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Anotace

Obchodni fetézce, pojem, ktery je bézné pouzivan v souvislosti s maloobchodnim
prodejem potravin. Na Ceském trhu je mozné nalézt vyssi stovky obchodi této formy,
které se zasadné podileji na ovliviiovani hospodatské soutéze v potravinarském odvétvi.
Nakoupit si tedy v maloobchodni prodejné, ktera je samostatného razu a zaroven zastava
odlisny pristup k celému konceptu prodeje potravin, je uz v dnesni dobé spiSe raritou.
Tato prace ma za ukol pfiblizit jeden z takovych to podnika, ktery na trhu setrvava jiz
vice jak 25 let a stale se mu svym zpusobem dafi konkurovat gigantim, jako jsou
obchodni fetézce. Pomoci analyzy bude mozné nahlédnout na vnitini strukturu celého
podniku, ktera stoji za jeho udrzitelnosti a zaroven se podivat i na nedostatky, kterymi
podnik trpi. Vysledkem by tedy mélo byt zhodnoceni této formy podnikani a definovani

prilezitosti, které by obchodu mohly pomoci s budoucim vyvojem.

Annotation

Marketing analysis of a food retail store:

Chain stores, a term commonly used in the context of food retailing. In the Czech market,
hundreds of stores of this form can be found, which are fundamentally involved in
influencing competition in the food sector. It is therefore a rarity nowadays to buy from
a retail outlet that is independent and also takes a different approach to the whole concept
of food sales. This paper aims to bring to light one such venture that has been in the
market for more than 25 years and still manages to compete in its own way with giants
such as supermarket chains. With the help of the analysis, it will be possible to look at
the internal structure of the whole enterprise that is behind its sustainability and at the
same time look at the shortcomings that the enterprise suffers from. The result should
therefore be an evaluation of this form of business and the definition of opportunities that

could help the business with its future development.
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Seznam pouzitych zkratek

B2C - typ obchodu se zboZim, které je zaméfené na koncové spotiebitele, z ang. spojeni

Business-to-customer

B2B - typ obchodu se zbozim, které je zaméfené na dalsi podnikani, z ang. spojeni

Business-to-business

SWOT - zkratka pro silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, z ang. slov Strengths,

Weaknesses, Opportunities and Threats
BCG — Bostonska matice, z ang. nazvu spolecnosti The Boston Consulting Group
24/7 — nepfetrzity provoz, tzv. provoz 24 hodin a 7 dni v tydnu

DPH - dan z ptidané hodnoty
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1. Uvod

Néplni této prace je vytvoreni vhledu do maloobchodniho prodeje potravin pomoci
marketingové analyzy. Zakladem zde bude realny podnik, ktery se jmenuje Potraviny
u radnice a jiz vice jak 25 let provozuje maloobchodni prodejnu smisenych potravin

a také uzenin.

Prace zacne teoretickym podkladem, ktery bude propojen s naslednou praktickou ¢asti.
Teorie bude tedy vyuzita k popsani nastroju a postupu, které poslouzi k analyze
maloobchodni prodejny potravin, ale i jeji konkurence. Budou zde tedy vysvétleny pojmy
z oblasti obchodu, marketingové analyzy ¢i konkrétnich nastroju, které budou
k analyze vyuzity. Prakticka ¢ast se soustiedi uz pouze na prakticka zjisténi, proto bude

rozdélena celkem do ¢tyF bodud, které vystihuji podstatu potiebnych informaci.

Prvni bod praktické casti bude zaméfen na kratkou historii podniku a zaroveri
predstaveni veskeré primé konkurence, kterd ma na tento obchod vliv. Hlavni naplni
této kapitoly bude tedy porozuméni konkurence jak z pohledu historie, tak i z pohledu
sortimentu, propagace, pristupu k prodeji atd. Ziskana data budou nasledné pouzita ke

zhodnoceni konkurence, aby bylo mozné definovat jeji silu na daném trhu.

Druhy a tieti bod praktické casti tvoii marketingovy mix rozSifeny o pohled na
samotné zakazniky Potravin u radnice. Tyto dvé€ kapitoly poslouzi k detailni analyze
podniku. Bude zde tedy mozné definovat strukturu nabizeného sortimentu, pochopit
tvorbu cen a jeji ovliviiyjici faktory, seznamit se s dodavateli zbozi ¢i porozumét
vyuzivanym formam propagace. V souvislosti se zakazniky pijde hlavné o jejich
zpétnou vazbu, ktera bude tvorena dotaznikovou studii a pomuze tak stanovit jejich

nakupni charakter.

Posledni kapitola praktické casti se bude zabyvat prilezitostmi Potravin u radnice. Pred
jejich samotnou definici je ale potfeba shrnout veskeré informace o tomto podniku
anasledné je porovnat s konkurenci. V tuto chvili bude mozné rozeznat zasadni rozdily,
které odliSuji pravé Potraviny u radnice a piisluSnou konkurenci. Na zakladé téchto
rozdild vznikne definice pfilezitosti, které z celkové analyzy vyplyvaji a které by

v budoucim méfitku pro podnik mohly mit i ur€ity vyznam.
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2. Vysvétleni podstatnych prvk( pro praktickou ¢ast

Utelem této kapitoly, jak bylo jiz zdiiraznéno v uvodu prace, bude teoretické vysvétleni
prvku, které se nasledné vyskytnou v praktické ¢asti. Pohled zde tedy bude zaméfen na
informace, které se tykaji obchodu, obzvlasté pak v potravinarském odvétvi. Dale pak na
pochopeni vyznamu marketingové analyzy, kterd provazi celou strukturu praktické
casti. A v neposledni fadé vysvétleni marketingového mixu rozsifeného o pohled na

samotné¢ zakazniky.

2.1 Obchod

Na obchod je mozné nahlizet riznymi zplsoby, proto autoti knihy Obchodni podnikani

21. stoleti (1) nahlizi na termin obchod ze dvou thla pohledu:

e Obchod jako ¢innost

e Obchod jako instituce
(1, s. 20)

Obchodni ¢innosti je jednoduse myslen proces nakupu a prodeje zbozi. Dulezitéjsi je zde
ale druhé pojeti obchodu z pohledu instituce. Autofi stejnojmenné knihy (1) rozliSuji

mezi:

e Obchodem se spotfebnim zbozim — B2C

e Obchodem se zbozim pro dalsi podnikéni — B2B
(1,5 21)

Z téchto dvou kategorii plyne podstata pojmu, které se v této praci budou vyskytovat.
Konkrétné se jednd o maloobchod a velkoobchod. Také zde bude vysvétlen vyznam

obchodniho fetézce, ktery s praci tizce souvisi.

2.1.1 Maloobchod
V pozici maloobchodu jsou tu praveé Potraviny u radnice. Z trzniho hlediska se tento typ
obchodu zabyva nabidkou sortimentu koncovym spotiebitelim. Toto zbozi pak muze

pochazet od tfi subjekta, kterymi jsou:

e Vyrobci
e Distributofi

e Velkoobchody
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Maloobchody samoziejmé nemusi nabizet pouze fyzické zbozi, ale je mozné se také
setkat s nabidkou sluzeb. Provazanim téchto dvou prvka dohromady mazeme rozliSovat
mezi nékolika formami, které definuji zainteresovanost zakaznika do samotného procesu
prodeje. Dle autort knihy Obchodni podnikani 21. stoleti (1) mizeme tyto formy rozdélit

nasledujicim zpisobem:

e Samoobsluzny prodej
e Pultovy prodej

o Kombinované formy prodeje
(1, s. 68)

Prakticka Cast se soustfedi na identifikaci téchto zpusobu, které jsou vyuzivany prave
Potravinami u radnice, ale i pfislu§nou konkurenci. Od toho se pak odviji 1 nabizeny

sortiment, jenz bude v této souvislosti predstaven.

V tuto chvili je vhodné se jesté zminit o specializaci sortimentu. Kazdy maloobchod totiz
musi byt na trhu uréitym zptisobem unikatni, aby byl schopny Celit konkurenci. V knize
Obchodni podnikani 21. stoleti (1) autofi definuji specializaci sortimentu dle né€kolika
ovliviiujicich faktoru a zaroven také rozliSuji mezi charakteristikou specializovaného

sortimentu.

Faktory ovliviiujici specializaci sortimentu:

e Typologie obchodni jednotky
e Velikost obchodni jednotky

e Strategie firmy

Charakteristika specializovaného sortimentu:
e Sitka sortimentu

e Hloubka sortimentu
(1, s. 67)

Velmi podobnym zptuisobem bude specializace sortimentu piedstavena v praktické Casti
v ramci Potravin u radnice, ale i u konkurencnich obchodu, které se také zabyvaji

prodejem potravinarskych produktu.
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2.1.2 Velkoobchod

Jednim z obchodnich subjektd, které byly uz zminény v ramci zdroje zbozi pro
maloobchody, je pravé velkoobchod. Vzhledem k tomuto faktu neni nutné zachéazet do
detailti, protoZe naplii prace se soustiedi pievazné na maloobchodni prodej. Dostacujici

zde bude definice velkoobchodu a popis vyhod, které tento typ prodeje muze prinést.
Autor knihy Management a marketing (2) definuje velkoobchod timto zptsobem:

,, Velkoobchod zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zboZi a sluzeb tém, kdo je

kupuji za ucelem dalSiho prodeje nebo pro pouziti pri viastnim podnikdni.
(2, 5. 284)

Velkoobchod tedy zastava pozici mezi¢lanku mezi vyrobcem a maloobchodem.

Z tohoto faktu tedy vyplyvaji vyhody pro oba subjekty:

e Odbér velkého poctu vyrobka e Setieni skladovych prostor
e Reklama a propagace e Doprava
e Piebirani rizika

(2, 5. 284-285)

2.1.3 Obchodni fetézce

Obchodni fetézec predstavuje pohled na typ obchodu, ktery se ve stejném ¢i podobném
formatu vyskytuje na vice mistech a spada pod jednu obchodni spole¢nost. Kategorie
obchodnich fetézcli zastupuje obé zminéné formy obchodu, které byly popsany

v predchozich podkapitolach. Na trhu je tedy mozné narazit na:

e Maloobchodni fetézce

e Velkoobchodni fetézce

Opét vzhledem k tématu prace bude v praktické ¢asti zaméten pohled na maloobchodni
fetézce, a to z divodu, ze v potravinarském odvétvi zastavaji nejsilnéjsi druh konkurence

pro Potraviny u radnice. Divodem tohoto postaveni jsou predevs§im:

e Finan¢ni prostiedky
e Rozsahlé moznosti propagace

e Forma zpusobu prodeje a dalsi. ..
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Pomoci zminénych bodi bude v praktické casti konkurence charakterizovana. To vSe by

meélo nasledné pomoct k ureni trzni pozice analyzovaného podniku.

2.2 Marketingova analyza

Nazev této prace, ktery obsahuje slovni spojeni , marketingova analyza“, ma zde svij
vyznam. Aby bylo mozné nahlédnout na strukturu, fungovani, trzni pozici atd., je nutné
mit k dispozici podnikova data. Téch je mozné dosahnout n€kolika riznymi zpusoby.
Nez ale piejdeme k tomu, jakym zptsobem je ziskani dat mozné, je nutné védét samotnou
podstatu marketingové analyzy. Ta totiz vychazi z marketingového vyzkumu.
Konkrétné pak tvoii jednu z diléich ¢asti celého procesu vyzkumu. Pro ilustraci zde
vyuziji sekvencniho fazeni celého procesu marketingového vyzkumu z knihy

Management a marketing (2).

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

[ Cile

Definice
Planovani ]
Sbér [ Sbér dat J
Analyza i Analyza dat ‘
Podani zpravy ]
Interpretace

Marketingova
rozhodnuti

Zdroj: (2, 5. 175) viz 8.1 Literarni zdroje

Na obrazku 1 je mozné vidét, ze marketingova analyza piedstavuje rozbor
shromézdénych relevantnich dat daného subjektu. Na zakladé zpracované analyzy je pak

mozné definovat:

e Potfebnd marketingova rozhodnuti

e Strategii podniku

Jak bylo ale jiz zmifiovano v ivodu, smyslem této prace neni pro Potraviny u radnice
definovat konkrétni strategii. Naplni je vytvorit vhled do tohoto stylu podnikani a na
zakladé ziskanych dat pouze zhodnotit trzni situaci a definovat prilezitosti, které se
podniku nabizeji. A praveé k tomu bude marketingova analyza pouzita. Presutime se tedy

ke zptsobum ziskavani potfebnych dat.
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Podle autori knihy Marketing XXL (3) je mozné data ziskat z marketingového
zpravodajstvi ¢i samotného vyzkumu. Podstatna zde budou ale data z vnitfnich zdroji,

pomoci kterych lze definovat neékolik zakladnich informaci, jimiz jsou:

e Hospodarské vysledky
e Specifické udaje

e Udaje o dodavatelich, zakaznicich, konkurenci a distributorech, doplitkové tdaje
(3, 5. 86)

Tato data pak pochazi hlavné z ucetnictvi Ci jeji jednodussi formy, kterou je danova
evidence. A pravée ta bude vyuzita v ramci analyzy informaci o Potravinach u radnice.
Blize si ted’ tedy popiSeme, co piesné je naplni tohoto zpisobu vedeni podnikovych dat

a co bude mozné pti analyze podniku vyuzit.

2.2.1 Dariova evidence
Autofti knihy Dariova evidence podnikateli 2022 (4) popisuji predmét danové evidence

nasledujicim zpisobem:

., Danovd evidence je v podstaté obdobou jednoduchého ucetnictvi, je viak mnohem méné
administrativné ndrocnd, je znacné jednodussi po metodické strance a klade podstatné
nizsi ndaroky na technické vybaveni. Zachycuje podle zdsady jednoduchosti pouze penézni
toky, které bezprostiedné souviseji s podnikanim, a stav majetku a dluhu podnikatele

(firmy) na konci zdariovaciho obdobi. “
(4,5.9)

Z této definice tedy na prvni pohled plyne, ze v dafiové evidenci se nachazi pevny zdroj

vSech zminénych informaci.

Zakladnim prvkem evidence vSech penéznich toka je tedy tzv. penézni denik, znamy
také jako denik pFijmu a vydaju podniku. V tomto , dokumentu” je mozné nalézt
veskeré pohyby penéz, které byly uskutecnény vzdy v ramci ucetniho obdobi, zpravidla
jednoho roku. Aby bylo mozné 1épe pochopit, jaké polozky Ize v penéznim deniku nalézt,

nasledujici obrazek bude tryvkem penézniho deniku Potravin u radnice.
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Obrizek 2: Uryvek z penézniho deniku Potravin u radnice

Datum  Cislo Text Céstka DPH celkem Typ  Uket Zadétovdni Firma
1.1.2022 Potatecni stav bankovniho Uctu CS 230 005,85 K& 0,00 KE 230 005,85 KE Piijem CS  aPNstav
1.1.2022 22HP00000-001 Pocatecnistav pokladny HP 126 512,00 K& 0,00KE 126 512,00 KE Piijem HP  aPNstav
2.1.2022 €S0010001 AKCEPTACE PLATEENICH 1682,56 K¢ 0,00 K¢ 1682,56 K& Pfijem CS  OCpfijem
2.1.2022 Cs0010002 AKCEPTACE PLATEBNICH 6252,05 KE 0,00 K& 6252,05 K& Pfijem CS  OCpfijem
4.1.2022 22HV00001 Zaznamnikniha 214,05 Ké 44,95 K¢ 259,00 K& Vyde] HP  9VRost ART DECOR s.r.o.
4.1.2022 22HV00002 Uhrada FP & FV-2022-101-000012, Faktura dodavatele 1540,00 K& 231,00 K& 1771,00 KE Vydej HP  1Vzboii KMOTR - Masna Kroméfiz a.s.
4.1.2022 22HV00006 Parkovaci karta 1.800,00 K& 0,00 KE 1800,00 KE Vydej HP 7Vost Mésto Usti nad Orlici
4.1.2022 22HV00018 Uhrada FP €. 222500054, Faktura dodavatele 5053,90 K& 758,10 K& 5812,00 KE Vyde] HP  1Vzboii Zdenék Kincl
5.1.2022 22HV00004 Uhrada FP & 730609221, Faktura dodavatele 6338,29Ké 950,71 Ké 7 289,00 KE Vydej HP 1Vzboii Bidfood Czech Republics.r.o.
5.1.2022 22HV00011 Uhrada FP £ 220001, Faktura dodavatele 4.874,70 KE 731,30KE 5606,00 KE Vydej HP  1Vzboii Milan Rubed
6.1.2022 22HV00003 Uhrada FP &. 220047, Faktura dodavatele 24010,10KE 5017,90 K¢ 29 028,00 KE Vydej HP 1Vzboii Velkoobchod HOST, s.r.0.
6.1.2022 22HV00005 Uhrada FP & 220100453, Faktura dodavatele 2253,76 K& 473,24 K& 2727,00 KE Vydej HP  1Vzboii Pivovary CZ Group a. s.
6.1.2022 22HV00017 Uhrada FP & 222500090, Faktura dodavatele 3824,27 Ké 573,73 K& 4398,00 KE Vydej HP  1Vzboii Zdenék Kincl
9.1.2022 CS0020001 vioieno v ATM 617255 130000,00 K& 0,00KE 130 000,00 KE Piijem CS  OCpfijem
9.1.2022 CS0020002 AKCEPTACE PLATEENICH 4244,49 KE 0,00 K& 4244,49 KE Piijjem CS  0Cpfijem
9.1.2022 C50020003 AKCEPTACE PLATEBNICH 12439,19 K¢ 0,00 K& 12439,19 KE Piijem CS  OCpfijem
9.1.2022 CS0020008 AKCEPTACE PLATEBNICH 16 054,22 KE 0,00 K& 16 054,22 KE Piijem CS  OCpfijem
9.1.2022 CS0020009 AKCEPTACE PLATEENICH 3574,23 K¢ 0,00 K¢ 3574,23 K¢ Pfijem CS  OCpfijem
9.1.2022 CS0020011 AKCEPTACE PLATEBNICH 2769,57 K¢ 0,00 K& 2769,57 K Piijem CS  OCpfijem
9.1.2022 C50020012 AKCEPTACE PLATEBNICH 13 781,42 K¢ 0,00 K& 13 781,42 KE Piijem CS  OCpfijem
9.1.2022 CS50020013 Uhrada FV £ 210100022 247,68 KE 52,01 Ké 293,69 KE Piijem CS  3Post Benefit Management s.r.o.
9.1.2022 CS0020040 AKCEPTACE PLATEENICH 11999,41 K¢ 0,00 K¢ 11999,41 K& Pifjem C5  OCpfijem
9.1.2022 C50020041 AKCEPTACE PLATEBNICH 3 879,05 KE 0,00 K& 3 879,05 K Piijem CS  OCpfijem
9.1.2022 CS0020043 vlioZeno v ATM 617255 70 000,00 K& 0,00 K& 70 000,00 K& Piijem CS  OCpiijem
9.1.2022 CS0020044 AKCEPTACE PLATEENICH 6742,92 KE 0,00 K& 6742,92 KE Pfijem CS  OCpfijem
9.1.2022 CS0020045 AKCEPTACE PLATEENICH 13 711,60 K& 0,00 KE 13 711,60 KE Pfijem CS  OCpfijem

Zdroj: Podnikovd data Potravin u radnice (penézni denik)

V deniku je mozné nalézt hodné informaci, ne vSechny ale maji stejnou vypovédni vahu
pro potiebnou analyzu. V praktické Casti bude pohled zaméfen predevSim na typy
zauctovani, podle kterych lze rozlisit, jestli se jedna napt. o fakturu za pfijaté zbozi,
vydaje za vyplacené mzdy, piijem z kas podniku atd. Druhou nejpodstatnéjsi roli zde
zastavaji penézni €astky, které nezahrnuji dan z pfidané hodnoty. Urcity vyznam pak
budou mit 1 sloupce definujici datum zdznamu, popisny text a v piipad€ piijatych faktur

sloupec s nazvem firmy. V tuto chvili ale neni nutné zachazet vice do detailli, protoze

v nasledujici podkapitole se k datfiové evidenci kratce vratim.

