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Anotace

Tato prace je zaméfena na konkurenceschopnost podniku v oblasti sluzeb. Vybranym
podnikem je pekarna ,Pravé pro Tebe”. Hlavnim cilem této prace je analyzovat
a zhodnotit konkurenceschopnost tohoto podniku. Na zdkladé provedeni jednotlivych
analyz jsou navrzeny marketingové strategie. V teoretické ¢asti jsou popsana zakladni
vychodiska marketingu ve sluzbach, konkurenceschopnosti a analyzy marketingového
prostfedi. Vysvétlené metody analyzy marketingového prostfedi jsou nasledné
v praktické ¢asti aplikovany na konkrétni podnik. Informace ziskané z provedenych analyz

jsou zhodnoceny a zavérem prace je formulovano doporucéeni podniku.
Klicova slova

konkurenceschopnost, marketing sluZzeb, situaéni analyza, PESTEL analyza, Porterlv

model péti sil, SWOT analyza



Annotation

This thesis focuses on the competitiveness of a service business. The selected enterprise
is a bakery "Pravé pro tebe". The main objective of this thesis is to analyze and evaluate
the competitiveness of this enterprise. Based on the performance of each analysis,
marketing strategies are proposed. In the theoretical part the basic background
of marketing in services, competitiveness and analysis of the marketing environment are
described. The explained methods of marketing environment analysis are then applied
to a specific enterprise in the practical part. The information obtained from the analyses

is evaluated and the thesis concludes with recommendations for the enterprise.

Keywords

competitiveness, services marketing, situational analysis, PESTEL analysis, Porter's five

forces model, SWOT analysis
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Uvod

Kazdy podnik, pokud neni monopolem, se v prostfedi trzni ekonomiky setka s konkurenci.
Aby byl podnik schopny se svou konkurenci soutézit a byt konkurenceschopny,
je potfeba znat informace o podnicich, které se nachdazeji na stejném trhu a podnikaji
ve stejném odveétvi. K ziskani téchto informaci je ddlezité, aby byla provedena analyza
marketingového prostiedi, ktera zkouma vnitini a vnéjSi prostiedi podniku. Vnéjsi
prostiedi se dale déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. | pfestoze je makroprostiedi
téZce ovlivnitelné je potfeba ho identifikovat, aby byl podnik pfipraven na jeho pfipadné

vlivy.

V teoretické ¢€asti jsou popsdna zadkladni vychodiska marketingu sluzeb. Tato ¢ast
bakalaiské prace také obsahuje teoretickd vychodiska konkurenceschopnosti,
kde jsou definovany pojmy jako konkurence, konkurenceschopnost a konkurenéni
vyhoda. Nasleduje vysvétleni analyzy marketingového prostfedi a také jak je prostiedi
firmy ¢lenéno. Nechybi ani konkrétni definovani analyz, které budou vyuzity v praktické
¢asti, mezi které se fadi analyza marketingového mixu, PESTEL analyza, Porterliv model
péti konkurencnich sil, benchmarking a SWOT analyza. Jelikoz je v praktické casti
analyzovan podnik poskytujici sluzby jsou zde také kapitoly, které sluzby charakterizuiji,

predstavuji ¢lenéni sluzeb a marketingovy mix jako nastroj strategie ve sluzbach.

Praktickd ¢ast této prace je zaméfena na pekdarnu ,Pravé pro Tebe”, ktera se nachazi
ve Frydlantu v Cechach. Tento podnik poskytujici sluzby je v této praci popsan
a nasledné je analyzovano jeho vnitfni i vnéjsi prostfedi. V ramci vnitfniho prostredi
subjektu je analyzovan marketingovy mix. Makroprostfedi je zkoumano pomoci PESTEL
analyzy a mikroprostfedi pomoci Porterova modelu péti konkurencénich sil, konkrétné
je analyzovana konkurence pomoci nastroje benchmarking. Nasleduje také SWOT
analyza, ktera sumarizuje vystupy z realizovanych analyz. Na konci prace je formulovano

doporuceni podniku na zakladé informaci ziskanych z provedenych analyz.



1 Teoreticka vychodiska marketingu sluzeb

Dle Slavika (2014) je obecné marketing funkéni celek, ktery je zaloZeny kvdli trvalému
pfinosu financi. Marketing je tvofen jak hmotnymi, tak i nehmotnymi zdroji podniku. Mezi
hmotné zdroje se fadi napfiklad produkty &i vyrobni zafizeni a nehmotnymi zdroji

je mysleno dusevni vlastnictvi &i know-how.

Marketing je zalozen na tom, ze identifikuje a uspokojuje lidské potfeby, coz pfinasi
podniku zisk. Marketing ma dvé odliSné definice, prvni je z pohledu spole¢nosti jakozto
skupiny lidi zijici v urlitém spoleCenstvi a druha z pohledu managementu. Spoleénost
na marketing nahlizi jako na proces, ktery pomaha skupinam i jednotlivclim uspokojit
své potifeby pomoci smény a tim se zvySuje Zivotni standard. V ramci managementu
néktefi manazefi vnimaji marketing jako uméni prodavat své vyrobky a sluzby. Kotler
a Keller uvadéji, Zze prodej neni nejdllezitéjsi ¢asti marketingu, ale jedna se jen o $picku

pomysiného marketingového ledovce (Kotler a Keller, 2013).

vvvvvv

Podle Godina a dal3ich teoretikl a praktikd je pro marketing nejdllezitéj$i snaha
dosahnout néceho lepsiho, at uz se jednad o lepsSi sluzby, spolecnost nebo vysledky.
Nejenze se pribé&zné méni prostfedi podniku, ale stejné tak se méni i marketing,

aby se prostfedi pfizplsoboval (Jakubikova a Janedek, 2023).

1.1 Charakteristika sluzeb

Marketing v oblasti sluzeb se zaméfuje na aspekty, které jsou odliSné od marketingu
hmotnych produktd. SluZzba je &innost, kterou mdlZe provozovatel poskytnout druhé
strané. Zakoupenim sluzby nevznika vlastnictvi, pokud neni sluzba spojena s hmotnym
produktem. Sluzby lze poznat podle zakladnich charakteristik, které je od produktu
odliSuji (Valentova, 2018).

Jednou z vlastnosti, ktera je pro sluzby charakteristicka je nehmotnost. Zakaznik si diky
této vlastnosti nemlzZe pred koupi sluzbu prohlédnout a vétdinou ani vyzkouset. Kvili
nehmotnosti sluzeb je pro zakaznika tézké porovnat nabidku mezi konkurenci,

a proto klade ddraz na zku$enosti svého okoli.

Neoddélitelnost sluzeb je spojena s tim, ze zakaznik musi byt pfitomen produkci sluzby.

U vétSiny sluzeb se musi poskytovatel se zakaznikem setkat ve stanoveny Ccas



na stanoveném misté, avSak v pfipadé restauraci nemusi byt zakaznik pfitomen béhem

pfipravy.

V ramci proménlivosti sluzeb se jedna o to, Ze zakaznik nemlZe vzdy dostat totoZznou
sluzbu se stejnou kvalitou. Poskytovani sluzeb je totiz ovlivnéno nékolika faktory, kterymi
je napfiklad individudlni potfeba zadkaznika, dovednost poskytovatele nebo odlisné
ekonomické podminky. Proménlivost se mdze projevit napfiklad, kdyz dvé rGzné firmy
nabizeji totoZné sluzby, nebo jeden podnik navstivi dva rlzni zakaznici. V praxi
se to projevuje napfiklad tak, Ze lektor, ktery provadi pfednasku na zaatku dne mlze byt
proménlivosti je nabizeni produktl jednodussi nez poskytovani sluzeb, protoZze nemusi

byt podnik tolik flexibilni a reagovat tak rychle na zmény potieb zakaznikd.

Pomijivost nebo jinymi slovy také zni€itelnost se projevuje tim, ze sluzby neni mozné
uchovat, skladovat ¢i po absolvovani prodat. | pfesto lze Spatné provedenou sluzbu
reklamovat a pfipadné poskytnout znovu, avsSak napfiklad u kadefnictvi, kdy ma ¢lovék
Spatné ostfihané vlasy, nelze vétSinou zpétné uces opravit. JelikozZ jsou sluzby pomijivé,

neni mozné ani jejich skladovani ¢i uchovani pro budouci pouziti.

S nehmotnosti a pomijivosti sluZzeb se také poji nemoZnost sluzbu vlastnit,
jelikoZ zakoupenim sluzby nevznikd pravo vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti
sluzby (Vastikova, 2014).

Aby mohla byt sluzba poskytnuta vznikne, vztah mezi jejim poskytovatelem a prijemcem.

Kratka trvanlivost sluzeb znamena, ze pokud sluzba nebyla poskytnuta, nelze ji zpétné
absolvovat. Napfiklad pokud dojde k propadnuti letenky, tak misto které nemohlo

byt obsazeno nelze prodat v budoucnu.
JelikozZ je u sluzeb nutné poskytnuti v misté produkce, maji také omezenou prenesenost.

Nedostatek homogenity znamena, Ze je sluzby nutné modifikovat dle pfani klienta,
coZ je umoznéno velikou variabilitou prvk{. Problém s touto charakteristikou mdze nastat

v pfipadé masové produkce sluzeb.

Pracnost je spojena s dUlezitosti lidského faktoru k poskytovani kvalitnich sluzeb. SluZzby

totiz Casto vyzaduiji urcitou kreativitu a modifikaci (Valentova, 2018).



V ptipadé sluzeb dochazi k fluktuaci poptavky, a proto je kvlli externim faktorim obtizné
poptavku predpovédét a tim padem se u sluzeb vyskytuje sezénnost. Poptavka mlize byt
ovlivnéna sezdénnimi vlivy, ekonomickym cyklem, nebo dnem v tydnu, kdy je sluzba

poskytovana.

Za ucCelem uspokojeni potfeb je u nékterych sluzeb potfeba poskytnuti dovednosti,
znalosti Ci védomosti. Tyto potfeby se vyskytuji zejména u poradenskych

¢i vzdélavacich sluzeb.

U produktl Ize kvalita otestovat pfed zakoupenim, zatimco v pfipadé sluzeb neni

testovani kvality bez jejich provedeni mozné.

Mistni a ¢asova vazanost znamena, ze poskytovani sluzeb je ¢ast vazano na konkrétni

misto v uréitém Case (Valentova, 2018).

1.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou soucasti odvétvoveé klasifikace CZ-NACE, ve které jsou ekonomické Cinnosti
rozdéleny do 21 sekci. Tyto sekce se znaci pismeny latinské abecedy napfiklad ,I“ znaci

ubytovani, stravovani a pohostinstvi, nebo ,P“ vzdélavani (Valentova, 2018).

SluZby jsou kategorizovany dle velikosti slozky, kterou tvoii a jak dllezitou soucasti jsou.
O ryze hmotné zbozi se jedna v pfipadé, ze je prodavano bez doprovodnych sluzeb.
Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami je napriklad auto nebo mobilni telefon, protoze
¢im technicky vyspélejsi vyrobek je, tim byva potieba kvalitnich podplrnych sluzeb vy$si.
Dal$i kategorie sluzeb je nazyvéana hybrid, protoze v této kategorii hraji sluzby stejné
dlleZitou roli jako samotny produkt. Jednd se napfiklad o jidlo v restauraci,
jelikoz v ptipadé kvalitnich sluzeb se lidé nevraci pouze kvlli dobrému jidlu, ale také kvdli
zplsobu jeho podavani. Je také mozné, aby byla dominantni sluZzba s men$im zboZim,
v tomto pfipadé se jedna napfiklad o cestu letadlem, kde hlavnim ukolem je pfeprava
osob, ale podplrnym zbozim mdze byt podavané jidlo nebo piti béhem cesty. Posledni
kategorii je ryzi sluzba, kde se jedna pouze o nehmatatelnou sluzbu, jako je hlidani déti

nebo masaz (Kotler a Keller, 2013).

