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ABSTRAKT

Bakalafské prace je zaméfena na analyzu a zhodnoceni konkurenceschopnosti supermarke-
tu Jednota Kyjov. V teoretické ¢asti jsou vymezeny hlavni pojmy jako konkurence, konku-
renceschopnost, dale se zabyva marketingovym vyzkumem, ktery je stézejni pro praktic-
kou cast bakalarské prace. V praktické ¢asti se SWOT analyza i benchmarking odviji prave
od marketingového vyzkumu. V zavéru prace jsou navrzena doporuceni, jak zvysit konku-

renceschopnost supermarketu Jednota Kyjov, a jak zvladnout stale rostouci konkurenci.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, analyza marketin-
gového prostredi, SWOT analyza, IFE matice, EFE matice, benchmarking, marketingovy

vyzkum.

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on analysis and evaluation of the competitiveness of the super-
market Jednota Kyjov. The theoretical part defines key terms such as competition and
competitiveness and also deals with market research, which is crucial for the practical part
of this thesis. The SWOT analysis and benchmarking in the practical part are based on this
market research. In conclusion of the thesis are suggested recommendations to increase the
competitiveness of the supermarket Jednota Kyjov and to handle the constantly increasing

competition.

Keywords: Competition, Competitiveness, Competitive Advantage, Market Environment
Analysis, SWOT Analysis, IFE Matrix, EFE Matrix, Benchmarking, Market Research.
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UvVOD

Pojem konkurence je v dnesni dobé velmi rozsiteny. Trhy zbozi a sluzeb jsou piesycené,
zékaznici maji nepfeberné moznosti, za co a kde své penize utratit. Pro nékoho je prioritou
kvalita, pro jiného cena, nékdo dava prednost ovéfenym vyrobkim, jiny rad zkousi nové
véci. Firmy musi drzet krok s konkurenci a snazit se uspokojovat potieby vsech zdkaznikd,

aby si je dokazaly udrzet a nebyly vytlaCeny z trhu siln€j$Simi konkurenty.

Velky konkurenéni boj svadi nejen vyrobni spole¢nosti, ale i supermarkety a obchody cel-
kove, a prave na toto téma je prace zametfena. Na trhu se stale objevuji nové obchodni fe-

tézce, které se snazi svadét konkurencni boj s fetézci stavajicimi.

Ubytek zakaznikd a pokles trzeb je problémem i supermarkettl v Kyjové piedeviim po
otevieni Kauflandu. Jednota Kyjov je oblibenym supermarketem, ale za posledni roky byl
v Kyjové otevien Lidl, Penny Market, Kaufland a je tedy pochopitelné, ze je na Jednotu
Kyjov vyvijen vétsi tlak konkurentl, ktefi se chtéji prosadit. Proto je nutné zabyvat se
otazkou, co zakaznici chtéji, co ocenuji a co je v silach Jednoty Kyjov vylepsit, nabidnout

a zménit tak, aby ziskali konkuren¢ni vyhodu a zékaznici se rozhodli pro nakup praveé tam.

V praktické casti bylo tkolem analyzovat konkurenci pomoci dotaznikového Setfeni,
SWOT analyzy a benchmarkingu urcit vyhody, jaké Jednota Kyjov ma oproti jinym su-
permarketiim, poptipad¢ zjistit nedostatky a pokusit se o jejich odstranéni, nebo alespon

mirné potlaceni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma této bakalaiské prace je velmi aktudlni, jelikoz nakupovani se stava pro lidi konic-
kem, nakupuji téméf neustale, objizdi supermarkety, aby nasli co nejvyhodnéjsi cenovou
nabidku a uSetfili co nejvice penéz. Pro supermarkety je tézké ziskat stalé zdkazniky, kdyz
lidé sleduji prevazné cenu. Pochopiteln€ ne vSichni jsou takovi, néktefi navstévuji dany
supermarket z jinych dtvodu, at’ uz je to sortiment zbozi, kvalita potravin nebo to, Ze je
prodejna v blizkosti jejich bydlisté. Je otevirana spousta novych supermarkett, trh je jimi
presyceny a velké obchody pomalu vytlacuji z trhu ty mensi a neustaly konkurencni boj se

stava neoddélitelnou soucasti.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit postaveni Jednoty Kyjov na trhu a jeji nejvetsi
konkurenty. Nemén¢ dilezité je také nalezeni pficin, pro¢ odchazi zakaznici ke konkuren-
ci, v ¢em je lepsi a co tak lakavého jim nabizi. DalSim z cilt je nalézt nejen slabiny, ale i

silné stranky, kterymi proti konkurenci vynika.

Pro zjisténi té€chto informaci byla jako jednou z metod pouzita SWOT analyza a k ni pfi-
druZzend IFE a EFE matice, které hodnotily interni a externi faktory pisobici na supermar-
ket a jeho postaveni na trhu. Dal§i metodou pro analyzovani konkurence byl ben-
chmarking, jez ukazal stavajici pozici Jednoty Kyjov mezi ostatnimi konkurenty. Aby byly
zjistény co nejpiesnéjsi informace o supermarketech, bylo zvoleno dotaznikové Setieni,
diky kterému jsem ziskala odpovédi od lidi, ktefi zde skute¢né nakupuji, a jejich pohled na
n¢ je skute¢né objektivni. Pripraveny dotaznik jsem rozdala celkem 120 respondentim jak
v Kyjové, tak 1 v okolnich obcich. Validnich dotaznikli bylo vraceno celkem 96. Vyzkum
byl provadén zhruba mésic, od 23. tinora 2015 do 31. bfezna 2015, coz byla dostate¢né

dlouhé doba na provedeni vyzkumu. Na zaklad¢ téchto analyz je v kapitole navrhy a dopo-

ruéeni provedena syntéza, umoznujici navrhnout feSeni pro boj s konkurenci.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Pojem konkurence v mikroekonomii definuje Mikolas (2005, s. 65) jako soupefeni mezi
prodavajicimi nebo mezi kupujicimi identického zbozi, neboli jako konkurenci napfic

trhem. Dochazi zde k setkani nabidky a poptavky.

Konkurenceschopnost se fadi mezi dobré vlastnosti konkurenta a jedna se o jeho vzajem-

né puisobeni na ostatni konkurenty v konkurenénim prostiedi. (Cichovsky, 2002, s. 13)

Podle Dvoiacka a Sluncika (2012, s. 139) se mize konkurenceschopnost spojovat
s globalizaci. Velky dopad na ni maji zvétSujici se trhy, zvySujici se pocet podnikatelskych

subjektl a v neposledni fad¢ 1 vyvoj informac¢nich a komunikacénich technologii.

1.1 Konkurenéni vyhoda

Clemente (2004, s. 92) definuje konkuren¢ni vyhodu ve slovniku marketingu jako situaci,

kdy je firma schopna odlisit se od svych konkurentli a pomoci toho je porazit. Spole¢nost

cvwr

! Porter (1998, s. 33) #ika o konkurené&ni vyhodé to, Ze se nemizeme divat na firmu jako
celek, ale ze konkurencni vyhoda prameni z mnoha samostatnych aktivit, které firma pro-
vadi, aby podpofila prodej vyrobku. Patii sem naptiklad projektovani, vyroba, marketing,

dodéavani na trh a podpora.

1.2 Analyza konkurence

Aby podnikatel dokazal udrZet svlij prosperujici podnik, jeho pozadovanou dynamiku riistu
a velikost trzniho podilu, je dulezité dikladné analyzovat své pfimé i nepfimé konkurenty,

at’ uz stavajici, tak i nové pfichozi, ktefi se mohou objevit v budoucnosti.

1.2.1 Identifikace konkurence

Aby mohla byt konkurence identifikovana, rozdéluje se pii marketingovém planovani do

péti kategorii, podle zplsobu a rozsahu uspokojeni potieb zakaznikda.

1 Competitive advantage cannost be understood by looking at a firm as a whole. It stems from the many
discrete activities a firm performs in designing, producing, marketing, delivering, and supporting its product.
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1. Konkurence variant vyrobkii — jde o ptipad vnitini konkurence, kde se stavaji kon-
kurenty jednotlivé varianty vyrobku.

2. Konkurence znacek — zakaznik ma moznost vybrat si mezi podobnymi produkty,
které uspokojuji jeho potieby, od raznych dodavatelt.

3. Konkurence ruznych technologii — potieba zakaznika je uspokojovana riznym zpt-
sobem, ale jedna se o vyrobky, jez je mozno zaménovat.

4. Konkurence prumyslového odvetvi — za konkurenty jsou povazovani vSichni vyrob-
ci a dodavatelé produktt ze stejného oboru.

5. Rozpoctova konkurence — konkurenty jsou veSkeré organizace, bojujici o urcitou

Cast zakazniki. (Bednaréik, 2007, s. 40-41)

1.2.2 Formy konkurence

Konkurence z hlediska mikroekonomie ma spoustu riznych forem a projevi. Rozeznavaji
se stupn¢ a formy konkurence dle urcitych predpokladt. Konkurenti mezi sebou mohou
soupefit pomoci ceny, reklamy apod., je to zpusobeno napiiklad strukturou konkurence

atd. (Mikolas, 2005, s. 65)

V dukladngjsi analyze trzni konkurence se rozlisuji tii zakladni typy konkurence a to kon-
kurenci na strané nabidky, konkurence na strané poptavky a konkurence napii¢

trhem.

1. Konkurence na strané nabidky — vSichni vyrobci chtéji maximalizovat svilij zisk
tim, Ze chtéji prodat co nejvice svych vyrobki pii co nejvyhodnéjsich podminkach.
Firmy se také snaZi ziskat co nejlepsi pozici na trhu a své konkurenty postupné
oslabovat, az je z procesu konkurence nakonec vyfadit.

