidce jidla se nachazi rizné druhy sendvicd, zapékanych panini, salatd, kuskust

a sladkého peciva. V nabidce jsou ovocné a ¢okoladové dorty, cheesecaky, kolace, linecké

pecivo, croissanty a rizné druhy muffint. (Costa-coffee.cz, © 2015)
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1.3 Ovocny Svétozor

Zakladni informace

Datum zapisu: 03.03.1992

Obchodni firma: Hajek a Bouskov4, spol. s r.o.

Sidlo: Praha 1, Vodickova 39

Prévni forma: S.r.o.

Predm¢ét podnikani: hostinska Cinnost, pekafstvi a cukrafstvi

Jednatelé: Jiti Hajek, Alena Bartova, Ing. Petr Kobrle, Markéta Hajkova,

Jolana Vobotilova
Spolecnici: Jiti Hajek — 43 %

Alena Bartova — 10 %

Ing. Petr Kobrle — 33 %

Markéta Hajkova — 7 %

Jolana Vobotilova — 7 %

ZK: 16 200 000,- K¢

Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku: Hajek a Bousova, spol. s r.o.. Justice.cz

Historie

Historie této firmy sah4 az do 70. let minulého stoleti, kdy dva bratfi, Jifi a FrantiSek
Hajkovi, zapocali tradici Ovocnych lahtdek Svétozor. Prvni provozovnu otevieli
na Vaclavském namésti pod Domem mody. Po néjaké dobé se cesty bratri rozesly a kazdy
zaCal podnikat samostatné. Na Vaclavském ndmeésti ztstal se svym Ovocnym barem
FrantiSek Hajek. Jifi dal pokracoval v provozovani Ovocnych lahiidek Svétozor, az v roce
1992 s dal§imi spole¢niky zalozil firmu Hajek & Bouskova, spol. s.r.o., kterd provozuje

fetézec Ovocny Svétozor. (ovocnysvetozor.cz, © 2005 — 2015)

Provozovny se nachézeji pouze na uzemi Prahy a doposavad jich bylo zalozeno 10.

Seznam vSech provozoven je pro piehlednost umistén v ptiloze A, v tabulce A3.
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Produktové portfolio

Ovocny Svétozor nabizi Sirokou Skélu produktt. Z kévy napiiklad Espresso, Ristretto,
Esspreso Doppio, Espresso Con Panna, Cappuccino, Latte Macchiato, Videnskou
a Tureckou kavu. Ze studenych pak ledovou kavu se zmrzlinou a Frappe. Kavy lze
dochutit prichutémi, napt. vanilkou, ¢okolddou, ofiSkem. Do nabidky jsou zahrnuty caje,
horka ¢okoléada, bilé a Cervené vino, ovocné a mlécné koktejly, sorbety, freshe z Cerstvého

ovoce.
Z jidla se v nabidce nachazeji chlebicky, celozrnné sendvice, oblozené chleby, salaty,

palacinky, horké ovoce, banany v Cokoladé. Déle je na vybér mnoho druhli zmrzliny,

zmrzlinovych pohart a dortd. (ovocnysvetozor.cz, © 2005 — 2015)
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2 Strategicka analyza

Aby byla firma schopna posoudit svoji konkurenceschopnost, pozici na trhu a celkovy
stav, ve kterém se nachazi, musi provést strategickou analyzu. Jak je vidét
z obrazku €. 1 pro ziskani kompletniho pohledu je nutné do analyzy zahrnout jak vné&jsi

a vnitini prostiedi podniku, tak také analyzu konkurence.

analvza okolntho analvza analvza vnitinich
prostredi konkurence zdroji a schopnosti

|
l l

[ atraktivita trhu ] [ konkurenéni pozice ]

Obr. 1: Prvky strategické analyzy
Zdroj: KOSTAN, Pavol a Oldtich SULER, Firemni strategie: planovani a realizace, s. 31

2.1 Analyza okolniho prostredi

., Strategicka analyza okolniho prostredi spolecnosti je manazerum potiebna k tomu, aby si
byli védomi viivii prostredi a aby byli lépe informovani o situaci, ve které se jejich

spolecnost nachdzi. “ (Kostan, Sulet, 2002, s. 33)

Pomoci analyzy by podnik mél byt schopen identifikovat nové pftileZitosti nebo naopak
hrozby. Cilem podniku je tedy stanoveni takové strategie, kterd povede k nejlepSimu
vyuziti ptileZitosti a naopak potlac¢eni moznych hrozeb. Vnéjsi prostiedi podniku miZzeme
rozdélit na makroprostiedi (spole¢né pro vSechny podniky, vytvaii obecné platné
podminky, za kterych firmy v zemi podnikaji) a mikroprostfedi (subjekty, které piimo
pusobi na podnik —  konkurenti, dodavatelé, odbératelé a  vefejnost).

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 171 — 175)
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2.1.1 PEST analyza

Firmy s pomoci této analyzy sleduji vyvoj a trendy urcitych vlivii z minulosti, identifikuji
oblasti, které¢ by mohly mit dopad na podnik v soucasnosti a odhaduji k jakym zménam by
mohlo v dlouhodobém horizontu dojit. Je také potieba rozliSovat, jaké zmény ovlivni celé
odvétvi rovnomérné, a jaké budou mit na podnik vyraznéjsi vliv. Nazev vznikl z prvnich

pismen Ctyt klicovych faktort vnéjsiho okoli, které jsou analyzou zkoumany.

Politické faktory — jedna se predevs$im o sledovani jak stabilni je politicky systém véetné
vlady, ktera pifimo ovliviiuje legislativu, pracovni pravo, dafiovou politiku statu, export
a import a mnoho dal$ich

Ekonomické faktory — sledovani ekonomické situace je dilezité z diivodu, aby firma méla
dostatek informaci tykajicich se dani, cla, stability mény, urokovych sazeb, vyvoji HDP,
nezaméstnanosti, cen, zadluzenosti, spotieby.

Socialni faktory — tesi se demografické trendy populace a zivotniho stylu, mobilita,
rozdéleni piijma, Groven vzdélani, jaké maji lidé Zivotni hodnoty, postoj k praci, volnému
¢asu, vztah k rodiné a pratelim.

Technologické faktory — pro udrzeni kroku s konkurenty je potieba sbirat informace
o pfichazejicich technologickych zménach v odvétvi (komunikace, doprava, informacni

systémy, vyrobni moznosti), firma by se také méla snazit o vlastni vyvoj a inovace.

(Kostan, Sulet, 2002, s. 37 — 38)

Nékdy se také miizeme setkat s oznaCenim SLEPT, ve kterém je navic zahrnut pravni
faktor (= legal), ptipadné PESTEL obsahujici stale vice spekulovanéjsi ekologicky faktor.
(Mallya, 2007, s. 42)
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2.1.2 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Jedna se o analyticky nastroj zkoumani konkurencniho prostfedi slouzici k urceni
konkurencni strategie definovany Michaelem Porterem. Ve své knize Konkuren¢ni
strategie Porter uvadi, ze uroven konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich
konkurenénich silach (obrazek ¢. 2), které ovlivituji ziskovost celého odvétvi. A cilem
kazdého podniku je za pomoci konkurencni strategie nalezeni takového postaveni
v odvétvi, kdy jim bude schopen nejlépe Celit, v lepSim ptipad€ jejich plsobeni obratit

ve svij prospéch.

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba noveé
vstupujicich firem

EKONEKURENTIV
Vyjednavaci vliv ODVETVI Vyjednavaci vliv
dodavateli odbérateli
DODAVATELE —» +— ODBERATELE
Soupefeni mezi
existujicimi
firmami
Hrozha
substituénich v¥roblki
nebo sluzeb
SUBSTITUTY

Obr. 2: Hybné sily konkurence v odvétvi
Zdroj: PORTER, M., Konkurenéni strategie, S. 4.

Hrozba nové vstupujicich firem

odvétvi. Zvysené kapacity mohou zptisobit pievis nabidky nad poptdvkou a tim tlacit

na pokles cen nebo zvySovani nakladl. Mize tak dojit k celkovému sniZeni ziskovosti
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odvétvi. Hrozba vstupu novych konkurentli je silné ovliviiovana bariérami vstupu
na trh a chovanim stavajicich ucastnikd. Zde plati pfima uméra: pokud jsou bariéry vysoké
a je predpoklad tvrdé reakce ze strany stavajicich firem, je hrozba vstupu novych
konkurenti mala. Porter definuje 7 hlavnich zdroji ptfekazek vstupu: spory z rozsahu,
diferenciace produktu, kapitalova narocnost, ptrechodové naklady, piistup k distribu¢nim
kanalim, nakladové znevyhodnéni nezdvislé na rozsahu, vladni politika.

(Porter, 1994, s. 7 — 13)

Soupereni mezi existujicimi firmami

V ramci odvétvi dochazi k neustdlému boji konkurencnich firem s cilem dosahnout
vyhodného postaveni a co nejvétsiho trzniho podilu. K nejaktivnéj$Sim podnikiim patii
zejména ty, které se citi ohroZeni, nebo které se snazi vyuzit ptileZitosti. Soupefeni milize
mit podobu napt. cenové konkurence, reklamni kampané, novych vyrobkii nebo zlepseni
zakaznického servisu. Akce jednoho podniku ovliviuji vSechny konkurenty v odvétvi
a vyvolavaji naslednou reakci. Intenzitu konkuren¢niho boje ovliviiuji nékteré
faktory: pocet a velikost firem v odvétvi, pomaly rist odvétvi, vysoké fixni nebo
skladovaci naklady, nedostate¢na diferenciace, riznorodost konkurenttl, strategické zaméry

firem, vysoké piekazky vystupu z odvétvi, atd. (Porter, 1994, s. 17 — 21)

Vyjednavaci vliv dodavatelit

Dodavatelé s velkou dohadovaci silou mohou diktovat vyssi ceny za své produkty nebo
sluzby, mohou také snizit jejich kvalitu, ¢imZz dokdZou z odvétvi, neschopného
kompenzovat rist nakladi, vytlacit ziskovost. Dle Portera (1994, s. 27 — 28) existuje velky
vyjednéavaci vliv dodavateld za téchto podminek: nabidka je ovlddana n€kolika dodavateli,
odvétvi neni dulezitym zékaznikem dodavatelské skupiny, dodavateliv produkt
je dualezitym vstupem pro odbératelovo podnikani, dodavatelé maji diferencovanou
produkci, mohou existovat vysoké naklady souvisejici se zmeénou dodavatele, hrozba

perspektivni integrace.
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Vyjednavaci vliv odbératelii

Diky dohadovaci sile mohou odbératelé tlacit ceny dold, pozadovat vyssi kvalitu, zlepSeni
sluzeb. Téchto vysledkii mohou odbérateli dosdhnout pouze na tkor ziskovosti odvétvi.
Sila odbératelt je velka pokud plati nasledujici okolnosti: velka koncentrace odbérateli,
odbératel nakupuje velké mnozstvi k dodavatelové celkovému objemu prodeje, produkty
nakupované v odvétvi predstavuji vyznamnou ¢ast odbératelovych ndkladt, produkty jsou
nediferencované a s tim souvisejici moznost alternativnich zdrojii zasobovani, neexistu;ji
vysoké ndklady souvisejici s pfechodem k jinému dodavateli, hrozba zpétné integrace,

odbgératel je pln€ informovan o situaci na trhu. (Porter, 1994, s. 25 — 26)

Hrozba substitucnich vyrobkii nebo sluZeb

Moznost koup¢ jiného produktu nuti podniky stanovovat cenu na urcité hranici. Tim jsou
limitovany vynosy odvétvi. Tato hrozba muize byt velmi tézce identifikovana, pii
vyhledavani jinych produktidi, které mohou plnit stejnou funkci jako produkt odvétvi,
se miZzeme dostat do velmi vzdalenych trhli. NejvEtsi hrozba prichdzi od substitutd, jejichz
cenova pozice se zlepSuje a umoZiuje jim piiblizit se produkci odvétvi. Nebo

od substitutd, které jsou vyrabény ve velmi ziskovych odvétvich. (Porter, 1994, s. 23 — 24)

2.1.3 DalSi analytické nastroje

e Metoda ,,4C* — Z4dna firma se nevyhne soupefeni s nadnarodnimi spole¢nostmi,
je nutné vzit v tivahu rostouci vliv globalizace. K tomuto ucelii je mozné vyuzit
analyzu globaliza¢nich trendl, ktera zahrnuje: customers (=zakazniky) ,country
(=narodni specifika), costs (= naklady), competitors (=konkurenci).

e Planovani scénaru — ,,pribéhy* o mozném vyvoji svéta pomahaji rozpoznat nové
trendy. Vyuzivaji se pfedevsim v situacich, kdy je dulezit¢ dlouhodobé hledisko
(5-—10 let).

o Kritické faktory uspésnosti — v kazdém odvétvi existuje pouze nckolik faktora
rozhodujicich o uspéchu. Jednd se predevSim o faktory dilezité pro zakazniky,

podle nichz se rozhoduji o koupi produktu. Mlze se jednat o naklady, které souvisi

24



s nakupem produktu (cena, doprava), kvalitu, poskytované sluzby (servis,

poradenstvi, komplexnost nabidky). (Kostan, Sulet, 2002, s. 39 — 45)

2.2 Analyza zdroju a schopnosti

Jedna se o identifikaci a analyzu zdroji nachézejicich se a pusobicich uvnitf podniku.
Schopnostmi podniku je mySlena strategickd zplsobilost jednat a aktivné reagovat na
hrozby a pfilezitosti vnikajici v okoli. Hlavnimi zdroji podniku jsou lidé, finance
a material. Do analyzy je zahrnuto vSe od strategickych cili firmy, pfes finance,
technologii, vyrobu, marketing, prodej, servis, lidské zdroje az po kulturu a image firmy.
Pfi hodnoceni faktorti musi management brat v potaz jejich vliv na budouci prosperitu
podniku. Cilem je nalezeni silnych a slabych stranek podniku a nasledné porovnani

s hlavnimi konkurenty v odvétvi. (Jakubikova, 2013, s. 109 — 111)

2.2.1 Audit zdroji

Firma provadéjici audit zdroji hleda odpovedi na otazky: Jaké zdroje mame k dispozici?
Jak efektivné jsou nase zdroje vyuzivany? Jak flexibilni jsou nase zdroje? Jsou naSe zdroje

vzajemné vyvazené?. (Kostan, Sulef, 2002, s. 52)

Mallya (2007, s. 53) déli vnitini faktory, jeZ mlze podnik pfimo ovliviiovat a které by m¢l
analyzovat, na faktory védecko-technického rozvoje, marketingové a distribucni faktory,

faktory vyroby a fizeni vyroby, faktory pracovnich zdrojt, faktory finan¢ni a rozpoctové.

Faktory védecko-technického rozvoje

Védeckotechnicky rozvoj se stdva velmi vyznamnym zdrojem konkurenc¢nich vyhod
podniku. Poméha ke zlepSeni souc¢asného vyrobku, vytvoieni novych produktl, zkvalitnéni
servisu. Inovuje a zefektiviiuje vyrobni procesy, coz vede ke snizovani nakladi, a tim
poskytuje firmé vétsi prostor vyhodnéjsi cenovou strategii. Firmy mohou zvolit jednu
ze trech pfistupi k technologickému rozvoji: ofenzivni inovatofi, defenzivni néslednici

nebo defenzivni imitatoti. (Mallya, 2007, s. 53 — 56)
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Marketingové a distribucni faktory

Marketingové aktivity ve vétSin€é piipadech rozhoduji o uspéchu a neuspéchu firem.
Podstatou je orientace na zékaznika, jeho potfeby a snaha jim co nejlépe vyhovét.
Zakaznik ma v dne$ni dobé moznost vybirat z velkého mnozstvi substitu¢nich produkti,
stdva se vice naroénym a pozaduje kvalitu. Cilem firem by tedy nemélo byt prodat,
ale vybudovat se zakaznikem dlouhodoby vérny vztah zalozeny na spokojenosti, jak
s vyrobkem, tak se sluzbou. Mezi marketingové faktory, které maji byt zkoumany se fadi:

cena, podpora prodeje, distribuce, lidé a prodejni tym. (Mallya, 2007, s. 56 — 57)

Faktory vyroby a iizeni vyroby

Analyza dilezitd ptedev§Sim pro firmy, jejichz hlavni Cinnosti je vyroba. Pii analyze
je vhodné zaméfit se na velikost tovarny, automatizaci, kapacitu, fizeni vyroby, kontrolu
kvality, vybavenost, hospodarnost provozu, energetickou naroc¢nost, dostupnost surovin,
uroven celkovych nakladi vyroby ve srovnani s celkovymi néklady konkurence a mnoho

dalsich. (Mallya, 2007, s. 62)

Faktory pracovnich zdroji

., PFi analyze pracovnich zdroju management organizace zjistuje, jestli md organizace
spravné lidi s potrebnymi znalostmi na spravném miste, jestli poskytuje pritazlivé pracovni
podminky, jaké byly a jsou vztahy se vzdélavacimi institucemi a jestli management

pracovniky pribézné informuje o rozvoji uvniti- organizace. * (Mallya, 2007, s. 63)

Kostan a Sulef v souvislosti s lidskymi zdroji doporuduji hodnotit podet zaméstnanct,
rozmisténi, zrucnost, flexibilitu a adaptabilitu. Tyto proménné pak Mallya dopliuje
o loajalitu k vedeni, fadné proSkoleni a ochotu ucit se, motivaci a informovanost. (Kost'an,

Sulet, 2002, s. 52; Mallya, 2007, s. 63)
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Analyza financnich zprav a udaji

Na zékladé této analyzy management zjist'uje jakd je financni pozice a kvalita finan¢niho

fizeni firmy. Pro analyzu finan¢niho zdravi podniku se vyuziva rozvahy, vykazu ziskl

vvvvvv

ukazatel. (Mallya, 2007, s. 64)

Nejcastéji se pro finanéni analyzy vyuziva pomérovych ukazateli. Mezi né patii ukazatele
rentability, aktivity, likvidity a zadluZenosti. Dale je mozné vyuzit i dal$ich ukazatell napf.
Altmantv model, Rychly test, Indexy dtvéryhodnosti ,,IN*“ (IN 95, IN 99,IN 01, IN 05).
(Jacova, Ortova, 2013, s. 99 — 101)

2.2.2 Analyza hodnotového Fetézce

Aby byl podnik schopny poznat a ziskat svoji konkuren¢ni vyhodu nesmi se divat na
podnik jako celek. Musi zkoumat vSechny ¢innosti samostatné a hledat jak na sebe ¢innosti
pusobi. Porter povazuje hodnotovy fetézec za vhodny ndéstroj pro zkoumdani, které
z Cinnosti mohou vytvéatret zdroje konkuren¢ni vyhody. Hodnotovy fetézec, sloZeny
z hodnototvornych Cinnosti a marze, zobrazeny na obrazku ¢. 3, vyjadiuje celkovou

hodnotu, kterou poskytuje zakaznikovi.

