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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je Analyza konkurencni schopnosti firmy ENAPO

OBCHODNT a.s.

Toto téma bylo vybréano, jelikoz téma konkurenceschopnosti je velmi dilezitym tématem
pro kazdé vedeni firmy, ktera chce byt uspésna.Zkoumana problematika se tyka maloob-
chodniho prostiedi, mj. proto, aby bylo zjisténo, zda jsou obchody v tomto prostiedi stale

konkurenceschopné. Obzvlasté v dnesni dobé, kdy trh ovladaji velké supermarkety.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé casti: teoretickou a praktickou. Jako hlavni cil prace
bylo stanoveno sesbirat, co nejvice informaci tykajici se této problematiky, analyzovat
spole¢nost, jeji postaveni na trhu. Na zavér je uvedeno nékolik doporuceni pro zvysSeni

konkurenceschopnosti.

Kli¢ova slova: konkurence, konkuren¢ni vyhoda, SWOT analyza, PEST analyza, dotazni-

kové Setieni

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is an analysis of competitiveness of the company ENAPO
OBCHODNT a.s.

I choose this topic, because the topic of competition is very important topic for every ma-
nagement, which wants to be successful. | choose retail environment, because | was curi-
ous whether the companies in this environment is still competitive. Especially in this time,

when big supermarkets leads all of business.

Bachelor thesis is divided into two parts: theoretical and practical. As the main goal, that |
staked, is to gather as many information as possible about the issue, analysis company and

market position. Finally, some arrangements are stated to increase the competiveness.

Keywords: competition, competitive advantage, SWOT analysis, PEST analysis, question-

naire survey
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UvVOD

Kazdy podnik se nachdzi v konkuren¢nim prostiedi. Pojem konkurence a konkurence-
schopnost je dnes sté¢zejnim bodem kazdého vedeni podniku, které chce, aby byl jejich
podnik uspésny v trznim prostiedi. Sila konkurence se odviji podle dané¢ho odvétvi, ale
také podle mista, kde podnik piasobi. Pfedpokladem pro uspé$né pusobeni podniku je
uspokojeni potieb a ptani zdkazniki, ale také odliSeni se od konkurence a ziskéni konku-
rencni vyhody. Konkuren¢ni vyhody podnik dosdhne pokud bude vyrabét jiné véci nez
konkurence, anebo stejné véci, ale jinym zpisobem. Pokud podnik této konkuren¢ni vyho-

dy dosahne musi se snazit ji maximalné vyuzit a ochranit pied svymi ,,soupefi na trhu.

Tématem bakaladiské prace je analyza konkurencni schopnosti spolecnosti ENAPO a.s.
Tato spolecnost je potravinafsky maloobchod a plsobi v nedokonalé konkurenci. Lze kon-
statovat,ze v trznim prostiedi se ani dokonald konkurence nenachazi. Jelikoz v této sféfe
podnikéani nejsou velké vstupni bariéry, nachazi se zde pomérné dost konkurentti, kteti se
snazi ziskat, co nejlepsi pozici na trhu. Spole¢nost ENAPO, ale také jeji nejblizsi konku-
renti jako HruSka a COOP se nachazeji v tézké pozici, kdy trh potravin ovladaji velké te-
tézce supermarketl, se kterymi se nemuzou rovnat, at’ uz z hlediska velikosti prodejen,
mnozstvim nabizeného zbozi a pochopitelné také s velikosti dosazenych trzeb. Ale o to
vice je dulezité, aby dosahli, co nejlepsiho konkurencniho postaveni vii€i svym nejbliz§im

konkurentum.

Prvni cast bakalaiské prace je teoreticka, kde je popsana problematika tykajici se zaklad-
nich pojmu konkurence a konkurenceschopnost. Déle je v teoretické ¢asti popsano déleni

konkurence, jeji faktory, typologie konkurence a konkuren¢ni vyhoda.

V praktické ¢asti je nejdiive popsana spole¢nost ENAPO a.s. — historie spole¢nosti, vyvoj
poctu prodejen a zamestnanct, aktivity spolecnosti a také jeji privatni produkty. Dalsi Casti
praktické ¢asti jsou ekonomické ukazatele ENAPO a.s. a jeho porovnani s nejbliz§imi kon-
kurenty — Hruska a COOP HB. Pro ziskani informaci o povédomi o spole¢nosti byl vytvo-
fen dotaznik a vysledky z néj byly vyuZity pfi sestavovani analyz, jmenovit¢ SWOT analy-
za a PEST analyza.

ZavéreCnym bodem bakalarské prace jsou doporuceni a navrhy pro zlepSeni konkurence-

schopnosti spolecnosti a také to, jak a zdali bylo stanovenych cilt bakalaiské prace dosa-

Zeno.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalai'ské prace je navrzeni opatieni pro spole¢nost ENAPO OBCHODNI a.s., kte-
ré by vedly k ziskani lepsiho konkuren¢niho postaveni na trhu maloobchodii s potravinami.
Dil¢imi cili bylo zjistit nakupni navyky zakaznikd, zjistit povédomi a ndzory na privatni
produkty podniku a také je srovnat s privatnimi produkty konkurentii. K tomu bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni a poznatky z tohoto Setfeni byly pouzity pii sestavovani SWOT analy-
zy. Pro zjisténi situace vnéjSiho makroprostiedi bylo vyuzita v bakalarské praci PEST ana-

lyza.

Teoreticka ¢ast je zamétfena na popis zakladnich pojma konkurence a konkurenceschop-
nost. Rozdéleni konkurence, jeji typologie a ziskani konkuren¢ni vyhody. Pro dostate¢né
poznani problematiky konkurence a konkurenceschopnosti bylo ¢erpano ze 14 kniznich
zdrojt. Informace z té€chto kniznich zdroji jsou vétSinou parafrazované a v zavérecné ¢asti

teoretické Casti je veskera problematika shrnuta do zékladnich bodd.

Prakticka ¢ast se nejdiive zabyva charakteristikou spole¢nosti, kde jsou popsany zéakladni
udaje ENAPO a.s. V dalsi ¢asti je popsan vyvoj spole€nosti od historie aZ po soucasnost,
kde je popsana organizacni struktura podniku, vyvoj po¢tu zaméstnanci v poslednich le-
tech, vyvoj poctu prodejen a jsou zde piedstaveny privatni znacky spoleCnosti. Poté pie-
chazi praktické ¢ast v popis ekonomickych ukazatelt ENAPO a.s a jeho srovnani s nejbliz-
§imi konkurenty — Hruska a COOP HB. Tito konkurenti jsou také v praktické casti
podrobnéji predstaveni. Dal§im bodem praktické ¢asti je SWOT analyza, pii které bylo
vyuzito poznatkd z dotaznikového Setfeni. Pti zpracovani dat z dotaznikové Seteni bylo
pouzito programu Excel, do kterého byla vlozena data ze serveru Www.survio.cz. Pro zjis-
téni vnéjSiho makroprostredi je v bakaldiské praci vyuzita PEST analyza. Po téchto analy-

zach jsou vypsany navrhy pro zlepSeni konkurenceschopnosti a vylepseni pozice na trhu.


http://www.survio.cz/
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. TEORETICKA CAST
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Pted vlastnim vypracovanim bakalarské prace bylo uréeno pét hypotéz.

Prvni hypotéza predpoklada, ze vice jak 80% respondentti nakupuje v maloobchodech ale-

spoii jednou tydné.

Druha hypotéza ptredpokladd, Ze vice jak 80% respondentli nejcastéji nakupuje
v maloobchodu, ktery je nejblize jejich bydlisti.

vvvvvv

torem.

Ctvrta hypotéza predpoklada, Ze vice jak 50% respondentii zna vyrobky pod vlastni znaé-
kou obchodu ENAPO.

Pata hypotéza predpoklada, ze vice jak 50% respondentl bude spokojena nebo spise spo-

kojena s cenou vyrobkt AVE.

Vyhodnoceni jednotlivych hypotéz bude popsano v analytické ¢asti bakalaiské prace.
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Zakladni marketingové pravidlo fika, Ze pokud ma byt firma UspéSna, musi uspokojovat

potieby a piani zakaznikl 1épe nez konkurence. (Kotler, 2004, s. 177)

A co je to konkurence? Podle Portera, (1993, s. 19) aby firma uspéla, musi byt konkuren-
ceschopnd. Konkurence je jednim ze zasadnich bodii, zda se podnik bude uspésné rozvijet
na trhu anebo jeho ptlisobeni skonc¢i krachem. Podnik si musi zvolit spravnou ¢innost vyko-
ni — jako je napf. inovace, soudrzn¢ chovéani nebo dobra realizace zaméri - to vSe

v kone¢ném disledku rozhoduje o konkurenénim postaveni.

Kdyz firma zvazuje, zda mé investovat na urcitém trhu, jednim z prvotadych faktori jsou
charakter a intenzita konkurence. Podle Michaela Portera existuje pét sil, které jsou rozho-
dujici, zda bude trh anebo trzni segment dlouhodob¢ ziskové pfitazlivy. Mezi téchto pét sil
patii odvétvovi konkurenti, potencionalni uchazeci, substitucni produkty, zédkaznici a do-

davatelé.

Nové vstupuijici

Dodavatelé

Zakaznici

Konkurenéni |
{} prostredi Q l@l

r : sila

hrozby @\

Substituty a J

komplementy

Obr. 1 Pét sil urcujicich piitazlivost trhu (Porter, 1993, s. 23)

Téchto pét sil vytvati nasledujici hrozby

e Hrozba intenzivniho odvétvového soupereni — pokud se v trznim segmentu na-
chézi vice silnych anebo agresivnich konkurentd, atraktivita tohoto segmentu klesa.
Atraktivita segmentu se dale snizuje, pokud tempo rustu prodeje stagnuje nebo do-
konce klesa, protoze podnik poté neni schopen plné vyuzit vyrobnich kapacit, fixni
naklady jsou vysoké, vystupni bariéry jsou pfrili§ velké a konkurence ma na trhu

silné postaveni. Tato situace na trhu vybizi k cenovym valkam, propaga¢nim sou-
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Nizke

Vstupni

bariéry

bojim, rychlému tempu zavadéni novych vyrobka a s tim pfimo souvisi zvySovani
nakladi na provoz podniku, pokud chce firma dosdhnout slusného postaveni na
tomto trhu.

Hrozba novych uchazect —Dalsim dilezitym bodem, zda bude podnik chtit inves-
tovat na trhu, jsou velikosti vstupnich a vystupnich bariér. Ty nejatraktivné;si ¢asti
trhu jsou typické vysokymi vstupnimi bariérami a naopak nizkymi vystupnimi bari-
érami. Do takového segmentu si muze dovolit vstoupit jen minimum firem a pokud
se nakonec této firmé v segmentu nepodafi prosadit, mize lehce tento segment
opustit. Pokud jsou, jak vstupni, tak vystupni bariéry vysoké, potencionalni zisk je
stale vysoky, ale tento segment trhu neni pro firmy jiz tak lakavy, jelikoZ podnik
vstupuje do pomérné vysokého rizika, protoze pokud se podnik na trhu neprosadi,
bude muset za to draze zaplatit. Jsou-li vstupni i vystupni bariéry nizké mize do
tohoto trhu lehce proniknout mnoho firem, ale zarovein jej dokaZzou lehce opustit,
bez vétSich ekonomickych ztrat. Nevyhodou tohoto segmentu je nizka rentabilita.
Poslednim a nejhor$im segmentem je ten, kterého se tykaji malé vstupni bariéry,
ale na druhou stranu vysoké vystupni bariéry. Pro toto odvétvi je typické, ze v dobé
svého ekonomického rustu, naldka mnoho novych firem s vidinou vysokého zisku,
ale jakmile odvétvi zacne stagnovat je velice tézké pro tyto firmy opustit segment, a
tak dlouhodobé nevyuzivaji produkéni kapacity a stagnuji v ptijmech, v hor§im pfi-

padé se nachazeji ve ztrate.

Vystupni bariéry

Nizké Vysoké

Vysoké

Obr. 2Bariéry vstupu do odvétvi a jeho rentabilita (Kotler, 1998, s. 208)
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e Hrozba substitu¢nich produkti — odvétvi se stava méné pritazlivym, kdyz se
V odvétvi nachazi mnoho skutecnych nebo potencionalnich substitu¢nich produkti.
Je to z toho diivodu, ze pokud se na trhu nachazi blizky substitu¢ni produkt, tak
omezuje moznost stanoveni ceny a tim zaroveil zisky firmy. Jakmile konkurenéni
firma dosdhne technologické vyhody, nasleduje pokles ceny produktu a s tim se i
prudce snizuji zisky firmy.

e Hrozba rostouci kompetence zakazniku — segment je také nepfitazlivy, pokud
spotiebitelé dosahuji vysoké anebo rostouci kupni kompetence. To se projevuje
tim, Ze zakaznici na vyrobce tlaci, aby snizil ceny, také pozaduji kvalitnéjsi vyrob-
ky a sluzby a snazi se vyprovokovat konkuren¢ni bitvy mezi konkurenty. Timto
v§im segment ztraci svou atraktivitu. Pokud se zakaznici dokazou seskupit a vyvijet
hromadny natlak, tim vice se jejich kompetence zvySuje. Jejich kompetence se dale
zvysuje, pokud cena piedstavuje znac¢nou ¢ast jejich vydaja, jsou-li citlivi na zménu
ceny a také, kdyZ mohou pouzit substituéni produkty. Obranou podniku proti ros-
touci kompetenci zdkaznikli, mize byt vhodné volba takové skupiny zakaznikd,
ktera nebude mit velkou vyjednévaci pozici anebo ty, kterym se nechce ménit sta-
vajici situace. Idealnim stavem je vytvoreni takové nabidky, kterou nedokazou od-
mitnout ani silni zékaznici.

e Hrozba rostouci kompetence dodavatelii — segment neni pfitazlivy, kdyz se do-
davatelé nachazi v situaci, kdy si mohou diktovat ceny anebo redukovat objem ob-
jednavek. Podobné jako u zdkazniki jejich sila roste, pokud se organizuji a ¢im vi-
ce jsou koncentrovani. Sila dodavatell déle roste, pokud existuje jen n¢kolik malo
substitutd, zména dodavatele je financné€ naro¢na, jsou-li dodavky pro odbératele
dalezité a také mohou-li dodavatelé lehce ziskat nového odbératele. (Kotler, 1998,

5. 207)

Kazda firma si musi urcit svou konkurencni strategii. Ta by méla podniku pomoci
Kk nalezeni pfiznivého konkurenéniho postaveni ve svém odvétvi — v misté, kde se konku-

rence projevuje.

Konkuren¢ni strategie ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni vici silam, kte-
ré rozhoduji o schopnosti konkurence v daném odvétvi. Vysledkem dobré konkurenéni

strategie je trvale mimofadna vykonnost organizace. (Magretta, Porter, 2012, s. 27).

Zéakladem pro volbu konkurenc¢ni strategie jsou dvé ustfedni otazky
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1. Pritazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji urcuji
— kazdé odvétvi pfinasi jinaci potenciondlni vynosnost. Zakladnim bodem pro trva-
lou vynosnost podniku je inherentni vynosnost odvétvi.

2. Rozhodujici Cinitelé, urcujici vzajemné konkurencni postaveni uvniti daného
odvétvi — v témét kazdém odvetvi se naleznou firmy, které maji vyrazn€ vyssi zis-

ky, nez jejich konkurenti bez ohledu na primérnou vynosnost odvétvi.

I kdyZ jsou to zasadni otazky, sami o sob& nezajisti podniku dobrou konkurenc¢ni strategii.
Firmy, které se nachéazeji ve vynikajicim a obecné vynosném odvétvi nemusi automaticky

dosahovat ani slusného zisku, pokud se nachazi na chvostu v konkuren¢nim boji.

Ale plati to i opacné. Podnik, ktery se nachazi na vrcholu konkuren¢niho postaveni, nemusi
automaticky dosahovat vysokého zisku z toho diivodu, Ze se bude nachéazet v ubohém od-
vétvi. A tak jeho zisk bude minimdlni a i ptfes dalsi velké Usili o zlepSeni konkuren¢niho

postaveni bude toto usili bez odezvy.

Tyto dve zdsadni otdzky jsou proménlivé. I kdyz se podnik dnes bude nachéazet na vrcholu
konkurenéniho postaveni a bude ptisobit v pfitazlivém a ziskovém odvétvi nic mu nezaru-
cuje, ze tomu bude tak i1 zitra. Oblibenost odvétvi se miize hluboce propadnout viz. trh
s fotoaparaty s vyménnymi filmy... Podnik mize lehce ztratit své postaveni v nikdy ne-
kon¢icim konkuren¢nim boji. Zkratka i dlouh4 obdobi stability mohou byt ndhle ukoncena

obratnymi konkuren¢nimi tahy. (Porter, 1993, s. 19 — 20)

1.1 Déleni konkurence

Konkurence se mlize porovnavat mnoha zpusoby, jednim z nejcastéjSich je déleni konku-

rence z hlediska dokonalosti.