2. Konkurence na strane poptavky — jedna se o konkurenci mezi spotiebiteli. VSichni
ohledu na ostatni spottebitele.

3. Konkurence napric¢ trhem — tato konkurence vznika mezi nabidkou a poptavkou.
Zaymy vyrobct a spotiebitelil jsou vSak protichlidné. Spotiebitelé chtéji nakoupit co
robky a dosahnout co nejvyssiho zisku. ReSenim této situace je tzv. kompromis,
ktery udava rovnovaznou cenu. Tato cena vSak neni ani pro jednu stranu uspokoji-
va. Spotiebitelim se zda cena vysokd a vyrobcim nizka. (Dohnalova, 2011, s. 44-

45)
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Konkuren¢ni boje vyrobct se déli na konkurenci cenovou a necenovou.

1.

2.

Cenova konkurence — pro odstranéni konkurentli a ziskani daného trhu vyuzivaji
vyrobci podle Dohnalové (2011, s. 45) snizovani ceny, kdy mtze dochéazet i ke
ztratdm. Toto snizovani cen a zisku je pouze docasné.

Necenovd konkurence — pro pfilakani zakaznikli od konkurentd pouziva podle
Jurecky, JanoSikové a kolektivu (2008, s. 133) konkurence necenova konkurenci

kvalitou, konkurenci reklamou a konkurenci pomoci psychologickych nastrojt.

Dalsim délenim konkurence je na konkurenci dokonalou a nedokonalou, ktera rozdéluje

trh podle poctu ucastnikii na trhu a to, jak mohou ovliviiovat trzni cenu zbozi.

1.

2.

Dokonala konkurence — vyznacuje se velkym poctem prodavajicich a kupujicich,
kteti nijak zasadn& neovliviiuji tvorbu trzni ceny. Ob¢ strany musi cenu piijmout,
fikame o nich, Ze jsou piijemci ceny. (Dohnalova, 2011, s. 45, 96) Lukaskova a
Hoke (2012, s. 36-37) popisuje tvorbu rovnovazné ceny jako prusecik kiivek na-
bidky a poptavky. V tomto bod¢ nevznika prebytek ani nedostatek zbozi, jelikoz je
nabizené mnozstvi rovno poptdvanému mnozstvi. Stav rovnovazné ceny a zcela vy-
rovnané nabidky a poptavky je ve skutecnosti velmi vzacny, a pokud se objevi, vét-
Sinou neni dlouhodobym jevem.

Znaky dokonalé konkurence:

a) Homogenni produkt — vyrobky jsou stejné, spotiebitel nema na vybér z nékolika
vyrobkl, vzdy zakoupi ten stejny.

b) Mnoho prodejcii/kupcii na trhu — cena se dlouhodobé neda ovliviiovat, spotiebi-
telé si vybiraji, kde nakoupi a vyrobci se snazi, aby to bylo pravé u nich.

c) Maximalizace zisku — vbodé¢ stietu nakladi s meznim piijmem dochazi
k optimalizaci objemu produkce a k maximalizaci zisku, firmy hledaji, kde by
uspofily a jak by sniZily cenu.

d) Minimum prekdazek pro vstup/vystup — na trhu se lze volné pohybovat, nejsou
piekazky pro vstup ani vystup.

e) Dokonalé informace — vSichni na trhu jsou dokonale informovani. (Harasimova,
2010, s. 45-46)

Nedokonala konkurence — v této formé konkurence jsou firmy tvlrci trzni ceny.

Vyrobky nejsou identické, ale lisi se od sebe a neni zde dostatek substitutti. Od do-

konalé konkurence se 1isi tim, ze bud’ kupujici, nebo prodavajici mize cenu ovliv-

nit. (Dohnalova, 2011, s. 44-45, 96, 113)
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Harasimova (2010, s. 46-47) uvadi étyri pri¢iny vzniku nedokonalé konkurence:

a)

b)

c)

d)

Specificky produkt — v dnesni dob¢ se na trhu nevyskytuje pouze jeden homo-
genni produkt, ale spotfebiteli je nabizeno velké mnozstvi vyrobki.

Ndakladové podminky — spo¢iva v tom, Ze primérné nédklady s riistem vyroby
klesaji a tim jsou malé firmy vytlaCovany velkymi, které vyrabi levnéji.

Bariéry konkurence — pocet firem na trhu je omezeny, jsou zde urcitd ochranna
prava, jejichz vlastnictvi umoziuje vyrabét dany produkt.

Dalst faktory — stat zasahuje do trzniho mechanismu, politické okolnosti, trzni
subjekty nejsou dikladné informované, ale také muze dojit k tomu, ze jedna

firma vlastni vyznamny vyrobni faktor.

Nedokonala konkurence mlze nabyvat tfi zakladnich podob:

a)

b)

Monopol — Harasimova (2010, s. 47) odvozuje nazev monopolu od feckého
slova monos, coz znamena jediny a polein, neboli prodavat. Tento druh konku-
rence tedy vznika tehdy, pokud se na trhu nachazi jen jedna firma, dodavajici
urcity produkt. Produkt neni jednoduché nahradit substituty, a pokud se na trhu
neobjevi jeji konkurent, miize zneuZit tohoto postaveni a stanovit nepfimétenou
cenu produktu. Monopolni zisky lékaji ke vstupu na trh dalsi konkurenty, mo-
nopol neni tedy dlouhodobou zalezZitosti. U monopolu neni na firmu vyvijen
tlak ohledné snizovani nékladl, proto ve vétSin€ piipadt dochazi k plytvani a
neefektivnosti, za coZ zaplati spotiebitelé. Stat mize monopol regulovat pro-
stitednictvim dané z monopolniho zisku, cenového stropu, prevedenim majetku
do statniho vlastnictvi a antimonopolnimi zakony. (Lukaskova a Hoke, 2012, s.
40-41)
Dohnalova (2011, s. 114) shrnuje znaky monopolu do nasledujicich ¢tyt bodu:

e Jediny prodavajici na trhu.

e Neexistuji blizké substituty produkce monopolu.

e Vstup pro dalsi firmy na trh ovlddany monopolem je uzavien.

e Tvlrce trzni ceny produkce.
Oligopol — podle Dohnalové (2011, s. 122) se na oligopolnim trhu vyskytuje
malo firem, které vyrdbi stejny nebo lehce diferencovany vyrobek. Plsobici
firmy jsou natolik silné, Ze kazda miize ovlivnit zménu ceny. Nachazi se zde

bariéry vstupu do odvétvi jako napiiklad pravni restrikce, uspory z rozsahu a ji-
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né. V souvislosti s oligopolem se mluvi 0 Koluzivnim oligopolu (kartel) nebo
oligopolu s dominantni firmou.

o Kartel — je podle Lukaskové a Hoke (2012, s. 42) charakterizovan jako
trh se tfemi firmami, které vedou konkuren¢ni boj a ve snaze ziskat co
nejvice zékazniki snizuji cenu a zkvalitiuji produkt. Mezi firmami mi-
ze dojit k uzavteni tzv. kartelové dohody, ktera je nelegalni, kde si firmy
stanovi cenu, za kterou budou produkty nabizet, rozdé€li si trh a zakazni-
ci jsou nuceni tuto cenu zaplatit.

e Oligopol sdominantni firmou — charakterizuje Dohnalova (2011, s.
123) jako trh, kde se vyskytuje jedna silna firma, ktera urCuje cenu a
mnozstvi vyrabéné produkce, které musi n¢kolik dalSich, slabsich firem
akceptovat. Ostatnim firmam neboli konkurenénimu lemu, je pienecha-
na zbyla ¢ast trzni poptavky, kterou jsou nuceni respektovat.

¢) Monopolni konkurence — nejvice se podoba konkurenci dokonalé, jelikoz na tr-
hu ptisobi velké mnozstvi spole¢nosti nabizejicich stejny, nebo podobny pro-
dukt. V pripadé€, ze by chtél néktery prodejce zvysit své zisky pomoci zvyseni
ceny, musel by sviij vyrobek od ostatnich odlisit. Poptavajici by neplatili vyssi
cenu za vyrobek, ktery mohou u konkurence sehnat levnéji. (Lukaskova a Ho-

ke, 2012, s. 43)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

,Marketingové prostiedi se sklada z Cinitelt a sil vné marketingu, které ovliviiuji schop-
nost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zékazniky.*

(Kotler, 2007, s. 129)

Kotler (2007, s. 129), Sumberovéa a Kozak (2003, s. 40), se shoduji, ze je velmi dulezité
sledovat marketingové prostifedi a jeho zmény, jelikoz pfedstavuje jak prilezitosti, tak

hrozby. Zménam je nutno se ptizpisobovat a ne je ignorovat a snazit se je potlacit.

Pti analyze marketingového prostiedi je nutné rozliSovat analyzu mikroprostiedi a analy-

zu makroprostiedi.

2.1 Analyza mikroprostiredi spole¢nosti

Jedna se o analyzu, soustfedici se na ucastniky, ktefi jsou nejblize firm¢ a mohou ovliviio-
vat schopnost orientovat se na trzich. Mezi tyto Gc€astniky patii samotna spolecnost, doda-

vatelé, trzni zprostredkovatelé, zdakaznici, konkurenti a verejnost. (Sumberové a Kozak,

2003, s. 43)
Spolecnost

Kotler (2007, s. 130) zmifiuje, Ze by se pii tvorbé marketingovych plani nemélo zapominat
na dulezité casti firmy, jako je top management, finan¢ni odd¢leni, Gcetnictvi, vyzkum a
vyvoj, oddéleni ndkupil a vyroba.

I Sumberovéa a Kozak (2003, s. 42) fikaji, ze pfi analyze firmy by mély byt pfedmétem
zkoumani Ctyfi oblasti a to marketing, finance, vyroba a organizace.