INFRASTRUKTURA PODNIEL \

] - =
PODPURNE, RIZENI PRACOVNICH SIL \ £
CINNOSTI TECHENOLOGICKY ROZVO]

OBSTARAVATELSKA CINNOST
LY
RIZENI VYROBA RIZENI MARKETING | SERVISNI
VSTUPNICH A VYSTUPNICH A SLUZBY
OPERACI PROVOZ OPERACI ODBYT
e I
E——
PRIMARNI CINNOSTI

Obr. 3: Hodnotovy retézec podle Portera
Zdroj: PORTER, M., Konkurenéni vyhoda, s. 59.
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Porter definuje marzi jako ,,rozdil mezi celkovou hodnotou a souhrnnymi ndklady na
vykonani potiebnych hodnototvornych cinnosti.* Za takové Cinnosti povazuje ,,fyzicky
a technologicky odlisné cinnosti, které podnik konda. Jsou to stavebni kameny, jimiz podnik
witvari vyrobek majici pro jeho kupce urcitou hodnotu.” Kazda hodnototvorna cCinnost

vyuziva vstupy, pracovni sily, technologii, a informace.

Aby bylo mozné tyto Cinnosti 1épe analyzovat rozdélil je Porter do dvou zakladnich
skupin:
e primarni, které jsou piimo spojeny s tvorbou vyrobkl, prodejem, dodanim
zakaznikovi a nasledny servis,
e podpurné, které slouzi jako podpora pro Cinnosti primdrni, zahrnuji obstaravani
vstupil, technologicky rozvoj, pracovni sily a dalsi celopodnikové ¢innosti.

(Porter, 1993, s. 55— 71)

Tyto hodnototvorné ¢innosti svym plisobenim a vzdjemnymi vazbami mohou urcovat
naklady nebo diferenciaci firmy. Pro urCeni konkrétniho zdroje konkurenéni vyhody
a stanoveni postupu utoku proti konkurenéni firmé je nezbytné pfesné vymezit jak jeji, tak
také vlastni hodnotovy fetézec. Pro Gspésné vedeni konkurencéniho boje je potieba rozsifit
informace o vlastni 1 konkuren¢ni firmé o vazby uvnitf hodnotového fetézce, vazby vné
hodnotového fetézce, hodnotovy fetézec kupujiciho, konkurencni rozsah a organizacni

strukturu. (Bartes, 1997, s. 17 — 19)

2.2.3 DalSi analytické nastroje

e Model ,,7S* firmy McKinsey

e Kauzalni model Burkeho a Litwuna

e Model analyzy sily prostiedi

e Weisbordiv model Sesti kategorii (Mallya, 2007, s. 73 — 84)
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2.3 SWOT analyza

Miuizeme ji povazovat za jakysi sumar predeSlych analyz. Jednd se o jednu
z nejpouzivanéjSich metod analyzy silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb.
Je nastrojem pro sledovani vnéjsiho a vnitiniho marketingového prostiedi. Jednotlivé ¢asti

jsou zobrazeny na obrazku ¢. 4.

e Y )

Silné stranky Slabé stranky
zde se zzmemenavajl skutsfnost, zde se zzmemenavapl ty vaci,
kte=ré piimdiei vwhody jak zikzmildim, kters firma ned&l2 dobfz, nebo ty,
tzk fumé ve ktervech 51 ostzmi fumy vedou 1épe
- > 3
Prilezitosti Hrozby

zde s zzrmemenava)i ty shutefnest, kters zde s zzrmemenava)i ty shutefnost, trendy,

mohou it poptivla nebo mohou lépe uddlesti, kteté mohou snifit poptivkn nebo
\ uspekojit z2kamiky 2 pfmést fim# aspéch AL zapfitinit nespokojenost zékamilc /J

Obr. 4: SWOT analyza
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar., Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 129.

SWOT analyza se sklada z plivodné dvou analyz: SW (Strengths — silny,
Weaknesses — slaby) zaméfené na vnitini prostiedi firmy, jeji silné a slabé stranky,
OT (Opportunities — prilezitosti, Threats — hrozby) zahrnujici pfilezitosti a hrozby
ptichéazejici do podniku z vnéjsiho prostiedi (makro i mikro). (Jakubikova, 2013, s. 129)

Dle Kotlera je nezbytné neustdle monitorovat faktory ptichazejici z vnéjSiho prostredi,
sledovat trendy a mozné zmény odvétvi. Hledat ptilezitosti a eliminovat hrozby. Podnik
také musi byt schopen tyto piilezitosti vyuzit v rdmci podniku. Poskytuje informace, které
jsou vyznamné pii hledani souladu mezi zdroji podniku i schopnostmi a konkuren¢nim
prostiedim ¢i trhem. Vysledky SWOT analyzy mohou byt vyuZzity pfi marketingovém

planovani, stanovovani cili a definovani podnikové strategie. (Kotler, 2013, s. 80 — 82)
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2.4 Analyza konkurence

Analyza konkurent je vyznamnym krokem pro posouzeni vlastni pozice. Prvnim
podstatnym krokem je urcéeni hlavnich konkurentd v odvétvi. Poté nasleduje ziskavani
a vyhodnoceni vSech informaci o konkuren¢nich podnicich dualezitych pro vlastni

strategické planovani. (Zamazalova, 2010, s. 55)

2.4.1 Mapa konkurenc¢nich skupin

Tento nastroj firmé pomaha porozumét pozici vlastni spolecnosti vii¢i konkurenci. Pozice
podnik se zaznamenavaji do tzv. strategické mapy. Pro analyzu je potieba sestavit
strategickou skupinu. Jedna se o podniky jednoho odvétvi, které maji podobné
charakteristiky. Témi mohou byt napf.: velikost podniku, S$ife sortimentu, nabidka
obdobnych sluzeb, technologie, stejna geograficky oblast, cenovd politika a jiné.

(Jakubikova, 2013, s. 146)

2.4.2 Benchmarking

Benchmarking jako nastroj strategického managementu vychazi z metody uceni se z lepsi
reality, nez je ta nase. Za ptivodce této metody mizeme povazovat spole¢nost Xerox Corp.
Ta se v 70. letech 20. stoleti dostala do ekonomickych potizi, a na zakladé¢ sledovani

a porovnavani konkurence nalezla oblasti, ve kterych by mohlo dojit ke zlepSeni.

-----

vlastni pozici podniku na trhu a nasledné porovnavat s konkurenci. Spole¢nosti tak mohou
nalézt své nedostatky, které by se mély snazit odbourat a naopak poznat a vyuZzit své

pfednosti.

Americké centrum pro produktivitu a jakost (APOQ), které je vyznamnou organizaci
rozvijejici pristupy a metody benchmarkingu, definuje benchmarking jako proces
identifikovani, poznani, prevzeti a ptfizpusobeni vynikajici praxe a procest jakékoliv
organizace na sv¢te, jenz pomaha zlepSovat vlastni vykonnost. Zajimavou je také definice

z oficialniho  slovniku Americké spolecnosti pro jakost (ASQ), ktera popisuje
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benchmarking jako techniku, pomoci niz organizace méfi svou vykonnost v porovnani
s organizacemi, které piedstavuji svétovou Spicku. Poznavaji, jak tyto organizace své
vykonnosti dosdhly a vyuzivaji ziskanych informaci ke zlepSeni své vlastni vykonnosti.
Jakékoli zjisténi o lepsi praxi by mélo byt impulsem k tvoiivé praci vlastnich zaméstnancu.
Nem¢élo by dochazet ke kopirovani praxi spolecnosti z diivodili, Zze zaméstnanci, procesy
a prostfedi kazdé organizace jsou jedine¢né a pouhym piejimanim lepSi praxe by tak

dochazelo k potlaceni exkluzivity vlastni organizace. (Nenadal, 2011, s. 11 — 15)

Z definic vyplyva, Ze benchmarking je neustaly proces uceni se a zdokonalovéni.
V névaznosti na tuto skutecnosti vznikl pojem benchlearning, ktery se zaméiuje na uceni
a vycvik zaméstnancti tak, aby ziskavali nové zkuSenosti prakticky vyuzitelné
na pracovisti. Propojenim obou systéml tak muze dochdzet k jesté¢ efektivnéjSimu

zlep$ovani spole¢nosti. (Karldf, Ostblom, 1995, s. 9)

Praktické vyuziti benchmarkingu je pro firmy velmi pfinosné. Na zékladn¢ porovnani
s konkurenci mohou firmy identifikovat trzni pfilezitosti, které pomahaji zvysovat kvalitu
produktl a tim 1épe uspokojovat potteby zakaznikli. Zaroven firmam pomaha rozpoznat
procesy, které by mély byt zlepSeny. Firma s pomoci benchmarkingu naléz4 silné a slabé
stranky, diky nimz mize stanovit novou konkuren¢ni strategii. Vysledkem takovych zmén
jsou vylepsené procesy, Uspory nakladi a spokojenéj$i zakaznici. Podnik se diky

benchmarkingu stane vice konkurenceschopny. (Jetmarova, 2011, s. 84)
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Podnéty pro vyuziti benchmarkingu mohou vychazet externiho a interniho prostiedi firmy,

jak vyjadruje tabulka €. 1.

Tab. 1: Interni a externi podnéty pro benchmarking

Podnéty interni Podnéty externi

slabé vysledky posouzeni stavu vyzralosti | neustale a dynamicky se ménici pozadavky

systému managementu vSech zainteresovanych stran

potfeba zménit technologie a zvysit | trvaly rozvoj pfimych i nepfimych

vykonnost procesl organizace konkurentli v nasich segmentech trhu
nastavené ambicidzni cile, odvozené od permanentni tlaky odbérateld na snizovani
celkové strategie a politiky organizace nakladt

potieba poznat vykonnost piimé i nepiimé | zmény v legislativé, jez nuti organizace

konkurence Kk zlepSovani a inovacim

vyjasnéni smért a oblasti dalsiho

zlepSovani

zjis$téni tykajici se zaostavani a snizujici se

vykonnosti organizace apod.

Zdroj: NENADAL, J., Benchmarking: myty a skuteénosti, s. 12.

Aby mél benchmarking smysl musi byt:
e podporovan vrcholovym managementem,
e zacClenén do vSech systémi spolecnosti,
e vztahovan ke konkurencni organizaci, podle které¢ bude posuzovat vlastni pozici,
e vhodné vybrané zkoumané parametry,
e zvoleny vhodné metody a néstroje pro zjiStovani relevantnich informact,
e neustdle opakovan,

e projekty realizovany. (Nenadal, 2011, s. 15 -17)
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Typy benchmarkingu

Zakladni typ, ktery pouzivala jako prvni spolecnost Xerox Corp., byl oznacovan jako
konkurencni. Toto pojmenovani je jiz pomérné zastaralé¢ a vznikly tak nové modernéjsi

typy, které jsou zobrazeny na obrazku €. 5, a které budou dale podrobnéji popsany.

[ Benchmarking

Y

Obr. 5: Typy benchmarkingu
Zdroj: NENADAL, J., Benchmarking: myty a skutenosti, s. 20.

Benchmarking procesni firma vyuzije tehdy, pokud potiebuje porovnat a zméfit n&jaky
urcity proces organizace. Procesni benchmarking porovnava nasi spole¢nost s jakoukoli
jinou (nemusi byt stejny obor podnikani), ktera aplikuje stejné ¢i podobné procesy. Miize
se jednat napiiklad o procesy spojené s fakturaci, projektovanim a planovanim procest,
navrhovanim produktd, rozsahem a kvalitou servisu, internim auditem, elektronickou
evidenci zaznamt, zpusoby a formami interni komunikace, s méfenim spokojenosti

zainteresovanych stran a mnoho dal$ich.

Zékladni kritéria, kterd jsou timto typem benchmarkingu porovnavana jsou:
e vykonnost,
e doba trvani,
e Uroven nakladu,

e rozsah neshod.
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Na zaklad¢ porovnavani jsou ziskany informace, co a jak déla firma Spatné/dobie, ale také
je mozné hlubS§im zkoumanim nalézt odpoveéd’ na otazku, pro¢ je podnik horsi/lepsi nez
konkurence. Aby mohlo byt zkoumani provedeno dikladné a detailn¢, musi byt sesbirano
mnozstvi relevantnich informaci, coz by mohlo byt zna¢né€ narocné. Vyhoda tohoto typu

benchmarkingu spociva ve zjistitelnosti miry zlepSeni. (Nenadal, 2011, s. 23 — 24)

Benchmarking funkciondlni se soustiedi na porovnavani jedné ¢i n¢kolika funkci urcitych
organizaci. VyuZzivan je predevSim v neziskovém sektoru a oblasti sluzeb. Samoziejmé
vyuziti nalezne i u vyrobnich podnikii. Funkciondlnim benchmarkingem muze byt napf.
porovnavan rozsah poprodejnich sluzeb obchodnich fetézcii, rozvoj vztahu se zédkazniky,
zapojeni zamé&stnancii a mnoho dalSich. Realizace vyzaduje vysoké finan¢ni zdroje
a nekteré spolecnosti s vysokou urovni funkci a sluzeb se mohou citit nekomfortn¢,

vzhledem ke zvySenému zajmu ze strany jinych organizaci. (Nenadal, 2011, s. 22 — 23)

Benchmarking vykonovy se zaméfuje na porovndni a méfeni vykonovych parametra.
Sledovan je napf. vykon pracovnika, technologie, Groven jakosti a dal§i. Umoziuje pfimo
porovnat nabizené produkty ¢i sluzby mezi rlznymi podniky. Cilem vykonového
benchmarkingu je srovnani klicovych ukazateld vykonnosti vlastni spolecnosti
benchmarkingu, ktery vyZaduje divéru vSech zucastnénych spole¢nosti. Pokud se bude
jednat o benchmarking vii¢i externim organizacim, stoji za uvaZeni zadat projekt nezavislé

treti stran€. (Nenadal, 2011, s. 21)

Vsechny vyse uvedené typy mohou byt provadény v rdmci jedné organizace, ale také mezi
organizacemi ruznymi. Na zdklad¢é toho, kde je benchmarking provadén, ho mizeme

rozdélit na interni a externi.

Pokud je realizovano porovnavani vramci jedné organizace mezi vybranymi
organiza¢nimi jednotkami (divize, provozni jednotky obchodnich fetézctl), jeZ zabezpecu;ji
stejné nebo podobné produkty, procesy a funkce, mluvime o internim benchmarkingu.
Cilem je nalézt nejlep$i vnitini standart vykonnosti. Vyhodou interniho benchmarkingu je

dostupnost presnych informaci, diky nimz se da benchmarking rychle provést a vysledky
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tak lze efektivné aplikovat, napt. ke snizovani rozdili ve vykonnosti mezi jednotlivymi
organiza¢nimi jednotkami. Slabou strdnkou interniho benchmarkingu je skutecnost,
ze najit ve vlastni organizaci vynikajici vykonnost je méné pravdépodobné, nez kdyby
hledani probihalo ve vnéjSim prostfedi. Tento typ benchmarkingu mohou aplikovat spise
velk¢ firmy. V mnohych piipadech ho vyuZzivaji jako ndstroj pro uceni
se benchmarkingovym procestim tak, aby poté mohly tuto metodu G¢inné uplatnit vici

cizim organizacim.