DalSi mozné déleni sluzeb je na trzni a netrzni sluzby. Trznimi sluzbami jsou takové
sluzby, které jsou na trhu poskytovany za vyrobni naklady a umozfuji poskytovateli

dosahovat zisku. Mezi tyto sluzby se fadi hotely, restaurace, doprava, finanéni sluzby,
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maloobchod apod. Netrzni sluzby jsou poskytovany primarné vefejnym sektorem.
Tyto sluzby jsou poskytovany bezplatné nebo za ceny, které jsou z velké ¢asti pokryty
z vefejnych rozpodtl, ceny takovych produktld jsou nizsi nez 50 % jejich vyrobnich

nakladl. Jedna se napfiklad o zdravotnické ¢i vzdélavaci sluzby (Valentova, 2018).

Sluzby Ize také klasifikovat dle odvétvového tfidéni sluzeb. Timto se déli do tfi skupin-

tercialni, kvartérni a kvintérni (Vastikova, 2014):

e tercidlni — do této skupiny jsou zafazeny nejzakladnéjSi obchodni a osobni sluzby
sménné ekonomiky. Jedna se sluzby, které byly dfive vykonavany primarné doma,

napfiklad pohostinstvi, ubytovani &i doprava,

e kvartérni — v této skupiné jsou sluzby, které usnadnuji rozdéleni prace. Do tohoto

odvétvi patfi pojisténi, administrativa nebo pravni sluzby,

e kvintérni - jsou sluzby, které né&jakym zplsobem méni nebo zdokonaluji pfijemce.
Zde je zafazena véda a vyzkum, zdravotnictvi nebo cestovni ruch (Valentova,
2018).

1.2.1 Stravovaci sluzby
Jedny ze sluzeb, které jsou poskytovany jsou stravovaci sluzby. Mezi stravovaci sluzby
se fadi také pekarny, na které je zamérena prakticka ¢ast této prace. Definice a potfebné
informace o stravovacich sluzbach jsou upraveny v zakoné ¢. 258/2000 Sb. o ochrané
vefejného zdravi v § 23. Stravovaci sluzba je zde definovana jako d&innost,
kterou provozuje potravinarsky podnik. Tato Cinnost souvisi s jakoukoli fazi vyroby,
pfipravy, skladovani, distribuce a uvedenim pokrmu na trh, aby mohl byt podan v ramci

zafizeni spole¢ného stravovani.

Pokrmy a napoje podany v ramci stravovacich sluzeb jsou kuchynsky upraveny studenou
nebo teplou cestou, nebo oSetfena tak, aby mohla byt podana ke konzumaci. Suroviny,
které jsou pouZity, museji vyhovovat stanovenym pozadavkim a taktéz by méli byt

dle pfedpisd skladovany, pfepravovany apod.

Stravovaci sluzby mohou byt poskytovany provozujici osobou pouze v provozovné,
ktera spliiuje urcité hygienické pozadavky. V pfedpisech Evropské unie jsou upraveny

informace o umisténi ¢i stavebni konstrukci provozovny, zasobovani vodu, vytapéni

1



¢i osvétleni. Dale je dllezité, aby byl umozZnén vstup i osobé se zdravotnim postizenim

nebo v pfipadé potfeby doprovodu s vodicim psem (UZ., 2024).

Stravovaci zafizeni se déli dle svych funkci do tfi hlavnich skupin. Prvni jsou zafizeni
s prevazné stravovaci funkci, mezi které patfi restaurace, motoresty nebo hostince. Dalsi
jsou zafizeni s funkci doplfikového stravovani, kde jsou uvedena bistra, bufety nebo fast-
foody. Posledni skupinou jsou zafizeni se spoleCensko-zabavni funkci, kam se Fadi

kavarny, vinarny ¢i cukrarny (Valentova, 2018).

1.3 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Produkt Cena Distribuce Propagace

Marketingovy mix

Lidské zdroje Procesy Fyzicky dikaz

Obrazek 1 Marketingovy mix

Zdroj: vlastni zpracovani

V této bakalarské praci bude marketingovy mix vyuzit jako prvek marketingové strategie,

ktery slouzi jako zdroj konkurenéni vyhody.

Hlavnim cilem marketingu je, aby byla sluzba pro zakaznika hodnotna, tudiz aby kvalitné
uspokojila jeho pfani a potfeby. Aby byla firma na trhu dlouhodobé Uspésna,
musi uspokojovat potfeby zakaznika a uplatfiovat konkurenceschopné marketingové

strategie v podobé marketingového mixu (Karlicek, 2018).

Marketingovy mix je souborem nastrojd, jejichZz pomoci manazer vytvari vlastnosti sluZeb,
které jsou zakaznikim nabizeny. Jednotlivé prvky marketingového mixu sice slouzi
stejnému cili, kterym je uspokojeni potfeb zdkaznika, ale marketingovy manazer

ma moznost je namichat v rlizné intenzité a poradi (Vastikova, 2014).
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Jelikoz maji sluzby rozdilné vlastnosti nez hmotné produkty, proto je potfeba pracovat
v ramci marketingovych strategii s rozsSifenym marketingovym mixem. Hmotny produkt
ma marketingovy mix slozen pouze ze 4P, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace. Produktem je mysSleno vSe, co je zakaznikovi nabizeno
k uspokojeni jeho potieb. Pokud je produktem pouze Cista sluzba je produktem myslen

urlity proces bez pomoci hmotnych vysledka.

Zakaznici pfi rozhodovani o koupi produktu zohlediuji jeho kvalitu, vyvoj, Zivotni cyklus,

image znacky a sortiment vyrobkd.

Cena je dllezitou soulasti pfi uréeni hodnoty a také kvality sluzby. PFi tvorbé ceny jsou
zohlednény naklady, relativni urovné ceny, urovné koupéschopné poptavky, produké&ni
kapacita v misté i ¢ase a ulohy cen pfi podpofe prodeje nebo snaze o soulad mezi
poptavkou a nabidkou. V pfipadé verfejnych sluzeb je Casto cena z Casti dotovana
(Vastikova, 2014).

Distribuce je spojena s usnadnénim pfistupu zakaznikovi ke sluzbé. Souvisi s lokalizaci
sluzby, s volbou zprostiedkovatele a také pohybem hmotnych prvkd v pfipadé,

Ze jsou soucasti sluzby.

Marketingovd komunikace neboli propagace slouZi k informovani zdkaznikl o sluzbég,
presvéddeni ke koupi, rozsifeni povédomi ¢i jeho udrzeni o podniku nebo konkrétnim

produktu a vytvoreni zajmu zakaznikl a motivovani ke koupi (Vastikova, 2014).

Mezi rozsitujici nastroje marketingového mixu ve sluzbach se fadi lidské zdroje, procesy
a fyzicky dlikaz. Lidské zdroje se zamé&fuji na lidi, ktefi napomahaji ke spravné komunikaci
mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. V ramci poskytovani sluzeb je totiz Casto
kladen dlraz také na dovednosti persondlu a jejich pfistupu k zakaznikovi. Zajistovani
lidskych zdroji v podniku nezahrnuje pouze vybér a nabor, ale také motivaci

zaméstnancl k dosazeni cill a rozvoji podniku (Haldskova, 2016).

Procesy urcuji zplsob, jakym je sluzba poskytovana. V ramci procesu je uréen presny
postup pro poskytovani sluzeb, aby byla co nejkvalitnéji uspokojena potfeba zdkaznika.
Proces zahrnuje veskeré kroky jiz od prvniho kontaktu se zakaznikem. Diky spravnému
navrzeni procest jsou minimalizovany chyby, postupy jsou efektivni a zakaznici

jsou spokojeni (Halaskova, 2016).
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Poslednim roz$ifujicim marketingovym nastrojem ve sluzbach je fyzicky dikaz, ktery
poskytuje alespon ¢astecné zhmotnéni sluzeb. | prvky, které do poskytovani sluzby pfimo
nezasahuji, mohou ovlivnit vnimani kvality a hodnoty zdkazniky. Tento marketingovy
nastroj se zaméfuje na prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana, vcetné interiéru
a vybaveni. Prostfedi totiz vyrazné pfispiva k lepSimu dojmu o Urovni poskytované sluzby
(Halaskova, 2016).
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2 Teoreticka vychodiska konkurenceschopnosti

Tato kapitola se zabyva definici pojm{ konkurenceschopnost, konkurence a konkurenéni
vyhoda. Konkurenceschopnost je schopnost podniku prosadit se na trhu tak, aby si udrzel
¢i zvysil svou pozici na trhu. S timto pojmem se poji také konkurence, coz je soutézeni
vice podnik( a konkurenéni vyhoda, kterd pfinasi podniku schopnost mit nad konkurenty

pfevahu.

2.1 Konkurenceschopnost

Podle Richarda R. Nelsona konkurenceschopnost vnimame ve tfech drovnich. Prvni z nich
je makroekonomicka uUroven, kterd se zabyva vykonnosti celych statd. Poté je uUroven
mikroekonomickd, ktera zkouma konkurenceschopnost v daném odvétvi a posledni

je uroven firmy, kterd nahlizi na konkurenceschopnost jednotlivych firem (Bartes, 2022).

Konkurenceschopnost je schopnost podniku prosadit se na trhu v porovnani s ostatnimi
subjekty. Konkurenceschopnost nepfinasi podniku pouze schopnost prosadit se, ale také
zapojit se do soutéze, soupefit s ostatnimi subjekty, nebo ziskat konkurenéni vyhodu
(Kroupova, 2015).

Konkurenceschopny podnik dosahuje pozitivnich vysledkl ze své ¢innosti a pfizplsobuje
se tak neustdle ménicimu se trhu. Pokud neni firma konkurenceschopna ma kratkou
Zivotnost na trhu. Michael Porter uvadi, Ze je duUleZité strategické uvaZovani
coz znamena, Ze si podnik vybere odliSnou cestu nez ostatni podniky nachazejici se na
trhu (Magretta, 2012).

Bartes (2022) ve své knize uvadi, Ze je konkurenceschopnost podminéna tim,
jak jsou nabizené zbozi a sluzby prodejné. Béhem vytvareni konkurenceschopnosti
v podniku, dochazi k ovliviiovani nejen podniku jako celku, ale také jeho jednotlivych

oddéleni, napfiklad oddéleni marketingu, logistiky nebo tfeba prodeje a servisu.

V pfipadé konkurenceschopnosti na urovni firmy je potfeba, aby si podnik stanovil
stfednédobé cile a odpov&dél na tfi zakladni otazky, ,Co? Jak? A Cim?“. V rdmci otdzky
,Co?" je dllezité, aby si podnik spravné definoval a nasledné i realizoval nabidku
pro relevantni trh. Podstatné je, aby byla nabidka pro subjekty na strané poptavky
zajimavéjsi nez nabidka od konkurence. U otazky ,Jak?” si podnik vytvofi a realizuje

strategii, diky které bude schopen nabidku prosadit také v naro¢ném konkurencnim
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prostfedi. V otazce ,Cim?“ si podnik ziskd z konkuren&niho prostiedi informace,

které mohou byt dllezité pro dosaZeni stanovenych strategickych cili (Bartes, 2022).

S konkurenceschopnosti se také poji pojem konkurenéni strategie. Jedna se o stratedgii,
kterd definuje Cinnosti a postupy které podniku pomohou k dosazeni stanovenych
strategickych cild v daném konkurenénim prostfedi a béhem ¢asového obdobi, které bylo
stanoveno. Cilem konkurenéni strategie je zajistit dlouhodobou UspéSnost firmy

v konkurenénim prostfedi, ve kterém se nachazi (Bartes, 2022).