1.1.1 Dokonala konkurence

Pokud mluvime o trznim hospodafstvi, pojem jako je dokonala konkurence, zde neexistuje.
Je to protoZe v trznim hospodafstvi nikdy nelze dosdhnout toho, aby poptavka na trhu byla
dokonale elasticka. Pokud by tato situace nastala, znamenalo by to, Ze i nepatrné zvySeni
ceny produktu by dokazalo snizit poptavku po tomto vyrobku na nulu. A fungovalo by to i

opacné, kdyz bychom snizili cenu, najednou bychom ziskali cely trh dané¢ho produktu.

Zakladni podminky pro fungovani dokonalé konkurence:
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Dokonala informovanost kupujicich — zakaznici musi znat vSechny dodavatele a
také jejich ceny. Tuto podminky spliiuji pouze uzemné centralizované trhy, jako
jsou burzy. Na burzu je vSak povolen vstup jen danym osobam. Na ostatnich trzich
je tato podminka nesplnitelnd, jelikoz zdkaznici nemohou denné sledovat vyvoj
cen, protoze nemaji pfistup ke vSem informacim.

Nulové niklady na zménu dodavatele — Pokud by tato podminka platila, zdkaznik
by fesil pouze to, Ze se zmeénila cena produktu — tudiz by okamzité zménil dodava-
tele, pokud by jiny dodavatel prodéaval levnéji. V praxi je to ovSem jinak, zdkaznik
netesi pouze to, ze je nékde levnéjsi produkt.Do vysledné ceny musi zapocitat také
naklady spojené s nakupem. To znamena, ze zékaznik radéji bude nakupovat u do-
davatele A, ktery je o néco draz$i nez konkurence, ale sidli pobliz zakaznika — od-
bératel neztrati Cas cestovanim za jinym levnéj$im konkurentem nebo neprojede to-
lik benzinu. Dal$im problémem je, ze zdkaznik radéji zaplati vice v obchodé¢, ktery
zna, protoze si k tomuto mistu vytvofil vztah. Toto plati, pokud se cena dramaticky
nezvysi.

Homogenni produkt — Produkty vSech prodavajicich musi byt naprosto stejné.
V tom piipad¢ si zdkaznici vybiraji prodavajiciho pouze podle ceny a nezajimaji je
zadné jiné okolnosti — naptiklad kvalita produktu. Tuto podminku nelze v trznim
hospodatstvi téméf nikdy dodrzet — napiiklad dvé rizné restaurace neuvaii totoz-
nou polévku — kazda pouZziva jinou recepturu, jiné suroviny atd.

Velky pocet prodavajicich — na kazdého prodavajiciho musi ptfipadat jen velmi

mala ¢ast trhu statku.(Holman, 2005, s. 133 - 135)

Tyto ¢tyti pravidla jsou zékladnim pravidlem pro fungovani dokonalé konkurence. Pokud

neni dodrZeno, byt jen jediné, trh se méni v nedokonalou konkurenci.

1.1.2 Nedokonala konkurence

Trzni hospodaistvi funguje na bazi nedokonalé konkurence, protoze jak uz jsem vyse zmi-

nil, neni mozné v trznim hospodarstvi dosdhnout vSech ctyt zékladnich podminek pro fun-

govani dokonalé konkurence (dokonala informovanost, nulové naklady na zménu dodava-

tele, homogenni produkty, velky pocet prodavajicich). Pojem nedokonald konkurence vy-

bizi ¢lovéka si myslet, Ze v tomto prostfedi je konkurence slabsi. Ve skutecnosti je tomu

spiSe naopak, konkurenti se navzdjem znaji a casto dochazi k tomu, ze se snazi svého sou-
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pefe na trhu znicit, jako napf. Tomas Bat’a, kdy docasné snizil ceny svych bot, az na uro-

ven nakladd, a tak donutil své konkurenty ke krachu.
Nedokonala konkurence se d¢li na:

e Monopolistickda konkurence — je nejjemnéjsi formou nedokonalé¢ konkurence
s prvky monopolu i1 dokonalé konkurence. Monopolisticka konkurence vychazi
Z ptredpokladu, Ze se na trhu nachazi velké mnozstvi vyrobci, kteii vyrabi podobné
vyrobky. Vyrobky téchto vyrobct se mohou lisit zpracovanim, tvarem anebo pouze
obalem. Kazdy vyrobce se snazi odlisit od konkurence, to vede k tomu, ze vyrobek
ma velmi blizké substituty. Holman uvadi ptiklad na jogurtech, kdy jogurt Danis-
simo vyrabi pouze firma Danone, kterd ma na tento jogurt ,,monopol®“. Ale jogurtu
Danissimo vyrazné konkuruji jogurty dal$ich vyrobcu, které jsou jeho blizkymi
substituty, takze konkurence na trhu je velkd. Aby mohla fungovat monopolisticka
konkurence, musi splilovat podminku otevienosti trhu. Na tomto trhu nesméji byt
zadné bariéry vstupu na trh, tzn., Ze na trh mtize vstoupit kdykoliv novy konkurent.
To ma za nasledek, ze firmy v monopolistické konkurenci mohou dosahovat nulo-

vého ekonomického zisku.

Kratké obdobi Dlouhe obdobi

Obr. 3 Monopolisticka konkurence v kratkém a dlouhém obdobi (Holman, 2005, s.
141)
Oligopol — je takova struktura trhu, kdy na stran¢ nabidky ptsobi jen n¢kolik malo
firem. Oligopol muze vzniknout, kdyZz jsou pozadavky na optimalni velikosti vyso-
ké a zaroven, kdyz trzni poptavka je vzhledem k velké velikosti firmy, relativné

mala. Na tomto trhu se tak uchyti pouze n¢kolik firem, které jsou schopny produ-
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kovat zisk i v dlouhodobém horizontu. Na rozdil od monopolistické konkurence
jsou firmy, které se nachazi v oligopolu, schopné dosahovat zisku a to i
V dlouhodobém méfitku. Jejich zisk je zalozen na tom, ze se trzni poptavka stietava
s omezenou nabidkou. Kazda firma pouze vyrovnava své mezni ndklady s meznim
ptijmem. Zisk tedy neni zaloZen na spikleneckém chovani firem vi¢i zdkaznikm.
(Holman, 2005. s. 139 -142)

e Monopol — se netykéa vyroby, ale trhu. I kdyz by se v CR nachazel jediny vyrobce
néjakého zbozi, nemizeme mluvit o0 monopolu, pokud se toto zbozi dovazi ze za-
hrani¢i. Pro monopol je typickym znakem to, Ze nema Zadné blizké substituty. Po-
kud ma zbozi blizké substituty, nemizeme uz mluvit o monopolu, protoze substitu-
ty predstavuji dostate¢nou konkurenci. Monopol je takova situace na trhu, kdy na
trh daného produktu dodava jedina firma. Tato firma tedy neni vystavena konku-
renci jinych firem, které by dodavaly stejny nebo podobny produkt. To vSak, ale
neznamend, ze monopolista neni vystaven konkurenénimu boji. Monopolista svadi
tim vétsi je trzni sila monopolu. Jako ptiklad Holman uvedl Ceské drahy. Jests
pfedtim neZ na trh vstoupil Regio jet mély Ceské drahy monopol na Zelezniéni do-
pravu. To by evokovalo, Ze by mohli zvySovat cenu podle své potieby, nalady...
Ale neni tomu tak. Kdyz Ceské drahy zvysily cenu jizdného, zaznamenaly ubytek
zakaznikd, ktefi radéji zacali cestovat autobusy nebo vlastnimi automobily -i kdyz
nejde o piili§ blizké substituty. To znamena, ze Ceska drahy mély monopol na Ze-

lezni¢ni dopravu, nikoliv monopol na dopravu. (Holman, 2005, s. 190)
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Obr. 4Monopol (Holman, 2005, s. 193)

Na obrazku je vyobrazeni situace, kdy se podnik nachazi v monopolnim postaveni. Jako
ptiklad uved’'me, ze se jednd o jediny podnik, ktery poskytuje autobusovou piepravu ve
mésté. Tohoto postaveni podnik vyuzije a stanovi tak vysokou cenu jizdného. Obrazek
ukazuje, jak vysoké jizdné firma stanovi, aby maximalizovala svijj zisk. Q udava rozsah
autobusové piepravy. Poptavka po dopravé tohoto podniku je také trzni poptavkou, protoZe
je podnik v monopolnim postaveni — jediny poskytovatel autobusové dopravy ve meéste.
Firma maximalizuje zisk v bod¢, kdy se kiivka jejich meznich nakladd protina s kiivkou

jejiho mezniho pfijmu. Bude tedy provozovat piepravu v rozsahu Qu a docilovat cenu Py,

. Statem vytvoiené monopoly — monopol v pravém smyslu piedpoklada splnéni
jedné dulezité podminky — musi existovat n¢jaké bariéry vstupu na trh, které brani
jinym firmam, potencionalnim konkurentim, aby na trh pronikly. Je-li vstup na trh
vazéan na povoleni statu a da-li stat toto povoleni pouze jedné firmé, ziska tato firma

administrativni monopol.

1.2 Faktory konkurenceschopnosti

»ollové konkurencni pole je charakteristické pro kazdé odvétvi hospodarstvi. Strukturaliza-
ce odvetvi na zdkladé vysledovani tokit hodnot z nich plynoucich vytvari v odvétvi sedm
zdkladnich prostori (trh zdroju, trh producentii, trh financnich zdroju a financnich opera-
ci, viddni trh, trh zprostiedkovatelii, trh spotiebitelii, trh s informacemi a daty).  (Cichov-

sky, 2002, s. 92) Téchto sedm zékladnich prostorti mezi sebou rtiznou rychlosti komuniku-
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je. Mimo to, kazdé odvétvi vytvaii mezi sebou odvétvovou a komoditni konkurenci. Tento
konkuren¢ni boj ovliviiuje n¢kolik faktorti. Ty se déli podle n€kolika hledisek. Bud’ mi-

zeme faktory délit na makroekonomické a mikroekonomické anebo druhé a vyznamné;jsi je

marketingové rozdéleni podle sedmi skupin konkurujicich si v odvétvi.
Marketingové rozdéleni:

1. Informacni konkurence — vV nedavné minulosti nebyly informace brany jako sou-
¢ast v konkurenénim boji. Dnes se informace dostaly do popfedi z4jmu a firma,
ktera chce byt usp&$na a chce ziskat konkurenéni vyhodu v odvétvi, musi informa-
ce sbirat a pracovat s nimi. Informace jsou dnes brany, jako nejcennéjsi zbozi a tak
se staly soucasti trzniho prostiedi, kde jsou pfedmétem obchodu, a tak zakonit¢ také
funguje informaéni konkurence. Tuto konkurenci tvoii dle Cichovského mj.
,»Schopnost lidi vaimat stézejni roli informaci jak pro bézny Zivot, tak pro ekonomi-
ku hospodarstvi, odvetvi, vyrobné distribucni proces. Pochopeni hodnoty informaci
a schopnosti informace ocenovat hodnotou. Poznani, Ze k informaci je nezbytné
pristupovat casoprostorove. Zjisténi, ze hodnota informace spociva v jeji vcasnosti,
aktudlnosti, ovéritelnosti, strukturovanosti a reprodukovatelnosti a to Ze funguje
elektronicky marketing — nova dimenze Sireni informaci a prodeje...Zatimco diive
byl problém vyhledat informace, dnes se firmy i jednotlivei potykaji s jinym pro-
blémem, tim je piehlceni informacemi. S tim Uzce souvisi pojem konkurence sys-
témi — jakym systémem firmy ziskavaji informace a jak rychle jsou schopny tyto
informace vyhodnotit a pracovat s nimi, ¢im rychleji to dokazou, tim vyssi konku-
renéni vyhodu ziskaji. (Cichovsky, 2002, s. 97)

2. Dodavatelské konkurence — jakmile se vyrobce rozhodne, Ze cely vyrobni proces
neuskutecni sam, musi najit vhodného dodavatele. Tim se dostava na trh dodavate-
It a subdodavatelii. Na tomto trhu tak spolupracuje trh zdrojti(ne finan¢nich) a trh
finalnich producentti, zde funguje nabidka a poptavka. Dodavatelé a subdodavatelé
pusobi zna¢nou konkurencni silou, pokud jsou jedinymi dodavateli pro producenta.
Je tedy logické, ze pro producenta je vhodné spolupracovat s vice dodavateli, a tim
se vyhne moznému diktovéani cen od dodavatele. Trh dodavatelii a subdodavatelii
produkuje a nabizi producentovi podle Cichovského (2002, s. 105) suroviny, enef-
gie, zdroje a média, polotovary, lidské zdroje a vyrobni prostfedky a predméty. Aby
byl dodavatel konkurenceschopny musi spliiovat mj. normy kvality a také ekolo-

gickou nezavadnost dodavek, bez nich nema prakticky Sanci v konkurenénim boji
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uspét. Nejdulezitéjsi ¢asti konkurencni vyhody vsak naddle zlstava cena energii a
surovin.

3. Konkurence ziskavani financnich zdroju pro vyrobné distribu¢ni cyklus—
konkurenéni prostiedi v tomto odvétvi vzniklo tehdy, kdyz se ve vyménném ob-
chod¢ zacala poprvé vyuzivat platidla, konkrétné mince a bankovky. Finanéni zdro-
je jsou zdsadnim prvkem hospodaistvi, ekonomiky i ziskani vyhodné pozice
V konkuren¢nim prosttedi. Za penize se da na trhu vSechno koupit, at’ uz jde o in-
formace, lidskou préaci, suroviny atd. Timto v§im si podnik buduje svou konkurenc-
ni pozici na trhu. Limitujicimi faktory konkurenéniho prostfedi na finanénim trhu
jsou zejména dostatek volnych finan¢nich zdroju, Siroké spektrum nabizenych fi-
nancnich produktt, rychlost dostupnosti k finanénim zdrojim, eliminace rizik bez-
hotovostniho platebniho styku a elektronické bankovnictvi (Cichovsky, 2002, s.
109 - 117)

4. Vznik nové konkurence intraodvétvové a komoditni — se tyka novych konkuren-
th v odvétvi, kteti ale nemusi pfinést do odvétvi nutné novy vyrobek, ale ke stavaji-
cimu produktu pfidaji novy dopln€k, vlastnost nebo sluzbu jako naptiklad doprava
zbozi, az do domu. Pfedtim, neZ novy konkurenti vstoupi na pro né novy trh, da-
kladné prozkoumaji, jak je toto odvétvi vynosné, jak vysoka je konkurence anebo,

jestli na trhu existuje mezera. Pro stavajici ucastniky je novy konkurenéni soupet

wewr

2002, s. 141)

5. Vznik substituentii z meziodvétvové konkurence—za substituenty povazujeme
vyrobn¢ distribu¢ni subjekty zbozi nebo sluzeb, kteti se snazi pteorientovat ze své-
ho plivodniho odvétvi do konkuren¢niho a zde oslabit, v lepSim piipad¢ vytlacit
puvodniho producenta svym produktem nebo sluzbou. Tato situace nastava tehdy,
pokud se na trhu nachadzi mezera, a tak poptavajici nejsou plné€ uspokojeni. Konku-
ren¢ni vyhodou se mize stat cena, kvalita, obal, znacka a také zalezi na Sikovnosti
marketingu a propagace nového produktu, tyto atributy jsou zasadni pro zakazniky.
Potencionalni substituenti se nejcastéji koncentruji na rychle se rozvijejici odvétvi,
kde je velky potencionalni zisk, a tak substituenti doufaji v rychlou navratnost vy-
naloZenych investic. Pro stavajici ucastniky dané¢ho odvétvi je velmi dualezité vcas
identifikovat potenciondlniho substituenta, a tak vynakladaji na odhaleni potencio-

nalnich substituentd velké ¢asové i financni Usili. To se skladd zejména ze sledova-
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ni vyvoje védy a techniky, kde se snazi objevit potencionalniho substitu¢niho kon-
kurenta. Substitu¢ni konkurenci limituji zejména naklady na vyvoj produktu, na-
klady na propagaci produktu, ochota zdkaznika akceptovat novy produkt, naklady
na zavedeni zna¢ky a celkové naklady na piechod z ptivodniho odvétvi. Kromé fi-
nan¢niho hlediska je pfechod z odvétvi také naro¢ny i marketingové a informacné,
a tak musi mit firma k tak radikalnimu kroku zavazné dtivody. Nejcastéji jsou zmi-
novane tyto:

e Ziskovost nahradniho odvétvi- substituent doufa v brzkou navratnost investic.

e Ztrata pozice v puivodnim odvétvi - Substituent ztratil pozici ve svém odvétvi a sna-
Zi se ptejit do jiného, aby nezkrachoval. Paradoxn€ je pro substituenta lepsi jit do
méné vynosného odvétvi, kde je predpoklad nizsi konkurence, a tak vétsi Sance pro
prosazeni.

e Piekroceni hranice svého odvétvi — podnik produkuje vyrobek s tak unikatnimi
vlastnostmi, Ze krom¢ uspokojeni potieb v ramci svého odvétvi dokaze uspokojit i
zakazniky v jiném odvétvi. V tomto piipadé€ se substituenta netykaji naklady spoje-
né se zménou odveétvi.

e Multiodvétvovy boj — producenti se snazi znicit, zhorsit pozici konkurentd na trhu
napfi¢ odvétvim.

e Rozdéleni spolecnosti — po rozdéleni vlastnické struktury vznika nékolik novych
producenttl, ktefi se snazi odliSit od svého pivodniho producenta a néktefi z nich
ptrechézeji rovnou do jiného odvétvi, ¢imzZ se stavaji substituenty

6. Konkurenéni soupereni stavajicich konkurenti v odvétvi.

Téchto Sest faktort pisobi vzdy na sedmy faktor — producenta ve strukturalizaci odveétvi.