Dodavatelé

Dodavatelé jsou velmi dileziti jedinci a firmy, ktefi pfinaSeji zdroje, potfebné pro vyrobu

zbozi a sluzeb. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 44; Kotler, 2007, s. 131)

Jakubikova (2013, s. 104) zmifluje dilezita kritéria pifi analyze dodavatelt. Mezi tato krité-
ria patfi naptiklad postaveni na trhu, kvalita, komplexnost, v€asnost a spolehlivost doda-

vek, certifikace, finan¢ni zajisténi, zkusenost, ceny a podobng.
Trzni zprostredkovatelé

Jedna se o firmy, jejichz ukolem je pomoc pii propagaci, marketingové komunikaci, prode-

ji a distribuci. Hlavnimi trznimi zprostfedkovateli jsou marketingové agentury, finan¢ni
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zprostiedkovatelé a fyzické distribucni spolecnosti. (Kotler, 2007, s. 131-132; Sumberova
a Kozak, 2003, s. 44)

Zakaznici

Dilezitym tkolem kazdé spolecnosti je podle Kotlera (2007, s. 133) dikladn¢ sledovat trh
zédkaznikd. Sumberova a Kozak (2003, s. 44) uvadi pét typt spotiebitelskych trhii a jedna

se o trhy spotiebitelské, primyslové, prekupnické, mezinarodni a vladni a nevydelecné.

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 105), chovani a ndkupni rozhodovani zédkazniki je nepied-

vidatelné a pro firmy jsou dalezitymi zdkazniky ti loajalni.
Konkurenti

Kotler (2007, s. 133) méa za to, ze podle marketingové koncepce je kli¢em k uspéchu po-
skytnuti vyssi hodnoty uspokojeni pro zdkaznika, nez jaké by naSel u konkurence. Stejné

tak je nutné ziskat strategickou vyhodu.

Analyza konkurentd spoc¢iva v nasledujicich otazkach: kdo je konkurentem, kdo by se jim
mohl stat, jaka je jeho sila, cile, strategie, silné a slabé stranky, v jaké oblasti je konkuren-

tem a podobné. (Jakubikova, 2013, s. 106)
Verejnost

Jde o skupinu, jez ma vliv na schopnost organizace dosahovat svych planid. Existuje n¢ko-
lik skupin vefejnosti, se kterymi firma ptichazi do styku: vetejnost finan¢ni, vladni, obCan-
ska, interni, ob&anska sdruzeni, sdélovaci prostiedky. (Sumberova a Kozak, 2003, s. 45;

Kotler, 2007, s. 134)

2.2 Analyza makroprostiedi spole¢nosti

Makroprostiedi pfedstavuje pro firmu pfileZitosti a hrozby, které je nutné analyzovat a je

vvvvvv

rodni, technologickou, politickou a kulturni. (Kotler, 2007, s. 135)
Demografické prostredi

Spolecnost se zde zabyva analyzou lidské populace, kde je dilezitym faktorem velikost
populace, vzdeélanost obyvatelstva, hustota a rozmisténi osidleni, porodnost a migrace, vé-
kova skladba, charakter rodin a doméacnosti a v neposledni fad¢ jaka je narodnostni struktu-

ra. (Jakubikova, 2013, s. 101; Sumberova a Kozak, 2003, s. 40-41; Kotler, 2007, s. 135)
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Ekonomické prostiredi

Podle Sumberové a Kozaka (2003, s. 41) se jedné o faktory ovliviujici kupni silu a struk-
turu vydaji spotiebitele.
Jakubikova (2013, s. 100) hodnoti ekonomické prostiedi podle vyvoje HDP, stavu platebni

bilance statu, ekonomického cyklu, irokovych sazeb, ménovych kurzii, miry inflace, ne-

zaméstnanosti a podobné.
Prirodni prostiredi

Kotler (2007, s. 148) hovoii o pfirodnim prostiedi jako o vstupech, které spolecnost vyuzi-
va, nebo které ovlivituje. Klimatické podminky, pocasi a piirodni zdroje, to vSe patii do

prirodniho prostiedi podle Jakubikové (2013, s. 101)

Sumberova a Kozak (2003, s. 41) zmifiuji étyfi trendy, které jsou v piirodnim prostiedi

patrné:

e Nedostatek surovin.

e Zvysené ndklady na energii.

e ZvySeny stupen znecisténi.

e Meénici se tloha vlady pii ochrané Zivotniho prostredi.

Technologické prostredi

Prosttedi technologické obsahuje Cinitele, ktefi vytvaii nové technologie, nové produkty a
také nové prilezitosti na trhu, jak dobré, tak i Spatné. Pro firmy to znamena technologicky
pokrok a tim zlep$eni hospodaiskych vysledku, zvySeni konkurencni schopnosti a humani-

zace prace. (Kotler, 2007, s. 152; Jakubikova, 2013, s. 101)
Sumberové a Kozak (2003, s. 42) zmifuji nasledujicich pét trendi:

e Zrychlujici se tempo technologickych zmén.
e Neomezené marketingoveé piileZitosti.

e Vydaje na vyzkum a vyvoj.

e Orientace na mensi zdokonaleni.

e Rostouci regulace technologickych zmén.
Politické prostiedi

,Politické prostfedi zahrnuje zdkony, vladni Gfady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a

omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti.” (Kotler, 2007, s. 154)
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Jakubikova (2013, s. 100) nabizi vycet nésledujicich politickych faktori: politickd a vladni
stabilita, vliv politickych stran, ¢innost zdjmovych sdruzeni a svazl, fiskdlni, socidlni a
vizova politika, zakony, ochrana Zivotniho prostiedi, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni a
dalsi.

Kulturni prostredi

Tvofi jej organizace ovlivitujici zdkladni hodnoty, preference, vniméani a chovani spolec-

nosti. (Kotler, 2007, s. 156)
Jakubikova (2013, s. 100) nabizi rozd¢€leni kulturnich faktort na faktory kulturni a socialni.
e Kulturni faktory — zahrnuji spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, vniméni firem,
spole¢nosti, ptirody, jazyk a dalsi.

e Socialni faktory — zde patii socidlni stratifikace spolecnosti, jeji uspofadani, soci-

alné-ekonomické zdzemi zédkaznikll, pfijmy, majetek a jiné.
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3 ANALYZA SWOT

Podle Kotlera (2007, s. 97) se jedna o metodu, urcujici silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby. Vysledky se zjist'uji na zéklad¢ strategického auditu, ktery nabizi velké mnozstvi

dat odliSnych vyznamové a spolehlivostné.

Analyza SWOT mize byt vyuzivana i pfi posuzovani, srovnavani a klasifikaci podnikatel-

skych zaméra spole¢nosti. (Hadraba, 2004, s. 95)

Blazkova (2007, s. 155) uvadi, Ze nazev analyzy je odvozen od pocatecnich pismen anglic-

kych nazva zkoumanych veli¢in:

e S =strengths = silné stranky
e W = weaknesses = slabé stranky
e O = opportunities = ptilezitosti

e T =threats = hrozby

3.1 Déleni analyzy SWOT

Analyzu mtizeme délit na zaklad¢ faktort internich a externich.

3.1.1 Interni analyza

Do této ¢asti spadaji silné a slabé stranky podniku, které mohou byt pfimo ovliviiovany.
Vycet by nemél byt extrémné dlouhy, aby bylo rozliSeno, co je pro podnik skutecné dtlezi-
té.

e Silné stranky — zde se jedna o dovednosti, schopnosti, ve kterych firma vynika a je
mozné je povazovat za konkuren¢ni vyhodu. Je nutné si davat pozor na posuzovani
silnych a slabych stranek, protoZe pokud je firma v né¢em dobrd, ale konkurence je
lepsi, nelze to povazovat za silnou stranku.

e Slabé stranky — mohou byt povazovany za opak silnych stranek a v budoucnu by

mély byt eliminovany, az Gplné odstranény.

3.1.2 [Externi analyza

V externi analyze se objevuji ptilezitosti a hrozby plynouci zvenci, které nemiiZeme nijak

ovlivnit. Diilezité je vSak pfedvidat a podle toho jednat.
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e PiileZitosti — je nezbytné, aby manaZer dokazal piilezitosti identifikovat a rozhod-
nout, zda je diky nim pro firmu realné dosahnout uspéchu. Po ucinéni takového
rozhodnuti musi byt firma schopna je efektivné vyuzit a ziskat tak vyhodu vici
konkurenci.

e Hrozby — je opét na manazerovi, aby je identifikoval a poté vyhodnotil, zda jsou
skutecné pro podnik hrozbou a poptipadé jaké Skody by mohli zplsobit. Podnik
musi rychle jednat, aby hrozby, které ohrozuji jeho cinnost, minimalizoval a
V lepSim ptipadé Gplné odstranil. (Kotler, 2007, s. 97-99; Blazkova, 2007, s. 155-
156; Bartes, 2011, s. 25-26)

3.2 IFE matice

IFE matice je interni analyza, ktera urcuje silné a slabé stranky podniku. Pti hodnoceni
interni analyzy je nutné dodrzovat urcita pravidla, aby IFE matice byla co nejvice vypovi-
dajici. Tabulka internich faktori by méla byt sestavena ze silnych a slabych stranek, které
skute¢né podnik ovlivituji. Déle je vhodné pro zachovéani symetrie matice pouzit stejny
pocet silnych a slabych stranek. Pfi pfifazovani vahy je nutné drzet se v rozmezi 0,00 —
1,00 a soucet vah silnych a slabych stranek musi byt 1,00. Poté jsou faktory hodnoceny na
Stupnici od 1 do 4 (4 = vyznamna silna stranka, 3 = méné dulezita silna stranka, 2 = méné
dilezita slaba stranka, 1 = vyznamna slaba stranka). Nasleduje roznasobeni vah a stupiil

dilezitosti. Skore, které roznasobenim vyjde, urcuje interni pozici podniku.