2.2 Konkurence

Konkurence je zplsob soupefeni a soutéZeni jednotlivych subjektl. Za konkurenci
Ize povaZovat pfipad, kdy jsou na trhu dva &i vice podnik{, nebo situaci, kdy ma podnik

konkurenéni potencial a chce na trh vstoupit (Mikolas, 2011).

Podle Kotlera a Kellera (2013) je konkurence pojem, ktery zahrnuje nejen vsSechny
potencionalni soupefici nabidky, ale také substituty, které by mohly vzbudit zajem

u kupuijicich.

Dle Portera (1993) Ize konkurenty vnimat jako podniky, které nabizeji totozny produkt
za podobnou cenu. Konkurenti, ktefi se jiz na trhu objevuji, mohou zamezit vstupu novych
konkurentl do odvétvi. Zaroven se odvétvi stava pro konkurenty méné atraktivni, pokud
se objevuji nizké ceny, které zacinajicimu podniku nepokryji naklady, jsou potfeba vysoké
pocate€ni investice nebo jsou zakaznici loajaini k jiz existujicim znackam. Existence
konkurentd na trhu naopak také motivuje podnik k vylep$ovani nabizenych produktl

a sluzeb, jejich inovacim a diferenciaci.

2.3 Konkurenéni vyhoda

Dle Michaela Portera (1994) je konkurenéni vyhoda vnimana jako schopnost firmy
vytvaret pro zakazniky hodnotu a tim mit nad konkurenty trzni pfevahu. Z jeho pohledu
jsou dva typy konkurenéni vyhody. Prvni z nich je diferencovana, konkurenéni vyhoda.
Diferenciace podnik dosahne nabizenim odliSnych produktd a sluzeb od konkurence,
jedineénym designem, lep$i kvalitou produktd nebo nabidkou zakaznického servisu.
Druhou konkurenéni vyhodou je nizkonakladova konkurenéni vyhoda, které podnik
dosdhne tim, Ze sniZzuje své naklady a tim mizZe produkty a sluzby nabizet za niZ$i ceny

nez konkurence.

16



Naopak Richard Rumelt (2011) nahlizi na konkurenéni vyhodu pomoci tfech rlznych
pohledd. U prvniho pohledu je dllezité, aby mél podnik diagnosticky pohled na podnikani
a identifikoval své silné a slabé stranky. Dle druhého pohledu se nejedna o konkurenéni
vyhodu diky diferenciaci nebo nizkym nakladlm, ale pomoci silné strategie. To znameng,
ze podnik nemusi zakaznika zaujmout pouze produkty, které se budou vyrazné lisit,
nebo budou nabizeny za nizké ceny diky nizkym nakladlm, ale tim, Ze podnik napfiklad
podporuje vyuziti novych technologii, ma rozsahlé distribuéni sité nebo silnou znacku
a tim ziskanou loajalitu zakaznik{. Tfeti pohled zahrnuje rozpoznani typického chovani

konkurentl a zédkaznikd na trhu na kterém se podnik nachazi.

Konkurenéni vyhoda umoziiuje podniku dosahovat niz$ich nakladl a zaroven prodavat
své vyrobky a sluzby za vySS8i ceny nez konkurence. Aby mohl podnik posoudit,
jak je jeho konkurenéni vyhoda efektivni musi porovnat své vynosy s vynosy ostatnich
firem v odvétvi. Podnik by mél z vypoctu zjistit, Ze dlouhodobé dosahuje vyssi

vynosnosti, nez je prdmér v jeho odvétvi (Magretta, 2012).
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3 Analyza marketingoveho prostredi

Situacni analyza je nastroj, pomoci kterého analyzujeme marketingové prostiedi. Analyza
prostiedi je pro podnik pfinosna, jelikoz prostiedi, ve kterém se podnik nachazi
na né&j plsobi rlznymi prvky a rdznou intenzitou. Prostiedi mdZe na subjekt plsobit
jak pozitivnimi, tak i negativnimi vlivy, které ovliviiuji jak souc€asny, tak i budouci vyvoj
firmy. Marketingové prostfedi je dynamické a predstavuje nekoncici fetézec prilezitosti
i hrozeb. Aby mohl podnik zamezit negativnim vlivim prostiedi, marketingovi pracovnici
faktory prostiedi analyzuji, identifikuji a navrhnou zplsoby moZného chovani firmy
ve vztahu k souCasnému i olekavanému vyvoji prostfedi. Marketingové prostiedi
se skladd z vnitftniho a vnéjsSiho prostfedi. Vnéjsi prostiedi je dale déleno

na mikroprostiedi a makroprostredi (Jakubikova a Janecek, 2023).

vnéjsi prostredi
makroprostredi -

mikroprostredi

vnitini prostredi

Obrdzek 2 Marketingové prostfedi podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1 Vnitfni prostredi

Vnitini prostredi tvofi vSechny prvky, vztahy a vazby uvnitf podniku. Mezi prvky vnitfniho
prostifedi podniku se fadi zaméstnanci, procesy probihajici v podniku nebo zdroje,
které mohou byt hmotné, nehmotné i finanéni. DileZité je, aby jednotlivd oddé&leni &i prvky
podniku mezi sebou spolupracovaly. Pokud jsou firemni zdroje a marketingové nastroje
vhodné vyuzivany, maiji vSechny &innosti vys$si Uc¢innost, vytvareji relativni konkurenéni

vyhodu, dosahuji firemnich cil( a firma se rozviji (Kozel, Mynafova a Svobodovd, 2011).
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Vnitfni prostfedi firmy je tvofeno zdroji firmy, které je podnik schopen vyuzivat. Faktory,
které se ve vnitinim prostiedi nachazeji mdzou podnik fidit a manaZefi ovliviiovat.
Cilem analyzy vnitfniho prostfedi je, aby vedeni podniku porozumeélo schopnostem firmy
vyvijet, prodavat a vyrabét produkty ¢i poskytovat své sluzby. DllezZité je také posoudit
zdroje firmy. Poté na zakladé vnitfni analyzy je mozné identifikovat silné a slabé stranky
podniku (Jakubikova a Janecek, 2023).

B&hem analyzy vnitfniho prostfedi podniku jsou zkoumany zdroje, organizace a fizeni
podniku, firemni kultura a etika firmy. Mezi zdroje podniku se Fadi vyrobni zafizeni
a technologie, zaméstnanci podniku, finan¢ni a nehmotné zdroje. Marketingova sila firmy
je vnimana jako image podniku, sila jeho zna¢ky a podil na trhu (Jakubikova a Janecek,
2023).

Vnitfni analyza se provadi pomoci nastrojd, kterymi je VRIO analyza, finan¢ni analyza
a analyza marketingového mixu. VRIO analyza se zamé&fuje na jiz zminéné zdroje firmy,
které jsou hodnoceny dle kritérii, kterymi je hodnotnost, vzacnost, napodobitelnost
a schopnost organizaéni struktury firmy téchto zdrojd vyuzivat (Jakubikova a Janecek,
2023).

Finanéni analyza je systematicky rozbor dat ziskanych pfedevsim z ucetnich vykaz(.
V réamci finanéni analyzy se hodnoti minulost, souasnost i budoucnost podniku. Diky
provedené finanéni analyze, méa podnik podklady pro kvalitni rozhodovani
o jeho fungovani. Tato analyza také posuzuje finan¢ni zdravi a vykonnost podniku
(RGckova, 2019).

Vnitini analyza podniku mize byt zaméfena na nastroje marketingového mixu.
Marketingovy mix sluzeb se sklada, jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole,

ze sedmi nastroj.

Prvnim nastrojem je produkt. Produkty podniku jsou hodnoceny dle Sitky a hloubky
nabizeného sortimentu, kvality, hodnoty znacky pro kupujici a nabizenych dopliikovych
sluzeb. V ramci tohoto nastroje se hodnoti nabidka podniku. Nabidku sluzeb Ize vétSinou
rozdélit do dvou skupin. Prvni z nich je kli€ovy produkt neboli produkt, ktery je produktem
zakladnim a periferni produkt, ktery je doplikovy. KliCovy produkt je hlavni pfi¢inou
koupé, zatimco doplinkovy produkt pfispiva k lepSimu zazitku ze sluzby a zvySeni

konkurenéni vyhody. Napfiklad kliCovym produktem pfi navstévé zakaznika,
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je Uprava vlasl a doplikovym produktem mlzZe byt kava, Casopis, nebo pfijemné
prostredi (Vastikova, 2014).

Jelikoz Ize cenu rychle zménit, jedna se o velmi flexibilni prvek marketingového mixu.
Cena dlouhodobé ovliviuje Uspéch firmy a cenova politika ma vyrazny vliv na zisk.
O cené svych produktl se podnik rozhoduje na zakladé dvou skupin faktor - vnitfnich
a vnéjSich. Mezi vnitfni faktory ovliviujici cenu se Fadi marketingové cile, strategie
marketingového mixu a naklady. Vnéjsimi faktory jsou typy trhu a poptdvky, konkurence
a ostatni faktory prostredi, jako je napfiklad ekonomika, vlada nebo distributofi. V pfipadé
sluZzeb jako takovych je podstatné si stanovit monetarni vyjadieni ceny, které je dllezité
proto, aby byly pfijmy za sluzby vyznamnou soucasti kryti jejich nakladl (Vastikova,
2014).

Distribu¢ni politika zahrnuje veSkeré operace, které jsou potfeba k tomu, aby se produkt
dostal ke konecnému spotfebiteli. Zména strategie distribuéni politiky je nakladna
a projevi se obvykle az za delSi dobu, proto se jednd o nejméné pruzny nastroj
marketingového mixu. Distribu¢ni cesty jsou ¢lenény na pfimé a nepfimé. Pfima cesta
neboli bez uroviiova se sklada pouze z pohybu produktu od prodejce ke kone¢nému
zadkaznikovi. Nepfima cesta naopak nastava v pfipadé, kdy do procesu prodeje vstupuje
néjaky distribuéni mezi¢lanek, kterym je prostfednik nebo zprostfedkovatel.
Jelikoz sluzby maiji své specifické vlastnosti, kterymi je nehmotnost, neoddélitelnost,
nestalost a neskladovatelnost dochazi ve vétsiné pfipadd k tomu, Ze jsou sluzby
poskytovany zakazniklm pfimo producenty. Objevuji se vSak také pfipady,
kdy producenti vyuZivaji zprostfedkovatelll v podobé pojistovacich agentl, makléFl
nebo cestovnich agentur. Prostfedniky jsou napfiklad cestovni kancelafe. Mnoho sluzeb
je poskytovano v misté vzniku, tudiz se musi zakaznik dostavit pfimo na pfislusné misto,
v tomto pfipadé je velice podstatna lokace, aby byly nabizené sluzby dostupné

co nejvétdimu podtu zékaznikd (Jakubikova a Janelek, 2023).

Marketingova komunikace je soubor &innosti podniku, které vedou k pfedani informaci,
pfesvédcéeni a pfipomenuti vyrobkl a sluZzeb zdkaznikim. Cilem marketingové
komunikace je, aby se zvySilo povédomi o znalce, vybudovaly se pevné vztahy
se zakazniky a dobré jméno podniku. Marketingova komunikace zahrnuje sedm hlavnich
komunikaénich prostfedk( — reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje

a primy marketing. Kazdy z téchto prostfedk( zahrnuje nékolik komunikaénich nastroju.
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Marketingova komunikace se déli také na dvé hlavni kategorie, které jsou v online
nebo offline podobé. Online propagace probihd prostiednictvim digitdlnich kanald,
jako je internet nebo socidlni sité, zatimco offline propagace vyuzivd tradi¢nich

komunika&ni kanaly, napfiklad noviny nebo billboardy (Karli¢ek, 2018).

