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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti pizzerie Per Tutto. Teoreticka
¢ast prace je zaméeiena na poznatky z oblasti konkurence a konkurenceschopnosti, které
jsou ziskény prizkumem literarnich prament. Praktickd Cast se opird o ziskané teoretické
poznatky a je zde vypracovand BCG matice, SWOT analyza, PEST analyza a Porteriv
model péti konkurencnich sil. Jsou navrzena opatieni ke zvySeni konkurenceschopnosti

pizzerie Per Tutto, které se odvolavaji na vysledky danych analyz.

Klic¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, BCG matice, SWOT analyza, PEST

analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the analysis of the competitiveness of the pizzeria Per
Tutto. The theoretical part of the thesis is focused on the knowledge in the field of compe-
tition and competitiveness, which are obtained by exploring the literary sources. The
practical part is based on the obtained theoretical knowledge and there is a report produced
by the BCG matrix, SWOT analysis, PEST analysis and Porter’s five forces model of
competition. The measures are designed to increase the competitivness of the pizzeria Per
Tutto, which refer to the results of the analyses.

Keywords: competition, competitiveness, BCG matrix, SWOT analysis, PEST analysis,

Porter’s five forces model of competition
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UvVOD

spolecnosti. Schopnost podniku odolavat konkurenci se stejnym nebo podobnym zameéte-
nim na trhu je v dnes$ni dob¢ velice dulezita. V boji s konkurenci zvitézi jen ti nejsilnéjsi.
Je proto velice dulezité, aby spolecnost ziskala konkurenéni vyhodu. Konkurenéni vyhoda
je v podstaté néco, co spole¢nost od ostatnich odliSuje. Je ziejmé, Ze mezi dulezité rozhod-

nuti se fadi rozhodnuti o tom, jakou konkurencni vyhodu spole¢nost bude uplatiiovat.

Tématem bakalafské prace je analyza konkurenceschopnosti pizzerie Per Tutto. Jelikoz se
odvétvi restauracnich a stravovacich sluzeb vyznacuje vysokou mirou konkurence, je z
mého pohledu analyza konkuren¢niho postaveni pizzerie Per Tutto na trhu zajimava. Piz-

zerie se denn¢ utkavé s konkurenénimi podniky o ptizen klientd v Pferové a okoli.

Podstatou prace je provést literarni reSerSi pramenti dané problematiky. Jako prvni bude
vysvétlen pojem konkurence a konkurenceschopnost. Tyto pojmy se stavaji kliCovymi
pojmy celé prace. Prace se bude zabyvat problematikou konkuren¢ni vyhody a strategie.
Dal$im bodem préce je definovani analyz, které urcuji pozici spole¢nosti na trhu. Prakticka
Cast bakalaiské prace vychazi z poznatkd, které jsou uvedeny v Casti teoretické. V této ¢asti
bude piedstavena pizzerie Per Tutto, prizkum jejich dodavatelli, odbératelti a predevsim
konkurentii. Dllezitym bodem je zpracovani analyz, které urcuji, jaké konkurenéni posta-
veni ma pizzerie na trhu. K ur¢eni konkurenceschopnosti pizzerie je pouzit Porteriv model
péti konkurencnich sil. Déle se prace bude opirat o nastroj zvany BCG matice. Nedilnou

soucasti je SWOT analyza a také PEST analyza.

Na zakladé vysledkt z danych analyz a nastrojt, je definovana konkurenceschopnost piz-
zerie Per Tutto. Cilem prace je navrhnout opatieni, ktera by vedla ke zvySeni konkurence-

schopnosti pizzerie Per Tutto na trhu v Prerové.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Ke konkurenci se fadi vSechny aktudlni i potencionalni nabidky a také nahrazky rivalu.

Ptedstavuje vSechno to, co by mohl brat v ivahu kupujici. (Kotler, 2007, s. 64)

Cichovsky (2002, s. 13) definuje konkurenci jako ,,otevienou mnoZinu konkurentt, ktefi
vytvareji v daném case a v daném teritoriu konkurenéni prostfedi funkéni polyfaktorovy

efekt spojeny se vzajemnou interakci silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentt.*

Kotler (1998, s. 222) ve své publikaci uvadi, Ze mezi nejtésnéjsi konkurenty patii takovi,
ktefi uspokojuji stejné potieby a ptani zakazniki a vytvareji stejné nabidky. Firma by se
méla mit na pozoru pred latentnimi konkurenty, kteti mohou pfijit s jinym nebo se zcela

novym zpiisobem uspokojovani stejnych potieb.

Podle Portera (2007, s. 19) je schopnost konkurence jadrem tspéchu nebo netspéchu pod-
nikt. Konkurence rozhoduje o vhodnosti téch ¢innosti podniku, které mohou pfispét k jeho

vykonnosti, napt. inovaci, soudrzného chovani nebo dobré realizace zaméri.

1.1 Konkurenceschopnost

Cichovsky (2002, s. 13) ve své knize tvrdi, Ze , konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost
konkurenta a jeho vysledny projev interakce Stadou a spektrem konkurentd
Vv konkurenénim prostiedi. Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysled-

kem plisobeni konkurencnich sil konkurentit v konkurenénim prostiedi.*

Konkurenceschopnost je uzce spojena s globalizaci. ZvétSujici se trhy, nartst poctu podni-
katelskych subjektti, rozvoj informacnich a komunika¢nich technologii, rostouci usili o
harmonizaci pravidel hospodaiské soutéze, to v§e ma vliv na konkurenceschopnost podni-
ku, na moznosti jejich preziti. Usili o zvySovani fady politik, a to jak na podnikové, tak i na

narodohospodaiské urovni. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 139)

1.2 Konkurencni prostiedi

Konkurenéni prosttedi ovlivituje velikost a druh konkurence, které musi marketingovy
manazer Celit. Ovliviiuje také i to, jak se musi chovat. A€koli manaZeti nemohou kontrolo-
vat tyto faktory, mohou byt alesponi schopni vybrat strategii, se kterou se vyhnou oteviené

konkurenci, a tam, kde je konkurence nevyhnutelna, se na ni mohou pripravit.
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1.2.1 Konkurence v mikroprostiedi

Aby firma uspéla v Konkuren¢nim prostiedi, je pro ni dulezité, aby pochopila, kdo je jejim
slusnik cilového trhu mize vybrat. Na tento vybér se lze podivat ve tiech rtiznych trov-

nich.

Na nejvyssi trovni soutézi firmy o volné pouzitelny piijem spotiebiteld. Dal§im moznym
typem volby je konkurence produktii, kdy konkurenti nabizi rizné produkty a usiluji 0
uspokojeni stejnych potieb a piani spotiebitelt. Poslednim typem volby je konkurence
znacek. O zakaznika tedy bojuji konkurenti, ktefi nabizeji podobné produkty a sluzby. (So-
lomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 50-51)

1.2.2 Konkurence v makroprostiedi

Budeme-li se bavit o konkurenci v makroprosttedi, budeme tim mit na mysli, Ze marketin-
govi manazeii musi chapat celkovou strukturu svého odvétvi. Tato struktura mize existo-
vat v riiznych podobach, od jediné firmy naprosto ovladajici trh po mnoho firem, které
soutézi v ramci férovych pravidel. Riiznou miru konkurence miizeme popsat pomoci Ctyf

struktur trhu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 51)

1.3 Odvétvové pojeti konkurence
Konkurenci mizeme zkoumat z odvétvového nebo z trzniho hlediska.

,Odvétvi je skupina firem nabizejici vyrobek nebo téidu vyrobku, které jsou svymi charak-
teristikami podobné. Odvétvi se klasifikuji podle poc¢tu prodejcti, stupné vyrobkové dife-
renciace, pritomnosti nebo nepfitomnosti bariér vstupu, mobility a vystupu, nakladové
struktury, stupné vertikalni integrace a stupné globalizace.” (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 382)

Podle Kotlera (1998, s. 209) je vychozim bodem pro charakteristiku odvétvi, zda zde pu-
sobi jeden, dva, n€kolik nebo mnoho prodéavajicich a zda je jejich nabidka homogenni ¢i
vysoce diferencovand. Tyto charakteristiky jsou velice dulezité a umoziuji identifikovat
Ctyfi typy odvétvi podle jejich struktury: monopol, oligopol, monopolistickou konkurenci a

dokonalou konkurenci.
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Monopol

Prvni strukturou je monopol. Monopol vznika tehdy, jestlize jen jedna firma nabizi uréity
produkt v jedné zemi ¢i oblasti. Monopol muze byt vysledkem regula¢nich opatieni statu,
patenttl, licenci, ale také 1 jinych pfic¢in. Neni-li takovy monopol regulovan, mize si dovolit
vysoké ceny, maly rozsah sluzeb ¢i slabou nebo zadnou reklamu, protoze zdkaznici nemayji
jinou volbu. Regulovany monopol miize byt pfinucen k nizkym cendm nebo nabizet vice

sluzeb jako pfedmét vetejného zajmu. (Kotler, 1998, s. 209)
Oligopol

Oligopol je takova struktura odvétvi, v niz n€kolik vétsinou velkych firem nabizi vyrobky,
které mohou byt zna¢né diferenciované i standardizované. Rozeznavame dva typy oligopo-

lu — ryzi a diferencovany.

Ryzi oligopol se stava z nékolika firem, které nabizi stejnou komoditu. Ve vétSiné ptipada
byvaji vyrobky téchto firem na stejné irovni, proto jedinym zptsobem jak ziskat konku-
renéni vyhodu je dosdhnout nizSich cen nebo poskytovat kvalitngjsi sluzby. Jestlize i sluz-
by konkurentl jsou na stejné trovni, pak zbyva jesté¢ moznost dosdhnout nizSich naklada.
Diferencovany oligopol se sestava z n€kolika firem, které nabizeji ¢aste¢né odlisné vyrob-
ky. Rozdily miizeme najit jak v jakosti, tak ve vlastnostech produkti nebo také ve sluz-
bach. Kazdy z konkurentti se snazi ziskat vedouci postaveni alespon v jednom z hlavnich

atributt. (Kotler, 1998, s. 209-210)
Monopolisticka konkurence

V ptipadé¢ monopolistické konkurence soutézi o zdkazniky mnoho prodejct, ale kazdy
z nich nabizi ponékud odliny vyrobek. Casto se tyto konkurenéni firmy zaméfuji jen na
urcitou skupinu zakaznikd. (Kotler, 1998, s. 210) Podle Kotlera (2007, s. 382) se konku-
renti zamétuji na trzni segmenty, ve kterych mohou 1épe naplnit potfeby zékaznikl a pro-

déavat jim za vyS$i ceny.
Dokonala konkurence

Dokonale konkurenéni odvétvi je tvofeno mnoha konkurenty, ktefi nabizi v podstaté stejny
vyrobek a sluzby. Jelikoz zde chybi zdklad pro diferenciaci, ceny vSech konkurentii budou
stejné. V takovém odvétvi neni firma schopnd mit velky vliv na kvalitu, cenu ¢i dodavku
produktu. Skute¢né dokonala konkurence se nachazi ziidka. (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 51)
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Konkurenéni struktura odvétvi se mize ¢asem ménit.

