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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva otdazkou konkurenceschopnosti pizzerie PIZZABURGER
sidlici ve Zliné. Cilem teoretické Casti této bakalarské prace je zpracovat poznatky z oblasti
zabyvajicich se konkurenceschopnosti, predevsim tedy z marketingu. Cilem praktické ¢asti
je vyuzit téchto znalosti k prozkoumani konkurenceschopnosti pizzerie. Do analyzovani je
zahrnuto dotaznikové Setfeni, jeho vyhodnoceni a vyuziti konkrétnich marketingovych
nastroji: SWOT analyzy, PEST analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil.
Z divodu potieby vyhodnoceni stavajici nabidky pizzerie, byla také pouzita BCG matice.
Bakalaiska prace obsahuje navrhy a doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu

konkurenceschopnosti pizzerie PIZZABURGER a jejich finan¢ni vy¢isleni.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, PEST analyza,

Porterova analyza péti konkurencénich sil, BCG matice, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis aims to scrutinize competitiveness of the pizzerie PIZZABURGER,
which is situated in Zlin. The purpose of the theoretical part is to elaborate knowledge
from the area of competitiveness, primaly from marketing. The target of the practical part
is to use this knowledge for ascertaining the competitiveness of the pizzerie. The analysis
consists of a questionnaire, its evaluation and usage of certain marketing tools: SWOT
analysis, PEST analysis and Porter’s model of five competitive forces. On account of the
need to assess the current offer of the pizzeria, the Boston matrix is also used. The bachelor
thesis consists of proposals and recommendations to enhance the present state of the

competitiveness of the pizzerie PIZZABURGER, and it’s finnacial quantification.

Keywords: competition, competitiveness, SWOT analysis, PEST analysis, Porter’s model

of five competitive forces, Boston matrix, marketing research



Timto bych velmi rad podékoval vedoucimu mé bakalaiské prace doc. Ing. Josefu
Kubikovi, CSc. za rady, pfipominky a ochotu vzdy pomoci pii vytvafeni této bakalarské

prace.

Za poskytnuti mnoha dulezitych informaci a vibec moZnosti analyzovat pizzerii

PIZZABURGER dékuji panu Vitu Cechménkovi.
Dale bych chtél podékovat pritelkyni a moji rodin€ za podporu pfi studiu i psani této prace.
Jsem vdécny také svému kamaradovi Martinovi za jeho postiehy pii vytvareni bakalaiské

prace.

Specialné bych rad podékoval mému moudrému dédecCkovi Walterovi, ktery je pro mé

velkou inspiraci a piestoze tady jiz neni, vzdy se budu fidit dle jeho cennych rad.



OBSAH

UVOD .., 9
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE ...........cocoovviiiieiieeeeeeeeeeeeeevee e 10
I TEORETICKA CAST ......cooooviiieeeeeeeeeeee e 12
1 PODNIK A OKOLI PODNIKU.........cccoosviiiieriieieeieieeiee e, 13
2 KONKURENC E ..ottt ettt sttt sae sttt s te e saae e sbeeaae e 15
2.1 DOKONALA KONKURENCE ......cciittitieiittieeeeeitieeeessitseeeesatseeasssssssesssnssnsesssnssssesssnsens 15
2.2 NEDOKONALA KONKURENCE-.......cccieiiiuitieeeitiereesiitreeeesaisreeesssseeessssssnssesssssssessssens 16
2.2.1  MONOPOL .. 17
A © 11 To o] 1o | USSR 17
2.2.3  Monopolistickd KONKUTENCE .........cccvvriiiiiiiiieiice e 18

3 KONKURENCESCHOPNOST ... oottt ettt ne e 20
4 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL...........c..cccccvvne..c... 21
5 SWOT ANALYZA .....ooeieeeeeeeee et ss s ses s sae s 24
51  ANALYZA EXTERNIHO PROSTREDI{ (PRILEZITOSTI A OHROZENI) ....ccocvveiviriiriiniinnns 25
5.2  ANALYZA INTERNIHO PROSTRED] (SILNYCH A SLABYCH STRANEK)........cceocvrurnnns 26

6  PEST ANALYZA (ANALYZA MAKROPROSTREDI)..........cccccoovvvvriiniiirnnnnn. 28
6.1 POLITICKO-PRAVNI FAKTORY .....ccuviiieiiitieeeesiitreeeesasreeessssssesesssssseessansseseessnsssseesans 28
6.2 EKONOMICKE FAKTORY ...cccuvveieeiitteeeesaitteeeessisseeeesassesessssssesessassssssasssssessssssssessans 29
6.3 SOCIOKULTURNI FAKTORY ...uvviieeiiurieeeeiitreeeesasseeesaissesesssissessesasssesssassssseessnssseesans 30
6.4 TECHNOLOGICKE VLIVY 1etttiiiiittiieeeiitieeeeiiteeeessisreeesssnsseesssassesssssssseessnssssessssssseens 30

7 LT 1Y AN I O O 31
8  MARKETINGOVY VYZKUM ........coovviiiiiiiieeiirseiesesesesesisses s 33
8.1 ULOHA MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....evveveveteeeeseseeeeseseseeseeesesesseesesesessessenes 33
8.2 TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ...utttiiiieieeeiiiiiiiieeeeeeeesssiitreeeeseeessssssnsssesesssens 34
8.2.1  Monitorovaci VYZKUM ......cciiiriiiiiniinisieie s 34

8.2.2  EXploracni VYzZKUM .......ccciiiiiiiiiii e 35

8.2.3  Deskriptivii VYZKUM .......coviiiiiiiiiiciicie e 35

8.2.4  Kauzalni VYZKUM ....c.cooiiiiiiiiiiii s 36

8.2.5  Vyzkum budouciho VIVOJE ......ceeviiiiiiiiiiii e 36

8.3 FAZE VYZKUMNEHO PROCESU ......uuttiiiiiieeeeiiiiiiiieeeeeeessseitirsseesseessssnsnssssssessesssnanns 36
8.3.1  Odhaleni a definovani problemu...........cccevvviiieiiiiiiiee e 36

8.3.2  Planovani vyzkumného projektu..........ccooviniiiiiiiiiiie e 37

8.3.3  Shromazd’oVANT dat ...........coovecurriiiiie e 37

8.3.4  Zpracovani a analyza dat...........ccoeiiiiiiiiiii e 37

8.3.5  FOrmulOVAND ZAVEIT .uvvvviieiiiiciiiiiiee ettt e e e e e e e e e s seaes 38

9  SHRNUTI TEORETICKE CASTL........oooiviiiieiieseeeeeeeeeeeeee e 39
HPRAKTICKA CAST ..ottt n s 41

10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PIZZABURGER.......cooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeren, 42



LO.1  HISTORIE utiitiieiiiie sttt ettt e et e e e bt e e b e e nbb e e e bt e e e bt e e e nbne e e e 42

10.2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTL.....vvieiteeeiieeesireeeisreeesreesssseessssesssssesssssessssesesnnns 42
10.3  NABIDKOVE PORTFOLIO ....cccuvvieeeiuiereesiieeeeesssseeesassssssesssssssssnssesssssssssesssnnsseesnns 43
11  PREDSTAVENI HLAVNICH KONKURENCNICH SPOLECNOSTI ............. 44
R AN o AN Y AN ] A U] 7 N 44
11.2  OGAROVAPIZZA ZLIN ..cuvi ittt ettt nnre e nnae e enee e 44
R R o 74 = YV I N I 1 N P 44
11.4  PIZZERIE LA STRADA ....otiii ittt ettt ettt s e st srte e s ente e e nne e e e nnee e s nneeeennes 45
11.5 BOWLING PIZZA KOMIN ..ottt 45
12 DOTAZNIKOVE SETRENI ........c.ccoviiiiiiiieiseeeeeeeeee s, 46
12.1 POHLAVI RESPONDENTU ....ciiuuviieiiitiereesiireeeesssseeessissessessnsseeessnssseessanssnssessnsssseennns 46
12.2  VEK RESPONDENTU ...uutiiiiiiiuiiieeeeitiereessitseeeessineeeesssteesessntsssesanssseeesassesesssnsneseenns 47
12.3  NAVSTEVNOST PIZZERIL....cciiuiiieiiiiiee e i iiieee e siitee e e sittee e e s sttaeeesnsnaeeeesnraeeessnnneeeeanns 47
12.4  PREFERENCE POSEZEN{ V RESTAURACI, NEBO DONASKY ....ccceiiiuvrreeiiiiireesiiinnneenns 48
125 OHODNOCENI JEDNOTLIVYCH PIZZERI ....cceiiiiiiiieiiiiiie e s iiieeeessiiee e e ivee e e sinee e 49
12.6 FINANCNI OCHOTA RESPONDENTU PRI KOUPI PIZZY - VYUZIT{ STATISTIKY ........... 50
12.7  NEJOBLIBENEISI PIZZERIE........ccciiiitiieeiiitiieeesiitiee e e eiitee e e e sieeeessnsnaeeeessreeeessnneeeeanns 52
12.8 NEJVICE OCENOVANA VLASTNOST NA NEJOBLIBENEJSI PIZZERII .......c.cccceviuveeeenns 53
12.9 PRAVIDELNE OBJEDNAVANI Z PIZZERIE PIZZABURGER.........cccccov 54
12.10 ZVIDITELNENI PIZZERIE PIZZABURGER...........ooo e, 55
12.11 NEJOBLIBENEJSI PRODUKT Z PIZZERIE PIZZABURGER.........ccoooiiies 56
12.12 SPOKOJENOST S VELIKOSTI NABIDKY PIZZERIE PIZZABURGER ........................ 57
12.13 SPOKOJENOST S OBSLUHOU PIZZERIE PIZZABURGER ..., 58
12.14 NEJVICE OCENOVANY ATRIBUT NA PIZZERII PIZZABURGER.........c...ccoies 58
12.15 NEGATIVNI ATRIBUT U PIZZERIE PIZZABURGER ........ccoooiiiiiice e, 59
12.16 Pi1zzerie PIZZABURGER PO VZORU KONKURENCE .........cceeiiiiieeeeiirieeeesiiieeeeans 60
12.17 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL ....vcccciiiivieeeiiiieeeeeinreeeessinneeeeeans 61
12.18 SWOT ANALYZA ...oooiieiieeieeeeeeeeee et esnes st ne st saanes s 63
12,19 PEST ANALYZA ..utiiiiiiiiiee ettt ettt e ettt e e ettt e e e etbe e e e s sabaaeeesenbteeeseabaeeessbaeeeesans 64
12.20 BCG MATICE ... ittiee e e eitiee ettt e e ettt e e e ettt e e e et e e e e ebbe e e e s sabbaeeesansaeeesasbeeeesansseeeenans 66
13 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENi
KONKURENCESCHOPNOST ...ttt 68
13.1 PREDPOKLADANA ZMENA NAKLADU A VYNOSU PRI IMPLEMENTACI NAVRHU ...... 70
Y 7.7 ) L PR 74
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU...........cooooiiiiiiieeiceeeseeeeeeeneees s 76
SEZNAM OBRAZKU .........ooovivieieeieeeieieeeee e 78
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt et be e s be e e sare e eaae e 79
SEZNAM GRAFU .......oooviiiiiieeeseeeeee ettt 80

SEZNAM PRILOH.........o oo e ettt e er e s e 81



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Konkurence tvoii v souCasné dobé pro mnohé podniky velmi nebezpecnou hrozbu.
Moznost, jak se pied konkurenci chranit je pomoci co nejvyssi konkurenceschopnosti.
Pocet konkurenc¢nich spolecnosti se odviji predev§im od dané zemé, ¢i regionu a oboru
podnikani. Nyni téméf nic nebrani podnikateltim v tom, aby si zalozili svou novou pizzerii
a zkusili na trhu $tésti. Trend rozvozu jidla az do domu vyskytu novych pizzerii jesté vice
napomaha, nemajetni podnikatelé nemusi totiz ze zacatku brat prilis velky zfetel
na prostory pizzerie. Zmitiovany stav je jednim z déivodi, proé je vétsinou po celé Ceské
republice mezi pizzeriemi velké mnozstvi konkurence. Tato bakaldiské prace si prave bere
za cil zabyvat se jednim takovym podnikem a to pizzerii PIZZABURGER; zkoumat jeji
konkurenceschopnost oproti ostatnim pizzeriim ve Zlinském Kraji, nasledné provést
vyhodnoceni a navrhnout mozna doporuceni, které by pizzerii rist konkurenceschopnosti
zajistily.

Nejdiive bude proveden prizkum literarnich prament zabyvajici se pojmy jako
konkurence, konkurenceschopnost, marketingovy vyzkum a mnohymi marketingovymi

nastroji. Poté tyto nabité znalosti budou zpracovany do teoretické casti bakalaiské prace.

Prakticka ¢ast se bude fidit podle zpracovanych informaci, které bude obsahovat teoreticka
¢ast. Prvnim krokem bude piedstaveni péti konkurenénich pizzerii, které budou posléze
porovnavany s pizzerii PIZZABURGER v dotaznikovém Setfeni. Forma dotaznikového
Setfeni je predpokladana jak v tisténé verzi, tak v elektronické. Po sesbirani minimalniho
poctu sta respondentt budou odpovédi na jednotlivé otazky konkrétné rozebrany a to
slovné 1 graficky. Dle vysledkl dotaznikového Setfeni budou pfijaty, ¢i zamitnuty
predpokladané hypotézy, které byly sestaveny na zacatku bakalaiské prace. PfinejmenSim
vyhodnoceni jedné hypotézy bude obsahovat pokroc¢ilé metody vypoctu ze statistiky.
Zjisténé informace z dotaznikového Setfeni budou dale slouzit pro vypracovani
jednotlivych analyz, predevs§im analyzy SWOT. Pro potiebu zhodnoceni soucasné nabidky

pizzerie PIZZABURGER je planované pouziti BCG matice na jeji vybrané produkty.

Posledni kapitola praktické Casti bakalaiské prace bude obsahovat doporuceni a navrhy
ke zlepSeni konkurenceschopnosti pizzerie PIZZABURGER. Také zde bude nacrtnut

predpoklad vyvoje nakladi a vynost pfi jejich implementaci.

V zavéru bude zvetejnéno, jak a zdali bylo stanovenych cilti bakalaiské prace dosazeno.

Bude shrnut jeji celkovy prubé¢h a také vystupy z ni vychazejici.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dil¢i cile bakalarské prace
e Zjistit navyky respondenttl pti vyuzivani sluzeb pizzerii
e Zjistit ndzory respondentl tykajici se nabizenych sluzeb pizzerie PIZZABURGER
e Porovnat dle nazoru vefejnosti mésta Zlin pizzerii PIZZABURGER s péti

dal$imi konkuren¢nimi  podniky ve Vvybranych parametrech tykajicich se

konkurenceschopnosti
Planovani vyzkumného projektu

Jako technika vyzkumného projektu byla vybrana metoda dotaznikového Setfeni kvili
predpokladu, Ze nazor respondentd pro zkoumani uréenych hypotéz bude nejvhodnéjsi.
Technika pouziti sekundarnich dat nebyla optimdlni, jelikoz tento projekt potieboval
pfesné definovat své vlastni otdzky, aby dosdhl urceného vysledku, tedy dat
pro vyhodnoceni hypotéz a také slouzicich pro zpracovani jednotlivych analyz. Navic bylo
tieba dbat na aktualnost zjisténych dat. V tvahu piipadala technika pozorovani, ktera by
mohla byt provddéna naptiklad tim zpiisobem, Ze by vykonavatel vyzkumu postupné
navstévoval pizzerie a sledoval by pocet zadkazniki v pizzerii. Kvili pravdépodobné velké

¢asoveé narocnosti byla moznost vyuziti této techniky zamitnuta.
Shromazd’ovani dat

Dotaznik byl rozdélen do dvou forem, tiSténé a elektronické. Obé dvé varianty dotaznika
byly rozdany vefejnosti mésta Zlina. Tisténé dotazniky byli respondentim piedany
a obvykle po zhruba dvou az tfech dnech vybrany vykonavatelem vyzkumu. Po diskuzi
s respondenty bylo zjiSténo, Ze jim vypliovani dotaznikii zabralo kolem péti az deseti
minut. V case, kdy se dotazniky nachédzely u respondentii, byla mezitim odeslana prvni
vlna elektronickych dotaznikii. V piipadé téchto dotaznikii bylo rozeslani u€inéno pomoci
socialni sit¢ Facebook. Dotazniky byli zhotoveny na internetové strance www.vyplnto.cz.
Oslovovany byly vSechny vékové kategorie, ovSem vzhledem k véku autora a jeho
vrstevnikiim, bylo ocekdvano nejvétsi zastoupeni dotazovanych ve v€ku od 19 do 30 let.
Nutno fici, Ze rozesilani dotaznikd bylo vykondno tfikrat s postupnym sledovanim
celkového poctu vyplnénych dotaznikii. Poslednich nékolik kusti bylo rozeslano jiz
individualné. Celkova doba pro ziskani vyplnéného poctu 100 kust trvala ptiblizné jeden

tyden. Elektronicky dotaznik zabral respondentim primérné 7 minut.
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Zpracovani a analyza dat

Pti zpracovani dat bylo vyuzito programu Excel, do kterého byla vloZzena surova data
ze serveru www.vyplinto.cz. Vysledky byly zaznaCeny do grafii, v této ¢asti je mozné
nalézt dva grafy a to bud’ vyseCovy, nebo sloupcovy, zéalezelo na druhu otazky a Sifi
odpovédi na ni. Ke zjisténi existence zavislosti jedné z hypotéz byly vyuzity vypocty
v programu XLStatistics, byla pouzita metoda analyzy =zavislosti kategorialnich
proménnych, test r x 2. Dale v bakalarské praci byl vyuzit vypocet pomoci aritmetického
pruméru; za pomoci Excelu a funkce Count if byly zjistény absolutni cCetnosti

u jednotlivych otazek dotazniku.

Vsechny otazky byly oznaceny jako nepovinné, kvuli jejich charakteru a ptredpokladu,

ze respondent nebude schopny na nékteré otdzky odpovedét.


http://www.vyplnto.cz/
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1 PODNIK A OKOLI PODNIKU

Hlavni naplni podniku je nabizet zbozi, nebo sluzby na misté, kde se setkava nabidka

vvvvvv

nemél byt co nejvyssi zisk, ale snaha o zachovani podniku. (Dvofaéek a Sluncik, 2012,
s. 1)

Podnik ur¢uji jeho hranice, to znamena, Ze vSe nachazejici se mimo tyto hranice ma
n¢jakym zpusobem vliv na okoli firmy. Zménami nebo jinym ptsobenim okoli mize byt
podnik velmi ovlivnén. Tvrdi Duchoii a Safrankova (2008, s. 57) a nasledné déli okoli

do dvou skupin:
. Bezprosttedni okoli - tyka se takovych prvki, které maji ptimy vliv na podnik
. Vseobecné okoli - tyka se takovych prvki, které maji neptimy vliv na podnik

Dvoracek a Slunc¢ik (2012, s. 3) dopliuji, Ze znalost prostfedi podniku je velmi dulezita

pro:

0 Pochopeni vztahii s okolim

0 Schopnost prizpusobit se okoli

O Vyuziti moZnosti, jak ovlivnit okoli pro dobro podniku

Kotler a Keller (2013, s. 42) rozdé&luji okoli na tzv. &inné prostiedi a §irsi prostiedi. Cinné
prostiedi je tvofeno dodavateli, distributory, dealery a zakazniky. Jedna se tedy o vSechny
subjekty, které vykondvaji svou €innost od vyroby az po naslednou propagaci nabidky.
Autor vyjmenovava konkrétni jedince: banky, reklamni agentury, pfepravni spole¢nosti

a mnohé dalsi.