V tom ptipadé se presouvame od interniho k externimu benchmarkingu. Jeho principem
je porovnavani vlastni organizace s podobnou nebo stejnou organizaci. Vyznacuje
se vysokym stupném srovnatelnosti mezi pfisluSnymi organizacemi a funkcemi. Snaha
realizovat externi benchmarking mutzZe narazit na ptekazku v podobé nenalezeni vhodného
partnera, piedevsim pokud se jedna o pfimého konkurenta. Dalsi riziko spociva v situaci,
kdy se firmy zaméii na konkurencni faktory misto na hledani Spickové vykonnosti.
Existuje zde ovSem jedno velké plus a to moznost stanovit si nejvySsi benchmark a poucit

se tak od nejlepsich. (Nenadal, 2011, s. 24 — 25; Karlof, Ostblom, 1993, s. 50 — 53)

Modely benchmarkingu

Benchmarking jakoZto nestandardizovand metoda nema jednotny postup pii realizaci.
S nadsazkou by se dalo fici, ze kolik existuje firem provadéjicich benchmarking, tolik také
existuje modeli. Nasledujici vyklad bude zaméfen pouze na jeden model, a to model
benchmarkingu firmy Xerox Corp., pfedev§im z toho divodu, Ze spolecnost miZeme
povazovat v oblasti benchmarkingu za velmi pokro¢ilou. To samé Ize ocekavat

od samotného modelu, zobrazeného na obrazku ¢. 6.
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1. Identifikace objektu

benchmarkingu

'

Planovani

2. Identifikace partnerti
pro benchmarking

'

3. Vybér metody sbéru

'

4. Sbér dat

'

Analyza

5. Vyhodnoceni dat

'

6. Definovani budouci
urovné vlastni vykonnosti

v

Integrace

7. Vyhodnoceni dat

'

8. Planovani cilt zlepseni

'

Realizace

9. Realizace projektu

zlepSeni
v

Obr. 6: Zdkladni etapy benchmarkingu podle firmy Xerox Corp.
Zdroj: NENADAL, J., Benchmarking: myty a skute&nosti, s. 28.

Jak je z obrazku patrné, model zahrnuje Ctyti zékladni etapy rozlozené do deseti kroki.
Prvni kroky nalezi vrcholovému managementu, ktery musi kromé identifikace objektu
benchmarkingu také jmenovat tym benchmarkingu. Ten se zabyva dalSimi kroky pldnovaci
faze. Po sbéru dat jiz nésleduje analyticka faze, kdy jsou ziskand data zpracovavana tak,
aby bylo zcela jasné, na jaké oblasti se ma organizace zaméfit pii navrhu oblasti a cild
vlastniho zlepSovani. Faze integrace uz je op¢t v rukou vrcholového managementu, ktery

na zakladé¢ informaci z analytické faze projednd a rozhodne, na jaké cile vlastniho

10. Realizace urovné
vykonnosti

A
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zlepsovani se zaméfit. V realizaéni fazi je tedy realizovan konkrétni projekt vedouci

k neustalému zlepSovani.

Dal§imi vyznamnymi organizacemi v oblasti benchmarkingu jsou Americké centrum pro
produktivitu a jakost a Evropska nadace pro management jakosti. Ob¢ tyto organizace
uplatiiuji vlastni procesy a maji tak stanoveny své modely. Vice informaci poskytne kniha

Benchmarking: myty a skute¢nosti od Jaroslava Nenadala, strany 29 — 32.

Etapy benchmarkingu

Jak jiz bylo zminéno vySe benchmarking neni normovanou metodou. V jednotlivych
literarnich pramenech miizeme najit rozdilny pocet etap. Pro potieby této prace vyuZzijeme
piistup Karldfa a Ostbloma, ktefi proces benchmarkingu ¢leni do péti etap, zndzornénych

na obrazku ¢. 7.

Rozhodnuti, co Uréeni Bealizace
pndmblt metod partnera pro Shromézdéni Analyza v za]mu
nformaci

Obr. 7: Pét etap benchmarkingu
Zdroj: KARLOF, B. a S. OSTBLOM, Benchmarking: Jak napodobit tisp&sné, s. 56.

Nez firma zac¢ne s prvni etapou, musim byt zvolen projektovy tym benchmarkingu.
Je nutné dosdhnou optimalni kombinace lidi, tak aby bylo dosaZeno stanovenych cilt
projektu. Projektovy tym by mél tvofit manazer projektu a jednotlivy c¢lenové.
Do takového tymu bychom méli zatadit lidi s nejlepsi vhodnou kvalifikaci pro konkrétni
projekt. Takovyto vybér nam zvySuje Sance na uspéSné plnéni ukoll. Pokud takto

kvalifikované o0soby v organizaci nemdme, miZeme piibrat odborniky externi.

Do projektového tymu by mély byt zatfazeni:
e zameéstnanci pracujici v oblastech, jeZ bude podrobeny benchmarkingovému
zkoumani,

e zameéstnanci nebo externisti s predchozi zkusenosti s benchmarkingem,
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e zamestnanci, ktefi maji piehled o informacnich tocich spolecnosti, tak aby
se zjednodusil proces sbéru udajii,
e o0soby s osobnim zajmem, kteii se chtéji projektu aktivné tcastnit,
e osoby schopné pracovat samostatn¢, vyuzivat analytické mySleni a své tvirci
schopnosti.
Clenem tymu je také manaZer, jehoz hlavni aktivity jsou: kontrola,
fizeni tymu, rozhodovani, administrativni prace a poskytovani informaci.

(Karlsf, Ostblom, 1993, s. 58 — 61)

1. Rozhodnuti, co podrobit metodé benchmarkingu

Cilem této etapy je identifikace oblasti, které budou zkoumany benchmarkingem.
Zkoumani mize byt podrobena cela organizace nebo jakykoli jeji prvek vykonnosti. Mlize
se jednat o zbozi, sluzby, postupy, systémy, zaméstnance, néklady, kapitdl a dalsi.
Rozhodnuti o tom, co podrobit zkouméni, zac¢ind dikladnym prizkumem v ramci vlastni
organizace, nasledné je také dobré podivat se na problematiku z venku, zjistit
trzni informace o podniku a hodnoceni zdkaznikd. Také je nutné do hloubky pochopit
faktory, které ovliviluji vykonnost vybranych oblasti. Pfi rozhodovani je dilezité vzit

V potaz potieby organizace a zdkaznikd. (Karlof, Ostblom,1993, s. 68 —71)

2. Urceni partnerii pro benchmarking

Cilem této etapy je vybér minimdlné¢ jedné externi organizace, navdzani kontaktu
a uzavieni formalni dohody o provedeni benchmarkingového projektu. Partner musi
k projektu ptistupovat dobrovolné a také mu musi z projektu plynout prospéch. Aby mohla
byt firma zafazena mezi potencialni partnery, musi o ni byt zjiStény potfebné informace.
Ty jsou ziskavany pievazné z externiho prostiedi a jejich zdrojem mohou byt: internetové
stranky organizaci, ¢lanky v odbornych ¢asopisech, zpravy obchodnich komor, propagacni
materidly organizaci, osobni zkuSenosti, zaméstnanci, poradci, statistick¢ udaje, vyro¢ni

zpravy, databaze, veletrhy a vystavy.
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Pfi vybéru partnera lze narazit na neochotu ucastnit se benchmarkingového procesu, ale

také mohou nastat situace, kdy potenciadlnich partnertt je velmi mnoho a je nutné

se rozhodnout, ktery bude pro projekt nejvhodnéjsi. K takovému rozhodnuti se dojde na

zéklad¢ kritérii stanovenych projektovym tymem. Ve svété¢ benchmarkingu nejsou obecné

platnd pravidla, kterd by stanovovala, jakad kritéria pro vybér partneri maji byt. Jako

ptiklad mohu uvést:

vvvvvv

spolecenské povést organizact,
technicka vyspélost,

doporuceni obchodnich partnert. (Nenadal, 2011, s. 100 — 104)

3. Shromazdéni informaci

Jak jiz nézev etapy napovida, cilem je shromdzdéni informaci potiebnych pro analyzu.

Nejdiive se ziskavaji informace o vlastni organizaci, které poskytnou piesnéjsi pohled na

to, jaké informace je nutné ziskat od partnerti bechmarkingu.

(Karlof, Ostblom,1993, s. 97 — 98)

Dle Nenadala (2011, s. 111 — 120) miize sbér dat probihat pomoci ¢tyt zdkladnich metod.

1. Dotazniky — ptedem piipraveny soubor otazek je odeslan vSem partnerim

benchmarkingu. Tuto metodu tym zvoli v ptipadé, kdy je do projektu zapojeno vice
partnert a jedna se tak o vétsi skupinu respondenttl, partnery déli velka geograficka
vzdalenost. Dotaznik by mél byt srozumitelny, jednozna¢ny, mél by obsahovat jen
takové otdzky, které nejsou v rozporu se smlouvou (napt. poruseni diivérnosti).
Vyhody — nejméné zdrojové néarocné, snadné ziskani informaci, nizké ndklady
a pracnost sbéru dat, statisticka analyza dat, opakovatelnost pouziti.

Nevyhody — neosobni pfistup, riziko nepozornosti pii vypliiovani ¢i nepochopeni
otazky, informace ziskané¢ dotaznikem nemusi dostacovat pro potieby
benchmarkingového projektu.

Interview se zdstupci partnera — projektovy tym ziskdva informace pifimym
rozhovorem s osobou povéfenou partnerskou organizaci. Uplatnéni této metody

vyzaduje aktivni GcCast jednoho ¢lena projektového tymu a minimalné jednoho
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zastupce kazdého partnera. Interview je vyuzivano v piipad¢, kdy je potfeba zjistit
podrobné informace o postupech, planech a projektech partnerti nebo pokud
je cilem odhalit rtizné kritické udalosti ¢i problémova mista.

Vyhody — jsou ziskavany ovéfitelné, objektivni informace, vciténi tazatele,

vvvvvv

A

Nevyhody — vys$i naklady a pracnost, moznost ovlivnéni subjektivnimi pocity
tazatele, informace mohou byt zkresleny osobnim ndzorem dotazovaného, mozné
zabrany, strojenost, nepfirozené chovani, obtiznost interpretace informaci,
pozadavek na vysokou komunikativnost obou stran.

Pozorovani piimo na misté — Clenové benchmarkingového tymu pracuji pfimo
v organizaci partnera, kde s pomoci schvilenych metod a pomtcek sleduji
jednotlivé prvky procest (stroje, zafizeni, lidi, software). V benchmarkingovém
projektu se pfi pozorovani uplatituje predev§im standardizovany piistup, kdy
je stanoven cil, ucel a postupy pozorovani. Dale ma tym moznost vybrat mezi
pozorovanim zjevnym a skrytym. Pokud je pozorovanému sdélen ucel a zdmeér
pozorovani, jednd se o variantu zjevnou. Jak ndm vyplyva z ptfedchoziho, pfi
skrytém pozorovani nejsou pracovnici o pozorovani informovani. Ze vSech metod
sbéru dat se jednd o nejpfesnéjSi a nejobjektivnéj§i metodu, pokud je zaloZena
na peclivé ptiprave.

Vyhody — pozorovani v realném case a prostiedi, piileZitost pro poznani novych
metod a inovace, nedochdzi ke =zkresleni vystupli subjektivnimi pocity
pozorovanych pracovniki.

Nevyhody — nutnost pozorovani nékolikrat opakovat, vysoké néklady a pracnost,
zkresleni ziskanych vystupi subjektivnimi pocity benchmarkingového tymu.
Analyza zaznamit — princip této metody spocivd ve zkoumdani zdznamil
o dusledcich jevl, které jiz nastaly. Tym se zaméfuje predevS§im na zkoumani
okolnosti jejich vzniku a jak byla nastald situace feSena. Tymy analyzuji vSechny
vhodné druhy zaznamt, které se vztahuji k porovnadvanému objektu. Existuji dvé
moznosti analyz dat — primarni a sekundarni. Pfi analyze primérnich dat
se zajimame o data tykajici se ndkladud, spotieby Casu, produktivity, vytéznosti.
Ptistupujeme k ni, pokud potiebujeme nalézt nové moznosti zvySovani efektivnosti.

Analyza sekundarnich dat spofiva ve vyuzivani dat ze systému jakosti,
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v

interview ¢i pozorovani a poskytuje ndm tak mnohem pravdivéjsi obraz o objektu
benchmarkingu.

Vyhody — minimalizace moznosti subjektivniho vykladu, snadné interpretace dat,
casova uspora (vSechna potiebna data jsou jiz shromazdéna).

Nevyhody — tézko lze ovéfit pravdivost zdznamul, data mohou byt neaktualni
a neobjektivni, nékdy muze byt obtizné nalézt vhodné zaznamy, n¢které mohou byt
shromazdény k jinym ucelil, nez potiebuje benchmarkingovy tym, mutze tak byt

ovlivnéna objektivita.

Vybér vhodné metody sbéru dat zalezi na mnoha faktorech — Case, nékladech, ale také
ochot¢ partnera poskytnout potiebna data a tidaje. Zde, vice nez kde jinde, plati skute¢nost,
ze malé mnozstvi kvalitnich informaci je vzdy lepsi, nez velké mnozstvi nekvalitnich

informaci.

4. Analyza

Analyza dat mize byt rozdélena do tii zakladnich kroku tak, jak je definoval Nenadal.

Jednotlivé kroky jsou piehledné zobrazeny na obrazku ¢. 8.

Vyhodnoceni dat o Analyza pficin Navrh cilovych
vykonnosti M existence rozdilu > hodnoto vlastniho
partnera ve vykonnosti zlepSovani

Obr. 8: Sled procesii analytické fize benchmarkingu
Zdroj: NENADAL, J., Benchmarking: myty a skute&nosti, s. 135

Béhem tietiho kroku bylo sesbirano velké mnoZstvi nestrukturovanych dat. Cilem této
etapy je tedy utfidéni ziskanych udajl do jakéhosi logického celku, se kterym bude mozné
dale pracovat. Pii tfidéni musi byt ovéfena kvalita ziskanych dat (pokud ovéfeni
neprobehlo jiz pfi jejich sbéru) a vylouCeny nesrovnatelné faktory. Nesrovnatelné faktory
jsou definovany jako okolnosti, vlivy a jevy objektivniho charakteru, jenZ nemohou byt
ovlivnény partnery benchmarkingu, ale vyznamné ovliviiuji jejich redlnou vykonnost
1 uroven kvantifikovanych ukazateli vykonnosti. Pfikladem mulze byt rozdilna troven

nakladi na tUhradu lidské prace, rozdilné ceny nemovitosti, pozemkli, hmotnych
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a energetickych zdroju a dalsi. Zietel musi byt bran na to, aby nebyly porovnavany tdaje,
které nemohou byt srovnatelné v disledku nestejné metriky. V takovych ptipadech
je nutné data piepocitat na srovnatelnou metriku (naptf. procenta), pfipadné vyuzit

vahovych faktort.

Na zéklad¢ ziskanych dat by mély byt firmy schopné definovat rozdily mezi vykonnosti
vlastni a partnerské organizace. Stanoveni rozdili uz poté neni nic narocného, staci
porovnat zjisténé hodnoty. Zjist€né hodnoty je mozné zaznamenat pomoci tabulek, grafii
(Z-graf, glyf, graf rozdili ve vykonnosti, skladany sloupcovy graf), jednoduchych
statistickych metod (P-skére, vahové koeficienty, kvantily). Dal§im ndastrojem jsou
benchmarkingové indexy nebo databaze. Metodiky a vypocty konkrétnich indext jsou

dusevnim vlastnictvim organizace, ktera provozuje databazi.

Kromé zjisténi absolutnich rozdili se benchmarkingovy tym musi zabyvat otdzkou, kde
byly rozdily identifikovany a jaké jsou jejich pfi¢iny. Nésledné¢ musi byt analyzovany
pfi¢iny existence rozdili, tyto rozdily pak popsany a zasazeny do souvislosti tak, aby
mohly byt vyuzity ke zlepSovani organizace. Takovou analyzu lze provést pomoci

diagramu pficin a nasledkd, vyvojovych diagram.

Zjisténé rozdily jsou zakladnim vystupem této etapy benchmarkingového projektu, které
jsou potifebné pro definovani cilovych hodnot vlastniho zlepSovani. V souvislosti
s timto krokem je nutné vysvétlit pojem benchmark. Jedna se o ukazatel vykonnosti, které
chce firma dosahnout. Podstata tohoto posledniho kroku analyzacni faze tedy spociva
ve stanoveni si jakési pomysiné latky vlastni vykonnosti, které chce firma dosahnout,
v tom lep§im ptipadé ,,pfeskocit". Benchmarkingovy tym hledd kombinaci nejlepSich
praktik odhalenych v ramci sbéru a analyzy dat, nasledné pfedlozi navrh, jak tyto nejlepsi

praktiky provést ve vlastni organizaci.
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Analytickd fdze je zakonCena sestavenim benchmarkingové zpravy. Vyhodnocenim
a zpracovanim dat a informaci, zformulovanim prognéz vyvoje a navrhem
cilovych hodnot vlastniho zlepSovani, kon¢i aktivity benchmarkingového tymu.
Dalsi  aktivity jsou jiz zcela v  kompetenci vrcholového managementu.