1.4 Trzni pojeti konkurence

Zamgéiime — li se na trzni piistup, konkurenty se pro danou spole¢nost stavaji ti, kteti uspo-
kojuji stejnou potiebu zadkaznika. Trzni pojeti konkurence ndm odhaluje $ir§i spektrum

skute¢nych a potencionalnich konkurentd. (Kotler, 2007, s. 384-385)

1.5 Konkurenéni vyhoda

Charakter konkuren¢ni vyhody ovliviiuje konkurenceschopnost domacich podnikt na své-
tovém trhu a jejich pfispévek ke zvySovani hospodaiské urovné. Dosazend ekonomicka
uroven na druhé strané ma vliv na zdroje a zaméfeni konkurenéni vyhody domacich pod-

nikd. (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 139)

Firma mé konkuren¢ni vyhodu, jestlize je schopna ptekonat konkurenci a poskytnout za-
kazniklim vyhody, které jim konkurence poskytnout nedokaze. Konkurenéni vyhoda dava

spottebitelim diivod opakované si vybrat jeden produkt a nikoli produkt jiny.

Prvnim krokem, jak by méla firma ziskat konkuren¢ni vyhodu je, aby identifikovala to,
v ¢em je opravdu dobra. Jedine¢na zpisobilost je konkrétni schopnost firmy, ve které pre-
vySuje své konkurenty. Dal§im krokem pfi vytvotfeni konkuren¢ni vyhody je proménit svou
jedinecnou zpiisobilost v diferen¢ni vyhodu — tzn. takovou vyhodu, ktera je pro zdkazniky
dilezita. Diferen¢ni vyhody odliSuji produkty od konkuren¢nich produkti tim, ze poskytuji
zakaznikiim néco specialniho. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 13-14)

Podle Portera (2007, s. 245) se na konkurenty vétSina firem diva jako na své ohroZeni.
Firmy se soustfedi pfedevSim na to, jak by mohly zabranit vstupu novych konkurenti do

daného odvétvi a jak by mohly ziskat proti konkurentim vétsi podil na trhu.

1.6 Konkurenéni strategie

,Konkuren¢ni strategie je hledani ptiznivého konkuren¢niho postaveni v urcitém odvétvi,
v zakladni arén¢, v niz se konkurence projevuje. Konkurenc¢ni strategie ma za cil vybudo-
vat vynosné a udrZitelné postaveni vii€i silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence

v daném odvétvi.” (Porter, 2007, s. 19)

Podle Portera (2007, s. 19-20) jsou pro volbu konkuren¢ni strategie dulezité dva prvky.

Prvnim prvkem je pfitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a také faktory,
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které ji urCuji. Druhym dtilezitym prvkem jsou rozhodujici Cinitelé, ktefi udavaji vzajemné
konkurenéni postaveni uvnitt daného podniku.

Porter (2007, s. 29-30) tvrdi, Ze nezbytnym zakladem nadprimérného vykonu je dlouho-
dob¢ udrzitelna konkurencni vyhoda. Existuji dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody, kte-
rou mize dany podnik mit: diferenciace a nizké naklady. Vyhoda nizkych nédklada a dife-
renciace opét plyne ze struktury odvétvi. Tyto jmenované typy konkurencni strategie ve-
dou ke tfem generickym strategiim, pti kterych podnik dosahuje nadpriimérné vykonnosti

Vv daném odvétvi: viid¢i postaveni v nizkych nakladech, diferenciace a fokus.

1.6.1 Viddi postaveni v nizkych nakladech

Podle Portera (2007, s. 31-32) si v této strategii podnik stanovi, Ze se stane ve svém odveét-
vi v8eobecné znamym vyrobcem, ktery ma nizké naklady. Takovy podnik ma $ir§i rozsah
¢innosti a pasobi v mnoha segmentech. Muze dokonce pisobit i v piibuznych odvétvich.
Vyhody nizkych nédkladt zavisi na struktufe dan¢ho odvétvi a vyhody nizkych ndklada
jsou odlisné. Mizeme sem zatadit snahu o uspory z velkovyroby, patentovanou technolo-
gii, vyhodnéjsi ptistup k surovindm a mnoho dalSich. Vyrobci S nizkymi ndklady musi najit
a vyuzit vSechny zdroje vyhody nizkych nékladi. Pro takové vyrobce je typické, Ze proda-
vaji standardni vyrobek a kladou diraz na to, aby ziskali velky zisk z velkovyroby a
z absolutni vyhody nizkych nakladt ze vSech zdrojt. Jestlize si podnik ziska viid¢i posta-
veni v nizkych nékladech, pak se stane ve svém odvétvi podnikem s nadprimérnym vyko-
nem za piedpokladu, Ze bude dosahovat takovych cen, které jsou v daném odvétvi pramér-
nych nebo nizsich cen oproti konkurenci, se promitne jeho nizkondkladové postaveni do
vysSich ziskl. Takovy podnik ov§em nesmi ignorovat zaklady diferenciace. Jakmile kupu-
jici nebudou vnimat jeho vyrobek jako srovnatelny nebo pfiijatelny, bude podnik nucen
sniZit ceny pod Uroven cen konkurentil, aby ziskal odbyt. Logika strategie viid¢iho posta-
veni v nizkych ndkladech vyzaduje, aby se stal dany podnik opravdu podnikem
s nejnizsimi ndklady, nikoli jen jednim z nékolika dalSich, které o takové postaveni na trhu

souperi.

1.6.2 Diferenciace

Druhou generickou strategii je diferenciace. Michael E. Porter (2007, s. 33-34) ve své pub-

likaci vysvétluje, ze pii takto zvolené strategii podnik usiluje o to, aby byl ve svém odvétvi
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jedine¢ny v nékterych dimenzich, které kupujici velice ocenuji. Podnik si vybere jednu
nebo vice vlastnosti daného vyrobku nebo sluzby, které odbératel vnima jako dilezité, a
snazi se o vybudovani takového jedinecného postaveni, aby mohl dané potieby uspokojo-
vat. Diferenciace se muze zakladat bud’ na samotném vyrobku, na marketingovém pfistu-
pu, na servisu a na mnoha dalSich faktorech. Jestlize firma dosdhne diferenciace a dokéaze
si ji udrzet, bude ve svém odvétvi dosahovat vysoké zisky, a to za predpokladu, ze ¢astka,
0 kterou je cena vyrobku vyssi, pfevySuje mimoiadné naklady vyloZené na to, aby byl vy-

robek jedine¢nym.

»Logika diferenciaéni strategie vyzaduje, aby si podnik vybral pro svou diferenciaci vlast-
nosti vyrobkll nebo sluzeb, které jsou odlisné od atributd jeho soupeit. (Porter, 2007, s.

34)

1.6.3 Fokus

Tteti generickou strategii je fokus. Tato strategie je specificka tim, ze se podnik zamétuje
na Uzky rozsah konkurence uvnitt daného odvétvi. Podnik si vybere urcity segment v od-
vétvi a prizplsobi svou strategii tak, aby slouzila jen tomuto segmentu. Fokalni strategie
ma dvé€ varianty. Prvni variantou je ndkladova fokalni strategie, kdy firma usiluje ve svém
cilovém segmentu o vyhodu nejnizSich nédkladi. Pti diferenciacni fokalni strategii usiluje
firma o diferenciaci. Podstata obou téchto strategii je v rozdilech mezi segmenty, na které
firma koncentruje svou pozornost, a jinymi segmenty ve vybraném odvétvi. (Porter, 2007,

5. 34-35)

Podnik s fokalni strategii vyuziva toho, Ze konkurence nevykazuje ani v jednom sméru
optimalni vykon. Konkurence nemusi potieby zakaznikt urcitého segmentu uspokojovat,
coZ je vyborna prileZitost pro diferenciacni fokalni strategii. Naopak muliZze nastat situace,
kdy konkurence uspokojuje potieby urcit¢ho segmentu nadmérné, tim vynaklada vyssi
naklady na sluzby. V takovéto situaci se naskyta firmé ptilezitost, aby vyuzila ndkladovou
fokalni strategii tak, aby v daném segmentu uspokojovala tyto potieby a nic dalsiho. (Por-
ter, 2007, s. 35)
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2 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

V kterémkoli odvétvi, at’ uz se jedna o odvétvi domaci ¢i mezinarodni, at’ podnik vyrabi
vyrobky nebo poskytuje sluzby, jsou pravidla konkurence v¢lenéna do péti dynamickych
konkurenénich faktorti: hrozba vstupu novych vyrobki, hrozba novych vyrobkl nebo slu-
zeb, dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost dodavateld a soupetfeni mezi

existujicimi konkurenty. (Porter, 2007, s. 22-23)

Podle Michaela E. Portera (2007, s. 23) spole¢né pusobeni téchto konkurenénich faktord,
rozhoduje o tom, zda je podnik schopny v daném odvétvi vytézit z investic takovou miru
zisku, kterd by pfevysovala cenu vlozenych prostiedki. Sila ptisobeni danych péti faktorti
se lisi od odvétvi k odvétvi a mize se samoziejmé ménit podle toho, jak se vyviji odvétvi.
Jestlize v odvétvich, kde téchto pét faktorti pisobi pfiznivé, mnoho konkurenti dosahuje
vysokych ziskii. Naopak v odvétvi, kde je plisobeni jednoho ¢i vice dynamickych faktorii

intenzivni, dosahuje malo podniki pfitazlivych ziska.

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurenti

Smiluvnd sila : pod Smluvni sila
dodavatell Dave kupujicich

F

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookaoll

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Obr. 1: Portertiv model péti konkure¢nich sil (Zdroj: Management MSP: Tvorba

komplexni analyzy v ramci marketingového fizeni a planovani MSP, 2007)
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2.1 Soupereni mezi existujicimi konkurenty

Segment se stdva neatraktivnim, jestlize v ném pusobi silnd nebo agresivni konkurence.
Muze byt jesté vice neatraktivni, jestlize stagnuje nebo upada, jestlize fixni néklady jsou
prili§ vysoké, bariéry vystupy jsou taktéz vysoké nebo jestlize konkurence ma znacnou
motivaci se v daném segmentu udrzet. Tyto podminky vedou ¢asto k cenovym valkam,
bitvam v reklamé a k zavadéni novych produktli, to znamena, ze takové soupetfeni bude

nékladn&ji. (Kotler, 2007, s. 380)

2.2 Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Atraktivita daného segmentu se muize liSit podle vySky bariér vstupu nebo vystupu. Neja-
traktivnéjSim segmentem se tedy stava ten, jehoz bariéry jsou vysoké, ale bariéry vystupu
jsou naopak nizké. Z toho vyplyva, ze jen malo firem do takového segmentu dokaze vstou-
pit a firmy, které si Spatn¢ vedou, mohou snadno odejit. KdyZ nastane situace, Ze bariéry
vstupu 1 vystupu jsou vysoké, ziskovy potencidl je také vysoky, ale podnik se vystavuje
vétsimu riziku, protoze podniky, které si vedou Spatné€, zlstavaji a bojuji dal. Variantou
také miize byt, Ze bariéry vstupu i vystupu jsou nizké. Pii té€hle variant€ jsou zisky stabilni
a nizké. Nejhorsi varianta je takova, kdyz jsou bariéry pro vstup nizké a naopak pro vystup
vysoké. Za dobrych cast firmy vstupuji, ale zjist'uji, Ze ve Spatnych dobach je t¢Zké odejit.