3.3 EFE matice

Matice EFE je pouZivana kvuli hodnoceni externich faktorii. Je dulezité zvolit faktory,
které podnik skute€né ovlivni a souvisi 1 Casov€ se strategickym zamérem. Zpracovani
EFE matice je podobné jako u matice IFE. Opét je dilezité peclivé zvazeni prilezitosti a
hrozeb, které skute¢né ovliviiuji strategicky zamér. Stejné jako u IFE matice i zde je dobré
dodrZet zasadu symetrie a zvolit stejny pocet pfileZitosti a hrozeb. Pfifazovani vah je opé&t
stejné od 0,00 do 1,00 a soucet vah pfilezitosti a hrozeb dava opét 1,00. Hodnoceni faktort
je od 1 do 4 (4 =nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stfedni, 1 = nizky). Nasledn¢ se vahy roz-
nasobi s bodovym ohodnocenim a celkovy soucet udava externi pozici podniku. (Fotr,
2012, s. 41-44)
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4 BENCHMARKING

Vyznam benchmarkingu spociva podle Synka, Kopkané a Kubalkové (2009, s. 202) ve
stanoveni cilll za pouziti externich informaci. Blazkova (2007, s. 170) ve své knize uvadi,
ze podstatou je nalézt nejlepsi podnikatelské praktiky, které jsou v ur€itém oboru dosaho-

vany a umét je srovnat s vysledkem podniku vlastniho.

4.1 Historie benchmarkingu

V sedmdesatych letech minulého stoleti firma Xerox Corp zaznamenala ekonomické pro-
blémy kvili vytlaovani jejich kopirovacich stroji z trhu japonskou firmou. Spole¢nost pii
analyze zjistila, Ze prodava kopirky ve stejné jakosti jako japonskd firma a jejich vyrobni
naklady jsou ve stejné vysi jako prodejni ceny kopirek japonskych. Po dalsi analyze zjistili,
ze velkou ¢ast nékladu zabiraji naklady na skladovani. Pozadali tedy firmu L.L Bean, jeli-
koz byla svétovou Spickou v oblasti skladovani, o porovnavaci studii ohledné ptistupti ke
skladovani. Tato studie se vydafila a tak vznikl benchmarking. (Nenadal, Vykydal a Halfa-
rova, 2011, s. 11)

4.2 Déleni benchmarkingu

4.2.1 Typy benchmarkingu

Benchmarking je rozdélen na dva zakladni typy a to interni a externi. V tomto déleni se

vSichni autofi shoduji a definuji jej nasledovné:

1. Interni benchmarking — jedna se o benchmarking v rdmci jedné firmy. Srovnavany
jsou napiiklad pobocky, fakulty, obchodni fetézce atd. Je zde snaha dosahnout nej-
lepSiho standardu vykonnosti. Velkou vyhodou je jednoduché, rychlé a levné zis-
kani internich informaci. Jako nevyhodu povaZzuji autofi to, Ze nemusi byt nalezena
nejlepsi praktika z diivodu omezeného sbéru informaci, a to pouze ve vlastni orga-
nizaci

2. Externi benchmarking — v tomto ptipadé je provadéno srovnavani s jinymi spolec-
nostmi, nejlepSimi v oboru. Co se tyka malych a stfednich firem, je to jedind moz-
nost benchmarkingu, jelikoZ interni je pro né neproveditelny. Vyhodou je uceni se

od téch nejlepsich a cerpani novych poznatki, které mohou byt aplikovany v dané

vvvvvv
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celé analyzy. (Blazkova, 2007, s. 172; Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 24-
25)

Dalsi déleni benchmarkingu jsou lehce odlisna, zatimco Nenadal, Vykydal a Halfarova
(2011, s. 20) rozliSuji tfi typy benchmarkingu a to vykonovy, funkcionalni a procesni,
Blazkova (2007, s. 172) k témto tfem typum jesté pridava benchmarking strategicky a me-

zinarodni.

1. Vykonovy benchmarking — dilezité zde jsou vykonové parametry hlavnich vyrobki
a sluzeb. Tento typ benchmarkingu je provadén mezi firmami ze stejného odvétvi,
nebo vyrabéjicich stejné, ¢i podobné produkty. Spolec¢nosti mohou vzajemné spo-
lupracovat a ucastnit se tak benchmarkingového projektu, kde je vysledkem srov-
nani klicovych ukazatelt vykonnosti.

2. Funkciondlni benchmarking — nejCastéji organizace v oblasti sluzeb a v neziskovém
sektoru z riznych odvétvi srovnavaji jednotlivé funkce. Funkcionalnim ben-
chmarkingem muzeme dosahnout nejriznéjSich inovaci a zlepSeni jak v oblasti
funkci, tak v oblasti procest.

3. Procesni benchmarking — Casto je pojmenovavan jako genericky. Zde je pozornost
vénovana meteni kritickych procest a akei. Procesni benchmarking se zpravidla
provadi vici jakékoli vhodné organizaci dodavajici podobné sluzby. (Nenadal, Vy-
kydal a Halfarova, 2011, s. 21-23; Blazkova, 2007, s. 172)

4. Strategicky benchmarking — vyuZiti pro vylepSeni vykonnosti organizace zkouma-
nim dlouhodobych strategii, primarnich schopnosti, apod. Nevyhodou je niro¢na
realizace, ktera trva déle.

5. Mezinarodni benchmarking — aby se firmy nemusely soustfedit pouze na tuzemsky
trh, kde miiZe byt pocet firem pro srovnavani omezen, tak jsou spole¢nosti pro ben-
chmarking identifikovany vSude na svét€. Mezindrodni srovnani nam je mozné di-

ky globalizaci, je v§ak naro¢né na ¢as a na zdroje. (Blazkova, 2007, s. 172)

4.2.2 Modely benchmarkingu

Kromé déleni benchmarkingu podle typt, se déli i na modely. Podle tfech nejvyznamnéj-
Sich organizaci v oblasti benchmarkingu zminuje Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s.
27-32) model benchmarkingu firmy Xerox, model benchmarkingu APQC a model ben-
chmarkingu EFQM.
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1. Model benchmarkingu firmy Xerox — podle firmy xerox ma benchmarking 4 za-
kladni faze a to planovani, analyza, integrace a realizace.

a) Pldnovani — ve fazi planovani je vybrana firma, se kterou se bude dana organi-
zace srovnavat a ¢erpat od ni inspiraci. Dale je navrZzena metoda, jak budou data
sbirdna, a findlnim krokem je sbér dat.

b) Analyza — nyni se sesbirana data zpracovavaji a po dokon¢eni musi byt ziejmé,
Vv ¢em jsou slabiny organizace a na co by se mé¢la zaméfit v ramci zlepSeni. Po-
slednim krokem je pfedani zpracovanych dat a navrha vrcholového vedeni.

c) Integrace — vrcholovi pracovnici zhodnoti zjisténi vyzkumnych pracovnika
benchmarkingu, projednaji je a nakonec rozhodnou o tom, v ¢em se bude spo-
lecnost skute¢né zlepSovat, co vidi jako nejlepsi cil.

d) Realizace — nyni se stanovené cile zlepSeni realizuji.

2. Model benchmarkingu APQC — metoda Amerického centra pro produktivitu a ja-
kost spolu se spolecnostmi Boeing Corp., Digital Equipment Corp., Motorola, Inc.
a také Xerox Corp. vytvoftili tym specialistli, ktery zpracoval zakladni ramec ben-
chmarkingu tvofeny ¢tyimi kvadranty.

a) Co se bude porovnavat? Stanovi se slabé stranky, sestavi se tym a je jmenovan
vedouci, dale se vybere konkrétni oblast zkoumdni a nakonec se zanalyzuji
zmény, které budou provedeny benchmarkingem a jejich vnimani okolim.

b) Jak to délame my? Zkoumany proces je detailné popsan a jsou vybrana méfitka
pro porovnavani a méteni.

c) Kdo je v tom nejlepsi? Hledani nejlepsi spole¢nosti v porovnavaném procesu

d) Jak to délaji oni? Je popsan proces nejlepsi organizace a zjisténo, jak oni mé&fi
vykonnosti svych procesti.

3. Model benchmarkingu EFQM — Evropska nadace pro management jakosti shro-
mazdila skupinu expertl a rozjela projekt, kde se porovnavaly tirovné sluzeb orga-
nizaci ve vefejném sektoru. Byla vytvofena metoda, kterd se zacala vyuzivat i
V jinych odvétvich.

a) Planuj — konkretizovan behnchmarkingovy vyzkum, nalezeni vhodnych organi-
zaci pro porovnavani, je navazan kontakt s partnery a vse je peclivé naplanova-
no. Je zde 1 moZnost vytvotreni benchmarkingového tymu ze zastupcti vice fi-

rem, jez budou navzajem hledat inspiraci.
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b) Shromazduj — v této fazi je provadén sbér dat, kde je zakladnim zdrojem infor-
maci dotaznik. Je ovétfena spravnost a mnozstvi dat.

¢) Analyzuj — data jsou analyzovana, jsou zjistény rozdily ve vykonnosti jednotli-
vych ucastniku benchmarkingu a posuzuje se, zda je mozné adaptovat procesy
partnert do vlastni organizace.

d) Adaptuj — jsou realizovany aktivity, které maji za ukol provadét proces neusta-

1ého zlepSovani. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 28-32)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

2 Marketingovy vyzkum muZe byt definovan jako systematické shromazd’ovani, zazname-
navani a interpretace dat o problémech tykajicich se marketingu zbozi a sluzeb. (Doole a

Lowe, 2008, s. 104)

Pfi marketingovém vyzkumu je dilezity systematicky sbér dat, jejich uprava, zpracovani,
analyza, interpretace a prezentace informaci, které pomohou podniku nebo organizaci pii

hledani a feSeni rozlicnych marketingovych situaci. (Maly, 2008, s. 6)

5.1 Historie marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu saha az do roku 1824, kdy byl v USA proveden empi-
ricky vyzkum chovani a rozhodovani volict v prezidentskych volbach. G. Gallup a E. Ro-

per o sto let pozd¢ji ptidali k vyzkumu i statistické postupy vybéru vzorku.