Lidské zdroje neboli dllezitost pracovnikl v podniku Ize hodnotit pomoci dvou ukazateld,
kterymi je podil mzdovych ndkladd na celkovych nakladech a vyznam piimého styku
se zakazniky. Nejvétsi vyznam maji lidské zdroje v podnicich, ve kterych je proces
poskytovani sluzeb spojen s vysokym kontaktem se zakaznikem. V takovém typu podniku
maji ¢asto mzdové ndklady vysoky podil na celkovych nakladech podniku (Vastikova,
2014).

Z dlvodu interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem bé&hem samotného procesu
poskytovani sluzby se podnik podrobnéji zaméfuje na to, jakym zplisobem byla sluzba
poskytnuta. Pro spokojenost zakaznika totiz neni podstatné pouze samotné poskytnuti
sluzby, ale také zplsob poskytnuti, mezi které se fadi napfiklad to, Ze nemusel dlouho
Cekat, byla mu poskytnuta nalezita péce nebo mu byly vysvétleny veskeré podrobnosti.
Aby podnik mohl procesy sluzeb zdokonalit je dllezité, aby pravidelné provadél jejich

analyzy (Vastikova, 2014).

Z dlvodu nehmotnosti sluzeb je kladen dlraz také na fyzicky dlkaz, jelikoZ pfedstavuje
konkrétni vlastnosti sluzeb. MUlze se jednat o kvalitné vybavenou provozovnu,
vlastni brozuru vysvétlujici poskytované sluzby nebo jednotné obledeni zaméstnancl,

které je ve firemnich barvach (Vastikova, 2014).

3.2 Vnéjsi prostfedi

Vnéjsi prostfedi zahrnuje proménné, které maji vliv na droven konkurenceschopnosti
podniku. Schopnost podniku konkurovat v odvétvi, ve kterém se nachazi,
mlze byt ovlivnéno velkym poétem proménnych. Proménné nachézejici se ve vnéjsim
prostredi jsou ekonomické, socialné-kulturni, politicko-pravni, technologické a ekologicke.
Tyto faktory se nachazeji konkrétné v makroprostiedi, které plsobi na mikroprostfedi
véech Ucastnikl na trhu. Tyto vlivy v8ak na kazdého Ucastnika plsobi rozdilnou intenzitou
a mirou dopadu (Bakator, Mihalj; Marija, Vukoja a Dino, Manestar, 2023; Jakubikova
a Janecek, 2023).
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3.2.1 Makroprostredi

Makroprostfedi je obtizné ovlivnitelné, to znamena, ze pokud podniku nevyhovuje néjaké
ustanoveni zakonu, nemdze to podnik ovlivnit vlastni iniciativou,
ale pouze prostiednictvim svazl, asociaci ¢i spoleCenstvi. Do makroprostiedi patfi vlivy,
které jsou ekonomické jako napfiklad inflace a HDP, nebo zmény v chovani spotiebiteld,
kterymi mdZe byt nakupovani online, socidlné-kulturni v pfipadé demografickych zmén
(vék, pohlavi, pfijem nebo vzdélani obyvatelstva), politicko-pravni, jako pfiklad Ize uvést
zména pravnich predpisl a regulace ovliviujici provozovani podnikatelské c&innosti,
technologické pfi vyvoji novych technologii &i zvySeni investic do védy a vyzkumu.
Pro analyzu vnéjSiho prostfedi se vyuziva PEST analyza (Bakator, Mihalj; Marija, Vukoja
a Dino, Manestar, 2023; Jakubikova a Janecek, 2023).

PEST analyza je analyza makroprostiedi, ktera je zaméfena na hodnoceni
jeno jednotlivych vlivi. Smyslem této analyzy je, aby byla zjiténa statisticka data
a predevsim trendy, ke kterym dochazi a pomoci nichz Ize pfedpovidat budouci vyvoj.
Nazev této analyzy vyplyva z pocateCnich pismen jednotlivych faktorl, které maiji
na podnik vliv — politické, ekonomické, socidlni, technologické. Tuto analyzu lze rozsifit
také o enviromentalni a legislativni faktory, v tomto pfipadé se analyza nazyva PESTEL.
V ramci analyzy jde o identifikovani a zhodnoceni v8ech vliv{, které na podnik pUsobi,
odhad jejich budouciho vyvoje a intenzity plsobeni na podnik (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011).

3.2.2 Mikroprostiedi
V mikroprostfedi se nachazeji proménné, které firma miZe svymi aktivitami ovlivnit.
Jakubikova a JaneCek (2023) uvadeéji, ze mikroprostiedi je déleno na vertikalni
a horizontalni. Ve vertikalnim prostfedi se nachazeji dodavatelé, firma, distributofri

a zakaznici. Horizontalni prostiedi zahrnuje také firmu, konkurenci a vefejnost.

Pro formulaci strategii podniku je velice dllezité poznani jeho uZ$iho okoli neboli
mikroprostiedi. Cilem analyzy mikroprostfedi je, aby byly identifikovany zakladni hybné
sily, které se v odvétvi, ve kterém podnik plsobi nachazeji a zakladnim zplsobem

ovliviuji jeho €innosti (Jakubikova a Janecek, 2023).
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Zakladnim nastrojem pro analyzu mikroprostiedi je Porterlv model péti konkurenénich sil.
Tento model vytvofil Michael Eugene Porter, aby bylo mozné svou strategii pfizplsobit
tak, aby byla maximalizovana konkurenéni vyhoda. Jak uZz ndzev napovida
konkurenceschopnost podniku je ovliviiovana péti konkuren&nimi silami. Mezi né patfi sila
stavajicich konkurentl, hrozba novych konkurentll, vyjednavaci sila dodavateld,
vyjednavaci sila kupujicich a hrozba substitutd. Podnik na zdkladé této analyzy zjisti,
jak velky maiji jednotlivé faktory vliv a jakym zplisobem je moZné je zmirnit. (Porter, 1994;
Jakubikova a Janecek, 2023)

Sila stavajicich konkurentd se objevuje mezi podniky, které provozuji svou podnikatelskou
c¢innost na stejném trhu. Aby si podnik udrzel vyhodnou pozici na trhu je potfeba,
aby ziskal urcity trzni podil. K ziskani trzniho podilu je potfeba, aby se podnik néjakym
zplsobem od konkurence odligil. Odliit se m(Ze niZz&i cenou, vy$si kvalitou svych
vyrobkl &i sluZzeb, nebo rozsitenim zakladnich produktl o dopliikové sluzby. Tyto snahy
mohou na trhu vést k cenovym valkam, technickym pokroklm u nabizenych produktd

nebo snizeni ziskovosti v odvétvi.

Pokud v néjakém odvétvi dochazi k tvorbé zisku je atraktivni pro vstup novych
konkurentd. Novi konkurenti si chté&ji vybudovat urdity podil na trhu. Vstup novych
konkurentd mUZe ovlivnit stavajici podniky na trhu ve zméné& cen, nebo nékladl
potfebnych na investice a rozvoj. Vstup nové konkurence mlze byt ovlivnén bariérami
pocatedni investice, vysoka loajalita zakaznik(, k jiz zavedenym znackam nebo stanovené

normy a pfedpisy.

Vyjednavaci sila dodavatell je velice ovlivnéna jejich mnozstvim na trhu. Pokud je trh
koncentrovany, tudiZ se na ném nachazi malo dodavatell je jejich vyjednavaci sila vy$si.

Dodavatelé také mohou ovlivnit ceny a kvalitu vstup(.

Vyjednavaci sila kupujicich je vysoka, pokud se na trhu objevuje velké mnozstvi
konkurentl, nebo jsou nabizené produkty standardizované. V pfipadé vysoké vyjednavaci

sily mohou ovlivnit sniZzeni cen, kvalitu produktl nebo rozsifeni o dopliikové sluzby.
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Vysokad hrozba substitutl se objevuje tehdy, pokud lIze nabizené zboZi nebo sluzbu
nahradit stavajici alternativou, nebo snizit poptavku po nich. Pokud je tato hrozba vysoka,

je mozné, Ze dojde ke zméné cen a ziskovosti odvétvi (Porter, 1994).

3.3 Benchmarking

Jednou z metod slouzici k analyze konkurence je benchmarking. Tato metoda slouZzi
k porovnani podniku s konkurenénimi firmami. BEéhem analyzy jsou identifikovany nejlepsi
parametry vykonnosti a je stanoven zpUsob, jak téchto parametrll hodnoceny podnik
dosahne. Systém implementace benchmarkingu je rozdélen do &tyf etap. Prvni etapou
z nich je planovani, které je nejkritiCtéjSi, protoze je v této etapé potieba vybrat
podnikové aktivity, které budou podrobeny zkoumani. Aby mohla byt analyza provedena,
je potieba zvolit konkurenta, vUic¢i kterému budou podnikové procesy podniku
porovnavany. Dalsi etapou je sbér a analyza dat. Tato etapa se zaméfuje na sbirani
internich dat z podnikovych procesli a externich dat z vefejné dostupnych dat,
které jsou nasledné analyzovany. Tfeti etapa se nazyva Gap analyza. Béhem této analyzy
jsou navrhnuty ndpravné postupy, které jsou nasledné zaclenény do podnikovych
procesl. Posledni etapou je realizace opatieni, ve které jsou procesy, které byly zménény
pozorovany a nasledné provadény dalsi uUpravy dle potieb. Cely tento proces
lze povaZzovat za Uspé3ny, pokud podnik dosahl vid&iho postaveni na trhu

a benchmarking je zafazen do firemni kultury (Fotr, Vacik, Soudek, Spa&ek a Hajek, 2020).

S ohledem na rozsah této prace budou v rdmci praktické ¢asti aplikovany prvni dvé etapy

benchmarkingu.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nejjednodussi systematicky ndastroj pro analyzu spolecnosti
a jejiho prostiedi. Nazev SWOT analyza vznikl z po¢ateénich pismen klicovych prvki této
analyzy v anglickém jazyce - silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses),
prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky se tykaji vnitfniho
prostfedi, pfilezitosti a hrozby se vztahuji k vnéjSimu prostfedi. Analyzovani prostfedi
napomdze tomu, aby firma znala svoji pozici v prostiedi, reagovala efektivhé na zmény
v prostiedi, uméla posoudit svlj potencidl daliho rozvoje, uméla predvidat chovani
zadkaznikG a konkurentl a identifikovala rizikové faktory (Fotr, Vacik, Sougek, Spa&ek
a Hajek, 2020).
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Silné stranky znaci skuteénosti, které prinaseji vyhody zakaznikiim i firmé. Slabé stranky
predstavuji okolnosti, které firma neprovadi dobfe, nebo ve kterych je konkurence lepsi.
PfileZitosti jsou vnéjSi faktory, které pomohou firmé zvysSit poptavku, mohou lépe
uspokojit potfeby zakaznikl nebo pfinesou firmé uspéch. Posledni skupinou jsou hrozby,
které zaznamenavaji trendy, udalosti nebo skute¢nosti, které mohou zpUsobit sniZzeni

poptavky nebo nespokojenost zakaznik( (Jakubikova a Janedek, 2023).

SWOT analyza nemusi byt zaméfena pouze na vlastni spoleénost, ale také na analyzu
konkurence. Pfi provadéni analyzy konkurence se jako prvni provede analyza prostiedi,
ze které se ziskaji dostupné informace o konkurenci a nasledné se provede samotna
SWOT analyza. Pfi analyze konkurence se hodnoti silné a slabé stranky konkurenta.
V pfipadé silnych stranek se mizZe jednat o znacku, kvalitni produkty, distribuéni kanaly
nebo zplsob prodeje, u slabych stranek naopak o vysoké naklady nebo $patnou kvalitu
webovych stranek. Tyto informace nasledné slouzi spoleCnosti k definovani vlastnich

prileZitosti a hrozeb (Fotr, Vacik, Souéek, Spadek a Hajek, 2020).
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4 Charakteristika spolecnosti

Tato Cast prace je vénovana analyze konkurenceschopnosti pekarny ,Pravé pro tebe”.
V prvni ¢asti bude podnik charakterizovan a poté budou vypracovany analyzy hodnotici
konkurenceschopnost této pekarny. Vystupy z analytické Casti budou interpretovany
a na jejich zakladé budou navrzena doporuCeni, ktera by méla vést k vyssi

konkurenceschopnosti daného subjektu.