Kromé toho, Ze plisobi na producenta, ptisobi také vzajemné mezi sebou. (Cichovsky,
2002, s. 135 - 139)
1.3 Typologie konkurence

V soudasné dobé existuje velké mnozstvi druhii konkurence. Pro lepsi prehlednost Cichov-

sky rozd¢lil konkurenci dle typologie na ¢tyfi zakladni skupiny

1. Konkurenéni typologie podle rozsahu konkurenc¢niho piisobeni (teritorialni hledis-

ko)
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a)

b)

d)

f)

Globalni konkurence — tato konkurence ptisobi svou velikosti prakticky na ce-
1ém svéte. Jeji vliv do velké miry upravuji jednotlivé staty tim, jak moc mayji
oteviené nebo uzaviené své obchodni hranice.

Alian¢ni konkurence — alian¢ni konkurence se tyka pouze nadnarodnich spolec-
nosti, které prekracuji hranice statt.

Nérodni konkurence — se tyka konkuren¢nich bojii v ramci jednoho statu, ktera
je upravovana makroekonomickymi a mikroekonomickymi pravidly daného
statu.

Meziodvétvova konkurence — je to souhrn konkurentl s ptisobnosti ve vice od-
vétvich, zaroven se tato konkurence tyka i substituentd, ktefi prechdzeji naptic
odvétvimi.

Odvétvova konkurence — tato konkurence se tykd vSech konkurentli v daném
odvétvi a do n¢j patficich trha

Komoditni konkurence - se tyka konkurentt, ktefi produkuji stejné produkty.

Globalni trzni prostiedi — globalni konkurence

Nadndarodni trzni seskupeni — alian¢ni konkurence

Teritorium statu — narodni konkurence

Odvétvi &. 1 |Odvétvi ¢. 2 — odvétvova konkurence

LI
Meziodvétvova Firemni spektrum — firemni

Konkurence konkurence

Komoditni konkurence

Komodita

Obr. 5 Konkuren¢ni typologie dle rozsahu ptisobeni konkurenti

(Cichovsky, 2002, s. 163)
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2. Konkurenc¢ni typologie podle nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi

a) Konkurence znacek — tato konkurence se tyka producentti nebo distributort,
ktefi si vzajemn¢ konkuruji pti nabidce svych vyrobki a sluzeb a snazi se ziskat
odbératele. Tito producenti nabizeji podobné zbozi za srovnatelné ceny. Hlavnim
rozliSovacim znakem je znacka dané firmy

b) Konkurence odvétvova —je to konkurence, ve které konkurenti nabizeji zbo-
Zi stejného typu a toto zbozi navic dokaze uspokojit stejny pozadavek zakaznika,
jako zbozi konkurenta.

C) Konkurence formy — tento typ konkurence se tyka zboZi nebo sluzeb, které
jsou ve své podstaté jiné, ale nakonec uspokoji stejnou mérou piani zakaznika. Ty-
pickym ptikladem je pfeprava lidi — autobus a vlak jsou na prvni pohled dv¢ odlisné
véci, ale jejich ucel je stejny.

d) Konkurence rodu — tato konkurence se tyka téch producentt, ktefi berou ja-
ko mozného konkurenta toho, ktery se soustfedi na toky hodnot (napf. penize)
Vv odvétvi. V tomto piipade€ se producent snazi svymi sluzbami kompletné fidit trzni

segment.

3. Konkurencni typologie podle po¢tu producentii (prodejcii) a stupné diferenciace

produktu

a) Ryzi monopol —tato situace na trhu nastane tehdy, kdyz pouze jeden subjekt, at’
uz jde o jedince nebo o sdruzeni dokaZe pokryt svou nabidkou v jednotlivém
odvétvi veskerou poptavku. Mize jit o statni monopol, kdy si stat ponechal ve
svém vlastnictvi firmu, kterd produkuje strategicky dulezity produkt — casto
jsou to producenti energii, v CR napt. CEZ. Druhym piipadem je soukromy
monopol, kdy i1 pfes snahu antimonopolniho tfadu statu, dokaze urcité odvétvi
ovladnout soukroma firma.

b) Oligomonopolie — jeden nebo skupina n¢kolika malo subjektt dokaze své od-
vétvi dostatecné pokryt s pomoci nékolika riznorodych produktil, a tak uspoko-
jit veskerou poptavku na daném trhu.

€) Monopolisticka konkurence —tato konkurence vznika tehdy, kdy je na trhu
mnoho producentl a ti dokdzou uspokojit poptavku spektrem diferencovanych
produkti.

d) Dokonala konkurence — zakladnim ptedpokladem je, ze mnoho subjektti nabizi

stejny produkt a uspokoji poptavku zédkaznikt, kteti jsou dokonale informovéani.
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4. Konkurencni typologie podle stupné organizovanosti a propojitelnosti producentii

do alianci

a) Monopol — v monopolu dochazi k nejvétsi provazanosti mezi jednotlivymi vy-
robné distribu¢nimi kanaly. Cilem ucastnikii monopolu je vytvotit tlak na kon-
kurenty v odvétvi, a tak ziskat vysostné postaveni v odvétvi.

b) Kartel — v tomto ptipadé¢ se jedna o konkurenci, kde si jednotlivy tGcastnici roz-
delili odvétvi na ¢asti, kde si vzdjemné nebudou konkurovat.

c) Syndikat — v syndikatu si konkurenti rozd¢€li trzni uzemi, ale také si sjednoti ce-
ny. Dal$im ukazatel syndikatu je vzajemna spoluprace a vytvareni strategie pro-
ti svym soupefiim v odvétvi.

d) Trast — zahrnuje v sobé veskeré vlastnosti jako syndikat a navic jsou firmy pro-

vazany vzajemnou investiéni politikou kapitalu. (Cichovsky, 2002, 5.162 — 166)

1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Podnik si musi urcit vhodnou obchodni strategii, ktera podniku pomize dosahnout a udrzet
konkuren¢ni vyhodu. Dobra strategie odd€luje tspésné firmy od netispé$nych. Piedpokla-
dem pro uspésné fizeni podniku je jeho odliSeni od konkurenti. Jiz v 30. letech 20. stoleti
prisel Joseph Schumpeter s myslenkou, ze pokud chce podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu,
musi vyrabét jiné véci, nez konkurenti anebo stejné, ale jinym zpisobem. V 80. letech 20.
stoleti pfiSel zase Michael Porter s modelem hodnotového fetézce, ktery rozvinul myslen-
ku, jak vyrabét stejné véci jinym zptisobem. Toho podniky podle Portera dosahnou diky
uspotadani vnitinich aktivit a vyuzitim jejich vazeb. Tato mySlenka pomohla vedoucim
podnikim, které se dosud neuspé$né snazili zabranit svym konkurentlim, aby imitovali
jejich konkurenéni vyhody. Jejim dal$im plusem bylo také to, Ze byla dlouhodob¢ udrzitel-
na, jelikoZz byla pro konkurenty velmi téZko napodobitelnd, zejména v kratkém obdobi.
Konkurenc¢ni vyhoda v podstaté vychazi z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvoftit. Po-
kud podnik nedosahne konkuren¢ni vyhody jeho uspéch na trhu je pouze docasny. (Kislin-
gerova a kol., 2008, s. 45 — 47)

Udrzitelnost konkurencni vyhody zavisi na:

e ,Naklady a kvalita*® — pokud si chce podnik udrzet konkuren¢ni vyhodu, musi in-

vestovat do Skoleni svych zaméstnanci, vyrobnich prostiedkt a zlepSovani vyrob-
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nich procest. Jediné tak, je firma schopna udrzet kvalitni zdroje a nadstandartni
schopnosti uvnitt podniku.

o ,Prevoditelnost zdroji“ — podnik musi zajistit, aby konkurence nebyla schopna
ziskat unikatni schopnosti a informace o vyrobnich systémech. Toho by konkuren-
ce mohla dosahnout napft. ,,pfetahnutim* zaméstnancii.
ma, tim déle trva konkurenci si vybudovat podobné nebo stejné postaveni.

e ,Vyhoda know — how* — konkurenti nejsou schopni zjistit, pro¢ dany podnik zis-

e ,Vyhoda vstupnich bariér®“ — jsou to vyhody spojené s prvenstvim na trhu, diky
tomu mohl podnik nastavit napt. primyslové standarty, které jsou téZce splnitelné.

o ,Kapitalova sila“ — konkurenti nejsou schopni nashromézdit takové penézni pro-
stfedky a pracovni schopnosti, aby byli konkurenceschopni. (Sadler, 2003, s. 178 —
195)
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2 DOTAZNIKOVE SETRENI

S dotazniky se ¢loveék dnes muze setkat téméi kdekoliv — v obchodé, novinach, reklamnich
letacich a nej¢astéji snad na internetu. Podle Rezankové (2011, s. 13) je zasadnim prvkem,
jak spravné vytvorit a vyhodnotit dotaznik, urcit potfebny pocet tazanych respondentl a
také jejich strukturu jako napf. vek, pohlavi, zaméstnani, rodinny stav, jejich odpovédi

maji byt nasledné analyzovany.

2.1 Tvorba a vymezeni dotazi

Predtim nez dotaznik vytvotfime, musime si vyjasnit, z jakého diivodu dotaznik vytvaiime
a urcit cil dotaznikové Setfeni. Dal$im krokem je zjiSténi, zda jsou informace, které¢ potte-
buje vitbec dostupné, toho dosdhneme pomoci pilotni studie, kdy vybereme mensi soubor
dobrovolnikii, se kterymi provedeme nestandardizovany rozhovor.Poté jiz nasleduje sa-
motné vytvoreni otazek. Otazky podle Rezankové délime na dvé zékladni skupiny — otazky
tykajicich se ndzorti a chovani respondentll a otazky za U¢elem ziskéni jinych udaju. Otaz-
ky, které se tykaji nazort, se zamétuji zejména na zkoumanou problematiku, tyto otazky se
jmenuji meritorni. Do této skupiny také patii pomocné a kontrolni otazky. Druha skupina
se tyka analyticky dotazll, které jsou tfidici a identifikacni. Neni vhodné zatadit tyto otazky

na uplny zacatek dotazniku.

Abychom ziskali hodnotné informace, musime dané otazky formulovat ptesng, srozumitel-
né a jednoznac¢né. Pokud mé otdzka vice moznych odpovédi, jde o uzavienou otazku. To je
také nejcastéjsi forma dotazii. Uzaviené otazky dale ¢lenime na alternativni, kdy ma re-
spondent dvé varianty odpovédi a selektivni, kdy se nabizi vice, nez dvé moznosti. Je po-
tteba, aby mél respondent vSechny mozZné varianty, proto byvéa ve vétsin¢ dotazniku uve-
dena odpovéd ,,nevim®, ,,jinak* atd. Tato varianta se nenabizi, pokud ma respondent vy-
psat vice moznych variant (,,Napiste maximalné 5 VaSich nejoblibenéjSich knih.*) v tomto
ptipadé¢ se jedna o0 vicehodnotovou odpovéd. Protipdlem uzavienych otazek jsou otazky
oteviené, kromé toho je mozZnost kombinovat oba typy dohromady, tak vzniknou otazky
polouzaviené, kde si respondent mlze vybrat jednu z nabizenych moznosti anebo uvést

svou odliSnou variantu.

Abychom byli schopni kvalitné vyhodnotit dotaznik, musime zabezpecit validitu (co nejre-

aln¢jsi zachyceni skutecnosti) a reliabilitu (spolehlivost) odpovédi.
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Dotaznik mize byt tvofen piimymi otazkami, kdy se ptame na nazor piimo respondenta
anebo nepfimymi (projek¢énimi), kdy se ptame respondenta na nazor jeho kolegt, u tohoto
typu otazek, vSak miize byt problém s validitou. U nékterych otazek je vhodné zatadit vy-
svétleni respondenta, pro¢ tak odpovédél — v tom piipadé hovoiime o psychotaktickych
otazkach. Pti tvorbé dotazniku musime klast diiraz na logické usporadani otdzek, na to, aby
jednotlivé otazky neovliviiovaly odpovedi na otdzky nasledujici, a nesmime zapomenout

ani na vhodné grafické zpracovani. (Rezankova, 2011, s. 13 — 14)

2.2 Skala odpovédi

,, Odpovédi respondentii jsou hodnotami z urcité Skaly. Podle typu vztahii, které Ize zjisto-
vat mezi hodnotami, rozlisujeme Skaly nominalni, ordindlni, intervalové a pomérové. Ddle
muzeme Skaly klasifikovat podle cile zjistovani (preferencni, hodnotici), pripadné podle

Jejich formy (slovni, ciselné, grafické). (Rezankovd, 2011, s. 16)

Pokud vytvotime otdzku typu ,,Kde nejradéji travite své prazdniny?* s variantami ,,u mo-
re“, ,,na horach®, ,,v pfirode®, ,,jind odpoveéd™, nabizené varianty ptedstavuji slovni skalu.
U variant odpovédi nelze piesné stanovit pofadi hodnot, protoZe otazky by mohly byt
uspotadany jinak ,,u Sttedozemniho mofte®, ,,u Rudého mote®, ,,u Cerného mote*". Tuto
Skalu oznaCujeme za nominalni. Druhym typem je ordindlni Skala, kdy je uspotfadani ota-
zek ziejmé a logické napft. ,,Jakého nejvyssiho vzdélani jste dosahl (a)?“, kde jsou varianty
zakladni, vyucen, stfedni s maturitou, vysokoskolské. Dal§im typem jsou napt. grafické
Skaly nebo kvantitativni (Ciseln€) Skaly, které jsou typické zejména pro oteviené otdzky.
Pokud se dotaznik tyka hodnoceni vyrobku nebo sluzeb, nejcastéji se vyuzivaji bodovaci
Skaly (¢im vic bodu, tim lepsi hodnota) nebo znamkovaci skaly (¢im niz§i znamka, tim
lepsi hodnota). Znamkovaci hodnota se hodi spiSe do prostiedi, které se tyka Skoly. Tviirce
dotazniku by nemél zapomenout na neutralni stied Skély, k tomu jsou vhodné stupnice

S lichym poctem variant.

2.3 Vytvoreni datového souboru a jeho analyza

V dnes$ni dobé se data z dotaznikového Setfeni prevadéji do elektronické podoby, pokud
tedy jiz nebyly pfimo zaznamendvana pifimo do pocitace, kde je vyhodnoti programovy
systém. Cilem otdzky Vv dotazniku je zjistit hodnotu urcitého statistického (proménného)

znaku. (Rezankova, 2011, s. 13 — 21)
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3 BCG MATICE

BCG matice se vyuziva pii analyze silnych a slabych stranek firmy. Tato metoda se zabyva
vztahem dvou zakladnich kritérii — rastu trhu a relativniho podilu na trhu. Pokud je ptirts-
tek trhu vyssi, jak 10% je povazovan za dynamicky se rozvijejici trh. Pokud jeho priristek

nedosahuje deseti procent, pak je to trh s nizkou dynamikou rastu. (Bartes, 2011, s. 29)
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Obr. 6BCG matice (Bartes, 2011, s. 29)

Vertikalni osa znazorfiuje tempo ristu trhu v procentech (ocekavané ro¢ni tempo ristu).
Tempo rlstu zalezi na ptirtstku trzeb a vynost u vyrobki a sluzeb (¢im vyssi trzby, tim se
predpokladé vétsi rast trhu a rlist trhu znamena rist trzeb). Tempo rustu trhu ukazuje, zda

je odvétvi zivotaschopné.