Vysledkem této varianty je nadmérna kapacita a nizké zisky. (Kotler, 2007, s. 380-381)

2.3 Hrozba nahrazek

Segment se stava pro podnik neatraktivnim tehdy, jestlize existuji skute¢né nebo potencio-
nalni ndhrazky daného produktu, tedy to, co mize dany vyrobek nahradit. Nahrazka limitu-
je zisky 1 ceny. Podnik musi pozorovat cenové trendy. Nastane-li situace, kdy se v odvét-
vich téchto nahrazek zvysi technologicky pokrok ¢i konkurence, poklesnou s velkou prav-

dépodobnosti i ceny a zisky v daném segmentu. (Kotler, 2007, s. 381)

2.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Segment se stava neatraktivnim, maji-li zdkaznici znacnou nebo vzriistajici vyjednavaci
silu. Jestlize piedstavuje pro zdkazniky znacnou ¢ast celkovych nakladd, jestlize je nedife-
rencovany, jestlize jsou ndklady na zménu nizké, jestlize jsou zékaznici citlivi na cenu a to
v disledku nizkych ziskl nebo jestlize se mohou zdkaznici spojit ke spoleénému postupu,

tak za takovych podminek vyjednavaci sila zdkaznikid vzristad. Prodejci by méli reagovat
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tak, ze si budou vybirat takové zakazniky, ktefi maji nejmensi vyjednavaci silu. Nebo by
meli mit prodejci moznost ménit dodavatele. Nejlepsi obrana pro prodejce je takova, ze

vytvoii lepsi nabidku, aby ani silni zdkaznici nemohli odmitnout. (Kotler, 2007, s. 381)

2.5 Hrozba vzrastajici vyjednavaci sily dodavateli

Dulezitou ¢asti celého podnikatelského procesu organizace je vedle odbératele i dodavatel.
Segment je neatraktivni, jestlize dodavatelé jsou schopni zvySovat ceny nebo také snizovat
dodavané mnozstvi. Dodavatelé byvaji silni tehdy, jestlize jsou koncentrovani nebo orga-
nizovani. Dale jsou silni, jestlize existuje pouze malo néhrazek, jestlize je dodavany pro-
dukt dilezitou sloZkou vyroby, jestlize jsou naklady na zménu dodavatele pfilis vysoké a
také kdyz jsou dodavatelé schopni integrace smérem doll. Nejlep$im feSenim je podle
Kotlera to, kdy si podnik vytvoii takové vztahy s dodavateli, v nichz vitézi ob¢ strany, ne-

bo vyuziva vice zdroji dodavek. (Kotler, 2007, s. 381)

Prvni tfi zminované sily, hrozba vstupu novych firem do oboru, hrozba novych uchazect a
hrozba substitutti, se tykaji vyhradné konkurenti. Podle Kotlera (1998, s. 207-208) proto
jiz nestaéi, aby firmy znaly dokonale pouze svého zakaznika. Firmy museji vénovat stej-
nou pozornost cilovym zakaznikim i svym konkurentim. Proziravé firmy nevahaji a sys-
tematicky shromazd’uji zpravodajské informace o konkurenci. Firma by méla neustale po-
rovnavat ceny a vlastnosti svych vyrobkl s vyrobky konkuren¢nimi, analyzovat efektivitu

distribu¢nich siti a vyhodnocovat propagaci konkurence.
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3 BCG MATICE

Marketingova skupina Boston Consulting Group vyvinula metodu hodnoceni konkurence-
schopnosti jednotlivych strategickych jednotek jako samostatné produkéni jednotky kon-
krétniho producenta nebo distributora. Z toho je jasné, ze producent mohl mit n¢kolik stra-

tegickych jednotek, z nichZ kazda vyrabéla konkrétni produkt. (Cichovsky, 2002, s. 211)

Tato metoda umoziuje firmam také definovat Gcinnost, efektivnost a ziskovost produktu
Vv jednotlivych kvadrantech s empiricky stanovenymi hranicemi. Tato jednotliva pole jsou
ptiznacné autory oznacena jako otaznik (Question Mark), hvézda (Star), dojna krava (Cash
Cow) a pes (Dog). Jednotlivé kvadranty této matice urcuji i zakladni strategické i taktické
parametry, které by spole¢nost méla v ramei zivotniho cyklu produktii respektovat. Matice
je vhodna i pro sledovani zajmu trhu o dany produkt v procesu jeho Zivotniho cyklu. (Ci-

chovsky, 2002, s. 211-212)

Podle Cichovského (2002, s. 212) se BCG matice fadi do zakladnich metod marketingové
filozofie a pro svou ilustra¢ni schopnost se v dnesni dob¢ Casto vyuziva. Poskytuje vyso-
kou vypovidaci silu o konkurenceschopnosti. Z tohoto diivodu se vyuziva v prvnim sledo-
vani konkurenceschopnosti na trhu, ale pouziva se 1 k prvnim ptredpokladim konkurence-

schopnosti v pribéhu zivotniho cyklu produktu.

Jak Mallya (2007, s. 93) uvadi, BCG matice poskytuje také ramcovy a systematicky pohled
na portfolio trhli a vyrobkil podniku. Podnik z této matice mize vyc¢ist ndvod pro jednéani
podniku v oblasti rozvoje trhti a vyrobki a k vytvotfeni novych konkurenénich vyhod. BCG
ukazuje jeden ze zpusobu, jak se firma mize vyporadat s problémem alokace finan¢nich
prostfedkii mezi pobockami diverzifikované firmy. Matice ukazuje firm¢é navod, jak by
meéla fidit portfolio produktu nebo divizi pomoci bilancovani cash-flow mezi divizi a bi-

lancovanim faze zivotniho cyklu produktu.
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Hvézdy Otazniky

Podil natrhu

Rychlost rdstu trhu

Obr. 2: BCG matice (Zdroj: BCG - matice, ktera ur¢i smér vasemu

businessu, ©2010-2011)

3.1 Otazniky

Do kvadrantu otaznikl se fadi produkty, které nesou velké riziko. Mohou byt ziskové, ale
vyznacuji se malym podilem na trhu. Spole¢nost se musi snazit, aby zlepsila svou trzni
pozici, coz vyzaduje velké finan¢ni prostfedky, které se investuji do reklamy, do moderni-
ho zafizeni apod. Spole¢nost miize také uvazovat o odchodu z této ¢asti trhu. (Mallya,

2007, s. 95)

3.2 Hvézdy

Produkty, které se nachazeji v kvadrantu hvézd, konkuruji na trhu vysokym riistem a maji
dominantni podil na trhu. Spole¢nost by se méla snazit vyrobky v daném kvadrantu udrzet
a tuto pozici dale rozvijet. UdrZeni takovéto pozice pii vysokém rastu trhu vyzaduje vyna-

loZeni dalSich finan¢nich prostfedkil. Finan¢ni prostfedky se investuji do rozvoje distribuc-
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ni sité, reklamy apod. Prodej takovych vyrobkt pfinasi firmé znacné finan¢ni prostiedky.

(Mallya, 2007, s. 94-95)

3.3 Dojné kravy

Produkty v tomto segmentu pfinasi podniku vysoké trzby. Vyrobky maji vysoky podil na
trhu, ale rast tohoto trhu je nizky. V takové situaci jiz neni pro spolecnost velmi vyhodné
prodej téchto vyrobkii znacné financovat. Firma by se méla orientovat na sbér ziskl z pro-
deje téchto produktl. Z toho diivodu by mély mit dojné kravy znacny podil na daném trhu,
ktery by spole¢nosti zarucil vyssi zisky nez konkurentim. Penize, které firmé ptindsi dojné
kravy, by se mély investovat do takovych produktl, které maji vysoky potencial — jedna se

napt. o hvézdy. (Mallya, 2007, s. 94)

3.4 Hladovi psi

Vyrobky, které se vyskytuji v tomhle kvadranta psi, poskytuji podniku pouze malé zisky.
Soucasné také malo penéz spotiebuji. U takovych vyrobkl ¢asto neexistuje nadé€je na zvy-
Seni jejich vykonnosti. JelikoZ je trzni pozice téchto produktid nedostatecna a rist trhu je
nizky, nema smysl investovat do zlepSeni pozice na trhu. Spole¢nost by méla spiSe uvazo-

vat o stazeni daného vyrobku z vyroby nebo dokonce o stazeni z trhu. (Mallya, 2007, s. 95)

Mallya (2007, s. 95) ve své publikaci uvadi, ze vyzkum BCG ukazal, ze firmy, které ob&tu-
ji své kratkodobé¢ zisky, aby ziskaly podil na trhu, vyd¢€lavaji dlouhodobé vice penéz. To je
davod, pro¢ by se mél management snazit ziskat co nejvice penéz z dojnych krav, ale za-
roven investice do nich by mél omezovat. Investice by mél zaméfovat na vyrobky a na

takové oblasti, kde podnik vidi slibné budouci ptileZitosti.
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4 HODNOCENI VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

Pod vnitfnim prostiedim si pfedstavime vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy, které
ovliviuji kvalitu jeji ¢innosti. Vnéjsi prostiedi se skldda z prvkti mimo podnik, které mo-
hou mit na podnik bud’ negativni ¢i pozitivni vliv. Na rozdil od prvki vnitiniho prostiedi,
které management do znacné miry muze kontrolovat, jsou vn&jsi faktory mimo kontrolu

firmy a management na né musi pouze reagovat. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 38)

Podle Kotlera (1998, s. 84) firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostiedi, které maji
velky vliv na jeji podnikani. Dutlezité je, aby firma sledovala a zaroven vyhodnocovala
dalezité vyvojové trendy. Smyslem sledovani téchto vyvojovych trendi je identifikace
ptilezitosti a hrozeb. Dllezitym cilem zkouméni daného prosttedi je, aby firma rozpoznala
nové prilezitosti. Ve vnéj$im prostfedi mohou nékteré vyvojové trendy znamenat ohroZeni

podnikatelskych jednotek.

Proces, pfi kterém firma identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, se nazyva

SWOT analyza.

4.1 SWOT analyza

Ve své podstaté jde o jednoduchy pfistup, pii kterém jsou identifikovany klicové faktory

ve Ctyfech zakladnich oblastech:

Strengths — silné stranky firmy

Weaknesses — slabé stranky firmy
Opportunities — ptilezitosti firmy

Threats — hrozby firmy. (Bartes, 2011, s. 25-26)

Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi firmy. PfileZitosti a hrozby se tykaji nao-
pak vn¢j$iho prostiedi. SWOT analyza umoziiuje firmam vytvaret takové strategie, které
by vyuzily pftilezitosti k ristu tim, co firma umi nejlépe, a zaroveil umoznily vyhybat se
vngjsim rizikim, které by mohly uskodit ziskim firmy a objemim prodeje. (Solomon,

Marshall, Stuart, 2006, s. 38)

Grafické znazornéni SWOT analyzy se nachazi na obrazku nize.
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Interni

Externi

Obr. 3: SWOT analyza (Zdroj: Analyza SWOT piiklady, ©2011-2013)

Vychodiskem pro rozhodnuti o soustfedéni sil je vyhodnoceni silnych a slabych stranek,

piilezitosti a hrozeb nejen vlastni firmy, ale také konkurenta (Bartes, 2011, s. 26).