(Nenadal, 2011, s.135 — 157)

5. Realizace v zdajmu ucinku

Smyslem této zavérecné etapy je samotnd realizace vlastniho zlepSovéani. Pfi realizaci
je vhodné vychazet z n¢kterych zavedenych a uznavanych metodik zlepSovani. Takovym

zakladnim modelem je tvz. Deminglv cyklus PDCA, ktery zahrnuje nasledujici ¢tyfti faze:

1. P - plan — vypracovani planu aktivit zlepSovani. Sestaveni planu zahrnuje mnoho
aktivit, kdy hlavni je identifikace veSkerych ¢innosti pottebnych pro dosazeni cili,
dale pak stanoveni ndvaznosti jednotlivych aktivit a odhad jejich trvani.
Pti planovani je stanoven harmonogram projektu (celkovd doba trvani, ¢asové
rezervy, identifikace cinnosti, které by mohly zplsobit zdrzeni) a odhadnuty
naklady a sestaveni rozpoctu. Je také nutné zaméfit se na rizika, kterd by mohla
béhem realizace nastat a projekt tak ohrozit. Vhodnym nastrojem pro sestaveni
planu je sitovy graf ptipadné Ganttiuv diagram. (Nenadal, 2011, s. 193 — 206)

2. D — do — realizace planovanych aktivit. V této fazi projektu je kladen diraz
pfedevS§im na fizeni a kontrolu, tak aby byly dodrZeny naplanované aktivity.
Pii realizaci je moZné vyuzit mnohé metody a nastroje, napf. metoda QFD, metoda
FMEA, metoda pfezkoumani navrhu, diagram pfi¢in a nasledki, Paretiv diagram,
regulacni diagramy, afinitni diagram a dal$i. (Nenadal, 2011, s. 207 — 211)

3. C - check — monitorovani a analyza dosazenych vysledkti. Hodnoceni plnéni cila
by mélo probihat jak pritbézné, tak na konci realizace. Sledovéno je piedevsim to,
zda a jakym zpusobem je dosahovano stanovenych cilovych hodnot. Pro pribézné
hodnoceni je mozné vyuzit metodu zaloZenou na urCovani kvantifikovatelnych
ukazateld, tzv. indexdi miry vlastniho zlepSovéani, kterd vyuzivd milnika.
Pro kone¢né hodnoceni efektd vlastniho zlepSovani je mozné pouzit schéma

dekompozice efekti. (Nenadal, 2011, s. 211 — 220)
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4. A - act — reakce na dosazené vysledky a provedeni Gprav procesu. Benchmarking
by nemél byt proveden pouze jednou, ale mél by byt prosazen mezi bézné procesy
strategického fizeni tak, aby necustile dochazelo ke zlepSovani. Vrcholovy
management by nemél byt uspokojen sou¢asnym stavem, ale v ramci strategickych

cilt by si mél klast stale naro¢néjsi benchmarky. (Nenadal, 2011, s. 220 — 229)

V souvislosti s dosazenim cilti existuji faktory tspéSnosti, na které je potieba dat si pii
realizaci benchmarkingu pozor. Jedna se predevsim o tyto:

e Uplnd Gicast managementu,

e angazovanost,

e pochopeni cilt a strategii spole¢nosti,

e definovani harmonogramu a planu akct,

e soustfedéni managementu na projekt,

e informace,

e energie a vytrvalost. (Karlof, Ostblom, 1993, s. 129 — 130)

Eticky kodex benchmarkingu

Aby mohl byt benchmarking uspéSny, musi jednotlivé strany projektu dodrzovat urcitd
pravidla chovani tak, aby nepoSkozovaly zajmy svych partnerd. Pokud by tomu tak nebylo,
bylo by nemozné vytvaret celosvétove partnerské sit€¢ ucastnikii benchmarkingu. Nastesti

si tuto skutec¢nost organizace uvédomuji a fidi se etickymi kodexy benchmarkingu.

K dodrzovani kodexu se partnefi musi zavazat podpisem. Pro oblast benchmarkingu bylo
vytvofeno hned né¢kolik kodex®, na nasledujicich fadcich bude piedstaven kodex
vytvoteny Evropskou nadaci pro management jakosti, zalozeny na deviti zakladnich

principech.

1. Princip piipravy benchmarkingu — v€asné kontaktovani partnera benchmarkingu,
na zaklad¢ smlouvy legalizovani podminek, pfistupt a metod budouciho projektu.
2. Princip navazani kontaktii s partnery — zachovani divérnosti osobnich udaji

vSech osob, které se ucastni benchmarkingového projektu.
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3. Princip vzdjemné vymény informaci — neptat se na véci, kterou jsou i pro nas
citlivé, drzet se pfedem dohodnutého rozsahu a obsahu ziskdvanych informaci
od partnert benchmarkingu.

4. Princip duvérnosti sdéleni — nesdélovat informace z benchmarkingovych projekta
tfetim strandm, zachovat diivérnost ucasti vSech partnerti.

5. Princip vyuZivani informaci — ziskané informace nesmi byt pouzity pro srovnavaci
reklamu nebo spotiebitelské testy. Informace smi byt pouzity pouze k projednévani
vysledkl ve vrcholovém managementu.

6. Princip legdlnosti provadénych ¢innosti — diraz na dodrzovani vSech dohodnutych
pravidel, na kterych se smluvné dohodli vSichni ucastnici benchmarkingového
projektu.

7. Princip ukonceni praci na benchmarkingu — dodrzovat ¢asovy ramec stanoveny
pro ziskévani informaci.

8. Princi vzajemného porozuméni — pochopeni a naplhovani potieb a pozadavki
vSech partnerskych organizaci.

9. Princip vedeni benchmarkingu viici jinym konkurentium — dodrzovat legislativu,
nezadat citliva data, ziskana data vyuzivat pouze k internim aktivitdim partnerskych
organizaci (jako vhodné se ukazuje uzavieni specialni smlouvy, ktera by stanovila

dobu ochrany dat, vymezila zpiisoby prace, ptistupy).
Vyse zminénych 9 etickych principl predstavuje pouze moznost, jaké pravidla dodrZovat.

Jakymi pravidly se budou fidit Uc€astnici konkrétniho benchmarkingového projektu

si stanovuji sami v ramci smlouvy. (Nenadal, 2011, s. 40 — 44)
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3 Konkurence a konkurencni strategie

Zéakladnim stavebnim kamenem pro uvahu o konkurenceschopnosti je fakt, ze jejim
hlavnim zdrojem jsou podniky. Konkurenceschopnost podniku miize byt vyznamné
ovlivnéna pravnim, socidlnim, ekonomickym a politickym prostfedim statu, ve kterém
pusobi. Pojem konkurenceschopnost vyjadiuje schopnost ur¢itého podniku prosadit se na
trhu (Zemanova, 2005, s. 158). Tak jak vznika celosvétovy trzni prostor, vznika také
kazdodenni boj konkurentli o ovladnuti cilovych trznich segmentt. Kazda firma, existujici
¢i nové vstupujici na trh, musi mit stanovenou konkuren¢ni strategii tak, aby dosahla
konkurenéni vyhody. Dosazeni konkurenéni vyhody je pro podnik zasadni z hlediska
motivovani potencionalniho kupujiciho, ktery se pak rozhoduje kdy koupi, od koho koupi

a co koupi, aby uspokojil své potieby. (Cichovsky, 2002, s. 9)

Jak fika Porter (1994, s. 19), schopnost konkurence rozhoduje o Gspéchu nebo netspéchu.
~Konkurencni strategie je hledani priznivého konkurencniho postaveni v urcitém odvetvi,
zdkladni aréné, v niz se konkurence projevuje. Konkurencni strategie ma za cil vybudovat
vynosné a udrzitelné postaveni vici silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence
v daném odveétvi. “ Pi volbé konkurencni strategie musi vzit podnik v ivahu pftitazlivost
odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a Cinitele rozhodujici o vzdjemném

konkurenénim postaveni v ramci odvétvi. (Porter, 1994, s. 19)

3.1 Obecné konkurencni strategie dle Portera

Aby si firma udrzela svoji pozici na trhu, musi aspésné Celit péti konkuren¢nim silam.
Toho Ize dosahnout mnoha piistupy, které v sobé budou odrazet specifika daného trhu
a jejiho postaveni. M. Porter specifikoval tfi obecné strategické piistupy zobrazené na
obrazku €. 9.

e prvenstvi v celkovych nakladech,

o diferenciace,

e soustfedéni pozornosti.
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STRATEGICKA VYHODA
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Obr. 9: Generickd konkurencni strategie

Zdroj: PORTER, M., Konkuren¢ni strategie, s. 39.

Tyto strategie pomdhaji firmam dosdhnout nadprimérmé vykonnosti, ptedstihnout

konkurenty a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Prvenstvi v celkovych nakladech

V prvni strategii jsou hlavni konkurenéni vyhodou nizké naklady v porovnani
s konkurenci. Podminkou pro dosazeni nizkych nakladi je ziskani vysokého trzniho podilu
nebo vyhodny pfistup k surovindm. Nizkych ndkladd je pfimo dosahovano zavedenim
funkénich opatieni. Takovym opatfenim mize byt vykonné vyrobni zafizeni, pfisna
kontrola pfimych a rezijnich nakladt, minimalizovéani nakladi v oblasti vyzkumu a vyvoje,

reklamy, sluzeb.

Dosazeni nizkych nakladii pfinasi firmé vysoké vynosy, zaroven poskytuje ochranu pied
soupefenim konkurentil, vlivem odbératelii a dodavatelti. Podnik vyrabé&jici pti nizkych

nakladech nabizi standardni produkt za primérné ceny. (Porter, 1994, s. 35 — 37)

Diferenciace

Strategie diferenciace je zalozena na jedine¢nosti. Podnik se musi soustfedit na vytvoreni
sluzby nebo produktu, ktery zakaznikim pfinese vysokou ptidanou hodnotou.

Pti sledovani strategie diferenciace by se firma méla odliSit hned v n¢kolika oblastech.
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Muze se jednat o design, image znacky, technologii, vlastnosti, materialy, zakaznicky
servis, prodejni sit a mnoho dalSich. Diferenciace umoziuje stanovit vyssi cenu

a dosahnout tak nadpramérnych vynosu. (Porter, 1994, s. 37 — 38)

Soustiedéni pozornosti (focus)

V ptipad¢, ze podnik zvoli strategii soustfedéni pozornosti, zaméfti se na konkrétni skupinu
odbératelli, segment vyrobni fady nebo geograficky trh. Diky sledovani cilového segmentu
dokaze podnik uspokojovat jejich potteby efektivnéji nez konkurence. Podnik muze
ve zvoleném segmentu usilovat bud’ o strategii nejnizsich nakladt nebo o diferenciaci.
Pii aplikaci strategie soustfedéni pozornosti nedosahuje podnik konkurenc¢ni vyhody
v rdmci celého trhu, ovSem diky dosazeni jedné nebo obou focus strategii ziskava

konkurenéni vyhodu v ramci svého cilového segmentu. (Porter, 1994, s. 35 — 40)
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3.2 DalSi konkuren¢ni strategie

V této ¢asti budou definovany konkurencni strategie podniku z hlediska jejich postaveni na
trhu. Firma maze byt v roli lidra trhu, vyzyvatele, trzniho nasledovatele nebo vyklenkare.
Kotler (2013, s. 335) uvadi, zZe celych 40 % trhu tvoii lidii, 30 % patii trznimu vyzyvateli,
20 % nalezi nasledovatel a zbylych 10 % si drzi vyklenkaft.

Strategie lidra trhu

Lidfi na trhu pevné drzi své postaveni a maji nejvetsi trzni podil. Jedné se o jednicku na
trhu. Jako prvni pfistupuji ke zménam cen, zavadé€ji nové vyrobky, formy distribuce
a propagace. Ackoli je postaveni takové firmy dominantni, probihaji na trhu snahy
o soupeteni nebo napodobovéni. Aby firma zistala lidrem na trhu, nesmi podcenit svoji
konkurenci a zarovenl se musi chranit za pomoci obrannych a ochrannych akci. Musi najit
zpusob, jak zvysit celkovou poptdvku a hledat moznosti, jak zvySit svlj trzni podil

1 za predpokladu, Ze velikost trhu zlistane stejna.

Lidr trhu by mél neustéle usilovat o:
e nové zdkazniky (strategie penetrace, hledani nového segmentu a geografické
expanze),
e vyS§i miru pouZzivani mezi stavajicimi zakazniky (Uprava velikosti a vzhledu),
e inovace (nove vyrobky, sluzby, distribuce),
e proaktivni marketing (reaktivni, pfedvidavy a kreativni),
e snizovani pravdépodobnosti utoku (defenzivni strategie).

Vedouci firma musi ve svém rozhodovani dukladné zvazovat, co branit a ¢eho se vzdat.

(Kotler, 2013, s. 335 — 341)

Firmy na druhém, tfetim a dalSich mistech nazyvame vyzyvateli nebo pronasledovateli.
Takové firmy mohou volit ze dvou strategickych postojli. Jednou moznosti je ttok na lidra
trhu a dalsi konkurenty v pozici trzniho vyzyvatele. Druhd moznost spo¢iva v zaujmuti

pozice trzniho nasledovatele.
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Strategie trinich vyzyvatelii

Mnoho firem v této pozici si vybudovalo silné postaveni. Nastaly také piipady, kdy

vyzyvatel vedouci firmu predstihl. Takovéa situace mize nastat hlavné proto, ze vyzyvatelé

si kladou vyssi cile, zatimco lidfi pracuji stale stejnymi zab&hnutymi postupy. Hlavnim

ukolem vyzyvatele je definovani strategického cile a rozhodnuti na koho zattocit.

Protivnikem miize byt lidr trhu, firma stejné velikosti, mald mistni nebo regiondlni firma.

Vyzyvatel miiZe volit z nasledujicich strategii utoku:

Celni 1itok — vyrovnani se vyrobku, reklamé, ceng, distribuci protivnika.

Kridelni utok — spoCiva v identifikaci zmén, které vytvareji mezery trhu a jejich
nasledné vyplnéni.

Obkliceni — na zaklad€ intenzivni ofenzivy snaha o ziskani velké casti tzemi
protivnika. Aby byl Gtok Gspé$ny musi vyzyvatel vlastnit lep$i prostiedky.

Obejiti nepritele — zaméfeni na snadnéjSi trhy diverzifikaci do neptibuznych
vyrobkl, na nové geografické trhy nebo k novym technologiim.

Partyzanské utoky — ob¢asné utoky, které maji neptitele zneklidnit a nabourat jeho
stabilitu. Vyuziva se napiiklad snizovani cen, bleskové propagacni kampané

a dalsi.

Cilem vyzyvatelt je ziskani vétsiho trzniho podilu. (Kotler, 2013, s. 341 — 343)

Strategie triniho nasledovatele

Mnohé firmy davaji pfednost nasledovani vedouci firmy, neZ aby Se snazili s ni bojovat

0 prvenstvi. Tuto strategii voli pfedevsim firmy pusobici v odvétvich s velkou kapitalovou

naroc¢nosti nebo homogenni produkci. Protoze zde existuje pouze velmi malo moznosti pro

diferenciaci vyrobku, image, zménu kvality sluzeb nebo ceny, vétSina firem napodobuje

lidra trhu. I nasledovatelé musi uplatiiovat urcité¢ strategie. Musi védét, jak si udrzet

soucasné zakazniky a jak ziskat urcity podil zakazniki novych. Je nutné, aby udrzoval

nizké vyrobni naklady a vysokou kvalitu vyrobku a sluzeb. Je nezbytné, aby vstupoval

na nove vznikajici trhy.
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Pro své snahy miize vyuzit Ctyfi strategie:
e Padelatel — kopiruje vyrobek 1 baleni, ktery nasledné prodava na ¢erném trhu.
e Klonovac — napodobuje vyrobky, ndzvy a baleni, rozdily jsou nepatrné.
e |mitator — vybere si pouze nckteré prvky, které duplikuje. Balenim, reklamou,
cenou nebo lokalitou se odlisuje.

e Upravovatel — jako vzor vezme vyrobky lidra a upravi, vylepsi je. Pozdéji se z néj

stava vyzyvatel.

Zastavani strategie nasledovatele, tedy jako tfettho na trhu, je z dlouhodobého hlediska

a vydélki znaéné nevyhodné. (Kotler, 2013, s. 343 — 344)

Strategie vyklenkain

Jednd se o strategii, kterou vyuziji pfedevSim mensi firmy vyhybajici se soutézeni
s velkymi firmami. Misto aby soupefili na velkém trhu, stanou se lidry na trhu malém
neboli vyklenku. Pro velké firmy nemaji malé trhy ten spravny potencial, oviem mala
firma muize nalezenim a obsazenim vhodnych mezer trhu dosahnout vysokych zisku.
Takové firmy znaji velmi dobie své cilové zdkazniky, dok4Zou lépe plnit jejich ptéani
a poskytuji vyssi ptidanou hodnotu, coz umoziuje stanovovat vyssi ceny. Aby strategie
byla u¢innd musi vyklenkdt vytvaret, rozSifovat a chranit své vyklenky.

(Kotler, 2013, s. 344 — 345)
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4  Konkurenc¢ni analyza vybranych firem

Analyza vybranych firem bude provedena na zaklad¢ dvou nastroju. Prvnim nastrojem pro
hodnoceni konkurence je benchmarking. Prace bude zaméifena na atributy podniku, které
jsou zékazniky povazovany za dilezité. Kritéria pro hodnoceni byla jasn¢ stanovena,
neexistuje tak prostor pro odchylky. Hodnoceni bylo realizovdno na zéklad¢ objektivniho

zkoumani, bez vlivu autor¢inych nazorti nebo pociti.

Druhou c¢asti analyzy konkurence je marketingovy vyzkum vnimani a hodnoceni
vybranych podnikii na ¢eském trhu realizovany za pomoci dotaznikli. Zakaznikiim
kazdého podniku byl piedloZen totozny dotaznik, zjisténé vysledky budou pomoci grafii
interpretovany. Vysledky této ¢asti hodnoti zakaznici na zdklad¢ svych nézori, postoji,
pocitd. Dosazené hodnoceni je tedy povazovano za subjektivni, i piesto pro podniky

predstavuje vyznamny zdroj informaci.

Tyto nastroje byly vybrany, nebot’ nejlépe odpovidaji potiebam této diplomové prace.
Analyzy spojuji jak objektivni, tak subjektivni hodnoceni, dosazeny vysledek tak velmi

veérn€ zobrazuje skutecnost.