2.3 Marketingovy mix

Jednim z detailnich nastroja, které lze pouzit pro pochopeni struktury podniku, je
marketingovy mix. V ramci této prace poslouzi jako podklad informaci o dil¢ich ¢astech
Potravin u radnice, pomoci nichz bude mozné definovat potfebna vychodiska zminéna

v uvodu.

Podle definice autorti knihy Marketing XXL (3) je mozné chapat marketingovy mix timto

zpusobem:

,,Marketingovy mix je tvoren souhrnem vSech nastrojii, které vyjadruji vztah podniku
k jeho vnéjsimu okoli, tzn. k zdkaznikiim, dodavateliim, médiim, distribucnim a dopravnim

organizacim, zprostredkovatelim atd.

(3,5.75)
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Tento popis definuje diléi ¢asti, ze kterych se marketingovy mix sklada. Jsou jimi:

e Produkt
e C(Cena
e Distribuce

e Propagace

V této podobé bude marketingovy mix pouzitiv praktické ¢asti. Z tohoto divodu je nutné
si jednotlivé body predstavit a priblizit pohled tomu, jakym zpisobem na né€ bude

nahlizeno v souvislosti s Potravinami u radnice.

2.3.1 Produkt

V knize Management a marketing (2) autor nahlizi na produkt z pozice vyrobce.
Zaméfuje se zde tedy predevsim na to, co presné ovliviluje strategii produkti na trhu.
Aby byl produkt Uspésny, je nutné rozliSovat mezi nékolika pojmy, které definuji jeho

znaceni. Autor je rozdé€lil timto zptisobem:

e Znacka
e Jméno a symbol znacky
e Obchodni znacka

e Autorska prava
(2, s. 168-169)

Tento princip je mozné CasteCné pouzit 1 v pripadé maloobchodniho prodeje potravin.
Rozdilem je fakt, ze zde nemusi byt uplatiovana doprovodna strategie, ktera by
definovala vyvoj daného produktu na trhu. Mnohem podstatnéjsi je v pripade
maloobchodu pochopeni celého sortimentu zaroven. V praktické Casti budou proto

k analyze portfolia sortimentu pouzity nasledujici nastroje:

e SWOT analyza

e BCG matice

SWOT analyzu neni nutné rozsahle popisovat. Poslouzi jako nastroj pro definovani
silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb dilcich ¢asti sortimentu. Nutno dodat,
ze vyuziti se nevztahuje pouze na analyzu sortimentu, ale tohoto nastroje bude vyuzito
i v dalSich ¢astech prace. Vice ted” ale k Bostonské matici (BCG). Zéakladni princip je

mozné vidét na nasledujicim obrazku 3.
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Obrazek 3: Bostonska matice

< Podil na trhu >

A Vysoky Nizky
Otazniky

RUst

*

Vyvoj trhu

Pokles

Y

Zdroj: (64) viz 8.2 Internetové zdroje

V tomto podani Bostonskou matici ale nelze aplikovat na maloobchodni prosttedi. Pro
ucely analyzy bude pouzita vlastni modifikovana matice, ktera bude 1épe vyuzivat
vystiznych popist obou os. Vertikalni osa reprezentuje mnozstvi urcitého zbozi, které
jsou Potraviny u radnice schopné prodat, a horizontalni osa poté definuje jistotu tohoto

prodeje.

2.3.2 Cena

Stanoveni vhodné prodejni ceny je jednim z dalSich faktort, ktery velmi ovliviiuje pozici
daného produktu na trhu. Opét zde ale neni mozné nahlizet na prvotni stav ceny, protoze
Potraviny u radnice nejsou v pozici vyrobce. Nachazeji se totiz na opa¢ném konci, kde

je mozn¢ stanovit pouze cenu finalni.

Proces finalizace ceny probiha nasledujicim zptisobem. Maloobchod nakoupi konkrétni
produkt za urcitou Castku. K t¢ musi ve vétsin€ piipadu pficist pfislusnou dan, ktera
v dil¢i castce neni promitnuta. Déale do ceny zapocita vhodnou marzi, jez se stanovuje
tak, aby byl podnik udrzitelny a generoval zisk. Také je nutné pii stanoveni ceny
pfihlizet na ceny stejnych produkti u konkurence, aby zbozi nebylo bud’ podhodnocené,

¢i s velmi vysokou cenou neprodejné.

Prakticka cast vysvétli problematiku finalizace ceny pomoci udaji z danové evidence.
Pomoci prehledu vSech piijmu a vydaji bude mozné naznacit, jakou ptiblizné Potraviny
u radnice davaji marzi na zbozi, dale bude také mozné vidét prubéh trzeb nebo také

vSech vydajovych polozek.
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2.3.3 Distribuce

Distribuce zastupuje v marketingovém mixu pohled na to, jakym zplsobem je mozné
dosahnout potiebného zbozi. Od toho se odviji tzv. distribuéni cesty, které je mozné
rozdelit do nekolika arovni. V knize Management a marketing (2) autor tyto urovné

rozdélil nasledujicim zptasobem:

e Bezuroviova cesta

e Jednouroviova cesta
e Dvoutroviiova cesta
e Tritrovnova cesta

e Viceuroviova cesta
(2,s.275)

Toto rozdéleni reflektuje pocty zapojenych distribu¢nich jednotek do procesu dodani
zbozi od vyrobce az ke spotrebiteli. Tohoto déleni vyuzijeme v praktické Casti pfi
identifikaci dodavateli Potravin u radnice. Dale bude vyuzito informaci z danové
evidence, jak tomu bylo v pfipadé ceny. Bude tedy mozné blize poznat vyznamnost

jednotlivych dodavatelt dle tidaji o odbérech v penézni hodnoté.

2.3.4 Propagace

Nedilnou a posledni polozkou marketingového mixu je propagace. Tu je mozné chapat
nékolika riznymi zplsoby, proto zde bude pohled zaméfen piedevsim na béznou
reklamu a formu propagace na internetu. Obé tyto formy propagace jsou totiz pro

maloobchodni prodej vyznamné.

Reklamu je mozné chéapat jako typ komunikace, ktera se snazi oslovit potencialni

zakazniky. Existuje zde mnoho forem, kterymi je mozné tohoto docilit.
Pro ucely této prace budou podstatné nasledujici typy reklamy:

e Televizni a radiova reklama
o Tisténa reklama
e Billboardy
e Socialni sité
Specifickym typem propagace je pak webova stranka. Pomoci ni si totiz obchody vytvari

vlastni identitu na internetu. Tuto funkci je schopny z Casti zastavat i nastroj Google
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Business Profile. Jedna se totiz o alternativni podobu webové stranky, ktera shromazd’uje
zakladni informace o daném podniku a zobrazuje je uzivatelim internetu. Tento nastroj

bude vyuzit v praktické Casti, a to predevsim pfi analyze konkurence.

2.4 Zakaznik

Posledni soucasti, ktera je nutna pro spravny chod jakéhokoli podniku zaméfeného na
prodej, jsou zakaznici. Jsou totiz hlavnim zdrojem prijmu. V této souvislosti zazn€ly
v predchozich podkapitolach dva pojmy —zakaznik a spotiebitel. Ty je nutné rozliSovat,
proto zde vyuziji definice z knihy Chovani zdkaznika (5), kde autorka tyto dva typy osob
vysvétluje.

Pod pojmem zakaznik si ve zjednodusené formé mizeme predstavit osobu, ktera
vykoniva nakupni ¢innost. Jedna se tedy o Clovéka, ktery dané zbozi muze bud
objednavat, nakupovat a ve vysledku také platit. V pripadé spotrebitele se jedna
o osobu, ktera dané spotiebni zbozi pouze spotfebovava. Piikladem mazou byt malé déti,

které spotiebovavaji jidlo, obleCeni atd., které jim rodice jako zakaznici koupi.
(5, 5. 35)

Pro ucCely prace bude vé€novana pozornost pravé zakaznikim, ktefi nakupuji
v Potravinach u radnice. Jedna se zde hlavné o identifikaci nakupni povahy. Z tohoto
divodu bude v praktické casti vyuzita dotaznikova studie, jez by tato fakta

o zakaznicich méla odhalit.
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3. Historie podniku a konkurence

Maloobchodni prodejna potravin, kterd je zkoumanym prfedmétem této prace, sidli na
namésti v Usti nad Orlici. Tento obchod zde plisobi jiz od roku 1992 a lze ho zahrnout do
porevolucni viny nové vznikajicich obchodi retailového typu. V letech 1992 az 1998
byly tyto potraviny soucasti velkoobchodni sité, kterd se na tizemi Orlickoustecka
rozprostirala. Celkem se jednalo o dalSich pét pobocek, které se nachazely ve méstech,
jako je Choceti, Letohrad a Zamberk. V roce 1998 doslo k roztrzeni této velkoobchodni
sité, proto se jednotlivé pobotky osamostatnily nebo rovnou zanikly. Prodejna v Usti nad
Orlici zvolila moznost prvni. Navazala spolupraci s novymi dodavateli zbozi a vice se
zameéfila na své zakazniky prostrednictvim sluzeb. V tomto obchodnim forméatu vystupuji
Potraviny u radnice na usteckém trhu jiz 25 let. Nazev, ktery si tento podnik vyslouzil

od svych zakazniku, je spojen se sousedici radnici, ktera se vedle potravin nachazi.

Piivodni rozloha prodejny ¢inila zhruba 100 m?, coz v priibéhu budoucich let, kdy
dochazelo k riistu sortimentu, nebylo dostadujici. Aktualné obchod disponuje 195 m?, na
kterych si zdkaznici mohou vybirat zrozsahlého sortimentu, jenz je svou Sifi
srovnatelny s lecjakym marketem. Tato prodejna se specializuje na prodej darkového
zboii & vyrobkid pochézejicich z regionu nebo vyrabénych na uzemi Ceské republiky.
Déle jsou v nabidce obsazeny sluzby, které zahrnuji staCena vina, darkové balicky,
vazené bonbony a orisky nebo v neposledni fadé odbornou radu od personalu pii
vybéru alkoholu, darkovych ¢aja atd. Prednosti tohoto obchodu jsou hlavné zakaznici,
proto jim jsou nabizeny sluzby a kvalitni sortiment, které moc konkuren¢nich obchodu

nevede.

3.1 Lokalita podniku

Usti nad Orlici disponuje rozlohou piiblizné 36 km? a Zije zde téméf 14 tisic obyvatel (6).
Kromé Potravin u radnice''’ se zde nachazi dal$ich 11 obchodi, které se zabyvaji
prodejem potravin. Jsou to obchodni fetézce Tescol’, Lidl”!, Penny!®, Albert? dale
regionalni fetézec Qanto'®’ a Konzum”*'. Ten na tomto tizemi provozuje celkem tii své
pobocky. Zbyvajici obchody s potravinami poté reprezentuji vietnamské vecerky!' %%
které ale kvili své specifické nabidce sortimentu a Spatné dohledatelnym datim nebudou
v praci dale uvedeny. Prifazené cervené oznacené indexy odpovidaji jednotlivym bodiim

na nasledujici mapé obchodii s potravinami.
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Obrizek 4: Mapa obchodii s potravinami v Usti nad Orlici

Zdroj: (65) viz 8.2 Internetové zdroje

3.2 Rozbor konkurence

Utelem této podkapitoly je shrnout podstatné informace o konkurenci, ktera pisobi
v Usti nad Orlici. Jedna se tedy napf. o pavod, rok zalozeni, zptsob prodeje, vstup na
lokéalni trh a dalsi. Vystupem této Casti bude shrnujici tabulka, ktera poslouzi
k nasledovné analyze této konkurence. K vypracovani této podkapitoly budou vyuzity

vlastni a elektronické zdroje (7-36) viz 8.2 Internetové zdroje.

3.2.1 Tesco

Historie této spolecnosti zasahuje do Velké Britanie, kde roku 1919 obchodnik jménem
Jack Cohen otevfel sviij prvni stanek s potravinami. Nazev, pod kterym tento obchodni
fetézec vystupuje, vznikl spojenim inicialu dodavatele caje T. E. Stockwella a prvnich
dvou pismen z piijmeni vlastnika. Vysledkem bylo pojmenovani TESCo. K expandovani
na zahrani¢ni trh dochéazelo prevazné v devadesatych letech minulého stoleti. Na Ceském
trhu tato spole¢nost vystupuje pod nazvem Tesco Stores CR, a.s., a do obchodniho
rejstiiku byla zapsana 23. bfezna 1992. Na trhu zacala vystupovat ale az v roce 1996
a prvni prodejna se oteviela v roce 1998, konkrétn& v Praze na Zli¢ing. Do Usti nad Orlici
dorazila prvni prodejna az o dalSich 10 let pozdé&ji, tedy v roce 2008. Oteviel se zde

hypermarket o rozloze vice nez 3 000 m2. (7-9)
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Aktualng k datu 08.12.2022 tento obchodni fetézec provozuje na uzemi CR celkem
187 provozoven. Prodejny maji Ctyfi ruzné podoby. Formu hypermarketu,
supermarketu, dale také Tesco EXTRA a Expres. Sortiment prvnich dvou
zminovanych typti marketli je zaméfen prevazné na potravinarské zbozi a dale produkty
z kategorii, jako je papirenstvi, domaci potieby, obleCeni atd. Prizviskem EXTRA
disponuji prodejny, které jsou navic rozSifeny o nabidku sluzeb, ¢imz jsou financni
sluzby, sluzby mobilniho operatora atd. Forma Expres poté zastupuje spiSe mensi

prodejny, které se fadi do kategorie samoobsluh. (10, 11)

Tesco je znamé predevsim svymi vlastnimi vyrobky, které je mozné zakoupit pouze
v ramci prislusnych pobocek. Aktualné je mozné nalézt nespoCet potravinaiskych
produktt pod touto znaCkou a dale zbozi patiici do kategorie domacich potieb, obleCeni

atd. Nutné je také zminit, ze fetézec peCe vlastni slané a sladké pecivo. (12, 13)

Tato obchodni sit’ vyuziva také silné propagace. Zakaznici jsou oslovovani pomoci
slevovych akci, reklamnich letakd v novinové ¢i elektronické podobg, televiznich reklam
nebo pomoci reklamnich materialti na socialnich ¢i jinych sitich. Soucasti je také Clensky

program s nazvem Tesco Clubcard, ktery je prevazné urcen pro vérné zakazniky. (7, 58)

3.2.2 Lidl

Obchodni fetézec Lidl pochazi z Némecka a jeho existence odstartovala vznikem
velkoobchodni prodejny v némeckém meésté Neckarsulmu. Stalo se tak v roce 1930.
Vlastnikem spolecnosti je skupina Schwarz-Gruppe, pod kterou také spada fetézec
Kaufland. Expanze na zahrani¢ni trh zacala vroce 1989. Na Cesky trh pak tato
spolecnost dorazila az v roce 2003, kdy oteviela rovnou 50 svych pobocek. Aktualné jich
je po celé Ceské republice vice nez 300. Do Usti nad Orlici tento obchodni fetézec zamifil
ve stejném roce jako hypermarket Tesco, tedy v roce 2008. Oficialni nazev spole¢nosti je
Lidl Ceska republika, v. 0. s., a do obchodniho rejstfiku byla zapsana 5. &ervna 2000.
(14-17)

Obchodni strategie Lidlu je prezentovana jako diskontni prodej. Zamétuje se tedy na své
zakazniky hlavné pomoci masivnich slevovych akci. Lidl je také znamy paletovym
prodejem a velmi rozsahlou nabidkou vlastnich vyrobku. Sortiment se sklada z obsahlé
nabidky potravinarského zbozi, kde velkou ¢ast tvoii produkty pfimo od této spolecnosti.
Déle je mozné v nabidce nalézt produkty, které se fadi do oblasti domécich potieb,

hrac¢ek, oblecCeni, pracovniho naradi, smart home atd. Ve vysledku se tedy jedna
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této spoleCnosti se sklada z televiznich spoti, reklamnich letakd, masivnich slevovych

akci, e-shopu atd. (18, 19)

3.2.3 Penny market

Penny market je pivodem také z Némecka a prvni prodejna tohoto fetézce byla oteviena
jiz v roce 1973. Na C¢eském trhu se prvni prodejna objevila v roce 1997 a tentokrat to bylo
v Plzni. Vlastnikem této rozsahlé sit¢ prodejen je skupina REWE, ktera také vlastni
fetézec Billa. Penny je v obchodnim rejstriku zapsano od 25. ledna 1996, a to pod celym
nazvem jako Penny Market, s. r. 0. Aktualng se na izemi CR nachazi ptes 400 pobo¢ek,
které spadaji pod tuto organizaci. V Usti se tento obchod oteviel p¥iblizné v roce 1998.