P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson uvefejnili v monografiich Voting a The People’s Choice
prvni explanaéni vzor chovani. V publikaci $lo o to, jak mohou nézorovi lidii plsobit na
rozhodovani voli¢i. Tyto vysledky vyzkumu se pienesly do marketingu, konkrétné do
chovani a rozhodovani spotiebitelti. Vyzkumy o chovani a rozhodovani voli¢t jsou tedy

brany jako zaklad marketingovych vyzkumu. (Foret a Stavkova, 2003, s. 13)

5.2 Planovani marketingového vyzkumu

U marketingového vyzkumu je velmi dilezité planovani. Pfed provadénim vyzkumu se
musi peclivé definovat cile, musi se zvolit odpovidajici metody a podobné. Planovéani se

musi vénovat dostate¢na pozornost.

Mezi hlavni slozky planovani marketingového vyzkumu patii rozhodnuti a problémy
K vyreseni, cile prizkumu, informacni reference, uroven preciznosti, metody prizkumu,

zdroje, casovy rozvrh, otdzky kvality. (Hague, 2003, s. 27)

2 Marketing research can be defined as the systematic gathering, recording, analysis and interpretation of data
on problems relating to the marketing of goods and analysis.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

5.2.1 Rozhodnuti a problémy k vyreSeni

Hague (2003, s. 28) tika, ze se ma pamatovat na to, ze marketingovy vyzkum slouzi
K trznimu rozhodovani, identifikaci a feSeni problému, které poté ptispivaji k rozhodovani.
Priizkum ma pfinést hodnotné vysledky a z toho diivodu by mél projit diilezitostnim tes-

tem.

vvvvvv

celého vyzkumu. Jak ve své knize uvadi, pokud problém spravné definujeme, mame jej

napul vyfesen.

5.2.2 Cile vyzkumu

Mit jasné definovany cil, je zékladem kazdého vyzkumu, protoze nam fikd, pro¢ vyzkum
provadime. Vesker¢ dalsi aspekty planovani a provadéni vyzkumu se odviji pravé od toho-
to daného cile. V piipadé, Ze se nepodili na dopracovani se k cili, nemély by se provadét.

(Hague, 2003, s. 29-30)

5.2.3 Informacni reference

Dalsi faze vyzkumu tesi, jaké informace jsou uzite¢né, jaké jsou dostupné a jaké se musi

zjistit. (Maly, 2006, s. 12)

Hague (2003, s. 30-31) tika, ze kvuli snaze dosahnout vSech cilti vyzkumu bude nutné vy-

tvofit ur¢itou skupinu informaci, jez bude pozd¢ji zakladem pro zadveére¢nd rozhodnuti.

5.2.4 Presnost

Pii planovani se také musi zvazit iroven piesnosti, kde se rozhoduje o metodé pouzité pii
vyzkumu, o velikosti vzorku, a také o volbé kvalitativni nebo kvantitativni metody. (Ha-

gue, 2003, s. 32)

5.25 Navrhy a metody vyzkumu

Metody vyzkumu jsou vybirany na zaklad¢ cile a typu vyzkumu. Musi byt vhodné kombi-

novany s technikou vyzkumu a podobné. (Maly, 2006, s. 12)

Uplné zakladnim rozhodnutim v metodach vyzkumu je volba mezi primarnim a sekundar-
nim vyzkumem. Primérni vyzkum je provadén v terénu, zatimco sekundarni je provadén

takzvané od stolu.
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Sekundarni vyzkum mutze byt provadén piimo podnikem, nebo jej mize zadat externimu
dodavateli. Informace potiebné k tomuto druhu vyzkumu mohou byt z velké ¢asti, nebo i
uplné, zjistény ze zdrojl, jez jsou volné piistupné. Sekundarni vyzkum je vzdy méné fi-
nancné a ¢asove¢ narocny, nez primarni.

Po provedeni vyzkumu sekundarniho se pfejde na vyzkum primarni, kde se zjisti zbytek

potiebnych informaci, které se nepodafilo ziskat v sekundarnim vyzkumu. (Hague, 2003, s.

33-34)

5.2.6 Zdroje

Mnozstvi penéz velmi ovlivituje dostupné zdroje a ty poté metody priazkumu. Jak velky by
mél rozpocet byt, neni jasné definované, ale pii nejmensim by mél stacit k dosazeni vSech
stanovenych cilii, ziskani potfebnych informaci a zvySeni pfesnosti informaci. Musi se
vSak brat v uvahu kapital, kterym spolecnost disponuje, a ktery je ochotna na prizkum

pouzit.

5.2.7 Casovy rozvrh

Pro uskute¢néni planu vyzkumu je nutné znat ¢asovy rozvrh a mit uren termin, do kterého
ma byt vyzkum zpracovéan, aby nedochazelo ke zbyte€nym pritahim. Zdroje mohou
ovlivitovat dobu zpracovani a provedeni planovanych aktivit, zatimco diky zkuSenostem

S pfipravovanymi metodami se da odhadnout délka kazdé faze.

Lhtta pro vypracovani vyzkumu je zavisla i na vné€jSim okoli a ¢asovou kostrou. Plan je
tteba urychlit nebo zpomalit v zavislosti na situaci, se kterou se ma shodovat. Napiiklad se

zalozenim podniku, €¢etnim obdobim, nebo projedndnim obchodniho planu na dalsi rok

5.2.8 Udrzovani kvality vyzkumu

Aby se dalo podle vyzkumu tadné rozhodovat, je nezbytné, aby vysledky odpovidaly po-
zadovanym parametrim o spolehlivosti a otazky kvality o zajisténi dat korespondovaly

s ucelem.
Mezi Ctyti hlavni oblasti organiza¢niho aspektu kvality vyzkumu patii:

1. Kvalifikace — pfed provedenim vyzkumu je nutné se piesvéd¢it, zda jsou lidé, ktefi
budou provadét vyzkum, dostate¢né kvalifikovani — ovéfeni znalosti, zkusSenosti a

dovednosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

2.

3.

4.

Pracovni postup — pro pracovniky jsou nezbytnd $koleni a disciplina uc¢inného pra-
covniho postupu, z diivodu dlouhodobého udrzeni kvality. VSe je zavislé na pova-
ze, charakteru a velikosti firmy, pro kterou pracuji.

Provéreni — ukaze, jestli se da prizkum plné provést v praxi a jestli je mozné obsta-
rat, aby byly v pracovnich postupech zahrnuty rozli¢né typy ovéfovani.

Potvrzeni platnosti — pro velké mnozstvi védnich oborl je urceni platnosti véci
replikace. To znamend provedeni prizkumu jesté jednou — pii pouziti stejné meto-
dy by se mé¢lo dosahnout stejného vysledku (+ chyba vzorku). Miize vsak dochéazet
ke zméné¢ preferenci u dotazovanych, coz znaci, ze provéfeni replikaci neni v praxi
idedlni feSeni. Dale se nabizi moznost porovnani vysledku prizkumu s tim, co se
oc¢ekavalo na zacatku — zde je vsak na potvrzeni platnosti jiz pozdé, jelikoz vyzkum
uz byl pouzit. Potvrzeni platnosti patii mezi problematické zaleZitosti, je nutné za-

m¢éfit se na ostatni ¢asti kontroly kvality a ujisStovani. (Hague, 2003, s. 35-37)

5.3 Typy marketingového vyzkumu

Podle zaméteni vyzkumu lze volit mezi ¢tyfmi typy marketingového vyzkumu:

1
2
3.
4

Monitorovaci
Explorativni
Deskriptivni

Kauzalni

5.4 Techniky marketingového vyzkumu

Jedna se o druh sbéru primarnich dat, které zaznamenavaji vyskyt jevl i chovani lidi, odha-

luji jejich nazory, postoje a motivy. Marketingovy vyzkum ma ti'i zakladni techniky — do-

tazovani, pozorovani, experiment. (Foret a Stavkova, 2002, s. 32)

54.1

Dotazovani

Dotazovani, jinymi slovy Setfeni je podle Malé¢ho (2006, s. 54) nejrozsifenéjsi a nejpouzi-

van¢j$i mezi metodami prizkumu. Nekdy byva oznacovano jako kralovska metoda marke-

tingového vyzkumu.

Provadi se pomoci dotazniki a zaznamovych archii, a také spravného kontaktu

S respondentem.
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Kontakt s respondentem muize byt dvojiho typu a to bud’ pfimy, neboli bezprosttedni, nebo
zprostiedkovany tazatelem. Tazatel se nachdzi mezi vyzkumnikem a dotazovanym, jak u

osobniho, tak u telefonického dotazovani. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

psane otazky >

< psane odpovedi

Vyzkumnik RE‘SDOHOP"H

Obr. 1 Primé pisemné dotazovani (Foret a Stavkovd, 2003, s. 32)

psane otazky > Ctene otazky B

< psane odpovedi <4—— ustni odpovedi -

Vyzkumnik Tazatel Respondent

Obr. 2 Zprostredkované dotazovani (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)
Pisemny kontakt
Pisemny kontakt miize probihat formou dotazniku, nebo ankety.
Dotaznik

Jedna se o jednu z nejstarSich metod vyzkumu, ktera slouzi ke sbéru primarnich informaci.

(Maly, 2006, s. 65)

Foret a Stavkova (2003, s. 33) uvadi, Ze pro vytvafeni dotaznikii je diilezita jeho spravna
skladba. Pokud by byl sestaven dotaznik Spatn€, mohlo by dojit k tomu, Ze by ziskané in-

formace neodpovidaly potfebam a cilim vyzkumu, nebo by mohly byt zpochybnény.
Na dotaznik jsou kladeny dva hlavni naroky:

o Utelové technické — formulace otizek tak, aby respondent odpovidal co mozna

nejpiesnéji a na to, co je opravdu potieba védet.
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e Psychologické — pii dotazovani by mélo byt vytvofena piijemna atmosféra, ktera

presveédci dotazovaného o tom, Ze kol je snadny a zadouci.