,Sirsi prostiedi je tvofeno ze Sesti prvki: demografického, ekonomického, spole¢ensko-
kulturniho, pftirodniho, technologického a politicko-pravniho. Marketéfi musi pozorné
sledovat aktudlni trendy jednotlivych slozek Sir§iho prostfedi a podle potieby

pfizpusobovat své marketingové strategie. (Kotler a Keller, 2013, s. 42)

Kozak a Stankova (2008, s. 40) uvad¢ji, ze okoli, které nazyvaji terminem marketingové
prostiedi, ovlivituje firmu pfi jejim dalSim ristu a také méni celkovou popularitu na trhu

s cilovymi zékazniky.
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Ve své knize, jako mnoho dalSich autorti pohybujici se v této oblasti, Kozak a Stankova
(2008, s. 40) pouzivaji vyrazy makroprostiedi a mikroprostiedi, které budou vyuzivany

i v této bakalarské praci.

Duchon a Safrankova (2008, s. 57) voli sice jiné slovni obraty, ale ve své podstaté se snazi
vypoveédeét to samé jako jiz zminiovani autofi. Kupiikladu k bezprostiednimu okoli podniku
uvadi, ze se sklada ze tii hlavnich subjekti: dodavatelll, zdkaznikd a ostatnich pisobicich
firem. Demonstruji pfimy efekt na podnik u ¢innosti dodavateld, kdy naklady podniku jsou
zavislé na jednotlivém podilu vstupnich faktort. Pokud jsou potfebné vstupni zdroje

optimaln¢ nastaveny, maji vyrazny vliv na podnikové procesy.

Vseobecné okoli plsobi na podnik po delsi ¢as, ale o to pomaleji. Sklada se
z technologickych vlivi, které zahrnuji védu a techniku. Dale tfeba z kulturnich vliva,
nebo zdrojovych vlivii. Velkou vahu ma na vSeobecné okoli politicky vliv, do kterého patii
jednotlivé vztahy firmy k cizim zemim a chovani okolni spole¢nosti, ve které se podnik

nachézi. (Duchoti a Safrankova, 2008, s. 57-58)

Horakova (2014, s. 70) pouziva ve své knize velmi pe&kné grafické znazornéni

marketingového prostiedi.

ekonomické MAKROPROSTREDI politické

sily a legislativni
sily
o ; MIKROPROSTREDI %4
prirodni demografickée
sily sily

konkurence
dodavatelé » firma » distributofi » zdkaznici

| verejnost

. | s
| kulturni technické

a socidlni a technologicke

VNITRNI PROSTREDI

top m anageme nt

sily sily
vyzkum a vyvoj
nakupni odd.
vyroba
finan¢ni odd.

ucetni odd.

personalni odd.

‘ MARKETING

Obr. 1 Marketingové prostiedi (Horakova, 2014, s. 70)
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2 KONKURENCE

Znazoriiuje veskeré nabidky na trhu, zalezi na zékaznikovi, co z nabizenych produkt
¢i sluzeb si vybere. Mnoho faktord ma vliv na kone¢né rozhodnuti nakupujiciho, které
byva velmi subjektivni, proto ne vSichni zdkaznici budou nakupovat pouze od jednoho
podniku. Firmy si musi byt védomé existence ostatnich konkurenénich spole¢nosti a podle

toho by mély piizpusobit své aktivity na trhu. (Kotler a Keller, 2013, s. 42)
Fialova (2007, s. 88) rozd¢luje konkurenci na 2 poddruhy:

e SoutéZeni na stran¢ nabidky - odehrava se mezi vyrobci

e SoutéZeni na stran¢ poptavky - odehrava se mezi spotiebiteli

Mikolas (2005, s. 65) hovoti o tom, ze se konkurence netyka jen ekonomické oblasti,
ale také naptiklad: socialnich, politickych, kulturnich a dalSich. Podnik by se mél

soustfedit na jeden celek a ne pouze na ekonomickou ¢ast.
»Konkurence je vztah dvou a vice subjekti.” (Mikolas, 2005, s. 65)

Dvoracek a Slunéik (2012) tvrdi, ze je konkurent kdokoliv, kdo usiluje o to, aby zakaznik

vykonal penézni vydaj. Nutnosti je dobfe znat své konkurenty ze vSech moznych uhlu.

Konkurenci je mozné rozliSovat na dokonalou a nedokonalou.

2.1 Dokonala konkurence

Tento vyraz popisuje prostredi, kde vSechny firmy maji nastavenou stejnou cenu produktu
a nemuzou ji zadnym zplsobem upravovat. Na podniku lezi pouze rozhodnuti, jaké

mnozstvi vyrobkl vyrabét.
Piedpoklady dokonalé konkurence:

. Produkt je totoZny s vystupy nabizenymi konkurenénimi firmami, v nicem se nelisi,

je homogenni.

. Na trhu musi byt takové mnoZzstvi vyrobel a zédkazniki, zZe nikdo z nich nedokaze

ovlivnit trzni cenu
. Dokonal4a informovanost na trhu

. Z4dné bariéry pro firmy pii vstupu nebo vystupu z trhu
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. Na trhu neexistuje riziko vyplyvajici z odbytu (Bréak, Sekerka a Svoboda, 2013,
5. 170-171)

Marketingové, ¢i obchodni ¢innosti jednotlivych firem nemaji vliv na ostatni podniky.

(Keikovsky a Lunacek, 2012, s. 87).

Existuji trhy, které se dokonale konkuren¢nimu prostiedi podobaji, hlavné v zemedélském
odvétvi. Je to dano faktem, Ze nakupujici i prodéavajici tvofi jen maly podil na celém trhu,
proto neovlivni cenu produktu. Homogenita vyrobkii mize byt v tomto piipad¢ zajiSténa

klasifikaci plodin podle jednotlivych jakosti. (Bréak, Sekerka a Svoboda, 2013, s. 171)

Ketkovsky a Lunacek (2012, s. 87) ptimo oznacuji trh s pSenici v USA za dokonale
konkuren¢ni prostiedi, zatimco Br¢ak, Sekerka a Svoboda (2013, s. 171) se chovaji

.....

vétou: ,,Je evidentni, ze na svété neexistuje takto idedlné¢ dokonale konkurencni trh.*

(Bréak, Sekerka a Svoboda, 2013, s. 171)

Brc¢ak, Sekerka a Svoboda (2013, s. 171) pouzivaji pro prodavajiciho vyraz cenovy
piijemce.

2.2 Nedokonala konkurence

Vyskytuje se na trzich, kde existuje monopol, oligopol, monopolistické konkurence nebo je
trh regulovan statem. Konkurence je cenova nebo necenova, podle toho jak probihd boj

mezi soutézicimi podniky. (Fialova, 2007, s. 88)

Pravidla nedokonale konkuren¢niho trhu plati tam, kde nejsou splnény pozadavky
dokonale konkuren¢niho trhu. Dvé podminky, které byvaji ¢astym problémem dodrZeni,
podminka dokonalé informovanosti a podminka volného vstupu a vystupu na trh, vétSinou

neni mozné téchto podminek dosahnout. (Ketkovsky a Lunacek, 2012, s. 87)

Na nedokonalém konkuren¢nim trhu je i jedna firma schopna volby vySe ceny svého
produktu. Nedokonala konkurence nevznika pouze mezi nabizejicimi stranami, ale také

mezi spotiebiteli. (Bré¢ak, Sekerka a Svoboda, 2013, s. 169)
U prodavajicich délime nekolik ptipadi nedokonalé konkurence:
. Monopol

. Oligopol
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. Monopolisticka konkurence (Kefkovsky a Lunacek, 2012, s. 87)

2.2.1 Monopol

Struktura, kde na trhu existuje pouze jedna firma, ktera poskytuje konkrétni sluzby
¢1 vyrobky se nazyva monopol. Situace, kdy jediny podnik zajiStuje nabidku se nazyva
monopol Cisty ¢i absolutni. (Bréak, Sekerka a Svoboda, 2013, s. 169)

Fialova (2007) pouziva termin pfirozeny monopol a udava, ze tato situace na trhu vétSinou
vznika kvili vysoké hodnoté fixnich nakladi na celkovych nakladech firmy. Do této
kategorie zahrnuje vodarny, ¢i rozvod elektfiny. Zavadi pojem mistni monopol, ¢im je

myslen jeden subjekt v urcité geografické oblasti (napt. pekat v malé obci).

Monopol je vysadnim postavenim firmy, je to velmi specificky a extrémni piipad
na nedokonale konkurenénim trhu, kdy jediny vyrobce stanovuje cenu a mnozstvi
nabizené¢ho produktu. (Ketkovsky a Lunacek, 2012, s. 87)

2.2.2 Oligopol

Trzni struktura, kdy celkova nabidka na trhu pochazi od nékolika malo firem. Podniky
se snazi dosdhnout monopolu, proto neustdle zvySuji produkei, dokud neni poptavka plné
uspokojena. Timto poc¢inanim zamezuji, aby monopol vznikl. (Ketkovsky a Lunacek,

2012, 141)
Fialova (2007, s. 123) déli oligopol na dva typy:

1. Firmy nabizeji na trhu homogenni vyrobky a maji tak vyznamny podil, Ze mohou

pusobit na cenu vyrobku. Ostatnim firmam pro vstup brani vstupni bariéry.
2. Vyrobky firem jsou riiznorodé, konkurence je tedy zejména v necenové oblasti

Oligopol je velmi Castym typem v dnesni dobé€, hlavné se objevuje v primyslové oblasti.

(Fialova, 2007, s. 123)

Ketrkovsky a Lunacek (2012, s. 146) tvrdi, Ze je nutno rozliSovat dva ptipady oligopolu:
. Smluvni oligopol

. Oligopol s dominantni firmou

Smluvni oligopol - miiZze k nému dochdzet, pokud neni vyslovena pfevaha jedné z nékolika

dominantnich firem. Firmy se vzdjemn¢ domluvi na rozdé€leni trhu, diky kterému se pak
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ve svém segmentu trhu mohou chovat jako monopoly. Poté pro n¢ plati charakteristika

monopolu.

Oligopol s dominantni firmou - toto slovni spojeni se pouziva pro trh, ve kterém ma jeden
subjekt vyraznou ptevahu nad ostatnimi. Zbylé podniky nabyvaji zhruba stejné sily
a velikosti. Dominantni spole¢nost se ujima role cenového vidce, jestli zméni cenu

vyrobku, vétsina ostatnich podnikt se zachova stejné. (Ketkovsky a Lunacek, 2012, s. 146)

2.2.3 Monopolisticka konkurence

Je takova situace, kdy na trhu plisobi vétsi pocCet firem a kazdd prodava sviyj produkt.
Vyrobky, ¢i sluzby tedy nejsou homogenni, ale jsou podobné. Monopolisticka konkurence
obsahuje urcité znaky dokonalé a nedokonalé konkurence. (Bréak, Sekerka a Svoboda,
2013, s. 169)

Fialova (2007, s. 109) se shoduje s autory Brcak, Sekerka a Svoboda (2013) a dodava
skute¢nost, ze podniky si konkuruji pfedev§im v necenové oblasti, jako ptiklad uvadi
restaurace a maloobchodni sit¢. Podle zminované autorky vstup a opusténi trhu je

pro firmy volné.

Ketkovsky a Lunacek (2012, s. 144) popisuji monopolistickou konkurenci jako trh,
na které je sice veétSi pocet prodavajicich spolecnosti, ale jimi nabizeny produkt je tak
odlisny, Ze podniky vzajemné proti sob& nesoutézi.

Ketkovsky a Lunacek (2012, s. 142) vytvofili tabulku se srovnanim jednotlivych atributi

mezi dokonalou konkurenci a jiZ zminénymi typy nedokonalé konkurence, na které jsou

patrné jednotlivé odliSnosti.
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Obr. 2 Typy konkurence (Kefkovsky a Lunacek, 2012, s. 142)
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3 KONKURENCESCHOPNOST

Pojem konkurenceschopnost je vazan na podnik, pokud je tedy firma konkurenceschopna,

plni tyto podminky:
. Snazi se zvySovat sviij trzni podil, nebo se alesponl na daném trhu udrzet
. Plni své zavazky vici zaméstnancim (v podobé mezd), akcionariim (vyplaceni

dividend), statu (odvadi dan¢), bance (splaci avér s troky) atd.

Pokud nejsou vyse zminéné parametry dodrzeny, firma je oznaCovana jako

nekonkurenceschopna. Nedokaze tedy:

. prijit na trh se zajimavym zbozim ¢i sluzbami, po kterych by byla ze strany

zakaznikl poptavka.
. nespliuje své zavazky

Svoji konkurenceschopnost mize spole¢nost ovliviiovat pomoci n¢kolika variant. Nejvice
pouzivanymi aspekty v praxi je konkurenceschopnost zakladajici si na vysoké kvalit¢,
nebo na nizkych nakladech. Samoziejmé dilezitym parametrem je také postaveni firmy

na trhu a schopnost pusobit na okoli. (Br¢ak, Sekerka a Svoboda, 2013, s. 168)

Mikolas (2005, s. 68) na vyraz konkurenceschopnost nahliZi z jiného uhlu pohledu. Pokud
jsou nabizeny dva stejné kvalitni produkty, konkurenceschopnost zavisi na cené, za kterou
bude zdkaznik ochoten obchod realizovat, jedna se tedy o cenovou konkurencni schopnost.

Do ceny musi byt zapocitany néklady, ziskova marZe a sménné kurzy narodni mény.

Pokud je konkurenceschopnost zdvisla na mife zpracovani vyrobku, jeho uzitnych
vlastnostech, povésti znacky spole¢nosti, podminkach financovani ¢i zpusobu, jak je

produkt prodévan, je nazyvana jako strukturdlni konkurencni schopnost. (Mikolas, 2005,
S. 68)

Dvota¢ek a Slun¢ik (2012, s. 139) vyjmenovavaji typické piiklady trha, kde
pravdépodobné dochézi k cenové konkurenceschopnosti a kvalitativné zalozené
konkurenceschopnosti (jiny nazev pro strukturalni konkurenéni schopnost). V chudych
zemich, kde zivotni styl nedosahuje vysoké hodnoty, pfevazuje cenova konkurenceschopnost.
Cim vice roste Zivotni uroven obyvatel a s ni zvySujici se technické schopnosti daného statu,
tim rychleji stoupd podil na kvalitativné zaloZené konkurenceschopnosti. Cenu urcuje

hodnota vyrobku a dosazitelna vyse ceny na piislusném trhu.
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4 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Pro ziskani pfedstavy o konkurenci a své konkurenceschopnosti je nutné pouzit urcity druh
analyzy. Jednotlivé analyzy se mezi sebou riizni, protoze kazda zkouma soutézni prostiedi

podle jinych vlastnosti.

Mysleni zastupci mnoha podniki v ramci konkuren¢niho prostfedi ovlivnil Michael
Eugene Porter, firmy jeho teorie o ekonomické struktuie riznych odvétvi vyuzivaji. Tyto
poznatky dale vedly ke vzniku Porterova modelu konkuren¢niho prostfedi. Dany typ
analyzy vychdzi z ptedpokladu, ze dlouhodoba ziskovost trhu je zavisla na péti pisobicich

faktorech. (Kasik a Havlic¢ek, 2009, s. 48)
Porter (2004, s. 4) tvrdi, ze je nutné brat v potaz 5 zakladnich konkurenénich sil, které
ovlivituji kazdé konkurencni prostredi. Jedna se o tyto sily: potencionalné nové vstupujici

firmy, hrozba substituti, vyjednavaci pozice odbératelti, vyjednavaci pozice dodavatelt

1

a soupefeni mezi stavajicimi firmami.