(20, 21, 23)

Na rozdil od predchozich dvou obchodnich fetézct se Penny v ramci sortimentu zaméfuje
také na regionalni dodavatele, a to jak pecCiva, tak zeleniny ¢i masnych vyrobku.
V nabidce je tedy mozné nalézt vétsi zastoupeni Ceského zbozi. Dale jsou zde produkty,
které spadaji pfimo pod znacku Penny nebo jsou k Penny pfidruzené. Presto, ze je
v nabidce i jiné nez spotiebni zbozi, neni tato kategorie pro obchodni model tak vyznamna

jako u dvou predchozich fetézcu. (22)

Z marketingového pohledu se Penny stejné jako Lidl zabyva diskontnim prodejem.
Tahakem na zakazniky jsou tedy opét velké slevové akce. Informacnim kanalem téchto

akct je televize, radio, reklamni letaky, billboardy ¢i internet. (18)

3.2.4 Albert

Tyto prodejny potravin pochazi z Nizozemska a prvni zminky se datuji kolem roku 1890.
Nazev Albert obchodni fetézec obdrzel az v 21. stoleti. Cela organizace puvodné
vystupovala pod jménem svého zakladatele Alberta Heijna. V roce 1973 byla tato
spole¢nost prejmenovana na Ahold. Prvni prodejnou v Cesku byl vroce 1991
supermarket pod nazvem Mana, ktery spadal pod tuto spole¢nost. A dale zde az do
prelomu tisicileti Ahold provozoval prodejny pod nazvy jako Sesam, Prima nebo
Hypernova. V kvétnu v roce 2000 byly vSechny zminované prodejny sjednoceny pod
jeden nazev Albert. Zajimavym faktem je, ze v obchodnim rejstriku je tato spolec¢nost
zapsana uz od roku 1991, ale pod jménem Albert Ceska republika, s.r.o., zalala

vystupovat az vroce 2019. Ahold aktualné pasobi pod nazvem Ahold Delhaize,
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divodem je sjednoceni téchto dvou nizozemskych spolecnosti, ke kterému doslo v roce

2015. (24-28)

Pobogka tohoto obchodniho fetézce byla v Usti nad Orlici uvedena do provozu piiblizné
v roce 2011. Aktualn& se fadi mezi dalich 333 prodejen, které se po celé CR nachazi.
Rozlohou tyto pobocCky spadaji mezi supermarkety a hypermarkety. Format reklamy
je zde velmi podobny jako u predeslé konkurence, s tim, ze ptisobi méné provokativné.

(24, 27)

Sortiment je zaméfeny prevazné na potraviny a na vlastni vyrobu. Albert se zabyva
prodejem vlastniho peciva, zakusku a také nabizi specializované produkty, které spadaji
pod vlastni znacku. Z ostatniho sortimentu jsou tu pak produkty z drogistické kategorie

¢i domacich potieb. (24)

3.2.5 Konzum

Prodejny Konzum jsou &eského ptivodu a pochazi pravé z Usti nad Orlici. Utvafeni této
obchodni spolecnosti zapocalo jiz v roce 1898. V tomto roce bylo zalozeno druzstvo,
které otevielo svoji prvni prodejnu potravin kousek od Mirového namésti. S piichodem
socialismu bylo toto druzstvo zestatnéno a zacalo vystupovat pod jménem Jednota.
Koncem 60. let se zacal rozvijet koncept samoobsluznych prodejen, proto byla v roce
1968 v Usti oteviena prvni samoobsluzna prodejna, ktera zde pasobi do dnes. Po
revoluci doslo k navraceni spolku do privatnich rukou a od této chvile se pro tuto
spolecnost zacal pouzivat nazev Konzum. V roce 2007 doslo ke spojeni druzstevnich
spolkti COOP, Jednota a Konzum pod jednotny obchodni nazev COOP. Tyto obchody
nadale vystupuji pod svymi ptivodnimi nazvy s rozdilem, ze navazaly tzkou spolupraci.
Do obchodniho rejstriku byla tato spole¢nost poprvé zapsana v roce 1957 a od roku
1996 zagala ptisobit pod nazvem KONZUM, obchodni druzstvo v Usti nad Orlici. (29,
30, 32)

Aktualné toto druzstvo provozuje celkem 88 svych pobocek, které se nachazi prevazné
na Orlickoustecku. Prodejny se vyskytuji ve dvou formach, a to jako market nebo mensi
samoobsluzné prodejny, které jsou pievazné na vesnicich. Konzum se zabyva
predevsim prodejem potravinarského zbozi, dale ale také drobnou nabidkou doméacich

potieb ¢i drogistickych produktt. (31)
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3.2.6 Qanto

Tato obchodni spolednost ma své koreny také v Ceské republice. Vznikla v roce 1993
zalozenim velkoobchodu a nasledné v roce 1997 otevienim prvniho supermarketu ve
Svitavach. V Usti nad Orlici ptisobi od roku 2014 a provozuje zde Qanto market. V roce
2016 zacala tato organizace vystupovat pod celym nazvem jako Astur & Qanto, s. r. o.
Dtvodem bylo diivéjsi sjednoceni velkoobchodni sit¢ ASTUR Jesenik, s.r. 0., pravé
s touto spoletnosti. V soutasné dob& se na Gzemi vychodnich Cech nachazi 31

maloobchodnich prodejen a dale 6 velkoobchodnich pobocek. (33-35)

Prodejny této spolecnosti se vyskytuji ve dvou podobach, a to jako supermarket a bézny
market. Sortiment je zaméren hlavné na potravinarské zbozi s preferenci Ceskych
vyrobkt a také sdarazem na regionalni distributory peCiva a uzenin. Dale jsou
v sortimentu zahrnuty produkty z kategorie drogistického zbozi a domacich potieb.
V malé mite se zde také nachéazi nabidka hracek. Po strance reklamy se Qanto zabyva
slevovymi akcemi, velkoobchodnim vérnostnim programem a prezentaci na internetu.

(34, 63)

3.2.7 Shrnuti rozboru

Tabulka 1: Shrnuti historie konkurence

) Pavod 1. Pobocka Pobocky
Nazev Zemé Rok ¢R Uno c':?lf:rtn K datu
Tesco poka 1919 | 1996 | 2008 187 12/2022
Lidl Némecko 1930 | 2003 2008 301 12/2022
Penny Némecko 1973 1997 1998 402 12/2022
Albert | Nizozemsko | 1890 1991 2011 334 12/2022
Konzum CRI1I 1898 - 1898 88 12/2022
Qanto CR 1993 1997 | 2014 37 12/2022

Zdroj: Viastni zpracovani

Z vysledného shrnuti historie je evidentni, Ze nejstarsi spolecnosti je obchodni fetézec
Albert. Pokud se zaméfime pouze na €esky trh, tuto pozici zaujima druzstvo Konzum,
které vzniklo sice uz za Rakouska-Uherskal!!, ale na aktualné ¢eském tzemi. Prvnim
zahrani¢nim fetézcem, ktery dorazil do Usti nad Orlici, je Penny. To také v sou¢asné

dobé disponuje nejvice pobockami v ramci celé Ceské republiky.
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Tabulka 2: Shrnuti stylu prodeje

Nazev Pasobeni Typ
Tesco celostatni supermarket a hypermarket
Lidl celostatni diskont
Penny celostatni diskont
Albert celostatni supermarket a hypermarket
Konzum regionalni samoobsluha, market
Qanto regionalni market, supermarket a velkoobchod

Zdroj: Viastni zpracovani

V ramci plisobeni na eském trhu se obchodni fetézce z Usti rozpadaji do dvou skupin
dle dosahu svych prodejen. Z pohledu typu obchodt jsou to potom skupiny tfi. Za prvé
retézce, které oslovuji své zakazniky pomoci nizkych cen, dale fetézce, které se zamétuji
spiSe na ¢eské ¢i pfimo regionalni produkty. Poslednimi jsou pak obchody, které nabizi

co nejrozsahlejsi sortiment na jednom miste.

3.3 Analyza konkurence
Analyza bude rozdélena do tfi bodu. Jednotlivé kategorie budou nasledné zaméfeny na

trzby a mzdy, provozovanou reklamu, oteviraci dobu a hodnoceni od zakaznik.

3.3.1 Trzby a mzdy

Nasledujici tabulka predstavuje hromadny piehled trzeb analyzovanych obchodnich
fetézcu. Z konkurencnich divodui tyto spoleCnosti nezverejiuji detailni pohled na trzby
v jednotlivych pobocCkach, proto neni mozné si tyto udaje predvést pouze v ramci

Usti nad Orlici. Podkladem pro vytvoifeni byly Gdaje z vyro&nich zprav.

Tabulka 3: Trzby v letech 2018-2021 v mld. K¢

Nazev 2018 2019 2020 _I
Tesco 42,3 40,9 40 40,3
Lidl 57,6 63,5 73 76,4
Penny 36 38 41,5 41,6
Albert 51,5 54,2 58,4 60,5
Konzum 1,42 1,47 1,54 1,54
Qanto 2,47 2,49 2,26 2,65

Zdroj: (37-48) viz 8.2 Internetové zdroje
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U vétsiny obchodnich fetézct je mozné vidét rostouci trend v ramci celkovych trzeb.
Vyjimkou je zde fetézec Tesco, tomu za vymezené obdobi klesly celkové trzby priblizné
05 % . Pokud se zamétime na rok 2020, kdy ekonomiku ochromily covidové restrikce,
a porovname tyto udaje s predeslym obdobim, vice nez polovina analyzovanych fetézca
nezaznamenala pokles trzeb. V pfipadé Qanta byl pokles skoro 10 % a u spole¢nosti

Tesco pak 2,2 %.

Tabulka prehledu mezd vymezuje pracovni ohodnoceni na tiech odliSnych pozicich.

Data pro vytvoreni byla Cerpana ze tfi webd, které provozuji online portal nabidky prace.

Jsou to weby pracomat.cz, prace.cz a cz.indeed.com. Déle byla tato data ¢erpana piimo
ze stranek konkrétnich obchodnich fetézcti. Vzhledem k vysoké proménlivosti a dirazu
na to, aby informace co nejvice odpovidaly lokalité Usti nad Orlici, se ve vysledku jedna
o prumér aktualnich nabidek k datu 12/2022 za dané pozice v Pardubickém

a Kralovehradeckém kraji. Castky odpovidaji pracovnimu vytizeni 40 hodin tydné.

Tabulka 4: Prehled mezd a brigad

Nazev Prodavac/ka Vedouci smény Brigada
Tesco 23 000 K¢ 32 000 K¢ 145 K¢/
Lidl 29 500 K¢ 36 000 K¢ 155 K¢/
Penny 27 000 K¢ 34 000 K¢ 156 K¢/h
Albert 22 000 K¢ 26 000 K¢ 135 K¢/
Konzum 21000 K¢ 25 000 K¢ 120 K¢/
Qanto 20 000 K¢ 25 000 K¢ 120 K¢/

Zdroj: (49-57) viz 8.2 Internetové zdroje

vvr

Z pruzkumu mezd vychazi, ze nejvyssi penézni ohodnoceni nabizi obchodni fetézec Lidl.

castku za pozici vedouci smény. Nejlepsi brigadni ohodnoceni 1ze nalézt u Penny.

3.3.2 Reklama
Analyza reklamnich nastroji byla zpracovana za pomoci vlastnich zdroji a dale

informaci obsazenych na pfislusnych sociélnich sitich.

Tabulka 5: Reklamni nastroje

Nazev Televize Radio Socialni sité Letaky

Tesco Ano Ano Ano Ano Ano
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Lidl Ano Ano Ano Ano Ano
Penny Ano Ano Ano Ano Ano
Albert Ano Ano Ano Ano Ano

Konzum Ne Ne Ano Ne Ano
Qanto Ne Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Viastni zpracovani

Obchodni fetézce, které piisobi na urovni celé Ceské republiky, provozuji viechny typy
zkoumané reklamy. U regionalnich fetézcti odpada televizni reklamni médium. V pfipadé
druzstva Konzum i forma regionalnich billboardii a radia. Zkoumané reklamni nastroje

jsou u vSech vyuzivany predevsim k §ifeni informaci o slevovych akcich.

Vzhledem k faktu, ze socidlni sit€ provozuji vSechny vybrané obchodni fetézce, je

nasledujici tabulka vénovana tomu, na jakych konkrétnich socialnich strankach pisobi.

Tabulka 6: Socialni sité

Instagram
Nazev
Provozuje | Sledujici
Tesco Ano 337000 Ano 24600
Lidl Ano 870000 Ano 126000 Ano 978

Penny Ano 354000 Ano 51800 Ne =

Albert Ano 215000 Ano 32600 Ano 579
Konzum Ano 1800 Ne = Ano 13

Qanto Ano 3200 Ano 506 Ne =

Zdroj: (66-79) viz 8.2 Internetové zdroje

Oblibenou socialni siti pro Sifeni reklamy je dle vysledkd platforma Facebook.
Nasleduje Instagram a poslednim je Twitter, u kterého je evidentni, ze pro reklamu

v Cesku neni uplné idealni.

V posledni tabulce spadajici pod kapitolu reklama jsou dodate¢né informace, které se
tykaji provozu vlastni aplikace, e-shopu a ¢lenského programu. K vypracovani byly

pouzity vlastni zdroje a informace ze stranek fetézcu.
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Tabulka 7: Dodateény prehled — aplikace, e-shop, ¢lensky program

Nazev Aplikace E-shop Clensky program
Tesco Ano Ano Tesco Clubcard
Lidl Ano Ano Lidl Plus
Penny Ano Ano Moje Penny
Albert Ano Ano Mudaj Albert
Konzum Ano Ne Clenské karta
Qanto Ne Ne Exclusiv club

Zdroj: Viasti zpracovdni a (58-63) viz 8.2 Internetové zdroje

Obchodni fetézce Tesco, Lidl, Penny a Albert provozuji svou vlastni aplikaci, ktera slouzi
predevs§im k prezentaci elektronickych letakli, provozu e-shopu a také evidenci
¢lenského programu ve formatu vlastniho registrovaného uctu. Regionalni fetézec Qanto
neprovozuje aplikaci ani e-shop a v pfipadé Konzumu je to pouze e-shop. Aplikace

Konzumu slouzi k pfistupu do prodejen s provozem 24/7.

3.3.3 Oteviraci doba a hodnoceni
Vsechny pobocky obchodnich fetézct vyuzivaji v Usti nad Orlici internetovy nastroj
Google Business Profile. Za pomoci této platformy byla vytvorena tabulka oteviraci

doby a tabulka hodnoceni jednotlivé konkurence. Tato data jsou relevantni k 09.12.2022.

Tabulka 8: Oteviraci doba obchodi s potravinami v Usti nad Orlici

Nazev PO-PA SO NE

Tesco 7:00-22:00 7:00-22:00 7:00-22:00
Lidl 7:00-20:00 7:00-20:00 8:00-20:00
Penny 7:00-20:00 7:00-20:00 7:00-20:00
Albert 7:00-20:00 7:00-20:00 7:00-20:00

Nonstop Nonstop Nonstop
Konzum 6:30-18:00 7:00-12:00 7:00-11:00
6:30-20:00 7:00-20:00 7:00-20:00

Qanto 6:30-18:00 7:00-12:00 Zavreno

Zdroj: (80-85) viz 8.2 Internetové zdroje
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Vétsina obchodnich fetézct se fidi oteviraci dobou od 7:00 do 20:00. Vyjimkou je Tesco,

které ma otevieno az do 22:00. Naopak Qanto ma jako jediné kazdou ned¢€li zavieno.

Tabulka 9: Hodnoceni obchodi s potravinami v Usti nad Orlici

Nazev ﬁ Celkové hodnoceni
Tesco 1389 38/5
Lidl 1022 4,2/5
Penny 498 39/5
Albert 565 4,0/5
Konzum 201 4,1/5
Qanto 122 4,3/5

Zdroj: (80-85) viz 8.2 Internetové zdroje

Nejpocetndji hodnocenym obchodem je v Usti Tesco, které je zarovei dle vysledkd
nejméné oblibené. V piipadé€ hodnoceni u fetézce Konzum byly secteny pocty hodnoceni

ve vSech tfech pobockach a vytvofeno pramérné hodnoceni.

3.4 Vyhodnoceni analyzy konkurence pomoci SWOT

V pfedchozich bodech bylo identifikovano nekolik kategorii, které popisuji schopnosti
jednotlivych obchodt s potravinami v Usti nad Orlici. Vzhledem k tomu, Ze tato
konkurence pusobi na Potraviny u radnice hromadn€, nasledujici tabulka bude proto

vénovana SWOT analyze, kterd reprezentuje konkurenci jako celek.