4.1 Analyza vybranych atributi firem s vyuzZitich

benchmarkingu

V této casti bude provedena analyza konkurence pomoci metody benchmarking, jehoz
teoretickd vychodiska byla definovana v kapitole 2.4.2. Cilem bude posoudit pozici firem

na trhu a identifikovat oblasti, ve kterych by mohlo dojit ke zlepSeni.

Postup analyzy bude zahrnovat ndsledujici kroky:
e charakterizovani profild konkurentt,
e definovani pravidel a atributll pro hodnoceni konkurentd,
e sbér informaci a provedeni analyzy,

e vyhodnoceni vystupt.
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4.1.1 Profil konkuren¢nich firem

Starbucks Coffee

Mezinarodni spoleCnost zalozend ve Spojenych Statech Americkych. Jedinym
provozovatelem kavaren tohoto fetézce na Ceském trhu je spoleCnost AmRest Coffee.

Kavérny provozuje na zakladé fransizové licence, kterou déle neposkytuje.

V kavéarnach je nabizena kéva z vice jak 14 druhG kdvovych zrn, ze tii svétovych
péstitelskych oblasti — Latinska Amerika, Afrika, Asie. Kavu spolecnosti prazi ve
4 vlastnich prazirnach. Dle typu prazeni se jedna o tii druhy kavy: jemna chut’ (blonde),
sttedni plnost chuti a stfedni kyselost (medium) a vyssi plnost chuti s vyraznym aroma
(dark). V kavarnach plsobi tzv. Coffee Mastefti, kteti tspésné prosli skolicim programem
spolecnosti Starbucks Coffee a stali se tak odborniky na kavu. Identifikacnim znakem je

¢erna zastéra.

»Podporovat a rozvijet lidského ducha — jeden ¢lovek, jeden Salek kavy, jedno sousedstvi.*
Na prohlaseni vySe, jez je misi spolecnosti, pfimo navazuji hodnoty, které spolu
s obchodnimi partnery a zdkazniky dodrzuji. Vytvareni prostfedi sounaleZitosti, hledani
novych cest pro rust spolec¢nosti, poskytovani jen toho nejlepsiho (Starbuck.com, © 2015).
Z tohoto pohledu je pro spole¢nost vyznamné zachovéani vysoké kvality kavy, eticky
pristup pfi obstaravani kavovych zrn, vytvafeni ucty k partnerim, lidské spojeni
se zakazniky, ptijemné prostfedi kavaren a aktivni pfistup k ochrané zivotniho prosttedi.

(Starbuckscoffee.cz, © 2015)
Cilem spolecnosti na dalsi roky je sniZeni fluktuace zaméstnanct a jejich dal$i rozvoj,

rozSifeni sit€¢ provozoven, potfadani promo akci k ziskani novych zdkaznikii a zvySovani

kvality nabizenych sluzeb.
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Costa Coffee

Mezinarodni firma zalozend ve Velké Britanii. Vyhradnim provozovatelem vsech pobocek
na tizemni Ceské republiky je spole¢nost Best Coffee. Pravo na provoz ziskala na zakladé
franSizové smlouvy. V soucasnosti se spol. Best Coffee nechysta poskytovat licenci na
provoz dal§im strandm. Panuji obavy, ze pokud by tak ucinila mohlo by dojit k naruSeni

jednotné koncepce a snizeni kvality.

Ve svych provozovniach podévaji kavu ze smési kdvovych zrn Mocha Italia, kterou prazi
ve vlastnich prazirnach. Kéva je prazena pomalu pfi nizké teploté, aby ziskala ty nejlepsi
vlastnosti. Pokud nebude splniovat dané profily (kyselost, sladkost, hotkost, aroma) nebude
uvolnéna pro pouziti v kavarnach. V kavarnach Costa Coffee mlizete narazit na baristu
s jednim zrnkem na limecku, jednéd se o spolecnosti vySkoleného baristu. Dv€ zrnka na

limecku vyjadiuji nejvyssi ocenéni schopnosti baristy, tzv. Maestro.

Technologie prazeni kdvy s pfisnou kontrolou a specialné vyvinutd smés kavovych zrn
vychézi z tradice a mise spolecnosti: ,,zachranit svét pfed primérnou kévou.“ Nekteré
z dalsich hodnot, na které se spoleCnost zamétfuje jsou piijemné prostiedi kavaren,

orientace na zakaznika a specialné vyskoleni baristé. (costa-coffee.cz, © 2015)

V dalsich letech bude spole¢nost usilovat o zvySeni povédomi o znacce, tim o ziskani
novych zékaznikli, zaroven chce zvySovat spokojenost zdkaznikil stavajicich. Spole¢nost
se zam¢ti na produktové inovace, rozsifeni pobocek do vSech krajskych mést a sjednoceni

jejich vzhledu s firemnim designem Costa evolution.
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Ovocny Svétozor

Rodinné firma s dlouholetou tradici vybudovand podnikatelem Hajkem. Veskeré aktivity
souvisejici S expanzi spole¢nosti zlstavaji pouze v rukou spole¢niki. Firma neposkytuje

fransizové smlouvy na zakladani dal$ich pobocek.

Spolecnost ve svych pobockach nabizi kavu znacky Illy. Jedna se o kavu jejiz prazeni
zapocalo roku 1933 v italském Terstu. Vysledné kavové smési vznikaji kombinaci
kavovych zrn Arabica pochazejicich z 9 regionid svéta. Spolecnost dba pii ziskavani
kavovych zrn na zachovani prémiové kvality, spoluprace s péstiteli probihd na principech

fair trade. Smési kavy Illy jsou dodavany do vice nez 140 zemi svéta. (illy.com, © 2010)

Mezi své hodnoty fadi orientaci na zakaznika, uspokojeni jeho potieb s cilem vytvofit
dlouhodoby vztah, kdy se zdkaznik bude vracet. Dale pak pouzivani vyhradné kvalitnich

a Cerstvych surovin a profesionalni personal. (ovocnysvetozor.cz, © 2005 — 2015)
Cilem na nasledujici roky je sniZzovani fixnich nakladd, zvySovani produktivity prace

a kvality zaméstnanctu, zefektivnéni procesti souvisejicich s provozem, revitalizace

zastaralého vzhledu nékterych provozoven a budovani novych pobocek.
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4.1.2 Definovani atributi a pravidel pro hodnoceni konkurentu

Vybrané konkuren¢ni firmy budou hodnoceny v néckolika kategoriich za pomoci

bodovaciho systému definovaného dale v textu.

Vybranymi kategoriemi jsou:
e cena ndpoju / cena jidla,
e Kkvalita,
e prostiedi,
e personal,
e pfiidana hodnota,

e konkurenceschopnost.

Cena napojit / Cena jidla

Toto hledisko umoZznuje zhodnotit, jak plni ceny pfedstavy zdkaznikid. V Ceské republice

v

cwwr

0 kolik procent zaplati zakaznik navic za stejny produkt.

Tab. 2: Pravidla hodnoceni ceny

Index | 100-109 | 110-119 | 120-129 | 130-139 | 140-149

Body | 100-91 90-81 80-71 70-61 60-51

Index | 150-159 | 160-169 | 170-179 | 180-189 | 190-199 | 200 a vice
Body 50-41 40-31 30-21 20-11 10-1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nizka cena mlZe byt spojovana s niZsi kvalitou produktu, zaroven vysoka cena nemusi byt

tou pravou zarukou kvality. Proto je prave kvalita dalSim sledovanym atributem.
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Kvalita

Aby produkt uspél v konkurenénim boji musi vykazovat jisté vlastnosti, které jsou zadany
ze strany zakaznika. Pfedmétem zkoumani jsou kavarny, do hodnoceni kvality je proto
zafazena kava Espresso. Dalsi druhy jako Latté Macchiato nebo Cappuccino do hodnoceni
zahrnuty nejsou, nebot jejich ptiprava vychazi vzdy z Espressa. Jako doplnék ke kave si
zna¢na Cast populace dd néco sladkého, proto druhym produktem sledovanym
z kvalitativniho hlediska je zdkusek. Kazdy sledovany aspekt je hodnocen zndmkou na
stupnici od 1 do 5 jako ve $kole. U kavy se jedna o: aroma, chut’, pénu, barvu, techniku
piipravy a délku pratoku. U zakusku o: jemnost, sladkost, kvalitu pouzitych surovin,
vzhled, Cerstvost a velikost. Pro hodnoceni kvality byly stanoveny jednotlivé aspekty, které

jsou s vyslednou kvalitou uzce spjaty.

Prostitedi

Prostiedi kavarny musi pozitivné plsobit na city zdkaznika, ten se pak citi piijemné a rad
se vraci. Pro zhodnoceni tohoto atributu je sledovan celkovy prvni dojem, tUroven
osvétleni, atmosféra, pouZzité materidly, uspofadani stoleckii, pohodlnost sezeni. Stejné

jako u kvality je hodnotici systém stanoven znamkovanim od 1 do 5.

Personadl

Nepostradatelnou soucasti celého fetézce poskytovani sluzeb je personal. Kazdy klient
pfijde do styku minimalné s jednim zaméstnancem. Jeho vzhled a profesionalita muize
vyznamné ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti o dalSi navstéveé. Jak jiz bylo zminéno
hodnocenymi faktory jsou provozni dokonalost, rychlost obsluhy, déale pak ochota vyhovét
pfanim zékaznika, komunikativnost, usmév, Uprava zevné&jsku. Ze strany zamé&stnavatele
jsou tyto faktory ovlivnény predevSim existenci a poskytnutim jednotného pracovniho

odévu.
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Pro hodnoceni kvality, prostiedi a persondlu bude pouzita jednotnd pfevodni tabulka.
Vsechny aspekty musi byt ve vzajemné rovnovaze, vahy pro jednotliva kritéria jsou proto

stejné.

Tab. 3: Pravidla hodnoceni kvality, prostiedi a persondlu

Ziskané hodnoceni 1 2 3 4 5
Body 100 75 50 25 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pridana hodnota

S cilem dokonale uspokojit potieby zdkaznikl a ziskat tak jejich vérnost, nabizi mnohé
spolecnosti bezbariérovy piistup, vérnostni programy, Wi-fi pfipojeni, specialni akce nebo
dopliikovy prodej zbozi s logem spolecnosti (hrnky, termosky, ...). Nedilnou soucasti
udrzeni ¢i ziskdvani novych zékaznikl je vytvafeni pozitivniho obrazu spolecnosti. Toho
muze byt dosazeno pouzivanim fair trade surovin, zaméfenim na ekologii, etické jednani
s obchodnimi partnery, rozvojovymi programy pro zaostal¢ oblasti. Pro zhodnoceni téchto
Cinitelt je stanoveno nasledujici bodové hodnoceni: spliuje plné 5 bodu, splituje ¢asteéné

3 body, nespliuje 0 bodd.

Spolecnosti v Cislech

Jako posledni ¢ast je dle mého nazoru nezbytné prozkoumat jednotlivé spoleCnosti

z hlediska poctu pobocek v Praze, poétu pobocek mimo Prahu, po¢tu mist k sezeni, $ife

vvvvv

Ten, ktery dosahuje nejvyssi hodnoty ziska 100 bodd, body ostatnich spolecnosti pak

budou stanoveny pomérem.
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4.1.3 Sbér informaci a provedeni analyzy

Informace potiebné pro zhodnoceni jednotlivych zkoumanych atributi byli ziskdvany
nekolika zplsoby. Nejdiive byl proveden sbér sekundarnich dat z internetu, webovych
stranek firem, dostupnych financnich zprav a poté nasledoval prizkum na zakladé
vlastniho pozorovéani a dotazovani ptimo v provozovnach jednotlivych konkurentii. Pro
hodnoceni kvality, prostfedi a persondlu bylo vybrano a navstiveno pét provozoven
od kazdé spolecnosti. Pro lepsi pochopeni préace je u nékterych hodnocenych atributl blize

popsan proces sbéru dat.

Cena

Cena napoju

Tab. 4: Hodnoceni ceny napojii

Starbucks Coffee | Costa Coffee Ovocny Svétozor
Pocet bodu Pocet bodu Pocet bodt
Espresso 91 91 100
Cappuccino 62 62 100
Latte macchiato 62 62 100
Horka ¢okolada 0 40 100
Caj 43 32 100
258 287 500

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jiz na prvni pohled je z tabulky ¢. 4 patrné, ze nejvétsiho poctu bodi v této kategorii
dosahla spole¢nost Ovocny Svétozor. Ceny teplych napojii se pohybuji v rozpéti mezi
45 — 55 K¢. U obou konkurenénich firem, které dosahly podobného poctu bodt si zdkaznik
znacn¢ piiplati. Nejmensi rozdil v cené nalezneme u Espressa, piiplatime pouze 9 %.
U Cappucina a Latte Macchiata je nutné pocitat s narastem ceny o0 38 %. Nejniz$i pocet
bodi ziskala horkéd ¢okolada spolecnosti Starbucks, jeji cena je o 111 % vyS$si v porovnani

s nejlevnéjsi.
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Cena jidla

Tab. 5: Hodnoceni ceny jidla

Starbucks Coffee | Costa Coffee Ovocny Svétozor
Pocet bodu Pocet bodu Pocet bodu
Cokoladovy dort 38 87 100
Ovocny dort 22 50 100
Cheesecake 0 28 100
Muffin 32 32 100
Sendvi¢ 25 33 100
117 230 500

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vidét z tabulky €. 5 v hodnoceni cen jidla ziskavd nejvyssiho poctu bodl opét
spole¢nost Ovocny Svétozor. OvSem v tomto piipadé se zcela jasné na druhém misté
umistila firma Costa Coffee. Za Cokoladovy dort piiplati zakaznik pouze 13 %. Jako

nejdrazsi se ukazala firma Starbucks Cofee, kde napt. cena Cheesecaku dvojnasobné

presahne cenu nejlevnéjsi, nabizenou Ovocnym Svétozorem.
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Kvalita

V prubéhu roku bylo navstiveno vzdy 5 provozoven od kazdé spolecnosti, nasledovalo
ochutnavani a hodnoceni ve spolupraci s Mgr. Niebrojovou, tehdejsi provozni
kavarny-cukrarny Flora. Ziskané hodnoty pro jednotliva kritéria byly zaznamenany
do tabulek jez jsou obsahem ptilohy B. Zprimérovanim hodnot byly ziskany konecné

hodnoty vsech sledovanych kritérii, jeZ jsou uvedeny v tabulkach nize.

Kvalita Espressa

Tab. 6: Hodnoceni kvality Espressa

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor

Aroma 1,2 1 1,6
Chut’ 1 1 1,4
Péna 1,4 1,2 2

Barva 1,4 1,2 1,6
Technika ptipravy 1,4 1,4 2,4
Délka pritoku 1,2 1 1,6
Pocet bodu 93 97 81

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky hodnoceni kvality Espressa vyplyva, ze nejkvalitn€j$i kavu si vychutnate
u spolecnosti Costa Coffee, kdy v 97 ptipadech ze 100 dostanete vybornou kavu. Tato
skutecnost je zplUsobena faktem,ze vSechny pobocky pfipravuji kdvu pouze z jednoho
druhu kévovych zrn, které prochazeji ptisnymi kontrolami. Dale pak také preciznim
a pravidelnym sefizovanim kavovari. Nejvice bodl vSechny spolecnosti ztraci v oblasti
techniky pfipravy, kdy i pfes profesionalni Skoleni baristé nevénuji dostatecnou pozornost

upéchovani kdvové smési a naslednému ocisténi paky kavovaru.
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Kvalita zdkuska

Tab. 7: Hodnoceni kvality zdkuskil

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor

Jemnost 2,2 1,8 1,4
Sladkost 2,4 2 1,8
Kvalita surovin 1,4 1,4 1,4
Vzhled 1,6 14 1,2
Cerstvost 1,8 1,8 1

Velikost 1,4 1,6 1

Pocet bodi 80 83 93

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firmou nabizejici nejvyssi kvalitu a chutovou vyvazenost zakuskd se s 93 body stal

Ovocny Svétozor. Spolec¢nost v tomto oboru intenzivné podnika vice jak 13 let, receptury

jsou tedy perfektné vyladéné, kvalita surovin na nejvyssi urovni, ¢erstvost je pak zajisténa

piipravou zakuskil za béZného provozu.

Prostiedi

Tab. 8: Hodnoceni prostiedi

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor

Celkovy vzhled 2,2 1,6 2,6
Osveétleni 2 1,6 2,2
Atmosféra 2 1.4 3

Materialy 2 2 2,6
RozlozZeni stolku 2,4 2 2,6
PohodlInost 2 1,2 2,2
Pocet bodii 73 84 62

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pi hodnoceni prvkia ovlivitujicich prostiedi a nasledném porovnani s konkurenci je jasnym

vitézem Costa Coffee. Ve vSech aspektech dosahuje vyssiho hodnoceni. Pii navstéve

kavaren tohoto fetézce Vas Cekaji pohodlna kiesla, piijemné materialy, tlumené osvétleni




a pratelska atmosféra. VSechny pobocky ziskavaji jednotny vzhled tzv. Costa evolution,
ktery kombinuje jednoduchost, modernost, logické sladéni barev a materialii, ptisobi tak
velmi harmonicky a piimo vybizi k relaxaci. Nejhufe pii analyze prostiedi dopadla
spolecnost Ovocny Svétozor. Ackoli je vétSina provozoven modernizovana pusobi

neosobné, chladné a rozlozeni stolkl odebira zdkazniklim pocit soukromi.