Novi konkuranti

Riziko vstupu
potencidlnich
kankurentf

Smiluvni sila
kupujicich

Smluvni sila
dodavatell

Konkurujici podniky
v odvétv(

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
wyrobkd/sluzeb

Obr. 3 Pét zakladnich konkurenénich sil (Businessinfo, © 1997-2014)

Soucet jednotlivych parametri urcuje dlouhodobou rentabilitu kapitdlu, ktery byl

podnikem investovan, pro kazdé odvétvi je ovSem typické odlisné mnozstvi konecného

Y In any industry, whether it is domestic or international or produces a product or service, the rules of compe-
tition are embodied in five competitive forces: the entry of new competitors, the threat of substitutes, the
bargaining power of buyers, the bargaining power of suppliers, and the rivalry among the existing competi-
tors.
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zisku, je to zplsobeno prave variabilnim plisobenim jiz jmenovanych péti konkurenénich
sil. Pfiznivé podminky v podobé vysokych ziskovych marzi muzeme hledat
ve farmaceutickém primyslu, nebo u vyroby nealkoholickych napoju. Oproti tomu existuji
odvétvi, kde je tlak jedné, ¢i vice sil velmi intenzivni, naptiklad toto pocituji gumarenské
podniky, ocelarny, nebo firmy ptsobici v oblasti pocitacovych her. U téchto podnikt je

zapotiebi kvalitniho managementu, aby byla firma Gsp&sn4. 2 (Porter, 2004, s. 4-5)

Noveé vstupujici firmy na trh - Pfi vypracovavani riznych analyz zkoumajicich okoli
podniku se na tuto hrozbu mnohokrat zapomina. VSechny podniky se snazi nalézt trh, ktery
neni nasycen a byl by pro jejich potieby idedlni, proto je tato hrozba neustale platna.
Stavajici spolecnosti plisobici na trhu, vytvaii vstupni bariéry, aby co nejvice znepiijemnili
proniknuti ostatnim podnikiim na trh. Vstupni bariéra mize byt kuptikladu: nutnost
zaplaceni vstupniho poplatku, licence, pozadavek o dodrzovani piedpist (bezpecnostnich,
potravinatskych, hygienickych). Naopak stat mnohdy projevuje iniciativu k ziskani novych
investort, vyuziva pfi tom rizné investi¢ni nabidky, ¢i danové vyhody. (Kasik a Havlicek,

2009, s. 48)

Soupereni mezi stavajici konkurenci — Cim vice piisobi na daném trhu podniki, tim je vzdy
podnikani obtiznéjsi, pokud jsou jes$té navic mezi spolecnostmi velmi silni konkurenti,
situaci to velice ztéZzuje. Souboj mezi jednotlivymi firmami o dobré postaveni na trhu byva
mnohdy velmi nakladny, podniky se ptedhangji v inovacich produktd a tato ¢innost je

extrémné naro¢na z hlediska potiebného kapitalu. (Kasik a Havlicek, 2009, s. 48)

Vyjedndavaci viiv odbératelii a dodavatelii — Jakou moc ma spolecnost pii smlouvani
s odbérateli a dodavateli urcuje z velké ¢asti jeji postaveni mezi ostatnimi konkuren¢nimi
podniky. Dochazi zde k tzv. stietu zajma, kdy odbératelé si preji nejnizsi ceny a dodavatelé
naopak ceny co nejvys$si. Samoziejmosti je, Ze pokud na trhu existuje pouze jeden
odbératel, nebo dodavatel, ma na obchod zasadni vliv. Také zde existuje riziko rizného
spojovani dodavateli, nebo odbératelt praveé pro ziskani lepsi vyjednavaci pozice. (Kasik

a Havlicek, 2009, s. 48)

2 The collective strength of these five competitive forces determines the ability of firms in an industry to
earn, on average, rates of return on investment in excess of the cost of capital. The strength of five forces
varies from industry to industry, and can change as an industry envolves. In industries where the five forces
are favorable, such as pharmaceuticals, soft drinks and data base publishing, many competitors earn attractive
returns. But in industries where pressure from one or more of the forces is intense, such as rubber, steel, and
video games, few firms command attractive returns despite the best efforts of management.
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Substituty — Nahradni produkty (substituty) snizuji vynosy, nasledné i zisky spole¢nostem
poskytujicich produkty originalni (nahrazované). Pokud existuje na trhu vétsi mnozstvi
téchto substitutl, podniku mohou vzniknout zavazné problémy. Dokonce dochazi
k situacim, kdy substitut upIn¢ nahradi prvotni produkt (pfipadné sluzbu), takové udalosti
jsou vétSinou spojené s nove rostoucimi trhy. Hlavnim predstavitelem vysokého mnozstvi
substitutd je technicky primysl. Zaména za originélni vyrobek, nebo sluzbu nastava, pokud

nahradni produkt disponuje nizsi cenou, ¢i vyssi kvalitou. (Kasik a Havlic¢ek, 2009, s. 48)

Tyto zminéné konkurenc¢ni sily ovliviiuji vétSinu ¢innosti spolec¢nosti, protoze pluisobi jak
na ceny podniku, tak vymezuji nutnost novych investic. Sila odbérateli ma vliv na vysi
ceny, kterou muze podnik nauctovat, to samé plati pfi existenci substitutd. Dodavatelé
rozhoduji o cené¢ materidlu a ostatnich vstupii. Mira rivality také méni ceny, je to dano
pfedevs§im soutézenim v oblastech jako vyvoj produktu, nebo napiiklad reklamni ¢innost.
Hrozba vstupu novych podnikt stlaéuje ceny dola kvili tomu, aby jejich nizkd hodnota
odradila potencionalni konkurenty. VysSe kazdé z péti konkurencnich sil je zavisla
na struktute odvétvi, nebo je ovlivnéna pisobenim skrytych ekonomickych, ¢i technickych

faktort. 3(Porter, 2004, s. 5)

K probiranému tématu hodnoceni mikroprostifedi pomoci marketingového nastroje Modelu
péti konkuren¢nich sil Grasseova (2013, s. 40) dodava, ze Porter (2004) se diva
na konkurenci v odvétvi jako na tzv. rozsifené soupefeni. Sledovani pouze stavajicich,
soupeficich firem ani z daleka nestaci. Jako vyhodu Porterovy analyzy péti konkurenénich
sil oznacuje pribézné odhalovani piisobeni konkurence v odvétvi a znalost téchto
konkuren¢nich slozek miize znamenat zabranéni nové hrozby, nebo vznik nadéjné

prilezitosti pro podnik.

3 The five forces determine industry profitability because they influence the prices, costs, and required inves-
tment of firms in an industry-the elements of return on investment. Buyer power influences the prices that
firms can charge, for example, as does the threat of substitution. The power of buyers can also influence cost
and investment, because powerful buyers demand costly service. The bargaining power of supliers determi-
nies the costs of raw materials and other inputs. The intensity of rivalry influences prices as well as the costs
of competing in areas such as plant, product development, advertising, and sales force. The threat of entry
places a limit on prices, and shapes the investment required to deter entrants. The strength of each of the five
competitive forces is a function of industry structure, or the underlying economic and technical characteris-
tics of an industry.
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5 SWOTANALYZA

Porovnava vysledky z externi analyzy (makroprostiedi) i interni (mikroprostiedi). VétSinou
byva soucasti celkové situacni analyzy. Tato bakalafskd prace vSak nema za cil ani neni

V jejich silach popsat celou situa¢ni analyzu, protoze je to téma velmi objemné.

Nazev SWOT vychazi z anglickych slov:

0 Strengths (silné stranky)
0 Weaknesses (slabé stranky)
0 Opportunities (ptilezitosti)

0 Threats (hrozby)

(Horéakova, 2014, s. 77)

Interni

Externi

Obr. 4 SWOT matice (Filozofie tspéchu, ©2011 - 2014)

Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, v Sedesatych a sedmdeséatych letech vedl
velky vyzkumny projekt na Standfortské univerzité, ktery se zabyval planovanim a fizenim
zmén u spolecnosti. Toto poc€indni vytvofilo analyzu SOFT. Pozdéji byla tato metoda
prejmenovana na SWOT a déle se vyvijela diky pracovnikiim na Standfortské univerzité.
Nastroj SWOT je vypracovavan jako posledni ze strategickych analyz, pouziva totiz
informace a data, které byly ziskany pomoci jednotlivych dil¢ich analyz. (Grasseova, 2013,
s. 87-88)

»OSWOT je pomémeé jednoducha, velmi poddajna a je to jeden z ptistupt ke zhodnoceni

celkové kondice firmy. Jak jiz naznaCuje nazev, analyzu tvoii Ctyfi parametry (Silné
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stranky-S, slabé stranky-W, pfilezitosti-O a hrozby-T), ty byvaji vméstnany obvykle
do matice vrozmérech 2x2. Tabulka se déli na interni, externi faktory pusobici
na spolecnost a také podle toho, zdali jsou pro podnik ptiznivé, i nepiiznivé. Analyza
silnych a slabych stranek je zamétena na firmu, kdezto analyza piilezitosti a hrozeb je
zameétena na trh, kde firma plisobi. Mezi silné stranky patii: loajalni zékaznici, véhlasna
znacka firmy, know-how a dalsi. Slaba stranka podniku muze byt: neloajalni zakaznici,
Spatné jméno firmy, nedostatek technické odbornosti. Ptilezitosti byvaji naptiklad: potieba
novych produkti, pfiznivé ekonomické prostfedi, neuspokojeny zakaznicky segment.
Do hrozeb se zatazuji: pfichod nového konkurenta na trh, zvySeni cen vstupii, nebo vétsi

vyjednavaci moc odbératelti.“ * (Chernev, 2012, s. 74)

Kotler a Keller (2013, s. 80) hovoti o SWOT analyze jako o marketingovém nastroji, jehoz
cilem je sledovani vnitiniho a vnéj$iho okoli. Tuto analyzu déle déli na dv¢ dil¢i, analyzu

externiho prostiedi a analyzu interniho prostredi.

Horakova (2014, s. 77) pouziva pro analyzy mikro a makro prostfedi jiné terminy. Pokud
se podnik zajimd o vnitini stranky podniky, hovoii se o S-W analyze. Jestlize podnik

zkouma vngjsi okoli, jedna se o O-T analyzu.

5.1 Analyza externiho prostredi (prileZitosti a ohroZeni)

Firmy musi najit vhodnou pfilezitost a této slibné Sance co nejlépe vyuzit. Marketingové
prilezitosti se vyskytuji v podobé par variant. Prvni moZnost vznika, pokud firma nabizi
produkt €1 sluzbu, kterd se zatim na trhu nevyskytuje. Druhou variantou byva situace, kdy

podnik n&jakym zptisobem modifikuje nabizeny vyrobek. Pouziva se nékolik metod

4 The SWOT framework is a relatively simple, extremely flexible, and very intuitive approach for evaluating
a company’s overall business condition. As implied it’s name, the SWOT framework entails analyzing four
key factors: the company’s strenghts and weaknesses, and the opportunities and threats presented to the com-
pany by the environment in which it operates. These four factors are typically organized in 2 x 2 matrix based
on whether they are internal or external to the company, and whether they are favorable or unfavorable from
the company’s standpoint. Analysis of the internal factors (strengths and weaknesses) focuses on the compa-
ny, whereas analysis of the external factors (opportunities and threats) focuses on the market in which the
company operates. To illustrate, factors such as loyal customers, strong brand name, strategically important
patents and trademarks, know-how, experienced personnel, and access to scarce resources are typically clas-
sified as strengths, whereas factors such as disloyal customers, diluted brand name, and lack of technological
expertise are classified as weaknesses. Similarly, factors such as emergence of a new, undeserved customer
segment and favorable economic environment are typically classified as opportunities, whereas a new com-
petitive entry into the category, increased product commaoditization, and increased buyer and supplier power
are classified as threats.
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k odhaleni novych, zlepsenych vyrobku, nebo sluzeb. Kazda z nich se snazi vyuzit nazoru,
popfipadé napadu zékaznika. Znamou metodou je technika detekce problému, kdy
se zastupci firmy ptaji zdkaznikl na slabé stranky produktu a jejich navrhy k odstranéni
téchto slabin. Metoda idealu spociva v pfani a predstavé spotiebitele, jak by mél idealné
vyrobek, nebo sluzba vypadat. Metoda spotiebniho fetézce zada spotiebitele, aby uvedl
jednotlivé kroky vedouci od nakupu vyrobku po jeho spotiebu. Ohrozeni znamena
Z pohledu firmy hrozbu poklesu trzeb nebo zisku, proti které by se spolecCnost m¢la branit.

(Kotler, 2013, s. 80-81)

Kasik a Havlicek (2009, s. 45) dodavaji, ze analyza ndm muZze poskytnout urcita fesent,

abychom se prichdzejicim hrozbam vyhnuly.

Tomek a Vavrova (2011, s. 83) uvadi skute¢nost, ze firma by méla mit co nejvétsi tendenci
maximalniho vyuZiti ptilezitosti, jednak aby omezila dopad svych chybnych rozhodnuti,

a také k vyuziti vSech prostiedki, které dany podnik vlastni.

5.2 Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Firma nalezla atraktivni pfileZitost, aby ji ovSem mohla vyuzit, musi mit vyhodu nad
konkurenci (silnou stranku) a co nejméné slabin oproti soupeticim podnikim (slabych
stranek). Je samoziejmosti, ze spoleCnost vzdy bude mit n&jaké slabé stranky a nikdy
pravdépodobné nedosdhne vSech silnych strdnek na trhu. Dulezitd vSak je skutecnost,
jak tyto prednosti ¢i slabosti budou mit velkou prioritu pro zakazniky. Velmi zavaznou
otazkou, nutnou k hloubavému rozmysleni pro vedeni podniku, ziistdvd moznost snahy
vyuziti novych pftilezitosti. Firma nemusi potfebnymi pfednostmi prozatim oplyvat, mize
se pouze a vyhradné soustfedit na pftilezitosti, u kterych spole¢nost vyuzije jeji stavajici

silné stranky. (Kotler a Keller, 2013, s. 82)

,Cilem interni analyzy je zjistit a zhodnotit slabé a silné stranky vlastni firmy, aby
na zéklad¢é jejich poznani mohly byt jednak stanoveny specifické piednosti podniku,
jednak ucinéna a naplanovana opatieni pro odstranéni nedostatkl, které omezuji podnik

Vv soutézi schopné konkurence.* (Tomek a Vavrova, 2011, s. 83)

Timto zpusobem velmi struéné a vystizné popsali Tomek a Vavrova (2011, s. 83)

problematiku analyzy interniho prostiedi.
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Kasik a Havlicek (2009, s. 45) se zmifuji o skuteCnosti, ze analyza kromé poskytnuti
informaci o hlavnich vyhodach oproti odvétvi, dovoli firmé odhadnout hruby piedpoklad

podilu na pfislusném trhu.

Kasik a Havlicek (2009, s. 45) pisi 0 tom, Ze 1ze hodnotit vSechny ¢innosti ve spole¢nosti,

napiiklad: komunikaci se zékazniky, cenu vyrobku ¢i sluzeb, nebo formu distribuce.

Na zavér celé¢ problematiky ohledné SWOT analyzy je dulezit¢ si uvédomit nékolik
skute¢nosti. Pouhym skloubenim interni a externi analyzy (tedy silnych stranek, slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb) muze firma dosdhnout stanovenych cili. Zaméfenim se
naslabou stranku z ni ¢asem mize udé¢lat silnou. Na trhu je nezbytnou podminkou
co nejrychlejsi reakce, predevsim pii vyuziti ptilezitosti, nebo u blizici se hrozby. SWOT
analyzu by mél dé€lat schopny tym lidi, ktery tomuto tématu rozumi a ma potiebné

zkusenosti. (Hordkova, s. 2014, s. 79)
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6 PEST ANALYZA (ANALYZA MAKROPROSTREDI)

V predni Casti bakalaiské prace byl pojem makroprostiedi Vysvétlen, nyni budou
jednotlivé popsany faktory tohoto prostfedi a vysvétlena metoda, které se zkoumanim

vné&jsiho okoli zabyva a to PEST analyza.
PEST znamena:

e P-Politicko-pravni faktory

e E-Ekonomické faktory

e S-Sociokulturni faktory

e T-Technologické vlivy

Postupné tato metoda stoupala na popularité a tak vzniklo nékolik modifikaci,
metoda PESTLE (navic jsou zde legislativni a environmentalni faktory), PESTEL
a jiné. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 9-10)

Hlavni mySlenkou by mélo byt sledovani trendl, ke kterym v soucasném situaci
dochazi a ne pouhé pozorovani dat. Dulezité také je brat v uvahu nejen okoli
v Ceské republice, ale i v zahraniéi. ManaZer zhotovujici tuto analyzu by se mél
snazit pfedevSim identifikovat co mozZzno nejvice vlivl, které firmu ovliviuji
a zaméfit se na ty nejvyznamngj$i. Nemél by pfitom zapominat na faktor Casu.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45)

6.1 Politicko-pravni faktory

Patfi zde predevs§im typ vlady, aroveil byrokracie, rizné regulace ze strany statu a mozné
zmény v politice. Vyznamny pojem je pravni piedpis, ktery ptredstavuje pravidla, podle
kterych se musi subjekty ve statu chovat. Pravnim piedpisem je kupiikladu obcanské
pravo, trestni pravo, nebo obchodni pravo. Najdeme je pod nazvem zakladni pravni
predpisy. Dal§im druhem jsou tzv. specifické pravni pfedpisy, mezi ty fadime regulaci cen

¢i hospodaiské soutéze, nebo investi¢ni nabidky. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 10-11)

Kozak a Staitkova (2008, s. 42) rozd€luji faktory politického prostfedi na 3 slozky:
vyznamna legislativni opatfeni ovliviiujici obchod, zmény ve vladnich agenturach a rist
skupin vetejného z4jmu. Prvni zminovanou slozku tvoti zakony a pravni natizeni slouzici

pro zabezpeceni spravnosti ekonomické soutéZze (napf. protimonopolni zékony),
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pro ochranu zakaznikG (napf. pfed 1zivymi informacemi, podvodnym vyrobkiim) a pro
zamezeni nekalych Cinnosti ze strany firem (napt. pied danovymi podvody). Druhou
slozku tvoii ministerstva a agentury, jejichz ¢innosti je ochrana zédkaznika (spotiebiteli).
Mezi tieti skupinu zahrnujeme agentury, které se zabyvaji vyzkumem vefejného minéni

(napt. pomoci dotaznikového Setfenti).

Praktické ptiklady politicko-pravniho prostfedi u né€kolika stati uvadi Kotler a Keller
(2012, s. 166). V Norsku je zakazano firmam pouzivat nékterych marketingovych aktivit
k ziskani a udrZeni si zakaznik(, mezi tyto Cinnosti patii poskytovani darkd za nakup,
nebo napiiklad sbirani nalepek (v Ceské republice tak oblibené u potravinovych fetézci).
Jinak pisobi politicko-pravni faktory na trh v Indii, pokud zde chce spole¢nost prodavat
novou znacku jiz nabizeného druhu potraviny, musi si zazddat o povoleni, které by ji
prodej tohoto zbozi umoznilo. Podobnych ptipadi je velmi mnoho a kazda ekonomika ma

politicko-pravni prostiedi i ovliviujici faktory jiné.

6.2 Ekonomické faktory

Mezi tyto faktory patii tempo ristu HDP na obyvatele, mira nezamé&stnanosti, spotieba
domécnosti, vyvoj investic a dalsi. Rizika ekonomickad a politickd se u statu hodnoti
pomoci kategorii. Tento vyzkum vykonava spole¢nost COFACE, ozndmkovani ekonomik
slouzi pro investory, ktefi si mohou ud¢lat pfedstavu o mozné rizikovosti a vynosnosti
investic. Znamkovani je provadéno pomoci pismen A-D, pficemz u A jsou prid€leny jeste
¢isla od 1 do 4. Pokud mé tedy zemé& hodnoceni Al-politickd a ekonomicka situace
vV daném staté je na velmi dobré urovni. Naopak pokud je zemé oznacena pismenem D,

investice bude velice rizikova. (Kasik a Havli¢ek, 2009, s. 50-51)

Kotler a Keller (2012, s. 110) hovoti o tom, Ze ekonomické prostiedi zavisi na piijmech,
cenach, usporach, zadluZzenosti a dostupnosti Uveérd. Typickym ptikladem skutecnosti,
ktera vyrazné ovlivnila celé ekonomické prostiedi, byla hospodaiska krize v letech 2008-
2009. Autoti rozd€luji 4 typy ekonomik podle jejich piijml. Samozasobitelskd ekonomika
je takova ekonomika, které je sobéstacnd. Ekonomika exportujici suroviny je zaloZena
na velkém vyvozu, obvykle tfeba ropy ¢i médi. Industrializujici ekonomika vlastni velké
mnozstvi novych zamoznych obyvatel, ktefi touzi po luxusnim zbozi. Industrialni
ekonomika ma témét veskerou ¢ast vSech vyrobki a sluzeb, at’ uz v obycejné, tak v luxusni

formé.
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6.3 Sociokulturni faktory

Obsahuje mistni tradice a zvyklosti, déjiny naroda, syst¢ém hodnot, mnozstvi a kvalitu
pracovni sily, nebo tfeba vzdélavaci systém. Patii zde i demografie, ktera obsahuje data
ohledn¢ populace, bydlist¢ obyvatel, amrti, primérného véku jednotlivych obyvatel,
¢i poctu narozenych déti. Tyto vSechny faktory néjakym zpiisobem plisobi na své okoli.
Pro firmu muze byt dil¢im cilem ziskani kvalifikovanych a schopnych zaméstnanct. Pokud
je systém vzdélavani a vychovy $patny, potom se to projevi i ve zminéném podniku.
Je nutné si uvédomit, ze pravé vzdélavani a nasledna kvalita zaméstnancti hraje velmi

vyznamnou roli pfi rozvoji spole¢nosti. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 13-14)

Jiny piiklad nabizeji Kasik a Havlicek (2009, s. 51), starnuti obyvatel a trend klesajici
porodnosti plisobi na poptavku a ovliviiuje ji. Firmy se museji pfizpisobovat a vyrabét
vyrobky, nebo poskytovat sluzby pro tyto zakazniky. S danym vyvojem je spojena
I poptavka po 1ékatskych sluzbach a farmaceutickych prostredcich. Nutné je si vS§imat,
domyslet vzijemné spojitosti mezi vzristajicim trendem a zménou reakei, chovani

zakaznik.