PRO TEBE

N

— P

Obrazek 3 Logo pekarny ,Pravé pro Tebe”

Zdroj: praveprotebe.cz

Pekarna ,Pravé pro Tebe” je obchodni spoleénost s ruéenim omezenym,
ktera byla zapsana do obchodniho rejstfiku 6.srpna 2019. Tato spole¢nost je registrovana
u krajského soudu v Usti nad Labem, oddil C pod ndzvem NS7 s.r.o. Pfedmétem
podnikani je hostinska €innost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin, vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivhostenského zakona a v neposledni
fadé také pekafstvi a cukrafstvi. Tento podnik uvadi, Ze ma 10-19 zaméstnancd,

tudiz se jedna o maly podnik.

Prokuristou spole¢nosti je Ivana Pavlasova. Jednatelem a jedinym spole€nikem
spolenosti je Petr Silny, ktery je rovnéz pfimym vlastnikem spole¢nosti. Pan Petr Silny
Zije v obci nedaleko Frydlantu v Cechéach a diky citovému poutu k této oblasti se rozhodl,

Ze tam otevie femeslnou pekarnu, kterou budou moci navstévovat mistni obyvatelé.

Tento podnik plUsobi pouze na B2C trhu, tudiZz své produkty nabizi v mensim mnozZstvi

pouze kone¢nym spotiebitellim a nedodava své produkty do jinych firem ¢i organizaci.
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Provozovna, ktera bude analyzovana se nachazi ve Frydlantu na adrese Okruzni 385
a ma otevieno kazdy vSedni den od 5:00 do 16:00. Tato pekarna nesidli pouze ve
Frydlantu, ale ma také dalsi pobo&ku v Kamenickém Senové, kde je oteviraci doba pondéli
az Ctvrtek od 5:30 do 14:00 a v patek zavird az ve 20:00. Nyni je v planu otevfit dalSi dvé
provozovny pekarny. Prvni z nich bude oteviena 24.dubna 2024, ktera se bude nachazet
v Ceské Lipé& a druhd z nich jest& nemd uréeno datum otevieni a bude se nachdzet

ve Strazi pod Ralskem.
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5 Analyza marketingového mixu

V ramci této kapitoly bude pekarna ,Pravé pro Tebe” analyzovana pomoci provedeného

marketingového mixu.

Prvni sloZzkou marketingového mixu je produkt. | pfesto, Ze se jednd o specializovany
obchod, konkrétné pekarnu, nenabizi pouze pekarenské produkty, ale maji pomérné
Siroky sortiment. Jejich nabidka se sklada z Sesti produktovych fad, kterymi jsou chleby,
svétlé pecivo, sladké pecivo a zakusky, slané speciality, ale také polévky, hotova jidla
a nealkoholické ndpoje. V tomto podniku vnimaiji chléb jako zaklad dobrého pekafstvi,
proto je jeho nabidka pomérné hluboka, nabizeji kminovy, kvaskovy, Zitny, zaparovy
¢i celozrnny. V rdmci svétlého peciva z pSeniéné mouky jsou v nabidce rohliky, housky,
bulky, bagety a veky. Sladké pecivo pripravuji vétSinou ze sezénniho ovoce,
at uz se jedna o kolace, dorty nebo vanocky. Mezi nabizené slané speciality se fadi
dalamanky, chlebi¢ky, slané Sneky, obloZzené bagety a jiné pekarské produkty. Nabidku
klasickych pekarenskych produktd maji obohacenou o jiz zminéné polévky a hotova jidla,
kdy se jejich nabidka méni kazdy den dle poledniho menu. V nabidce nechybi ani kava
a jiné nealkoholické napoje. V ramci nabizenych produktl tvofi podstatnou ¢ast také
obaly. Pedivo je v této pekarné baleno do papirovych sackl a v pfipadé zakoupeni
polévky Ci teplého jidla s sebou, jsou vyuzity zatavovaci misky. Pekarna bohuzel zatim

nevyuziva obaly s vlastnim logem, které jsou soucdasti marketingové komunikace.

Cena je velice dllezitym faktorem, ktery ovliviluje rozhodovani zakaznika. V pfipadé
stanoveni ceny vyrobkd, je potfeba zohlednit mnoho faktorl, mezi které patfi napfiklad
naklady na vyvoj vyrobku, vyrobu, distribuci, marketingovou komunikaci i baleni. Cenu Ize
stanovit na zdkladé nakladl, vySe poptavky, cen konkurence, vnimané hodnoty
nebo vypoctu navratnosti. BEhem tvorby cen je potfeba brat také v Uvahu, Ze vyssi ceny
mohou vzbuzovat u zakaznikd dojem vysoké kvality, a naopak nizké ceny pfiméji ke koupi
pravdépodobné vétsi mnozZstvi zédkaznikl. Tato pekarna nevyuzivd strategii nizkych cen,
cenova politika je nastavena tak, aby odrazela vysokou kvalitu a Cerstvost produktd.
JelikoZ je na vyrobu produktll potfeba mnoho surovin a elektrické energie, je potieba,

aby byly ceny nastaveny tak, aby pokryly veSkeré naklady.

Distribu¢ni politika pekarny je pfima, jelikoz své produkty nabizi zdkaznikiim bez zapojeni
zprostiedkovatelll nebo prostiednikl. Produkty pekarny ,Pravé pro Tebe“ je mozné

momentain& zakoupit na dvou pobo&kéch ve Frydlantu a v Kamenickém Senové, Easem

28



se distribuéni sit rozsiti i do Ceské Lipy a Straze pod Ralskem. Jejich prodejnimi kanaly
je pfimy prodej v pekarné, nebo moznost si pfedem objednat v pekarné, telefonicky,
nebo pres socialni sité. Konkrétni pobocka, ktera je analyzovana se nachazi ve Frydlantu
v Cechéach na adrese Okruzni 365. Pekarna je dostupna nejen pro p&si zakazniky, ale také
pro fidiCe, jelikoz se v blizkosti pobo&ky nachazi parkovisté. Lokalita je vyhodna také
z hlediska viditelnosti, jelikoz se nachazi nedaleko od frydlantského namésti, které
je centrem mésta. Z hlediska navstévnosti Ize oekavat, ze budou pekarnu navstévovat
zejména obyvatelé Frydlantu a okolnich obci. Lze také uvazovat nad nevyhodou v ramci

konkurence, jelikoz oba konkuren&ni podniky se nachazeji v blizkosti podniku.

V ramci marketingové komunikace vyuziva pekarna “Pravé pro Tebe” online i offline
propagaci. V ramci online komunikace vyuziva socialnich siti a webovych stranek. Socialni
sité, které podnik vyuziva jsou Facebook a Instagram. Na Facebooku je v sou¢asné dobé
analyzovany podnik aktivnéjsi. Sdileji tam denni nabidku produktd, nabidku volnych
pracovnich mist a specidlni sezéonni nabidky. Webové stranky pekarné spravuje
marketingova agentura Maveb. V ramci spravy webovych stranek maiji zajisténo také SEO
neboli optimalizaci pro prohlizeCe, kterd zajiStuje, aby se tato stranka objevila
mezi prvnimi nabizenymi strankami. Na svych webovych strankdch maji informace
o vSech pobockach vcetné oteviraci doby a adresy, o nabizenych produktech
a nabizenych pracovnich pozic. K offline propagaci vyuzivaji pouze venkovni reklamu
v podobé billboardu. Billboard se nachazi na hlavni silnici smér Frydlant ¢.13, konkrétné
v Détfichové, coZ je obec t&sné& pred Frydlantem. Na billboardu je slogan ,Remesiné

pecivo na Vas rodinny stdl”.

Bé&hem fungovani této spoleénosti se potet zaméstnancl pohybuje v rozmezi od deseti
do devatenacti zaméstnancl. Ve vedeni pekarny se nachdzi ve funkci jednatele
a jediného spole¢nika pan Petr Silny. Prokuristou spole¢nosti je lvana Pavlasova. Na
pozici pekai/pekarka pracuji celkem tfi zaméstnanci na hlavni pracovni pomér a na pozici
pomocného pekafe/pekarky taktéz. Tito zaméstnanci pracuji na tfisménny provoz. Jedna
se o0 osmihodinové smény a probihaji mezi 4:00-12:00, 14:00-22:00 a 20:00-4:00.
Pracovni napini téchto zaméstnancl je pfiprava peliva k prodeji. Dale je jeden
zameéstnanec na pfipravu polévek a hotového jidla a jeden na pozici cukrai/cukrarka,
tito zaméstnanci maji pracovni dobu od 20:00 do 4:00.V pfimém kontaktu se zakazniky

pracuji celkem tfi zaméstnanci na pozici prodavac/prodavacka. Jejich smény probihaji
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v rozmezi 6:00-14:00 a 10:00-17:00. Jejich ndplini prace je obsluha zakaznikl, prace

s pokladnou a udrzba prostor pekarny.

Aby provoz pekarny spravné fungoval je potfeba zajistit efektivni fizeni vSech klicovych
procesl v podniku. Prvnim procesem je logistika, kterd zahrnuje véasné dodani surovin,
které jsou nezbytné pro pfipravu Cerstvych produktl. Nésleduje vyrobni proces,
kdy zaméstnanci pekarny pfeménuji suroviny na hotové produkty v€as a v pozadované
kvalité. Cely proces je zakonlen prodejem hotovych produktd, ¢imZ jsou uspokojeny

potfeby zakaznik( a generovany trzby podniku.

Pfi provozovani sluzeb je také nebytné klast dlraz na fyzické dlkazy, které ovliviiuji
vhimani zakaznika. Pekarna ,Pravé pro Tebe” ma moderni zrekonstruované prostory
v dekoru dfeva, aby byl kladen dlraz na domaci prostiedi a tradici. Béhem pfiznivého
pocasi maji zdkaznici moznost vyuzit pfilehlou terasu. Atmosféra pekarny je doplnéna
o hudbu v pfijemné hlasitosti, aby nerusila zakazniky. Dllezitou soucasti je také
prezentace prodavanych produktl. Produkty jsou skladovany ve vitrinach,
aby byla udrzena jejich ¢erstvost. JelikoZ pekarna nabizi také jidlo s sebou, je bran dlraz
také na kvalitu oball, které zajisti, aby byly produkty co nejdéle Cerstvé a béhem
prepravy se nijak neporusily. Pekdrna ,Pravé pro tebe” vyuziva zemitych barev. Prostiedi
pekarny, firemni oblec¢eni zaméstnancl i webové stranky jsou sladény do hnédé, cerné

a bilé barvy.
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6 Analyza makroprostredi

V ramci analyzy makroprostfedi budou analyzovany politické, ekonomické, socialni,

technologické, enviromentalni a legislativni faktory.

6.1 Politické faktory

Jelikoz pekarna “Pravé pro tebe” podnika ve stravovacich sluzbach je potieba,
aby byly dodrzovany veSkeré hygienické podminky. V ramci hygienickych podminek
jsou upraveny napfiklad informace o ochrannych pomickach zaméstnancl, skladovani
potravin nebo zajisténi likvidace odpadu. Komplexni kontrolu vSech hygienickych
podminek provadi v Ceské republice Statni zemé&délskd a potravinafska inspekce,

ktera je provozovana pod zastitou Ministerstva zemédélstvi (szpi.gov.cz, 2024).