Tabulka 10: Hromadnia SWOT analyza konkurence v Usti nad Orlici

e Obchodni retézce

e Reklamni propagace
e Vlastni vyrobky

e Slevové akce

e Ofeviraci doba

e Umisténi obchodi

e Hodnoceni od zékazniku
e Sluzby
e Pivod obchodti

e Socialni sité e Vzajemna konkurence

e Rdst pokryti prodejnami e Ruznorodé mzdové ohodnoceni

e Koncept béZné vypadajiciho e Vstup nového obchodniho retézce na
maloobchodu s potravinami ustecky trh

Zdroj: Viastni zpracovani
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3.4.1 Silné a slabé stranky

Vzhledem k celkovému poctu obchodu s potravinami v dané lokalité je zfejmé, ze budou
prevazovat silné stranky. To je pak mozné vidét i v tabulce SWOT analyzy. Nejsilng;si
vlastnosti, kterd tak reprezentuje celou zminénou konkurenci, je format obchodnich
fetézcl. Od toho se dale odviji ostatni silné stranky, jez je mozné realizovat efektivnéji
prave v piipadé, kdy konkrétni fetézec disponuje vice pobockami. Jedna se predev§im
o moznosti vlastnich vyrobku, vytvareni efektivni reklamy a slevovych akei napiic
vice poboCkami zaroven. Mezi silné stranky lze také zatradit rozsah oteviraci doby. Ta je
sice u kazdého obchodu rizna, v celkovém meéfitku ale pokryva potiebu pro vétsinu
zakaznikl. To samé plati i pro umisténi konkrétnich pobocek danych fetézct. Cili totiz

pfevazné na mista, kde je velka koncentrace obyvatel.

Z pohledu slabych stranek neni uz mozné identifikovat tolik vlastnosti jako v pripadé
silnych stranek. Konkurence se totiz navzajem dopliuje a pokousi se prave slabé faktory
eliminovat. Vznika tak mnohem méné prostoru pro nové obchody stejného typu, které
by chtély na lokalni trh vstoupit. Nejslabsi strankou obchodnich fetézct jsou pak sluzby
spojené s prodejem zbozi. Od prodeje se pak také odviji i samotné hodnoceni od
zakaznikQ, které sice v pruméru presahuje hodnotu 4 hvézdicek z 5, i tak ale poukazuje
na nespokojenost casti zakaznikl, ktefi pravdépodobné vyhledavaji néco, co
v jednotlivych obchodech nenajdou. Posledni slabou strankou, kterd predstavuje spise
mdj subjektivni pohled na danou zaleZitost, je zahrani¢ni piivod obchodt. V Usti nad
Orlici jsou tohoto typu praveé dvé tiretiny obchodnich fetézct. Vznika zde tedy mnohem
vétsi vliv zahrani¢niho obchodu, ktery prebiji smysleni Ceskych zakaznikli a sméruje je

prave na zahrani¢ni koncept prodeje.

3.4.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti konkurence se tykaji predev§im funkci, které uz v urCité mife existuji
v jednotlivych obchodnich fetézcich. V prvnim piipadée se jedna o vyuzivani socidlnich
siti v ramci reklamy, které je zatim pojato spiSe v centralizované podobé. Zameéfeni na
konkrétni lokalitu by tak mohlo pfinést vétSi zajem zakazniki. Koncept bézné
vypadajiciho obchodu s potravinami cili na oprosténi od vzhledu masivnich supermarkett
¢i hypermarket. Této pfilezitosti uz neékteré obchodni fetézce vyuzivaji a snazi se tak
svym zakaznikim pfiblizit pomoci nového vnitiniho rozlozeni prodejen. Posledni
nedilnou soucasti pfilezitosti je samotny rast pokryti obchodnimi fetézci. S tim souviseji

budouci moznosti navySovani reklamy, vétsi zamereni na vlastni vyrobu atd.
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Hrozby jsou pak predstaveny piedevS§im vzajemnou konkurenci, kterd vznika mezi
jednotlivymi obchodnimi fetézci. Ta mize byt ohrozena vzajemnymi vlivy, ale také
vstupem nového konkurenéniho obchodniho fetézce, ktery vytvori odliv zakaznikl z jiz
stavajicich obchodt s potravinami. Dal§im ohrozujicim faktorem je ruznorodost
mzdového ohodnoceni. Obchody s nizsi penézni nabidkou tak mohou mit vétsi problémy

s hledanim novych zaméstnancii.

3.4.3 Vliv konkurence

SWOT analyza jasn¢ a zieteln€ zvyraznila schopnosti, pro¢ je konkurence v prodeji
potravin v Usti nad Orlici opravdu silna. Zarovei také piedstavila nedostatky, které
davaji moznost pravé Potravinam u radnice existovat v takto silné konkurenci. V tuto
chvili jsou ale znamy pouze zakladni informace o tomto podniku. Proto, aby bylo mozné
porovnat konkurenci s Potravinami u radnice, je nutné si tento obchod nejdiive diukladné

predstavit. A praveé tomu budou vénovany nasledujici dvé kapitoly.
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4. Marketingovy mix

Tato kapitola ma za cil detailné piedstavit maloobchodni prodejnu Potraviny u radnice
pomoci marketingové mixu. Struktura se bude drzet ¢tyr zakladnich bodd, a to produktu,
ceny, distribuce a propagace. Veskera data, ktera zde budou pouzita k vypracovani,

pochazi z internich zdroju podniku.

4.1 Produkt

Potraviny u radnice se zabyvaji prodejem rozsahlého sortimentu, ktery Ize zaradit do
nékolika riznych kategorii. Nad ramec sortimentu je zde mozné nalézt i nabidku sluzeb,
jez uzce souvisi s nabizenym zbozim. Nadchazejici body proto budou definovat

jednotlivé kategorie sortimentu a zvIast’ sluzeb.

Sortiment: Sluzby:
e Pecivo e Stacend vina
e (Chlazené a mrazené vyrobky e Darkové balicky
e Pivo a alkohol e Darkové kornouty z vazenych
e Uzeniny ofechil ¢i bonbont
e Ovoce a zelenina e Doporuceni pii vybéru
o Caje, ¢okolady a bonboniéry sortimentu

e Napoje a trvanlivé vyrobky

e Drogistické a doméaci potteby

Veskeré vySe zminéné polozky reprezentuji vSe, co zakaznici mohou v Potravinach
u radnice nalézt. Detailni analyza celého sortimentu by zde byla pomérmé zbytecna. Proto
se v nasledujicich podkapitolach zaméfime na dvé konkrétni polozky z fad sortimentu,
které jsou pro podnik vyznamné, a dale lepSimu porozuméni sluzeb. Nad ramec celého
sortimentu bude také vénovan prostor darkovému zbozi. Tento druh sortimentu zde totiz

nebyl dosud jmenovan, protoze zahrnuje vice kategorii sortimentu zaroven.

4.1.1 Pecivo

Pecivo predstavuje jednu z nejbéznéjsich polozek sortimentu, ktera je k nalezeni ve
vétsin€ obchodu s potravinami. V obchodé Potraviny u radnice pochazi nabidka peciva
od tii dodavatelu, ktefi budou vice piedstaveni v piislusném bodé marketingového mixu.
V tuto chvili je podstatné, ze cely sortiment sestava ze slaného a sladkého peciva a také

rozpékaného peciva. Dale se tedy zaméfim na porovnani Ctyt konkrétnich produktt
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pomoci modifikované BCG matice. Nasledovat bude SWOT analyza celého portfolia

nabizeného peciva.

4.1.1.1 BCG peciva
Tabulka 11: Modifikovana BCG matice peciva

Jistota prodeje

e Rohliky

e Rozpékané pecivo

A

Mnozstvi

PSI

e Tmavé/celozrnné pecivo

Zdroj: Viastni zpracovani (podnikova data)

K porovnani portfolia peciva jsem zvolil Ctyfi polozky, které bylo mozné zaradit vzdy do
jednoho kvadrantu modifikované BCG matice. HVEZDY jsou reprezentovany rohliky,
a to z divodu jistoty, kterou predstavuji. Jedna se totiz o nejvice poptavanou polozku
celého sortimentu. Mezi OTAZNIKY jsem zafadil chléb. Ten je sice hned druhou
nejprodavanéjsi polozkou ze sortimentu peciva, ale poptavka je velmi tézko
predvidatelna. Obcas se totiz stava, ze predpokladané prodeje nejsou ani zdaleka
naplnény, tudiz dochazi ke ztratam. KRAVY nejlépe piedstavuje polozka rozpékaného
peciva. Prodané mnozstvi je sice mensi nez u dvou predchozich produktt, stale ale
predstavuje jistou a stabilni poptavku zakaznikt. Kategorii PSI pak tvofi obecné tmavé
a celozrnné pecivo. Prodané mnozstvi neni nijak zavratné a jistota s prodeji je zde velmi

podobna jako u chlebd.

4.1.1.2 SWOT analyza pediva
Tabulka 12: SWOT analyza peciva

e Pecivo z vice pekaren
e Rozpékané pecivo
o Siroky vybér

e Absence viastni vyroby
e Urcité mnozstvi od kazdého druhu

eciva
e Kuvalita P
e Stabilizace prodeje e  Konkurence
e Obménar/rozS$ireni sortimentu e Zfraty z neprodaného peciva

Zdroj: Viastni zpracovdni (podnikovd data)
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Nejpodstatnéjsi silnou strankou v ramci peciva je v Potravinach u radnice Siroka nabidka
z vice pekaren zaroven. Zakaznici maji tedy na vybér z lokdlné vyrabéného peciva, které
prevazuje predevsim svou kvalitou. Slabé stranky poté predstavuji mensi mnozstvi od
kazdého druhu peciva a absence vlastni vyroby. Vzhledem ke konceptu prodejny
a omezenym moznostem je toto naprosto pochopitelné. Prilezitosti sortimentu peciva se
vztahuji pfedev§im k obméné Ci rozsireni jiz stavajici nabidky. Dale také k vytvoreni
stabilnich prodeji, které budou minimalizovat hrozbu ztrat z neprodanych polozek.

Hlavni roli hrozby tu ale ptedstavuje konkurence, kterou nelze zcela ovlivnit.

4.1.2 Uzeniny
Nabidka uzenin je pro Potraviny u radnice dalSi vyznamnou polozkou produktového
portfolia. Zabyvaji se predev§im prodejem krajenych ¢i kusovych pultovych uzenin,

do nichz lze zahrnout nasledujici polozky:

e Sunky e Masné vyrobky

e Salamy o Syry

e Parky e Salaty

e Klobasy e Oblozené chlebicky

Struktura analyzy této Casti sortimentu bude stejna jako v ptipadé peciva. Budou vybrany
Ctyfi polozky uzenin, které lze zaradit do jednotlivych kvadranti modifikované BCG

matice, a poté bude cely sortiment podroben SWOT analyze.

4.1.2.1 BCG uzenin
Tabulka 13: Modifikovana BCG matice uzenin

Jistota prodeje

e Sunka zvonarka

e \Veprova tlacenka

A

»
>

e Vinna klobasa

PSI

Mnozstvi

e ObloZené chlebicky

Zdroj: Viastni zpracovdni (podnikovd data)

HVEZDOU v portfoliu uzenin je Sunka zvonarka, ktera pochazi od ¢eského vyrobce.
Svou kvalitou spojenou s neporovnatelnou chuti a zaroveni umérnou cenou je nejlépe

prodavanou polozkou. Na misté OTAZNIKU se nach4zi vinna klobasa. Jedna se o hojné
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prodavanou polozku, ktera ma uspéch predev§im v zimnich obdobich. AvSak vzhledem
ke kratké spotiebni 1hiité predstavuji prodeje vzdy uréitou nejistotu. Mezi KRAVY je
mozné zaradit veprovou tlacenku pochazejici od lokalniho uzenate, ktery se zamétuje
predevsim na kvalitu svych vyrobkd. Prodané mnozstvi tedy neni nijak vysoké, za to je
zde ale jistota, ze zakaznici maji o produkt staly zajem. PSI poté predstavuji polozky
oblozenych chlebicku. Tento produkt je zafazen do nepravidelné nabidky z divodu

niz§ich prodejii a zajmu zarover.

4.1.2.2 SWOT analyza uzenin
Tabulka 14: SWOT analyza uzenin

%

e Lokalni ceské produkty
e  Zahranicni produkty
o Siroké nabidka e Absence reznictvi
e Krajeny/kusovy prodej
e Kuvalita a Cerstvost

e ObménarrozS$ireni sortimentu e Datum spoftieby
e Udrzitelnost a jistota e V/y8Si ceny kvalitnich vyrobki

Zdroj: Viastni zpracovdni (podnikovd data)

Pomér mezi silnymi a slabymi strankami u portfolia uzenin je velmi vyrazny. Jedinou
identifikovanou slabou strankou je absence Feznictvi, kterd byva vétSinou spojena
s nabidkou uzenin. Silné stranky pak definuji veskeré prednosti, kterymi tento sortiment
disponuje. Velkou roli zde hraji lokalni ¢eské vyrobky, ale i nabidka zahrani¢nich
produkti, ktera zahrnuje predev§im mad’arské klobasy, syry atd. To celé je doplnéné
o format prodeje v podobé odkrajovani z celych kusu uzenin piimo pred zakaznikem.
Je zde tedy zaruCena predev§im cerstvost nabizenych vyrobkd. Prilezitosti uzenin se
tykaji hlavné mozné udrzitelnosti a jistoty, ktera vychazi z tohoto stylu prodeje uzenin.
Zaroveni, aby bylo mozné toto aplikovat, je dobré obménovat Ci rozSirovat nabidku
sortimentu. Hrozbami jsou pak hlavné spotfebni data uzenin, které je nutné mit
dikladné pod kontrolou. Urcity typ hrozby pak predstavuji i vyssi ceny kvalitni nabidky

uzenin.
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4.1.3 Darkové zbozi

Nabidka darkového zbozi je jednou =z polozek portfolia, ktera se v béznych
maloobchodech moc nevyskytuje. V Potravinach u radnice tento druh sortimentu
zahrnuje nekolik kategorii produkti zaroven, které se zde nalézaji nad ramec bézného

zbozi. Je tedy mozné zde nalézt:

e Darkové ¢okolady e Darkové baleny alkohol

e Darkové bonboniéry e Darkové ¢aje

Toto darkové zbozi zahrnuje ceské 1 zahrani¢ni znacky, které upfednostiiuji pfedevsim
kvalitu svych vyrobku. Pro piiklad u darkovych ¢okolad a bonboniér se jedna o firmy
jako Kamila a Karla pivodem z Ceska nebo firma Mozart pivodem z Némecka.
V piipadé darkovych Caji jsou to zejména sypané a pytlikové Caje od firmy Basilur,

Akbar nebo Biogena.

4.1.3.1 SWOT analyza darkového zbozi
Tabulka 15: SWOT analyza darkového zbozi

ﬁ

e Unikatni zboZi
o Kuvalita o ,Narazova“ poptavka

o  MnoZstvi e V/y8Si cena kvalitnich vyrobku
e Darkové zboZi za prijatelné ceny

e Osloveni Sirsiho spektra zakazniku
e RozSireni o dalSi kategorie
dérkového zboZi

e Poptéavka ve vztahu s inflaci
a rostoucimi cenami

Zdroj: Viastni zpracovdni (podnikovd data)

Silna stranka darkového zbozi stavi pfedev§im na své unikatnosti, ktera jej odliSuje od
bézného sortimentu. Unikatnost je doplnéna predevsim kvalitou danych vyrobkt na tkor
vy$Si ceny. Proto jsou do darkového portfolia zarazeny 1 polozky, které disponuji nizsi
cenou. To se ale opacné podepisuje na kvalité konkrétnich produkti. Nabidka vice
kategorii darkového zbozi také vice upevinuje silu tohoto druhu sortimentu. Mezi slabé
stranky je nutné zaradit ,,narazovou* poptavku po tomto druhu zbozi. Prilezitosti pak
predstavuji schopnost osloveni SirSiho spektra zakaznika a také rozSiFovani samotné
nabidky darkovych polozek. Aktudlni nejasna situace na trhu ohledné inflace
a rostoucich cen vytvaii jednu z hlavnich hrozeb pro tento druh sortimentu.
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4.1.4 Sluzby
Tabulka 16: SWOT analyza sluzeb

e Odliseni
e Propojeni se sortimentem o Casové néroénost
e Interakce se zakazniky e Nejsou brany jako priorita

e Univerzalnost

e Osloveni Sirsiho spektra zakazniku
e ZvySeni jistoty prodeje
e Zaméreni vice na sluzby

e Zavedeni sluzeb konkurenci
e Udrzitelnost

Zdroj: Viastni zpracovdni (podnikovd data)

O sluzbach je mozné na prvni pohled fict, ze se jedna o druh produktu, kterym se
Potraviny u radnice snazi odliSit. Z vyctu nabizenych sluzeb je evidentni, ze se nejedna
o nic komplexniho a samotna realizace pifinasi obohaceni celému konceptu
maloobchodu. Silnymi strankami je tedy pifedevSim propojeni sjiz nabizenym
sortimentem a interakce se zakazniky, ktera dokaze ozivit cely proces prodeje
konkrétnich produkti. Darkové sluzby poté disponuji hlavné svou univerzalnosti.
Slabymi strankami je ¢asova mnaroc¢nost souvisejici s vykonanim konkrétni sluzby,
predevsim pak s vytvorenim darkovych balicki. Minusem je také priorita, ktera se ke
sluzbam vztahuje. Kombinace prodejny potravin a nabidky sluzeb ubira na specializaci,

jiz by bylo mozné docilit v pfipadé€ zaméreni pouze na nabidku sluzeb.