6.4 Technologické vlivy

Potfebné je uvédoméni si, Ze novy technologicky vyrobek vznikne diky zaniknuti
pfedchoziho. Samoziejmé kazdéa takovd zména mé velmi zédvazny disledek na své okoli.
Mezi technologické Cinitele patii napiiklad: velmi rychlé tempo technologickych zmén,
které se vyrobci snazi co nejvice jeste urychlit, aby tak se svym vyrobkem prorazily. Zcela
nové marketingové pfileZitosti vznikaji pravé s novymi produkty. Technologické zmény
jsou ovlivilovany stalym poklesem vydaji na vyzkum, jak ze strany firmy, tak i ze strany
vlady. DalSim technologickém vlivem je snaha spiSe kopirovat funkéni vyrobek a néjakym
zpusobem ho pouze vylepSovat ¢i ménit, kvali vysokym ndkladim na vyvoj vyrobku

vvvvvv

bezpecnosti a kviili tomu i nasledné kontroly produktt. (Kozék a Staitkkova, 2008, s. 42)
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7 BCG MATICE

Tuto metoda vytvoiila Bostonska poradenskd skupina. Princip spociva v tom, ze se
produkty ¢i sluzby umistuji do grafu, skladdajiciho se ze 4 sektort. Do téchto sektort
se ptifazuje pomoci dvou kritérii, trzniho podilu a tempa rastu trhu. (Tomek a Vavrova,
2009, s. 83)

Tempo ristu znaci skute¢ny nebo potencionalni rist trhu za dané obdobi. Trzni podil
znamena trzni podil firmy k podilu nejvétsiho konkurenta, popiipadé nejvétsich tid

konkurentt. (Grasseova, 2013, s. 50)
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Obr. 5 BCG matice (Vitézslav Halek, © 2014)
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Kozdk a Stailkovd (2008, s. 17) zminuji vypocet trzniho ristu jako trzni

ptirtstek / prirastek narodniho produktu.

Vyrobek, nebo sluzbu je nutné nejdiive zhodnotit podle tempa ristu a trzniho podilu,
teprve vysledek obou dvou hodnot nam ur¢i, kde se bude produkt v matici nachazet.
Vsechny sektory se skladaji vzdy z jinych urovni téchto dvou kritérii. Diivod, pro¢ jsou
zatazovany vyrobky, ¢i sluzby do BCG matice je velice jednoduchy. Vysledkem je totiz
nasledné zjiSténi, které napovi, jaky druh marketingové strategie bude nejvyhodnéjsi

pouzit. (Grasseova, 2013, s. 51)
Kazdy sektor nese svijj vlastni nazev: hvézdy, dojné kravy, otazniky, bidni psi.

Hvézdy: Jsou spjaty s vysokém tempem rastu, nebo se to u nich ptedpoklada. Patii zde

produkty, které jsou zrovna popularni, a je po nich na trhu velka poptavka. To znamena,
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ze maji vysadni postaveni na trhu. Kvili snaze udrzet tuto vyznamnou pozici, mohou byt
vynakladany velké penézni cCastky. VétSinou jsou tyto vyrobky ziskové. (Kozak
a Stankova, 2008, s. 17)

Otazniky: Je pro né typicky nizky trzni podil, byvaji proto neziskové. Z otazniki ¢asem
mohou vzniknout velmi uspésné produkty, nebo sluzby, zatim je situace ovSem velmi
nejista. Vyvoj téchto otaznikii ma dvoji podobu, bud’ se stdvaji hvézdami, nebo upadnou

do bidnych psii.

Dojné kravy: Maji vysoky trzni podil na trhu a jejich tempo ristu je velmi nizké. Nachazeji
se zde produkty, které¢ jiz po néjakou dobu existuji. Pro firmu jsou velmi dulezité,
protoze velice ¢asto jsou s nimi spojeny vysoké trzby, pfitom neni nutné investovat piilis

mnoho kapitalu. Dojné kravy se pouZzivaji pro financovani ostatnich tii typ segmentt.

Bidni psi: Castokrat se jednd o neziskové vyrobky, nebo sluzby. Tento sektor
je charakteristicky nizkym tempem ristu trhu i nizkym trznim podilem podniku. VétSinou
oznaceni bidni psi znamené predpokladané odstranéni z prodeje, protoze neptinasi podniku

zisky a se zlepSenim v budoucnosti se nepocita. (Grasseova, 2013, s. 51)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

V nynéjsi dobé je velmi slozité mit pfedstavu o aktualnim prostiedi a ucastnicich trhu, kteti
jsou n&jakym zplisobem spjati s podnikem. Mlze se jednat o tyto subjekty: odbératele,
konkurenty, dodavatele a mnoh¢é dalsi. Marketingovy vyzkum je souhrn ¢innosti, jejichz
cilem je ziskat informace o celkové situaci a poté tyto informace pomoci vyzkumnych
metod a technik dale zkoumat. Marketingovy vyzkum by mél vzdy korespondovat
s hlavnim cilem, ktery byl stanoven. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 42)

Kasik a Havlicek (2009, s. 99) chapou marketingovy vyzkum jako jednu
ze kterych se sklada: planovani, sbér a analyza dat. Udéavaji také druhou charakteristiku
této problematiky, kdy marketingovy vyzkum neni jeden celek, ale velké mnozstvi riznych
aktivit, zabyvajicich se aktudlnimi dé€ji a zménami na urcitém trhu a zkouma moznost

ovlivnéni téchto skuteénosti.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 13) dbaji na zakladnich parametrech, které¢ by mél
spliiovat kazdy marketingovy vyzkum. Vysledky a informace ziskané z provedeného
marketingového vyzkumu by méla vlastnit pouze konkrétni firma, na jejiz zadost byl
vyzkum proveden a ta by si méla tyto informace dasledné chranit. Subjekty provadéjici
vyzkum by mély mit co nejvEtsi snahu o zaméteni se na tu spravnou skupinu respondentl,
které se marketingovy vyzkum tyk4. Samoziejmosti je poté pozadavek o co nejnovéjsi
informace. Nutné je uvédomeéni si vysoké nakladovosti marketingového vyzkumu, a to jak

z hlediska finan¢niho, tak ¢asového.

8.1 Uloha marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je stavebnim kamenem pro rozvoj podniku, li§i se podle toho,
pro koho je urCen, ale ocCekavany piinos pomoci této aktivity je predpokladan vzdy.
Vyznam marketingového vyzkumu jesté nabird na dulezitosti, pokud se jedna o trhy mimo
uzemi daného statu. Obzvlasté na tomto trhu je totiZ naprosto klicové dosahnuti co
nejmensiho ¢asového useku ve kterém je nutné zjistit mozné Sance, nebo naopak hrozby
typické pro dany trh. Dal§im divodem je neznalost nového prostiedi, kultury a politiky,
coz jsou nesmirn€¢ vyznamné faktory, které maji pfimy vliv na budoucnost a vyvoj

podniku. Pii ignorovani téchto parametrii Se neni mozné kvalitné rozhodovat o cilech
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podniku, ¢i o investicich do novych projektd. Z vyse jmenovanych divodi se spravné

vypracovany marketingovy vyzkum firm¢ ur€ité vyplati. (Kasik a Havlicek, 2009, s. 100)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 14) na ulohu marketingového vyzkumu a jeho
vyznam nahlizeji pohledem manazera. Jestlize manaZzer nema spravné informace,
nevyhnutné bude Cinit nespravnd rozhodnuti, takové konani miize mit pro firmu fatalni
nasledky. Zadné, nebo $patné informace maji vliv na otazky strategické (Které véci délat?),
taktické (Jak tyto véci délat spravné?) i kontrolni (Bylo dosazeno pattfi¢ného efektu?).
Vztah k zékaznikovi se snahou o naplnéni jeho tuzeb a piani ma v poslednich letech pro
spole¢nost velkou hodnotu. Tudiz manaZzefi musi usilovat o uspokojeni zdkaznika, sviij

velky podil na tom mé pravé marketingovy vyzkum.

Dulezité je odliSovat od sebe vyrazy, jejichz vyznam byva mnohdy zaménovan. PredevS§im

se to tykd pojmu: priazkum, vyzkum trhu a marketingovy vyzkum.

»Prizkum byva jednordzova aktivita, probiha v krat§im casovém horizontu a zpravidla
nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho
struktury a ucastniky, marketingovy vyzkum hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit
a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu.”“ (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011,
s. 13)

8.2 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum rozdélujeme do nékolika dil¢ich vyzkumt, exploracniho,
deskriptivniho a kauzéalniho vyzkumu. Dilezitou soucésti je také monitorovaci vyzkum.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 154)

8.2.1 Monitorovaci vyzkum

Jeho ukolem je poskytnout vstupni informace popisujici dé€je odehrdvajici se na trhu.
Existuje ne€kolik zplisobi, jak miize byt provadén. Nejpouzivanéj§im typem je analyza trhu
a prostiedi, ta podava informace o situaci v okoli firmy. Monitorovaci vyzkum probiha
bud jednorazoveé, pokud vznika potfeba zkoumat nové zmeény ve firmé, ¢i pocinani
konkurence, nebo se vyuziva varianta neustalého vyzkumu. (Kozel, Mynatova

a Svobodova, 2011, s. 153)

Chovancova, Pilik a Podana (2008, s. 34) hovofi o tom, Ze monitorovaci vyzkum je spise

jednodussi formou vyzkumu. Uvadeji jeho plynulé, neustalé shromazdovani informaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

anasledné jejich analyzu. Tento nazor se neshoduje s piesvédcenim Kozla, Mynaiové
a Svobodové (2011), ktefi zminuji i jednorazovou moznost provadéni monitorovaciho

vyzkumu.

8.2.2 Explora¢ni vyzkum

Slouzi k tomu, aby vysvétlil uréité skutecnosti, které jsou z néjakého divodu nejasné.
Vyuzivame exploracni vyzkum k samotné definici problému, uréeni jednotlivych faktort
pusobicich na dany problém, zjiSténi moznosti jeho feSeni a ke stanoveni hypotéz. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 153)

Chovancova, Pilik a Podand (2008, s. 33) se s vySe popsanym vysvétlenim ztotoziuji
ajako priklad nejasné situace zminuji nedostatené mnozstvi predbéznych znalosti

Kk problému, nebo nestandartni postup z metodického pohledu.

Vastikova (2014, s. 70) pouziva vyraz informativni vyzkum, pro ktery ovSem plati

identicky charakteristicky popis jako pro explora¢ni vyzkum.

8.2.3 Deskriptivni vyzkum

Klade si za cil jiz konkrétné popsat déje odehravajici se na trhu a s nimi souvisejici
ucastniky trhu. Plati zde podminéna znalost jasn€ definovanych problémi a strukturované
postupy, nezkouma ovSem pti¢iny stavu. Vztahy zjisténé z deskriptivniho vyzkumu se dale

vyuzivaji k predikci budouciho vyvoje. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 153)

Vastikova (2014, s. 70) tvrdi, Ze u deskriptivniho vyzkumu se nejvice vyuziva metoda

dotaznikového Setieni.

Chovancova, Pilik a Podand (2008, s. 33) zdaraziiuji potiebnou relevantnost pro

rozhodovani. Deskriptivni vyzkum napftiklad:

. Vymezuje subjekty, ktefi nakupuji produkt
. Popisuje situaci na trhu

. V3§ima si ¢innosti konkuren¢nich firem

. Zajima se o chovani zédkaznika

. Napomahaé segmentaci trhu a jeho zacileni
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8.2.4 Kauzalni vyzkum

Zajistuje informace tykajici se dané situace se vzajemnymi vztahy. Témito vztahy jsou
mysleny ty, ke kterym dochazi mezi sledovanymi jevy, nebo také vztahy vznikajici mezi
pricinou a nésledkem. Kauzalni vyzkum ma za cil pfijit na konkrétni pfiCiny a zkouma,
jestli se navzajem ovliviiuji. Data zde pouzivané mohou byt zjiStény bud’ pomoci
dotaznikd, nebo experimentu. Kauzalni vyzkum zjist'uje napiiklad: jaké faktory (cena,
image, dostupnost produktu, profesionalita) ptisobi na zédkazniky, kdyz se rozhoduji mezi
znaCkami jejich chténého produktu a jaky je mezi faktory vztah. (Kozel, Mynafova
a Svobodova 2011, s. 154)

8.2.5 Vyzkum budouciho vyvoje

Pii shrnuti poznatki z ptedchozich vyzkumi dohromady, vznika predikce budouciho
vyvoje. Vyuzivaji se prognostické metody (matematicko-statické), metody systémové
(teorie scénail, strom vyznamnosti, analogie) a také expertni metody (brainstorming,
brainwritting, delfska metoda). Do vyzkumu budouciho vyvoje se zatazuje test, ktery
zkoumé pravdépodobny dopad pfipravenych opatieni. Vysledny vystup by mél sd¢lovat
a odhadovat, jaky vyznam budou mit navrhované opatfeni na trhu. (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011, s. 154)

8.3 Faze vyzkumného procesu

Podrobné vypisovani vSech fazi vyzkumného procesu pii realizaci marketingového
vyzkumu neni zajmem této bakalaiské prace, faze jsou pouze hrubé nastinény a popsany

velmi obecné.

8.3.1 Odhaleni a definovani problému

Identifikace problému je klicova, aby byl problém zjiStén, pouziva se explora¢ni vyzkum.
Urcenim problému cely vyzkumny proces zacina. (Chovancova, Pilik a Podand, 2008,

s. 35)

Pokud je problém bezchybné definovan, velmi to ulehcuje celkovou praci
s marketingovym vyzkumem a také to sniZzuje finan¢ni néklady na vyzkum. Dulezité je
rozeznavat rozdily mezi vyzkumnym problémem a problémem =zadavatele. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 74)
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»Problém zadavatele ma vétSinou trzni povahu, zatimco vyzkumny problém ftikd, jakou

problematiku (oblast) budeme zkoumat.* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 74)

8.3.2

Planovani vyzkumného projektu

V této fazi vykonavatelé vyzkumu voli jednotlivé vyzkumné akce. Toto stadium je spojené

se ¢tyfmi zakladnimi technikami:

8.3.3

8.3.4

Setteni - cilem této techniky je ziskat informace od vybraného vzorku respondentt,

bud’ vyuziva dotaznikii, nebo osobniho interview.

Experimenty - pokusy slouzici pro zjistény moznych pficin a nasledka vztaht, byva

zde snaha vliv pusobicich faktord vy¢islit

Sekundarni data - pouzivaji se sekundarni data, tedy takova, ktera byla pouzita jiz

nékdy v minulosti.

Pozorovani - mnohdy se jedna pouze o zdznam vypozorovanych hodnot. Ve vétsiné

ptipadi tento zaznam vykonavaji lidé. (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 36)

Shromazd’ovani dat

Existuji 2 varianty, které firma (zadavatel) mliZe zvolit pro sbér dat. Prvni moZnosti
je, ze data bude shanét zaméstnanec externi firmy specializujici se na tuto
problematiku. Pokud se jedna o spole¢nost vykonavajici dobie svou praci, sbér
mize byt rychle a kvalitné uskuteénén. Potom ovSem vznika finanéni otazka
realizovaného ziskavani dat. Pii vyuZiti sluZzeb u specializované firmy budou
naklady zifeymé vysoké. Druhd moznost znamend poveétit timto tkolem své vlastni
zaméstnance. Vyhodou je vétsi kontrola nad celkovym procesem shromazd’ovani

dat. (Vastikova, 2014, s. 75)

Chovancova, Pilik a Podana (2008, s. 37) dodavaji, ze dochazi k castému déleni
tohoto stadia na pretestovani a hlavni studii. Pretestovani znamena otestovani sbéru

dat na malém vzorku.

Zpracovani a analyza dat

Tyto cinnosti vykonavaji vyzkumnici, cilem je kontrola celkové spravnosti
a uplnosti dat, poté se data zakdduji pro pocitac. Z vystupu se poté pocitaji pottebné

statistické hodnoty. (Vastikova, 2014, s. 75)
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Tomek a Vavrova (2011, s. 57) o probiraném stadiu marketingového procesu hovoti jako
ovelmi dulezitém, musi byt zajiSt€éno smysluplné vyuziti ziskanych dat. Jestlize
zpracovani a analyza dat jsou provedeny spravné, vznikne velké mnozstvi pouzitelnych
informaci. Vyjmenovavaji dv¢ zékladni vyhodnocovaci aktivity: vytvoieni planu

hodnoceni a volba vyhodnocovacich postupti pii uplatiiovani statistiky.

8.3.5 Formulovani zavéru

V zavérech by méla byt piedev§im patrna snaha o odpovéd na otazku: ,Jak nalozit
svysledky vyzkumu?“ Zvetejnéni vysledkii se provadi pomoci pisemné zpravy,

nebo prezentace podané ustni formou. (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 37)

Tomek a Vavrova (2011, s. 57) kladou spiSe diraz na zavéreCnou zpravu v pisemné

podobé, ktera by podle autori méla obsahovat:

. rekapitulaci cile vyzkumu
. vycet pouzitych metod a technik
. pravidla pro omezeni rozsahu vyzkumu

. vysledky vyzkumu

. zavery a z nich plynouci doporuceni

. seznam osob podilejicich se na vyzkumu
. shrnuti ndkladt vynalozenych na vyzkum
. pouzitou literaturu

. doporuceni k opakovani vyzkumu

. pfi pfipadném dalSim marketingovém vyzkumu, rady ke zménam
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9 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Problematika konkurence je velmi dulezity faktor, ktery by firma méla brat v potaz.
Zakladni pojmy tykajici se prostiedi podniku a typti konkurence, byly v teoretické Casti

vysvétleny.

Kli¢ové je porozuméni t€émto pojmim a schopnost spravné ptifadit svlij podnik k trhu, pro
ktery je obvykly jeden ze jmenovanych typa konkurence. Od této znalosti by se dale mély

odvijet vSechny marketingové kroky dané spolec¢nosti.