Vyplnéni SWOT tabulky ptedstavuje bézné 10 az 25 zaznami v kazdé ¢asti SWOT tabul-
ky, které je nutno analyzovat a stanovit priority v jejich feseni. Je-li tabulka vyplnéna, pfi-
stupuje se k dalsim krokim. Zakladni princip je takovy, Ze v prvnim kroku je nutné pro

kazdy zaznam formulovat problémy, které se musi fesit tak, aby:

S — silna stranka podniku byla uchovana jako jeji konkuren¢ni vyhoda
W — slabé stranka podniku, aby byla co nejdfive eliminovana

0 — prilezitosti byly v dal§im vyvoje efektivné vyuzity

T — ohroZeni firma ptedesla.
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V druhém kroku si firma stanovi zplsoby, kterymi by mohla formulované situace vyresit.
(Bartes, 2011, s. 26)

Ze SWOT analyzy lze odvodit tyto zakladni strategie:
SO — vyuziti silnych strdnek ve prospéch piilezitosti,
WO - piekonani slabych stranek vyuzitim piilezitosti,
ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozent,

WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni. (Dvotacek, Slun¢ik, 2012 s. 16)

Dedouchova (2001, s. 50) ve své publikaci uvadi, ze tato analyza jako kazda jina analyza
musi vyustit v syntézu a zavéry, které se stanou vychodiskem pro formulaci strategie. Stra-
tegie by méla na tyto zavéry citlivé reagovat a v maximalni mife vyuZit silnych stranek

k ziskani prilezitosti v okoli podniku.

Porovnani vysledki SWOT analyzy, se provadi v tabulce, kde v fadcich jsou silné a slabé

stranky a ve sloupcich pfilezitosti a ohrozeni. Vyplituje se pomoci znamének ,,+*, ,,-, ,,0.
Znaménko ,,+* se pouzije, jestlize:

- Silnd stranka umozni podniku vyuZzit ptilezitosti nebo odvratit hrozbu, ktera vyply-
va ze zmény v okoli podniku
- Slaba stranka bude vyvazena zménou v okoli podniku

Znaménko ,,-*, vyjadiuje situaci, kdy:

- Silna stranka bude zménou v okoli podniku redukovéna,
- Slaba stranka zabrani podniku vyhnout se ohrozeni nebo bude vyznam slabé stran-

ky zménou v okoli podniku jesté zvyraznén.

Znaménko ,,0° vyjadiuje, Ze mezi faktory neexistuje zadny vztah.
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5 IDENTIFIKOVANI HLAVNICH SIL V MAKROPROSTREDI

Firmy, jejich dodavatelé, trzni zprostiedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vefejnost operuji
v makroprostiedi sil a trendt, které vytvaieji nejen piilezitosti, ale i hrozby. Tyto sily pied-
stavuji to ,,nekontrolovatelné”, co musi firma sledovat a na co musi reagovat. (Kotler,

2007, 5. 144)

Podle Kotlera (2007, s. 144) v ramci rychle se méniciho celosvétového prostfedi museji
firmy nepfetrzité sledovat vyvoj demografickych, ekonomickych, ptirodnich, technologic-
kych, politickych, legislativnich, socialnich a kulturnich sil. I kdyz o téchto silach budu
dale hovoftit odd¢lené, manazeii museji vénovat pozornost jejich vzdjemnym interakcim,

které mohou byt zdrojem vyznamnych novych pfilezitosti, ale i hrozeb.

5.1 Demografické prostiredi

V tomto prostiedi zajimaji manazery piedevSim lidé vytvaiejici trhy. ManaZefi smétuji
svlj zdjem na velikost a tempo rlstu populace v riznych méstech, regionech a zemich,
dale se zajimaji o vékovou a narodnostni strukturu obyvatelstva, také o jeho postoje a cho-

vani a o ocekavané rozvojové trendy. (Kotler, 1998, s. 144)

5.2 Ekonomické prostredi

Lidé 1 trhy pottebuji kupni silu. Disponibilni kupni sila je zavisla na béZnych piijmech,
cenach, tsporach, dluzich a také na dostupnosti vért. Velkou pozornost by méli vénovat
obchodnici hlavnim trendiim v pfijmech obyvatelstva a zmén ve struktufe jejich vydaji.

(Kotler, 1998, s. 147)

5.3 Prirodni prostredi

Podnikatelé museji tento vyvoj velmi obezietné sledovat. Ubyvani pfirodnich zdroji, ros-
touci naklady na energii, zvySujici se hladina zneciSténi Zivotniho prostiedi a ménici se
legislativni opatieni pfedstavuji nejen potencionalni hrozby, ale i nové pfilezitosti. (Kotler,

1998, s. 148)

5.4 Technologické prostiedi

Velkou silou, kterd vyrazné formuje zivoty lidi, je technologie. Kazda nova technologie,
kterd néjakym zpiisobem poskytuje zdkazniklim vyssi miru uspokojeni potieb, stimuluje

nové podnikatelské aktivity a také investovani. Je samoziejmosti, ze technologicky pokrok
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neni ve viech odvétvich rovnomérny. Casto nastava situace, Ze v obdobi mezi dvéma vel-
kymi inovacemi dochdzi ke stagnaci ekonomiky. V tomto mezicase, kdy vznikaji velké
inovace, roste vyznam pomérné malych inovaci, které zapliuji urcité mezery. Je dilezité si
uvédomit, ze kazda nova technologie utvaii vyznamné dlouhodobé dusledky, které nelze
vzdy spravné piedvidat. Kazdy podnikatel musi peclivé sledovat trendy v technologii, mezi
které patii: zrychlujici se tempo technologickych zmén, neomezeni ptilezitosti pro inovace,
zména ve vydajich na vyzkum a vyvoj a rostouci regulace technologickych zmén. (Kotler,

1998, s. 149 — 150)

5.5 Politické a legislativni prostredi

Podle Kotlera (1998, s. 150) jsou vyvojem politického a legislativniho prostredi silné
ovliviiovana marketingova rozhodnuti. Toto prostfedi zahrnuje zakony, vladni organizace a
natlakové skupiny, které ovliviiuji a omezuji riizné organizace a také jednotlivce. Nékdy

tyto zdkony vytvareji pro organizace nové prilezitosti.

5.6 Socialni a kulturni prostiedi

Spolecnost, v niz lidé vyrustaji, formuje jejich zakladni minéni, hodnoty a normy. Lidé
témét nevédomky vstifebavaji svétovy nazor, ktery definuje jejich vztah k sobé samym,

K ostatnim, k pfirod¢ a vesmiru. (Kotler, 1998, s. 154)

5.7 PEST analyza

Piistup k analyze okoli je od 80. let oznaCovan jako PEST analyza. Zkratka PEST vyjadfu-
je politicko — legislativni, ekonomické, socialné — demografické a technicko — technolo-
gické faktory. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 9)

Jak Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) ve své publikaci uvadi, kazda z téchto zminovanych
skupin v sobé zahrnuje velké mnozstvi faktord makrookoli, které riznou mirou ovliviuji
spolecnost. Je ziejmé, ze dualezitost dil¢ich faktorti se bude ménit v zavislosti na odvétvi,

podniku a rznych situacich.

Na obrazku niZe se nachazi grafické zndzornéni PEST analyzy.
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P E
(Political factors) (Economic factors)
Politické vlivy Ekonomické vlivy

4

(Social factors) (Technological factors)
Socialni vlivy Technologické vlivy

Obr. 4: PEST analyza (Zdroj: Ekonomika, management: PEST, 2012)

5.7.1 Politicko — legislativni faktory

Politické a legislativni faktory makrookoli znamenaji pro firmy vyznamné ptileZitosti, ale
soucasn¢ také ohrozeni. Politickd opatfeni maji vliv na kazdy podnik prosttednictvim da-
novych zakont, regulace exportu a importu, protimonopolnich zdkonti, ochrany zivotniho
prostiedi, cenové politiky apod. Existence zdkont, pravnich norem a vyhlasek urcuje
prostor pro podnikani. Zaroven upravuje podnikani samo jako takové a mize mit velky

vliv na rozhodnuti o budoucnosti podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16-17)

5.7.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Rozhodnuti firmy zna¢né
ovliviiuje vyvoj makroekonomickych ukazateld a trendd. Mezi tyto zakladni indikatory
stavu makroekonomického okoli patii irokovéa mira, mira ekonomického riistu, mira infla-
ce, danova politika ¢i sménny kurz. Konkrétnim vypoctem dopadu téchto makroekonomic-

kych ukazatell se zabyva finan¢ni analyza podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

5.7.3 Socialné — demografické (kulturni) faktory

Socialni a demografické faktory odrazeji vlivy, které jsou propojené s postoji a zivotem

lidi a také jeho strukturou. Mezi takové faktory se fadi zmény v demografické struktufe,
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starnuti obyvatelstva, zivotni styl obyvatelstva apod. Dulezitym faktorem pro podniky se
stavaji postoje k zivotnimu prostfedi. Tento faktor ovlivituje rozhodnuti mnoha podnikd.
Rozpoznani trenda v této oblasti sméfuje jednoznacné k ziskani piedstihu pied konkurenty

V boji o zdkaznika. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

5.7.4 Technicko — technologické faktory

Kazdy podnik by se mé¢l vyhybat zaostalosti a mél by prokazovat aktivni inovacni ¢innost.
K tomu musi piebirat informace o technickych a technologickych zménach, které v okoli
probihaji. Pfedvidavost vyvoje smérii technického rozvoje se mize projevit jako klicovy
&initel Gspé&snosti firmy. Uspé&sné piedvidani tohoto vyvoje tkvi v presné predikci budou-
cich schopnosti a pravdépodobnych vlivli. Analyza vlivil technickych a technologickych
zmén znamend studie oc¢ekavanych vlivli novych technologii jak na konkuren¢ni pozici

podniku, tak i na stav okoli. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 19) je cilem PEST analyzy rozpoznat a odlisit faktory
vyznamné pro danou firmu. Vyznam této analyzy stoupa v souvislosti s velikosti podniku a
zaroven s jeho rozvojovymi ambicemi. Jednotlivé vlivy se budou v ¢ase ménit a samo-
ziejme se bude menit 1 jejich dopad na podnik. Proto je nezbytné tyto vlivy sledovat a vy-
hodnocovat. Schopnost podniku pochopit zmény v makroprostiedi je velice dilezita, pro-
toze vnimané zmény vlivli naznacuji potencionalni potfebu zmény strategie. Zmény v mak-
roprostiedi upozoriiuji na ptilezitosti a zaroven varuji pred riziky. Podniky, které vice vni-
maji své okoli, dosahuji lepsich vysledkli nez firmy, které své okoli vnimaji méné nebo

vubec.
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6 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Pojem konkurence je v dnesni dobé ¢asto sklofiovanym slovem vSech spole¢nosti. Proto je
dalezité pochopit, co vlastné¢ pojmy konkurence a konkurenceschopnost znamenaji. Riizni
autofi maji pro dané pojmy ruzné definice. Konkurenceschopnost je v podstaté schopnost

podniku konkurovat ostatnim spole¢nostem na trhu a udrZet si svou pozici.

Manazeti musi porozumét odvétvi jako celkové struktute, kde se spolecnost miize nachéazet
Vv riznych podobach. Tato struktura miize mit podobu monopolu, oligopolu, monopolistic-

ké konkurence ¢i dokonalé konkurence.

Kazdy podnik by si m¢l vybrat pozici uvnitt vlastniho odvétvi. Dulezitym rozhodnutim pro
podnik je, jakou konkurenéni vyhodu zvoli. Jestlize si podnik udrzuje dlouhodobé konku-
ren¢ni vyhodu, v boji s konkurenci uspéje. Za zakladni druhy konkuren¢ni vyhody povazu-

jeme nizké naklady a diferenciaci.