Prilezitosti sluzeb se tykaji osloveni §SirSiho publika zakaznikd. Jedna se tedy o zajisténi
povédomi o prodejné a docileni jistoty celkovych prodeji pomoci sluzeb. Zasadni
hrozbou je zde opét konkurence, ktera by se v tomto konceptu nabidky sluzeb mohla
zhlédnout. A také samotna udrzitelnost, kterd se tyka pifedevSim staCenych vin

a vazenych orfechi a bonbont.

4.2 Cena

Tato podkapitola marketingového mixu je vénovana cené. Vzhledem k velké obecnosti
pojmu se tento bod bude konkrétné zabyvat prijmovou a vydajovou strankou Potravin
u radnice. Z té€chto dat bude nasledné mozné identifikovat prumérnou marzi, hruby
zisk, celkovy vyvoj trzeb atd., a to ve sledovaném obdobi 5 let. Podkladem pro tuto ¢ast

budou informace z danové evidence podniku z roku 2018 az 2022.
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Znazomeéni prijmové stranky Potravin u radnice vychazi z prehledu mési¢nich trzeb,
které prosly vSemi kasami. Zde je nutné védét, ze obchod disponuje celkem tremi
platebnimi misty, pfi€emz dvé z toho se nachazi v ¢asti se smiSenymi potravinami a zbyla
jedna pak v Casti s uzeninami. Tato data je také vhodné porovnat mezi sebou a vysvétlit

rozdily, ke kterym v jednotlivych obdobich dochazelo.

Dale je tfeba predstavit vSechny vydajové polozky, které musi firma vynalozit ke svému
chodu. Bude se jednat hlavné o mzdy, vydaje na elektfinu, ostatni provozni vydaje
atd. Ve chvili, kdy budou vSechny tyto potfebné tidaje znamy, je mozné prezentovat
hruby zisk v danych letech a vypocitat i prumérnou marzi na zbozi za konkrétni rok.

Veskeré prezentované castky budou uvadény bez DPH.

4.2.1 Prijmy
Tabulka 17: Trzby smisené zbozi 2018 az 2022
Mésic Rok
2018 2019 2020 | 2021 | 2022
leden 675785KE | 699 705KE | 656 585 KE | 505822 KE | 747 147 K&
anor 686 277 K& | 708446 K& | 654319KE | 547016 KE | 692 112 K&
bezen 748 066 K& | 759 193KE | 583197 K& | 572216 KE | 824 489 K&
duben 651657 K& | 746 727 K& | 458055KE | 551 179 KE | 723 089 K&
kvéten 740 055 K& | 742033KE | 507 614 KE | 645559 K& | 826 055 K&
cerven 801953 KE | 717255KE | 662827 K& | 769454 KE | 886 419 K&
Cervenec | 625146 KE | 630 000KE | 625206 KE | 556918 K& | 629 102 K&
srpen 668 709 K& | 601320KE | 535391 KE | 592433KE | 716031 K&
2aii 709 950 K& | 662 810KE | 647334 KE | 828000KE | 836097 K&
fijen 827090 K& | 748266 K | 636858KE | 950 156 K& | 793 800 K&
listopad | 827007 K& | 733372KE | 587523KE | 1017 844 K& | 903 434 K&
prosinec | 937666 K& | 905892 KE | 952454 K& | 1261829KE | 1040577 K&
Celkem | 8901 387 K& | 8 657 048 K& | 7 509 382 K& _ 9 620 375 K&

Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

Tato tabulka pfedstavuje pohled na prijmy, které vychazeji ztrzeb vztahujicich se
k oblasti prodejny se smiSenym zbozim. Pii pohledu na celkové soucty v jednotlivych
letech jsou zde viditelné propady a rasty téchto trzeb. Aby bylo mozné 1épe pochopit

celkovy vyvoj, nasledujici graf je vizualni projekei téchto dat.
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Graf 1: Trzby smiSené zbozi 2018 az 2022
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Zdroj: Viastni zpracovdni (trzby — tabulka 17)

Na grafu trzeb smisené¢ho zbozi je mozné vidét, ze podnik v letech 2018 a 2019
generoval velmi podobné trzby, tudiz odchylky v jednotlivych mésicich nebyly moc
velké. Zlom nastal v roce 2020, pfesné v bfeznu. V tuto dobu zadaly po celé Ceské
republice platit covidové restrikce a trzby na tuto situaci reagovaly rapidnim poklesem.
Tento propad trval az do 1éta. B€hem Cervna zacaly trzby opét trochu rist a propad oproti
minulym rokiim nebyl tak veliky. V podobném duchu tento stav trval do konce zafi, nez
zaCaly opét platit velkoplosné covidové restrikce. Velky pokles je tedy mozné vidét
v mésici Fijnu a listopadu. Pfedvanocni rozvolnéni trzby opét nastartovalo a béhem

prosince byla jejich uroveri porovnatelna s piedchozimi dvéma lety.

Vlednu 2021 doSlo v porovnani stfemi piedchozimi obdobimi opét k razantnimu
poklesu. Tento trend trval zhruba do dubna, kdy trzby trochu vzrostly, a v podobné naladé
se drzely az do konce srpna 2021. Razantni rust trzeb zacal v zaFi. Zde totiz je mozné
vidét, ze vyse trzeb dosahovala nejvétSich hodnot za posledni &ty¥i roky. Castedny vliv
meélo na tento vyvoj pomalu zacinajici zdrazovani veskerych vstupu, které odstartovalo

prave cca ve treti tfetiné tohoto roku.

Udaje z roku 2022 ukazuji, 7e problematicka situace, ktera zde byla bhem dvou
ptrechozich let, jiz pominula. Trzby se az do konce zafi drzely na nejvysSich hodnotach.
K tomuto jevu samoziejmé prispéla rychle rostouci inflace a celkové problematicka

situace na trhu. Cena vétSiny zbozi totiz zaCala rapidné rust.
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Dalsi polozkou pfijmi Potravin u radnice je samostatné stojici prodejna uzenin. Proto

je nadchazejici tabulka zamétena konkrétné na prijmy z této oblasti obchodu.

Tabulka 18: Trzby uzenina 2018 az 2022

Mésic m Rok
leden 260727 K¢ | 274335KE | 299 240 KE | 284 097 K& | 287 739 K¢
unor 248 579 K¢ | 263525 KE | 279460KE | 290904 KE | 271071 K&
bfezen 291364 KC | 291068KE | 254769 KC | 318476 KE | 279 645 K¢
duben 261 338KC | 298779 KE | 254881 K¢ | 339 168 KE | 315358 K¢
kvéten 252415 K¢ | 300691 KE | 299 250 K& | 317 198 KE | 318 381 K&
cerven 254 937 KG | 245219 KE | 330327 K& | 307 770 KE | 301 101 K&
cervenec 228987 K¢ | 240810KE | 292785KE | 264 026 KE | 243781 K¢
srpen 265732 KC | 247083 KE | 254698 KE | 264346 KE | 283 106 K¢
zari 291968 KG | 277825KE | 311704 KE | 334998 KE | 325226 K&
fijen 319883 KE | 326651 KE | 355676 KE | 361466 KC | 343225 K¢
listopad 298880 KC | 324027 K¢ | 335554 K¢ | 350748 KE | 352 505 K¢
prosinec 346 865 KC | 359556 K¢ | 442270KC | 446 146 KE | 452 699 K¢

Celkem

Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

Celkové trzby z prodeje uzenin jsou oproti trzbam smiSeného zbozi vice konzistentni.
Mezi lety 2020 az 2022 jsou vidét velmi podobné vysledky. Nasledujici graf by tedy m¢l
opét vice piiblizit cely vyvoj v jednotlivych letech.

Graf 2: Trzby uzenina 2018 az 2022
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Zdroj: Viastni zpracovdni (trzby — tabulka 18)
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U grafu trzeb v sekci uzenin je meziro¢ni vyvoj pomérné méné odli§ny. Pfi srovnani let
2018 a 2019 je mozné si vSimnout rostouciho trendu. Stejnym zpisobem pak zacina
i rok 2020. S pfichodem covidu v bieznu pak doslo k drobnému poklesu, ten ale vydrzel
pouze dva meésice a v ¢ervnu 2020 trzby vzrostly o vice nez 30 % v porovnani s 2018
a2019. Od této doby je mozné vidét navracejici se pomalu rostouci trend, ktery na rozdil
od cCasti se smiSenymi potravinami ignoroval covidové restrikce béhem podzimu 2020

azjara 2021. Velmi podobny vyvoj mély trzby 1 béhem celého roku 2022.

Posledni tabulkou v kategorii piijmi je souhrn vSech trzeb, které je ve vysledku mozné
prezentovat jako celkovy obrat v jednotlivych letech. Aby bylo mozné vygenerovat
prislusné Castky, je nutné pripocitat k trzbam za smiSené zbozi a uzeniny jesté ostatni

prijmy. Ty zahrnuji pfedev§im vydané faktury.

Tabulka 19: Celkovy obrat 2018 az 2022

Rok
Mésic
2019
s';‘t':)‘;?e 8901387 K& | 8657 048 K& | 7 509 382 K& | 8800447 K& | 9 620 375 K&
Uzeniny | 3323693 K& | 3451587 K& | 3712634 KE | 3881364 K& | 3775 859 K&
?)?itj?rt\;i 33684 K& | 221735KE 34 116 K& 115396 K& | 157 889 K&

Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

4.2.2 \lydaje
Tabulka 20: Pfehled vydaji 2018 az 2022

Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

Nakup zboZi | 9 211 041 K& | 9019 931 K& | 8 127 371 K& | 8 970 206 K& | 9 651 148 K&
Elektfina | 205732K& | 241678 K& | 219787 KE | 236317 K& | 334 101 K&
Pr:’e"i‘i’:"i 332 132KE | 569076 K& | 395221 KE | 300005KE | 380 342 K&

Zaméstnanci | 1744 643 K& | 1882209 K& | 1575 048 K& | 2 003 689 K& | 2 247 943 K¢&

Ostatni 88800 KE | 53070KE | 78247KE | 191117 KE | 120 625 K&
Celkem
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V tabulce vydaju se nachazi celkem ¢tyri kategorie polozek, které zahrnuji:

e Nakup zbozi e Vydaje na zaméstnance

e Vydaje na provoz obchodu e Ostatni vydaje

Pomoci graft se opét podivame blize na vyvoj v jednotlivych letech. Konkrétné budou

rozebrany prvni tfi jmenované kategorie.

Graf 3: Nakup zbozi 2018 az 2022

Nakup zbozi
10 000 000 K&
9651 148 K&
9500 000 K¢ 9211 041 K&
9019931 K¢ 8 970 206 Ké&
9 000 000 K&
8 500 000 K&
8 127 371 K&
8 000 000 K& -
7 500 000 K&
#2018 2019 ®m2020 m=W2021 m2022

Zdroj: Viastni zpracovani (ndkup zbozi — tabulka 20)

Vyvoj nakupu zbozi kopiruje situace, které v urCitych letech nastaly. Prvnim obdobim je
rok 2020, kde je vidét propad v odbérech z dusledku covidovych restrikci. Rapidni
zvySeni v celkové hodnoté nakupt za rok 2022 zase reprezentuje dasledek rychle rostouci
inflace. Znamena to tedy, ze prodané mnozstvi zbozi muselo byt velice podobné jako
v roce 2021 s rozdilem vysSich cen, které mélo za néasledek nejvyssi celkovou hodnotu

nakupl zbozi ve sledovanych obdobich.
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Graf 4: Vydaje na elektrinu 2018 az 2022
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Zdroj: Viasmi zpracovani (elektiina — tabulka 20)

Graf tykajici se vydaju na elektfinu opét Uzce souvisi se situaci, ktera vznikla
v poslednim sledovaném roce. Z divodu nestabilni nabidky elektfiny, ktera béhem roku
2022 na trhu nastala, doslo v Potravinach u radnice k pfiblizn€ 40% nartstu celkovych

vydaju na elektfinu.

Graf 5: Vydaje na zaméstnance 2018 az 2022
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Zdroj: Viastni zpracovdni (vydaje na zaméstnance — tabulka 20)

Posledni vydajovou polozkou, na kterou se zde zaméfim, jsou vydaje spojené se
zaméstnanci. Jednotliva data vypovidaji o postupném rustu mezd v Potravinach
u radnice. Viditelny pokles v roce 2020 dle internich zdrojii souvisi s poctem aktivnich

zaméstnancu v prodejn€. V tomto obdobi zde pracovalo celkem Sest zaméstnancti. Ve
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vSech ostatnich letech prodejna disponovala celkem sedmi zamé&stnanci. Pokud bychom
tedy rozpocitali celkové vydaje na zaméstnance, prumérna mési¢ni hruba mzda na

jednotlivce by v prvnim a poslednim sledovaném roce vysla nasledovné:
e Hruba mzda 2018 = 20 770 K¢ e Hruba mzda 2022 - 26 760 K¢

Zaméstnanci si tedy v Potravinach u radnice pfilepsili béhem péti let v praméru skoro
0 6 000 K¢ hrubé mzdy.

4.2.3 Priimérna marze a hruby zisk
V tuto chvili jsou znamy veskeré potiebné udaje, aby bylo mozné prezentovat prumeérné
marze na zbozi a hruby zisk v jednotlivych letech. Tyto polozky budou vypocitany

pomoci nasledujicich vzorcu:

obrat
vydaje na zbozi

- 1 = prumérna marZe (%)
o celkové pfijmy - celkové vydaje = hruby zisk (K¢)

Graf 6: Prumérna marze 2018 az 2022
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Zdroj: Viasti zpracovani (tabulka 19 a 20)

Na grafu prumérnych marzi je mozné vidét, ze az do roku 2021 se tato hodnota
zvySovala. Je zde tedy tzka souvislost s rostoucimi vydaji na zaméstnance. Z davodu
pokryti téchto vydaji bylo evidentné nutné marzi na zboZzi navySovat, aby byl podnik
udrzitelny. V roce 2022 nastal 3% pokles oproti predeslému obdobi. Souvisi to opét
s rostouci inflaci, kterd podnik donutila snizit svou marzi, aby bylo mozné zbozi nabizet

za piijateln€jsi ceny.
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Posledni sledovanou polozkou, kterd je prezentovana na nadchazejicim grafu, je hruby
zisk. Ten byl v jednotlivych letech velmi promeénlivy. Nejsilngjsi byl rok 2021, kdy hruby
zisk presahl ¢astku 1 milionu korun. Naopak v roce 2019 byl hruby zisk nejnizsi ze

vSech péti sledovanych obdobi.

Graf 7: Hruby zisk 2018 az 2022

Hruby zisk

1200 000 K& 1095 874 K&
1,000 000 K& R 3 2 610 063 KE

800 000 KE 676 416 K&

500 000 K& 564 406 K&

400 000 K&

200 000 K&

0 K&
%2018 ~2019 mW2020 ®2021 2022

Zdroj: Viasti zpracovani (tabulka 19 a 20)

4.3 Dodavatelé a distribucCni cesty

Z podnikovych dat tykajicich se makupu zbozi bylo identifikovano nékolik desitek
dodavatelt, ktefi v raznych mirach distribuuji své vyrobky/zbozi do maloobchodu
Potraviny u radnice. Znamena to tedy, ze velké mirfe nabizeného sortimentu odpovida
i celkovy pocet vSech dodavatelt. Na zacatek je rozdélme do vhodnych kategorii podle

zbozi, které do nich spada:

e Kolonial e (Chlazené a mrazené vyrobky
e Pekaiské vyrobky o Caje

e Uzeniny e Darkové zbozi

e Pivo a alkohol e Ostatni

Tyto skupiny jsou reprezentovany riznymi pocty dodavatelt, ktefi s Potravinami
u radnice spolupracyji. V nasledujicich podkapitolach budou prezentovany detailnéjsi
informace o prvnich ¢tyfech z nich. Zahrnut bude pohled na miru a zmény v odbérech

zbozi a vyjadieni urovné distribuénich cest.
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4.3.1 Kolonial

Kolonial predstavuje pojem, ktery zahrnuje veskeré smisené zbozi. To ve vétsin€ pripadu
pochazi z velkoobchodu. V téchto piipadech jde o dvou a vice droviiovou distribuci,
nez zbozi doputuje do maloobchodu. Potraviny u radnice vyuzivaji nabidky sortimentu
ze Ctyt riznych velkoobchodd, jimiz jsou CBA nuget, JIP vychodoceska, F&V café
a velkoobchod Kubik. Nasledujici graf bude predstavovat pohled na objem odbéru od
jednotlivych velkoobchodu v letech 2018 az 2022. Stejnym zptisobem budou tato data

prezentovana i u dalsich kategorii dodavateld.

Graf 8: Odbér smiseného zbozi 2018 az 2022

Odbér smiSeného zbozi
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Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

Z grafu odbéri smiSeného zbozi je mozné si vSimnout rozdili v poméru mezi
jednotlivymi dodavateli. U velkoobchodu CBA nuget je az do roku 2020 hladina odbéra
velmi podobna. V letech 2021 az 2022 nastal evidentni odliv odbéri z CBA do
velkoobchodu JIP. Je tedy ziejmé, ze velkoobchod JIP musel Potravindm u radnice
nabidnout Sirsi spolupraci, kterd obchod donutila pfesmérovat své odbéry zbozi praveé
k nim. U zbylych dvou dodavatelt je viditelny pokles. Ten je pravdépodobné opét
ovlivnén silou velkoobchodu JIP. V budoucich letech lze ocekavat, ze pokud se tyto
odbéry budou drzet stejného trendu, velkoobchod Kubik asi prestane byt pro Potraviny

u radnice zajimavy.
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4.3.2 Uzeniny

U dodavateld uzenin jsem vybral pét nejpodstatngjSich, ktefi meéli nejvy$si pomér
dodaného zbozi. Tito dodavatelé se déli na dvé skupiny podle distribu¢ni urovné. V roli
vyrobcu a zaroven dodavatelu je zde firma LE & CO, Fostrade, Bocus a Uzeniny
Beta. Zbyvajici firma Gornicky zastava pozici distributora zahrani¢nich uzenin a syru.
Radi se tedy do dvou a vice tiroviiové distribuce. Jesté zde dodam, e firmy Fostrade

a Bocus predstavuji lokalni vyrobce uzenin, ktefi jsou pivodem z Pise¢né a Letohradu.