Cilem kazdé firmy by méla byt snaha, aby dosahla co nejvyssi konkurenceschopnosti.
Nesta¢i mit pouze piedstavu o déni okolo podniku a ostatnich firmam, spole¢nost
pottebuje znat odpoveéd’ na otazky: ,.Jak si oproti ostatnimi podnikiim vede, v ¢em vynika
anaopak co neni jeji silnou stranku?* Existuje mnoho metod pro analyzovani
konkurenceschopnosti na trhu, jmenovit¢ se zde zafazuje: Porterova analyza péti

konkurenénich sil, SWOT analyza, PEST analyza a dalsi.

Volba vhodné metody je velice obtiznym tkolem, zdkladni mySlenkou by mélo byt pouziti
vice marketingovych nastrojii a ne jedin¢ho. Kazda tato metoda zkouma odlisné parametry
a je navic urCena bud pro analyzu makroprostiedi, ¢i mikroprostiedi, proto je zcela
samoziejmé, Ze neexistuje jeden optimalni marketingovy nastroj, se kterym by

si vykonavatelé analyzy vystacily.

Firma by si méla byt védoma atraktivnosti jejich produktii a méla by dokazat odhadnout
budouci vyvoj téchto produkti. Na zakladé¢ zpétné vazby zahajuje planovani ohledné
zvySeni poptavky vyrobku, €1 sluzby, nebo naopak jiZ pocita se zanikem produktu. Jednu

z moznosti posouzeni svych vyrobki, ptipadné sluzeb, nabizi BCG matice.

Mnohdy spole¢nost provadgjici tento posudek zahrnuje k vlastnim zkoumanym vystuptim
také konkurencni, lze totiz u podobného vyrobku (sluzby) piedpokladat obdobny vyvoj.
Kromé zkoumani individuédlnich produkti, miize podnik vyuzit eventuality vlozeni tieba
I celého odvétvi do BCG matice, coz predstavuje bezesporu dobrou vlastnost tohoto

marketingového néstroje.

Aby byly dil¢i analyzy relevantni, vznikd potieba dat, které ziskdme a nasledné zpracujeme
pomoci marketingového vyzkumu. Samoziejmosti je skutecnost, Ze neni mozné pouZit
stejnd data pro vSechny marketingové vyzkumy. Vykonavatel¢ vyzkuml maji vzdy

rozdilné cile a odliSné oblasti jejich zajmu. Jestli si firma tedy pieje vlastnit spravné a pro
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ni pfinosné informace, musi k tomu ucinit potiebné kroky, to bylo mym divodem

k zaobirani se marketingovym vyzkum v této bakalaiské praci.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo provést prizkum literarnich pramenii z problematiky

konkurenceschopnosti podniku a nasledna prezentace poznatki prizkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PIZZABURGER

Jak jiz nazev vypovida, ustiedni zkoumana pizzerie této bakalaiské prace nabizi v portfoliu
rizné druhy pizz a burgeri. Pizzerie sidli ve Zlin€, kde se nachazi velmi vysoky pocet
pizzerii a restauraci nabizejicich stejné sluzby, proto je ziejmé, Ze analyza

konkurenceschopnosti je zde velice potiebna.

Pizzerie byla n€kolikrat premisténa, nyni ji Ize navstivit na sidlisti Jizni Svahy ve Zlin¢,
kde mé pronajatou kuchyn v restauraci Novex. Zakaznici se tedy mohou stravovat piimo

V restauraci, nebo je jim objednavka doruc¢ena donaskou az do domu.

10.1 Historie

Pizzerie PIZZABURGER byla zalozena v roce 2006. Nejprve méla sidlo na ulici Nad
Stranémi, kde se nachdzi pouze mala mistnost s peci, proto bylo vyuzivano predevsim
rozvozu objednavky do domu. Zminéné prostory jSOu nyni obyvané konkurentem, pizzerii
MAXX'S PIZZA. Pizzerie PIZZABURGER hned od zacatku vzniku nabizela jak pizzy,
tak praveé burgery, které v té dob& nebyli na trhu ve Zlin¢ k mani. PIZZABURGER tedy
jako prvni ve Zlin¢ zatfadil do svého jidelniho listku burger sendvice, které jsou

momentalné v portfoliu jiz mnohych pizzerii, ¢i restauraci.

Pozdé&ji chtéli majitelé jiz restauraci s posezenim, pronajali si prostory v Pr§tném, na ulici
Nerudova. Podniku se datilo dobfe, m¢l stalou klientelu zédkaznikd, jak jiz z fad z4jemci
0 kulinaiské pochoutky, tak z mistnich obyvatel, ktefi vyuzivali PIZZABURGER jako

hospodu.

V roce 2013 najemce neprodlouzil smlouvu s majiteli pizzerie a PIZZABURGER se musel
prest¢hovat. Byla sjednana dohoda s restauraci Novex, ktera sidli na Jiznich Svazich,
Na Honech 1 ve Zlin¢. Tady ma popisovana pizzerie k dispozici kuchyn, zakaznici
si ovSem mohou v Klidu v prostorach restaurace Novex posedét, coZz je zasadni zména

oproti situaci, kterd byla na ulici Nad Stranémi.

10.2 Charakteristika spole¢nosti

PIZZABURGER zaméstnava 4 zaméstnance, 2 kuchaie a 2 fidice. Na sméné je tim padem

vzdy jeden kuchat a jeden fidi¢. Rozvoz je pro zmifovanou pizzerii velmi dulezity, tvofi
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az 80 % objednavek. Majitelé jsou s rozlozenim pracovnich sil a mnozstvim spokojeni,

zatim neplanuji do budoucna v tomto ohledu zmény.

Mimo donasek do domu, nebo ,,obvyklych zédkaznika‘ pizzerii PIZZABURGER prospivaji
vSechny typy oslav, ¢i vecirkl, které se obcas V restauraci Novex odehravaji, existuje zde

totiZ moznost pronajmuti si soukromého salonku.

Co se ty¢e marketingovych aktivit, pizzerie v minulosti roznédsela své reklamni letaky
do postovnich schranek, reklama na PIZZABURGER se dokonce objevila i v radiu ROCK
MAX. V nejblizsi dob¢ zadna podobna aktivita vykonavana nebyla. Majitelé v soucasnosti

vyuzivaji slevové portaly, ostatné jako velké mnozstvi jejich konkurentt.

Zakladnim pilitem pizzerie PIZZABURGER je jeji vérnostni program, ktery je zadkazniky

velice opévovan a velmi ¢asto upotiebovan.

10.3 Nabidkové portfolio

Pizzerie mé opravdu velmi Siroké portfolio nabizenych pokrmi, kromé pizz a sendvict je

mozné si objednat naptiklad fizky, t€stoviny, smazené syry a mnoh¢ dalsi.

Podnik mimo jiné poskytuje moznost zakoupeni vyhodného menu, coz je v podstaté
sendvi€ s ptilohou a napojem za levnéjsi cenu, také potadéd vikendové akce, kdy zékaznici
maji moznost Si objednat napfiklad smazené hermeliny, nékdy naopak bramboraky atd.
Je dulezité ovSem zduraznit, Ze jidla z vikendovych akci nejsou dovdzena, jsou pouze

podavéana na miste.

Mezi posledni novinky lze urcité zafadit Big Beef burger, ¢i Big Beef Bacon burger.
Velkym krokem vpted je podle majiteli dohoda s mistni pekarnou, ta podle pifesné
receptury od pizzerie vyrabi bulky k sendvi¢tm, tim se odliSuje od konkuren¢nich firem,

které vétSinou Cerstvé bulky nepouzivaji.

Cast pijmi pizzerie také tvofi nabidka dovozu cigaret, nebo nealkoholickych, pfipadné

alkoholickych napojt.
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11 PREDSTAVENI HLAVNICH KONKURENCNICH SPOLECNOSTI

Pizzerie PIZZABURRGER byla podrobnéji popsana, protoze je to podnik, ktery v této
bakalarské praci tvori ustfedni postaveni. Ostatni vybrané konkuren¢ni pizzerie uz tak
detailn¢ rozebrany nejsou, rozsah jejich popisu bude pro cile bakalarské prace urcité

dostacujici.
11.1 KAPABA Restaurant

V minulosti se tato restaurace nazyvala Pizzerie U Cépa. Sidli na BeneSové nabieZi, pobliz
teky Dfevnice. Pizzerie U Céapa vzdy byla ve Zling velmi oblibena a popularni, patfila
K prvnim vétsim pizzeriim, které ve Zliné fungovaly. Pied nedavnem sice zménila majitele
a nazev, presto pizzy tvori vétsinu ¢ast jidelniho listku. Navic nabizi i pokrmy z kuteciho,
¢i veprového masa, ryby, salaty, dressingy a dalsi. KAPABA Restaurant 1ze tedy popsat
jako Klasickou restauraci, poskytujici také sluzby pizzerie. Zakaznici si zde mohou koupit
menu, které se po kazdy den méni, obsahuje jak standartni pokrmy, tak urCité pizzy. Nabizi

také donasku jidel az do domu.

11.2 Ogarova pizza Zlin

M3 sidlo na namésti T. G. Masaryka. Tato pizzerie je ze v§ech konkurenénich spole¢nosti
nejmladsi. K pizzerii patfi autoskola zvana Ogarova autoSkola, po kazdé jizdé¢ ma klient
pravo na jidlo v Ogarové pizze zdarma. Popisovand pizzerie je piedev§im zaméifend
na pfipravu a nasledny rozvoz jidla. Pizzu si Ize objednat bud’ o priméru 32 cm, ¢i 45 cm.
Dale se v portfoliu pizzerie vyskytuji Specle, ¢ina, dale naptiklad halusky atd. Stejné jako
PIZZABURGER poskytuje i rozvoz vybranych nealkoholickych a alkoholickych néapojt.
Nabizi zdkaznikim ucast ve vérnostnim programu. Mimo Zlin mé pizzerie dalsi

provozovnu v Otrokovicich.

11.3 Pizzeria Italiana

Zminovana pizzerie se nachazi nejbliz pizzerii PIZZABURGER. Sidli na ulici Stfedova
ve shluku nékolika hospod a bartl, kterym se mezi vefejnosti fikd Smouli mésto. Takova
lokace je velmi vyhodna, protoze si zakaznici z jinych podniki mohou dojit v pfipadé chuti
do vedlejsi pizzerie na jidlo, a mnoho zakaznikl tuto moznost vyuziva. Pizzeria Italiana

Vv teplych letnich dnech umoziiuje posezeni venku na zahradce. Vybér jidla je velmi pestry,
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objednat lze naptiklad: pizzu, pizza kapsu, zapékané téstoviny, steaky a jiné. Pokud

se zakaznik domluvi s obsluhou minimalné 3 dny dopfedu, mize si doprat tatarsky biftek.

11.4 Pizzerie La Strada

Pizzerie ma ve Zliné dv¢é provozovny, prvni se nazyva Pizzerie La Strada 1 a nachazi se
na Tridé¢ Tomase Bati, druha pizzerie se jmenuje Pizzerie La Strada 2 a sidli na ulici Mala.
Ob¢ dveé provozovny maji nabizené pokrmy velmi podobné, pizzerie se zabyva pouze
vyrobou pizz a pizza kapes. Zajimavosti je, ze si zdkaznik mutze vybrat z n¢kolik pizz
uréenych pouze pro vegany, tedy neobsahujici zadné zivocisné produkty. Dale
se v jidelnim listku vyskytuji ctyfi pizzy az o pruméru 60 cm. NevSedni kreativitu
prokazuje majitel popisované pizzerie, ktery uspotadal jiz nékolik soutézi. Zakaznici
napisou na Ucet z pizzerie své inicidly s adresou a telefonnim ¢islem a poté jsou z osudi
vybrani tfi vyherci. Jako ceny byli kupfikladu: c¢isténi interiéru automobilu, vstup

na koncert kapely Cechomor, nebo novy skutr. Pizzerie poskytuje také rozvoz do domu.

11.5 Bowling Pizza Komin

Pizzerie ma dvé provozovny, pro ucely této bakalaiské prace byl vybran podnik Bowling
Pizza Komin, ktery sidli na wulici Okruzni, tudiz je velmi blizko od pizzerii
PIZZABURGER a Italiana. Jak jiz z nazvu vyplyva, restaurace umoziiuje Si Vv jejich
prostorach zahrat bowling, coz zadna pizzerie z porovnavanych nenabizi. Také se zde
nachazi kule¢nikovy stil. Timto zptiisobem nalaka pizzerie mnoho zakazniki spiSe nez
na jidlo na hru a zakaznici si poté v pripad¢ chuti mohou dat 1 néco na zub. Na vybér maji
Z pizz, téstovin, salatl, baget, ¢i dokonce dezertl. Bowling Pizza Komin sice pokrmy

nerozvazi, misto ni ovSem rozvazi druhd provozovna, kterd ma jidelni listek stejny.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Bylo uréeno pét hypotéz, které budou po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bud’

zamitnuty, Ci nikoliv.

H1: Lze ptedpokladat, ze vice jak 70 % respondentl navstévuje, nebo si objednava jidlo

z jakékoliv pizzerie alespon jednou do mésice.

H2: Lze piedpokladat, ze vice jak 50 % respondentt navstévuje pizzerii PIZZABURGER
(nebo si z pizzerie objednava) pravidelné, ¢i obcas.

H3: Lze ptedpokladat, ze vice jak 80 % respondentii utrati za pizzu maximalné 130 K¢&.

H4: Lze predpokladat, Zze dohromady vice jak 80 % respondenti, ktefi hodnotili

spokojenost s velikost nabidky pizzerie PIZZABURGER zvolilo moznosti: spokojen

(spokojena), ¢i spise spokojen (spise spokojena)

H5: Lze predpokladat, ze pohlavi respondentii nema vliv na to, kolik jsou ochotni utratit

za pizzu.

12.1 Pohlavi respondentii

Prvni otdzka v dotazniku byla zamétena na zjiSténi pohlavi respondentil, aby nasledné bylo
mozné vyhodnotit hypotézu, kterd nepfedpokladd vliv pohlavi na ochotu utratit urcitou

¢astku za pizzu.

Vase pohlavi?

B muz

M Zena

Graf 1 Pohlavi respondenti (vlastni zpracovani)
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Z grafu vyplyva, Ze dotaznikového Setfeni se vice ucastnili muzi a to ptresné¢ o 10%.

Rozdilnost poméra obou skupin ov§em neni nikterak markantni.

12.2 VéEk respondentii

Aby bylo mozné si 1épe predstavit testujici vzorek respondentli, bylo nutné zjistit veék

jednotlivych dotazovanych ti¢astnikli marketingového vyzkumu.

Vas vék?

Hdo 18 let
m19-30let
m31-40let
M 41-50let
m51-60let
m 61 a vice let

Graf 2 V¢k respondentt (vlastni zpracovani)
Jiz pted dotaznikovym Setfenim bylo pfedpovidano, Ze vEétsi mnozstvi respondentli budou
tvofit znami autora bakalaiské prace, kteti vétSinou zapadaji do kategorie mezi 19 a 30
rokem zivota. Tato progndza se vyplnila v hodnoté 63 %. Mozna trochu piekvapivé druhé
misto zaujala skupina respondentd mezi 41 a 50 rokem zivota, ostatni skupiny a jejich

procentudlni hodnoty zhruba odpovidaly pfedstavam autora.

12.3 NavS$tévnost pizzerii

Podstatou otazky bylo zjistit, jak Casto respondenti navstévuji pizzerie, nebo si z nich
objednévaji jidlo. Pied zacatkem marketingového vyzkumu byla vyicena hypotéza, Ze vice
jak 70 % respondenti navstévuje, nebo si objednava jidlo z jakékoliv pizzerie alespon

jednou do mésice.
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Jak ¢asto navstévujete pizzerii nebo si z
ni objednavate jidlo?

B Alespon jednou kazdy
tyden

m Nékolikrat do mésice
Alespon jednou mési¢né

M Parkrat rocné

m Vibec

Graf 3 Navstévnost pizzerii (vlastni zpracovani)
Pfi souctu odpovédi dle zjisténych hodnot 6 %, 14 %, 37 %, které vSechny konstatuji, ze
si respondent objednava, ¢i navstévuje pizzerie minimalné jednou do mésice, dojdeme
k vysledku 57 %. Tudiz je zjevné, ze hypotézu je tiecba zamitnou, jelikoz nebyla splnéna
a prijmout alternativni hypotézu. V soucasné dob¢ muize byt tento vysledek zrcadlenim
nynéjsi situace v ekonomice, kdy pro mnohé jednotlivce neni jejich finan¢ni bilance
zrovna pozitivni a musi se tedy uskromnit. Dalsi vysvétleni se nabizi v podobé nescetného

mnozstvi riznych restauraci, které zkratka dotazovani mohou preferovat vice nez pizzerie.

12.4 Preference posezeni v restauraci, nebo donasky

Pro majitele pizzerie je velmi dilezité védeét, zdali zdkaznici spiSe vyhledavaji posezeni

cey

Vv pizzerii, nebo si radgji uziji jidlo v klidu domova, podle toho je potom mozné sméfovat

marketingovou strategii pizzerie.
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Co preferujete vice, posezeni v
restauraci nebo donasku do domu?

60

50 -

40 -+

M Posezeni v restauraci
30 -
B Dondsku do domu
20 -

Graf 4 Preference posezeni v restauraci, nebo donasky (vlastni zpracovani)

Z grafu je zfejmé, Ze vice respondentt preferuje posezeni v restauraci. Pravdépodobné je to
pro majitele pizzerii ta lep$i varianta, protoze pokud zakaznik sedi pfimo v podniku,
je mnohem vétsi Sance, Ze je zlakan tamni atmosférou a objednava si i dalsi pokrmy, které
nebyly planované. Navic existuje Sance objednani si piti k jidlu, poptipadé n&jakych
brambirkd ¢i tyCinek k zakousnuti. Zkratka pokud se zakaznik v pizzerii citi pfijemné
a nabidka restaurace je vhodné prezentovana (naptiklad lakavé obrazky pizz na sténach,
akéni nabidky jidel na letacich leZicich na stolech atd.) je velikd pravdépodobnost,
ze zakaznik neodola a da si jesté néco dalsiho k ptivodni zamyslené objednavce. Soucet

obou odpovédi netvoti 100 %, jelikoz Ctyrikrat tato otdzka nebyla zodpovézena.