Horizontalni osa znézoriiuje relativni trzni podil, ten je vyjadfeny pomérem trzeb daného
podniku vici trzbam nejvétSiho konkurenta v odvétvi.Tato osa se popisuje zleva a za¢ina
desetinasobkem a kon¢i podilem 0,1. Pokud se sledovany podnik nachazi upln¢ vlevo, do-
sahuje desetinasobek podilu svého odvétvi oproti svému hlavnimu konkurentovi. Pokud se
podnik nachazi naopak na opacné strané, znamena to, Ze dosahuje pouze deseti procent
prodeje svého nejvétsiho konkurenta. Relativni trzni podil dokaze zejména poukazat na to,

jakou pozici si podnik vybudoval ve svém odvétvi a jak je schopny v konkuren¢nim boji.
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BCG matice je rozdélena na ctyii kvadranty — dojné (penézni) kravy, hvézdy, otazniky a

hladové psy.

e Dojné (penéZni) kravy — v tomto kvadrantu se nachazi firmy, které maji domi-
nantni podil na trhu, ale tento trh zaroven vykazuje pomalé tempo ristu. Penézni
kravy byly ¢asto v minulosti hvézdy a je pro n¢ typické to, ze jsou schopny vytvofit
velké mnozstvi penéznich prostredki, které presahuji do nich investovany kapital.
U dojnych krav se nadale predpoklada s pokracujici produkci penéznich prostied-
ki, které se dale vyuzivaji pro rozvoj jinych jednotek.

e Hvézdy — tento kvadrant predpoklada, jak vysoké tempo ristu trhu, tak i velky po-
dil na trhu, proto jsou idealni dlouhodobou pftilezitosti pro podnik. Na rozdil od
dojnych krav potiebuji znacné investice. I kdyz dokédzou vyprodukovat velké
mnozstvi penéznich prostiedku, tak tyto prostfedky nedokazou byt dostatecnou
oporou pro jejich udrzeni nebo expanzi na trhu. Tyto investice také rozhoduji o
tom, jak dlouho je dana sféra podniku schopna na trhu pusobit. Pokud se hvézdy
dostanou do pozice, kdy jejich tempo rastu trhu nepiesahne deset procent, pak je to
predpoklad, Ze se trh nasytil a tak se pfesouvaji do pozice dojnych krav.

e Psi-v tomto kvadrantu se nachazi sféra podnikani, ktera dosahuje nizkého trzniho
podilu a zaroven nizké tempo ristu trhu. To znamen4, ze pro podnik tato podnikova
sféra neni ani ziskova, ani se neda predpokladat jeji ziskovost v budoucnu. Logic-
kym vyuUsténim je ukonceni vyrobniho programu. To se nemusi stat, pokud je vy-
robni program vhodnym prvkem vyrobniho portfolia, dok4dZe produkovat penéZni
prostfedky a nejsou nutné dalsi investice pro jeho fungovani.

e Otazniky — vyrobni program, ktery se nachazi mezi otazniky je pro podnik lakavy
vzhledem Kk rychlému tempu rastu trhu, ale potencional je nejisty vzhledem
k nizkému podilu na trhu. Otazniky vyZzaduji Casto velké investice pro ziskani vét-
Stho trzniho podilu. Pokud se to povede, vyrobni program se piesune do pozice
hvézd. Podnik si musi dobie rozmyslet své investice, jelikoz nevi pfesny budouci
vyvoj a i pres znacné investice se z otazniku miize stat pes. Otazniky mohou byt

vV budoucnu velmi vynosné i zna¢n¢ ztratové. (Horakova, 2003, s. 120 — 123).

»Pri pouziti matice BCG je treba si uvédomit, Ze tato metoda nam ddava pouze ramcovy
prehled moznych konkurencnich vyhod nasi firmy nebo opét ramcové identifikuje ndasledky

urcitych pricin, silnych ci slabych stranek konkurence. (Bartes, 2011, s. 29)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se sklada ze ¢ty zakladnich oblasti — silné a slabé stranky firmy a ptilezi-

tosti a hrozby pro firmu.

Interni

Externi

Obr. 7SWOT analyza (Bartes, 2011, s. 26)

SWOT analyza je vhodnym néstrojem pro firmy, které se rozhoduji, kam budou soustiedit
své obchodni sily. (Bartes, 2011, s.26) Podle Jiraska (2011, s. 68) ma SWOT analyza své
pfednosti v jednoduchosti, srozumitelnosti a ndzornosti. Tyto pfednosti délaji ze ,,swotky*
jeden z nejoblibenéj$ich nastroji mnoha firem. Pii tvofeni SWOT analyzy musi podnik
brat v potaz silné a slabé stranky vlastni firmy tak 1 konkurenta, to samé plati pii vyhodno-
ceni piilezitosti a hrozeb. Kazda ¢ast SWOT analyzy by méla zahrnovat 10 az 25 zaznamd,
které sefadime dle danych priorit. Na analyze dat by se mél podilet tym pracovnikd, ktefi
formuluji problém u kazdého zaznamu, ten by se mél nasledné fesit, piicemz se podnik
bude snazit nadéale zachovat své silné stranky, jako prostfedek konkuren¢ni vyhody a zaro-
veil maximalné eliminovat slabé stranky, efektivné vyuzivat potenciondlni pfilezitosti a
zajistit kroky pro ochranu pfed hrozbami. Témito kroky podnik ukon¢il prvni fazi, v té
druhé se snazi najit zptisoby, jak dané problémy feSit. (Bartes, 2011, s. 25 -26). Matice
SWOT ma i ptes svou velkou oblibenost né¢kolik vyraznych nevyhod. Prvni je stati¢nost

(nebere v potaz budouci silné a slabé stranky, pouze se zajima o klady a zapory podniku
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z dneska — Ize konstatovat, ze se vlastné zajima o data, jiz z minulosti). Dalsi nevyhoda je,
ze SWOT analyza vychazi se subjektivniho nazoru. SWOT analyza je také piili§ konzerva-
tivni — principem SWOT analyzy je zejména zlepsit aktualni silné stranky poptipad¢ zmir-
nit slab¢, ale nehleda se nové feseni. ,,Swotka* ¢asto vynechava zavazné otazky, jako ma-
me na opatieni dostatek sily a také schopnosti? Jak moc se vySplhaji provozni naklady a
investice? Kolik ¢asu musime projektu vénovat? Jakmile jednotlivé opatieni uskutecnime,
jak se bude vyvijet konkuren¢ni prostiedi? Pokud si tyto otazky neklademe, miizeme se
snadno dostatek do nerealnych podminek, kde prosté nebudeme schopni projekt realizovat.
Lze konstatovat, ze SWOT analyza, ktera je stara vice, jak tficet let, je zastarala a jeji ne-
vyhody pfevazuji nad vyhodami, i pfesto ji podniky rady vyuzivaji, diky urcité pohodlnos-
ti, ¢i lenosti. (Jirasek, 2011, s.67 — 81)
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5 PEST ANALYZA

Nazev PEST je vytvoien ze Ctyf pocateCnich pismen oblasti vnéjSiho makroprostiedi, kte-

rymi se analyza zabyva:

e Politické faktory, resp. politicko-pravni
e Ekonomické faktory
e Socialni a demografické faktory

e Technologické faktory

Podle Hadraby (2004, s. 67) ,,Analyza PEST vychdzi z poznani faktorii relevantnich pro
vyvoj makroprostredi podniku v minulosti, sleduje a zvazuje zpusoby zmén téchto faktori
V ¢ase a na zdklade takto ziskanych udajii se snazi predvidat budouct vlivy vnéjsiho pro-

stredi na podnik. “

Pii vyuziti analyzy PEST je dileZité vyhnout se zahlceni informacemi, které jsou pro roz-
hodovani firmy nevyznamné. Naopak je potfeba podrobné sledovat a ndsledné¢ analyzovat
faktory vyznamné pro identifikaci pfileZitosti a hrozeb pro danou firmu. JelikoZ se urcité
faktory v ¢asovém vyvoji mohou vyrazné zménit z hlediska jejich dualezitosti pro vznik
prilezitosti a hrozeb (vyznamné faktory se stanou nevyznamné a naopak), je dalezité, aby

firma brala v potaz dynamické hledisko. (Hadraba, 2004, s. 69)
Politicko—pravni faktory

e Danové a protimonopolni zakony

e Regulace exportu a importu

e Cenove politiky

e Zakony na ochranu zaméstnanct nebo spotiebiteli

e Ochrana podnikatelskych subjektt

Politické a legislativni faktory mohou znamenat pro firmy fadu pftilezitosti, ale 1 hrozeb.
Pro podniky, které obchoduji se zahrani¢nimi obchodnimi partnery jsou ¢asto politické
rozhodnuti kli¢ové. Sedlackova uvadi jako piiklad rozvijejici vztahy mezi USA a Cinou,
kdy tato spoluprace piinesla zdsadni ekonomické dohody. Samotnéd existence nékterych
zékontl, pravnich norem a vyhlaSek vymezuje prostor pro podnikéni. Navic tyto zakony

urcuji podminky i pro samotné fungovani podnikani.
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Ekonomické faktory

e Mira ekonomického ristu
e Urokova mira

e Mira inflace

e Danova politika

e Sménny kurz

Vyvoj téchto makroekonomickych trendii ma zasadni vliv na fungovani podniku. Pokud se
pozitivné vyviji mira ekonomického ristu, zvySuje se spotieba, a to pfinasi podniku nové
ptilezitosti. Mira inflace je jednim ze zakladnich ukazatelii stability ekonomického vyvoje.
Vysoké inflace se miize negativné projevit v investicnim chovani, at’ uz podnikatelskych
subjektl, tak i obyvatelstva. Pozitivni jevem zvySeni miry inflace je to, ze mé piimy vliv
na celkovou vynosnost podniku. Diky zvySené vynosnosti méd podnik vice vlastnich pro-
sttedkll a nemusi vyuZzivat cizi a zdroven draz$i finan¢ni zdroje. Nizkd urokova mira zase
umoznuje podniku levné uskute¢nit podnikové zameéry a devizovy kurz urcuje konkurence-
schopnost podnikii v zahrani¢énim obchodé. VSechny tyto ekonomického faktory na sebe
vzajemn¢ plisobi a pochopeni souvislosti mezi nimi je zdkladnim ukolem pro uspésné tize-

ni podniku.
Socialni a demografické faktory

e Zivotni styl

e Starnuti obyvatelstva

e Ochrana Zivotniho prostfedi
e NaboZenstvi

e Vzdélani

Podnikatelské subjekty se musi zaméfit na z4jmy, pfani a potieby nejen svych zékaznikd,
ale i zaméstnancli. Rostouci naroky na kvalitu Zivota souvisi mj. i s trdvenim volného Casu,
a tak firmy zavadéji pruzné pracovni doby nebo delsi dovolenou, dne$ni zaméstnanec po-
zaduje tyto benefity, nespokoji se pouze se zvySenim mzdy. To se pak odrazi v kvalitng;si
praci zaméstnanct a nasledné v kvalité vyrobkii. DalSim aktudlnim demografickym fakto-
rem je starnuti obyvatelstva, které pfinasi nové prilezitosti v oblasti investic do zdravotnic-
tvi. Dale pak souCasny zdkaznik pozaduje nejen kvalitni vyrobek, ale chce védét, ze sa-

motna vyroba byla ekologicky nezavadna. Pokud firmy k ekologické vyrobé nedonuti sa-

motny zakaznik, tak emisni pfedpisy, uz ano... Mezi socialn¢ — demografické faktory také
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patii vzdélani obyvatelstva i nadbozenstvi. Tyto vSechny vlivy se postupem casu méni a

firmy na né musi reagovat, pokud chtéji byt tispésné.
Technologické faktory

e Vladni podpora védy a vyzkumu
e Inovace

e Rychlost zastaravani

Aby byl podnik vykonny a nepracoval pod své vyrobni moznosti, musi se prubézné inovo-
vat. Inovace pfimo souvisi se znalostmi technickych a technologickych zmén. Podnik, kte-

ry je napied v technologickych zménach ziskava vyraznou konkurenc¢ni vyhodu.

PEST analyza je dulezita zejména pro velké podniky. Tato analyza nema slouzit k vycer-
pavajicimu seznamu vSech moznych makroekonomickych faktord, ale pouze téch, které
jsou dilezité pro dany podnik. Firmy, které nejsou schopny reagovat na technologicky po-

krok, jsou odsouzeny k zaniku. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16 — 19)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V soucasnosti, kdy na trhu ptisobi velké mnozstvi firem, jsou kladeny stale vétsi naroky na

ty, ktefi chtéji na trhu obstat. Kazdy podnik na trhu se tak ocita v konkurencnim prostiedi.

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou konkurenéni schopnosti ENAPO a.s. Teoreticka
Cast bakalaiské prace se zaobira nejprve definici samotné konkurence a konkuren¢ni
schopnosti, poté nasleduje déleni konkurence. Konkuren¢ni boj ovliviiuje mnoho okolnos-
ti, ty zdkladni jsou popsany ve faktorech konkurenceschopnosti. Pro lepSi orientaci
Vv problematice konkurence je dalsi kapitola teoretické ¢asti zaméetfena na rozdeleni konku-
rence dle jeji typologie. Zasadnim bodem podnikéni je ziskani konkurencni vyhody, coz je
dalsi bod teoretické ¢asti. Pro zjisténi jaké konkurenéni vyhody miize podnik dosahnout

bude vyuzito mj. v bakalatské praci dotaznikové Setieni.

Pro analytickou ¢ast bakalaiské prace jsou pouzity nastroje jako je BCG matice, SWOT
analyza a také PEST analyza.

BCG matice se vyuziva pro analyzu silnych a slabych stranek firmy anebo také pro analy-
zu silnych a slabych stranek urcitého produktu firmy. Tato metoda se zabyva vztahem
dvou zékladnich kritérii — rhstu trhu a relativniho podilu na trhu. Za dynamicky rozvijejici
trh z pohledu BCG matice povazujeme trh, ktery dosahuje alesponn 10% pfirtistku na trhu.
Relativni trzni podil oznacuje, jakého podilu svého odvétvi dosahuje oproti svému konku-
rentovi. Podle téchto dvou faktorti mizeme firmy zahrnout do jednoho z kvadranti — dojné

kravy, hvézdy, psi, otazniky.

Dalsim bodem mé teoretické ¢asti je SWOT analyza. Tato analyza patii mezi nejcastéji
pouzivané nastroje mnoha firem a to zejména diky jednoduchosti, srozumitelnosti a nazor-
nosti. SWOT analyza se sklada ze ¢tyt zakladnich oblasti — silnych a slabych stranek firmy

a také z ptilezitosti a hrozeb pro spole¢nost.

Zaveérenym bodem teoretické Casti bakalaiské prace je PEST analyza. Nazev PEST je
odvozen z jednotlivych pocatecnich pismen této analyzy, kde P jsou politické faktory, E
jsou ekonomické faktory, S jsou socialni a demografické faktory a T jsou technologické

faktory.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

ENAPO OBCHODNI a.s. patii mezi tradiéni ¢eské potravinaiské maloobchody. ENAPO
bylo zaloZeno v roce 1998. V soucasnosti ENAPO OBCHODNI a.s. spad4 pod spoleénost

Rosa market s.r.o. Ob¢ tyto spolecnosti vlastni stejny majitel Ing. Radek Horak.

Firma ENAPO OBCHODNI a.s. se specializuje na mensi provozovny, jejichZ bézné pro-

story jsou okolo 100m>.

Rozséhla sit’ prodejen nabizi zejména potraviny jako pecivo, uzenaiské a mlééné vyrobky,
salaty ¢i lahtidky z produkce tradi¢nich regionalnich dodavatelt. Kromé potravin mtizete
v prodejnach také nalézt zbozi pro denni potiebu jako drogerie, kosmetika, détské potieby,

Cistici prostfedky, baterie ¢i zdrovky.

Cilem podniku je rozmistit prodejny v tradi¢nich lokalitach, aby byly prodejny vZdy dobie

dostupné zakaznikim.