Vyse zminéné pozadavky délime na Etyfi body:

1)

2)

3)

Celkovy dojem — Foret a Stavkova (2003, s. 33-34) se shoduji s Malym (2006, s. 69), Ze
celkovy vzhled dotazniku je velmi diilezity, protoze musi respondenta na prvni pohled
zaujmout. Dbat by se mélo na barvu a kvalitu papiru, format, kde nejvhodné&jsi velikos-
ti je A4, sled otazek v dotazniku a zptisob vypliiovani dotazniku — krouzkovani, kiiz-
kovani. Stejné vyznamné jako vzhled je i uspotadani otdzek. Ty by mély byt uspotrada-
ny piehledné, nemélo by dojit k preskakovani otdzek a mél by byt ddn dostate¢ny pro-
stor pro odpovéd’ v otevienych otazkach.

Formulace otazek — otazky by mély respondenta nutit vzpominat, nikoli hadat ¢i odha-

dovat. Hlavnim principem je ptat se co mozna nejkonkrétnéji, potom dostaneme jasnou

odpovéd’. Mezi dalsi rysy spravné formulace otazek patii validita, reliabilita, uziti eu-
femismu a projektivnich otazek, vyhnuti se otazek ,,pro¢ a sugestivnich otazek. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 34-35)

Typologie otdazek — uzivaji se otazky oteviené, uzaviené, nebo jejich kombinace polo-

otevrené.

a) Otevrené otazky — vyhodou otevienych otazek je podle Malého (2006, s. 67) to, Ze
respondent neni omezen predem pripravenymi odpovéd'mi. Jsou vhodné zejména
tam, kde nelze odpovédi predvidat. Mezi nevyhody patii sloZitd interpretace vy-
sledkd, ktera zvySuje naklady 1 Cas.

b) Uzavrené otdzky — nabizi respondentovi nékolik moznosti odpovédi. Vyhodou je
jednodussi zpracovani odpovédi, rychlé a snadné vyplnéni dotazniku. Nevyhodou
je limitovani respondenta pouze na predem vytvorené odpovedi, které nemusi od-
povidat jeho skutecnym pocitim a pfanim a nékdy mohou pisobit az sugestivné.
(Foret a Stavkova, 2003, s. 37).

Uzaviené otazky se dale déli podle Malého (2006, s. 68) na dichotomické, tricho-
tomické a polytomické.

V uzavienych otdzkdch muize byt vyuzito Skéalovani, které pomaha méfit nazory a
postoje. Rozeznavame pét druha $kal a to hodnotici skalu, grafickou hodnotici ska-

lu, Skalu potadi, Skalu konstantni sumy a sémanticky diferencial.
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C) Polooteviené otazky — vychazi z otazky uzaviené, kde jsou nabizeny odpovédi.
Jedna z odpovédi obsahuje slovo ,,jiné“, které je otevienou otazkou a respondent
zde miize doplnit otazku o svoji vlastni odpovéd’, kterou povazuje za nejvhodnéjsi.

4) Manipulace s dotaznikem — rozdani dotazniku mize byt formou jak osobni pfedani, coz
je drazsi, tak zaslani poStou predstavujici variantu levnéjsi. Pti vraceni dotaznikl jsou
opét moznosti navratu osobni, nebo postou. Osobni ptredani vyplnéného dotazniku ma
vEétsi navratnost, nez vraceni postou, ale dotazovany mize ztratit pocit anonymity. (Fo-

ret a Stavkova, 2003, s. 37-43)
Ankety

Maly (2006, s. 57) povazuje anketu za oblibeny druh vyzkumu, kde jsou otdzky sepsany

Vv dotaznicich, vyplnéni je dobrovolné a vyznacuje se malou navratnosti.

Anketa se sklada nejcastéji z jedné nebo z nékolika mélo otdzek na dané téma. Ankety se
pouzivaji z divodu osloveni a seznameni se s vefejnosti a byvaji uvetejnény v ¢asopisech,
novinach, nebo rozdavany pii ndkupu. Zvyseni navratnosti zajisti piislib zarazeni vyplné-
nych a odevzdanych listkii do slosovani o hodnotné ceny. U anket byva problém vybér
respondentt, jelikoz jej vypliuji zejména lidé, ktefi maji cas — dichodci, Zeny na matetské
dovoleng¢, Skolaci atd., zatimco lidé zaméstnani, podnikatelé a podobné, se takovych anket

z dtvodu nedostatku ¢asu vétSinou neztcastiuji. (Foret a Stavkova, 2003, s. 43)
Osobni rozhovor
Interview

Rozhovor je provadén jen s jednim dotazovanym, kde tazatel ¢te otazky a v nékterych pfi-
padech i vyzkumnikem pfipravené odpovédi. Nevyhodou rozhovorid je v porovnani
s dotazniky Casova, finan¢ni i1 organizacni narocnost. Nejprve se musi zaSkolit tazatelé,
poté zajistit respondenti a nakonec vyslat tazatele provést s respondenty rozhovor. Mezi
dalsi nevyhody osobniho rozhovoru patii ovlivnéni respondentil tazatelem, at’ uz pozitivné
nebo negativné a Vv neposledni fade i ¢astecna ztrata anonymity. Naopak vyhodami je jisté
vybér dotazovanych, ktery lze ptizplisobit potiebam, dovysvétlit pripadné nejasnosti, také
se sndze ziskd divéra respondenta a ten se mize vyjadiit konkrétnéji a lépe, nez

v dotazniku. Rozhovor se da téz spojit s pozorovanim.
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Rozhovor lze provést dvéma nasledujicimi zpusoby:

e Standardizovany rozhovor — tazatel ma rozhovor pfedem pfipraven, otazky klade
v jasn€ stanoveném pofadi a pfesné¢ dodrzuje formulace otdzek pfipravenych vy-
zkumnikem.

e Nestandardizovany rozhovor — tento typ rozhovoru je také pfedem pfipraven a
fadné promyslen, ale neni striktné stanoveno potadi a formulace otazek. Ma za kol

se co nejvice piiblizit rozhovoru volnému.
Skupinovy rozhovor

Ve skupinovém rozhovoru ptuisobi marketingovy vyzkumnik nebo moderator, ktery probira
dany problém se s dotazovanou skupinou cca 6 — 10 lidi. Na vyzkumnika, ¢i moderatora
jsou kladeny naroky jako objektivnost, znalost feSen¢ho problému a umeéni pracovat se
skupinou lidi. Tazatel zaznamenéava celou debatu bud’ do pisemnych poznamek, nebo ji
nahrava na magnetofon, popiipad¢ nataci video. Vse je poté podrobné studovano. Skupi-
novy rozhovor by se mél uskutecnit jiz v predvyzkumu, nebo pii zavéreéné interpretaci pii

urcitych nejasnostech.
Telefonické dotazovani

Jedna se o operativni techniku. Velkou vyhodou je nizka cena, rychlost ziskdni informaci a
anonymita respondenta, ktery se mize vice otevfit a nebat se upfimnosti. Nevyhodou je

nutna struc¢nost a rychlost tohoto rozhovoru. (Foret a Stavkova, 2003, s. 43-46)

5.4.2 Pozorovani

,»Pozorovani je proces poznavani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutec¢nosti,

aniZ by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti né¢jak zasahoval.* (Maly, 2006, s. 46)

Foret a Stavkova (2003, s. 47) upozoriiuji, Ze pozorovani mohou vykonavat pouze zkuSeni
a vyskoleni vyzkumnici, neboli pozorovatelé¢, ktefi tak ziskavaji primarni informace — sle-

duji reakce a zpiisoby chovani.

Pfi pozorovani si musi pozorovatel zachovavat objektivitu, nezavislost a v zadném ptipadé

nesmi pozorovaného jakkoli ovliviiovat.

Maly (2006, s. 46-47) se shoduje s Foretem a Stavkovou (2003, s. 47-48) v rozd¢€leni pozo-

rovani na nasledujici typy:
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e Standardizované a nestandardizované — pii standardizovaném pozorovani jsou
jasn¢ stanoveny skutecnosti, které ma pozorovatel sledovat, jak je ma sledovat, za-
fazovat, zaznamendavat, a jak se ma u pozorovani chovat. U nestandardizovaného
pozorovani je ponechano na pozorovateli, jak bude pozorovani probihat, zde je sta-
noven pouze cil pozorovani. (Foret a Stavkova, 2003, s. 47)

e Zjevné a skryté — u zjevného pozorovani se pozorovatel nesnazi skryvat a obcas
na sebe i upozornuje, aby bylo patrné, ze prazkum provadi. Pozorovani védi, ze
Jsou pozorovani. Skryté pozorovani je provadéno v ptipad¢, ze by pritomnost vy-

zkumnika mohla pozorovani narusit.
Dalsi typ pozorovani je podle Malého (2006, s. 48) rozd€len na osobni @ mechanicky.

e Osobni a mechanické — u osobniho pozorovéni je vyuzivano zejména papiru a
tuzky, veskeré jevy a cely pribéh jsou systematicky zaznamendvany. Mechanické

pozorovani probihd pomoci filmové kamery, audiometru atd.
U Foreta a Stavkové (2003, s. 47) se mizeme dozvédét o dalsich dvou typech pozorovani.
e Zucastnéné a nezucastnéné — zucastnéné se provadi v ptipadé, kdy pozorovatel
musi zatajit svoji tllohu, aby bylo chovani pozorovanych co nejvice pfirozené.
5.4.3 Experiment

U experimentalnich metod je snaha zaznamenat reakci na nové vzniklou situaci, ktera ni-

kdy predtim nenastala a vysvétlit dané chovéni.
Rozd¢leni experimentli l1ze na experimenty laboratorni, provadéné ve speciadlnim, umélém
prostfedi napf. v laboratofi a experimenty terénni, probihajici v prostfedi pfirozeném, ni-

jak nenaruSeném. (Foret a Stavkova ,2003, s. 32-48)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI COOP

Obr. 3 Logo spolecnosti COOP (COOP, 2010)

Skupina COORP je tvoiena 49 spotiebnimi druzstvy sdruzenymi ve Svazu ¢eskych a morav-
skych spotiebnich druZstev. Mezi spole¢nosti s majetkovou ucasti v SCMSD paii Czech
Rent a Car, Druzstevni leasingova spolecnost, COOP energy a COOP mobil. Firma mé dvé
nakupni aliance a to COOP Centrum v Praze, kter je drzitelem narodni ceny CR za jakost
2007 a COOP Morava Vv Brné. Manazersky institut COOP a jeho jedendct druzstevnich
Skol jsou drziteli Certifikatu systému managementu kvality. Déle je nositelem ocenéni Zla-

ty dukat 2009 v kategorii Obchod.