12.5 Ohodnoceni jednotlivych pizzerii

Naprosto zasadni otdzka pro bakalaifskou praci. Respondenti méli k posouzeni jiz zminéné
pizzerie spolecné s pizzerii PIZZABURGER. Vysledky této otazky budou pouzity
0 nekolik stranek dale pro jednotlivé analyzy. Pro lepS§i moZnost porovnani byly zndmky

respondentl pfevedeny na aritmetické primery.
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Tabulka 1 Ohodnoceni jednotlivych pizzerii (vlastni zpracovani)

Cena Rychlost Prostory Marketingovd
dondsky restaurace cinnost

(reklamy, akce)

Pizzeria 2,21 2,46 2,40 3,26
Italiana

Pizzerie 2,59 2,03 2,36 2,90
PIZZABURGER

KAPABA 2,59 2,64 2,27 3,04
Restaurant(byvald

pizzerie u Cdpa)

Ogarova 2,56 2,19 3,00 2,03
pizza

Pizzerie La Strada 2,33 2,30 2,49 2,70
BOWLING 2,16 2,55 2,48 3,05
PIZZA(KOMIN)

Podle tabulky je ziejmé, Zze respondenti oznadili pizzerii PIZZABURGER jako
nejdrazsi podnik, spole¢né s KAPABA Restaurant, coz neni pro pizzerii zrovha
dobra vizitka. Naproti tomu Vvrychlosti donasky je PIZZABURGER
Z posuzovanych pizzerii na prvnim misté, jelikoZ jeji aritmeticky primér dosahl
hodnoty 2,03. V hodnoceném atributu prostory restaurace byly hodnoty
jednotlivych podnikti velmi vyrovnané, pouze Ogarova pizza se ostatnim vzdalila
a to v negativnim sméru. V marketingovych ¢innost je pizzerie PIZZABURGER

s aritmetickym primérem 2,90 na tfetim mistem.

12.6 Finanéni ochota respondentii p¥i koupi pizzy - vyuziti statistiky

Otézka ceny poskytnutého produktu, nebo sluzby je vzdy velmi klicova pro uspéch na trhu.
Je zésadni znét takovou informaci, kterd tikd, kolik maximalné jsou zdkaznici ochotni

zaplatit.
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Kolik jste ochotni utratit za pizzu?

m70-90 K¢

m90-110K¢
110- 130 K¢

W 130 - 150 K¢

W vice nez 150 K¢

68%

Graf 5 Finan¢ni ochota respondenti pii koupi pizzy (vlastni zpracovani)

Na zacatku vyzkumu byla vyicena hypotéza, ze vice jak 80 % respondentli utrati za pizzu
maximalné 130 K¢&. Po se€teni odpovédi za varianty 70 - 90 K¢, 90 — 110 K¢ a 110 — 130
K¢ vyjde cifra 85 %, coZ znamend, Ze hypotéza byla spravna a je piijata. Pfedpoklada se,
ze odpoved’ respondenttl je zalozena na skute¢nosti, ze vice jak 130 K¢ je v aktualni dobé
pomérné vysokd cena za pizzu. Pfi tak velké konkurenci, jakd se mezi pizzeriemi
vyskytuje, neni problém pro respondenty si najit takovou pizzerii, jeZ nabizi pfijatelné;si
ceny a kvalita pizz je srovnatelna.

Dalsi hypotéza zkoumala zavislost mezi pohlavim respondentt a jejich finan¢ni ochotou
pii koupi pizzy. Ke zjisténi existence zavislosti byly vyuzity vypoCty v programu
XLStatistics. Byla pouzita metoda analyzy zavislosti kategorialnich proménnych. Vzniklo

tedy pét jednotlivych testl, kazdy zkoumal zavislost u konkrétni ceny.

Nejdiive bylo nutné vypocitat absolutni cCetnosti, coz znamena zjistit, kolikrat byli

jednotlivé varianty voleny. Tato otazky byla nepovinna, 95 respondentli na ni odpovédélo.

Tabulka 2 Absolutni ¢etnosti (vlastni zpracovani)

70-90 K& 2 2
90-110 K& 14 8
110-130 K& 65 36 29
130-150 K& 12 6 6

vice nez 150 K¢& 2 1
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V nasledujicich tadcich bude popsan zplsob postupu pfi testovani hypotézy. Napiiklad
u ceny pizzy 70-90 K¢ byla p-value 0,203. Hypotéza je testovana na hladiné vyznamnosti
0,05, to znamena, ze pfipadné rozhodnuti o zamitnuti, ¢i nezamitnuti hypotézy ma 95 %
spravnosti. Zde tedy plati, Ze pokud bude p-value nizsi nez 0,05, pak je nutné hypotézu
zamitnout. Pokud je hypotéza zamitnutd, znamend to, Ze mezi testovanymi proménnymi

zavislost existuje. Protoze hodnota 0,203 je vétsi, nez 0,05; zavislost nebyla prokazana.

Tabulka 3 Vysledky analyzy zavislosti kategorialnich proménnych (vlastni

zpracovani)
70-90 K& 0,203232724
90-110 K¢& 0,912072772
110-130 K& 0,906895045
130-150 K& 0,66571991
vice nez 150 K¢ 0,867666549

Jak lze vidét na obrazku, timto zptsobem bylo prozkoumano vSech pét kategorii cen
a podle vypoétu bylo rozhodnuto, Ze pohlavi respondenti nema vliv na jejich finan¢ni

ochotu pfi koupi pizzy.

12.7 Nejoblibenéjsi pizzerie

Pro potieby bakalafské prace bylo nutné zjistit oblibenost pizzerii ve Zliné, pomoci této
informace je potom mozné blize nahlédnout na nejoblibenéjsi pizzerie a pochytit od nich

zvyky a prednosti, které zdkaznici ocenuji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Jaka je vase nejoblibenéjsi pizzerie ve Zliné?
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Graf 6 Nejoblibenéjsi pizzerie (vlastni zpracovani)

Z grafu je ziejmé, Ze prvni misto zaujima Pizzerie La Strada, kterou zvolilo
zanejoblibenéjsi pizzerii 19 respondentd. Hned na druhém misté jsou Pizzerie
PIZZABURGER a Pizzeria Italiana. Toto umisténi je uréité¢ pozitivni, avSak je tieba
neustdla aktivita a inovace ze strany pizzerie. Dulezitd je ovSem informace, ze podnik
PIZZABURGER se miize zafadit mezi nejlépe hodnocené pizzerie ve Zliné a je tak

konkurenceschopny.

12.8 Nejvice ocennovana vlastnost na nejoblibenéjsi pizzerii

Zjisténi, co maji zékaznici radi nejvice je naprosto zasadni. Pizzerie se poté mize na tyto

zadané parametry zaméfit, a pokud budou spravné poskytovany, je Gspéch téméf jisty.
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Co mate na této pizzerie nejvice radi?
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Graf 7 Nejvice ocenovana vlastnost na nejoblibenéjsi pizzerii (vlastni zpracovani)

Odpovédi od respondentli bylo velmi mnoho, proto bylo vybrano Sest nejzminovangjsich.
Nutno poznamenat, ze n¢kolik dotazovanych uvedlo i vice jak jednou moznost. Jak bylo
logicky ptedpovéditelné, nejvice respondenti ma na své nejoblibenéj$i pizzerii rado
chutnou pizzu, tato odpovéd’ byla zvolena celkem 26krat. Dale zakaznici pizzerii preferuji
krasné prostiedi, velikost nabidky, rychlost pfipravy (donésky), ptfijemnou obsluhu
a skvély pomér (kvalita a cena). Vysledky dopadly podle ocekavani, jen volitelna moznost
skvély pomér mezi kvalitou jidla a cenou byla predpokladana vicekrat, mize to byt dano
touhou zékazniki si jednou za Cas dat velmi chutny pokrm a jeho cenu pfili§ nefesit, coz je
pro majitele pizzerii rozhodné pozitivni, protoZe se mohou plné sousttedit na kvalitu a chut’

jidla.
12.9 Pravidelné objednavani z pizzerie PIZZABURGER

Cilem kazdé pizzerie by mélo byti vychovani a udrzovani si stalych zakaznikd, protoze
staly a spokojeny zdkaznik je mnohdy nescetnékrat lepsi nez velké mnozstvi reklam. Lidé
totiz velmi radi sdili zazitky a pocity s okolim, pokud jsou spokojeni, ale jesté Castéji
se sveri, budou-li nespokojeni. Proto je extrémné dulezité zakazniky ucinit Stastnymi

a udélat vSe pro to, aby se radi vraceli zpatky.
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Objednavate si z pizzerie PIZZABURGER
pravidelné?

B Objednavam pravidelné

B Objedndvam obcas
51%

Neobjednavam

Graf 8 Pravidelné objednavani z pizzerie PIZZABURGER (vlastni zpracovani)

Vysledky jsou velmi zajimavé, pizzerie PIZZABURGER byla v hodnoceni nejoblibeng;jsi
pizzerie na druhém misté, pfitom lze vidét, ze 51 % respondenti z pizzerie
PIZZABURGER vibec neobjednavd. Znamena to tedy, ze velké mnozstvi respondentii
musi byt s pizzerii spokojeno, jakmile ji vyzkouSi. Nicméné varianta objedndvam
pravidelné, byla zvolena jen u 11 % respondenti. Jednim z vysvétleni muze byt,
ze respondenti kombinuji pizzerii PIZZABURGER s jinymi, kvili slevovym akcim,
nabizenych ostatnimi pizzeriemi. Hypotéza ptredpokladajici, ze vice jak 50 % respondentii

navstévuje pizzerii PIZZABURGER je zamitnuta, protoZe tato hodnota je 49 %.

12.10 Zviditelnéni pizzerie PIZZABURGER

Na vSech konkurencnich trzich je velmi dilezité, aby byl podnik dobte zviditelnén

a nachazel se pofad v povédomi lidi.
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Domnivate se, Ze je pizzerie PIZABURGER dobre
zviditelnéna?

B Ano E Ne

Graf 9 Zviditelnéni pizzerie PIZZABURGER (vlastni zpracovani)

Az 76 % odpovédi ne znamend negativni bilanci pro pizzerii PIZZABURGER. Pokud
majitelé pizzerie PIZZABURGER chtéji byt vice konkurenceschopni, urcité¢ by se méli
na tento nedostatek zaméfit. Problémem mize byt piestehovani pizzerie, které prob&hlo

pted par lety a po tomto piemisténi podcenénd marketingova aktivita.

12.11 Nejoblibenéjsi produkt z pizzerie PIZZABURGER

Tato otazka byla respondentim polozena, aby bylo zfejmé, po ¢em je z fad dotazovanych
nejvetsi poptavka. Zjisténé informace lze potom pouzit pii zméné, ¢i aktualizaci

nabizeného sortimentu pizzerie.

Ktery produkt z této pizzerie mate nejradéji?
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Graf 10 Nejoblibengjsi produkt z pizzerie PIZZABURGER (vlastni zpracovani)
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Vysledky jsou velice zajimavé, ptestoze pizza byla zvolena 27krat, velky zajem u pizzerie
PIZZABURGER je také u respondentli o burgery, ty byly vybrany 20krat. Nabidka pizzy
a burgerti je tedy velmi dobry marketingovy tah, jelikoz je po obou téchto produktech
zajem a burgery zcela jisté tvoii konkurencni vyhodu oproti ostatnim pizzeriim, které je

ve svém jidelnim listku nemaji.

12.12 Spokojenost s velikosti nabidky pizzerie PIZZABURGER

Pro zvétseni konkurenceschopnosti a celkového uspéchu je dulezité védét, jak jsou

zakaznici spokojeni s nabidkou.

Jak jste spokojen/spokojena s velikosti
nabidky pizzerie PIZZABURGER?

B Spokojen (spokojena)
B SpiSe spokojen (spiSe spokojena)

Spise nespokojen (spise
nespokojena)

B Nespokojen (nespokojena)

Graf 11 Spokojenost s velikosti nabidky pizzerie PIZZABURGER (vlastni
zpracovani)
Drtiva vétSina respondenttl je s velikosti nabidky viceméné spokojena. Nejvice prevazuje
odpovéd’: spise spokojen (spokojena) a to v 49 % piipadi. Obyvatelé Ceské republiky jsou
klienti pomérné naro¢ni a mnohdy ocekdvaji stalé lepsi a nové sluzby, ¢i produkty. Proto
obecné mezi dvéma odpovéd’'mi (spokojen a spiSe spokojen) nemusi byt aZ tak podstatny
rozdil, protoze se docela Casto stava, Ze zdkaznici Castokrat ani nevi, jaké produkty jim
V nabidce vlastné chybé&ji. Odpoveéd’ spiSe nespokojen oznacilo 11 % dotazovanych, tito
lidé nejspis uz konkrétn€ védi, co by si v nabidce ptali. Hypotéza predpokladajici, ze vice
jak 80 procent respondent vyslovi spokojenost, ¢i relativni spokojenost je pfijata, jelikoz
dohromady soucet téchto odpovédi tvoii 86 %. Zjisténa hodnota je velmi dobra, proto
v zavéreéném doporuceni pizzerii PIZZABURGER neni planovéana néjakd zdsadni zména

tykajici se nabidky pizzerie.
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12.13 Spokojenost s obsluhou pizzerie PIZZABURGER

Jak jsou zakaznici spokojeni s obsluhou pizzerie, mize mnohdy ovlivnit, zdali se

do restaurace pravidelné vraceji, nebo ne.

Jak jste spokojen/spokojena s
obsluhou pizzerie PIZZABURGER?

H Spokojen (spokojena)

B SpisSe spokojen (spise
spokojena)

Spise nespokojen (spise
nespokojena)

H Nespokojen
(nespokojena)

Graf 12 Spokojenost s obsluhou pizzerie PIZZABURGER (vlastni zpracovani)
Z grafu je zfejmé, Ze zékaznici jsou z velké €asti s obsluhou pizzerie relativné spokojeni,

proto neni diivod stavajici personal nijak karat, ¢i dokonce ménit.

12.14 Nejvice oceiovany atribut na pizzerii PIZZABURGER

Je diilezité se rozhodnout na co se zaméfit tak, aby to mélo co mozna nejvétsi uZzitek pro

podnik.
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Co ocenujete na pizzerii PIZZABURGER nejvice?
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Graf 13 Nejvice ocenovany atribut na pizzerii PIZZABURGER (vlastni
zpracovani)
Jak lze vidét, nejvice si respondenti ceni chuti jidel, Siroké nabidky jidel, rychlé
ptipravy/donasky a péknych prostor. Jedna se nejspise o nejvice posuzované atributy, které
zakaznici pii srovnani jednotlivych pizzerii posuzuji, proto je diileZité se na né zamétovat

co nejvice.

12.15 Negativni atribut u pizzerie PIZZABURGER

Tato otazka slouzi jako zpétnad vazba zdkaznikl, vedeni pizzerie pak musi ud¢lat jediné,

vzit si informace o tom, co zdkaznikiim nejvice vadi k srdci a zapracovat na jejich naprave.
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Co Vam naopak vadi?

OFRLNWRAUIOONOO
T N TR R T N |
>
w
w
|

2 e & Y S RS 2 2> o
& & & 5 & W
> A X WQ O 9 2 o 0 <
A\ \\ X 9
& N 5 S e & 2 *\6 & &8 &
& 3 N < N\ N Ky & N &
R Q @ WO \& Q@ < X >V RS
N S © R N ° & \
N \© N »° 2 S & X S
O < & > N S R X
Q v e N Q ) N Q
S X O N2 R\ o)
#° ® o & ¢
N \\(\ ¥ &

Graf 14 Negativni atribut u pizzerie PIZZABURGER (vlastni zpracovani)

Respondentiim nejvice vadi vysoka cena pizzerie PIZZABURGER, Vv posuzovani cen mezi
vybranymi podniky dopadla pizzerie PIZZABURGER nejhtfe. I kdyz v poslednich letech
jsou zdkaznici vice vybiravi a neboji se zaplatit vyssi cenu za kvalitu, ptili§ vysoka cena
neni zrovna vhodné lakadlo, proto by pizzerie PIZZABURGER m¢la problematiku ceny
nabizenych produkti velmi diikladné zvazit. Sestkrat byla zvolena $patna lokace, bohuzel
prestéhovani je velmi naroény proces a nelze nijak zafidit, aby s lokaci pizzerie byli
spokojeni vsichni. Dale respondentim vadi, Ze je pizzerie malo zviditelnéna, mize to mit
takovy dopad, Ze v pizzerii potkdvaji malo svych znamych, coz muiZe nékterym
zakaznikiim vadit, je proto velmi dulezité na tomto problému zapracovat. Ostatni negativni
atributy lze vidét v grafu, nebyly vybrany mnohokrat, tedy neni divod je prozatim né&jak

vyrazné fesit.
12.16 Pizzerie PIZZABURGER po vzoru konkurence

Vzdy se vyplati naslouchat hlas zdkaznikl a fidit se podle n¢ho. Otazka slouzila k tomu,
aby respondenti zkusili navrhnout variantu zvySeni konkurenceschopnosti pizzerie

P1ZZABURGER po vzoru ostatnich pizzerii z okoli.
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Co byste u ni doporucil/doporucila zlepsit po
vzoru konkurenénich pizzerii?
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Graf 15 Pizzerie PIZZABURGER po vzoru konkurence (vlastni zpracovani)
Pro prili§ velké mnozstvi odpovédi bylo vybrano 6 nejcastéjSich. Nejvice respondenti
doporucili pizzerii PIZZABURGER zaclenit vice reklam mezi své marketingové ¢innosti
a to 21krat. Zminénd hodnota je extrémné vysoka oproti ostatnim radam a znaci, ze mnoho
dotazovanych je vazn¢ piesvédceno, ze pizzerie PIZZABURGER za ostatnimi pizzeriemi
V této oblasti zaostava, coz neni nikdy dobré znameni. Navrhy a doporuceni pro zlepSeni
konkurenceschopnosti pizzerie PIZZABURGER budou urcité¢ z velké casti zaméteny
na tento problém. Do oblasti marketingu spada jist¢ i propagace na slevovych portalech
formou riznych slev. V grafu je moZné vypozorovat i dalsi doporuceni, nejvetsi pozornost
je ovSem nutné soustiedit na odpovéd’: vice reklam, teprve poté se bude mozné zabyvat

| ostatnimi radami respondentu.

12.17 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tento marketingovy ndstroj poslouzi pro zhodnoceni nyné&j§i situace pizzerie
PIZZABURGER. Je nutné zjistit, které hrozby hrozi pizzerii PIZZABURGER nejvice,
aby bylo mozné se na tuto problematiku pozdéji zaméfit pfi navrhu zlepseni. Tato analyza

byla vyhodnocena podle priizkumu na internetu a dle uvazeni autora bakalaiské prace.
Zde je vyhodnoceni jednotlivych RIZIK:

Nové vstupujici firmy na trh - Riziko je STREDNI. ZaloZeni pizzerie je v dnesni dobg

pomérné jednoduchy proces, a proto nckolik pizzerii rocné ve Zlin€ vznikne. Zacatek
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Vtéto branzi ovSem neni zrovna jednoduchy, kvali velkému mnozstvi stavajici
konkurence, proto nékteré pizzerie za chvili skon¢i. Hlavnim obranym prvkem je zde
poticba neustalé aktivity majiteli pizzerie Vv podobé novych pokrmi, rtznych
marketingovych ¢innosti, vylepSovani designu v pizzerii atd. Totéz také plati

K nasledujicimu riziku.