Aby podnik zjistil svou konkurenéni pozici ve vztahu k potencionalnim a soucasnym kon-
kurentim, pouzije k tomu Porteriv model péti konkurencnich sil. Tento nastroj slouzi
k analyze konkurenéniho prostiedi firmy. Model popisuje a rozebira pét sil, které ovliviiuji
konkurenceschopnost spolec¢nosti. Patii sem rivalita mezi konkurenty, hrozba vstupu no-

vych konkurentii na trh, hrozba substitutli, vliv dodavatelt a také vliv odbérateld.

Aby spole¢nost analyzovala své postaveni na trhu, pouziva k tomu matici, kterou vyvinula
spole¢nost Boston Consulting Group — tzv. BCG matici. Tato analyza portfolia hodnoti

konkurenceschopnost jednotlivych strategickych jednotek spole¢nosti.

Pro hodnoceni vnitfniho a vnéj$iho prostfedi spolecnosti slouzi SWOT analyza. PouZiti
tohoto nastroje umoznuje firmam komplexné vyhodnotit jejich prosperitu, objevit problé-

my nebo také nové moZnosti k riistu firmy.

Je dulezité, aby spole¢nost vénovala pozornost také vliviim z vnéj$iho okoli. Spolecnost
musi sledovat a také reagovat na vyvoj ekonomickych, ptirodnich, technologickych, le-
gislativnich, socialnich, kulturnich, politickych a demografickych sil. PEST analyza je dal-
§im z nastroju strategického managementu, ktery umoznuje vyhodnotit vlivy faktort mak-
rookoli na spole¢nost. Na zakladé PEST analyzy se mapuje politicko-legislativni, ekono-

mické, socialné-demografické a technologické prostredi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PIZZERIEPERTUTTO

K praktické ¢asti mé prace jsem si vybrala maly podnik — pizzerii Per Tutto. Pizzerii na-
lezneme v Prerové, na Klivarove ulici 4. Pizzerie byla zalozena v roce 2005. Podnik se
nachazel v mensich prostorach a jeho hlavni zamér byl a je rozvoz pizzy po Pieroveé.
V roce 2010 majitel prestehoval pizzerii do vétSich a vhodnéjsich prostor pro provoz re-
stauracniho zafizeni, které se specializuje na pfipravu pizzy. Pizzerie poskytuje
Vv prostorach jeden stiil pro zdkazniky, zbyvajici prostory vypliuji vyrobni zafizeni, stroje,
spotiebice a prostory ke skladovani surovin. Nazev ,,Per Tutto® pochdzi z italStiny a ve
volném prekladu znamena ,,pro vSechny“. Nazev vystihuje filosofii podniku — podnik se
snazi pfipravovat pizzu pro vSechny segmenty zdkazniki, at’ uz se jedna o rodinu s détmi,

narocného zdkaznika nebo at’ se jedné o rizné akce, kde piipravuje obCerstveni.

V pizzerii jsou zaméstnani 4 zaméstnanci. Dva kuchati, ktefi pfipravuji pizzu a jiné pokr-
my a dva fidic¢i, kteti pokrmy rozvazi po Prerové a okoli. Dale zde pracuje jedna pracovni-
ce jako brigadnice, ktera pfijima internetové i telefonické objednavky. Majitel chce za-
meéstnat dalSiho fidice na plny uvazek. Prozatim zamé&stnava brigaddnika, ktery s rozvozem

pokrmii pomaha.

V pizzerii Per Tutto je zavedeny systém HACCP. HACCP je anglicka zkratka pro Hard
Analysis and Critical Control Point. Jedna se o systém preventivnich opatieni, které slouzi
K zajisténi zdravotni nezavadnosti potravin a pokrmi béhem vsSech Cinnosti, které tzce
souvisi s jejich vyrobou. Jedna se o Cinnost jako je zpracovani, skladovani, manipulace,
preprava a prodej konecnému spotiebiteli. Podstata systému spociva spiSe v pfedjimani a
prevenci biologickych, fyzikalnich a chemickych rizik nez v kontrole jiz hotovych vyrob-
ku. (Co je to HACCP, ©2009)
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7.1 Nabidkové portfolio

Pizzerie nabizi 34 druhti pizz. Pizzu si mohou také zédkaznici sestavit sami.

Obr. 5: pizza Per Tutto (Zdroj:
Pizza: 24. Per Tutto, ©2010)

Novinkou jsou grilované pokrmy, které do své nabidky pizzerie zaradila nedavno. Rozvoz

téchto pokrmu se stal po Pferové a okoli za kratkou chvili velice oblibeny.

Obr. 6: grilované koleno (Zdroj: Jidla,
zékusky: 111. Grilované vepiové

koleno, ©2010)

Nabidka dezertl je také novinkou. Pizzerie na svych internetovych strankach nabizi na

rozvoz tyto dezerty: cokoladovy dezert, tvarohovy dezert s malinovym pielivem medovnik.
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Obr. 7: ¢okoladovy dort (Zdroj:

Jidla, zakusky: 301. Cokoladovy
dort, ©2010)

7.2 Pizza

Pizza piivodem pochazi z Italie a stala se velmi oblibenym jidlem po celém svéte.

Nazev pizza je odvozen ze slova ,,picea”, které pochazi z neapolského dialektu italstiny.
Oznacovaly se jim peCené placky z kynutého tésta, na které se kladly dalsi ingredience.
Prvni pizzerie vznikaly jiz na konci 17. stoleti. O dal$i rozvoj pizzy se postarali ital$ti pfi-

st€¢hovalci v Americe. Postupem ¢asu zacali pizzu pfizpisobovat americkému fast foodu.

Pizza jako takova je tedy velky kruhovy plat svétlého chlebového tésta, na ktery se ptida-
vaji dalsi ingredience. Pfipravuje se peCenim. Na samotnou pfipravu pizzy se pouziva né-
kolik druhti peci, pec na dievo, elektrické pec nebo pec plynova. V pizzerii Per Tutto pfi-

pravuji pizzu v peci elektrické.

Obr. 8: elektricka pec na piipravu pizzy (Zdroj:
Pece: Pec na pizzu F 44, ©2011)
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7.3 Dodavatelé

Pizzerie si nechavéa dovazet suroviny tfikrat tydné — v pondéli, ve stfedu a v patek. Hlav-
nim dodavatelem surovin je firma MADE GROUP as., ktera se zabyva velkoobchodni
¢innosti v oblasti ndkupu a prodeje masnych a uzenaiskych vyrobkil. Distribuce zbozi se
provadi z moderniho distribu¢niho centra, které spliiuje kritéria podle predpist Evropské
Unie. Druhym dodavatelem je spole¢nost MAKRO. MAKRO nabizi Siroky sortiment po-
travindiského zboZzi pro registrovaného podnikatele. Pizzerie vyuZzivé jejich rozvéazkovou
sluzbu MAKRO Distribuce. Nabidka riiznych velkoobchodti s potravinami a surovinami je
v olomouckém kraji velice bohata, takze ma majitel Siroké spektrum moznosti. Zeleninu,
ktera se pouziva na pfipravu pizzy, si majitel nechava dovazet cerstvou kazdy den od zeli-

nare.
7.4 Konkurence

Pizzerie Per Tutto plsobi v Pferové ve velmi silném konkuren¢nim prostedi. Nachazi se
zde 6 pizzerii s rozvozem. V nasledujicim grafu jsem porovnala postaveni pizzerii s rozvo-
zem pizzy podle praimérného poétu prodanych pizz za den. Udaje o priméru poétu proda-

nych pizz za den jsem ziskala vlastnim prizkumem od majitelti danych pizzerii.

Priimérny pocet ks prodané pizzy za den

® U madony

m Pepinova Pizza
= Amante

m Per Tutto

m restaurace

Strojaf

u Morello

Graf 1: Konkuren¢ni srovnani pizzerii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejvétsim konkurentem je pro Per Tutto pizzerie U Madony. Hned po pizzerii Per Tutto,
byla dalsi, které zacala pizzu po Pierové a okoli rozvazet. Podle udaji, které jsem ziskala
od majitele, vyrabi v pizzerii primérné 100 ks pizzy denné. Jeji velkou vyhodou je skvéla
pozice blizko nadrazi, kde se pohybuje spousta lidi. Nejvétsi vyhodou proti Per Tuttu je, ze

pizzerie nabizi spoustu mist ke stravovani uvnitf pizzerie.

Lze konstatovat, ze velkym konkurentem je i pizzerie Morello. Tato pizzerie pivodné pi-
sobila v Prerové pod nazvem Fortys, ale minuly rok ji odkoupil novy majitel a dostala no-
vy nazev. Podle udaji poskytnutych majitelem podnik denné vyrobi v priméru 70 ks pizz.
Stejné jak je tomu v pizzerii Per Tutto, iv pizzerii Morello nabizi omezeny pocet mist

k sezeni — jeden stil. Hlavnim cilem pizzerie je tedy rozvoz pizzy po Pierové a také okoli.

Pepinova pizza plsobi v Prerové zatim druhym rokem. Jeji vyborna poloha hned vedle
vlakového a autobusového nadrazi ji pfinasi mnoho zakaznikd. Pouziva spoustu slevovych

akci, diky kterym si dle mého nazoru ziskala velkou klientelu.

Dalsim konkuren¢nim podnikem je pizzerie Amante, kterd v priméru vyrobi 50 kust pizzy
denné. V posledni dobé jsem nezaznamenala zadné vyrazn&jsi reklamy ¢i zajimavé cenové

nabidky u této pizzerie.

Poslednim konkurentem je restaurace Strojaf. Restaurace zacala v roce 2012 také pizzu
rozvazet, ale primérny pocet objednanych pizz na rozvoz ¢ini podle tidaja od majitele 30
ks za den.

Pro srovnani cen jsem v nasledujici tabulce uvedla cenu pizzy Hawai u jednotlivych pizze-

rii s rozvozem.

Tab. 1: Srovnani cen pizzy Hawai (zdroj: Vlastni zpracovani)

Pizzerie Cena za pizzu Hawai
Per Tutto 105 K¢

U madony 127 K¢

Morello 119 K¢

Amante 98 K¢

Pepinova pizza 119 K¢

Strojar 125 K¢
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8 SWOTANALYZA

Diulezitym prvkem planovani je SWOT analyza, tedy stanoveni slabych a silnych stranek

podniku, stejné jako ptilezitosti a hrozeb podniku.

Tab. 2: SWOT analyza pizzerie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Strenghts (Silné stranky) Weaknesses (Slabé stranky)
e Dobré vysledky hospodaieni e Poloha
¢ Diverzifikovani zakaznici o Kratka oteviraci doba
e Marketingové akce o Spatné fizeni zasob
¢ Reklama e Chyb¢jici nabidka ptisad
o Historie e Doba dodani objednavky

e Nové vyrobni zarizeni

e Zaméstnanci

Opportunities (Prilezitosti) Threats (Hrozby)
e Zdravy Zivotni styl e Vypovéd najemni smlouvy
¢ Krach konkurence e Zvyseni cen pohonnych hmot
¢ Dotace pro zaméstnavatele e ZvySeni nezaméstnanosti
e Refinancovani piijcek e Nova pizzerie
e SniZeni nezaméstnanosti e Novy substitucni vyrobek

8.1 Vyhodnoceni
S — Strenghts (Silné stranky):
Cilem je silné stranky vyuzit a ziskat na trhu vyhodu.

Silnou strankou pizzerie jsou bezpochyby dobré vysledky hospodateni. V poslednich le-
tech je trend trzeb rostouci a v dnesni dob¢ eviduje pizzerie Per Tutto okolo 4 000 stalych

zakaznik.