Skupinu COOP tvoii téméf 2 800 prodejen na prodejni plose 350 000 m? a pét fetézci pro-
dejen — COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO, COOP DISKONT, COOP
STAVEBNINY. Celkovy maloobchodni obrat spotiebnich druzstev v roce 2013 byl 26
mld. CZK. Spole¢nost zaméstnava zhruba 15 000 zaméstnanct a ¢lenti druzstva je celkem

250 000.

6.1 Jednota, spotiebni druzstvo v Hodoniné

Svou tradici navazuje na tradici spotfebniho druzstevnictvi, které se v Ceské republice da-
tuje od roku 1847. Pfedchiidcem byl Lidovy konzum pro Hodonin a okoli v Hodoning,
zapsané spole€enstvo s omezenym rucenim, zalozeny v roce 1920, a na jehoZ ¢innost na-
vazala vroce 1943 Slovacka svépomoc, konzumni, vyrobni a usporné¢ druzZstvo
vV Hodoning. Od roku 1956 byl ndzev zménén na Jednota, lidové spottebni druZstvo
vV Hodonin¢ a byl ponecham do roku 1978, kdy byl nazev upraven na Jednota, spotiebni

druzstvo v Hodoniné.

V soucasné dobé provozuje 123 maloobchodnich prodejen a hlavni naplni je maloobchodni
prodej potravin, ndpoji, pramyslového a drogistického zbozi denni potieby. Od roku 2005
probiha zasobovani prodejen Distribu¢nim a logistickym centrem v Napajedlich. Reklama
probihé zejména formou letdki a z malé ¢asti také reklamnim spotem v komercénich televi-

zich. Velka ¢ast finan¢nich prostiedkil je vynakladana do rozvoje druZstva a rozsifeni jeho
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¢innosti. Prodejny jsou rozsSifovany, modernizovany a také jsou inovovéna zatizeni. Pro-

story druzstva, které nejsou vyuzivany, jsou pronajimany jinym podnikatelm.

6.2 Jednota Kyjov

Supermarket Jednota Kyjov, jehoz konkurenceschopnost analyzuji, se nachdzi na ulici
Kollarova v Kyjové jiz od roku 1997. Celkova plocha budovy je 1410 m?, z toho 900 m?
tvofi prodejni plocha, skladova plocha je 300 m? a ostatni prostory, tedy 310 m? je plocha,
kterou poskytuji k pronajmu. Pfed prodejnou se nachazi parkovisté zdarma, o rozloze 700
m2. V roce 2008 byla prodejna kompletné modernizovéna a v roce 2012 ziskala prostied-
nictvim programu Cesk4 kvalita certifikat Q21 — prodejna 21. stoleti. Prodejna nabizi skoro
7700 polozek zbozi jak potravinafského, drogistického, tak primyslového a zakaznikiim
nabizi 1 Cerstvé pecivo, které je dopékano na prodejné. Jsou poskytovany i dalsi sluzby
zakaznikim jako akceptace platby stravenkami, eury, platebni kartou, sluzba cashback,
vérnostni program, soutéze pro zékazniky o hodnotné ceny, dobijeni mobilnich telefond

pomoci terminalu a bankomat u vstupu do prodejny.

—

Obr. 4 Supermarket Jednota Kyjov (Firmy.cz, ©1996-2015)

V nésledujicich dvou grafech je znazornén vyvoj trzeb od roku 2008 do roku 2014 a dale
zaznamenan pocet zamestnanct, také za poslednich 8 let.
Pocet zameéstnanci prodejny klesa, je vSak ve vétsing ptipada regulovan pouze pfirozenou

cestou, jako je odchod zaméstnancii do dichodu, odchod na matefskou dovolenou, odchod
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zamé&stnancl do nového zaméstnani, popiipad¢ piesun na jinou prodejnu. Od roku 2008 do

roku 2014 se pocet zaméstnanct prodejny snizil o sedm.

25

= N
(8} o

Podet zamé&stnanct
=
o

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 5 Pocet zaméstnancii supermarketu Jednota Kyjov za poslednich 8 let

Z grafu lze vycist, Ze trzby od roku 2008 zaznamenaly pokles témét o polovinu, coz mlze
byt zplisobeno jak otevienim novych obchodnich fetézcl a s tim souvisejici odchod zékaz-
nikil ke konkurenci, tak i hospodatskou krizi, kterd se na trzbach téz projevila. Pokles trzeb

muze byt zpiisoben i snizenim objemu prumérného nakupniho kosiku.
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Obr. 6 Trzby supermarketu Jednota Kyjov za poslednich 8 let v tis. CZK
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7 KONKURENTI SUPERMARKETU JEDNOTA KYJOV

V jedenactitisicovém mésté Kyjovée se nachazi cela fada prodejen potravin a supermarketi.
Kyjov je v okoli nejvétsim méstem, do kterého lidé jezdi jak za praci, tak i za nakupy a
zabavou. Autobusové a vlakové nadrazi slouzi jako ptestupni misto do okolnich mést a
vesnic. Z tohoto diivodu jsou zde situovany supermarkety, které jsou hojné navstévovany

obyvateli Kyjova a okolnich obci.

V Kyjové se vystiidaly rizné znacky obchodnich fetézct jako je Mana, pozdéji Albert,
Enapo a také zde diive bylo vice soukromnikii s malymi prodejnami, ktefi byli ¢asem

z trhu vytlaceni pravé vétSimi supermarkety.

7.1 Hruska

V Kyjov¢ se nachazi dva supermarkety Hruska a dal$i dvé prodejny, s nazvem Vracovjan-
ka a IPO-S a.s., a svoji ¢innost provozuji pravé pod zastitou maloobchodni sité¢ Hruska.
Tento supermarket se prezentuje reklamnimi letdky, které jsou roznaSeny piedevSim

v Kyjové a v okolnich obcich jen ob¢as, coz neni pro prodejny upln¢ idedlni.

Svym zakaznikiim nabizi zejména potraviny a drogistické zbozi.

7.2 Lidl

Firma Lidl byla zalozena ve Svabsku ve 30. letech minulého stoleti. Dnes je némecky Lidl
rozsifen téméf ve viech evropskych zemich. Na trhu v Ceské republice se objevil poprvé

Vv roce 2003 a dnes zaméstnava pies 5 tisic zaméstnanct.

Lidl se nachazi hned vedle autobusového nadrazi, coz je velkou vyhodou. Prodava potravi-
ny, drogistické zbozi, bioprodukty a v jeho sortimentu nalezneme i bytové doplnky, ku-
chyniské potieby, kvétiny a v neposledni fadé 1 Siroky vybér oble€eni pro sport, zahradni-
¢eni, domdci obleceni a podobné.

Prodejna 1aka zakazniky na Cerstvé pecivo, které si peCe sama ze zmrazenych polotovart.

Od pondéli do soboty je oteviraci doba od 7:00 do 20:00, pouze v nedéli mé otevieno od

8:00 do 20:00.
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7.3 Penny Market

Penny Market je dcefinou spole¢nosti obchodniho fetézce REWE. Od roku 1997 se zacal
zam¢ifovat 1 na Cesky trh, kde oteviel jiz 350 prodejen a nyni zaméstnava pies 7 tisic lidi.

Penny Market byl otevien na ulici Brandlova a zamétuje se piedevsim na prodej potravin,
dale drogistického zbozi, biopotravin, volné prodejnych 1éCivych piipravki, kvétin a Sitka

jeho sortimentu je pies 1500 polozek jen v nabidce potravin.

Oteviraci doba Penny Marketu je od pond¢li do nedéle od 7:00 do 20:00.

7.4 Kaufland

Patii mezi némecky potravinaisky fetézec, ktery funguje v Némecku jiz od roku 1930.
V Ceské Republice byl prvni supermarket otevien roku 1998. Kaufland je dale rozsifen

v Chorvatsku, Polsku, Rumunsku, Bulharsku a na Slovensku

Kaufland svym otevienim zapficinil pokles trzeb vSech okolnich supermarketi a maloob-
chodi. Nabizi rozsahly sortiment zbozi, od potravin, ptes zbozi drogistické, dopliikky pro

domacnosti a zahrady, obleceni, obuv, kvétiny a dalsi.

Prodejna stejné jako Lidl pfipravuje pecivo ze zmrazenych polotovard. Oteviraci doba je

od 7:00 do 22:00 sedm dni v tydnu.
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8 ANALYZA SWOT

Pomoci SWOT analyzy ziskame informace o vnitinich (silné stranky, slabé stranky) a
vnéjsSich faktorech (pfilezitosti, hrozby) a situaci, ve které se supermarket nachazi. Dulezi-
tym krokem po vyhodnoceni analyzy je podporovat silné stranky, vyuzivat mozné ptilezi-
tosti a naopak se snazit minimalizovat stranky slabé a snazit se uniknout ptipadnym hroz-
bam. IFE matice hodnoti interni faktory a EFE matice faktory externi. Mezi jednotlivé fak-
tory v IFE a EFE matici byla na zéklad¢ expertniho odhadu, za pomoci pracovnika Jednoty

Hodonin, rozdélena celkova vaha faktoru 1. Dale jim byly pfifazeny body od 1 do 4.