Soupeieni mezi stavajici konkurenci - Riziko je VYSOKE. Ve Zling je kvantum pizzerii,
jelikoz je to mésto s pomérné velkym mnozstvim vhodnych lokalit pro pizzerie. Protoze
vétSina pizzerii nabizi rozvoz pokrmi po Zliné zdarma, hrozba se jesté zvétSuje, pokud
si zakaznici chtéji objednat pizzu domid. Nemusi totiz hledét na to, kde se pizzerie

vyskytuje.

Vyjedndavaci viiv odbératelii - Riziko je NIZKE. Pizzerii navitévuje velké mnoZstvi
zakaznikd, mnoho jich je nestalych, kteti se zkratka nachézi v lokalité pizzerie a dostanou
chut’ na jidlo, proto je jejich vyjednavaci vliv pomérné maly. Je piedpoklad, ze stali
zakaznici jsou vétSinou obecné spokojeni s pizzerii, proto se nefeka zadny natlak

na zménu.

Vyjedndvact viiv dodavateli - Riziko je NIZKE. Ve Zliné a Zlinském kraji se nachazi
mnoho supermarketd, kde je mozné koupit pro ptipravu pizz a hamburgerti vse. Naptiklad
se zde nachazi Kaufland, Albert, Tesco a dalSi. Plisobi tady také specificky supermarket
Makro, ktery pravé slouzi k nakupim vyS§tho mnozstvi zbozi, které je spjato
s mnozstevnimi slevami. Dalsi vyhodou pizzerie PIZZABURGER je skutecnost, Ze jeden
Z majitelll pizzerie podnika v oblasti prodeje masa, proto ma moznost sehnat vSechny
potiebné masové vyrobky za vyhodnou cenu. Pizzerie nakupuje bulky do burgert
z pekaren, kvuli vysoké konkunkurenci pekaren ve Zliné se ovSem ani zde nemusi

PIZZABURGER bat n&jakého vétsiho tlaku od dodavateld.

Substituty - Riziko je STREDNI. Diky tomu, Ze pizzerie PIZZABURGER ma ve svém
jidelnim listku také celou fadu hamburgert je pro ni riziko substitutd oproti konkurenci
mensi. Potvrdily to i vysledky dotaznikt, kde vyslo najevo, ze vétSina zadkaznikti hodnoti
nabidku pizzerie kladné. Stale je ovSem nutné brat na zfetel, Ze jisté riziko ohroZeni
substituty zcela urcité existuje. Pfedevsim se bude jednat o podniky rychlého obcerstveni,
tedy McDonald's, KFC. Ve Zliné se taky nachazi n€kolik €inskych restauraci a podnikt
nabizejicich gyros, které kvili své relativné nizké cené pokrmt a jejich sytosti mohou

pizzerii konkurovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

12.18 SWOT ANALYZA

Velmi dulezité je rozpoznat v ¢em pizzerie vynika a v ¢em naopak pokulhava na rozdil
od jeji konkurence. Poté je mozné negativni atributy zménit a naopak, jesté vice posilit jiz
dobré vlastnosti pizzerie a tim 2zvySit konkurenceschopnost pizzerie. V¢tSina
vyjmenovanych atributi v této analyze (pfedevsim silné a slabé stranky) byly zjistény

od respondentti pomoci dotaznikd.

Tabulka 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Zkusenosti v branZi Vys§Si cena pokrmdi

Dobré jméno pizzerie Sidlo ve $patné lokalité (neni v centru)

Velké portfolio pokrmu Malé zviditelnéni pizzerie

Vérnostni program Zakoufené prostory

Vyhodné menu Malé mnozstvi slevovych akci
Pizzerie ma pronajaté pouze prostory

Pé&kné prostory pizzerie kuchyné

Vyuzivani slevovych portala

Chutné jidlo

Rychla pfiprava/donaska

Biopotraviny Vypovéd najemni smlouvy
SniZeni nezaméstnanosti Vice slevovych akci u konkurence
ZvySeni hrubého domaciho produktu ZvySeni nezaméstnanosti
Nedostatek ¢asu na pfipravu jidel doma Prohloubeni ekonomické krize
Kulturné-gastronomické akce Novi konkurenti

Rostouci poc¢et obyvatel ve méstech
VétSi rozvoj objednavani jidel/rezervace pfes internet

Pizzerie PIZZABURGER maé vyhodu v tom, Ze existuje jiz devatym rokem, tudiz majitelé
pizzerie ziskali po tuto dobu jiz mnoho zku$enosti v tomto oboru podnikani. Velice kladné
zakaznici hodnotili velkou nabidku jidel pizzerie PIZZABURGER, ktera diky kombinaci
hamburgerti a pizzy ma celou fadu stalych zakaznikd. Velmi vyuZivaji vérnostni program,
ktery je vyhodny pro ob¢ strany, pizzerie ma stalé zdkazniky a druhé strana uSetii. Mezi
dalsi silnou stranku lze zatadit rychlost ptipravy/donasky, pizzerie PIZZABURGER byla
v parametru  rychlosti  pfipravy/donasky hodnocena jako nejlepsi z ostatnich
porovnavanych pizzerii. Kladn¢ Ize taky ohodnotit vyuzivani slevovych portalt, které by

ovSem mohlo byti z hlediska marketingu jesté castéjsi.

V dotazniku vySlo, Ze mnoho respondenti neni spokojeno Scenou pizzerie

PIZZABURGER, dokonce dopadla z porovnavanych pizzerii nejhtife spolu s Restaurant
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KAPABA. Neni nutné byt nejlevnéjsi na trhu, ale naopak pftili§ vysoka cena se mnohdy
nevypléci a to teprve v odvétvi gastronomie. Mnoho respondentt dale uvedlo, ze jim vadi
malé zviditelnéni pizzerie. Mlize to byt zpisobené naptiklad tim, ze jim chybi znami lid¢,
které by mohli v pizzerii potkavat. Urcité by prospélo pro zviditelnéni pizzerie i zvySeni

slevovych akci, kterych neni v pizzerie PIZZABURGER podle respondentit mnoho.

Jednou z prilezitosti, kterou by pizzerie PIZZABURGER mohla vyuzit je trend
biopotravin, ten v poslednich letech velmi narustd. Také by mohla pizzerie nabidnout
veganskou pizzu, kterou zadal jeden respondent v dotazniku. Samoziejmé by pizzerii
pomohlo, kdyby se celkové c¢eskému hospodarstvi dafilo 1épe, byla by mensi
nezaméstnanost a hruby domaci produkt se zvysil. V poslednich letech také ptibyva stale
vice riiznych gastronomickych akeci, soutézi, ¢i ochutnavek, kterych by se pizzerie
PIZZABURGER mohla zucastnit. Pravdépodobné za nckolik let bude preferovano
predevsim objednavani pomoci elektronickych formulaiti, proto by se na tuto situaci mohla

pizzerie ptipravit a vyniknout tak v tomto sméru mezi konkurenci.

Vzdy je velice nepfijemné, pokud neni podniku prodlouzena ndjemni smlouva. Tato
udalost se v minulosti jiz pizzerie PIZZABURGER jednou stala, proto urcité¢ znamena
hrozbu. Nynéjsi situace ovSem vypadad stabilizované¢ a pravdépodobné k této situaci
Vv nejbliz§i dobé nedojde. Mnoho pizzerii vyuziva slevovych portald, které prilakaji
vétsinou velké mnozstvi zdkaznikd na zajimavé ceny, ¢i vyhody. Protoze zkratka nelze,
aby pizzerie PIZZABURGER neustile nabizela rizné slevové akce a vyrovnala se tak
jinym nabizenym slevam, o ur€itou ¢ast potencionalnich zédkazniki ptiSla a bude ptichazet.
Na druhou stranou si zase pomoci téchto portali miize ziskat sama mnoho novych
zakaznikd. Pokud by se ekonomické krize déale prohlubovala a s tim souvisejice by klesla

nezaméstnanost, celému odvétvi obCerstveni by to ziejme uskodilo.

12.19 PEST analyza

Tato analyza se zabyva silami, které plisobi na podnik zvenc¢i a vétSinou je neni mozné

ovlivnit.

Politicko - pravni faktory - Vyznamnou zménou by bylo pfijeti zakona, ktery by znamenal
uplné zakazani koufeni V restauracich. Ten by mél dopad na velkou ¢ast obyvatelstva
a zfejmé& by doSlo na zmensSeni poctu navstévniki restauraci. DalSim vyraznym faktorem

by mohl byt nartist prvni snizené sazby DPH, ktera je pro potraviny aktualné¢ 15 %.
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Vzhledem Kk popularnimu trendu zvySovani DPH, by jeji opétovny nardst nebyl nijak
zv1ast piekvapivy. Celkova situace okolo dani je v Ceské republice velmi proménliva
aneustale dochazi ke zménam a aktualizacim danovych zékonti, napiiklad vySsi dan

z ptijmu fyzickych osob by také mohla majiteliim restaurace znepiijemnit zivot.

Ekonomické faktory - Oproti roku 2013, v roce 2014 se procentualné hruby domaci produkt
zvySoval. V prvnim c¢tvrtleti roku 2014 vzrostl o 2,9 %, v druhém ctvrtleti roku 2014 byla
tato hodnota 2,5 % a v miliardach ¢eskych korun hruby domaci produkt ¢inil 1066,5. Tedy
urcitd pravdépodobnost poklesu hrubého domaciho produktu jisté existuje, ale zatim se
situace vyviji spiSe pozitivnim smérem. Nezaméstnanost mirn¢ klesa, v bfeznu roku 2015
byla 7,2 %, je ovSem potieba brat na zfetel, ze v tomto mésici nekteti zaméstnavatelé
zaCinaji zamé&stnavat lidi na sezénni prace. Ceny potravin meziro¢né v bieznu 2015
klesaly, konkrétné ceny zeleniny o 6,7 %, ceny vepifového masa klesly o 5,4 % a ceny
mléka a syrd o 5,3 %, coz je pro pizzerie PIZZABURGER velmi kladny vyvoj.
(Kurzy, © 2000 - 2015)

Sociokulturni faktory - SouCasny trend ve stravovani vypada pro pizzerie pfiznivé. Lidé
nemaji ¢as doma vyvarovat, nebo si uz zkratka zvykli na pohodlny zivot, kdy se misto
vafeni chodi najist do restauraci, to samozfejmé¢ témto podnikim velmi pomaha
a vyhovuje. Dale se zvySuje trend biopotravin. Tento vliv mize ceny pizz podrazit, ovSem
je predpokladano, ze zakaznik objednavajici si pizzu z bioproduktti bude poditat s tim,
ze zde cena pokrmu bude logicky vyssi. Ukazuje se, Ze sehndni kvalitniho kuchate bude
vV budoucnu pomémé¢ velky problém. Vétsina 74kt co vyjdou zékladni Skolu, se totiz dale
hlasi na gymnézia, nebo maji vyhlidky na stfedni Skoly, ze kterych by potom radi
pokracovali ve studiu 1 na vysokych Skolach a o ucnovské obory a ty, které vyzaduji

manudlni zruénost, obecné stale zajem klesa.

Technologické vlivy - Nové technologické zafizeni miiZze praci velmi ulehéit, Ize ovSem
predikovat, ze zkoumana pizzerie PIZZABURGER nebude v brzké dobé ovlivnéna
néjakym revolu¢nim technologickych vynalezem, jelikoz vyroba pizz je dlouholetou
tradici a k mnoho zménam pomoci technologickych vlivii zde nedochazi. Jistou novinkou
mohou byt automaty na pizzu, zminéné stroje vSak zatim nedosahuji takové kvality,

aby byly schopny konkurovat béznym pizzeriim.
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12.20 BCG matice

| mal_\L

Trzni podil
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Obr. 6 BCG matice nabizenych jidel - pizzerie PIZZABURGER (vlastni
zpracovani)
Vysvétlivky:
Oranzova barva - Burger sendvice
Cervena barva - Pizzy
Modré barva - Smazené tizky

Zelend barva - Hovézi Burgery

Do sektoru psi byly zafazeny smazené fizky, kvuli jejich relativné slabému trznimu podilu
a predevSim tempu riistu, ten zde neni ocekavan. Zakaznici si zminény pokrm obcas
objednavaji, rozhodné se vSak nejednd o vyrobek pizzerie, ktery by byl pro zakazniky

nejvetSim lakadlem.

Sektor otazniky obsahuje produkt hovézi burgery, jednd se totiz o nejnovéjsi pokrm
Vv nabidce a majitelé predpokladaji, ze si velmi rychle mezi zdkazniky ziska velkou zalibu.
Tyto hovézi burgery se odliSuji od obvyklych burger sendvicli nabizenych pizzerii
pfedevsim velkou porci masa a to aZ v hodnoté 200 grami, oproti klasickym burgerim

s 90 az 120 gramy masa. Samoziejmée s vyssi mirou vlozenych surovin ptichazi také vyssi
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cena, kterd nyni ¢ini 115 K¢ za kus (ostatni burger sendvi¢e se pohybuji v cenovém

rozsahu od 30 do 85 K¢).

V sektoru hvézdy se zcela jisté nachazi burger sendvice, protoze po rozpravé s vedenim
pizzerie bylo zjisténo, Ze burgery tvoii nejvétsi trzni podil a to az kolem 70 % z celku.
Navic je nepopiratelna skutecnost, ze nabidka burger sendvici je velkou vyhodou
V porovnani s konkurenci, tim padem je zcela jasné, Ze tento vyrobek je rozhodné ten
pravy, kterému by méla byt vénovana cO nejvétsi pozornost, at uz z pohledu

marketingovych ¢innosti, ¢i novych pokrmt v jidelnim listku.

Do sektoru kravy byly zarazeny pizzy, protoze jsou z nabidky jidel nejvice ziskové
a pritom neni potfeba zadnych velkych zasahti ze strany majiteld pizzerie. Pizzy jsou uz

po mnoha staleti oblibené a je ptedpoklad, Ze tento trend zlstane stejny i v budoucnu.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI

Reklamy - Na otazku, zdali si respondenti mysli, ze je pizzeriec PIZZABURGER dobie
zviditelnéna odpovédélo 76 % vsech respondentil, Ze se tak nedomnivaji. Malé povédomi
0 této pizzerii je jeden z vaznych problémi, kterym by mélo vedeni pizzerie Celit. Jako
logické teSeni se nabizi vétsi vyuziti reklam. Dle mého nazoru se nejidedlnéji jevi zasilani
reklamnich newsletterii pfes email, jelikoz tato moznost je bezplatnd a velice rychla.
Nejvhodnéjsi by bylo newslettery vzdy posilat s upozornénim na néjakou novinku,
planované akce, ¢i pfipadné pouhé ptfipomenuti vybranych produkti podle uvazeni.
Frekvence zasilani by méla byt jeden newsletter mésic¢né, v ptipad¢ potieby i Castéji. Dalsi
moznost je V umistovani reklamnich letdkd do schranek, jenze je zde potteba zdiraznit,
ze frekvence tohoto vyuziti by méla byt omezena na jednou az dvakrat rocné a reklamni
letidk musi byt velice originalni, aby mél viibec $anci potencionalni zakazniky oslovit. Cim
vice kreativni, tim Iépe. Napadd m¢é napfiklad reklamni letdk, ktery bude obsahovat
na zadni strané recept na tésto na pizzu, piipadné tipy na koteni a podobn¢; nebo naptiklad
reklamni letdk z tvrdého papiru v podobé drzaku na mobilni telefon; omalovanky pizz pro
déti a mnohé¢ dalsi. Cilem je zaujmout zakaznika natolik, aby doma letak ponechal a jesté
lépe ho dokonce prilakal pizzerii navstivit. SpiSe neni doporufovana forma placené
reklamy ve form¢ billboardu, nebo reklamy v radiu, tyto moznosti byvaji Casto velmi
nakladné a je vétSinou nutné jejich vyuzivani po delsi dobu, aby méli patiicnou zpétnou

vazbu.

Happy hours - Dal$i moznosti pro zlepSeni viditelnosti pizzerie je skrz levné hodiny
(happy hours) ptfi objednani jidla v pizzerii, autor bakalaiské prace se totiz domniva,
ze nejlepsi reklamu délaji podniku samy spokojeni zékaznici. Pokud by byly stanovené
tyto levné hodiny napiiklad jeden den v tydnu v ¢as, kdy pizzerie nenavstévuje pfilis
mnoho lidi, mohla by to byt dobra pfilezitost, jak naldkat a uspokojit vice zakaznik.
Pfitom to nutné neznamena, Ze by museli byt levnéjsi vSechny produkty nabizené pizzerii,
jelikoz 0 burgery je velky zajem, méla by byt vynaloZena snaha o zvySeni prodeje pizz
prave jejich zlevnénim. Toto tvrzeni potvrzuje také skutecnost, Ze pizzy jsou z nabizenych
produktli nejvice ziskové a proto naptiklad jejich snizeni o 20 K& by pofadd mélo znamenat,

ze ziskova marze z pizzy bude kladna.
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Oznaceni pizzerie - Velky problém je shledavan v nedostatecném oznaceni pizzerie
na budové (u budovy), kde pizzerie sidli. Je nutna aktivita majitelli pizzerie v rozmisténi
poutavych napist a loga pizzerie PIZZABURGER kolem celého aredlu, protoze nynéjsi

situace je v tomto piipad¢ kriticka.

Spoluprace s podniky - Pizzerie PIZZABURGER jiz spolupracuje s Barem Novex, ale to
neznamena, ze by nemohla navazat vztah i s ostatnimi podniky. Pokud by pizzerie oslovila
bary, které jidlo nepiipravuji, bylo by to bezpochyby prospésné pro obé strany. Zkratka by
staCilo zanechat n€kolik jidelnich listki v konkrétnim podniku, a jestlize by mél zadkaznik
zajem, vybral by si produkt z nabidky a ten by mu byl pizzerii PIZZABURGER dovezen.
Za vystaveni nabidky by naopak konkrétni podnik mohl obdrzet naptiklad 20% ziskové
marze za pokrm. Tento navrh by mohl byt idealnim feSenim, jak dosahnout jesté vétsiho

mnozstvi zdkaznikil a skoro bez ndmahy.