Personadl

Tab. 9: Hodnoceni persondlu

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor

Provozni 16 16 2
dokonalost

Rychlost obsluhy 1,8 1,8 1,8

Ochota 1,4 1,4 1,6

Usmév 1,2 1,2 1,4
Komunikativnost 1.4 2 1,4

Vzhled 1 1,6 2
Obleceni 1 1 2,2

Pocet bodu 91 87 81

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi analyze personalu bylo hodnoceno 7 faktori, kdy nejlepsich vysledki dosahla
spolecnost Starbucks Coffee. Z celkovych 100 bodt, ziskala 91. Persondl je piijemny,
pratelsky, organizovany, dokdze poradit s vybérem, celkovy dojem dotvaii jednotné
obleceni vS§ech baristi. O néco hufe dopadl personal spole¢nosti Costa Coffee, ktery ziskal
0 4 body méné. Na tietim misté se umistila spole¢nost Ovocny Svétozor s 81 body. Jako
hlavni problém se jevi nedostate¢nd organizovanost personalu, kdy za vydejnim pultem
panuje ,,chaos®. To je zplsobeno vysokym poctem obsluhujicich zaméstnancii a nizkym
poctem kas. Dal§im faktorem, ktery firmé ubird body, je firemni obleceni. Ackoli

je definovano, neni noSeno v§emi zaméstnanci.
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Pridana hodnota

Tab. 10: Pridand hodnota pro zdkazniky

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor
Bezbariérovy 3 3 5
Vérnostni program 5 5 5
Specialni akce 5 5 5)
Doplnkovy prode;j 5 5 0
Fair trade 5 5 5
Etika 5 5 3
Ekologie 5 5 3
Rozvoj 5 5 0
Wi-fi 5 3 3
Pocet bodu 43 41 29

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sectenim bodl jednotlivych faktord dosdhneme vysledného poctu bodl. Z maximalniho
poctu 45 dosahla nejlepsiho hodnoceni spole¢nost Starbucks se 43 body. Zbylé 2 body
ztraci, protoze nékteré provozovny nemaji bezbariérovy piistup. Spole¢nost Costa v tomto
hodnoceni ziskala 41 bodi, umistila se tedy na 2 misté. Stejné jako Starbucks nema
vSechny provozovny bezbariérové, dale vSak prichazi o dalsi 2 body diky absenci wi-fi
pfipojeni ve vSech pobockach. Vzhledem k tomu, Ze Ovocny Svétozor ztraci body hned na

nékolik frontach, obsadila tato spole¢nost posledni misto s 29 body.
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Konkurenceschopnost

Informace potitebné pro vyhodnoceni stanovenych charakteristik byly sbirané predevs§im
z webovych stranek, pocet mist k sezeni, oteviraci doba a pocet zaméstnancti vyzadovaly
zvolit specialni postup. Pocet mist k sezeni byl zjiStovadn piimo v provozovnach
nachazejicich se na izemi Prahy. Pfi hodnoceni oteviraci doby bylo spoc¢itano kolik hodin
tydné ma kazda pobocka v Praze otevieno. Vysledna hodnota udava soucet hodin vsech
pobocek spolecnosti. Pti navstévach byl také zaznamenan pocCet zaméstnanci na sméng.
Na zaklad¢ oteviracich hodin a po¢tu osob na smén¢ byl identifikovan pocet zaméstnanct
potfebnych na jeden tyden a pobocku. Vysledna hodnota koresponduje s trendem

vychazejicim z finan¢nich auditli spolec¢nosti.

Tab. 11: Hodnoceni konkurenceschopnosti

Starbucks Coffee | Costa Coffee | Ovocny Svétozor

Pocet v Praze 86 100 55
Pocet mimo Prahu 66 100 0

Mist k sezeni v Praze 89 100 56
Sife sortimentu 100 85 80
Oteviraci doba 96 100 52
E?:ﬁlj zamgéstnancl pro 100 85 90
Pocet bodu 537 570 333

Zdroj: Vlastni zpracovani

V hodnoceni konkurenceschopnosti na zakladé pobocek a jejich dalsich charakteristik je
s 570ti body jasn¢ ve vedouci pozici Costa Coffee. Vitézné s maximalnim poctem bodu
vysSla hned ze 4 kategorii: pocCtu pobocek, jak celorepublikové, tak v Praze, s tim
souvisejicim poctem mist a hodin, po které je otevieno. Vzhledem ke svému nizkému
poctu pobocek a od toho se odvijejicich dal§ich charakteristik se nejhlife umistila

spole¢nost Ovocny Svétozor, kterd ziskala pouze 333 bodd.
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4.1.4 Vyhodnoceni vystupii

V tabulce €. 12 jsou shrnuty vysledky dil¢ich hodnoceni. Barevné zvyraznéné policko

vyjadiuje podnik, ktery v daném atributu doséhl nejvyssiho hodnoceni.

Tab. 12: Celkové zhodnoceni benchmarkingu

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor
Cena napojli 258 287 500
Cena jidla 117 230 500
Kvalita Espressa 93 97 81
Kvalita zakuska 80 83 93
Prostiedi 73 84 62
Personal 91 97 81
Ptidana hodnota 43 41 29
Konkurenceschopnost 537 570 333
Celkem bodi 1292 1489 1679

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tfetim misté se umistila spolecnost Starbucks Coffee s 1292 body. Pouze v hodnoceni
personalu a piidané hodnoty dosahla nejvys$Siho hodnoceni. Nejvice bodii ztraci diky
vysokym cenam jidla. Spole¢nosti na druhém misté je Costa Coffee. Nejlepsich vysledku
v dil¢im hodnoceni ziskala diky kvalit€ Espressa, prostfedi, nejvy$§imu poctu provozoven
a dalSich prvki z hodnoceni konkurenceschopnosti. U ostatnich atributi se umistila stejné
jako v celkovém hodnoceni na druhém misté. S vysledkem 1675 bodi je nejlépe
hodnocend spole¢nost Ovocny Svétozor. Tohoto vysledku bylo dosazeno predevsim diky
vyhlaSeni. Mnoho cennych bodl naopak ztraci diky prostfedi, niz8§i ptfidané hodnoté,

nejmensimu poctu pobocek, tim 1 mist k sezeni, a oteviracich hodin.
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4.2 Analyza vybranych atributii firem z pohledu zakazniku

V této ¢asti budou jednotlivé podniky hodnoceny s vyuzitim marketingového vyzkumu.
Ten je dle Kotlera definovan jako systematické planovéani, shromazd’ovani, analyzovani

a vyhodnocovani informaci potifebnych pro feSeni konkrétnich marketingovych problémd.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 227)

Proces marketingového vyzkumu

Dle Kozla miZeme marketingovy vyzkum roz€lenit na piipravnou a realizaéni etapu.
V ramci piipravné faze je nutné definovat problémy a cile vyzkumu, sestaveni planu
vyzkumu a navrh metodiky. Faze realizace vyzkumu zahrnuje sbér dat, jejich zpracovani
a analyzu. Realizace vyzkumu je zakoncCena vypracovanim zpravy a prezentaci vysledkd.

(Kozel, a kol., 2006, s. 70 — 72)

Definovani problémii a cilii vyzkumu

V soucasné moderni dob¢, kdy se méni nakupni chovani spotiebiteli a kava se stava
u mnoha lidi stdle oblibenéjSim napojem, vznikd mnoho novych kavaren, které usiluji
o proniknuti na trh. Cilem téchto novych firem je ziskdni urcitého trzniho podilu

a pretaZeni zakazniki jiz existujicim kavarnam.

Nové firmy ptedstavuji pro ty stavajici velké riziko. Aby nedoslo k oslabeni stavajiciho
postaveni je nezbytné pravidelné sledovat vyvoj trhu a chovani spotiebitelt. Cilem
vyzkumu je zhodnotit jak si firma v ocich zékaznikl stoji a identifikovat oblasti,

ve kterych by se spolecnost mohla zlepsit.

Priiprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Pro feseni definovaného problému byly pomoci dotazovani zjistovany primarni informace
kvantitativniho 1 kvalitativniho charakteru. Dotaznik jako idealni nastroj pro sbér
primarnich dat, byl sestaven z uzavienych, ptfedevSim vybérovych otazek. Déle bylo
vyuzito také ocenovacich skal a stupniového tazeni. Dotaznik vyuzity pro prizkum je

umistén v piiloze C.
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Realizace vyzkumu - shromaZd’ovani a analyza dat

Sbér dat probihal osobni a elektronickou formou (e-mail, socialni sit¢). Od kazdé

spolecnosti bylo sebrano 50 dotaznikd.

Pro analyzu jsou v praci vyuzity zakladni statistické postupy. Jednotlivé otazky budou
analyzovany jak samostatng, tak v souvislosti s dal§imi otdzkami, pokud u nich existuje
logické souvislost. Zajimaji nas Cetnosti zjisténych odpovédi, z nich stanovené procentni
podily a priméry. Pro zhodnoceni vysledkli vychéazejicich z rozsahlejSich otdzek bude

vyuzito vahového koeficientu
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4.2.1 Profil zakazniku

V zévéru dotazniku bylo umisténo nékolik identifikanich otdzek, které poskytnou

zakladni informace o zédkaznicich navstévujicich posuzované konkurencni firmy.

Z obrazku ¢. 10 je patrné, ze vice jak polovina zakaznikli kazdé firmy jsou Zeny.
U spolecnosti Starbucks Coffee se jedna dokonce az o 82 % vSech zakaznikt. Pokud
bychom tyto udaje vztahly vSeobecné, byl by zde silny predpoklad, ze v 71 % potkate

v kavarné pravé zdkazniky zenského pohlavi.

Starbucks -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H7ena W muzZ

Obr. 10: Rozdéleni zdakaznikii die pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku €. 11 je zobrazeno vékové slozeni zdkaznikl kavéren.
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Obr. 11: Veékové slozeni zakazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spolecnost Starbucks Coffee je velmi oblibend ptfedevsim u mladych lidi ve véku
20 — 30 let. Z obrazku ¢. 12 je zjevné, Ze se z velké Casti jedna studenty. Tento fakt mize
byt zpisoben poskytovanim slevy na kartu ISIC, kterou vétSina studentl vlastni. Costu
Coffee krom¢ mladych lidi a studenti navstévuji také lidé v produktivnim véku mezi
30 — 50 rokem. Vékové slozené zdkaznikii Ovocného Svétozoru je velice rozmanité.
Spolec¢nost svoji Sirokou nabidkou a pfiznivymi cenami dokézala oslovit celé veékové

spektrum od mladych, az po lidi v dichodovém véku.
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Obr. 12: Pracovni status

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 13 zobrazuje rozdéleni respondentil dle nejvyssiho dosazeného vzdélani.

50%
45%
40%
35%
30%
25% m Starbucks
20%
15% +—m— —
10% ——m — Svétozor

/N L —

H Costa

Obr. 13: Dosazené vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi zakazniky spoleCnosti Starbucks a Costa Coffee bychom nejcastéji potkali
vysokoskolsky vzdélané osoby, at’ uz by se jednalo o bakalafsky, magistersky nebo
doktorsky stupeni. Ve Starbucks Coffee by se jednalo o 52 % zakaznikii, v Costa Coffee
0 60 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pak zdkaznici, kteti dokon¢ili stfedni Skolu
s maturitou (Starbucks Coffee — 38 %, Costa Coffee — 28 %). U firmy Ovocny Svétozor se
opét jedna o rozmanitéjsi strukturu, krom€ osob s maturitou (30 %) a vysokoskolsky
vzdélanych (40 %), jsou také zakazniky absolventi ué¢novskych obort (18 %) a vysSich

odbornych skol (10 %).

Poslednim hodnocenym obrazkem této Casti je obr. ¢. 14 zobrazujici rozdéleni zakazniki

dle mista bydlisté.
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Obr. 14: Geografické rozlozeni zdakaznikii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssich procent dosahl Stfedocesky kraj a Praha. Tento vysledek by ptedpokladany
vzhledem k faktu, ze vétSina pobocek sidli pravé v Praze a Stfedocesky kraj ji obklopuje.
Zastoupeni dalSich krajti koresponduje s existenci pobo¢ek mimo hlavni mésto. Zakaznici
z Vyso€iny, Moravskoslezského a Olomouckého kraje maji moznost navstévovat pobocky

Starbucks Coffee, které jsou také v Brné¢ a Ostravé. Vysledky, kterych dosahl
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Kralovéhradecky, Liberecky, Pardubicky a Plzensky kraj, potvrzuji umisténi pobocek
Costy Coffee v krajskych méstech.

4.2.2 Hodnoceni kavaren

V této casti prace budou hodnoceny konkurenéni kavarny z hlediska névstévnosti,
nakupniho chovani zakaznikd, motivii pro navstévu, jejich pohledu, vnimani, pozadavka

a preferenci.

Na obrazku ¢. 15 je zobrazena navstévnost kavaren.

|
| | | |
| | | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m denné W nékolikrat do mésice jednou mési¢né m nepravidelné

Obr. 15: Navstévnost kavdaren

Zdroj: Vlastni zpracovani
Firma Starbucks Coffee a Costa Coffee jsou nejCastéji navstévovany nepravidelné,

napf. 2x ro¢né. Ovocny Svétozor je polovinou svych zakaznikli navstévovan nékolikrat

do mésice. Pouze 4 % zakaznikl navstévuji kavarny denné.

72



Na nasledujicim obrazku €. 16 je denni doba rozdé€lena do tiech ¢asovych pasem.

Svétozor
Costa

Starbucks

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= 8:00-12:00 ®=12:01-17:00 =17:01-21:00

Obr. 16: Navstévnost dle denni doby

Zdroj: Vlastni zpracovani

V rannich hodindch navs§tévuje kavarny méné hostli neZ v dobé od 12 do 17 hodin.
V tomto Case Starbucks Coffee navstivi 60 % hostti, Costu Cofee 48 % a Ovocny Svétozor
42 %.

Obrézek €. 17 zobrazuje, kolik zédkaznici utrati v priméeru béhem jedné navstévy.
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Obr. 17: Vyse utraty za jednu navstévu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvice zékaznikl utrati mezi 100 az 200 K¢&. Vzhledem k poctu svych provozoven by
se mohlo zdatze na zékladé srovnatelné utraty, dosahuje Ovocny Svétozor mezi
konkurenty nejnizSich trzeb. Je ovSem potieba vzit také v uvahu cetnost navstév. Diky
vys$si frekvenci navstév se Ovocny Svétozor svymi trzbami vyrovna konkurenénim

firmam. Tento fakt potvrzuji Gc¢etni vykazy z roku 2012.

Obrazek ¢. 18 zobrazuje motivy, které vedou zakazniky k navstéve kavaren.

70%
60%
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40%
30%
20%
10%

0%

souroma pracovni kava, kava s relaxace jiné
schlzka schiizka sebou

m Starbucks ® Costa Svétozor

Obr. 18: Motiv navstévy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastejsim motivem pro navstévu kavaren je soukroma schiizka. Dal$im motivem je pak
relaxace po pracovnim dni. V souvislosti s predeslym obrazkem je na obrazku

¢. 19 zobrazeno, v jaké spolecnosti zdkaznici kavarnu navstévuji.
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Obr. 19: Struktura navstévnikii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z obrazku ¢. 19 plyne, ze Ovocny Svétozor navstévuje 38 % hostl s kamarddem
¢i kamaradkou, dalsich 14 % se svym protéjskem a ve 22 % piipadi ve skupiné vice lidi.
Stejné tak v Costé Coffee nejcastcji potkate kamarady (38 %), dale také partnerské dvojice
(16 %), vyjimkou nejsou ani jednotlivei (24 %), kteti si pfisli vychutnat Salek kavy (20 %).
Zajimavosti je, ze Starbucks Coffee navstévuje 32 % osob samo. Dle ziskanych vysledki

se muze jednat o zékazniky, ktefi si v rannich hodinach kupuji kédvu s sebou.

Obrazek €. 20 nabizi pohled na nakupovany sortiment.
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Obr. 20: Nakupovany sortiment

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto piipad€ mohli zédkaznici v dotazniku volit vice moZnosti. 92 % hostli Starbucks
si dava kéavu, pfipadné¢ kavu s sebou. U Costy Coffee se jedna o 84 % zakaznik,
kdy 48 % voli také sladké pecivo, kterym miize byt cokoladovy nebo ovocny dort, muffin,
cheesecake, croissant a dal§i. Dle prizkumu si zékaznici Ovocného Svétozoru davaji

nejcasteji kavu (72 %), sladké pecivo (70 %), chlebicky (50 %) a zmrzlinu (56 %).
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Na obrazku ¢. 21 jsou vyobrazeny zakaznické preference jednotlivych konkurenénich
firem. Na vodorovné ose jsou umistény atributy, které zakaznici hodnotili dle dileZitosti
pak 1 bod za nejmén¢ diilezity atribut. Maximalni pocet bodi, ktery mohl kazdy sledovany

atribut ziskat, je 350. Ziskand bodova hodnoceni byla nasledné ptevedena na procenta.
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Svétozor

kvalita cena personal sortiment interiér sluzby poloha

Obr. 21: Zakaznické preference

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Obrazku ¢. 21 je patrné, Ze pro zékazniky jsou nejdilezitéjSimi podnéty pro navstévu
cena a kvalita. Nejvice se na kvalitu zamé&fuji zakaznici spoleénosti Costa Coffee (92 %),
faktor. Pfi rozhodovani o navstévé Ovocného Svétozoru je nejvice osob (85 %) ovlivnéno
cenami. Vysvétleni mizeme najit na krazku ¢. 12. Na rozdil od konkurenénich firem jsou
mezi zakazniky Ovocného Svétozoru i osoby v dichodovém véku citlivé na ceny. Kvalita
se pak umistila hned na druhé pozici s 83 %. Dosazeny rozdil je ovSem velmi maly. Ceny
spolecnosti Starbucks Coffee jsou pro 66 % zakaznikt velmi dulezité. Stejné tak hodnoti
cenu zakaznici Costy Coffee (73 %).