V rdmci podnikani hraje velikou roli také danova politika. Pekdrna musi odvadét dan
Z pfijmu pravnickych osob. Do ceny produktl je zapocitana také dan z pfidané hodnoty.
Mezi daldi politické vlivy, které mohou pekarnu ovlivnit se fadi také rlzné dotace

a programy, napfiklad pro malé a stfedni podniky (svazpekaru.cz, 2024).

6.2 Ekonomickeé faktory

rok pramérna hruba mésiéni mzda primérnd hruba mésiéni mzda v pekafstvi mira inflace
2015 34578 Ke X 2,80%
2020 36 176 Ke 24 290 Ke 3,20%
2021 38 277 Ke 25807 K& 3,80%
2022 39932 Ke 28 101 K 15,10%
2023 43 120 Ke 20716 KE 10,70%

Obrazek 4 Prehled hrubé mzdy a inflace

Zdroj: Vlastni zpracovani podle czso.cz, svazpekaru.cz

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu a sloZeni vydaji doméacnosti. Jednim
z ekonomickych faktorl je primérna hrubd vy$e mésiéni mzdy, kterd je zobrazena
na obrazku ¢.4. Béhem let podnikani této pekarny nominalni primérné vyse mezd rostly.
AvSak index redlnych mezd, ktery poukazuje na skute¢nou Kkupni silu mezd
neboli nominalni mzdu ocisténou o vliv inflace byl klesajici. V roce 2019 byl index realnych
mezd 105, v letech 2020 a 2021 se pohyboval okolo 101. Nejrazantnéjsi pokles nastal
v roce 2022, kdy byl index redlnych mezd pouze 91,5. Tyto udaje znaci, Ze nejnizsi kupni

sila probéhla v roce 2022. Jak jiz bylo zminéno realnad vySe mezd je zplsobena vysi
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inflace. Na obrazku ¢.4 je vyvoj miry inflace zaznamenam. Do roku 2022 byla jeji mira

rostouci, nyni je jeji vyvoj klesajici.

DalSim ekonomickym ukazatelem je HDP. Tento ukazatel urCuje vykonnost ekonomiky
statu. V roce 2019 bylo HDP ve vysi 3 %. V roce 2020 doslo k vyraznému poklesu,
jelikoz propukla pandemie Covid-19. V tomto roce dosahovalo dokonce zapornych
hodnot, konkrétné -5,5 %. V roce 2021 do$lo k rlstu na 3,6 % a pozd&ji probéhl opét
pokles. V roce 2022 bylo HDP 2,4 % a v roce 2023 -0,4 %.

U obecné miry nezaméstnanosti nedochdzelo k zadnym razantnim zménam. Béhem let

2019-2023 se pohybovala vzdy v rozmezi mezi 2-3 %.

Cena mouky

Obrézek 5 Vyvoj ceny mouky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle czso.cz

JelikoZ se jedna o pekarnu hlavni surovinou je mouka. Cena mouky v pribéhu let provozu
této pekarny zaznamenala veliké zmény. Nejvy$si cena mouky byla zaznamenana
v Cervnu roku 2022, kdy byla ve vysi 22,72 K¢&/kg. Cena mouky v priméru 22 Ké/kg
byla v Ceské republice v obdobi od &ervna do srpna 2022 a poté od bfezna
az do kvétena 2023. Naopak nejniz8i cena mouky byla zaznamenana hned prvni mésic
podnikani této pekarny, tudiz v kvétnu 2019. Podobny vyvoj cen probihal taktéz u cen

chleba &i jiného peciva, jelikoZ se v ném cena mouky vyrazné promita.

Pfi provozu sluzeb jsou mezi vyraznymi naklady také energie. V roce 2019 i 2020 se ceny

elektrické energie pohybovaly okolo 1100 korun za 1 MWh. Poté nasledoval rlst cen,
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kdy se nejvySsi Castka vySplhala na 24 241 K&/MWh, konkrétné tato zména probéhla
v srpnu roku 2022. Ceny energii poté pozvolna klesaly. Za¢atkem roku 2024 se ceny

ustalily a pohybovaly se okolo 2000 K&/MWh (czso.cz, 2024).

6.3 Socialni faktory

Socidlni faktory jsou zplsobeny demografickymi zmé&nami obyvatelstva. Mezi tyto zmény
se fadi napfiklad starnuti obyvatelstva, nebo zména Zivotniho stylu. Jednim z faktord
ovliviujici provoz pekarny je zména ve stravovacich navycich. V poslednich letech vzrostl
zajem o kvalitn&jsi potraviny a zdravy zivotni styl. Pekarna ,Pravé pro tebe” si zaklada
na kvalitnich produktech, které si sami vyrabi, tudiz se jednd o rukodélné a Ffemeslné

vyrobky, u kterych je znamy pUvod.

chléb pieniéné pecivo trvanlivé pecivo
2019 39 51,7 7.8
2020 382 51,3 6,3
2021 398 524 7.8
2022 39,1 53,9 7.7

Obrézek 6 Vyvoj primérné spotieby pekarenskych vyrobkl

Zdroj: Vlastni zpracovani podle svazpekaru.cz

Na obrazku &islo 6 je tabulka s prlimérnou spotiebou pekdarenskych vyrobkd v CR. Udaje
jsou v kilogramech. Z tabulky je patrné, ze obyvatelé CR konzumuji vice &erstvého pediva
neZ trvanlivého. V roce 2020 spotieba pekérenskych vyrobk({ klesla a béhem provozu
pekarny ,Pravé pro Tebe” byla nejnizsi. Dale Ize z tabulky vycist, ze v roce 2022 oproti

roku 2021 stoupla spotfeba pSeni¢ného peciva, a naopak spotieba chleba klesla.

MUzZe se promitnout také trend vzdélani mezi obyvateli v pfipadé zaméstnancl v pekarng,
jelikoz jsou tam potieba pekafi ¢i prodavaci. Dle dostupnych dat béhem let 2019-2023
co je zfizovana tato pekarna, vzrostl poclet absolventll stfedoskolského vzdélani

s vyuénim listem (czso.cz, 2024).

Mezi socidlni faktory se fadi také rlst po¢tu obyvatel &i jeho starnuti, coz by nemélo vést

k vyraznému vlivu v pfipadé lokalni pekarny.

6.4 Technologické faktory

Technologické faktory se promitaji do vSech moznych odvétvi, proto se objevuiji

i ve stravovacich sluzbdch. Technologie je stale vice vyuzivana, aby usnadnila lidem
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praci. AvSak v této pekarné je vyroba postavena na principu, aby byly produkty vyrobeny
ru¢né dle plvodniho femesla. | pfesto jisté vyrobu ovliviiuji rizné spotiebice, jimiZ jsou

roboty na michani tésta, kynarny na kynuta tésta Ci elektrické trouby a pece.

Jelikoz pekdrna ,Pravé pro Tebe“ nenabizi pouze pecivo, ale také hotova jidla, jedna
se také o spotiebiCe na vafeni a baleni potravin, aby je bylo mozné déle uchovavat.
Na hotova jidla a polévky vyuZivaji takovy typ oball, ke kterym je potieba specidlni
zatavovaci stroj, do kterého se vlozi plastova miska s jidlem, ktera je nasledné potazena

folii, kterd udrzi potraviny déle Cerstvé.

Aby bylo mozné uchovavat potraviny nachdzejici se na prodejné stale Cerstvé, jsou
v pekarné vyuzivany takeé chladici vitriny. Pekarnu v sou¢asné dobé nejvice technologicky
ovlivnilo pofizeni nového stroje na kavu, ktery pfipravi vice Salku najednou, vzdy z Cerstvé

namletych kdvovych zrn a naslehaného mléka.

Na v8ech pobolkach pekarny nechybi ani platebni terminadl, aby mohli zakaznici platit

také platebnimi kartami.

V ramci technologii pekarna vyuziva k marketingové komunikaci socialni sité Instagram

a Facebook a ma také vlastni webové stranky.

6.5 Enviromentalni faktory

Enviromentalni faktory se projevuji ve spoleCenské odpovédnosti firem a ochrané
Zivotniho prostfedi. V poslednich letech se stdle vice projevuje trend snahy o Setrny
pristup k pfirodé. Potravinaisky pramysl napfiklad ovlivnil v roce 2022 zdkon o omezeni
plastovych vyrobkl, kdy se pfestala pouzivat plastova brcka, talife nebo pribory. Pekarna
v souCasné dobé vyuziva plastové obaly na hotova jidla a polévky, avSak pecivo neni
baleno do mikrotenovych sac¢kd, ale papirovych. Pro pekarnu je dilezité minimalizovani
odpadl a jejich spravné zpracovani, proto vedkery odpad, ktery je v pekarné

vyprodukovan je nasledné roztfidén.

Dalsi vyrazny dopad muze zapfi€init snizovani emisi amoniaku, kdy dle Evropské
smérnice Evropského parlamentu a Rady by se mély emise snizit do roku 2030
0 22 % oproti roku 2005. Amoniak ma negativni vliv na lidské zdravi a na zivotni prostfedi,

kdy 90 % jeho produkce pochazi pravé ze zeméedélstvi (eagri.cz, 2017).
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6.6 Legislativni faktory
Jelikoz se pekarna ,Pravé pro Tebe” nachdzi na Uzemi Ceské republiky, ovliviiuiji
ji veSkeré zakony vydané pro tuto republiku a také Evropskou unii. Vzhledem k pfedmétu
podnikani je hostinska ¢innost, pekafstvi a cukrafstvi ovlivnéno velkym poctem zékonl
a vyhlasek, aby byly dodrZzovéany veskeré hygienické a dalSi poZadavky.
Jednd se napfiklad o Zakon o potravindch ¢. 174/2021 sb. Poskytovatel tam nalezne
veskeré informace o skladovani a uréeni kvality surovin ¢&i findlnich vyrobkd
nebo distribuci potravin. Evropska unie vydala nafizeni evropského parlamentu a rady
¢. 1169/2011, které obsahuje pozadavky na podavani informaci o potravinach
spotiebiteldm. Pekarska komoditni vyhlaska je vyhlaska ¢. 18/2020 sb., ktera upravuje
pozadavky konkrétné pro mlynarské obilné vyrobky, téstoviny, pekaiské a cukraiské

vyrobky (svazpekaru.cz, 2024).
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7 Analyza konkurence

Ve Frydlantu se nenachazi pouze pekarna ,Pravé pro Tebe", ale také pekarna
,Nas Chléb". Tato pekarna se nachazi 2 minuty chlize od pekarny ,Pravé pro Tebe" a sidli
vedle frydlantského namésti. V této pekarné maji otevieno kazdy vSedni den od 5:00
do 17:00, v sobotu od 7:00-11:00 a v nedéli maji také zavieno. V pfipadé této pekarny
se jedna od franchisingovou spole¢nost. V soucasné dobé maji otevieno 103 prodejen.
Plvodné se jednd o rodinnou pekarnu, kterd ma jiz 25 let dlouhou historii. Frydlantska
pobocka byla oteviena 22.Unora 2024. Tato pekarna je také zaméfena na ruéni
a femeslnou vyrobu peciva. Nabizi mnoho druhd chleba, svétlého i tmavého peciva,
kola€l a daldiho sladkého peciva. Sortiment maji rozsifeny také o dzemy, termixy,

pomazanky ¢i salaty.

Jako konkurenta Ize také povaZzovat Skolni prodejnu, kterou zfizuje Stfedni 3kola
hospodarska a lesnicka Frydlant. Tato prodejna se nachdzi také nedaleko frydlantského
namésti. Maji otevieno pondéli az ¢tvrtek od 8:00 do 16:00 a v patek také od 8:00,
ale pouze do 15:00. Prodejna je oteviena za Ucelem praxe studentld této stfedni Skoly.
Studenti z u¢ebniho oboru tam proddvaji vyrobky spoluzdk(i z oborl Reznik a Pekaft.
Pekafské vyrobky, které studenti peCou ve Skolni pekarné, kazdé rano pred otevienim

prodejny Cerstvé pecivo.