Na nasledujicim grafu 9 je mozné si v§imnout, ze rozdily v odbérech ve sledovanych
letech nejsou tak znacné jako u predchozich dodavateltt smiSeného typu zbozi. Co zde
stoji za zminku, je proménlivy trend odbéru zbozi u dodavatele Gornicky. V prvnich
tfech letech je vidét rostouci objem odbért, ktery ale nahle béhem dvou nasleduyjicich let
klesne o vice nez tretinu. Pokud na tuto situaci méli mit vliv ostatni dodavatelé, tak
s velkou pravdépodobnosti se bude jednat o firmu Fostrade. U té je ziejmé, ze vySe

hodnoty odbéra stale roste.

Graf 9: Odbér uzenin 2018 az 2022
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Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

4.3.3 Pekarské vyrobky

Pocet pekaren, odkud Potraviny u radnice odebiraji pekarenské vyrobky, jsem zmitioval
jiz v ramci sortimentu. Celkem se tedy jedna o tfi pekarny, a to Pekarna Sazava,
Pekarna Letohrad a Pekarstvi u Lifka. Z distribu¢niho hlediska se zde uplatiuje

jednouroviova cesta. Veskeré pecivo tedy putuje pfimo od zminénych vyrobcu.
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Graf 10: Odbér produktu z pekaren 2018 az 2022
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Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

Prehled odbérti z pekaren ve sledovaném obdobi 2018 az 2019 byl az na drobny pokles
velmi podobny. V roce 2020 je ziejmy vliv covidové situace. Oproti piedchozim dvéma
obdobim celkovy odbér klesl o vice nez 150 000 K¢. V nasledujicich dvou letech se cela
situace s odbéry uplné otocCila. Nejvétsi vliv zde mél rast odbéra z Pekarny Sazava. Pri

porovnani roku 2020 a 2022 celkovy odbér od tohoto vyrobce vzrostl trojnasobné.

4.3.4 Pivo a alkohol

Posledni kategorii, kterou jsem pro piedstaveni riznorodosti distributori vybral, je pivo
a alkohol. Jedna se tak trochu o dvé skupiny, které jsou ale velmi uzce spojené. Nejdiive
si pfedstavme dva velkoobchody s alkoholem, kterymi jsou Velkoobchod HOST
a Velkoobchod Babak. Tito dodavatelé zajistuji prfedevS§im §irokou nabidku alkoholu
a zaroven 1 piva. Potraviny u radnice spolupracuji ale pifimo s dodavateli Ceskych
pivovart, jako je Plzensky Prazdroj a Staropramen. Pivovary CZ Group poté

predstavuji jednotného dodavatele pro znacku Holba, Zubr a Litovel.
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Graf 11: Odbér piva a alkoholu 2018 az 2022

Odbér piva a alkoholu
1200 000 K¢
1 000 000 K¢
800 000 K¢&
600 000 K&
400 000 K¢&
200 000 K¢&
2018 2019 2020 2021 2022
m Velkoobchod Babak 185798 K& 177 205 KE 108 584 K& 2 401 K& 0 K&
m Velkoobchod HoSt 758 958 K& 889 680 K& 447 082 KE 651 840 K& 927 068 K&
m Plzerisky Prazdroj 0 K& 60 643 KE 65430KE 83374KE 81679KeE
Pivovary cz group 28 112 KE 21501 KE 28479 KE 36881 KE 52629 KE
m Staropramen 59 404 KE 57 020 KE 58 055 KE 50957 K& 51283 K&

Zdroj: Viastni zpracovdni (penézni denik Potravin u radnice)

Z posledniho grafu, ktery zahrnuje odbéry u v§ech zminénych dodavatelt piva a alkoholu,
Ize usoudit, Ze svym objemem je nejvétsi velkoobchod HOST. To podstatné, co z tohoto
grafu vyplyva, je ale ukonéeni odbéru zbozi z velkoobchodu BABAK a navazani

spoluprace s dodavatelem plzeniského Prazdroje az v roce 2019.

4.4 Propagace

Struktura propagace ¢i komunika¢nich kanala je posledni nedilnou soucasti, ktera by
méla lépe priblizit podnik Potraviny u radnice. Propagace obecné v tomto obchodé
zastava velmi unikatni roli, protoze se zde nachéazi ve zna¢né malé formé. Z Siroké skaly
propagacnich nastroji tento obchod pouZziva pouze nasledujici prostiedky, kterymi

oslovuje své zakazniky:

e Slevové akce v obchodé
e Informacni cedule pfed obchodem

e Google Business Profile

Aby bylo mozné 1épe pochopit zminéné formy propagace, nasledujici podkapitoly budou

vénovany jejich analyze pomoci SWOT.
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4.4.1 Slevové akce
Tabulka 21: SWOT analyza slevovych akci

e Slevy v malém méritku
o NiZsi ceny e Z&dné podplrné materiély
o VEtSi prehlednost e Mala informovanost zakazniku
o slevach
e Osloveni Sirsiho spektra zakazniku e  Konkurence
e Propojeni s webovym prostfedim e NemoZné osloveni zakaznikd, kteri
o VyuZiti sociélnich siti vyhledavaji slevové akce

Zdroj: Viastni zpracovani

Slevové akce v Potravinach u radnice predstavuji spiSe doplitkovou sluzbu, ktera se zde
nachazi ve velmi malém méfitku. Pfesto je samotny princip nizSich cen u danych
produktti naplnén. Mala mira slevovych akci také pfidava na pirehlednosti v jednotlivych
cenach. Slabymi strankami slev je pifedevsim absence podpurnych materialu, které
dokézi oslovit potencialni zdkazniky mimo podnik. S tim také souvisi samotna
informovanost zakaznikl o slevach. Nejsou zde vyuzivany skoro zadné prostredky, které

by danou informaci o slevé doruc¢ily mimo obchod.

Prilezitosti, které vychazeji hlavné ze slabych stranek tohoto druhu propagace, se tykaji
predevsim osloveni Sirsiho spektra zakazniku. K tomu by bylo vhodné vyuzit propojeni
s webovym prostiedim nebo konkrétné se socidlnimi sitémi. Pomoci nich by bylo
mozné zvySsit lokalni informovanost zakazniki o pfipadnych slevovych akcich. Cela
struktura pak pfinasi hlavné hrozby, které souvisi se slevovymi akcemi konkurence. Ta
odklani velky pocet potencialnich zakaznikt. Proto podnik bez lepsi koordinace nemuze

oslovit zakazniky, ktefi tento typ propagace vyhledavaji.

4.4.2 Informacéni cedule
Tabulka 22: SWOT analyza informacnich ceduli

e Univerzalni nastroj e Maly dosah
e Osloveni kolemjdoucich e Psané rukou
e Nizkonakladovy typ propagace e Slaba droveri osloveni

Stranka | 45



e Tisténa podoba

e \Vyrazné a prehledné e Zastaraly zpusob propagace
e Jednotny reklamni banner e Jednodu$e prehlédnutelné

e Propojeni s webovou propagaci

Zdroj: Viastni zpracovani

Silnou strankou informacnich ceduli je univerzalnost, ktera umoziuje jednoduse
informovat zakazniky o aktualitach z fad slev, nového sortimentu atd. Cedule maji
nejveétsi vliv na kolemjdouci zakazniky a pro samotny podnik jsou v aktualni forme
nizkonakladovym typem propagace. Slabou strankou je pfedev§im ru¢né psana forma,
ktera nemusi byt pro kazdého uplné piehledna. Dochazi zde tedy pouze k castecné mite
osloveni potencialnich zakazniki. Hlavni slabou strankou informacnich ceduli je pak

jejich samotny dosah, ktery se vztahuje pouze na okoli obchodu.

Hrozbami tohoto typu propagace je zastaralost. Z tohoto divodu ji mladsi generace
zakaznik( snadno prehlizi. Vznika zde tedy nékolik pfilezitosti, pomoci nichz by bylo
mozné tyto informacni cedule vice ozivit. Tisténa podoba ceduli by pomohla
k vyraznosti a celkové prehlednosti. Forma reklamnich banneri by zase umoznila

opakovanou pouzitelnost napt. pfi propojeni s webovym prostfedim a socialnimi sitémi.

4.4.3 Google Business Profile
Tabulka 23: SWOT analyza Google Business Profile

H

e Prehlednost informaci
o Fotografie

e Hodnoceni—4,3z5

o Siroké povédomi

e Prosazeni podniku na internetu

e Pouze vramci vyhledavani na
platformé Google
e Pouze zakladni informace o podniku

o Alternativa k webové strance e Zpoplatnéni
e Vygenerovani zakladni webové o Nevyraznost prednosti podniku
stranky

Zdroj: Viasti zpracovdni a (56) viz 8.2 Internetové zdroje

Nastroj Google Business Profile piedstavuje pro Potraviny u radnice vyznamnou roli

v propagaci na internetu. Silnou strankou tohoto typu propagace je prehlednost
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informaci, které se zobrazuji v ramci internetového obchodniho profilu. Fotografie
a velmi pozitivni hodnoceni od zakaznikt pak pridavaji na celkovém dirazu. Slabymi
strankami je omezeni ve vyhledavani, které ptislusi pouze platformé Google, a prezentace

pouze zakladnich udaji o podniku.

Prilezitosti tohoto nastroje tkvi pfedevs§im v moznostech prosazeni Potravin u radnice na
internetu pomoci alternativy, kterd se v zdkladu podoba webové strance. V pripade
nutnosti je mozné si webovou stranku ze zakladnich informaci vygenerovat. Hrozby této
propagace pak spocivaji ve zpoplatnéni, které by do budoucna mohlo nastat. Provoz je

totiz v aktualni chvili zdarma.

4.5 SWOT dil€ich ¢asti marketingové mixu

Tato podkapitola je vénovana SWOT analyze dil¢ich ¢asti marketingového mixu.

Ve vysledku tato ¢ast poslouzi jako podklad k hromadnému zhodnoceni.

4.5.1 SWOT - produkt
Tabulka 24: Dil¢ci SWOT marketingového mixu — produkt

%

e Riznorodost e Absence viastni vyroby

o Kuvalita e Mensi mnoZstvi od kaZzdého druhu
e Sluzby sortimentu

e Lokalni i zahranicni produkty o Vy3$i ceny kvalitniho sortimentu

e Obménar/rozSireni poloZek
sortimentu

e Osloveni potencialnich zakaznik

o Jistota udrZitelnosti

e  Konkurence
e Udrzitelnost rozsahlého sortimentu
o Zfraty z neprodaného/pro$iého zboZi

Zdroj: Viastni zpracovani

Silné stranky produktu spo€ivaji v jeho ruznorodosti, ktera vychazi z poctu nabizeného
sortimentu a sluzeb. Siroka nabidka kvalitniho zboZzi pochazejiciho jak od lokalnich, tak
i zahrani¢nich vyrobcu, pak pfidava na celkové sile produktového portfolia. Naopak
absence vlastni vyroby, mensi mnozstvi od kazdého druhu sortimentu a ve vysledku

vysS§i ceny kvalitnich produkta vytvaii stranky slabé.

Prilezitosti produktového portfolia se obecné tykaji jeho obmény ¢i rozsireni o nové

produkty. Pomoci nich lze oslovit vice potencialnich zakazniku, a tim i zvySit jistotu
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udrzitelnosti podniku. Hrozby souvisi pfedevsim s nabidkou konkurence, ktera dokaze
velmi ovlivnit poptavku zakaznikii. Také je zde nutné brat ohled na kapacitu portfolia.
V pifipad€é rozsadhlého sortimentu je mnohem obtizn&j§i veskeré zbozi udrzet bez

ptipadnych ztrat.

4.5.2 SWOT - cena
Tabulka 25: Diléi SWOT marketingového mixu — cena

e Promeénlivost trzeb
e V/ysokéa volatilita hrubého zisku

e Obtiznéjsi odhadovani budouciho
vyvoje

e Rostouci vydaje

e Stabilni prodej uzenin
e Maximalizace obratu
e Rust mezd

e Mzdové ohodnoceni o Viditelny vliv inflace
e Covidova situace e Pripadna nerovnovaha mezi prijmy
a vydaji

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi silné stranky podniku Ize zatadit oblast s prodejem uzenin. Ta totiz za sledované
obdobi vykazovala stabilni vysledky. Z pohledu celého podniku je také mozné zminit
maximalizaci obratu, ke kterému, az na vyjimku covidovych restrikci v roce 2020,
dochazelo. Silnou strankou je také viditelny rust mezd, jenz je vyznamny piedevsim pro
zaméstnance. Proménlivost trzeb v jednotlivych letech je nutné zaradit naopak mezi
pfi tvorbé podnikové strategie. V této souvislosti zde také za sledované obdobi doslo

k vysoké volatilité hrubého zisku, kterou lze vidét v grafu 7.

Prilezitosti je pfedevSim mzdové ohodnoceni, diky némuz by mél mit podnik snazsi
vyhledavani novych zameéstnanci. UrCitym typem piilezitosti byla i covidova situace,
ktera sice méla vliv na pokles celkového obratu, naopak ale snizila vydaje na
zaméstnance, a z tohoto diivodu 1ze v grafu 7 vidét rist hrubého zisku oproti predchozim
obdobim. Hlavnimi hrozbami jsou pak uz jen viditelné rostouci vydaje a vliv inflace
v poslednim sledovaném roce. Ty totiz mohou vést k nerovnovaze mezi prijmy
a vydaji, coz je mozné vidét opét v grafu 7. V roce 2022 doslo oproti predchozimu
obdobi k poklesu hrubého zisku o vice nez 250 000 K¢.
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4.5.3 SWOT - distribuce
Tabulka 26: Dil¢ci SWOT marketingového mixu — distribuce

e Pocet dodavatelti
e Specializace dodavatelti
e Ruzné urovné distribu¢nich cest

e NevyvaZenost mezi urcitymi
skupinami dodavatelt

e RozSireni/obména dodavatelti e Zanik spolupréace
e Nakup zboZi za lepSi ceny e Velkoobchody

Zdroj: Viastni zpracovani

Pocet dodavatelu, jejich specializace a dispozice ruznych trovni distribucnich cest
predstavuji hlavni silné stranky distribuce Potravin u radnice. Slabou strankou je zde
nevyvazeny pomér mezi urCitymi skupinami dodavatela, ktery muaze vyustit az
v ptipadné hrozby. Jsou jimi zanik spoluprace, k némuz muze dojit kvuli klesajicimu
trendu v odbérech od urcitého dodavatele, nebo vliv rozsahlé nabidky velkoobchodu
oproti drobnym dodavatelim. Prilezitosti se tykaji predev§im obmény dodavatelu c¢i
rozSireni o nové, ktefi mohou piinést kladnou zménu pro nabizeny sortiment ¢i vyhody

nakupu zbozi za lepsi ceny.

4.5.4 SWOT - propagace
Tabulka 27: Dil¢ci SWOT marketingového mixu — propagace

e Absence webové stranky

e  Minimalni naklady e Maléa informovanost potencialnich
e Jednoduchost reklamnich néstroju zékaznika

e Zastarala forma reklamy

e [nternetova identita

e  Prisun novych zakaznikd e Kilesajici zajem o podnik
o VyuZiti dostupnych reklamnich e Odliv zakazniku ke konkurenci
prostredki

Zdroj: Viastni zpracovani
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Jedinou silnou strankou propagace Potravin u radnice jsou minimalni niaklady na
provoz reklamy a samotna jednoduchost pouzivanych reklamnich nastroji. Slabé
stranky pak predstavuji zastaralou formu téchto nastroju a predevsim absence webové
stranky. Vzhledem k malé mife propagace je velmi omezena informovanost

potencialnich zakaznik.

Prilezitosti propagace jsou hlavné v budovani internetové identity, které je mozné
docilit pravé vytvorenim nové webové stranky ¢i pouzitim jinych internetovych
reklamnich prostfedkia. Tento krok by do budoucna mohl zaruéit pfisun novych
zakaznikll. V opa¢ném piipadé mize podnik Celit hrozbam, kterymi je prave klesajici
zajem o podnik v disledku malé informovanosti spotfebiteld. Z tohoto divodu muze

dochazet i k odlivu stalych zakazniku ke konkurenci, ktera reklamu pouziva.

4.6 Zhodnoceni marketingového mixu

V tuto chvili, kdyz jsou znamy detaily jednotlivych kategorii marketingového mixu, je
mozné vytvoiit hromadné vyhodnoceni. To se bude drzet stejné struktury, jako tomu
bylo v piipadé vyhodnoceni konkurence. Nasledujici tabulka tedy piedstavuje SWOT

analyzu marketingového mixu jako celku.

Tabulka 28: SWOT analyza marketingové mixu

e Nabidka sortimentu

e Kategorie darkového zboZi e Omezené finance

e Sluzby o Uroveri reklamy

e Interakce se zakazniky e Propagace na internetu

e VyuZiti riznych drovni distribuce e Slevové akce v malé mire

e Pocet a specializace dodavateli

e Nejista doba

e Specializace

e Mzdové ohodnoceni zaméstnancti
e Spoluprace s novymi dodavateli

e  Prisun novych zakazniki

e Obchodni retézce
e Udrzitelnost

e V/ysoka inflace

e Problémy na trhu

Zdroj: Viastni zpracovani
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4.6.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky souvisi nejvice s nabizenym sortimentem kvalitnich vyrobku. Propojeni
se sluzbami vytvari specificky koncept, ktery se na poli obchodu s potravinami Casto
nevyskytuje. Darkové zbozi a interakce se zakazniky pak celou tuto strukturu
obohacuji. Nabizené portfolio zbozi i sluzeb by ale nebylo mozné bez ruznorodych
dodavateld. Jejich pocet, distribucni urovné i samotna specializace pridava na
rozmanitosti celého portfolia sortimentu. To pak zakazniky oslovuje predevsim svou

jedineCnosti.