Ttetim rozhodujicim faktorem je pro zédkazniky Costy Coffee personal (65 %), pro zbylé

dvé spolecnosti jim je nabizeny sortiment (Starbucks — 62 %, Ovocny Svétozor — 66 %).

Celkov¢ lze pii navstéve kavaren povazovat personal 1 nabizeny sortiment za dulezity.
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Interiér a prostiedi pobocek je zakazniky hodnocen jako spiSe dulezity, nijak vyznamné

je ovSem v jejich rozhodovani o navstéveé neovliviuje.

Sluzby jako parkovani, platby kartou, stravenkami, toalety zdarma pokladaji zakaznici
vSech spoleCnosti za spiSe nedllezité. Poslednim hodnocenym atributem je poloha
pobocek, ktera je mnohymi zédkazniky povazovana za zcela nedtlezitou. Zajimavé hodnoty
dosahuje tento atribut pouze u spoleCnosti Starbucks Coffee, kdy je poloha

pro 48 % zakaznika dilezita.

Na obrazku ¢. 22 jsou zobrazeny 3 kifivky, kdy kazdd zobrazuje jednu spolecnost.
Na stupnici od 1 do 5 zakaznici hodnotili jednotlivé charakteristiky podniki, vysledna

hodnota zaznamenana v obrazku je priimérem hodnot daného znaku.

Porovnanim dosazenych vysledki vzdy mezi dvéma spolecnostmi lze zhodnotit vnimani

zakaznikl. Pro vypocet byl vyuzit vzorecek 1:

dxy = 2i 1 (i — ¥:)? 1)
d..... hodnocena spole¢nost

Xeeeernenn faktor 1 spolecnosti x

Yeorereene faktor 1 spole¢nosti y

S — Starbucks Coffee, C — Costa Coffee, OS — Ovocny Svétozor

ds/c =4 1,55 = 1,25

dc/os*:\/ 6,19= 2,49
ds/os =4/ 7,5 = 2,74

Zakaznici jako nejvice podobné spolecnosti vnimaji Starbucks Cofee a Costu Coftee.
Rozdily ve sledovanych atributech jsou minimalni, u nékterych dokonce Zzadné,
jak vyjadiuje kiivka sémantického diferencidlu vySe. Jako nejvice rozdilné spole¢nosti jsou
vnimany Starbucks Coffee a Ovocny Svétozor. Z kiivek na obrazku €. 22 je vidét, Ze na

nejveétsich rozdilech se vyrazné podili ceny, kvalita, pohodlnost sezeni a sortiment.
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ceny odpovidaji kvalité ceny neodpovidaji kvalité
vysoka kvalita surovin  —0 nizka kvalita surovin
vysoka uroverisluieb iy nizka uroven sluieb
Cisty interiér Spinavy interiér
moderniinteriér zastaraly interiér
interiér poskytujici soukromi interiér neposkytujici soukromi
pohodiné sezeni iy nepohodiné sezeni
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1 2 3 4 5

Obr. 22: Sémanticky diferencidl zakaznického hodnoceni konkurencnich kavdren

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na prvni pohled je z obrazku patrné, ze spolecnosti Starbucks Coffee a Costa Coffee
dosahuji podobného hodnoceni. Jejich kiivky kopiruji ptiblizné stejnou cestu co se tyka
ceny, kvality a persondlu. Vyrazn€ji se rozchazeji v hodnoceni interiéru, kdy
ve spolecnosti Costa Coffee 1ze o¢ekavat vétsi miru pohodli a soukromi. Zakaznici fetézce
Starbucks povazuji nabidku sortimentu za uZz8i, nez jakou nabizi konkurence, uvitali by
také veétsi pocet pobocek a jejich lepsi pristupnost (vice bezbariérové). I pres podobné
hodnoceni je nutno fici, Ze spole¢nost Costa Coffee si ve vétSiné ptipadl stoji 1épe nez
Starbucks Coffee.

Ktivka spolecnosti Ovocny Svétozor vykazuje veétsi rozdily v hodnoceni sledovanych
faktorti. Zékaznici povazuji ceny za spiSe nizké a zaroven hodnoti kvalitu surovin jako
vysokou. Z hodnoceni faktoru, zda ceny odpovidaji kvalité, vyplyva existence prostoru pro
zvySovani cen. Dalsi vyraznéjsi vyboceni se tyka sezeni, které zakaznici povazuji za malo

pohodIné. Z hlediska poc¢tu provozoven by bylo pro mnohé zakazniky piinosem otevieni
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dalsich pobocek. Nabizeny sortiment jim naopak pfijde dostatecné Siroky a jsou velice
spokojeni. Srovnatelnych vysledkt jako konkurenéni spolec¢nosti dosahuje v hodnoceni

personalu a interiéru.

Ke zhodnoceni zakaznického ocekavani byla do dotazniku umisténa otazka, jaké
charakteristiky musi kavarny spliovat, aby byly navstévovany, déale pak bylo u stejnych

atributt zjiStovano konkrétni hodnoceni dané kavarny.

Pro vyhodnoceni o¢ekavani ohledné kvality, personalu, prostfedi, ceny, nabidky a dalSich

atributli definujicich navstévovany podnik, byl zvolen Fishbeiniiv index.

A= Wi, (2)
A hodnocena spole¢nost
Wi......... hodnoceni kavarny

i, hodnoceni o¢ekavani

Tento index dava do souvislosti ocekdvani zakaznikl s jejich skutecnym hodnocenim
Aplikaci indexu bude zjiSténo jaky postoj zdkaznici vici jednotlivym konkurentiim
zaujimaji. V dotazniku byla definovana sedmistupniova hodnotici Skéla, kdy k hodnoceni
1- kavarna musi 100% spliiovat nalezi hodnoceni 1- velmi dobré hodnoceni kavarny,
protipélem jsou hodnoty 7, kdy se dany atribut kavdrna nemusi vibec spliiovat

a hodnoceni je velmi Spatné.

Ziskané hodnoty jsou sumou priméru hodnoceni kazdého atributu kavarny nasobené

primérem hodnoceni ocekavani o splnéni kazdého atributu.
S — Starbucks Coffee, C — Costa Coffee, OS — Ovocny Svétozor

Anmin=10 Amax =490
As=68,7

Ac =656

Aos=58,7
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o Svétozor @ Costa @ Starbucks

-

pozitivni <= - :D negativni

Obr. 23: Postoj k firmé dle Fishebeinova indexu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z umisténi firem na ose, kdy jeden krajni bod vyjadiuje pozitivni postoj a druhy negativni,
je patrné, ze k Ovocnému Svétozoru se lidé stavi nejvice pozitivn€. Firma svymi sluzbami

nejlépe napliuje zékaznickd ocekévani. Nejhtie si v tomto ohledu vede Starbucks Coffee.

Obrézek €. 24 zobrazuje atributy, které zdkaznici kavaren oceniuji. Vzorek respondentd byl

v tomto piipadée 150.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3 ¥ A KNS
o Q > e S N
‘ S ooé?’ éé ,@,«*’ @“ & b*“\ @é’ s
» < < , , A
o DS SO NRMAR O
N N X & 9 N NG \& Q)
3 2 & & N S ] 2 RS
& <§ <S & 2 < S
N X o N NS
v N v >
0 Q
o
N
NG

Obr. 24: Pridand hodnota

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hosté pifi navstévé kavaren nejvice ocenuji vérnostni program (87 %), wi-fi pfipojeni
(84 %) a zvyhodnéna menu (83 %). Velmi ocenuji toalety zdarma (80 %), platbu kartou
(79 %), sestaveni kavy dle vlastnich pfedstav (77 %) a fair trade suroviny (77 %). Kromé

détske koutku, ktery oceni 47 % zakazniki, jsou zbyl¢ atributy oceflovany hodné.

Pro zhodnoceni konkuren¢nich firem bude vyuzito benchmarkingu. V ptipad¢, ze danou
charakteristiku budou splnovat vSechny pobocky ziska spolecnost 5 bodu. Jestlize danou
sluZzbu nabizi pouze nékteré pobocky, dostane 3 body. Pokud neni sluzba poskytovana

nikde, neziska firma zadny bod. Vysledky jsou shrnuty v tabulce ¢. 13.

Tab. 13: Pridana hodnota z hlediska zdkzanika

Starbucks Coffee | Costa Coffee | Ovocny Svétozor

Zvyhodnéna menu 5 5 5
Sestaveni kavy dle

vlastnich pfedstav > > 3
Fair trade suroviny 5 5 0
Vérnostni program 5 5 5
Bezbariérovy piistup 3 3 5
Venkovni terasa 3 3 3
Détsky koutek 3 3 0
Platba kartou 5 5 3
Toalety zdarma 3 3 3
Parkovani v blizkosti 3 3 3
Wi-fi pfipojeni 5 3 3
Pocet bodu 45 43 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé posuzovanych charakteristik by ocekavani zakaznikl z hlediska dopliikovych

sluzeb nejlépe uspokojila spolecnost Starbucks Coffee.
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Pro identifikaci loajality zdkazniki a dal$i konkurencni spolecnosti byla v dotazniku
umisténa otazka, zda navstévuji jesté n¢jaké jiné kavarny, pripadné jaké. Vysledky jsou

zaznamenany na obrazku ¢. 25.
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Obr. 25: Loajalita k retézci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice loajalnich zdkaznikli ma spole¢nost Ovocny Svétozor, kdy 68 % nenavstévuje
zadné jiné kavarny. U obou zbyvajicich spole¢nosti vice, jak polovina zdkaznikl
navstévuje také jiné kavarny. Spolecnosti Starbucks Coffee =zastava vérnych

42 % zékazniku, Costé Coffee pak 46 %.
Mnoho klientli Starbuck Coffee uvadélo jako dalsi navstévovanou kavarnu konkurenéni

Costu Coffee a naopak. Dalsimi spole¢nostmi, které milovnici kdvy navstévuji, jsou Cross

café, Mama Coffee, Tchibo, McCafé, Coffee House a dalsi.
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V névaznosti na loajalitu je na obrazku ¢. 26 zobrazeno zékaznikovo rozhodnuti

o doporuceni daného fetézec svym pratelim, zndmym, rodin¢ a dalSim lidem ve svém

okoli.
Svétozor
Costa ®ano
Hne
Starbucks
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 26: Doporuceni retézcit kavaren

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celych 98 % zékaznikli Ovocného Svétozoru by tento fetézec doporucilo svym blizkym.
Spolecnost Costu Coffee by doporucilo 92 % jejich zakaznik, zatimco kavarny Starbucks

by svému okoli doporucilo 80 % klientt.

Pro komplexni pohled je nezbytné zaméfit pozornost také na nespokojené zékazniky.
Na nasledujicim obrazku ¢. 27 je zobrazen pomér spokojenych a nespokojenych

zékazniku.

Svétozor

Costa = Spokojen

m Nespokojen

Starbucks

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 27: Spokojenost zdkaznikii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvice nespokojenych zakaznikl (36 %) odchazi po navstéveé kavarny Starbucks Coffee,
32 % nespokojenych klientdt z Costy Coffee, v piipadé Ovocného Svétozoru je
nespokojenych pouze 18 % zakazniku. Dle zjisténych informaci je nespokojenost u vsech
spolecnosti spojena predevSim s persondlem. NejCastéji dochazi k pripraveni jiného
produktu, nez jaky byl objednan. V souvislosti s chybnou objednavkou jsou velmi casto
Spatné¢ markovany hodnoty nédkupu. K reklamaci sluzeb pfistupuje pouze nizké procento
nespokojenych zdkaznikli. U kavarny Starbucks se jednd o 8 %, 10 % u Costy Coffee
a 16 % u Ovocného Svétozoru. Reklamace jsou feSeny shodné vSemi spole¢nostmi plnou

(45 %) nebo castecnou nahradou (35 %). Ve 20ti % ptipadl neni reklamace uznana.

Zavérem zhodnoceni jednotlivych konkurencnich spole¢nosti je vyjadieni celkové
spokojenosti zobrazené na obrdzku €. 28, kdy zékaznici svoji spokojenost ¢i nespokojenost

vyjadfovali pomoci sedmistupnové skaly.

Svétozor @ Costa ® Starbucks

Spokojeny Nespokojeny

Obr. 28: Celkova spokojenost s kavarnami

Zdroj: Vlastni zpracovani
V ocich klienti si vSechny spolecnosti stoji velmi dobie. Prace ovSem posuzuje

konkuren¢ni pozici spolecnosti. Podstatnym zjisténim analyzy je, Ze nejvice spokojeni jsou

zakaznici se spolecnosti Ovocny Svétozor. Nejhtife si stoji Starbucks Coffee.
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4.3 Posouzeni konkuren¢ni pozice vybranych firem na ¢eském

trhu

Konkurenéni pozice firem je posuzovana na zakladé vysledkli benchmarkingu

a marketingového vyzkumu.

Z celkovych vysledkii benchmarkingu jako jednoznacny vitéz vysla spolecnost Ovocny
Svétozor. Nejlepsi pozice na trhu dosdhla diky uspokojeni nejdilezitéjSich pozadavki
Ceského zakaznika — nizkym cenam a vysoké kvalité nabizenych produktii. Piestoze ob¢

zbylé firmy dosahuji také vysoké kvality zakaznici nejsou spokojeni s Grovni cen.

Z vysledki marketingového vyzkumu opét vychazi nejlépe spolecnost Ovocny Svétozor.
Diky nizkym cendm je zajimavy pro $ir$i spektrum zékaznikt, ktefi pobocky navstévuji
Castéji, celkove tak utrati vice a podnik je schopen na trhu velice dobte konkurovat. Kiivka
sémantického diferencidlu spolecnosti dosahuje lepSiho hodnoceni neZz konkurencni
spolecnosti. Tento vysledkem byl nasledné potvrzen také Fishbeinovym indexem. Opé&t se

tedy potvrzuje piedni postaveni firmy na ¢eském trhu.

Druhé misto na Ceském trhu zaujalo spoleénost Costa Coffee. Piestoze dosahuje vysokého
hodnoceni v oblasti kvality, persondlu, prostiedi, vlastni na uzemi republiky nejvice
pobocek, nabizi zakaznikim mnoho doplikovych sluzeb, je vysoka cena produktd pro

mnoho zakaznikl limitujici.

Posledni misto obsadilo spole¢nost Starbucks Coffee. Na zaklad¢ zakaznického hodnoceni
dosahuje v mnoha ohledech horSich vysledkti nez spoleénost Costa Coffee. Prestoze
se jedna o firmu s nejvétsi mezinarodni siti kavéaren, na izemi Ceské republiky se zdaleka

netési takové oblibé jako Ovocny Svétozor.

U kazdé firmy existuji oblasti, které nabizeji velky prostor pro zlepSovani a inovace.
V piipad¢, Ze se firmy na tyto oblasti zam&i mohou posilit pozici na trhu, 1épe si udrzet
stavajici zdkazniky a ziskat dal$i. Prestoze Ovocny Svétozor v ocich ¢eského zékaznika

vitézi nad mezinarodnimi fetézci, ma také nejvice moznosti jak své sluzby dale vylepsovat.
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hodnoty pro zakazniky. Vzhledem k nizkému poctu pobocek také v sekci

konkurenceschopnosti.

Pro zlepSeni kvality Espressa by méla spole¢nost zavést pravidelné (1x tydn€) kontroly
a sefizovani kavovarii. Vzhledem k vysoké navstévnosti a velkému mnozstvi pfipravenych
Salka kavy denné, dochézi k rozladéni délky pritoku vody kdvovarem. Vysledkem je pak
kava prepalend a bez pény. Nezbytné je také realizovat pravidelnd Skoleni persondlu

ohledn¢ spravné techniky ptipravy kavy, ktera ma na vyslednou kvalitu zna¢ny dopad.

Béhem Skoleni personalu je tfeba dbat na preciznost, tak aby jiz od pocatku nedochazelo
k nezadoucimu chovani. M¢l by byt stanoven jednotny pracovni postup, ktery by obsluze
daval jasny a jednotny navod jak pracovat se zakaznikem. Pfi stanoveni postupu by bylo
vhodné ptesné definovat systém obsluhy tak, aby nedochéazelo k chaotickému pobihani
a markovani objedndvky na né&kolika kasach. Vydanim pracovniho postupu by
se eliminoval problém s rychlosti obsluhy, kterd stejn¢ jako provozni dokonalost dosahla
nizkého hodnoceni. Poslednim problémem, ktery spolecnosti ubira body je nejednotnost
obleceni obsluhujicich. V tomto ohledu je nezbytné striktné trvat na dodrzovani, provadet

namatkové kontroly, definovat systém postihli za nedodrZeni.

Prostfedi v novém modernim vzhledu pusobi pfili§ steriln€. Pro vylepSeni atmosféry
a navozeni ptatelského dojmu by bylo vhodné zaradit do interiéru teplé materialy, jako
drevo, textilie, zvolit vhodné obrazy na stény, ztlumit pfili§ intenzivni osvétleni, rozlozit

stolky tak, aby prostor pasobil vzdusnéji a poskytl tak vétsi soukromi.