/ Fozly clen 9 sismébem

Obr. 8Logo ENAPO a.s. (Zdroj: ENAPO [online]. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z:

http://www.enapo.cz/)
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7.1 Zakladni udaje

e Nizev: ENAPO OBCHODNI a.s.

e Pravni forma: Akciova spole¢nost

e Zakladni kapital: 2 000 000 K¢&

e 1CO: 26946131

e Adresa: Jozky Silného 2683/14, 767 01 Krom&fiz

Liberecky
kraj

Ustecky

(_/EELNJ

Stredolesky
kraj

Kralovehradecky

Pardubicky
kraj

= Moravskoslersky
kraj

i Olomoucky
kraj

kraj
wysodina

in.‘.-:','I

u_\w
. kraj
Jihomoravsky

kraj

Jihodesky
kraj

Sidlo firmy

Obr. 9Sidlo spole¢nosti ENAPO (Zdroj ENAPO [online]. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z:

http://www.enapo.cz/)

o Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 ziv-

nostenského zakona a prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

e Motto: Kazdy den s ismévem

7.2 Od historie aZ po soucasnost

Zaklady pro spolupraci mezi potravinarskymi velkoobchody a maloobchody, v soucasnosti

sdruzenymi v sitich ENAPO OBCHODNI a.s., byly vybudovéany v letech 1996-1997. Spo-

le¢nost ENAPO s.r.0. byla zalozena v roce 1998, kdyz jeji nazev vznikl z kombinace slov

ekonomické nakupy potravin.
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Spole¢nost ENAPO vznikla jako manazerska firma s ukolem zalozit smluvni franSizovou
obchodni sit ENAPO, strukturovat obchodni vazby, dale budovat, fidit a koordinovat po-

stupy pii soucinnosti vSech subjekti sité.

V prvni fazi byly vytvofeny smluvni vazby podle koncepce fransize se zakladni skupinou

maloobchodniki sit¢ ENAPO, doporucenych ¢lenskymi velkoobchody.

V priibéhu Casu pfibyla i alternativni sit MINIPO, a tak vedeni rozdélilo sit’ prodejen na
dvé ¢asti — ENAPO a MINIPO. Prodejny MINOPO byly ve své podstaté charakterizovany
mensi prodejni plochou cca do 100 m? a primérnym mésicnim obratem do vyse 700 000
K&. Prodejny sit¢ ENAPO byly specifické prodejni plochou piiblizné velikosti nad 100 m?
a prumérnym meési¢ni obratem od cca 700 000 K¢. V soucasnosti je veskera sit’ prodejen
opét pouze pod obchodnim nazvem ENAPO — prodejny sidlici vyluéné na Moravé a
v Cechach piisobi mimo to i prodejny Pramen a.s.

V roce 2001 spolecnost uskutecnila rozsahlou investi¢ni akci souvisejici s rozsifenim sta-

vvvvvvv

se skladového a logistického systému, ktera bude pokracovat v ndsledujicim obdobi.

V roce 2001 a pfedevsim v roce 2002 spolecnost investovala nemalé prostfedky do rozvoje
maloobchodnich prodejen, ale 1 do rozvoje jednotlivych oddéleni velkoobchodu, provozu,

reorganizace a nove struktury celé spole¢nosti.

V roce 2003 az 2005 se nadale investovalo do rozvoje maloobchodnich prodejen a do roz-

voje jednotlivych oddéleni velkoobchodu, ¢imZz se podafilo navysSit obrat spolecnosti.

v Podébradech a tim se navysil obrat spolecnosti v roce 2005.

V roce 2004 se ENAPO s.r.o. piejmenovalo na ENAPO OBCHODNI a zéaroveii se stalo

akciovou spolecnosti se zakladnim kapitdlem 2 000 000 K¢&.

V roce 2006 se otevielo nékolik dalSich maloobchoda a velka chladirenska skladova hala

vvvvvvv

V roce 2007 spole€nost Rosa market s.r.o. odkoupila 34% podil (akcie) ENAPO
OBCHODNI as. a stala se tak 66% vlastnikem spoleénosti. V nasledujicim roce spoleé-
nost Rosa market s.r.o. odkoupila podily (akcie) a stala se tak 100% vlastnikem ve spolec-
nosti PRAMEN CZ a.s. V letech 2007 a 2008 se otevielo nékolik dalsich maloobchodnich

a velkoobchodnich provozoven.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

V nésledujicich letech az po soucasnost se firma v kazdém roce rozriistd o nékolik provo-
zoven. Dale spole¢nost investuje do provozu, logistiky a do jednotlivych oddé€leni. Firma
konsolidovala své postupy a ¢innosti v ramci vSech odvétvi, ve kterych podnika a 1ze kon-

statovat, ze se spolecnost vyvijela dle pfedpokladanych zaméra.

7.3 Predpoklad dalSiho vyvoje spoleCnosti

V nasledujicich letech ENAPO OBCHODNI a.s. nadale pogita s otevienim dal$ich novych
provozoven (maloobchodil) a investicemi do oddéleni maloobchodu. V ¢innosti ani

vV zaméteni spolecnosti firma nepfedpoklada provadéni zasadnich zmén.

7.4 Organizacni struktura

Kazda prodejna ma svého jednoho vedouciho prodejny, ktery je zastupovan jednim zastup-
cem. Na prodejné dale pracuji fadovi pracovnici, jejichz pocet se odviji podle velikosti
prodejny v poctu od dvou zaméstnancii u malych provozoven, az po deset u nejvétSich
prodejen. Nad jednotlivymi prodejnami maji dohled oblastni vedouci a ti se dale zodpovi-

daji vedoucim pro jednotlivé kraje.

Pocet zamé&stnancii kazdy rok roste, a to zejména diky rostoucimu poctu prodejen. Hlavnim
cilem personalni politiky spole¢nosti je udrzeni a rozvoj kvalifikovaného tymu pracovnikd,
a to zejména na vysSich pozicich. To je mj. zajiSténo pravidelnym Skolenim, které je po-
vinné pro kazdého zaméstnance, ktery zastavd pozici vedouciho prodejny a vyssi. Tato
Skoleni probihaji dvakrat v roce a zaméstnanci se zde dozvidaji novinky tykaji se napf.
hygienickych norem, uchovavani zbozi anebo jsou zaméstnanci zdokonalovani v praci

S pocitacem.
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Vyvoj poctu zaméstnanci v letech 2013 - 2015

Tabulka 1Vyvoj poctu zaméstnanci v letech 2013 — 2015 (Zdroj Rosa market [online].

[cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.rosamarket.cz/)

Rok Pocet zaméstnancl
2013 1393
2014 1457
2015 1534

Vyvoj po¢tu zaméstnancl v

Vyvoj poctu zaméstnancli v letech
2013 - 2015
1550 1534
1500
1457

1450

1393
1400
1350 letech 2013 - 2015
1300

Rok ‘ Rok ‘ Rok ‘

2013 ‘ 2014 ‘ 2015 ‘

Graf 1 Vyvoj poctu zaméstnanct v letech (Zdroj Rosa market [online]. [cit. 2016-04-05].

Dostupné z: http://www.rosamarket.cz/)

Prodejny ENAPO

Sit ENAPO a Pramen a.s. ma v sou¢asné dobé& 431 prodejen v Ceské republice, z nichz

142 prodejen piisobi jako franciza. Ostatnich 282 prodejen je piimo ve vlastnictvi ENAPO

OBCHODNI a.s.

Pocet prodejen ENAPO a PRAMEN véetnd franéizy v jednotlivych krajich. V Cechach

pusobi také Pramen a.s.

e Zlinsky kraj - 75
e Liberecky kraj - 23
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e Olomoucky kraj - 14

o Ustecky kraj - 11

e Jihodesky kraj - 4

e Jihomoravsky kraj - 111
e Karlovarsky kraj - 9

e Vysocina - 15

e Plzensky kraj - 48

e Stiedocesky kraj - 52

e Pardubicky kraj - 9

e Hradecky kraj - 23

e Moravskoslezsky kraj - 32
e Praha-5

Vyvoj poctu prodejen ENAPO a.s. (bez fransizovych prodejen) v letech 2013 - 2016
Tabulka 2Vyvoj poctu prodejen ENAPO (Zdroj Rosa market [online].

[cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.rosamarket.cz/)

Rok Pocet prodejen
2013 203
2014 215
2015 220
1.1.2016 233
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Vyvoj poctu prodejen ENAPO a.s.
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Graf 2Vyvoj poctu prodejen ENAPO (Zdroj Rosa market [online]. [cit. 2016-04-05].
Dostupné z: http://www.rosamarket.cz/)

Vyvoj poctu prodejen PRAMEN CZ a.s. v letech 2013 - 2016

Tabulka 3Vyvoj poctu prodejen PRAMEN (Zdroj Rosa market [online].

[cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.rosamarket.cz/)

Rok Pocet prodej Pramen
2013 45
2014 48
2015 48
1.1.2016 49
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Vyvoj poctu prodejen Pramen

49
48 48
: I I
Rok Rok Rok Rok

2013 2014 2015 1.1.2016

M Vyvoje poctu prodejen
Pramen v letech

Graf 3Vyvoj poctu prodejen PRAMEN (Zdroj Rosa market [online].

[cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.rosamarket.cz/)
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8 PRIVATNI A VLASTNI ZNACKY

Spole¢nost ENAPO OBCHODNI a.s. nabizi nékolik privatnich znacek. Jmenovité jsou to
Risa, AVE a nové také Exclusive of Nature. Krom¢ toho je také vyhradnim maloobchod-

nim prodejcem Bfeclavského pivovaru.

8.1 Ave

Produktova fada znacky AVE zastupuje obsahly a rozmanity sortiment vyrobkt kazdoden-

ni spotieby, drogerie a potravin pro zvifata, ktery se stale rozsituje.

Znacka AVE pfinasi zakaznikiim vyrobky slusné kvality za vyhodnou cenu, z nichz vétsi-

na pochazi z ¢eské produkce. V soucasné dobé fada AVE obsahuje témét 230 polozek.

Poznavacim znakem téchto vyrobkl je modro cervené logo AVE, jimz je opatien obal

kazdého tohoto vyrobku.
Produkty AVE
e D¢tskd vyziva
e Drogerie
e Milécny sortiment
o Kaéva, kakao, caje
e Lihoviny
e Napoje, sirupy
e Potrava pro zvifata

e A dalsi...

8.2 Risa

RiSa piedstavuje skupinu vyrobkl ur¢enou détem. Tato produktova fada obsahuje pestry

sortiment vyrobkil vybranych ze segmentl oblibenych potravin.

Dalsim sortimentem produkti RiSa je oblast détské drogerie. Drogerie je pfizplsobena pro

détskou pokozku tak, aby ji vyZivovala a zaroven chranila.
Mimo potraviny a détskou drogerii, produkty RiSa nabizeji také détsky textil jako jsou
napf. tricka, kSiltovky nebo ,,plySaci®. Tento textil neni béZné dostupny na prodejnéch, ale

zdkaznici si  ho mohou objednat na internetovych strankdch  spolecnosti
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www.Kklokanrisa.cz. Mimo to je také ¢astym subjektem rtiznych propagacnich akcei, kdy jej

zakaznici mohou dostat, pokud nakoupi zbozi urcit€¢ hodnoty.

8.3 Exclusive of Nature

Znacka Exclusive of Nature pfinasi zdkaznikiim exkluzivni vyrobky s nadechem luxusu a
originality. Tyto vyrobky jsou zamétfeny na vysokou kvalitu. Mimo to je kladen daraz na
obalovy design,, jenz potrhuje vysokou urovein produktu.

V Exclusive of Nature najdete vina Cervena a bila, ovocné ¢aje nebo kvalitni cokoladu
se 75 % obsahem kakaa. Dal$imi produkty této fady vyrobku jsou salaty, sekt Bonté a nej-

nov¢ji také olivovy ole;.

8.4 Pivo z Bieclavského pivovaru

Od roku 2013 spole¢nost ENAPO nabizi své vlastni pivo ve spolupraci s Bieclavskym
pivovarem. Tento pivovar byl znovuotevien vroce 2013 a od té doby je ENAPO
OBCHODNI a.s. vyhradnim maloobchodnim prodejcem.

Prodejny ENAPO béZné nabizeji svétlé vycepni pivo Delegat, svétly lezak Pivin a svétly

lezék Kanec. Mimo to se v nabidce objevuji i pivni specialy.


http://www.klokanrisa.cz/
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9 SPOLECNOST ENAPO A JEHO OSTATNI AKTIVITY

Spoleénost ENAPO OBCHODNI{ a.s. je sponzorem celé fady kulturnich akci. ENAPO je
dlouholetym sponzorem Mezinarodniho festivalu filmii pro déti a mladez Zlin a v roce
2013 se stalo ENAPO generalnim partnerem tohoto festivalu. Dalsi kulturni akci, kde je
ENAPO generalnim partnerem je HoleSovska regata. Bieclavsky pivovar, ktery blizce spo-
lupracuje s ENAPEM bude v roce 2016 poradat tieti rocnik Pivnich slavnosti Bieclav.

Kromé téchto akci ENAPO podporuje také:

e Nadace Olgy Havlové

e Nadace Dobry and¢l

e Hudebni festival Rock for People

e Hudebni festival Hrady.cz

e Letni show extrémnich sportt SUMMER X FEST TOUR

Spole¢nost ENAPO OBCHODNI a.s. ¢ini fadu opatieni a krokii k tomu, aby spliiovala
vSechny normy slouZici k ochrané Zivotniho prostfedi, jednd se hlavné o nakladani
s odpady. V kazdé prodejné ENAPO se nachazi sbérny box na sbér starych baterii. Spo-

le¢nost rovnéz €ini kroky k minimalizaci vytvatfeného odpadu.

ENAPO OBCHODNI a.s .plni pravni normy v oblasti pracovnépravnich vztahti a tzce

spolupracuje s Utadem prace.
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10 EKONOMICKE VYSLEDKY SPOLECNOSTI ENAPO A JEJICH

KONKURENTU

ENAPO

Tabulka 4Ekonomické ukazatele ENAPO (Zdroj Vyro¢ni zprava Rosa market)

(v celych tis. Kg) 2010 2011 2012 2013 2014
VH za UCE obdobi 36 193 32133 25162 20 857 22764
Celkové trzby 2855248 | 2991892 | 3084082 | 3049481 | 3059331
Obchodni marze 327 490 345752 382 348 398 919 430918
EBITDA 802 998 847 787 840973 865 294 876 174
HRUSKA
Tabulka 5Ekonomické ukazatele Hruska (Zdroj Vyroéni zprava Hruska)
(v celych tis. K¢) 2010 2011 2012 2013 2014
VH za UCE obdobi 163 588 183 710 131 295 110 842 198 818
Celkové trzby 7197915 | 7603324 | 7672827 | 7513000 | 7700551
Obchodni marze 1183337 | 1092784 | 1088026 | 1102319 | 1149881
EBITDA 2364513 2547577 2659116 2782253 2889966
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COOP HB

Tabulka 6Ekonomické ukazatele COOP HB (Zdroj Vyro¢ni zprava COOP HB)

(v celych tis. K¢) 2010 2011 2012 2013 2014
VH za UCE obdobi 24732 54 232 13526 24754 19690
Celkové trzby 904 663 1241013 | 1283198 | 1364486 | 1490194
Obchodni marze 148 266 208 798 210 804 225 357 256 216
EBITDA 405 656 561 038 521 957 579731 677 145

I kdyz celkové trzby a obchodni marze ve sledovaném obdobi kazdy rok firm¢ ENAPO
mirné rostou, neznamena to, zZe by se podnik staval vynosnéjsim. Téchto vysledkli dosahu-
je zejména diky stale se roz$ifujicim poctem prodejen. Na tuto skute¢nost poukazuje vy-
sledek hospodateni za ucetni obdobi, ktery od roku 2010 kazdorocné klesal, az do roku
2014, kdy opét vzrostl, nicméné tento riist byl vyrazné nizsi, nez klesajici vysledek hospo-

dafeni za pfedchozi obdobi.

Zatimco spolecnosti Hruska se kazdoro¢né zvySuji trzby ve sledovaném obdobi, totéz se
neda konstatovat o vysledku hospodateni. Ten klesal od roku 2011 az do roku 2013 a to
dosti vyrazné€. To bylo zpisobeno z velké ¢asti odkupem prodejen, ale mj. to poukazuje na
to, Ze spolecnost dosahuje vyssich trzeb jen diky stale se zvySujicimu poctu prodejen, stej-
né jako ENAPO. Az v roce 2014 se vysledek hospodateni u firmy zvysil, tento rok Hruska
nepodnikla Zadné investice a naopak profitovala z akvizic z minulych let. Hruska na rozdil
od ENAPO dosahuje kazdy rok zlepsujicich vysledkt zisku pied zdanénim, odectenim

urokt, odpisti a amortizace.