Podnik se nezamétuje pouze na urcitou skupinu zakaznikli, ma tedy diverzifikované port-

folio odbératelu.
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Marketingové akce jsou diilezitou silnou strankou podniku. Pizzerie jeden tyden v mésici
prodava vSechny druhy pizzy za 99 K¢. Pii takové akci zaznamenava enormni trzby. Dal-
Sim marketingovym tahem je bodovy systém. Zakaznici, ktefi jsou zaregistrovani na stran-
kach pizzerie a pokrmy si objednavaji pfes internetové stranky, ziskavaji za kazdou objed-
navku body, které slouzi jako virtudlni penize. Za nasbirané body si pak mohou zékaznici

objednat zdarma pizzu.

Historie je dalsi silnou strankou, protoze pizzerie Per Tutto jako prvni pizzerie v Pierové

zacala pizzu rozvazet.

Majitel také investuje do novych vyrobnich zatizeni, které zrychluji a usnadnuji praci. Tim

umoziuje pizzerii efektivnéji a rychleji zvladat objednavky zakaznikd.

A nesmim opomenout zaméstnance. Kvalifikovany personal je velmi silnou strankou pod-
niku. Zaméstnanci prosli mnoha Skolenimi, maji dlouholetou praxi a svou praci vykonavaji

dle mého nazoru velice svédomité.
W — Weaknesses (Slabé stranky):
Cilem je slabé stranky vyhodnotit a nasledné je eliminovat.

Slabou strankou pizzerie je jeji poloha. Jak jsem jiz zminila, podnik se nachdzi na Klivaro-
v¢ ulici, kterd se nachdzi mimo centrum mésta. Strategictéjsi poloha by byla urcité v centru

mesta, kde je vétsi koncentrace potencionalnich zdkazniku.

Kratka oteviraci doba pizzerie je slabou strankou, kterou ve sviij prospéch vyuZily nékteré
dalsi pizzerie v Prerové. Od pondéli do ¢tvrtka je oteviraci doba od 10:30 — 21:30 hod.
V patek a sobotu je otevieno od 10:30 — 23:30 hod. a v nedéli od 12:30 — 21:30 hod. Pizze-
rie podle mne pfichazi o mnoho objednavek od zakazniki, kteti by si pizzu ¢i jiny pokrm
chtéli objednat v pozdgjSich vecernich hodinach. Nékteré konkurencnich pizzerii

s rozvozem Vv Pierové ma kazdy den otevieno minimalné o hodinu déle.

Mezi slabé stranky podniku jsem zafadila $patné fizeni zasob. Ridit zisoby zejména s krat-
kou expira¢ni dobou je velice obtizné. Jaky druh pizzy bude objednéan se neda predpovidat.
Casto dochézi k tomu, Ze suroviny s kratkou expiraéni dobou nejsou spotiebovany a zkazi
se. Tohle jsou dalsi naklady pro pizzerii. Podnik by mohl v takové situaci vytvofit denni
nabidku pizzy, kterd se vyrabi ze surovin, u kterych se bliZi expiracni doba, a s cenou dané
pizzy by Sel dolt. Takova cenova nabidka by mohla pfilakat zdkazniky, ktefi jsou citlivi na

cenu a vyuzila by se alespon ¢ast surovin, kterym kon¢i doba spotieby, a dalsi den by byly
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nepouzitelné. U noveé nabizenych pokrmtll — Zebra, kolena, kuteci kiidla, kterym také konci
expiracni doba, se naskyta feSeni, ze pokrmy se pfipravi a roznesou se na ochutnavku do
riznych hospod, barti a vSude tam, kde se nachdzi potencionalni zakaznici. Timto zplisO-

bem si mize podnik vytvofit silnou reklamu.

I kdyz pizzerie ma ve stalé nabidce spoustu druhti pizzy, n¢které pizzerie v Pferové nabize-
ji pizzy, na které se ptidavaji suroviny, které Per Tutto nenabizi. Jedna se o suroviny jako
je lilek, motské plody, an¢ovicky a mnoho dalSich. Jmenované suroviny a dalsi by podnik

mohl piifadit k pouzivanym surovinam pii pfiprave pizzy.

Objednavky jsou nejéetngjsi zejména kolem doby ob&dd a o vikendu. Ridici v tyhle frek-
ventované doby nestihaji pokrmy rozvazet a vznika velka casova prodleva mezi pfijetim
objednavky a vyfizenim objednavky. Kdyz je doba dodani pfili§ dlouha, setkava se podnik
s nespokojenymi zakazniky a dokonce v nejhor$im ptipad¢ s nevyzvednutim objednavky,
coz znamena dalii zbyte¢né naklady. Reseni vidim jednoznadné v piijeti dalsiho zamést-
nance — fidice, diky kterému by se rozvoz znac¢né zrychlil.

O — Opportunities (Ptilezitosti):

Cilem je dané pfilezitosti maximalng vyuZit.

Soucasnym trendem ve spolecnosti se stavad jednoznacné zdravy Zivotni styl, ktery souvisi
se zdravym stravovanim. Pizzerie by mohla tohoto trendu vyuzit a do svého portfolia by
mohla zatadit nové a v dnesni dobé¢ oblibené¢ pokrmy. Do nabidky bych zatadila oblibené

zeleninové salaty ¢i ovocné salaty, které by se daly ménit dle sezonnich surovin. Dalsi al-

ternativou by mohla byt pizza, ktera se pfipravuje z celozrnného tésta.

Kdyby zanikla néjaka z konkuren¢nich pizzerii v Prerové, byla by to pro Per Tutto urcité
prilezitost. Mohla by ziskat stalé zdkazniky dané pizzerie, zvysit tim objednavky a samo-
zfejmé trzby. Per Tutto by mohla také vyuZzit potenciondlnich probléml konkurencnich

pizzerii. Mohou to byt vyrobni problémy, problémy ve financovani apod.

Velkou pfilezitosti pro podnik je bezpochyby moznost ziskani dotace pro zaméstnavatele
od Utadu Prace v Pferové. Protoze soudasti statni politiky zaméstnanosti je podpora ziizo-
vani novych pracovnich mist, a to prostfednictvim poskytnuti pfispévkli zaméstnavateli pfi
zamé&stnavani uchazect o zaméstnani. O misto fidie se uchazi osoba, na kterou majitel

pizzerie pozadal o tuto dotaci od Utadu Prace v Prerové.
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V dnesni dobé stale vice bank nabizi refinancovani uvért a ptijcek. Kdyby Per Tutto dosta-

bou splatnosti znamenalo by to skvélou pfilezitost pro snizeni nakladl pizzerie.
T — Threats (Hrozby):
Cilem je, aby podnik hrozby identifikoval, sledoval a nasledn¢ eliminoval.

Hrozbou pro Per Tutto mize byt vypovéd ndjemni smlouvy ¢i zdrazeni ndjmu. Zdrazeni

najmu by znamenalo zvySeni nakladu, se kterymi podnik nekalkuluje.

Dalsi hrozbou je zvyseni cen pohonnych hmot. I kdyZ v poslednich mésicich ma kurz po-
honnych hmot klesajici tendenci, tato situace se mize kdykoli zménit. Naklady na pohonné

hmoty tvofi znacnou ¢ast nakladu pizzerie.

ZvySeni nezaméstnanosti v Pferové by vedlo urcité k poklesu objednavek a tim ke snizeni
trzeb. MiiZe nastat situace, kdy spolecnost MEOPTA, nadnarodni spole¢nost, kterd ptisobi
Vv oblasti vyzkumu a vyvoje, v konstrukéni ¢innosti a ve vyrob¢ optickych i mechanickych
soucasti a jejich montézi, zacala propoustét své zaméstnance. MEOPTA zaméstnava okolo
2 200 zaméstnanct a tato situace by zpusobila enormni zvySeni nezaméstnanosti na Pre-
rovsku. Pizzerie ma v MEOPTE mnoho stalych zékaznikd, pravidelné si na rtizné oddéleni

objednavaji pokrmy apod.

Zalozeni dals$i pizzerie ¢i podniku, ktery by nabizel substituéni vyrobky, by znamenalo
velkou hrozbou pro pizzerii. Takovym podnikem, ktery by nabizel substitu¢ni vyrobky, by
mohl byt podnik s rychlym obcerstvenim, ktery by nabizel pokrmu typu: hamburger,

cheesburger, hranolky, smaZené syry apod.
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9 BCG MATICE

Abychom mohli urcit, kam dale chce Pizzerie pokracovat, méli bychom zjistit, kde se Pizze-
rie a jeji vyrobky pravé nachazi. K tomu nam poslouzi BCG matice, kterd patfi k vyznam-

nym nastrojam strategického managementu.

@ Dezerty
@ Grilovana Zebra, kolena a kufeci kfidla

OPizza

@,

Obr. 9: BCG matice vyrobku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.1 Vyhodnoceni

Do kvadrantu otazniku bych zatadila bezpochyby dezerty, které pizzerie zacala nove nabi-
zet. Rozvoz dezertd je pro zdkazniky novinkou. Otazkou zistava, zda rozvoz dezertd si
najde své misto na trhu v Pferové ¢i nikoli a jestli zisky z rozvozu téchto pokrml budou

mit zvySujici se tendenci. Pizzerie by méla zainventovat do reklamy téchto dezertd.

Hvézdou jsou pro pizzerii jednoznaéné nové pokrmy, které zatadila do svého portfolia

teprve pied tiemi mésici. Jedna se 0 grilovana Zebra, grilované koleno, kuteci kiidla a dal-
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§i. Vyhodou oproti jinym restauracnim zafizenim, které podobné pokrmy maji také
V nabidce, je urcité rozvoz téchto pokrmi. Tuto sluzbu k danym typtim pokrmt poskytuje
podnik jako jediny v Pterové. Pizzerie musi investovat do reklamy téchto pokrmi. Roz-
mach rozvozu téchto pokrmt je obrovsky. Trzby z rozvozu téchto pokrmt stale stoupaji, a
myslim Si, Ze stale vice lidi bude mit o dané pokrmy zajem. Podnik investoval do reklam-
nich letakd, kde nabizi dané novinky. Takové nabidkové letdky by mél podnik tisknout a
roznaset minimalné kazdy meésic.

Do kvadrantu dojnych krav patfi pizza. Pizza je velice oblibenym pokrmem spousty lidi a
pizzerie, jak jsem jiz zminila, zaznamenava okolo 4 000 stalych zékaznikd. Trzby
Z rozvozu pizzy maji za posledni roky stale rostouci tendenci. A i bez riiznych slevovych
akci a ak¢nich nabidek vyrabi pizzerie denné pro své zakazniky velké mnozstvi kusu pizzy.
Trzby z prodeje pizzy by méla pizzerie ¢astecné investovat napt. do reklamy novych po-
krm@ a do novych vyrobnich zafizeni téchto pokrmii. Financovala by tak ¢aste¢né rast

téchto novych vyrobki.
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10 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Portertiv model péti konkurenénich sil je vhodny, aby podnik mohl zanalyzovat faktory,

které ovliviuji pozici firmy v konkrétnim odvétvi.