V soucasné moderni spole¢nosti plné elektroniky, by pro firmu jisté€ bylo pfinosem rozsifit
wi-fi ptipojeni do v§ech pobocek. Dale by bylo vhodné zajimat se vice o ¢innost organizaci
pracujicich na rozvoji zaostalych péstitelskych oblasti, pfipadn¢ se aktivné zapojit
do charitativnich projektd probihajicich v rdmci Ceské republiky. Vyhodou plynouci

z téchto aktivit by bylo posileni pozitivniho vnimani firmy okolim.
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Pro dosazeni vyssi konkurenceschopnosti by spolecnost méla pracovat na rozsifeni svoji

sité pobocek na uzemi hlavniho mésta, tak i mimo ni, do dalSich krajskych mést.

Na zéavér bude sestavena mapa konkuren¢nich skupin. S pomoci tohoto nastroje se pozice
spole¢nosti zakresli do mapy, na které jsou porovnavany dle uréitych parametri. Z obou

pfedchozich analyz se jako dva nejvyznamné;jsi faktory jevi cena a kvalita.

vysokd

cena

nizka

| —

e

nizka vysokd
kvalita

@ Starbucks @ Costa @ Svétozor

Obr. 29: Mapa konkurencnich skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zakresleni firem, které byly podrobeny analyze se na mapé€ vytvofila skupina sloZzena ze
Starbucks Cofee a Costa Coffee. Jedna se o firmy, které maji velmi podobnou strategii.
Ob¢ dvé firmy plisobi v mezindrodnim prostfedi, cenova hladina sortimentu je tak
stanovena vyse nez jsou Cesti spotiebitelé zvykly. S ohledem na vysokou kvalitu je ovSem

nutné s vys§i cenou pocitat.

Spole¢nost Ovocny Svétozor se na mapé€ umistila v dolni ¢asti, ktera vyjadiuje nizké ceny.
Ve své strategii zohlediiuje citlivost Ceského zakaznika na cenu pifi zachovani vysoké
kvality. Vysledky této analyzy opétovné potvrdili pozici Ovocného Svétozoru jako predni
spolecnosti plsobici na ¢eském trhu. Zvolené strategie by se tedy méla firma i nadale

drzet.
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Z.avér

Jasn¢ stanoveny cil a strategie jak ho dosahnout je nezbytnosti pro kazdou firmu na trhu.
Soucasn¢ aby dokazala piezit musi mit pfehled o svych konkurentech. Pravé analyza
konkurence muze ukazat, zda se firma posouva spravnym smérem ve snaze dosahovat

stanovenych cill.

Cilem diplomové prace bylo posoudit konkurencni pozici mezinirodnich spole¢nosti
Starbucks Cofee, Costa Coffe a ceského Ovocného Svétozoru, coz bylo provedeno

prostfednictvim nékolika analytickych nastrojt.

V teoretické Casti byly uvede zakladni informace o spole¢nostech, véetné jejich vzniku
a souCasného produktového portfolia. Dale pak byla popsana konkurence, konkuren¢ni

strategie dle M. Portera a jednotlivé kroky strategické analyzy véetné vhodnych nastroji.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na analyzu vybranych spole¢nosti, s vyuzitim benchmarkingu
a marketingového vyzkumu byla hodnocena konkuren¢ni pozice firem. Z vysledku obou
dil¢ich analyz vysla jako nejlépe hodnocend firma s nejleps$i pozici na Ceském trhu
spole¢nost Ovocny Svétozor. Aby byla firma schopna si svoji pozici udrzet a mohla ji jesté
vice posilit, byly identifikovany oblasti, ve kterych zaostava, a na které by bylo vhodné

se zamerit.

Implementaci navrhii na zlepSeni dosahne firma posileni své konkurenceschopnosti.
Stanovené navrhy poskytnou zakaznikim komplexni balicek sluzeb, pfispéji tak k vétsi
spokojenosti zakaznikli stavajicich a nasledné pfilakaji nové klienty. Aplikace navrhi
ptispéje k eliminaci zjiSténych nedostatkli a zvysi hodnotu pro zdkaznika. Dle autor¢ina
nazoru jsou navrhy na zlepSeni dobrym nastrojem k posileni konkurenceschopnosti
a budou pro firmu piinosem. Je potieba zduraznit, Ze se jednd o dlouhodobou zaleZitost

a je nezbytné se danym navrhiim déle vénovat a vylepSovat.

Na zaklad¢ uvedenych informaci lze konstatovat, Ze cil, stanoveny v pocatku prace, byl

splnén.
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Ptiloha A — Seznamy provozoven

Tab. Al: Seznam provozoven spolecnosti Starbucks

I.P. Pavlova Jugoslavska 5 Praha 2
Muzeum Vaclavské namesti 57 Praha 1
Mistek Vaclavské namésti 40 Praha 1
Florentinum Na Florenci 2116/15 Praha 1
Palac Archa Na pofici 24 Praha 1
OC Palladium Namésti Republiky 1 Praha 1
OC Palladium- kiosek Namésti Republiky 1 Praha 1
Staromeéstské nameésti Staromeéstské namesti 26/478 Praha 1
Meteor Kfiizikova Thamova 681/32 Praha 8
Novy Smichov Plzenska 233/8 Praha 5
Malostranské namésti Malostranské namésti 28/5 Praha 1
Prazsky hrad Praha 1
Dejvicka Vitézné nameésti 2 Praha 6
OC Chodov Roztalska 2321/19 Praha 4
Park Chodov V Parku 2309/6 Praha 4
Avion Park Zli¢in Skandinavska 13/145 Praha 5
Metropole Zli¢in Revnicka 121/1 Praha 5
Centrum Cerny Most Chlumecka 765/6 Praha 9
Letisté Vaclava Havla Terminal 1 Praha 6
Vankovka Ve Vankovce 1 Brno

Olympia U délnice 777 Brno

Nova Karolina Jantarova 3344/4 Ostrava
Avion Rudna 3114/114 Ostrava

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. A2: Seznam provozoven spolecnosti Costa Coffee

OC Nisa Liberec
OC Forum Liberec
Nova Karolina Jantarova 4 Ostrava
Palac Pardubice Masarykovo namésti 2799 Pardubice
Hlavni nadrazi nam. Jana Pernera 217 Pardubice
OC Plaza Radcicka 2 Plzen

BB Centrum Vyskoc¢ilova 4 Praha 4
OC Spektrum Obchodni ulice 113, Praha- Cestlice
Florenc Sokolovska 394/17 Praha 8
Hrad¢anska Metro A Praha 6
Hradc¢anska 11 Milady Horakové 119/201 Praha 6
Italska Italska 1 Praha 2
Karlovo nameésti Karlovo nameésti 8 Praha 1
Letisté Vaclava Havla Terminal 1 Praha 6
Letisté Vaclava Havla Terminal 2 Praha 6
Mustek Metro A Praha 1
OC Chodov Roztylska 2321/19 Praha 4
OC Chodov- stiecha Roztylska 2321/19 Praha 4
OC DBK Budgjovicka 1667/64 Praha 4
OC Letnhany Veselska 663 Praha 9
OC MY Narodni 63/26 Praha 1
OC Palac Flora Vinohradska 151 Praha 3
OC Palladium Namésti Republiky 1 Praha 1
OC Smichov Plzenska 8, Praha 5
Pasaz Rokoko Vaclavské nameésti 794/38 Praha 1
Provaznicka Provaznicka 1 Praha 1
Roztyly Tomickova 2144/1 Praha 4
Tylovo ndmésti Bélehradska 102 Praha 2
Vodickova Vodickova 33/709 Praha 1
OC Olympia Srbicka 464 Teplice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. A3: Seznam provozoven spolecnosti Ovocny Svétozor

Dejvicka 9 Praha 6
Vodickova 39 Praha 1
Havlickova 15 Praha 1

Atrium Flora Praha 3
Centrum Chodov Praha 4
Pocatecka 14 Praha 4
Sokolovska 22 Praha 8
Centrum Cerny Most Praha 9

V Ol8inach 42 Praha 10

Albert Hypermarket Cestlice Praha — Cestlice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha B — Benchmarking

Tab. B1: Hodnoceni kavy

Kvalita espressa

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor
aromal| 2| 1| 1| 1| 1 1,2 1)1} 1|11 11 2] 22|11 1,6
chut| 1| 1] 1| 1| 1 11 1] 1] 111 11 1] 2] 2]1|1 1,4
pénal 1| 1| 2| 1| 2 1,4(2) 1] 1|11 1,2 1) 3] 3, 1| 2 2
barval 2| 1| 2| 1| 1 1,4 11| 2] 1|1 1,2 2| 2| 1| 1] 2 1,6
technika pfipravy| 1| 1| 2| 1| 2 1,4 1) 1] 2] 2|1 1,4 3| 3] 3, 1| 2 2,4
délka pritoku| 2| 1| 1| 1| 1 1,2 1) 1] 1|11 111 22| 1| 2 1,6
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. B2: Hodnoceni jidla
Kvalita jidla
Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor
jemnost| 3| 1| 2| 3| 2 221 211|321 1,8 1) 2] 1 2|1 1,4
sladkost| 2| 2| 3| 2| 3 2,41 3] 22|21 2( 2|11 2] 1|3 1,8
suroviny| 2| 1| 1| 1| 2 1,4 1) 1] 2| 1] 2 1,42 1] 2 1|1 1,4
vzhled| 3| 1| 1| 2| 1 1,6 21| 1] 1| 2 1,4 11| 2| 1|1 1,2
Cerstvost| 3| 2| 1| 2| 1 1,8 2| 1| 3] 2|1 1,8 11| 1| 1|1 1
velikost| 3| 1| 1| 1] 1 1,4 2| 1] 3| 1|1 16| 1| 1] 1] 1| 1 1
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. B3: Hodnoceni prostiedi
prostredi
Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor
celkovy vzhled| 4| 1| 3| 1| 2 2,21 1] 1] 3| 2|1 1,61 2| 2| 3| 2| 4 2,6
osvétleni| 3| 2| 2] 2| 1 21 211|221 1,6 2| 2| 2| 2| 3 2,2
atmosféra| 3| 1| 3| 1| 2 2 1] 1] 2] 1| 2 1,41 3| 2| 4| 3| 3 3
materidly| 4| 2| 1| 1| 2 21 2 1| 3| 2] 2 21 23| 3| 2|3 2,6
rozlozenistolkG| 4| 3| 2| 2| 1 24| 2| 1| 3| 3|1 21 2| 3] 2| 3| 3 2,6
pohodlnost| 4| 2| 2| 1| 1 21 1) 1] 21 1|1 1,2 1] 2| 3| 2| 3 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. B4: Hodnoceni persondlu

personal

Starbucks Coffee Costa Coffee Ovocny Svétozor
provozni dokonalost| 2| 2| 2| 1| 1 1,61 1| 2| 2| 1] 2 1,61 3| 1| 3] 2|1 2
rychlost obsluhy| 3| 2| 2| 1| 1 1,8 2| 3] 1| 1] 2 1,8 2| 3] 2 1|1 1,8
ochota| 2| 1| 2| 1| 1 1,4 1| 2| 1] 1| 2 1,4 1| 2| 2| 2| 1 1,6
Usmév| 1| 1| 2| 1| 1 1,2 21 1] 1] 1|1 1,2 21| 1| 2|1 1,4
komunikativhost| 2| 2| 1| 1| 1 1,4 3] 2] 2| 1| 2 212121111 1,4
vzhled| 1| 1| 1| 1| 1 11 2] 3] 1|11 1,6 3| 2| 2| 1] 2 2
obleceni| 1| 1| 1| 1| 1 1111111 11 3] 23] 2|1 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

98




Piiloha C — Dotaznik

1) Jak ¢asto kavarnu navstévujete?
Pouze jedna mozna odpoved’
Q denné
O nekolikrat do mésice
O jednou mésicné
O nepravidelné
2) V jaké denni dobé& nejcastéji kavarnu navstévujete?
Pouze jedna mozna odpoved’
Q 8:00-12:00
O 12:01-17:00
O 17:01 - 21:00
3 ) Jaky je hlavni ucel Vasi navstévy?
Pouze jedna mozna odpoved’
U soukroma schiizka
U pracovni schiizka
O kava, kava s sebou
O relaxace
Q jiné
4) S kym navstévujete kavarnu nejcastéji?
Pouze jedna mozna odpoved
sam
s rodinnym piisluSnikem
s partnerem / partnerkou
s kamaradem / kamaradkou

s obchodnim partnerem
ve vice lidech

cooooo

5) Uved’te, prosim, potadi jednotlivych atributti tak, jak jsou pro Véas pii navstéve kavarny
dilezité.
Do policka vepiste c¢islo, kdy 1= nejvice diilezité, 7= nejméné diilezZité
U cena
O kvalita surovin
[ nabizené sluzby (platba kartou, parkovani, toalety zdarma)
[ interiér

Q personal
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Q nabizeny sortiment

Q poloha

6) Na zaklad€ VaSich zkuSenosti zhodnot'te jednotlivé atributy kavarny Starbucks.

Ohodnotte na Skale 1 az 5

nizké ceny

vysoké ceny

ceny odpovidaji kvalité

ceny neodpovidaji kvalité

vysoka kvalita surovin

nizka kvalita surovin

vysoka uroven sluzeb

nizka uroven sluzeb

Cisty interiér

Spinavy interiér

moderni interiér

zastaraly interiér

interiér poskytujici soukromi

interiér neposkytujici soukromi

pohodIné sezeni

nepohodIné sezeni

rychly personal

pomaly personal

ptijemny personal

nepiijemny personal

profesionalni personal

neprofesionalni personal

ochotny personal

neochotny personal

§iroka nabidka sortimentu

uzka nabidka sortimentu

dostate¢ny pocet provozoven

nedostatecny pocet provozoven

dobfe pfistupné provozovny

Spatné pfistupné provozovny

7) Kolik v priméru utratite za

Pouze jedna mozna odpoved’

O 0-100

101-200
201-300
301-400
401- 500

501 a vice

U 0000

1 navstévu?
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8) Nejcasteji si kupujete:
Vice moznych odpovédi
O kavu, kavu s sebou
O Caj
O horkou ¢okoladu
Q sladké pe¢ivo (muffiny, dorty....)
O sendvice, wrapy
Q salaty
9) Byl jste nékdy s kavarnou nespokojen?
Pouze jedna moznd odpovéd
O ne
O ano
10) Jaké oblasti se Vase nespokojenost tykala?
Vice moznych odpovédi

Q kvality surovin (pf. zkyslé mléko, ...)

O ceny (pt. Spatn¢€ namarkované hodnota Vaseho nékupu, ...)
O personalu (pt. nevhodné chovani, neochota, ...)

Q sluzeb (pt. nehygienické prostory toalet, ...)

Q prostord (pt. Spinavé zidle, ...)

Q jiné

11) Resil jste nékdy svoji nespokojenost reklamaci?
Pouze jedna mozna odpovéd
U ne, nechal jsem to byt
O ano
12) Reklamace byla vyfeSena:
Pouze jedna mozna odpoved
U nahradou Skody (vraceni penéz, zbozim zdarma)
U uznana ¢astecné (v podobe¢ slevy ¢i poukazu)

U neuznana
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13) Kolik provozoven z fetézce Starbucks navstévujete?
Pouze jedna mozna odpovéd
Q 4 avice
a 2-3

Q pouze jednu Jakou?

15) Doporucil byste fetézec kavaren Starbucks ostatnim lidem?
Pouze jedna mozna odpovéd

4 ano
U ne
16) Navstévujete jeste n¢jaké jiné fetézce kavaren?
Pouze jedna mozna odpoved

d ne

4 ano Jaké?

17) Co podle Vas musi spliovat kavarna, aby byla nav§tévovana?

Ohodnotte na Skale 1 az 7

musi nemusi
100% vitbec
spliovat spliiovat
1 2 3 4 5 7

kvalitni suroviny

profesionalni
personal

ptijemné prostiedi

speciality v nabidce

nizké ceny

originalita

tradice

zajem o zékaznika

spolecenska
odpovédnost
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18) Na zakladé vasich zkusenosti zhodnot'te dané atributy kavarny?

Ohodnotte na Skdle 1 az 7

Velmi Velmi
dobré Spatné
1 2 3 4 5 6 7

kvalitni suroviny

profesionalni
personal

piijemné prostiedi

speciality v nabidce

nizké ceny

originalita

tradice

zajem o zékaznika

spolecenska
odpovédnost
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19) Co pfi navstéve kavarny ocenujete?

Ohodnotte na Skdle 1 az 7

velice neocenuji
ocenuji vibec
1 2 3 4 5 6 7

zvyhodnéna menu

sestaveni kavy dle
vlastnich ptredstav

fair trade
suroviny*

vérnostni program

bezbariérovy
pristup

venkovni terasu

détsky koutek

platby kartou

toalety zdarma

parkovani v
blizkosti

wi-fi pfipojeni

* Fair trade je spravedlivy obchod. Lidem ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky dava moznost uZivit se vlastni praci
za dustojnych podminek. Dostavaji spravedlivé zaplaceno, péstuji s ohledem na zivotni prostredi a jejich déti mtizou
chodit do skoly.

19) Jaké je VaSe pohlavi?
U muz
Q Zena
20) Jaky je Vas vek?
0 méné nez 20
20-29
30- 39
40-49
50-59
60- 69

(I N Iy By
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O 70 avice
21) Odkud pochazite?

O Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Iy Ny Iy [y Ny

Vysocina

Zlinsky kraj

U

22) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani?
O zakladni

stfedni bez maturity

stfedni s maturitou

vy$$i odborné

bakalaiské

(I N I MO

magisterské

O doktorské
23) V soucasnosti jste:

Q student
vydéle¢né Cinny- zaméstnany
vydélecné ¢inny-podnikajici
nezaméstnany

dachodce

(I IR I Wi

v domacnosti
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