COOP HB ve srovnani s ENAPEM dosahuje vyrazné nizSich trzeb, ale v letech 2011 a
2013 dosahuje lepSiho vysledku hospodateni, coz znac¢i lepsi ekonomické hospodateni
tohoto podniku. V roce 2012 spole¢nosti vyrazné klesl vysledek hospodateni, ale to bylo
dano podobné, jako u konkuren¢nich firem odkupem novych prodejen. Spolecnost COOP
HP, jako jedina z trojice srovnavanych firem dosahuje rok od roku lepsich vysledkd ob-
chodni marze. Podobné jako u Hrusky i COOP dosahuje kazdym rokem lepSich vysledkii

zisku pfed zdanénim, odectenim odpisti, urokl a amortizace.
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ENAPO

Tabulka 7Rentabilita ENAPO (Zdroj Vyro¢ni zprava Rosa market)

(v celych tis. K¢) 2010 2011 2012 2013 2014
Rentabilita trzeb 1,56% 1,32% 1,00% 0,87% 1,05%
ROA 5,82% 4,86% 3,78% 3,14% 3,75%
Hruska
Tabulka 8Rentabilita Hruska (Zdroj Vyro¢ni zprava Hruska)
(v celych tis. Kc) 2010 2011 2012 2013 2014
Rentabilita trzeb 2,88% 3,00% 2,17% 1,96% 3,20%
ROA 9,40% 9,66% 6,58% 5,50% 9,16%
COOP HB
Tabulka 9Rentabilita COOP HB (Zdroj Vyro¢ni zprava COOP HB)
(v celych tis. Kc) 2010 2011 2012 2013 2014
Rentabilita trzeb 3,39% 4,82% 1,25% 2,18% 1,70%
ROA 8,05% 11,80% 3,16% 5,35% 3,85%

Na to, Ze spolecnost ENAPO ve skutecnosti nedosahuje lepsich vysledkli zejména pouka-

zuje rentabilita celkového kapitalu a také rentabilita trzeb. V téchto ukazatelich dosahuje

nejhorsich vysledkl ze srovnavané trojice spole¢nosti. Rentabilita celkového kapitalu kle-

sala ENAPU kazdy rok téméf o jedno procento, az do roku 2014, kdy rentabilita aktiv za

tento rok dosédhla srovnatelnych vysledkd, jako v roce 2012. Spole¢nost Hruska dosahuje

kazdy rok lepsi rentability celkového kapitalu, nez ENAPO, a to minimalné o 2 %,. V roce

2014 dosédhla Hruska lepsi rentability dokonce o témét celych 6%. Spolecnost COOP HB
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Vv prvnich letech méfeni dosahovala vyrazné lepsi celkové rentability, zejména v roce 2011.
Vroce 2012 se vsSak rentabilita COOP HB vyrazné snizila, a to o 8% meziro¢né.
V nasledujicich letech COOP HB dosahuje srovnatelnych vysledkt celkové rentability,
jako ENAPO.

Jelikoz jsou ENAPO, Hruska a COOP HB spolec¢nosti, u kterych vyrazné prevySuje ob-

chodni ¢innost, diilezitym ukazatelem je rentabilita trzeb.

ENAPO opét dosahuje nejhorsich vysledkt v tomto ukazateli. Jeho rentabilita se pohybuje
okolo 1%, nicmén¢ i tady kazdym rokem klesa, az do roku 2014, kdy se rentabilita opét
mirn¢ zvysi. Hruska i COOP dosahuji dobrych vysledkl rentability trzeb zejména v letech
2010 a 2011. V nasledujici letech jejich rentabilita trzeb klesne, ale i tak stale dosahuji
lepsi rentability, neZ ENAPO.

ENAPO

Tabulka 10Aktiva ENAPO a jejich obratovost (Zdroj Vyrocni zprava Rosa market)

2010 2011 2012 2013 2014
Aktiva (v celych tis. K&) | 766805 | 815654 | 815811 | 844437 | 853410
Obrat aktiv 3,72 3,67 3,78 3,61 3,58
Doba obratu zdsob 28,77 32,38 31,78 33,56 35,33
(dny)
Hruska
Tabulka 11Aktiva Hruska a jejich obratovost (Zdroj Vyro¢ni zprava Hruska)
2010 2011 2012 2013 2014
Aktiva (v celych tis. KE) | 2200925 | 2363867 | 2527821 | 2671411 | 2691148
Obrat aktiv 3,27 3,22 3,04 2,81 2,86
Doba °(':Ir:;;‘ zasob 30,67 30,12 31,22 34,48 34,54
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COOP HB

Tabulka 12 Aktiva COOP HB a jejich obratovost (Zdroj vyro¢ni zprava COOP HB)

(dny)

2010 2011 2012 2013 2014
Aktiva (v celych tis. K&) | 380924 | 506806 | 508431 | 554977 | 657455

Obrat aktiv 2,37 2,45 2,52 2,46 2,27

Doba obratu zasob 26,19 29,04 27,97 30,61 42,77

Minimalni hodnota obratu aktiv, kterou by podnik mél dosahovat je 1 (tzn. z 1 koruny ma-

jetku by méla byt dosazena alespoii 1 koruna trzeb, resp. vynostt). Této minimalni hodnoty

dosahuje kazdy z trojice métenych podniki. Nejlepsich vysledkl obratovosti aktiv dosahu-

je ENAPO. HruSka ma kazdym rokem hors$i obratovost aktiv. Nejhorsich vysledkii tohoto

ukazatele dosahuje COOP HB. Tento podnik v letech 2010 — 2012 mirné zvySoval obrato-

vost aktiv, ale v nasledujicich letech obrat aktiv klesl a v roce 2014 dosahoval jesté horsich

vysledkd, nez v roce 2010.
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11 HLAVNI KONKURENTI

11.1 COOP druzstvo HB

COOP druzstvo HB je vyznamnou maloobchodni firmou na izemi Ceskomoravské vrcho-
viny a stfedni Moravy s ryze ¢eskym kapitalem. Je ¢lenem Svazu Ceskych a moravskych
spotiebnich druzstev a ¢lenem nakupni aliance COOP Centrum Praha. Stejné jako ENAPO
se zabyva maloobchodni ¢innosti, zejména prodejem potravin a zbozi bézné denni potieby,

a velkoobchodni ¢innosti.

Historie COOP HB druzstva saha az do roku 1904. V minulosti podnik vystupoval pod
obchodnim jménem JEDNOTA.

V soucasnosti je COOP HB nejvétsim ¢lenem Svazu Ceskych a moravskych spotiebnich
druzstev. Toho podnik dosahl mj. velkou akvizici (vice, jak 100 mil. K¢) v roce 2014, kdy
odkoupil 70 prodejen Jednoty Moravské Bud€jovice. COOP HB zaméstnava vice, nez 800
pracovniki. COOP HB fesi stejny problém jako ENAPO, a to s nizkou ziskovosti malych
prodejen.

11.2 Hruska, spol. s r.o.

Spole¢nost Hruska, spol. s.r.o. ptisobi na trhu od roku 1991. V soucasnosti provozuje vice
nez 450 prodejen a na dalSich vice nez 200 prodejen poskytuje francizu. V téchto prodej-

nach ptsobi vice nez 3400 zaméstnanci.

Hruska spol. s.r.0. se stejné¢ jako ENAPO zabyva maloobchodni ¢innosti, zejména prode-
jem potravin a zbozi bézné denni potieby, a velkoobchodni ¢innosti. Mj. si vyrabi vlastni

pecivo a ma své vyhradni dodavatele na prodej masa.

Hruska je stale se rozvijejici se firmou, kdy zejména v poslednich letech expanduje, a tak
je tato spolecnost velkym konkurentem pro ENAPO na trhu maloobchodnich potravnich

fetézcu.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Bylo uréeno pét hypotéz, které budou po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bud’ zamitnu-
ty, ¢i nikoliv.

Prvni hypotéza piedpoklada, ze vice jak 80% respondentti nakupuje v maloobchodech ale-
spon jednou tydné.

Druha hypotéza ptedpokladd, Ze vice jak 80% respondentli nejcastéji nakupuje
v maloobchodu, ktery je nejblize jejich bydlisti.

vvvvvv

torem.

Ctvrta hypotéza predpokladd, Ze vice jak 50% respondentii zna vyrobky pod vlastni znad-
kou obchodu ENAPO.

Pata hypotéza predpoklada, ze vice jak 50% respondentl bude spokojena nebo spise spo-
kojena s cenou vyrobki AVE.

12.1 Jak ¢asto nakupujete v maloobchodech?

Prvni otdzka v dotazniku byla zaméfena na zjisténi, jak casto respondenti nakupuji v malo-
obchodech, aby nésledné bylo moZné vyhodnotit hypotézu, kterd predpoklada, ze respon-

denti nakupuji v maloobchodech alespoii jednou tydné.

Jak ¢asto nakupujete v
maloobchodech?

B Vicekrdt za tyden
B 1xzatyden

1 x za mésic

Graf 4Cetnost nakupti v maloobchodech (vlastni zpracovani)
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Z grafu vyplyva, ze hypotéza, kterd predpokladala, ze vice jak 80% respondenti nakupuje
v maloobchodech alespon jednou tydné je zamitnuta, protoze 24% respondentti odpoveéde-

lo, Zze v maloobchodu nakupuje jednou za mésic.

12.2 Nejcastéji navs§tévovany maloobchod

Ktery z nasledujich maloobchodi
navstévujete nejcastéji

m COOP
M Hruska

W ENAPO

Graf 5Nejcastéji navstévovany maloobchod (vlastni zpracovani)

12.3 Maloobchod, ktery se nachazi nejbliZze bydlisté respondenta

Ktery z nasledujicich maloobchod
se nachazi nejblize Vasemu bydlisti?

mCOOP
W Hruska

W ENAPO

Graf 6Maloobchod, ktery se nachazi nejblize bydlisté respondenta (vlastni zpra-
covani)
Druha hypotéza, kterd predpokladala, ze vice jak 80% respondentll nejcastéji nakupuje
v maloobchodu, ktery je nejblize jejich bydlisti je potvrzena. Celych 50% respondentil

nejcasteji nakupuje v COOP a také 50 % respondentli uvedlo, jako nejbliz§i maloobchod
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COOP. V ENAPU nejcastéji nakupuje 30% respondenti a 34% jich uvedlo, ze ENAPO se

nachdzi nejblize jejich bydlisti.

12.4 Povédomi o privatnich znackach ENAPO (AVE, RiSa, Delegat,

Exclusive of Nature)

Znate vyrobky pod vilastni
znackou obchodi ENAPO?

m Ano

H Ne

Graf 7Povédomi o vyrobcich pod vlastni znac¢kou ENAPO (vlastni zpracovani)

12.5 Povédomi o privatnich znackach COOP (COOP Klasik, COOP
Premium, COOP Quality standart)

Znate vyrobky pod vilastni
znackou obchodi COOP (COOP
Klasik, COOP Premium)?

® Ano

H Ne

Graf 8Povédomi o vyrobcich pod vlastni znackou COOP (vlastni zpracovani)

Podstatou otazek bylo zjisténi, jestli respondenti znaji vyrobky maloobchodii pod vlastni
znaCkou. Z dosazenych vysledkl je ziejmé, ze respondenti znaji vice privatni znacky
COQP, nez ENAPO. 37% respondentll odpovédélo, ze znaji privatni znacky ENAPO, za-

timco 63% respondentti uvedlo, ze privatni znacky ENAPO neznaji. U privatnich znacek
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COQRP je tento pomér presné opacny. Pied dotaznikem bylo ptedpovidéano, ze vice jak 50%
respondentli znd vyrobky pod vlastni znackou obchodu ENAPO. Tato hypotéza byla vsak

zamitnuta.

12.6 Dilezitost jednotlivych faktori pri nakupu zbozi

Seradte jak jsou pro Vas vyznamné faktory
pfi ndkupu zboii. (5nejdllezitéjsi, 1 nejméné

(-] Ve V4
dulezita)

60%
50% M Kvalita
40% H Cena
30% m Vzhled obalu

1)
20% B Informovanost o produktu
10%

B Umisténi v prodejné
0% -

u Doporuceni produktu od

nejméné nedullezity anidulezity spise dilezity L
dulezity ani dulesity znamych
nedulezity

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

dentl (39%) uvedlo, Ze cena je pro né spiSe dilezita, dalSich 26% respondentti uvedlo, Ze
cena neni pro n¢ ani dilezity ani nedllezity faktor. AZ tfeti nejvétsi procento (25%) re-
nych dat jsme se dale dozvédeli, ze pro vétSinu respondentl neni vzhled obalu a doporuce-
ni produktu od znamych rozhodujicim faktorem pii ndkupu produktu. Umisténi v prodejné

je pro vétsinu respondentll nedillezitym faktorem.
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12.7 Spokojenost respondenti s jednotlivymi faktory znacky AVE

Ohodnotte, jak jste spokojeni s jednotlivymi
faktory privatni znacky AVE
(5 spokojen, 1 nespokojen)

60%

50%

40%

M Kvalita
30%
H Cena
20% Vzhled obalu
10% - B Informovanost o produktu

B Umisténi v prodejné

0% -
nespokojen spise ani spise spokojen
nespokojen spokojen  spokojen
ani
nespokojen

Graf 10Hodnoceni vyrobkil AVE (vlastni zpracovani)

Ze sesbiranych dotaznikli jsme se dozvédéli, ze 55% respondenti uvedlo, Ze nejsou ani
spokojeni ani nespokojeni s kvalitou vyrobktit AVE. Pata hypotéza predpokladala, ze vice
jak 50% respondentli bude spokojena nebo spiSe spokojena s cenou vyrobklit AVE. Tato
hypotéza byla prijata, jelikoz 62% respondenti uvedlo, ze jsou spiSe spokojeni anebo
spokojeni s cenou produkti AVE. Se vzhledem obalu produktit AVE je vétSina responden-
tl (52%) ani spokojena ani nespokojena a 33% respondentt uvedlo, Ze jsou spiSe nespoko-
jeni, ¢i nespokojeni se vzhledem obalii produkti AVE. S umisténim produkti AVE v pro-

dejnach ENAPO je spiSe spokojena, ¢i spokojena vétsi polovina respondent.
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12.8 Spokojenost respondenti s jednotlivymi faktory znacky COOP

Ohodnotte, jak jste spokojeni s jednotlivymi
faktory privatni znacky COOP
(5 spokojen, 1 nespokojen)
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% - H Kvalita
ig'gg;: : H Cena
0,00% - Vzhled obalu
@\é\ 6\@0 \{_6\00 \{_6\2'0 @\Qp m Informovanost o produktu
f_,Qo R (,,Qo C,Qo ‘,QO m Umisténi v prodejné
N R < &
RS > R
R &
5
'bé\c)Q

Graf 11Hodnoceni vyrobki COOP (vlastni zpracovani)

S kvalitou vyrobkit COOP je spise spokojeno, ¢i spokojeno 39% respondentli, coZ je o
12,5% spokojenych respondentil vice, nez u stejné otazky tykajici se vyrobki AVE. Stejné
jako u vyrobkd AVE je vice, jak polovina respondentii spokojena s cenou vyrobkit COOP.
Se vzhledem obalu a informovanosti o produkty neni ani spokojena ani nespokojena vetsi
polovina respondentd. S umisténim produkti COOP v prodejnach je spiSe spokojeno, ¢i

spokojeno témét 45% respondentd.
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12.9 Oblibenost tuzemskych vyrobku

Davate prednost tuzemskych
vyrobkim pred zahrani¢nimi?

H Ano

H Ne

Graf 120blibenost tuzemskych vyrobka (vlastni zpracovani)

12.10 Ochota zakazniki priplatit si za lokalni vyrobky

Jste ochotni si pfiplatit za lokalni
vyrobek?

M Ano

H Ne

Graf 130chota zakazniki priplatit si za lokalni vyrobky (vlastni zpracovani)

Z vysledkl dotaznikli bylo zjisténo, ze vétSina zakaznikil (70%) dava prednost tuzemskym

vyrobkim pted zahrani¢nimi. Dokonce vice nez 80% respondentii odpovédélo, Ze jsou

ochotni si pfiplatit za lokalni vyrobek. Vzhledem k dosazenym vysledkim byla vyvozena

doporuceni pro jesté vetsi zapojeni lokalnich vyrobkt, nez doposud.
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12.11 Popularita akénich letaki

Sledujete akcni letaky?

® Ano

B Ne

Graf 14Popularita akénich letakt (vlastni zpracovani)

Tato otdzka slouzila k zjiSténi efektivity akcnich letdkd. Vzhledem k tomu, Zze 62% re-
spondentt uvedlo, ze ak¢ni letaky sleduje, prokazalo se, ze distribuce akénich letakt je pro

spole¢nost prospésna.

12.12 Pohlavi respondentii

Jste?

B Muz

B Zena

Graf 15Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)
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12.13 Vék respondentii

Vas vék je v rozmezi?

m16-25let
W 26-35let
m36-45let
W46 - 65 let

65 a vice let

Graf 16Vek respondentt (vlastni zpracovani)

12.14 V domacnosti respondenti Ziji s

V domacnosti zijete s?