Konkurence bude v ramci této bakalafské prace analyzovana pomoci marketingového

mixu.

Jak jiz bylo v této praci zminéno pekarna “Pravé pro tebe” nabizi Sest produktovych fad.
Pekarna “Nas chléb” ma produktovych fad pét, které jsou stejné mimo hotova jidla
a polévky. Skolni prodejnd ma produktové Fady pouze tfi, jelikoZ nabizeji pegivo, masné
produkty a nealkoholické napoje. Skolni prodejna také nenabizi pouze produkty vyrobené

na prodejné, jelikoz chléb je vyrdbén v Pekarné Tanvald.

Prawvé pro tebe Mas chléb Skolni prodejna
Chléb 49 KE 69 KE 1/2=39 KE = 73 KE
Rohlik 3.9 KE 13 KE 2,5 KE
Twvarohowy kolaé 238 Ké 29 KE 15 Ké
Espresso 49 KE 42 KE X

Obrézek 7 Ceny vybranych vyrobkd(

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Aby mohla byt posouzena konkurence v oblasti cen, byly vybrany jednotlivé zakladni
produkty, které se v podnicich nachazeji. Tyto ceny se vztahuji k bfeznu roku 2024.
Jak je vidét z obrazku ¢&islo X nejlevnéjsi chléb nabizi v pekarné ,Pravé pro tebe”. Naopak
nejdrazsi chléb nabizi Skolni provozovna. Rohliky a kolde nabizi Skolni provozovna
za nejnizsi ceny. JelikoZz nemaji ve Skolni provozovn& kadvovar nenabizi espresso,
avSak jako alternativu nabizeji balenou ledovou kavu za 26 K¢. Jelikoz jsou ceny
rliznorodé, Ize je posoudit pomoci aritmetického priiméru, do kterého nebude espresso
zapoditano. V pfipadé pekarny ,Pravé pro Tebe“ nabizeji v priméru jeden produkt
za 26,97 K&, ,N&$ chléb” za 37 K& a Skolni prodejna za 32,17 K&. Z tohoto vyplyva,
ze vybrané produkty nakoupi zakaznik nejlevnéji v pekarné ,Pravé pro Tebe”

a naopak nejdrazsi v pekarné ,Nas chléb”.

V ramci distribuce Ize produkty pekarny “Pravé pro tebe” zakoupit pouze osobné na jedné
zZ jejich pobodek. V soucasné dobé maiji 2 pobocky, ale do budoucna maji v planu otevfit
daldi dvé. V pfipadé potfeby vétdino mnozstvi produktl napfiklad na narozeninové oslavy,
si mohou zbozi zdkaznici objednat pfedem na prodejné, telefonicky nebo pfes socialni
sité. V pfipadé Skolni prodejny se jednd pouze o lokalni podnik, ktery je zfizen v rdmci
stfedni $koly ve Frydlantu v Cechach a ma pouze jednu pobodku. Jejich produkty
Ize zakoupit pouze osobné na prodejné, nebo v kavarné v misté stfedni Skoly. Pekarna
“Nas chléb” je nejrozsifenegjsi z téchto spolecnosti. Jedna se franchisingovou spolec¢nost
a v Ceské republice se nachazi 103 pobocek. Jejich produkty Ize zakoupit na jedna

z pobocek, nebo online pfes jejich e-shop.

Co se tyce provozni doby, kterd s distribuci Uzce souvisi, ma pekarna ,Pravé pro Tebe”
otevieno kazdy vSedni den 11 hodin. ,Nas$ chléb“ ma otevieno kazdy vSedni den 12 hodin
a jako jedini maji otevfeno také v sobotu dopoledne 4 hodiny. Skolni provozovna

ma nejkratsi oteviraci dobu, vzdy pondéli az Etvrtek 8 hodin a v patek 7 hodin.

V ramci online marketingové komunikace maji vSechny tyto konkurenéni podniky vlastni
webové stranky. Socialni sité vS8ak vyuziva pouze pekarna “Pravé pro tebe” a “Nas chléb”.
Skolni prodejna nevyuzivd zadny nastroj offline propagace. Pekdrna “Pravé pro tebe”
ma v ramci offline propagace jeden billboard, zatimco “Nas chléb” jich ma vice. Pekarna
“Nas chléb” navic vyuziva také offline reklamy v podobé oballl s viastnim logem a logem

Z jedlého papiru na chlebu, ktery prodavaji.
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Lidské zdroje jsou pfi provozu pekarny velice dllezitym faktorem, jelikoZ je obsluha
v pfimém styku se zakaznikem. V pekarné “Pravé pro tebe” i “Nas chléb” pracuji pouze
kvalifikovani zamé&stnanci s vyu&nim listem nebo praxi v oboru. Naopak v pfipadé Skolni
prodejny Ize pfedpokladat méné profesionalni pfistup, jelikoz zdkazniky obsluhuji studenti
u¢ebniho oboru prodavac/prodavacka. V tomto podniku také produkty vyrabéji studenti

ucebnich oborl Pekar a Reznik.

Jelikoz se ve vSech tfech pfipadech jedna o podobny typ podniku, maji také podobné
klicové procesy. Prvnim procesem je logistika, kdy je dllezité dodani surovin pro vyrobu
produktl. Poté nasleduje samotny vyrobni proces, kdy jsou suroviny preménény
na hotové vyrobky, které jsou prodavany v ramci posledniho procesu, kterym je

uspokojeni potfeb zakaznika a realizace trzeb.

Ve 8kolni prodejné neni kladen takovy dlraz na fyzické dlikazy, jelikoZ prostory nejsou
sladéné do firemnich barev, zaméstnanci maiji Cisté bila tricka, zékaznici se nemohou
v podniku posadit a pfi ndv§tévé nehraje zadnd hudba. Naopak v pekdrnach “Pravé
pro Tebe” i “Nas chléb” je fyzicky dikaz dllezity. Obé pekarny vyuzivaji firemnich barev,
maji moderni prostory, specialni zaméstnanecké oble€eni, hudbu na podkresleni
atmosféry i prostor na sezeni pro zékazniky. Rozdil je v8ak kvdli lokalité zplsoben v ramci

terasy, kterou nema pekarna “Nas chléb” k dispozici.

7.1 Porterlv model péti konkurenénich sil

"

V rédmci analyzy mikroprostifedi bude vymezena konkurence pekarny ,Pravé pro Tebe
a poté bude proveden Porteriv model péti konkurencnich sil, pomoci né& budou

vyhodnoceny velikosti jednotlivych konkurenénich sil, které na podnik pUsobi.

Prvni silou v ramci Porterova modelu péti sil, je sila konkurenéniho prostiedi.
Mezi stdvajici konkurenty se fadi, jak jiz bylo zmin&no pekarna ,Nas chléb“ a Skolni
prodejna mistni stfedni Skoly. VSechny tyto provozovny se nachdzeji v relativni blizkosti

a maji vyhodnou polohu nedaleko frydlantského ndmésti.

U pekarny ,Praveé pro Tebe" se nachazi potencial v SirSim sortimentu diky nabidce teplych
jidel, coZz se u ostatnich podnikd nenachazi. Naopak pekarna ,Nas§ chléb”
ma nejrozsitenéjsi zakaznickou zakladnu a tradici, coz mize vzbuzovat dlvéru zakaznikd.

Skolni prodejna nabizi produkty za konkurenceschopné ceny a odli$uje se od konkurence
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také tim, Ze produkty vyrabéji u¢fiové mistni $koly, coz mlze vzbuzovat zdjem mnoha

z&kaznikaQ.

Dalsi silou je vstup nové konkurence na trh, kde je tfeba splnit mnoho podminek.
Pro vznik Zivnosti jsou samoziejmé potifeba zakladni podminky, mezi které se napfiklad
fadi plnoletost nebo bezuhonnost. Jelikoz se jedna o Zivnost ohlasovaci, konkrétné
femeslinou, je potfeba také dolozit doklad odborné zpUsobilosti, kterym je vyuéni list
v oboru, nebo vykonani Sestileté praxe. Poté si je potfeba zaloZit spole¢nost, jelikoz
je tato forma podnikani vyhodnéjsi nez podnikani na Zivnost. Nej¢astéjSim typem
spoleC¢nosti je v tomto pfipadé spoleCnost s rucenim omezenym, nebo akciova
spole¢nost. JelikoZz se jednd o spole¢nost podnikajici v potravinaiském pramyslu,

je potfeba splnit spoustu hygienickych podminek (bussinessinfo.cz, 2024).

Ceska republika méla na konci roku 2023 10 900 555 obyvatel. Zarover se v Ceské
republice nachazi okolo 700 pekaren. Z toho vyplyva, Ze na 1 pekarnu odpovida primérné
15 572 zédkaznik(. (czso.cz, 2024).

V roce 2023 Zilo ve Frydlantu 7427 obyvatel a jsou tam provozovany 3 pekarny.

Tudiz na jednu pekarnu pfipada 2 476 zakaznikl. (obyvateleceska.cz, 2023).

JelikoZ pro vstup do tohoto odvétvi jsou vysoké bariéry a zaroven je hustota pekaren vici
poétu obyvatel v porovnani s Ceskou republikou vysokd, lze predpokladat,

Ze vstup na trh nebude pro novou konkurenci ldkavy.

Treti konkurenéni silou je hrozba substitutl. JelikoZ pekarna je specializovany obchod
na prodej peciva a doplitkovych produktl jako je napfiklad kdva, mezi jeji hlavni substituty
se fadi maloobchody. Ve Frydlantu se nedaleko pekarny nachazeji tfi maloobchody.
Lidl je jediny z maloobchodl v okoli, ktery dokaZe pekarnu také nahradit z hlediska

Cerstvé kavy, protoze pfi vstupu do prodejny se nachdzi automat na kavu.

Za dalsi moznost nahrazeni produktl z této pekarny lze povazovat také to, Ze si zédkaznici

upecou napfiklad chléb, pfipravi kavu nebo uvafi obéd sami doma.

Hrozbu substitutl Ize povazovat za pomérné vysokou, jelikoZz zakoupeni pediva
v maloobchodu nebo upeceni si vlastniho doma je mnohdy levnéjsi, nez zakoupeni
v pekarné. AvsSak zalezi na preferencich, kdy v pekarné je moznost na rozdil

od maloobchodu se posadit a vychutnat si produkty pfimo na misté. Co se tyCe substitut(

39



vyrobenych doma, jedna se o delSi a pracnéjsi proces, nez je nakup peciva ¢i jidla v

pekarné.

Daldi silou je vyjednavaci sila dodavatell. JelikoZ si v pekarné ,Pravé pro tebe” pedivo,
které prodavaiji, vyrabi sami, nejvice potfebuji dodavatele kvalitnich surovin a elektrické
energie. Dodavatell prodavajici potfeby pro pekafe &i cukrafe je spousta. Napfiklad

dodavatel(, ktefi nabizeji mouku je v Ceské republice devét (svazpekaru.cz, 2024).

Co se tyée elektrické energie v Ceské republice se nachazeji tfi distributofi elektrické
energie. V libereckém kraji je timto distributorem spoleénost CEZ Distribuce a.s.
Tito distributofi poté elektfinu prodavaji dodavatellm, ktefi ji poskytuji koneénym
zdkaznikdim. Zakaznik si tedy nevybird distributora, ale dodavatele. V Ceské republice

je dodavatell nékolik stovek (Kurzy.cz, 2024).