Slabé stranky se tykaji propaga¢nich schopnosti. Pocet pouZzivanych nastroji
a samotna uroven reklamy celého podniku je na velmi nizké urovni. Pasivni pfistup
k internetové reklamé ve 20. letech 21. stoleti také neni pozitivni vlastnosti. Je
pochopitelné, ze finanéni prostredky, které by bylo mozné na propagaci vyuzit, budou
velmi omezené. Podnik by se i tak mél vice zaméfit na budovani povédomi o firmé i ve
webovém prostiedi nebo na socialnich sitich. Pro tyto druhy propagace neni nutnosti
velky ,,budget“ tudiz by faktor omezenych financi nemusel hrat velkou roli pfi

rozhodovani.

4.6.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti marketingového mixu souvisi se vSemi body zaroven. Z grafu hrubého zisku
bylo mozné vidét, ze slozitd covidova doba generovala vétsi hruby zisk nez v letech
predchozich. Tudiz i nejista doba muze pfinést urcité prilezitosti. Pfi pohledu na celou
strukturu podniku je pak mozné mluvit o specializaci. Pocet zminénych sluzeb a druht
sortimentu podniku poskytuje moznosti, kterych je mozné vyuzit v ptfipadné upadku
jedné ztéchto Casti. Obchod se muze zalit specializovat jen na urcCité produkty, jez
u zakaznikt sklizi nejvétsi uspéch. Spoluprace s novymi dodavateli by zase mohla

obohatit celé nabizené portfolio a oslovit tak i nové zakazniky.

Hrozby v celkovém pojeti pochazi hlavné z vnéjSich zdroju. Jedna se hlavné
o vlivy, které vznikaly béhem posledniho sledovaného obdobi, tedy roku 2022. Nejista
situace na trhu s energiemi, ktera podniku zvySila naklady na elektfinu piiblizné o 40 %,
nebo vysoka inflace, ktera vedla k rustu cen zbozi. To vSe predstavuje hrozby, které
budou podnik doprovazet i v nasledujicich letech, tudiz zde bude vysoky vliv na
udrzitelnost celé firmy. V této situaci bude muset podnik i nadale ¢elit silné konkurenci,

ktera se v Usti nad Orlici nachazi.
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5. Prace se zakaznikem

Predchozi kapitola predstavila podnik zejména z vnitfniho pohledu. Cely tento systém
nemuze ale fungovat bez vnéjSich Ciniteld, kterymi jsou pravé zakaznici. Za ucelem
zjisténi, jaci zakaznici navstévuji Potraviny u radnice, je tato kapitola vénovana

dotaznikovému pruzkumu, jenz by tuto nalezitost mé¢l odhalit.

5.1 Dotaznikova studie

Pro sbér dat byla zvolena metoda kvantitativni dotaznikové studie prevazné
s uzavienymi odpovéd’mi. Podstatné je, jak byl proces uskutecnén. Shromazdéni
informaci prob&hlo koncem roku 2022 a zac¢astnilo se ho celkem 83 osob. Zakaznici méli

zodpovédet 13 otazek, které se tykaly celkem 5 tematickych bloku:

e Poznani zakaznika

e Oteviraci doba

e ZkusSenosti s personalem a nabizenymi sluzbami
e Vnimani cen sortimentu a nedostatki

e Duvod navstévy a zhodnoceni

5.2 Shromazdéné odpovédi
Otazka 1: Kolik je vam let?

Dle vékové segmentace obchod navstévuji nejvice zékaznici starsi 25 let. Jedna se
pfiblizn€ o 88 % z celkového poctu dotazanych. Zakaznici mladsi 18 let dle dotazniku
obchod nenavstévuji, coz lze brat za statistickou chybu, protoze tyto osoby se pouze
nemusely zacastnit dotaznikové studie. Zbylych 12 % zakaznikt jsou osoby ve véku 18

az 25 let.

Graf 12: Dotaznik — odpovédi na otazku 1

= Méné jak 18
18 az 25
= 26 az 54

= 55 a vice

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)
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Otazka 2: Kolikrat za tyden navstivite obchod Potraviny u radnice?

Nejpocetnéjsi skupina respondentti odpoveédéla, ze obchod navstévuji 2x az 3x za tyden.
Celkem se tedy jedna skoro o 52 % zakaznikd. Ti, ktefi obchod navstévuji pravidelng,
tedy 4x a vice za tyden, tvoii 45 % z celkového poctu. Zbytek pak reprezentuji zakaznici,

ktefi do prodejny zavitaji 1x za tyden.

Graf 13: Dotaznik — odpovédi na otazku 2

= 1x
2x az 3x

= 4x a vice 42

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)
Otazka 3: Jakou hodnotu ma obvykle vas ndkup v tomto obchodeé?

Nejcasteji respondenti odpoveédeli, ze jejich nakup v Potravinach u radnice ma hodnotu

od 200 K¢ do 350 K¢. Druhou nejvice volenou moznosti bylo rozmezi 100 K¢ az 199 K¢.

Graf 14: Dotaznik — odpovédi na otiazku 3

= Méné jak 100 K&
100 K& az 199 K& 33
= 200 K& az 350 K&

= Vice jak 350 K¢&

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)
Otazka 4: Co je pro vas smérodatné pri vybéru potravindrského zboZi?

Pomér mezi cenou a kvalitou je v Potravinach u radnice pomérné vyrazny. Respondenti
v 60 % zvolili kvalitu jako smérodatnou pii vybéru zbozi. Zbylych 40 % preferuje cenu

zbozi.
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Graf 15: Dotaznik — odpovédi na otazku 4

= Cena

Kvalita 50

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)
Otazka S: V'vhovuje vam oteviraci doba v Potravindch u radnice ?

Ve vice nez 90 % odpovédi se dotazani shodli, ze oteviraci doba je vyhovujici.

Graf 16: Dotaznik — odpovédi na otazku 5

= Ano
Ne

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)
Otazka 6: Navstévoval/a byste prodejnu i v sobotu & nedéli, pokud by bylo otevieno?

Priblizné 24 % respondenti vyjadrilo souhlas s navstévovanim prodejny i o vikendu.

Naopak zbylych 76 % odpovédélo na otazku 6 ne.

Graf 17: Dotaznik — odpovédi na otazku 6

= Ano
Ne

63

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)

Stranka | 54



Otazka 7: Jaké mdte zkuSenosti s persondalem ci samotnym obchodem Potraviny

u radnice?

Graf 18: Dotaznik — odpovédi na otazku 7

= Spise kladné

SpiSe zaporné

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)
Otazka 8: VyuZil/a jste nékdy sluzeb, které obchod nabizi?

Celkem 81 % dotazanych odpovédélo, ze nékteré z nabizenych sluzeb jiz vyuzilo.

Naopak 19 % sdélilo, ze nabidky sluzeb nikdy nevyuzilo.

Graf 19: Dotaznik — odpovédi na otazku 8

= Ano
Ne

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)

Otazka 9: Pokud jste v predchozi otdzce odpovédeéli ANO, zaSkrtnéte prosim sluzby,
kterych jste vyuzil/a. V opacném pripadé otdzku preskocte.

V této otdzce méli dotazani moznost zaskrtnout vSechny sluzby, kterych jiz vyuzili.
Nejvice jich pak zaskrtlo moznost odborné rady pfi vybéru. Odpovédélo tak 39

respondentt z celkovych 67, ktefi v pfedchozi otazce zaskrtli moznost ano.
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Graf 20: Dotaznik — odpovédi na otazku 9

= Darkovy bali¢ek
Darkovy kornout
= Stacené vino

= Odborna rada

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)
Otazka 10: Jak vnimdte ceny zboZi v Potravindch u radnice?

Presto, ze dotazani méli moznost odpoveédet tfemi riznymi zpusoby, volili pouze mezi
moznostmi, ze zbozi je drazsi nebo srovnatelné. S podilem pfes 50 % respondenti

odpovédéli, ze ceny zbozi jsou srovnatelné s konkurenci.

Graf 21: Dotaznik — odpovédi na otazku 10

= Drazsi
Levnéjsi

= Srovnatelné

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)

Otazka 11: Chybi vam v Potravindch u radnice néjaky druh zboZi, pripadné néjaky

konkrétni produkt, ktery Ize bézné koupit u konkurence?

VétSina zakazniki odpovédéla, ze jim v nabidce sortimentu nic nechybi. Pouze tfi
z dotazanych se shodli na moznosti ano. Podle zpétné vazby se ve vSech tfech pfipadech

tento nedostatek tykal mensi nabidky ovoce a zeleniny.
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Graf 22: Dotaznik — odpovédi na otazku 11

= Ano
Ne

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)

Otazka 12: Jakd odpovéd nejlépe vystihuje duvod, proc¢ Potraviny u radnice

navstévujete?

Nejpodstatnéjsi divod nakupovani dotazanych v Potravinach u radnice je dle odpovédi
umisténi prodejny na nameésti. Druhym vyznamnym davodem je personal, ktery

v obchodé pracyje, a az tfetim je nabidka sortimentu.

>

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)

Graf 23: Dotaznik — odpovédi na otazku 12

= Persondl
Ceny
= Sortiment

= Sluzby
= Prodejna na namésti

Otazka 13: Jakym cislem byste na Skale od 1 do 10 (I nejhorsi — 10 nejlepsi) ohodnotil/a

obchod Potraviny u radnice?

Posledni otazka v dotazniku byla spojena s celkovym hodnocenim. Presto, ze dotazani
méli moznost vybéru na skale od 1 do 10, volili pouze moznosti 8, 9 a 10. Primérmé

hodnoceni tedy vychazi na 9,25 z 10.
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Graf 24: Dotaznik — odpovédi na otazku 13

=10

=8
=1az7

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie)

5.3 Analyza informaci

Data, ktera byla shroméazdéna pomoci dotaznikové studie, nabizeji pohled na jednotlivé
postoje zakaznikd. V samotné prezentaci odpovédi v predchozi podkapitole si lze
vSimnout urcitych signala, kde neni nutné data néjakym zptusobem spojovat a hledat
potiebné souvislosti. Piikladem jsou odpovédi respondentd k pFistupu personalu
a celého obchodu. VSichni dotazani se shodli, ze maji spiSe kladné zkuSenosti v této
problematice, coz zastava podnikovou strategii budovani dobrého jména. Déle ukazatel
toho, ze aby bylo mozné provozovat mezavislou maloobchodni prodejnu potravin,
nemohou byt ceny produktti nizsi, nez je tomu u konkurence. Posledni, na prvni pohled
vyraznou informaci je fakt o preferencich mezi cenou a kvalitou. Pomér 50:33 pro
kvalitu je indikator toho, ze na trhu stale existuji zakaznici, ktefi jsou 1 na tkor vyssi ceny
ochotni poptavat kvalitnéjsi vyrobky. Vice se ted’ ale zaméfme na hledani souvislosti

mezi daty, které nemuseji byt na prvni pohled uplné viditelné.

5.3.1 Cena vs. kvalita produkti

Pokud zistaneme u problematiky cena vs. kvalita produkti v kombinaci s vékovou
rozdilnosti, vznikaji zde dva signifikantni uhly pohledu. Ty Ccaste¢né vypovidaji
i 0 socialnich prioritach jednotlivych skupin. Osoby ve véku 18 az 25let v 9 z 10 piipadu
odpovédély, ze davaji prednost cené pred kvalitou produktii. Naopak osoby s vékem nad
55 let reagovaly v pomeéru 26:10 pro kvalitu produkti. Na to je mozné navazat
i pohledem zakaznikt, ktefi uvedli, ze jejich nakup v Potravinach u radnice presahuje

hodnotu 350 K¢, nebo téch, kdo prodejnu navstévuji pravidelné, tedy 4x a vice za tyden.

Stranka | 58



Graf 25: Pomér mezi cenou a kvalitou v typovych pripadech

100% |
80%
60%
40%

20%
0% . L . .
Celkem 18 az 25 let Vice jak 55 let 4x a vice 350 K¢ a vice
m Kvalita 50 1 26 27 8
Cena 33 9 10 9 1

Zdroj: Viasmi zpracovani (dotaznikova studie — otazka 1 az 4)

Ve vysledném grafu je mozné si vS§imnout, ze zadkaznici, ktefi prodejnu navstévuji
pravidelné kazdy den, davaji pfednost kvalité pfed cenou. Posledni sloupec v grafu pak
reprezentuje zakazniky, ktefi v obchodé nejCastéji utrati vice nez 350 K¢. Celkem
8 29 osob, jez takto odpoveédély, také upfednostiuji kvalitu. Jedna se tedy o ukazatele
toho, ze tvrzeni ohledné¢ kvalitniho sortimentu, které jsem uvadél v ramci kapitoly

4 Marketingovy mix, se zde z velké Casti potvrzuje.

5.3.2 Oteviraci doba

Z grafu odpoveédi u otazky 6 je jiz znamo, Ze vice nez 90 % respondentd se shodlo na
vyhovujici provozni dobé. Pokud se data ale daji do spojitosti s otazkou 7, vysledky maji
znacné vyssi vypoveédni hodnotu. Pro zpfesnéni, obchod ma otevieno v pondéli az patek

od 7:30 do 17:00, v sobotu a nedéli je zavieno.

Graf 26: Srovnani odpovédi souvisejicich s oteviraci dobou

100% I

80% -

60%

40%

20%

0% . Cex ex
Oteviraci doba Navstévoval Nenavstévoval
m Nevyhovuje 6 5 1

Vyhovuje 77 15 62

Zdroj: Viasmi zpracovdni (dotaznikova studie — otdzka 5 a 6)
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Sloupec druhy v grafu 26 reprezentuje ty, ktefi by podnik nav§tévovali i o vikendu.
Celkem 15 z 20 osob, které odpoveédely, ze provozni doba je vyhovujici, by bylo ochotno
navstévovat prodejnu i o vikendech. Naopak ti, co vyjadfili nespokojenost ohledné
oteviraci doby, by pravdépodobné v 5 z 6 piipadi zménili nazor, kdyby bylo o vikendu

otevieno.

Tteti sloupec je zaméten na ty, ktefi nepozaduji provoz i o vikendu. Z grafu je tedy
evidentni, ze 98 % osob by do prodejny nezavitalo. Zbyla 2 % predstavuji jednu osobu,
ktera vyjadfila nesouhlas s oteviraci dobou a zarovenl by prodejnu nenavstévovala ani

o vikendu. U tohoto zékaznika je zfejmé, Ze by ocenil obecné del§i provozni dobu.

5.3.3 DUvody navstévy

Posledni z detailnich pohledi na ziskana data souvisi s duvedy, pro¢ dotazani navstévuji
Potraviny u radnice. Zaméfeni zde je hlavné na souvislost s odpovédi, ktera se tykala
vyuzivani nabizenych sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jeden z prvkd, pomoci
nichz se podnik snazi odliSit od konkurence, je dobré zjistit, jestli to tak vnimaji 1 samotni
zakaznici. Nasledyjici graf tedy zahrnuje odpovédi 67 respondentt, ktefi v otazce 8

zvolili moznost ano.

Graf 27: Duvody navstévovani Potravin u radnice téch, co vyuzili sluzeb obchodu

= Sortiment
Prodejna na nameésti
= Persondl
= Sluzby
= Ceny

Zdroj: Viasti zpracovdni (dotaznikova studie — otdzka 8 a 12)

Ve vysledném grafu je prokazatelné vidét, ze 1 kdyz konkrétni zdkaznici nékdy
v minulosti vyuzili sluzby obchodu, nejsou pro vétSinu prioritou. Pouze u9 %
dotazanych se objevila souvislost s tim, ze divodem, pro¢ navstévuji Potraviny u radnice,

jsou prave nabizené sluzby.
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5.4 Vyhodnoceni

Vysledna data, ktera byla ziskana pomoci dotaznikové studie a nasledné analyzy, 1épe
objasnila, jaci zakaznici nakupuji v Potravinach u radnice. Vzniklo zde tedy hned nékolik
informacnich ukazateli charakterizujicich samotné zakazniky a jejich pohled na dany

podnik. Jedna se o nasledujici skute¢nosti:

e Veétsi podil zde maji zakaznici, ktefi vyhledavaji kvalitni sortiment.

e Pro vétsinu zakazniku je oteviraci doba vyhovujici.

e Umisténi prodejny hraje nejpodstatnéjsi faktor navstévy.

e Veétsi podil zakaznik vnima podnik jako cenove srovnatelny s konkurenci.
e Vysoky podil vyuzivani nabizenych sluzeb.

e (Celkové hodnoceni 9,25 z 10.

Na zavér bych zde jesté dodal drobny komentar k oteviraci dobé. Obchod Potraviny
u radnice musel mit podstatné odivodnéni, kdyz se rozhodl, Zze o vikendech bude mit
zavieno. Shromazdéna data toto rozhodnuti vysvétluji v plné mife. Pokud je pomér téch,
ktefi by do prodejny o vikendu zavitali a nezavitali, 20:63, znamena to, ze by trzby v tyto
dny Klesly pftiblizn€ o 75 % . Tento stav musel byt tedy jiz diive vyhodnocen jako nizce

rentabilni, proto obchod v soboty a nedéle zavira.
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6. Priizkum pfilezitosti podniku

Tato kapitola je vénovana prazkumu prilezitosti, které se podniku Potraviny u radnice
naskytaji. Ugelem neni vytvofit konkrétni plan &i strategii toho, kam by mé&l podnik do
budoucna sméfovat. Jedna se pouze o identifikaci moznosti, které vyplyvaji z informaci
popsanych v predchazejicich kapitolach. Proto je pfed samotnym prizkumem nutné

shrnout potfebné poznatky, které plynou z jednotlivych ¢asti této prace.