Tab. 3: Portertv model péti konkurencnich sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni rivalita Vysoké

Potencionalni novi konkurenti Stiedni
Substituty Vysoké
Odbératelé Nizké

Dodavatelé Nizké

10.1 Vyhodnoceni:
Riziko vstupu novych konkurenti:

Riziko vstupu novych konkurentl bych ohodnotila jako stiedni. Jelikoz se v Pierové na-
chézi 6 pizzerii s rozvozem, nebude tento trh pfili§ atraktivni pro potencionalni nové kon-
kurenty. Na druhou stranu, lidé se budou stravovat pofad a tento druh obcerstveni je pro
zékazniky pftitazlivy. Navic se v Pferové nachdzi mnoho vhodnych prostor uréenych k pro-
najmu, které by byly vhodné pro provoz pizzerie. Aby si potencionalni novi konkurenti
ziskali své zékazniky, musely by dle mého nazoru pfijit s n¢jakou inovaci, zajimavou ce-

novou nabidkou nebo ptisobit velmi silnou reklamou.
Riziko substitutt:

Riziko substitu¢nich vyrobkt je velice vysoké. Substitu¢nim vyrobkem jsou dle mého na-
zoru pokrmy z riznych zafizeni rychlého obCerstveni. Substitu¢nim vyrobkem ¢islo jedna
je podle mé hamburger. Dal$i ndhrazkou miiZze byt turecky kebab ¢i fecky gyros. Rozmach

prodejen s témito druhy rychlych pokrmi je v Prerové stale vétsi. Je to tedy velké hrozba
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nejen pro Pizzerii Per Tutto, ale i pro ostatni pizzerie. Mlze nastat situace, kdy by podobné

podniky s rychlym obc¢erstvenim zacaly nabizet sluzby rozvozu po Pierove.
Riziko vyjednavaci sily dodavatel:

Riziko vyjednavaci sily dodavatelii neni dle mého nazoru pfili§ vysoké. Jak jsem jiz zmini-
la, v olomouckém kraji je Siroka skala dodavatelll potravinaiského zbozi, ze které si majitel
pizzerie mize vybirat. Majitel Ipi na kvalité vice nez na cené. Jelikoz se v okoli pohybuje
mnoho podobnych spole¢nosti, ceny dodavatell jsou porovnatelné a je mala pravdépodob-
nost, ze na takto postaveném trhu pijde néjaka spolecnost s cenami vyrazné vyse nez
ostatni. Dodavatelé MADE GROUP a MAKRO dodavaji kvalitni suroviny za pfijatelné
ceny. Jelikoz je majitel dlouholetym odbératelem téchto spolecnosti, spole¢nosti mu nabizi

riznd cenova zvyhodnéni.
Riziko vyjednavaci sily odbératelt:

Jelikoz pizzerie eviduje velké mnozstvi stalych zakaznikt a jeji skladba odbératelt je veli-
ce diverzifikovana, nemaji odbératelé silnou vyjednavaci silu na zménu ceny. Kromé pizzy
nabizi pizzerie i dalsi pokrmy i dezerty na rozvoz. Tato skute¢nost znamena, Ze portfolio
pizzerie je znacné diverzifikované a nezamétuje se pouze na jediny vyrobek a ani na urcity

segment zakaznik.
Rivalita v odvétvi:

Rivalita firem v tomto odvétvi je obrovska. Pizzerie by méla zmapovat silné a slabé stran-
ky svych konkurentd. Méla by sledovat jejich cenové i marketingové strategie. V takto
silném konkuren¢nim prostiedi se Per Tutto snazi bojovat kvalitou pokrmu i sluzeb, re-

klamou a také cenou.
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11 PEST ANALYZA

Dalsi dalezitou analyzou je PEST analyza. V této analyze popisuji v podstaté vazby pizze-
rie Per Tutto k jejimu makrookoli. Dle mého ndzoru by mél kazdy podnik reagovat na

podnéty z okoli a mél by se zaméfit na to, jak tyto podnéty co nejefektivngji vyuzit.

Politicko - pravni prostredi Ekonomické prostiedi
- DPH - HDP

-zmeény pro OSVC - lyvoj cen energii, pohonnych
‘ hmot

Pizzerie
Per

Socialni prostfedi Technologické prostredi

- postoj lidi - nedostatek ¢asu - modernizace vybaveni

- zdravy Zivotni styl - nove pristroje

- rychlost zastaravani

Obr. 10: PEST analyza pizzerie Per Tutto (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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11.1 Vyhodnoceni:
Politicko - legislativni prostiedi:

Faktory tykajici se politického prostiedi hraji vyznamnou roli. Dainl z pfidané hodnoty ¢ini
V letoSnim roce 21% a snizena dan 15%. ZvySeni DPH mé dopad na zvySeni ndklada piz-

zerie.

V CR mizeme povaZovat politickou situaci za nestabilni. Jestlize dochazi k neustalym
zménam v legislativé, méni se samoziejme 1 podminky pro podnikani, které¢ by mél kazdy

podnik sledovat a postupné na n¢ reagovat.

Od ledna 2013 mtizeme zaznamenat zmény v platbé zdravotniho pojisténi. Majitele pizze-
rie se dotkne zvyseni minimalnich zaloh na zdravotni pojisténi. Letos ¢ini minimalni zalo-
ha na zdravotni pojisténi osob samostatné vydéle¢né ¢innych 1748 K¢&. Od ledna se také
zvysila minimalni zaloha na socialni pojisténi pro OSVC. Minimalni zaloha &ini 1890 K&.
Ekonomické prosti-edi:

Hruby domaci produkt v roce 2012 mél klesajici tendenci. Za poklesem HDP stoji klesajici
poptavka po zbozi a sluzbach ze strany domécnosti, ale také jednoznacné poptévka inves-

tord po fixnim kapitélu.

Mira nezaméstnanosti se pohybuje okolo 7,7% za mésic duben. V soucasné dobé nelze
hodnotit situaci na trhu prace jako pozitivni. Ceskd Republika zaznamenava vysoky pocet
nezaméstnanych a také malo pracovnich mist. Na Pferovsku se mira nezaméstnanosti stale

zvySuje. S pfibyvajici nezaméstnanosti se kupni sila lidi na Pferovsku bude snizovat.

Vyvoj cen elektiiny, plynu, tepla a teplé vody je velice dilezitym ukazatelem. ZvysSeni cen
energii by pro pizzerii znamenalo zvySeni nakladd. Pizzerie vyuZiva ve své provozovné
spoustu vyrobnich zatizeni, spotfebict apod.

Vyvoj cen pohonnych hmot je dulezitym ukazatelem, protoze pizzerie vyuziva k rozvozu
pokrmi dva automobily. Mési¢né pramérné Fidi¢i najezdi 5 000 km. Zvyseni cen pohon-
nych hmot by znamenalo jednozna¢né vyssi naklady. Naopak snizeni cen pohonnych hmot
by znamenalo urc¢itou usporu v ramci naklada.

Socialné — kulturni prostiedi:

V soucasné dobé€ je Zivotni styl lidi velice uspéchany. Lidé si zvykli na sluZzby rozvozu

jidel, nabidky rychlého obcerstveni apod. Tento trend je pro pizzerii ptinosem. Na druhou
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stranu trendem ve spoleCnosti je také zdravy zivotni styl, kterému by se pizzerie méla pfi-
zpusobit. Jak jsem jiz zminila dfive, mohla by do svého portfolia zahrnout popularni zdra-

vé pokrmy (napft. rizné zeleninové salaty, celozrnné té€sto apod.).
Technologické prostredi:

Inovace pfistrojii je dalezitym faktorem technologického prostiedi pizzerie. Vyrobni na-
stroje, piistroje a spotfebice, které jsou zapotiebi k provozu restauraniho zatizeni, procha-
zeji stale riznymi inovacemi a zdokonalovanim. Pfistroje prochazi riznymi inovacemi, tak
aby lidem zjednodusily a urychlily jejich praci. Majitel by mohl zvazit, ktera inovace ¢i

modernizace, by mu naskytla lepsi moznost pro efektivni a rychlou praci.

Nové pfistroje na trhu jsou faktorem, ktery nelze opomenout. Investice do novych piistro-
j4, by byly vybornym tahem pro rychlejsi a efektivng;si vyrobni proces. V dneSni dobé trh
nabizi stale vice novych pfistroja, které nahrazuji lidskou praci, a které by mohly pro piz-

zerii piinést n¢jaky uzitek.
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12 NAVRHY KE ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Nastroje, které byly pouzity pro vyhodnoceni konkurenceschopnosti pizzerie na trhu, uka-
zuji, ze podnik zaujima vyborné postaveni na trhu. Tohle postaveni by si pizzerie méla co
nejdéle udrzet a snazit se o rUst trzni pozice. Nize uvedend doporuceni jsou sestaveny na

zaklad¢ vysledkl z provedenych analyz a také na zakladé konzultaci s majitelem pizzerie.

e Piijeti dalSiho zaméstnance - fidice
Ptijeti dalsiho fidi¢e na plny uvazek je dle mého ndzoru velice dulezité. Vytesilo by to
mnoho problémt, kdy zaméstnanci nestaci rozvazet objednavky. Pizzerie by mohla ziskat
dotaci od Pracovniho Ufadu v Pierové na podporu zaméstnanosti, ktera &ini 90 000 K&.
Tato dotace se musi vyuzit na mzdu dan¢ho pracovnika, poskytuje se po dob¢ Sesti mésici
a me&sicné ¢ini 15 000 K¢&. Mzdové naklady na tohoto pracovnika by byly tedy na zacatku

obdobi zajiStény. Per Tutto by nevykladala zbyte¢né ndklady na zruSené ¢i nevyzvednuté

objednavky. Rozvoz jidel by byl samoziejmé rychlejsi a zdkaznici by byli spokojené;jsi.
e Reklama

Dal$im navrhem na zlepSeni konkuren¢niho postaveni pizzerie vidim v investovani do re-
klamy. Pizzerie musi posilit svou reklamu. Reenim miize byt venkovni reklama - billbo-
ard, pro ktery by se muselo nalézt vhodné frekventované misto. Dale investice do nabidko-
vych letaki, které by se tiskly a roznaSely kazdy mésic. Dalsi navrh je takovy, Ze by se
vyuzil volny prostor na krabicich. Povrch krabic, do kterych se dava pizza, je potistén pou-
ze logem pizzerie Per Tutto. Zbytek prazdného prostoru na krabici by se mohl vyuzit tak,
ze by si jiné firmy nechaly na krabice natisknout svou reklamu. Za ur¢ity finan¢ni obnos
by jim pizzerie poskytla reklamu na cely rok. Majiteli se tento navrh velice libil a
Vv priibéhu zpracovani bakalatské prace, tento napad zrealizoval. Za jednu reklamu, ktera
bude na krabicich natisténa cely rok, pozaduje 10 000 K¢. Na krabici se vleze 6 mist pro
reklamu ostatnich. Ziskané finan¢ni prostfedky muize majitel investovat do své reklamy
V podobé jiz zminénych nabidkovych letaka ¢i billboardu.
e Spolecenské akce