JelikoZ se v Ceské republice nachdzi mnoho dodavateld surovin pro pekafe a dodavatell
elektrické energie mUlZe si poskytovatel pekdrny vybrat koho si  zvoli,

tudiZ neni vyjednavaci sila dodavatell pfili§ vysoka.

Posledni silou je vyjednavaci sila odbérateld. Ve Frydlantu se nachazeji 3 pekarny
koneény spotfebitel ma na vybér, v které z nich pecivo nakoupi. Zaroven se v okoli
nachazeji také substituty v podobé maloobchodl, kde mohou odbératelé také pecivo
zakoupit namisto pekarny. Zakaznici maji také moznost, jak jiz bylo zminéno si pecivo

upéct doma.

Z téchto ddvodl je patrné, Ze odbératelé maji vice moznosti, kde produkty nakoupi,
at uz se jednd o konkurenci, ¢i substituty a jejich vyjednavaci silu lze povazovat

za pomeérné silnou.

40



8 SWOT analyza

Posledni analyzou této prace je SWOT analyza, ktera hodnoti silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby podniku. V ramci této kapitoly je provedena konfronta¢ni matice,

kde je posouzena dileZitost jednotlivych faktord. Cim vice + nebo - je faktoru pfid&leno,

vvvvvv

Silné stranky Slabé stranky

1.5iroky sortiment 1.obaly bez loga

2.prostredi pekarny 2.nevyuZity instagramovy profil
3.billboard J.sménny provoz

PrileZitosti Hrozby

1.rozsireni na B2C trh 1.rostouci ceny nakladi
2.spotieba petiva 2.substituty

J.roziireni oteviraci dohy 3.zmény ve vyhlaskach a zakonech

Obrazek 8 SWOT analyza vybraného podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni silnou strankou je Siroky sortiment, jelikoZ ¢im je sortiment Sirsi, tim dokaze oslovit
vice zakaznikl s rGznymi preferencemi. Sortiment je ohodnocen kladnég, jelikoZ pekarna
nenabizi pouze pekarenské zbozi, ale také polévky a hotova jidla, ktera se u konkurence

neobjevuji.

Prostfedi pekarny je velice podstatnym fyzickym dlkazem, ktery pfispivd k lep$imu
zazitku z vyuziti sluzby. Pekarna ,Praveé pro Tebe” ma velice pfijemné prostfedi v dekoru
dfeva s prvky ve firemnich barvach. V prostorach pekarny podkresluje atmosféru

také prijemna hudba a soulasti pekarny je také pfilehla terasa.

Marketingovéd komunikace je dUleZitd ke zvySeni povédomi o podniku a zaroven
k pfildkani novych zakaznikl. Pekarna vyuzivd v ramci offline propagace billboardu
na hlavni silnici Cislo 13 smér Frydlant, kde se pekadrna nachdzi a tim jsou o existenci

této pekarny informovani vsichni navstévnici tohoto mésta.

Mezi hrozby se fadi také nevyuzity instagramovy profil pekarny, ktery by pfispél
k vylepSeni online marketingové komunikace se zakazniky. Pekarna ma jiz tento profil
zaloZeny, ale neni bohuZel aktualni. Aktivita na Instagramu by mohla pekarné pomoci

k rozSifeni povédomi mezi novymi zakazniky.
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Pekarna také nevyuziva obaly s vlastnim logem, které pfispivaji k povédomi o znacce
a pUsobi profesiondlingj$im dojmem. V pekarna ,Pravé pro tebe” bali produkty do obald,
které jsou kvalitni a udrzi tak jejich Cerstvost, avSak chybi napfiklad nalepky s logem,

které by podpofily jejich vzhled.

Zaméstnanci, ktefi maji na starosti pfipravu produktll, pracuji v pekarné na tfisménny
provoz, aby byly produkty pro zakazniky vzdy Cerstvé. Toto je jednou z prekazek

pro ziskani dostate¢ného mnozstvi kvalifikovanych zaméstnancd.

Pro podnik predstavuje pfilezitost rozsifeni své plsobnosti na B2C trh. V soucasné dobé
pUsobi pouze na B2B trhu, proto své produkty nabizi pouze koneénym spotiebiteldim.
RozsSifeni by vedlo k rozsSifeni povédomi o této pekarné a zaroven zvySeni mnozstvi

prodanych vyrobkd.

Z Udajli o spotieb& pediva v Ceské republice vyplyva, e mnoZstvi zkonzumovaného
peciva na kazdou osobu v pribéhu let roste, tudiz zvysSeni spotiebovaného mnozstvi

vede k vétSimu zajmu o prodej pekarenského zbozi.

Oteviraci doba podniku mizZe mit veliky vliv na navstévnost zékaznik(. Tato pekarna
ma sice delSi oteviraci dobu nez Skolni prodejna, a i béhem vSednich dni zaviraji o hodinu
déle nez jejich konkurent ,Nas chléb”. Zaroven pekarna neni o vikendu oteviena,
¢imz pfichazi o zakazniky, ktefi by pekarnu radi navstivili, protoze béhem oteviraci doby
pekarny jsou v praci. Konkurujici podnik ,,Nas chléb” ma otevieno kazdou sobotu alespon

od 7:00 do 11:00. RozSifeni oteviraci doby proto pfedstavuje pro podnik dalsi pfilezitost.

Naklady na mouku a elektrickou energii jsou velice zasadni pro provoz pekarny.
Zvy$eni nakladl mUlzZe ovlivnit nizsi zisky z prodeje produktl &i zvy$eni cen, coz mize
ovlivnit poptavku. Od zacdatku podnikdni pekarna ,Pravé pro Tebe“ zaznamenala
vyznamny rlst cen mouky i elektrické energie, proto tento faktor predstavuje pro podnik

jednu z hrozeb.

Pro pekarenské zboZi existuje veliké mnoZstvi substitutl. Zakaznici mohou pecivo
nakoupit misto v pekarné v jinych nespecializovanych obchodech, jimiz jsou napfiklad
supermarkety. Zaroven se jedna o terciadlni druh sluzby, tudiz Ize tato sluzba nahradit

doma, zakaznici si tedy mohou vyrobky, které by v pekarné zakoupili upéct sami.
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Nové zmény ve vyhlaskach a zakonech mohou omezit Cinnost pekarny &i zvysit provozni
naklady. V soucasné dobé je vyvijen pomérné vysoky tlak na regulace vyuZiti plastl

a pekarna ,Pravé pro Tebe” vyuziva plastové obaly pfi prodeji hotového jidla s sebou,

tudiz je tento faktor zasadni.

Silné stranky slabé strinky
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Obrazek 9 Konfrontaéni matice vybraného podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konfronta¢ni matice obsahuje faktory obsazené ve SWOT analyze. Z této matice vyplyva,
Zze nejvétsi silnou stranku pro podnik pfestavuje prostiedi pekarny. Slabou strankou
je naopak tfisménny provoz pekarny. Dvé veliké pfilezitosti jsou pro pekarnu spotieba
pediva a rozsifeni oteviraci doby. Hrozbami jsou rostouci ceny nakladd a zmény

ve vyhlaskach a zakonech.
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9 Doporuceni podniku

Na zavér prace bude na zakladé provedenych analyz formulovano doporuceni podniku.

V ramci zlepSeni marketingové komunikace by bylo dobré “oziveni” instagramového
profilu podniku. V soucasné dobé podnik vyuzivd pouze Facebook, kde zakazniky
informuje o denni Ci specidlni nabidce. Aktivita na Instagramu by mohla zvysit povédomi
0 pekarné v nové skupiné zakaznikl. Obsahem by nemusela byt pouze nabidka,
ale pro zakazniky by mohly byt zajimavé fotografie z pfipravy produktd,

zazitky zaméstnancl b&hem pracovni doby nebo moznost dotaz(l ohledné produktd.

Podnik v sou¢asné dobé pouziva na pecivo papirové obaly, které vS8ak nejsou oznaceny
logem podniku. Na hotova jidla a polévky vyuzivaji zatavovaci obaly, které udrzi jidlo déle
Cerstvé, ale taktéz nejsou nijak oznaceny. Umisténim loga na obaly by doSlo k rozsifeni
povédomi o podniku a konzistentnosti s logem vyuzivanym v podniku a objevujicim
se v propagacnich materidlech. Tuto slabou stranku by S8lo vyfesSit nalepkami

s jiz zminénym logem, které by byly na obaly umistény.

Podnik nyni plsobi pouze na B2B trhu a své produkty tudiz dodava pouze konecnym
spotiebiteldm. Vstup na B2C by podniku rozsifil potencionalni trh a zvysil pocet
zdkaznikl. Tento krok by zvy$il mnoZstvi prodanych produktl a tim zaroven i zisky
podniku. K rozsifeni trhu by doslo také v pfipadé otevieni novych pobocek, v soucasné

dobé ma podnik otevieny dvé pobocky, planuje vSak otevieni dalSich dvou.

Béhem analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze jeden z konkurentd ma vlastni e-shop,
kde si mohou zakaznici produkty objednat. V tomto podniku Ize objednat produkty
na oslavy ¢i firemni akce v souCasné dobé pouze telefonicky, pfes socialni sité nebo
osobné. Pro nékteré zdkazniky by mohlo byt tedy zfizeni e-shopu pfinosné

a tim by se zvysila konkurenceschopnost podniku.

Navstévnost podniku by zvysilo také rozsSifeni oteviraci doby, v sou€asné dobé ma totiz
podnik otevieno pouze ve vSedni dny, zatimco konkurujici podnik “Nas chléb”
ma otevieno v sobotu od 7:00 do 11:00. Tato zména by v3ak mohla zpUsobit podniku
problémy persondiniho charakteru. Museli by totiz pfijmout nové zaméstnance
na pfipravu produktd i jejich nasledny prodej. V pfipadé otevieni pouze v dopolednich
hodinach jako v pfipadé konkurence, by zpUsobilo pekarné potfebu zaméstnanci pouze

po dobu jedné smény.
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Zaveér

Tato bakalafska prace byla zaméfena na konkurenceschopnost ve vybraném podniku
sluzeb. Vybranym podnikem byla pekarna ,Pravé pro Tebe“, ktera se nachazi
ve Frydlantu. V  teoretické ¢asti byla popsdna teoretickd vychodiska
konkurenceschopnosti, konkrétné pojmy jako konkurence, konkurenceschopnost,
nebo konkurenni vyhoda. Vysvétlena byla také analyza marketingového prostiedi,
pomoci které se analyzuje prostfedi podniku, aby mohla byt urlena jeho
konkurenceschopnost. Jelikoz je prace zaméfena na podnik v oblasti sluzeb,

byla definovana také teoreticka vychodiska marketingu v oblasti sluzeb.

V praktické &asti byl konkrétni podnik popsan a hodnocen pomoci jednotlivych analyz.
Vnitfni  prostfedi podniku bylo zkoumano pomoci marketingového  mixu.
V ramci makroprostfedi podniku byla pouzita PESTEL analyza, kde byly charakterizovany
rizné vlivy, které na podnik mohou pUsobit a ovlivnit ho. Tyto vlivy mohou
byt ekonomické, politické, technické apod. a na podnik mohou mit pozitivni i negativni
dopad. Byla provedena analyza konkurence a Porterllv model péti konkurenénich sil,
kde byly jednotlivé sily popsany a byla definovana jejich velikost. Nasledné byly veskeré
Udaje ziskané z téchto analyz vyuzity do SWOT analyzy, ktera jednotlivé silné a slabé
stranky podniku popisuje a také definuje jeho pfileZitosti a hrozby, na které se mize
podnik do budoucna pfipravit. Na konci této prace bylo také formulovdno doporuceni
podniku na zakladé ziskanych informaci. Pro Uplnost a komplexnost by bylo dobré

provést také analyzu zdkaznika, ale s ohledem na rozsah prace to nebylo mozné.
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