Poradani gastronomickych akci - Jednou z moznosti, jak zviditelnit jméno pizzerie a ziskat
nové zakazniky je pofadani, ¢i vypomoc s porddanim gastronomickych akci. I kdyz
se jedna o zalezitost pom&rné naro¢nou na organizaci a planovani, o to vétsi naopak muze
byt Uspéch tohoto snazeni. Ze zacatku je doporucovano potadani akci spiSe mensiho
rozméru. Kupiikladu ochutnavka burgeri, kde by bylo nékolik stanku, které by vyrabély
burgery tfeba v menSich bulkach, aby tak ucastnici akce byli schopni ochutnat vice
burgerti. Za ptistup na akci by zaplatili urcity poplatek, takze by na tom nebyla ztratova ani
pizzerie, ovSem vice nez vydélek, by vysledkem tohoto snazeni bylo zvysené povédomi
0 pizzerii. Postupem c¢asu by bylo samoziejmé mozné se spojit s vice podniky a vytvofit
naptiklad Burger Fest, nebo zkratka ochutnavku jidel od podnikl ze Zlinského kraje. Jak
jiz bylo zminéno, potadani takovéto akce uz by bylo opravdu velice naro¢né, ale v pfipadé
dobrého provedeni, by bylo jist¢ jméno pizzerie v ofich zdkaznikii zarukou kvality
amozna by byla samoziejmé spoluprice v organizaci téchto gastronomickych akei

I s dal$imi podniky.

Soutéze - S gastronomickymi akcemi, nebo i zvlast’ 1ze poradat rizné druhy soutézi, které
by v disledku znamenaly jesté vice spokojenych zakaznikili. Je nutné dodat, ze pizzerie
PIZZABURGER obcas pofada soutéze v tipovani vysledkii sportovnich utkani, kdy
prvnich 5 osob se spravnym tipem ziskd pizzu dle vlastniho vybéru zdarma, jedinou
podminkou je sdileni tipovaci soutéze na facebooku. Tyto akce se urcité¢ zakaznikiim
pizzerie velice libi, bohuzel k nim nedochazi Casto, spiSe jen ve vyjimeénych piipadech

(z&pasy na Mistrovstvi svéta v hokeji mezi ¢eskym tymem atd.), proto by bylo vhodné
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poradat vice soutézi. Za zvazeni stoji rozhodné tyto varianty: vytvoteni velice pikantni,
¢i obrovské pizzy, kdy jeji konzumace do 1 hodiny bez cizi pomoci by znamenala pravo
zatento pokrm neplatit; nebo soutéz, kdy by zakaznici psali na facebook pizzerie
PIZZABURGER tipy na novy pokrm, ¢i novou pizzu a tip s nejvétsim poctem hlasi, by
byl nasledné¢ vlozen do nabidky jidel a autor by dostal v podobé odmény napiiklad jeho
vymyslené jidlo zdarma. Samoziejmé fantazii se meze nekladou, cilem by méla byt snaha
0 co nejvetsi zapojeni zékazniki do soutézi, aby ucastnici informovali dal§i potencionalni

zékazniky o této akci a hlavné se dobfte bavili.

Nové druhy pizz - Piestoze je nabidka pizzerie PIZZABURGER docela Siroka, jsou stale
jesté jidla, které by se Vv jidelnim listku pizzerie mohly nachazet. Oba dva konkrétni
pokrmy byly zminéné respondenty v dotazniku, tudiz minimalné¢ nékomu by zafazeni
téchto jidel do portfolia pizzerie vyhovovalo. Jako prvni ma autor této bakalaiské prace
na mysli velké rodinné pizzy naptiklad o priméru 50-60 centimetrti. Dostacujici by bylo
piidat 2-3 pizzy této velikosti jako varianty oblibenych pizz. V soucasné dob¢ stale piibyva
osob, které preferuji jidla z bioproduktti. Neni piedpokladana prudka poptavka po pizzach
z bio potravin v brzké dobg, ale postupem ¢asu, napiiklad do dvou let by se alespon jedna

,,b10 pizza“ mohla v nabidce pizzerie objevit.

13.1 Predpokladana zména nakladii a vynosi pri implementaci navrhu

V pizzerii PIZZABURGER jsou ceny nové nabizenych pokrmil stanoveny pomoci
konkuren¢né orientované tvorby cen. Tato bakalafska prace vyuzila stejnych metod pro

navrh pfidani velké pizzy do nabidky pizzerie.
Cena velké pizzy Hawai (primér 60cm) stanovena podle cen konkurence

Po prizkumu na internetu bylo zjisténo, ze cena velkych pizz se u konkurence pohybuje
okolo 230-240 K¢, po uvazeni byla stanovena cena pizzy na 230 K¢. Pro ovéfeni, zda
uvedeni produktu bude pro pizzerii viibec prospé$né, byla zvolena metoda neabsorpéni
kalkulace, jelikoz se autor bakalaiské prace priklani k teorii, Ze by se mély na vyrobek

rozpocitavat jen naklady, které jsou k vyrobku jisté ptiraditelné.

Nejdiive bylo vy¢isleno predpokladané mnozstvi surovin a jejich ceny, pii seCteni téchto

cen bylo vypocteno, Ze pfimy material na vyrobu dané pizzy vychéazi na 71 K¢.
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Tabulka 5 Suroviny na velkou pizzu Hawai (vlastni zpracovani)

Suroviny Cena

Syr 23 K¢
Dusend Sunka 23 K¢
Ananas 11 K¢
Rajcatovy protlak 5K¢
Tésto 9 K¢
Pfimy material(ks) 71 K¢

Poté autor bakalaiské prace odhadl pocet prodanych kusi dané pizzy za jeden rok,
vychazel z Gvahy, ze cca 28 pizz bude prodanych za mésic, tedy prumérné necela jedna
pizza denn¢, dohromady 340 kust za rok. Pfimé mzdy byly vypocteny z mési¢ni mzdy 15
000 K¢, dale byla brana v uvahu bézna pracovni doba 160 hodin za mésic a straveny ¢as
kuchate na piipravé velké pizzy Hawai byl stanoven na celkovych 7 minut, vypocet tedy
vypadal:15000/160=93,75; 93,75/60=1,5625; 1,5625*7=10,9375. Vysledkem piimé mzdy
rozpocitané na vyrobu jednoho kusu dané pizzy je zaokrouhlena hodnota 11 K¢&. Trzby
a variabilni naklady byly pfepocitany na ro¢ni hodnoty (vynasobeny poctem kust za rok),
aby byla zjisténa celkova marze pizzy Hawai (trzby-variabilni naklady). Takto vypocétena
celkova marze znamena, ze na uhradu fixnich nakladu a tvorbu zisku z prodeje dané pizzy
vychézi 50 320 K¢ ro¢né. Pro zjisténi potadi vyhodnosti by bylo tfeba znat kryci piispévky
ostatnich druhti pizz, ovSem uz jen pouhd skutecnost, ze kryci ptispévek na 1 ks je kladny
(148 K¢&) znaci budouci neztratovost tohoto vyrobku. Cena jedné Hawai pizzy stoji
v pizzerii PIZZABURGER 115 K¢, tudiz cena dvou klasickych pizz Hawai se rovna jedné
velké. Kryci ptispevek pizzy Hawai (obvykla velikost) je 74 K& na kus, tedy nemusi dojit
k obavam, ze by pizzerie prichazela o potencionalni vynosy zafazenim velké pizzy
do nabidky. Neabsorpéni kalkulace je rozvedena nize v tabulce, hodnoty jsou vypocitané

pro jeden rok.

Tabulka 6 Neabsorp¢ni kalkulace - velka pizza Hawai (vlastni zpracovani)

Polozka Pizza (velka Hawai)

Pocet kust 340
Cena/ks 230 K¢
Trzby 78 200 K¢
Pfimy material 24 140 K¢
PFimé mzdy 3740K¢
Variabilni ndklady 27 880 K¢
Celkova marze 50320 K¢
Fixni ndklady 850 000 K¢

Kryci prispévek(ks) 148 K¢
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Trzby z dané pizzy nebyly zatfazeny do predikce zmén nakladii a vynost (hospodaiského
vysledku), protoze zdali zakaznik koupi dvé pizzy Hawai, ¢i jednu velkou pizzu pizzerii
neovlivni; efekt bude mit az vétSi navstévnost zakaznikt, ktefi si dojdou pochutnat
na velk¢ Hawai pizze. OvSem je velice slozit¢ predpovidat, jak se zakaznici zachovaji
a kolik jich novych pfijde pizzerii navstivit, proto by bylo nejvyhodnéjsi pizzu do nabidky

na ¢as zavést a sledovat reakci zdkaznik?.
Zména nakladi a vynosi (hospodaiského vysledku)

Tabulka 7 Zména naklada a vynosu (vlastni zpracovani)

Naklady Vynosy

Reklamni letaky: +8 000 K¢ Happy Hours:

e 13*80+7*80=1600 K¢

e 13*80+14*60=1880 K¢
1880-1600=280 (tydné);
+14 560 K¢ (rocné)

Upozornéni na pizzerii (cedule): +1 000 K¢

Spolupréace: 20*120=2400 K¢

2400*12=+28 800 K¢

SoutéZe: +8 000 K¢

Spolupriace (variabilni naklady):
2400*20%=480 K¢ (mési¢né)

480*12=+5 760 K¢ (ro¢né)

Zména nakladi celkem: +22 760 K¢ Zména vynost celkem: 43 360 K¢

Zména vysledku hospodaieni: + 20 600 K¢

Polozky néakladi nepotiebuji komentat, snad kromé spoluprace s podniky, zminény naklad
bude popsdn az u vynosl tohoto parametru, kvili lepsi prehlednosti. V ¢asti vynosy,
konkrétné u polozky happy hours (levné hodiny) jsou dva vypocty. Predpokladané konani
této akce je vzdy v jeden den v tydnu, autor bakalaiské prace stanovil sttedu a ¢as od 15:00

do 18:00 kvili relativné brzké dobé a odhadu mensiho poctu zakazniki v uvedeny cas.
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Prvni vypocet vykazuje stav soucasné situace, kdy 13 pizz bylo rozvezenych a 7 pizz bylo
prodanych na misté (kryci piispévek zjedné pizzy se pohybuje okolo 80 K¢&). Druhy
vypocet vykazuje stav nové situace pfi niz rozvezené mnozstvi pizz je stejné, ovSem
kvantum pizz prodanych na misté se zdvojnasobilo na pocet 14 kusi, je pocitano s krycim
ptispévkem 60 K¢ (pokles je zplisoben slevou). Piedpokladany nardst vynost zpliisobeny

pfijetim navrhu akce happy hours je tedy 14 560 K¢ za rok.

Pii rozsifeni spoluprace s podniky byl na zacatek predpokladan narust trzeb o 2 400 K¢
za mésic, tedy prodani 20 kush pizz za primérnou cenu 120 K¢, to znamena ro¢ni trzby
28 800 K¢. Odevzdani 20 % trzeb z téchto prodanych pizz podnikiim tvoii roéné naklady
5760 K¢.

Pokud se ptedpoklady naplni, dojde pfijetim doporuceni a névrhli k navySeni vysledku
hospodateni o 20 600 K¢ ro¢né. Navic vynalozené naklady (reklamni letdky, soutéze,
cedule) by mély prilakat do podniku nové zakazniky, tudiz diky potencionalnim trzbam by

m¢él byt celkovy hospodarsky vysledek jesté vyssi.

Rizika spojend s implementaci navrhii a doporuc€eni jsou v porovnani s moznym uspéchem
pomérné mala. Néklady vlozené do marketingovych ¢innosti jsou v fadu nékolika tisic
korun ro¢né a piipadna spoluprace s podniky, ¢i akce jako happy hours se daji kdykoliv

zrusit bez vétSich potizi.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat pizzerii PIZZABURGER, zjistit a vyhodnotit

jeji konkurenceschopnost oproti ostatnim pizzeriim ve Zlin€¢, navrhnout doporuceni

pro zvyseni konkurenceschopnosti.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje prizkum literdrnich pramend, vymezuje pojmy
jako je konkurence, konkurenceschopnost. Dale se zabyva konkrétnimi marketingovymi

nastroji a obsahuje také nckolik stranek vénovanych marketingovému vyzkumu. Zavérem

vvvvvv

Prakticka ¢ast bakalatské prace jiz pfimo uplatiiuje zpracované informace z teoretické ¢asti
prace. Pro potieby analyzy konkurenceschopnosti bylo vykondno dotaznikové Setfeni.
Dotaznik mél formu jak tiSténou, tak elektronickou a celkové bylo vybrano 100 kush
dotazniku. Poté nésledovalo zpracovani jednotlivych otdzek, ohodnoceni vysledkt a jejich
vyobrazeni do grafu. Z dotaznikové Setieni bylo naptiklad zjiSténo, ze pizzerie
PIZZABURGER vV porovnani s ostatnimi péti vybranymi podniky vynika v rychlosti
ptipravy/dovozu pokrmi a déle respondenti velice pozitivné reagovali na prostory pizzerie.
Naopak cena nabizenych jidel dané pizzerie byla hodnocena jako nejvyssi, spole¢né
s restauraci KAPABA. Poslednim ze ¢tyf parametri porovnavanych mezi témito
pizzeriemi byla marketingovad cinnost pizzerii, zde se pizzerie PIZZABURGER
pohybovala zhruba uprostfed mezi konkurenty. Konkurenceschopnost pizzerie je na dobré
urovni, neni pro ni problém se méfit s jakoukoli pizzerii ve Zliné. Podle hodnoceni
respondentti ma pizzerie PIZZABURGER drazsi pokrmy, nemusi to byt ovSem zasadni
problém, pokud je vysokda cena vykompenzovana kvalitou vyrobki, nebo vstficnym
pfistupem k zédkaznikiim. Navic pizzerie nabizi vérnostni program, pifi jehoz vyuZiti
zakaznici uSetfi. Hlavni problém je v malém povédomi o pizzerii mezi vefejnosti a jeji
nevyrazné marketingové Cinnosti (respondenti uvedli v otazce dotazniku: Co vam
na pizzerii PIZZABURGER vadi?); na tyto oblasti se autor bakalarské prace zaméfil

ve svych navrzich na zlepSeni konkurenceschopnosti pizzerie.
V praktické casti byly pfiijaty, ¢i nepfijaty hypotézy, které byly stanovené na zacatku
bakalarské prace.

Prvni hypotéza ptedpokladala, ze vice jak 70% respondentl navstévuje, nebo si objednava

jidlo z jakékoliv pizzerie alesponi jednou do mésice - hypotéza byla zamitnuta.
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Druhd hypotéza predpokladala, ze vice jak 50% respondent navstévuje pizzerii
PIZZABURGER (nebo si z pizzerie objednavd) pravidelné, ¢i obcas - hypotéza byla

zamitnuta.

Tteti hypotéza predpokladala, Ze vice jak 80% respondentli utrati za pizzu maximalné

130 K¢ - hypotéza byla pFijata.

Ctvrta hypotéza piedpokladala, ze dohromady vice jak 80% respondent, kteti hodnotili
spokojenost s velikosti nabidky pizzerie PIZZABURGER zvolilo moznosti: spokojen

(spokojena), Ci spise spokojen (spiSe spokojena) - hypotéza byla prijata.

Pata hypotéza predpokladala, ze pohlavi respondenti nema vliv na to, kolik jsou ochotni

utratit za pizzu - hypotéza byla prijata.

Dale byly sestaveny analyzy: SWOT, PEST, Porterova analyza péti konkurencnich sil.
Z marketingovych nastrojii byla vyuZzita 1 BCG matice kvili vyhodnoceni soucasného
stavu nabidkového portfolia pizzerie. Vrcholem celé bakaldiské prace jsou navrhy
na doporuceni zvySeni konkurenceschopnosti pizzerie, které vychazeli z odpovéedi
respondentli v dotaznikovém Setfeni a zminovanych analyz a BCG matice. Navrhy
se tykaly nasledujicich oblasti: reklam, levnych hodin (happy hours), oznaceni pizzerie,

spoluprace s podniky, pofadani gastronomickych akci, soutézi, novych druhi pizz.

Domnivam se, Ze bakalarské prace poslouzi pizzerii PIZZABURGER pfi neustdlém
zlepSovani jeji konkurenceschopnosti, timto jako autor prace pieji tomuto podniku

do budoucna mnoho spokojenych zakaznikda.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK
VdZend pani, vdZzeny pane,

jsem student Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomdse Bati ve Zliné a
provddim vyzkum ohledné konkurenceschopnosti pizzerii nachdzejicich se ve Zliné.
Vyplnéni dotazniku by Vam mélo zabrat pouze nékolik minut.

Cilem dotazniku je sbér dat, které potom ddle budu analyzovat ve své bakaldfské prdci.
Viem respondentiim je garantovdna plnd anonymita.

Pfedem dékuji za pravdivé vyplnéni dotazniku,
David Vanhara.

1. Vase pohlavi?
] muz [ Zena
2. Vvasveék?
[ do 18 let [ 19-30 let [ 31-40 let [J 41-50 let [ 51-60 let [1 61 a vice let
3. Jak ¢asto navstévujete pizzerii, nebo si z ni objednavate jidlo?
[1 Alespon jednou kazdy tyden
L1 Nékolikrat do mésice
[ Alespori jednou mésiéné
[1 Parkrat roéné
[1 Vabec
4. Co preferujete vice: posezeni v restauraci, donasku do domu?
[] Posezeni v restauraci
[] Don&sku do domu
5. Ohodnotte jednotlivé pizzerie podle znamek 1 aZ 5 (1=nejlepsi, 5=nejhorsi). Jestlize
s pizzerii nemate zkuSenosti, nechte jeji Fradek nevyplnény.

Cena Rychlost Prostory Marketingovad
donasky restaurace cinnost
(reklamy, akce)

Pizzeria
Italiana

Pizzerie
PIZZABURGER

KAPABA
Restaurant(byvald
pizzerie u Cdpa)

Ogarova
pizza

Pizzerie
La Strada

BOWLING
PIZZA(KOMIN)




10.

11.

12.

13.

14.

15

16.

Kolik jste ochotni utratit za pizzu?
[]70-90 K¢

[190-110 K¢

[]110-130Ké

[1130-150 K¢

[ vice neZ 150 K¢

Jaka je vase nejoblibenéjsi pizzerie ve ZIiné?

...............................................................................................

...............................................................................................

Nasledujici okruh otazek se tyka pizzerie PIZZABURGER.
Objednavate si z pizzerie PIZZABURGER pravidelné?

[] Objednavam pravidelné

[] Objednavam obéas

[] Neobjednavam

Domnivate se, Ze je pizzerie PIZABURGER dobre zviditelnéna?
[1 Ano

[1 Ne

Ktery produkt z této pizzerie mate nejradéji?

-----------------------------------------------------------------------------------------------

Jak jste spokojen/spokojena s velikosti nabidky pizzerie PIZZABURGER?
[1 Spokojen (spokojena)

[] Spi$e spokojen (spise spokojena)

[] Spise nespokojen (spiSe nespokojena)

] Nespokojen (nespokojena)

Jak jste spokojen/spokojena s obsluhou pizzerie PIZZABURGER?

L1 Spokojen (spokojena)

1 Spise spokojen (spise spokojena)

[] Spise nespokojen (spise nespokojena)

[] Nespokojen (nespokojena)

Co ocenujete na pizzerii PIZZABURGER nejvice? Pokud jste pizzerii PIZZABURGER
uvedli u otazky cislo 7, nevyplnujte.

-----------------------------------------------------------------------------------------------
-----------------------------------------------------------------------------------------------

-----------------------------------------------------------------------------------------------