B Rodici

B Partnerem

® ManzZelem/manzelkou
H Détmi

M Prateli

mSam

cey

Graf 17V domacnosti respondenti Ziji s (vlastni zpracovani)
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12.15 Mésicni prijem respondentii

ve

Jaky je Vas cisty prijem?

m Do 10000 K¢

10001 - 15000 K¢
15001 - 20000 K¢
M 20001 - 25000 K¢
M Vice nez 25000K¢

Graf 18Cisty piijem respondenti (vlastni zpracovéni)

12.16 Priumérna ¢astka, kterou respondenti utrati za jeden nakup

v maloobchodu

Jakou ¢astku v prliiméru utratite za jeden
nakup v maloobchodu?

M Do 100 K¢

m 101 - 200 K¢
201 - 500 K¢

m 501 - 1000 K¢

M Vice neZ 1000 K¢

Graf 19Primérna ¢astka, kterou respondenti utrati za jeden nakup v maloobchodu

(vlastni zpracovani)
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Aby bylo mozné si 1épe piedstavit testujici vzorek respondentil, bylo nutné zjistit pohlavi,
vek anebo s kym v domdacnosti ziji ucastnici marketingového vyzkumu. Vzhledem k tomu,
ze vétsina dotaznikli byla vyplnéna pfes internet neni prekvapujici, Ze ptes 70% responden-
tl je v rozmezi véku 16 — 35 let. To také souvisi s tim, ze pres 50% Ucastnikl marketingo-
vého vyzkumu bydli s rodi¢i nejCastéjsi piijem, ktery respondenti uvedli je pfijem do
10 000 K&. Ugastnici marketingového vyzkumu nejéastéji uvedli (35%), Ze v priméru utra-
ti za jeden nakup v maloobchodu 101 — 200 K¢, druhou nejcastéjsi odpovedi (30%) bylo
moznost 201 — 500 K¢&. Pouhych 6% respondentii uvedlo, Ze v priméru za jeden nakup
vV maloobchodu utrati vice nez 500 K¢. To napovida, ze ucastnici marketingového vyzku-
mu nejcastéji nakupuji v maloobchodech zbozi bézné, denni potieby a na vétsi nakupy

vyrazeji spiSe do supermarketi.
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13 SWOT ANALYZA

Tabulka 13SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Rozmisténi prodejen

Propagace firmy

Dobré povédomi zdkazniki o
firme

Kvalifikovani vedouci pracov-
nici

Velké zastoupeni lokalnich
produktt

Produkty vlastni znacky
Rozmanitost vyrobkil

Casto osobni kontakt zamést-
nancu se zdkazniky

Spoluprace s ¢eskymi dodava-
teli

Diverzifikace dodavateli

Ziskové hospodateni

Slabé stranky

Vyssi cena

Mensi vybér produktli oproti su-
permarketim

Prodejni  prostory  nékterych
prodejen

Vybaveni prodejen

Omezena nabidka luxusnéjSiho
zbozi

Spatna komunikace mezi vede-
nim a prodejnami

Chybi spoluprace se zahrani¢im
Minimalni piisobnost v Praze
Ne&které prodejny nejsou piili§
vynosné

Slabsi kvalifikace fadovych pra-
covnikl

Parkovaci mista u prodejen

Prilezitosti
Jesté veEtsi zapojeni lokalnich
dodavatelli
Nechut’ lidi nakupovat
v supermarketech
Snizeni dan€ z potravin
Zavedeni bufeti ENAPO
VylepSeni distribu¢nich cest
Otevieni novych  prodejen

V satelitnich méstec¢kach

Hrozby

Otevieni nového obchodu stava-
jici konkurence pobliZz prodejny
ENAPO

Ptichod nového konkurenta
Vylidnéni vesnic

Starnuti obyvatelstva
Ekonomicka krize

Zvyseni propagacni aktivity
konkurentt

Spory s dodavateli
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13.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

13.1.1 Silné stranky

Mezi nejsilngjsi stranky ENAPO a.s. patii jejich rozmisténi prodejen, coz je dano rozsiie-
nou siti prodejen po celé Ceské republice. ENAPO a.s. ¢asto sidli piimo v obytnych z6-
nach a z toho také tézi, jelikoz lidé nemuseji jit za nakupem daleko od svého bydlisté. Dal-
§i silnou strankou firmy je nesporné jeji propagace. ENAPO je generalnim partnerem jed-
noho z nejvétsich filmovych festivali v CR - Mezinarodniho festivalu filmd pro déti a
mladez Zlinanebo hudebniho festivalu HoleSovska regata. Mimo to je ENAPO sponzorem
Zlinskému hokeji a fady dalSich kulturnich ¢i dobrocinnych akci. Velké zastoupeni ma
firma také v televizni a novinové reklamé. Vzhledem ke svému dlouholetému piisobeni na
trhu maji zékaznici dobré povédomi o ENAPU, coz je také podporovdno komunikaci za-
meéstnanct se zakazniky, se kterymi maji ¢asto viely vztah, zejména na mensich prodej-
nach. Dalsi silnou strankou firmy je relativné Siroky sortiment nabizeného zbozi. Ten je
¢asto lokalniho ptivodu, na coz zakaznici reaguji pozitivné. Mezi silné stranky firmy lze
také zatadit privatni znacky podniku, vysokou kvalifikaci vedoucich pracovniku, diverzifi-
kaci dodavateld, spolupraci s ¢eskymi dodavateli a v neposledni fad¢ také ziskové hospo-

dateni podniku.
13.1.2 Slabé stranky

Mezi zasadni slabé stranky podniku patii vysSSi cena vici supermarketiim. Prestoze
ENAPO ma Siroky sortiment s nabidkou produkti se supermarketim nemiize rovnat, S tim
souvisi napf. slaba nabidka luxusniho zbozi. Slabou strankou spole¢nosti je také to, ze né-
které prodejny sidli ve starych prodejnich prostorech a navic zaostavaji ve vybaveni. Mezi
slabé stranky mtzeme zatadit také horsi komunikaci mezi vedenim a jednotlivymi prodej-
nami, kdy vedeni ¢asto nema piehled o prodejnach a nuti je odebirat urcité mnoZzstvi pro-
duktti, které napt. mensi prodejny nejsou schopny prodat, coz vede k velkym odpisim a
také k hor§imu hospodareni n¢kterych prodejen. Mezi slabé stranky mizeme zatadit i krat-
$i oteviraci dobu, neZ ma mnohd konkurence, nizsi kvalifikaci fadovych zaméstnancii a
nebo to, ze ENAPO piisobi jen velmi mélo v hlavnim mésté Praze a neobchoduje témeét se

zahrani¢nimi dodavateli.
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13.1.3 Prilezitosti

Vzhledem k tomu, ze oblibenost lokalnich produktl neustale roste, nabizi se piilezitost pro
ENAPO pro jesté vétsi spolupraci s lokalnimi dodavateli. Mezi dalsi piilezitosti patii také
to, ze v poslednich letech roste u nékterych zédkazniki nechut’ nakupovat ve velkych su-
permarketech a radéji podpoii mensi pro n¢ zndme obchodniky. Jako dalsi ptilezitost se
jevi také otevieni novych prodejen v tzv. satelitnich mésteckach. Uplné novou pfileZitosti
by mohlo byt rozsifeni podniku formou bufetii, to se osvédcilo napt. na Zlinském hokejo-
vém stadionu. ENAPO by mohlo tyto bufety otevfit napt. ve Skolach nebo sezéonné na fes-
tivalech. Mezi pfilezitosti miZzeme také zatadit vylepSeni distribu¢nich cest anebo potenci-

ondlni snizeni dan¢ na potraviny.
13.1.4 Hrozby

Mezi prvotni hrozby patii vstup nového konkurenta na trh. Dals§i zdsadni hrozbou pro
ENAPO je otevieni prodejny konkurenta pobliz prodejny ENAPO. JelikoZ ma spole¢nost
mnoho prodejen na vesnicich po celé CR je velkou hrozbou postupné vylidiovani vesnic.
Dalsi hrozbou muiiZe byt i1 starnuti obyvatelstva, kdy do ENAPA ¢asto chodi nakupovat
stali, ale zaroven stars$i zdkaznici a mladi je nenahrazuji. Aktualni hrozbou jsou také vlivy
pocasi, které¢ maji za nasledek zdraZeni potravin a s tim pfimo souvisi slabsi poptavka po
nich. ENAPO se muze dostat do potizi s dodavateli, ktefi si budou snazit vybudovat lepsi
pozici, Dalsimi hrozbami mtize byt ekonomicka krize, ktera by vedla k vétSimu Setieni
obyvatelstva anebo zasadni propagace konkurenénich podniki, ktefi by ENAPU pietahli

zakazniky.
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14 PEST ANALYZA

14.1.1 Politické faktory

e Forma a stabilita vlady
e Danové zmény

e Bezpectnostni vyhlasky
e Hygienické normy

e Evropska nafizeni

e Evropsky postoj vii¢i Rusku

Nestabilni politickd situace uvadi vedeni spolecnosti do nejistoty, protoze se kazd4 nova
vlada snazi prosadit své zakony, které jsou Casto naprosto odlisné od zakonli predchozi
vlady. Vyse dani zase vyrazné ovliviiuje hospodaisky vysledek kazdého podniku. ENAPO
ovlivituji také bezpecnostni vyhlasky a hygienické normy, podle kterych se museji zamést-
nanci podniku fidit, jinak firmé hrozi pokuty. Mezi politické faktory lze také zaradit evrop-
ské nafizeni, jako ptiklad, ktery se tyka potravinarského maloobchodu, mizeme uvést za-
kaz pouzivani nazvu rum u Ceského alkoholického népoje. Namisto tohoto oznaceni musi
byt ne etiketé alkoholu napsano ,,tuzemak*. Dalsim politickym faktorem je evropsky po-
stoj vic¢i Rusku, kde mize dojit k omezeni dodavky zemniho plynu a ropy ze strany Ruska,

a tak by se v delsim ¢asovém horizontu prodrazil provoz jednotlivych provozoven.

14.1.2 Ekonomické faktory

e Inflace

e Rist HDP

e Me¢noveé intervence

o Urokové sazby
Mezi zékladni ekonomické faktory patii inflace, ktera je v soucasnosti na nizké urovni, coz
negativné ovlivituje ziskovost podniku. Dal§im ekonomickym faktorem je rast HDP, ktery
se odrazi mj. ve vétsi spotiebé domacnosti. Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji pod-
nik patii ménové intervence CNB, coz vede K tomu, Ze nakupy produktl ze zahrani¢i se

ENAPU prodrazi. Dalsim ekonomickym faktorem jsou urokové sazby. Pokud urokové
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sazby klesnou, spolec¢nost se levnéji dostane k cizim zdrojim a miize levnéji investovat

napft. do rekonstrukci prodejen.

14.1.3 Socialni faktory

e Nezaméstnanost

e Zivotni trovei

e Ochrana zivotniho prostiedi

e Vzdélanost

e Zdravotni péce

¢ Minimalni mzda
V soucasnosti je relativné nizka tiroven nezaméstnanosti, a to pro spole¢nost ENAPO zna-
mena ztizeni situace, pokud hledd nové zaméstnance.Aby firma potenciondlniho uchazece
oslovila musi mu nabidnout odpovidajici mzdové ohodnoceni. Rostouci Zivotni uroven
obyvatelstva zase souvisi s poptavkou po kvalitn€j§im zboZi anebo vétsi spotiebé domac-
nosti. S ochranou Zivotniho prostfedi souvisi napf. sbér starych baterii na prodejnach, ale
také vykup starych pivnich lahvi. Mezi socialni faktory také patii lepsi zdravotni péce,
diky které dosahuji pracovnici lepSich pracovnich vysledkl. ZvySovani produktivity také
souvisi s neustalym vzdélavanim zaméstnanci na vysSich pozicich. Mezi socidlni faktory,
které ovliviiuji ENAPO mizeme také zafadit zvySovani minimalni mzdy, jelikoz brigadni-
ci spole€nosti maji casto tuto minimalni mzdu, a tak diky jejimu zvySeni jsou zvySovany

naklady spole¢nosti.

14.1.4 Technologické faktory

e Infrastruktura

e Technologie

e Obchodovani ptes internet
Mezi technologické faktory patii vylepSovani infrastruktury, diky ¢emuz se zboZi rychleji
dostane do jednotlivych prodejen. Mezi technologické faktory lze také zatradit uzivani lep-
Sich technologii pro uchovani potravin. Mnozstvi uskutecnénych nakupti pres internet se
neustdle zvysuje, ale spoleCnost ENAPO této cesty obchodovani zatim moc nevyuziva,

vyjimkou je prodej textilnich produktl privatni znacky Risa.
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Tabulka 14 PEST analyza (vlastni zpracovani)

Faktory Trend Dopad Dulezitost
Forma a stabili L Casté zmény vlad zptisobuji
orma qs abilita Stabilni Casté zmény v ad Zpu’sojbujl 4
vlady nejistotu v podnikani
Danové zmény Stabilni Mozna uspora naklada 3
=
2 Bezpeér}?stni vy- Stabilni Potfebva ’zajistit zar’néstnavnci’ 9
= hlasky bezpecné pracovni prostiedi
‘Q
=< D o hovavani ipul
£ Hygienické normy Stabilni el fhanipuiace 4
= S potravinami
S
A v .
Evropska natizeni Stabilni Nutnost dOerf)vV at evropské 2
vyhlasky
Evronsky nostoi vadi Zdrazeni provozu prodejen
PR IR Nestabilni kvili 1
Rusku -
drazSim energiim
o ./ akladnich i liv-
Mirné klesaji- U zéakladnic Pqtravm neovli
- Inflace of fuje 2
b I
8 poptavku
= Mirné rostou-
o Rist HDP of Ovliviiuje poptavku po zbozi 3
e
g M¢énove intervence Stabilni DrazSi ndkup od zalolramcmch 2
£ dodavatelli
=
Urokové sazby Stabilni Levnéjsi uvéry 2
Nezamésinanost Mirné k’lesajl- VEtsi naroky potevr:cmnalmch 2
ci uchazect
VEtsi poptavka po luxusnéjsim
Zivotni uroven Rostouci zbozi, vyssi spotieba domac- 3
> nosti
% Ochrana ZVIVO,tnlhO Rostouc Zajem o provc’iukt}/ neskodici 9
S prostiedi pfirodé
=
= . . Dostatek kvalifikovanych
= Vzd¢lanost Rostouci N 3
= pracovnikl
7]
Zdravotni péce Rostouci Lepsi produktivita pracovnikt 2
Minimalni mzda Rostouci VyS$i naklady na platy 2

zameéstnancu
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Technologické

faktory

Infrastruktura Rostouci Lepsi zasobovani prodejen
Technologie Rostouci Uspory z provozu
Obchodovani pres , Rozsiteni nabidky produkt(
P Rostouci yp

internet

pres internet
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15 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI

Management firmy ENAPO musi vynalozit veskerou energii k upevnéni a vylepSeni pozi-
ce na trhu, aby podnik uspél v konkurencnim prosttedi. Aby toho podnik doséahl, vedeni
firmy musi ur€it spravnou strategii, ktera by vedla ke stabilité¢ a udrzitelnosti firmy mezi
ostatnimi konkurenty. Spravnou strategii podnik stanovi pouze tehdy, pokud spravn¢ ana-
lyzuje soucasny stav vnéjsiho i vnitiniho prostiedi a pokud dokaze stanovit negativni piici-

ny, které vedou k poklesu vykonnosti podniku.
Zvyseni trzeb malych prodejen

Zasadnim problémem spole¢nosti ENAPO je stale mensi ziskovost mensich prodejen. To
je zpasobeno ,,vylidiovanim* vesnic a mensich mést a také zejména demografickym vyvo-
jem v Ceské republice. Nejvétsi trzby dosahuji tyto mensi prodejny zejména diky star$im
obcanlim, ktefi ale postupné vymiraji a novi zédkaznici nepfichazeji. Pokud chce ENAPO 1
nadale tyto prodejny provozovat musi naldkat tyto mlads$i zadkazniky. Jednim z krok, jak
toho docilit je zlepSeni situace pro parkovani. Tyto prodejny maji malé parkovisté, Casto
dokonce zadné a zakaznici dnes nejastéji jezdi nakupovat automobilem. Mladsi zakazniky

by ENAPO mohlo pfivést diky reklamnim akcim, jako napt. rodinny den.