Utast pizzerie Per Tutto na riiznych spoletenskych a kulturnich akcich je skvélym nastro-
jem pro reklamu, zvySeni trzeb a také pro ziskani novych zakaznikl. Pizzerie by méla sle-

dovat kulturni vyziti v Prerové a okoli a poté po domluvé s poradateli, zajiStovat na tako-

vych akcich obcerstveni. Méla by se zaméfit na rizné vystavy, které probihaji pravidelné
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Vv Pferové na vystavisti. Zde probihaji vystavy psii, vystavy nabytku, vystavy spotiebict ¢i
rizné druhy burz apod. Konkrétni akce, které by pizzerie méla vyuzit, je ZUBRFEST.
V Prerove se bude 29. 6. 2013 konat devaty rocnik ZUBRFESTU v arealu pivovaru. Byla
by skv¢la prilezitost této udalosti vyuzit, domluvit se s poradateli a zajistit obCerstveni na
této akci. Pizzerie ma k dispozici stanek, elektrickou pec i specialni stlil, na kterém se pizza
pfipravuje. Pfi této prezitosti by kuchat mohl pfedvést show, pfi které¢ by ukazal, jak se
profesionalné hazi s téstem na pizzu. Do nabidky by mohla pizzerie zafadit také grilované
pokrmy, které se skvéle hodi k pivu. Dle mého nazoru by tato akce byla skv€lou piilezitos-
ti pro skvélou reklamu pizzerie a rovnéz pro prilakani novych zakaznikd. Pizzerie by moh-

la za cely den na takové akci ziskat vysokou trzbu.
e Priest¢hovani pizzerie

Jak jsme jiz zminila, pizzerie se nachazi na malo frekventovaném misté v Prerové. Urcité
by pro pizzerii bylo pfinosem, kdyby byla pfestéhovana do prostor v centru mésta. V cent-
ru mésta se denné¢ pohybuje mnoho lidi, potenciondlnich zékazniki. Strategickd poloha
Vv centru mésta by byla velice vyhodna i z diivodu, Zze pfimo v centru mésta se nenachazi
zadna z jinych konkurenénich pizzerii. Otazkou je, o kolik vyssi by byly vydaje na prona-
jem prostor v centru mésta. Provedla jsem prizkum cen najemného u vyhovujicich prostor
Kk provozu pizzerie. Cena najemného by byla primémeé o 12 000 az 15 000 K¢ za mésic
drazsi. Prostory jsou vétsi a pizzerie by zde mohla poskytovat vice mist k sezeni, jelikoz
nyni se v pizzerii nachazi pouze jeden stil se ¢tyfmi zidlemi. Pro pizzerii by to znamenalo
vysoké néklady na najemné, ale na druhou stranu by zaujimala vybornou pozici v centru
mésta, poskytovala by vice mist k sezeni a jeji poloha by pro ni dle mého ndzoru znamena-

la narist ziskd, diky spousté potencionalnich zédkazniku, ktefi se v centru mésta pohybuji.
e Nova oteviraci doba

Oteviraci doba pizzerie je oproti ostatnim konkuren¢nim pizzeriim v Pierove kratka. Otevi-
raci dobu bych prodlouzila od pond€li do soboty o hodinu. Oteviraci doba v nedé€li je od
12:30 hod.. Rekla bych, ze pfichazi o spoustu zékaznik, kteii si pizzu chtéji objednat dii-
ve, proto bych oteviraci dobu v nedéli zménila od 11:00 hod. a také bych ji o hodinu pro-

dlouzila. Oteviraci doba by tedy vypadala takhle:
Po — Ct: 10:30 hod. — 22:30 hod.

P4 — So: 10:30 hod. — 00:30 hod.
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Ne: 11:00 hod. — 22:30 hod.

Pro zaméstnavatele by to znamenalo zvySeni mezd zaméstnancim a také vice spotfebova-
né energie, ale na druhou stranu nové zakazniky, ktefi si pokrmy cht&ji objednat
Vv pozdéjsich hodinach, resp. v ned¢li diive. Tito zakaznici si nyni pokrm uz nemtiZzou ob-

jednat a je samoziejmé, Ze svou objednavku ucini u konkurence.
e Sirsi nabidkové portfolio

Dalsim bodem ke zlepSeni konkurenceschopnosti pizzerie je urcité rozsifit nabidkové port-
folio. Pizzerie by do své nabidky pizz nebo ingredienci, mohla ptidat suroviny, které jsou
zadané, ale ona sama je nenabizi. Jedna se napf. o tyto suroviny: anovicky, moiské plody,

lilek, fedkev ¢i gorgonzola.

Do nabidky by se mohly zatadit i zeleninové ¢i ovocné salaty. Tyto pokrmy jsou v dne$ni
dob¢ velice oblibené a jsou snadné na ptipravu. Majitel by musel objednavat vice druhti
zeleniny a k tomu navic ovoce. Jelikoz majitel odebira zeleninu kazdy den od zelinate,

nebyl by problém objednat i jiné druhy zeleniny a ovoce.
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ZAVER

Tématem bakalarské prace byla analyza konkurenceschopnosti pizzerie Per Tutto, ktera se
nachazi v Pferové. Podnik piisobi v Pferové jiz osmym rokem a jeho hlavnim zamétenim
je rozvoz pizzy po Prerové a okoli. Za 8 let své existence si pizzerie ziskala ptes 4 000
stalych zakaznikl, vybudovala si dobré jméno v Prerové a zdokonaluje své sluzby pro za-
kazniky. V pizzerii pracuji kuchafi, kteti maji dlouholetou praxi a jejich prace, inovace a
zlepsovani vyrobnich postupt jsou pro pizzerii obrovskym piinosem. Pizzerie se nachézi
ve velmi silném konkuren¢nim prostiedi, kde s konkurenci bojuje kvalitou pokrmu i slu-

zeb, cenovymi nabidkami a reklamou.

Pro posouzeni konkurenéniho postaveni pizzerie Per Tutto na trhu byly pouZity strategické
nastroje a analyzy. Konkrétné byl pouzit Porterliv model péti konkurenénich sil, BCG ma-
tice, SWOT analyza a PEST analyza. Diky témto nastrojim a analyzdm bylo zjisténo, Ze
pizzerie Per Tutto zaujima dobré postaveni na trhu vici ostatnim konkuren¢nim podnikiim

Vv Pferové a okoli. Pizzerie se snaZi své postaveni na trhu udrzet a postupné posilovat.

Vyhodnoceni danych analyz ptispélo K navrzenym opatienim, ktera by mohla ptispét ke
zvySeni konkurenceschopnosti na trhu. Mezi dilezité navrhy se fadi piijeti nového zamést-
nance, silna reklama, 1épe situované prostory pizzerie i Sirsi nabidkové portfolio. Doporu-
¢eni jsou navrzena ke zvySeni konkurenceschopnosti pizzerie Per Tutto na trhu. Majitel
pizzerie Per Tutto navrh tykajici se reklamy zrealizoval. Jestli se majitel opie i o dal$i zmi-
nované navrhy, zalezi jen na ném. V takovém ptipadé by dané¢ navrhy musel posoudit 1

Z jinych hledisek.

Dle mého nézoru je tedy soucasné konkurenéni postaveni pizzerie Per Tutto velice dobré.
Spolecnost se vyznacuje velkou konkurenceschopnosti, nabizi kvalitni vyrobky i sluzby a
realizuje zajimavé marketingové a slevové akce. Pizzerie by si méla své konkuren¢ni po-

staveni na trhu v Pferové udrZet a snaZit se jej rozSifovat.

Pteji Pizzerii Per Tutto hodné Stésti.
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BCG  The Boston Consulting Group
PEST Political, Economic, Social, Technological

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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PRILOHA PI: UKAZKA LETAKU PIZZERIE PER TUTTO

WWW.pizzaprerov.cz

zovny .

Klivarova 4, Prerov ! P i/Z 70
WWW.pizzaprerov.cz pr /twtto:

Pondéli - Cturtek ... 10:30 - 21:30
Patek - Sobota 10:30 - 23:30

Nedéle 12:30 - 21:30 | Zdarma!

7370303 05

WWW.pizzaprerov.cz

( vyzvednuti velké pizzy na prodejné = 0,5L Coca Coly ZDARMAL') Pri Objed névce st piZZy =1 litr
Coca-Coly zdarma!

Balné, krabice a rozvoz po Prerove

( k objednavce 2ks velke pizzy = 1L Coca Coly ZDARMA!')

( k objednavce 3ks velke pizzy = Ctvrta ZDARMAL')

On-line objednavky pres internet s bodovym a motivacnim

srogramem: " SBIREJ BODY A MLSEJ ZDARMA" ; :
Vice na zadni
strane ...

U za priplatek

Horni Mosténice, Kozlovice, Lovésice, Ujezdec, Bochof, Dluhonice, Lysky, Podoli,
Radslavice, Tuéin, Vinary, Zelatovice, Befiov, Cechy, Domazelice, Grymov, Pfestavlky,
Rokytnice, Zeravice, Cekyné, Kokory, Lukové, Troubky, Vézky, Brodek u Pferova,
Pencice, Radvanice, Rikovice, Stara Ves, Vikos

U
vu. Vyhrazujeme si pravo ménil ceny a plalnos!




Pizza - rajéatovy zaklad

Margharita
(eidam, oregano)
Cardina

(eidam, Sunka, Zampiony, oregano)

(eidam, rajcata, Z

Quatro For

(eidam, niva, mozzarela, parmazan, oreg
Topolino
(eidam, herkules, Zampiony, cibule, oregano)

oregano)

(eidam, slanina, feferony,
Picante
(eidam, $unka, slanina, kloba

(

(eidam, $unka, slanina, herkules,

Afur

H
(eidam, unka, ananas, oregano)
Al Tonno
(eidam, tuniak, cibule, oregano)
ino Uno
sunka, vepfova panenka, Zampiony, oregano)
o Duo
(eidam, slanina, vepfova panenka, cesnek, oregano)
Prosciutto
(eidam, prosciutto, cibule, cesnek, oregano)

Pipin

(eidam, slanina, klobasa, kufeci maso, ¢esnek, oregano)

mala

velka

jumbo

105
195

Pizza - rajcatovy zaklad mald  velka

Pipina |

(eidam, Sunka, kufeci maso, paprika, ananas, oregano)

(eidam, Sunka

Per T

(eidam, herkules, debrecinsky p:

LaCreme

(eidam, niva, parmezan, herkules, kufeci maso
Inferno

(eidam, niva, slanina, Kl 2 fazole, feferony, sladka chilli om., oregano)

Pizza - smetanovy zaklad mala  velka

Spinac 109
(eidam, Spel
Pipina Peach [

(eidam, Sunka, kureci m

nek, slanina, vejce, oregano)

skev, oregano)
aggic [
(hermelin, niva, mozzar
Pa o Duo
(eidam, niva, Sunka, brokolice, oregano)
Due Salan

(eidam, Sunka, herkules, uzeny syr, niva, oregano)

tvaruzky, bazalka)

e Formaggio

Pizza - cesnekovy zaklad

Normale

(eidam, Sunka, oregano)

Lux

(eidam, slanina, feferony, parmezan, oregano)
De Lux

(eidam, $unka, slanina, niva, sladka chilli omacka, oregano)

Cenik surovin navic

Paprika, rajcata, kukufice, olivy, feferonky, Zampiony, artycoky,

brokolice, ananas, broskev, berani rohy,

, debrecinsky parek.
parmazan,

Sunka veprova, slanina kralovska, herkule:
prosciutto, kureci prsa, vepr.panenka, tunak, eidam, uzeny s!
tvaruzky, hermelin, niva, mozarella

Zeleny pepi nek, cibule, vejce, sladka chilli omac

Cenik napoju

ju

jumbo