6.1 Shrnuti informaci o Potravinach u radnice

Potraviny u radnice se nachazi v lokalite, kde je pomérné€ velké konkurenéni zastoupeni.
Jedna se pievazné o obchodni Fetézce, které jsou v Usti nad Orlici dvou typd. Prvni je
skupina celostatnich fetézcu, jez pochazi ze zahranici, a tim padem maji i zahrani¢ni vliv
na nas Cesky trh. Druhd skupina je zastoupena regionalnimi fetézci, které vybudovaly
svéa jména prave na Ceském Uizemi a snazi se vice h4jit lokalni zajmy. Pfi boji o zakazniky

vyuzivaji v§ichni zminéni pfedevsim reklamni propagaci typu slevové akce, letaky atd.

Presutime se ale dale na maloobchodni prodejnu Potraviny u radnice. Ta totiz jako jedna
z mala udrzuje tradici bézné vypadajicich obchodu s potravinami, které tu byly jeste
pred ptichodem obchodnich fetézci. Prodejna je rozdélena na dvé dilci Casti, piicemz
jedna predstavuje obchod se smiSenym zbozim a druhia pak prodejnu s uzeninami.
Vzhledem k opravdu silné konkurenci se tento podnik zamétuje piedev§im na to, co
oponenti moc nenabizi. Jedna se predevS§im o kvalitni sortiment, darkové zbozi
a doprovodné sluzby. Aby bylo mozné nabizet zakaznikiim kvalitni vyrobky, je potieba
také navazovat a zaroven udrzovat dostatek kontaktd na Grovni dodavatelu. Téch maji

aktualné Potraviny u radnice né€kolik desitek.

Propagace zde neni tak vyznamny prvek, ktery by u tohoto podniku zastaval pozici jako
u vSech zminovanych obchodnich fetézct. Zastoupeni slevovych akci a reklamy se zde
nachazi spiSe okrajové. Zasadni roli hraje také absence webové stranky. Vyuzivan je
pouze alternativni nastroj Google Business Profile, ktery je schopen pokryt jen zakladni

informace o obchodé.

Poslednim a tim nejdalezit€jsSim jsou zakaznici navsStévujici pravé Potraviny
u radnice. Ti byli podrobeni dotaznikové studii, ktera nasledné charakterizovala jejich
nakupni povahy. Z vysledki bylo tedy mozné identifikovat, ze zakaznici danou prodejnu

navs§tévuji prevazné z divodu, které ji odliSuji od konkurence. Znamena to, ze nejvetsi

Stranka | 62



pocet osob se shodl, e umisténi prodejny pravé v Usti nad Orlici na namésti je pii jejich
volbé stézejni. Zaroven také velky pocCet dotdzanych potvrdil, ze vyuzili ¢i vyuzivaji
nabizenych sluzeb podniku. Vétsi podil zakaznikl, ktefi obchod navstévuji, se také

zaméfuje na kvalitu produkt nez na jejich samotnou cenu.

6.2 Porovnani Potravin u radnice s konkurenci

Aby bylo shrnuti informaci kompletni, je nutné porovnat Potraviny u radnice
s konkurenci. Pohled bude zaméten na jiz definované silné a slabé stranky v ramci
SWOT analyz, které byly definovany na konci 3. a 4. kapitoly. Nasledujici tabulky jsou
tedy kopii jiz definovanych silnych a slabych stranek obou subjekt.

Tabulka 29: Silné/slabé stranky Tabulka 30: Silné/slabé stranky
Potravin u radnice konkurence

o Nabidka sortimentu e Obchodni retézce

e Kategorie darkového zboZi e Reklamni propagace

o Sluzby e Viastni vyrobky

e Interakce se zakazniky e Slevové akce

e VyuZiti riznych drovni distribuce e Ofeviraci doba

e Pocet a specializace dodavateli e Umisténi obchodu

e Omezené finance

o Uroveri reklamy

e Propagace na internetu

e Slevové akce v malé mire

e Hodnoceni od zdkazniku
o Sluzby
e Plvod obchodii

Zdroj: Viasti zpracovdni Zdroj: Viasti zpracovdni

Z vyctu silnych a slabych stranek je mozné definovat zékladni rozdily mezi Potravinami

u radnice a konkurenci. Konkrétné se jedna o tyto polozky:

e Portfolio sortimentu
e Nabizené sluzby
e Propagace

e Mzdy a hodnoceni

Z pohledu sortimentu se konkurence zabyva hlavné Sirokou nabidkou zakladnich
kategorii vyrobku, které rozsifuje predevsim o produkty vlastni vyroby. Tim cili na co

nejnizsi cenu. Potraviny u radnice se naopak zaméfuji na nabidku zékladnich kategorii
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vyrobku s roz§ifenim o Kvalitni produkty. V této souvislosti se zde také nachazi Siroka
nabidka darkového zbozi. Nabidkou sluzeb se konkurence spiSe nezabyva, naopak
Potraviny u radnice se pomoci ni snazi odliSit. Propojeni s darkovymi balicky/korouty

a interakci se zakazniky cili na obohaceni konceptu prodejny s potravinami.

Propagacni schopnosti jsou definitivné na strané¢ konkurence. Ta ve vétsine pripadu
vyuziva vSechny dostupné nastroje, které lze k osloveni zakaznik pouzit. Jedna se
o reklamni spoty v riznych podobach, slevové akce, vérnostni programy atd.
Potraviny u radnice vyuZzivaji pouze minimum propagacnich nastroji majicich dosah
mimo prodejnu. Z pohledu oslovovani potencialnich zakaznikd jsou tedy ve znacné

nevyhodé.

Poslednimi porovnavanymi polozkami jsou mzdy a hodnoceni zakaznikti. Nacenéni
pracovnich pozic u celostatnich Fetézcu se nachazi v rozmezi 22 000-36 000 K¢. Pri
pohledu pouze na regionalni retézce je rozmezi 20 000—25 000 K¢. Potraviny u radnice
se tedy s pramérnou castkou 26 760 K¢ mzdového ohodnoceni nachazi nad hranici
regionalnich fetézca a zaroven ve spodni poloviné nabidky celostatnich fetézct. Naopak
zpétna vazba zakaznikt definuje Potraviny u radnice jako jeden z nejlepsich obchodu

v Usti nad Orlici. Tento fakt potvrdili i samotni zakaznici v dotaznikové studii.

Tabulka 31: Shrnuti rozdila

Kategorie Potraviny u radnice Konkurence

Vlastni vyrobky Ne Spise ano

Darkovy sortiment Ano Spise ne

£ Sluzby Ano Spise ne

;9’ Kvalitni vyrobky Ano Spise ano

Ceské vyrobky Ano Spise ano

Lokéini uzeniny Ano Spise ne
Slevové akce Spise ne Ano
8 Reklama Spise ne Ano
g Web Ne Ano
o Vérnostni program Ne Ano
Socialni siteé Ne Ano
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Kategorie Potraviny u radnice Konkurence

Mzdy 26 760 K¢ 20 000-36 000 K¢

Ostatni

Hodnoceni 4,3z 5* 3,8-4,3*z 5*

Zdroj: Viastni zpracovani

6.3 Definice pfrilezitosti

Dle shrnutych informaci, které vystihuji to, co bylo v praci popsano a vysvétleno, je
mozné definovat prilezitosti, kterych by Potraviny u radnice mohly vyuzit. Budu zde
vychazet z Cisté vlastniho uhlu pohledu na danou problematiku a pokusim se vysvétlit
prilezitosti, jez by dle mého nazoru mohly byt pro podnik zajimavé. Predbézné bych tyto
prilezitosti rozdélil do tri skupin, a to konkrétné na pfilezitosti sortimentu, propagace

a sluzeb.

6.3.1 Prilezitosti sortimentu

Moznosti, které se nabizeji v souvislosti se sortimentem, mohou byt definovany riznymi
zpusoby. To nejpodstatnéjsi, co ale v Potravinach u radnice definuje pravé nabizené
zbozi, je kvalita. Na tom se shodli i samotni zakaznici. Zaméfil bych se tedy na ¢ast
podniku, ktera se zabyva uzeninami. Dle popisu sortimentu a pristupu k této dil¢i casti
maloobchodu by déavalo velky smysl provozovat tuto ¢ast jako specializovanou

prodejnu.

Koncept specializované prodejny se zaméfenim na kvalitni uzeniny z regionu by dle
mého subjektivniho nazoru mohl mit velky uspéch. Diavodem je i téméf nulova
konkurence, kterou predstavuje pouze obchod zamétujici se na mad’arské speciality, jez
se nachazi kousek od usteckého nameésti. Zabyva se sice také prodejem uzenin, ale jiného
typu. V pripadé, ze by se tedy podnik priklanél k néjakym zménam tykajicim se prodeje,

zaméteni na specializovanou prodejnu uzenin by dle mého nazoru davalo velky smysl.

6.3.2 Prilezitosti propagace

Kritickym bodem v ramci propagace Potravin u radnice je absence webové stranky.
Prilezitosti je zde tedy vytvofeni nové vlastni webové stranky, ktera by podniku
vybudovala lepsi identitu na internetu a zarover pomohla s informovanim potencialnich
zakaznik( o nabizeném sortimentu a sluzbach. V ramci této prace jsem se tedy rozhodl

jedny takové stranky pro podnik vytvorit.
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Webova stranka byla zpracovana tak, aby co nejlépe popsala dany podnik. Navstévnik
se zde tedy dozvi, jaky sortiment podnik nabizi, pomoci galerie si muze prohlédnout,
jak to v prodejné vypada, v ptipadé zajmu o pracovni misto muze zhlédnout aktualni
nabidku prace atd. Vysledna stranka byla zpracovana jako plné responzivni pro vSechna
zafizeni. V souvislosti sinzerci prace a kontaktu byly implementovany funkéni
formulare, pomoci kterych lze kontaktovat prodejnu. Doména stranky byla zvolena co
nejvhodnéji, proto 1ze nové webové stranky Potravin u radnice nalézt na adrese:

www.potravinyuradnice.cz.

Obrazek 5: Nové webové stranky Potravin u radnice

omaning

Jotraviny

u zadnice

Jaky nabizfme sortiment?

- &
e

Kde nds miZete najic?

Méte dotaz? Casto kladené otdzhky

pv— OtevtpaQ.

Zdroj: (87) viz 8.2 Internetové zdroje
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6.3.3 Prilezitosti sluzeb

V ptipadé sluzeb bych se zaméfil na jiz provozovanou moznost darkovych balicku.
Jedna se totiz o velmi univerzalni zpisob darku, ktery dokaze ocenit opravdu kazdy.
Nabidka této sluzby je zde ale limitovana pouze na zakazniky navstévyjici danou

prodejnu. Vznika zde tedy pfilezitost expanze pomoci internetového obchodu.

V ramci propagace byly podniku reklamni webové stranky jiz vytvoreny. Projekt by bylo
mozné ale posunout az na uroven e-shopu. Ten by v uplnych zacatcich mohl nabizet
predeviim darkové bali¢ky, které si zakaznici mohou objednat online. Casem by zde
byla moznost rozsireni i na darkové kornouty, jez obchod také nabizi. Ve vysledku jde

tedy o komplexné¢jsi prilezitost, ktera ale muize piinést aplné novy rozhled do budoucna.
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7. Zaveér

Maloobchodni prodej potravin se po triceti letech od sametové revoluce stal mnohem
méné dostupnym. Odstartovat podnikani tohoto druhu od uplné nuly pfinasi znacna
rizika neaspéchu, v piipadé ze koncept prodeje potravin nebude obohacen o néco
nového. Zasadni subjekty, které toto odvétvi ovliviiuji, jsou obchodni Fetézce. Ty jsou

pfimou a zaroven hlavni konkurenci Potravin u radnice.

Pomoci analyzy bylo jasné definovano, ze tyto obchodni struktury maji velmi silnou
propagacni bazi, které v samostatném meéfitku nelze konkurovat. Dosah reklamy
a upevnéni povédomi u zakaznikd, umoziiuje obchodnim fetézcim byt odolnymi i vuci
vnéjsim vlivam. To bylo mozné zaznamenat na prabéhu celkovych trzeb, které u vétsiny
z nich dokézaly odolat covidové situaci. Celkové financni prostiedky pak ovliviiuji
i strategické umisténi jednotlivych obchodu, tak aby pusobily na mistech, kde bude
nejlepsi koncentrace zakazniku. I pres tato fakta Potraviny u radnice stale uréitym
zpusobem obchodnim fetézcim konkuruji a zvladaji oslovovat dostatek zakaznik, ktefi
obchod dé€laji udrzitelnym. Marketingova analyza, jez provazela tuto praci, definovala
potfebné odpovedi souvisejici s uspeéSnym provozem podniku, ale také odhalila 1 jisté

nedostatky, kterymi Potraviny u radnice disponuji.

Polozky marketingového mixu vytvofily pohled na jednotlivé ¢asti Potravin u radnice.
V ramci produktu bylo zjisténo, ze obchod disponuje rozsahlym sortimentem, ktery je
vyznamny i svou ruznorodosti. V celkovém méfitku toto predstavuje riziko moznych
ztrat, se kterymi podnik musi pocitat. Nabidka darkového sortimentu, doprovodnych

sluzeb ¢i lokalnich uzenin pak sméfuje k odliSeni se od konkurence.

Kategorie ceny byla pojata formou prijmové a vydajové stranky obchodu. Prezentovana
data poukazala na zasadni vliv covidové situace, ktera méla za dasledek pokles trzeb
v sekci se smiSenym zbozim. Naopak vliv na prodej uzenin byl pouze okrajovy. Z téchto
informaci tedy vyplynulo, Zze oddélena prodejna uzenin ma v podniku zasadni
postaveni. Dale ziskana data odrazela skutec¢nost inflace a rostoucich vstupii béhem
roku 2022. V dusledku této nestabilni situace podniku vzrostly naklady na elektfinu,

zbozi ¢i zaméstnance a také bylo mozné vidét pokles prumérné marze na zbozi.

Pohled na dodavatele Potravin u radnice pifedstavil zejména rozdily, ke kterym
v jednotlivych letech doslo. Promeénlivost zde byla zejména v odbérech zbozi, coz mélo

dopad na zmény v dominanci jednotlivych dodavatelt. Jejich celkovy pocet pak
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poukazal na raznorodost sortimentu, ktery predstavuje jeden z faktora uspéchu. Naopak
analyza propagace odhalila zdsadni problém, kterym podnik disponuje. Velmi skromna
reklama se totiz podepisuje na povédomi o podniku, coz ma zasadni vliv na osloveni

potencialnich zakaznika.

Oddélena kapitola, ktera zkoumala zakazniky Potravin u radnice, pfispéla k pochopeni
faktd, tykajicich se nakupni povahy respondentli a také utvrzeni v informacich, které
vyplynuly z marketingového mixu. Dotaznik tedy potvrdil, ze v obchodé nakupuji spise
zakaznici, ktefi uprednostiiuji kvalitni vyrobky nebo Zze duvody, které vedou
k navstévovani této prodejny, vychazi zeyména z jejiho umisténi, pristupu personalu ci
nabizeného sortimentu. Z pohledu konkurenceschopnosti zde také vynikla informace,

ze zakaznici ve vét§i mife vnimaji ceny sortimentu jako srovnatelné s konkurenci.

Za uspéchem Potravin u radnice stoji tedy prfedevsim 2S5leta historie, po kterou obchod
na usteckém trhu piisobi. Podstatnou roli zde také hraje Siroky sortiment, ktery vynika
zasadnim postavenim lokalnich uzenin a dale diarkovym zbozim, jez konkurencni
obchody bézné nenabizi. Na odliSnosti pfidava i nabidka sluzeb, ktera obohacuje cely
koncept prodeje potravin. Naopak propagacni schopnosti Potravin u radnice ubiraji na
mozném potencidlu, kterého neni dostateCné vyuzito. Proto jednou z definovanych

ptilezitosti vyznamnou zejména v poslednich letech, je vybudovani internetové identity.

Celkovy pohled tedy poukazuje na fakta, ze Potraviny u radnice nejsou ani zdaleka
idealnim podnikem, ktery by vSe délal spravné. I presto, se mu ale dafi konkurovat
obchodim fetézcim, a to zejména pomoci odlisného pristupu k nabidce sortimentu,
zapojenim personalu na budovani dobrého jména a zpestireni o dodatecné sluzby, které

nejsou béznym standardem.

Naplni prace dosahla potiebnych vysledku, které byly v ivodu stanoveny. Jasné zde bylo
definovano, ze podnikani v daném odvétvi je ovlivnéno silou obchodnich Fetézcu.
Potraviny u radnice jsou tedy v trzni pozici, kde je nutné se dostate¢né diferencovat,
aby bylo mozné na trhu existovat. Z toho plynou jiz zminé€né prvky, kterymi se podnik
uspeésné odlisuje. V souvislosti s identifikovanymi nedostatky, byly také stanoveny

prilezitosti, které ve vysledku zahrnuly i vytvofeni nové webové stranky pro podnik.
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uzenin a alkoholu. Analyza bude rozdélena do nékolika bodu viz. osnova. Prace by méla poslouzit
jako nastroj k detailnimu porozuméni podnikani v dané oblasti. Dale by méla zhodnotit dané
podnikani a pokusit se nalézt nové mozZnosti rozvoje. Prace by také méla pomoct urcit nedostatky
a pokusit se najit potfebnd virchodiska, které pomohou tyto nedostatky vyiesit.

Osnova:
1. Uvod
2. Historie podniku a konkurence
3. Marketingovy mix
4. Prace se zakaznikem
5. Priazkum prilezitosti podniku
6. Zavér
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