Pokud se ENAPU nepodaii pfivést mladsi zdkazniky bude muset tyto mensi provozovny

uzavrit.
Vétsi zapojeni lokalnich vyrobku

V dotaznikovém Setieni odpovédélo az 80% respondenttl, Ze jsou ochotni si pfiplatit za
lokélni vyrobek. I kdyz ENAPO i v dnesni dob¢ nabizi pomérné velké mnozstvi lokalnich
vyrobkill napt. uzeniny vyplatilo by se jesté vétsi zapojeni téchto vyrobku. Nabizi se prode;j
domaciho medu, mistni zeleniny a ovoce, popt. mistni mlééné vyrobky. Tim by se ENAPO

odlisilo od svych konkurenti a ziskalo konkurenéni vyhodu.
ZvysSeni povédomi o privatnich zna¢kach ENAPO

Podle dotaznikového Setfeni znd pouze 37% respondentii produkty privatnich znacek

ENAPO. Na druhou stranu privatni znacku konkuren¢niho maloobchodu COOP zna, az
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63% . To znaci slabou propagaci privatnich znatek ENAPO. Celkovy marketing spolec-
nosti je na slusné urovni, ale bylo by vhodné doporucit vétsi zaméfeni se na propagaci
svych privatnich znacek. Urcité dobrou cestou je propagace vlastniho piva Delegat ze Za-
meckého pivovaru Bieclav, které se prodava na akcich, kde je ENAPO sponzorem — Zlin-

sky filmovy festival déti a mladeze, HoleSovska regata, Rock for people.
Vice bufeti ENAPO

Jako moZna prilezitost se jevi otevieni bufett ENAPO. Nebyla by to Gplnd novinka.
V soucasné dobé bufety ENAPO tspésné funguji na Zlinském hokejovém stadionu, kde se
krom¢ piva prodavaji také uzeniny, nealkoholické napoje a slané vyrobky. Krom¢ bufetii
na hokejovém stadionu ENAPO otevira stanky na riznych akcich, které sponzoruje. To
znadi, ze se tento projekt projevil jako uspésny. ENAPO by mohlo navéazat spolupraci na-

ptiklad se Skolami, kde by provozovalo tyto bufety.
Zvyseni rentability trzeb a celkové rentability

Na zaklad¢ ekonomickych ukazateli se prokdzalo,zZe ENAPO dosahuje slabé rentability,
jak trzeb, tak i celkové rentability. Rentabilita téchto ukazatelli navic v poslednich letech
klesala. Je to problém, opét zejména menSich prodejen. ProtoZze mensi prodejny prevladaji
Vv portfoliu spole¢nosti, tak se tyto vysledky ptfenaseji do celkového hospodateni spole¢nos-
ti. Re§enim je zvyseni trzeb mensich prodejen anebo uzavieni téchto malo ziskovych popf-.
neziskovych prodejen. DalSi moznosti, jak zvySit rentabilitu je uzavieni vyhodné&jSich
smluv s dodavateli. ZvySeni rentability mize podnik dosahnout lepsi efektivnosti prodeje
(snizenim odpistll), aby to spolecnost ENAPO spliiovala musi zefektivnit komunikaci mezi
vedenim spole¢nosti a jednotlivymi vedoucimi prodejen. Vedeni spole¢nosti zadava mini-
malni odbér daného zbozi, které musi jednotlivé prodejny odebrat a ty pak ve skute¢nosti
nejsou schopné toto zbozi prodat, coz vede k velkym odpisiim. Resenim je vétsi pravomoc

pro jednotlivé vedouci prodejen pii odbéru zbozi.

Pro vylepSeni konkurenéniho postaveni by se spoleénost ENAPO OBCHODNI a.s. méla
snazit udrzet a vylepSit své silné stranky, které byly popsany ve SWOT analyze. Silnou
strankou firmy ENAPO je rozmisténi prodejen, jelikoz se prodejny nachazi Casto v tésné
blizkosti sidlist’ musi se soustfedit zejména na zbozi denni potieby a soustfedit se na kvali-
tu a Cerstvost tohoto prodavaného zbozi. Silnou strankou je propagace firmy klasickou
formou — denni tisk, rozhlas a televize. Naopak na ¢em musi ENAPO zapracovat je propa-

gace na internetu. Dalsi silnou strankou ENAPO je dobré povédomi zakaznikli o firmé.
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Vyhodou spolecnosti je, Ze je to ¢eskd firma, na coz dnesni zékaznici slysi. Spole¢nost
ENAPO by méla tuto skutecnost zdiiraziiovat pti svych propagacnich akcich a také to, ze
vét§ina prodavaného zbozi pochéazi z Ceské republiky. Dal§im doporucenim je zlepsit vy-
baveni prodejen. Napiiklad stavajici chladici spotiebice v mnohych prodejnach ENAPO
spotiebice. Mezi slabé stranky ENAPO patii vyssi cena nabizené¢ho zbozi ve srovnani se
supermarkety. To je dano tim, Ze supermarkety odebiraji velké mnozstvi zbozi a diky tomu
si mohou vyjednat vyhodnéjsi smlouvy. V tomto piipadé je tézké pro ENAPO cokoliv
zménit, protoze pokud by chtéli snizit cenu zbozi museli by si snizit marzi, coz by vedlo
s nejvetsi pravdépodobnostni ke snizeni zisku, pokud by to nevyvolalo dostate¢né zvyseni
prodeje daného zbozi. Dalsi slabou strankou je mensi vybér produktd oproti supermarke-
tim. Nabizi se moznost proménit tuto slabou stranku v silnou, a to tim, ze ENAPO jesté
snizi mnozstvi nabizenych druhii zbozi a naopak se bude specializovat opravdu jen na po-

traviny, u téch naopak zvysi nabizené mnozstvi druht.
Vétsi duraz na elektronickou reklamu

Zatimco béZny typ reklamy (televize, noviny, radio, akéni letdky) ma ENAPO na slusné
urovni, totéz se neda fict o reklam¢ na internetu. V dneS$ni dobé¢, kdy internet pouZzivaji
lidé, jako hlavni zdroj informaci, povazuji nevyuZiti tohoto media za velkou chybu. Navic
reklama na internetu vyjde vyrazné€ levnéji, nez v televizi. Firmé bych doporucil vétsi za-
pojeni internetové reklamy do svého marketingového portfolia. Dal$i moZnosti, jak vyuzit
vice internet je ptimo prodej potravin pies internet. V zahranici je to dnes bézny trend a i
v Ceské republice se objevilo nékolik maloobchodtl, které bézné prodavaji potraviny pies
internet. Problémem je vysoké finan¢ni naro¢nost. ENAPO by muselo zfidit nové interne-
tové stranky, zaméstnat nové zaméstnance, ktefi by spravovali tyto stranky a déle by tu byl

problém s dopravou zboZi...
SniZeni naklada

ENAPO za prvni tfi mésice v roce 2016 uz zaplatilo 40% pokut z celkové ¢astky za pokuty
za rok 2015. To se dost vyrazné projevi na zvySenych nakladech firmy. Tyto vysoké ¢isla
jsou disledkem ¢astéjsi kontroly Ceské obchodni inspekce. Pokud chce ENAPO sniZit
naklady na pokuty musi vedeni spolecnosti a také vedouci jednotlivych prodejen diisledné
dbat na to, aby se v prodejnach dodrzovali hygienické normy, a tak se vyhnout pokutam.

Dalsi moznosti, jak dlouhodobé snizit naklady je nakup novych, tspornéjSich elektronic-
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kych spottebici. V soucasné dobé maji n¢které prodejny k dispozici zastaralé chladici spo-
ttebice, které jsou energeticky narocné a podnik tak vynaklada zbyte¢né naklady na ener-
gie.

ZvySeni objemi nakupu

Utastnici dotaznikového Setieni uvedli v 17%, Ze jejich primérny jeden nakup je v hodno-
té¢ do 100 K¢, 35% ucastnikii marketingového vyzkumu uvedlo, jako hodnotu jednoho
primérného nakupu 101 — 200 K¢. To znamena, ze témét 50% zakazniki provede
vV ENAPU pouze maly nakup. Bylo by dobré pfimét zakazniky délat vétsi ndkupy a to na-
priklad lepsi informovanosti o zbozi v pravé probihajici akci a zajistit dostatecné mnozstvi
zbozi na prodejnach, které se v této akci nachazi. Tim, ze se objednd mén¢ zbozi, nez je
skutecna poptavka se ENAPO zbyte¢né ptipravuje o vétsi zisk. Dal§i moznosti, jak zvysit
objem nakupti je zavedeni rozhlasu v prodejnach, ten by zajistil, aby si zdkaznici vice v§i-
mali zbozi a stalo se pro né lakavéjsi. Dalsi moznosti, jak zvysit objem nakupu, ale také,
jak ptilakat nové zakaznici je zavedeni vérnostniho programu. Tento vérnostni program by
mohl spocivat v tom, Ze za kazdych utracenych 100 K& by zdkaznik obdrzel 1 bod, ktery
by byl zapocitdn na vérnostni kartu. Az by zdkaznik nasbiral urcité mnozstvi vérnostnich

bodli mohl by nakoupit nékteré zbozi za zvyhodnénou cenu anebo by obdrzel darek.

Firmu ENAPO lze zhodnotit i pfes urcité nedostatky, jako Gspé$nou a konkurenceschop-

nou.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat maloobchod ENAPO, zjistit a vyhodnotit jeho

konkurenceschopnost oproti ostatnim maloobchodiim a navrhnout doporuceni pro zvyseni

konkurenceschopnosti.

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zabyvala prizkumem kniznich zdroji, diky kterym
jsem se dokazal 1épe orientovat v problematice konkurence a konkurenceschopnosti. Dalsi
casti teoretické casti byl popis jednotlivych analyz (SWOT analyza, PEST analyza), které
byly nasledné aplikovany v praktické ¢asti. V zavéru teoretické ¢asti je shrnuto nékolik

zasadnich pojmil tykajici se této problematiky.

V praktické asti byla na tivod predstavena spole¢nost ENAPO OBCHODNI a.s. Dal3i ast
praktické ¢asti jiz pfimo uplatiiuje zpracované informace z teoretické casti prace.
Z rozvahy a vysledkii hospodaieni byla vybrana ekonomické data spolecnosti, ale také
jejich nejblizsich konkurent. Z dosazenych dat bylo naptiklad zjisténo, ze ENAPO dosa-
huje slabych vysledkl rentability trzeb a celkové rentability v porovnani s nejbliz§imi kon-
kurenty — Hruska a COOP HB. Naopak slusnych vysledkd vici svym konkurentim dosa-
huje v obratovosti aktiv a v dob¢ obratu zasob. Abychom dokazali analyzovat konkurence-
schopnost spolecnosti, bylo vytvoieno dotaznikové Setfeni. Dotaznik mél formu jak tiSté-
nou, tak elektronickou a celkové bylo vybrano 107 kusu dotaznikd. Po sesbirani dat, nasle-
dovalo zpracovani a vyhodnoceni vysledkii. Z dotaznikového Setfeni bylo naptiklad zjisté-
no, ze vétsina z dotazovanych respondentti navstévuje konkurencni spole¢nost COOP, coz
ptimo souvisi, podle dosazenych dat, s tim, Ze se tento maloobchod nachazi nejblize jejich
Naopak vzhled obalu je pro vétSinu respondentii malo dulezity faktor. Co lze povazovat za
mirné piekvapeni je to, ze vétSina respondentti odpovédéla, ze cena neni pro né nejdilezi-
t&j8i faktor. Nejvetsi cast (39%) respondentl uvedla, Ze je cena pro né spiSe dulezita a
»pouze“ 25% respondentti uvedlo, Ze je cena pro né nejdulezitéjsich faktorem. Z dotazni-
kového Setteni bylo dale zjisténo, Ze je slabé povédomi o privatnich znackdch ENAPO. Ti
zékaznici, kteti znaji privatni znacku AVE hodnoti jeho kvalitu ptevazné jako primeérnou a

s cenou vyrobkli AVE je vétSina zakaznikl spiSe spokojena.
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V praktické ¢asti byly pfijaty, ¢i zamitnuty hypotézy, které¢ byly stanovené na zacatku ba-
kalarské prace.

Prvni hypotéza piedpokladala, ze vice jak 80% respondentii nakupuje v maloobchodech
alespon jednou tydné — hypotéza byla zamitnuta.

Druhd hypotéza predpokladala, ze vice jak 80% respondentli nejcastéji nakupuje
v maloobchodu, ktery je nejblize jejich bydlisti — hypotéza byla pFijata.

Tteti hypotéza predpokladala, Ze pro vice jak 40% respondentil je cena nejdileZitéjSim
faktorem — hypotéza byla zamitnuta.

Ctvrta hypotéza predpokladala, e vice jak 50% respondentd zna vyrobky pod vlastni
znackou obchodu ENAPO — hypotéza byla zamitnuta.

P4t hypotéza predpokladala, Ze vice jak 50% respondentll bude spokojena nebo spise spo-
kojena s cenou vyrobktt AVE — hypotéza byla p¥ijata.

Prakticka cast dale obsahuje SWOT analyzu a PEST analyzu. Zavér praktické ¢asti obsa-

huje navrhy opatieni na zvySeni konkurenceschopnosti ENAPO a.s., které vychazely ze

SWOT a PEST analyzy a také z dotaznikového Setfeni.

Hlavni snahou pfi vypracovani této prace bylo pfedevsim poskytnout firmé nové poznatky
a také navrhy na zlepSeni jejiho konkurencniho postaveni. Vétim, Ze tato bakalarska prace

pfinese spole¢nosti ENAPO OBCHODNI a.s. uspokojeni a uZitek.

Pteji spole¢nosti ENAPO hodné $tésti a mnoho spokojenych zakaznik.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuyji se Jifi Novotny a jsem studentem 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati, fakulty ma-
nagementu a ekonomiky, obor management a ekonomika v podniku.

Diky tomu, ze vyplnite tento dotaznik, ziskam podklady pro praktickou ¢ast bp, ktera se
tyka analyzy konkuren¢ni schopnosti mensich potravinatskych obchodu.

Tento dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice, jak 5 minut.

Predem Vam dé€kuji za vyplnéni dotazniku.

1 Jak ¢asto nakupujete v maloobchodech?
e Vicekrat za tyden
e 1xzatyden
e 1xzamésic

2 Ktery z nasledujicich maloobchodi navstévujete nejcasteji?

e COOP
e Hruska
e ENAPO

3 Ktery z nésledujicich obchodil se nachazi nejblize Vasemu bydlisti?
e COOP

e Hruska

e ENAPO
4 Znate vyrobky pod vlastni zna¢kou obchodit ENAPO (AVE, Risa, Exclusive of Nature,
Delegat)?

e Ano

e Ne

5 Znate vyrobky pod vlastni znackou obchodit COOP (COOP Klasik, COOP Premium,
COOP Quality standard)?

e Ano

e Ne

6 Serad’te, jak jsou pro Vas vyznamné nésledujici faktory pii nakupu vyrobka. ( 5 nejdile-
Kvalita

Cena

Vzhled obalu
Informovanost o produktu
Umisténi v prodejné
Doporuceni produktu

e
NN NN N
WwWwWwwww
AP DdDMDMDM
o1 o1 o1 o1 o1 ol



7 Ohodnot’te, jak jste spokojeni s jednotlivymi faktory privatni znatky AVE? ( 5 spokojen,
4 spise spokojen, 3 ani spokojen ani nespokojen, 2 spise nespokojen, 1 nespokojen )

Kvalita 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Vzhled obalu 1 2 3 4 5
Informovanost o produktu 1 2 3 4 5
Umisténi v prodejné 1 2 3 4 5

8 Ohodnot'te, jak jste spokojeni s jednotlivymi faktory privatnich znac¢ek COOP Klasik)

( 5 spokojen, 4 spiSe spokojen, 3 ani spokojen ani nespokojen, 2 spiSe nespokojen, 1 ne-
spokojen )

Kvalita

Cena

Vzhled obalu
Informovanost o produktu
Umisténi v prodejné

N el
NN NN
WwWwwww
A DdDMDM
g1 gl o1 o1 O

9 Davate prednost tuzemskym vyrobkiim pted zahrani¢nimi?
e Ano
e Ne

10 Jste ochotni si ptiplatit za lokalni vyrobek?
e Ano
e Ne

11 Sledujete akéni letaky?

e Ano

e Ne
12 Jste ?

e Muz

e Zena

13 Vas veék je v rozmezi?
16 — 25 let

26 — 35 let

36 — 45 let

46 — 65 let

65 a vice let

14 V domacnosti zijete s ?

e Rodici
Partnerem
Manzelem/manzelkou
Détmi
Prateli
Sam



15 Jaky je Vas Cisty mésicni piijem
e Do 10000 K¢

10 001 — 15000 K¢

15 001 — 20000 K¢

20 001 — 25000 K¢

Vice nez 25 000 K¢

16 Jakou ¢astku v priméru utratite za jeden nakup v maloobchodu?
e Do 100 K¢

101 — 200 K¢

201 — 500 K¢

501 — 1000 K¢

Vice nez 1000 K¢