8.1 IFE matice

V IFE matici vidime ¢tyfi faktory silnych stranek a ¢tyfi faktory stranek slabych. Nejveétsi
vaha byla pfifazena slevovym akcim, sortimentu zbozi a reklamé, umisténych ve slabych
strankach. Naopak v silnych strankach bylo vahové rozdéleni pon¢kud mensi, pohybovalo
se od 0,06 do 0,09. Body byly ptifazeny podle nasledujiciho pravidla — 4 = vyznamna silna
stranka, 3 = mén¢ dulezitd silna stranka, 2 = mén¢ dulezita slaba stranka, 1 = vyznamna
slaba stranka. Po roznasobeni vah s pfifazenymi body a nasledném secteni, vysel vysledek
2,02, ktery lze posoudit jako mirn¢ pod primérem, tudiz pozice na trhu neni tolik silna a

mely by byt odstranény slabé stranky, aby se postaveni supermarketu na trhu zlepsilo.

Tab. 1 IFE matice

SIW Popis Vaha Body | Celkem
S1 | Dobré umisténi prodejny 0,09 4 0,36
S2 | Dlouholeta tradice a znacka kvality 0,06 3 0,18
S3 | Tradi¢ni potraviny 0,08 3 0,24
S4 | Vérnostni program 0,07 4 0,28
W1 | Malé¢ parkoviste 0,05 2 0,10

W2 | Reklama 0,20 1 0,20

W3 | Slevové akce 0,24 1 0,24

W4 | Sortiment zbozi 0,21 2 0,42

S/IW | Celkem 1 2,02
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8.2 EFE matice

U EFE matice byly jak u pfilezitosti, tak u hrozeb uvedeny opét ¢tyii kritéria, kterym bylo
vahové ohodnoceni piidéleno stejnym zpiisobem jako u IFE matice. Z tabulky lze vy¢cist,
ze nejsilnéjsi vaha byla ptifazena odchodu slabsich konkurentd z trhu, sezonnim vliviim,
které nalezneme v prilezitostech. Mezi hrozby s vahou 0,19 patii vstup novych konkurenti
na trh, ktery by mohl Jednotu Kyjov ohrozit. Bodové hodnoceni bylo pfifazeno podle na-
sledujiciho pravidla 4 = nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stfedni, 1= nizky. Pfi vyhodnoceni
vidime, ze vySel lehce nadprimérny vysledek a to 2,70, coz indikuje zvySenou citlivost

podniku na piisobeni externich vlivi.

Tab. 2 EFE matice

orT Popis Vaha Body | Celkem
Ol | Sezoénni vlivy 0,20 2 0,40
02 | Odchod slabsich konkurentt z trhu 0,21 4 0,84
O3 | Zlepseni finan¢ni situace zakaznikl 0,09 3 0,27
O4 | Chybna strategie konkuren¢nich supermarketi 0,04 2 0,08
T1 | Vstup novych konkurentd na trh 0,19 3 0,57
T2 | Negativni demograficky vyvoj 0,15 2 0,30
T3 | Zména preferenci zakazniki 0,09 2 0,18
T4 | Jizda na nédkupy autem 0,03 2 0,06
OfT | Celkem 1 2,70

8.3 SWOT matice

Na zékladé SWOT analyzy jsme zjistili silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby super-
marketu a jejich bodové hodnoceni. Co se tyka interni analyzy, supermarket je mirn¢ pod
primérnym hodnocenim s 2,02 body, zatimco pfi analyze externi byl zjiStén vysledek le-
hce nadprimérny a to 2,70 bodu. V nésledujici tabulce jsou jednotlivé faktory rozdéleny
do SWOT matice podle silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb a jednotlivé

faktory jsou popsany.
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Silné stranky

Mezi silné stranky supermarketu patii kromé dobrého umisténi prodejny vedle autobuso-
vého nédrazi a okolnich byt i dlouholeta tradice a znacka kvality. Znacka COOP je na
trhu jiz dlouho, proto ji spousta lidi véfi vice nez novym supermarketim. Dalsi silnou
strankou jsou tradi¢ni potraviny. Pokud potiebujete koupit skute¢né tradi¢ni a ovéfené
zbozi, které neni jinde k dostani, v Jednoté Kyjov jej urcité naleznete, protoze spiSe nez
zavadéni novinek, dava supermarket pfednost tradi¢nim potravinam. Vérnostni program je
velmi dobfe propracovany, nabizi zdkaznikiim nejriznéjsi zbozi vyménou za body (1 bod
=100 CZK). Nyni je nové zaveden e-shop, kde 1ze objednat zbozi, které chcete sménit za

body, pfimo na prodejnu, kterou si vyberete.
Slabé stranky

Nevyhodou supermarketu v zéstavbé je nemoznost libovolného rozsifovani jak prodejny,
tak 1 praveé parkovisté. Spousta zdkazniki jezdi na velké ndkupy autem a pocet parkovacich
mist je hodn¢ omezen. Co se tyka reklamy, nejdulezitéjsi je reklama formou letakt. Lidé si
doma prohlizi letdky se slevovymi akcemi a podle toho voli supermarket. Také je velmi
ovliviiuje reklama v televizi, kterou by bylo dobré naldkat spiSe mladé lidi. Slevové akce
jsou velkym lakadlem, tudiZ by mélo byt snahou dat do akce co nejatraktivnéjsi potraviny
a snizit cenu co nejvice, lidé ptijdou a nakoupi nejen zbozi akéni, ale 1 to, které v akci neni.
Slabou strankou, jez je nutno zlepsit je 1 sortiment zbozi, ktery by mél byt rozsifen o potra-
viny, které jsou nyni v modé, naptiklad pfidat koutek se zdravou stravou a podobné.
PrilezZitosti

V ptilezitostech jsou na druhém misté¢ v hodnoceni sezénni vlivy ovliviijici prodej. Na-
priklad v 1ét¢ by mél byt sortiment rozsifen o zahradni a grilovaci vybaveni, nejriznéjsi
vychytavky pro zahradni slavnosti a dalsi véci v tomto stylu. Prodejna by méla vyuzit co
nejvice moznych tematickych svatka jako Velikonoce, Vanoce a rozhodné by se nemélo
zapominat na svatky pfichazejici z ciziny, jelikoz mladi lidé jsou timto velmi ovliviiovani,
takze jako dal$si mizeme zminit naptiklad Valentyn a Halloween. Supermarketu by také
mohl pomoci odchod konkurenti z trhu, nebo pouziti chybné strategie konkurentti, coz by
meélo jist¢ za nasledek prichod novych zakaznikd. Velky vliv na zvyseni trzeb by mélo i

zlepSeni finan¢ni situace zédkazniki, kteti by si mohli dovolit utracet vice penéz.
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Hrozby

Do hrozeb lze ptifadit vstup novych konkurenti na trh. Pokud by byl v Kyjové otevien
dalsi supermarket, urCité by to snizilo pocCet zdkazniki, kteti by méli opét zvySenou moz-
nost vybéru. Nakupy muze ohrozit naptiklad i negativni demograficky vyvoj a zména pre-
ferenci zakaznik1, kteti jiz nebudou chtit tradi¢ni a ovéfené potraviny, ale budou se spise
ptiklanét k nakupu potravin novych znacek, nebo nebudou stat o mensi supermarkety, ale

budou preferovat supermarkety velké s Sirokym sortimentem zbozi.

Tab. 3 SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky

Dobré umisténi prodejny 0,36 | Mal¢ parkovisté 0,10
Dlouholeta tradice a znacka kvality 0,18 | Reklama 0,20
Tradi¢ni potraviny 0,24 | Slevové akce 0,24
Vérnostni program 0,28 | Sortiment zbozi 0,42
Piilezitosti Hrozby

Sezénni vlivy 0,40 | Vstup novych konkurentti na trh | 0,57
Odchod slabsich konkurent z trhu 0,84 | Negativni demograficky vyvoj 0,30
Zlepseni finanéni situace zakazniku 0,27 | Zména preferenci zdkaznikl 0,18
Chybna strategie konkurencénich su- 0,08 0,06
permarketi Jizda na nédkupy autem
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9 BENCHMARKING

Pfi zpracovani benchmarkingu jsem vychézela z dotaznikii, aby bylo bodovani jednotli-
vych kritérii co nejpiesnéjsi. Srovnala jsem zde Jednotu Kyjov s jejimi ¢tyfmi nejvétSimi
konkurenty a mensimi samoobsluhami. Hodnotici $kalu jsem nastavila od 1 do 8, kde 1
predstavuje variantu nejhorsi, pouze jeden bod a 8 naopak hodnoceni nejlepsi, osm bod.
Body byly jednotlivym obchodum pfifazovany podle vysledného praiméru $kal od 1 do 5
z dotaznikového Setieni. Cisla jsem zaokrouhlila na jedno desetinné misto a vyuzila nésle-

dujici tabulku hodnoceni:

Tab. 4 Benchmarkingové bodovani

Skala 1-1,5 16-2 | 21-25 | 26-3 | 3,1-35 | 3,64 | 4145 | 46-5

Body 8 7 6 5 4 3 2 1

9.1 Cenova nabidka

Ceny byly nejlépe hodnoceny u Kauflandu, ¢islem 7, kde jsou podle respondentd nejptiz-
nivéjsi. S Sesti body, jako druhy, cenové nejlepsi supermarket je Lidl a tfeti s 5 body je
Penny Market. Jednota Kyjov a mensi samoobsluhy ziskaly body 4 a HruSka pouze body
tfi. Srovnavani cen nebylo v dotazniku nijak vice specifikovano, tudiZz byly srovnavany
vyrobky riznych znacek, kde se ceny n¢kdy opravdu vyrazné odlisuji. Pokud bychom vsak
méli u jednotlivych supermarketti srovnavat ceny produktt stejnych znacek, tak by se bo-

dovani téméf nelisilo, jelikoZz ceny jsou zhruba na stejné trovni.

9.2 Dostupnost

Nejlépe dostupnymi supermarkety jsou Lidl a Jednota Kyjov, kteti maji za toto kritérium 7
bodi. Lidl se nachézi vedle autobusového nadrazi, tudiz je lehce dostupny pro lidi, ktefi
cestuji do Kyjova autobusem a ne autem. Jednota Kyjov se nachazi kousek od nadrazi a to
pies silnici. Oba supermarkety jsou i1 blizko centra Kyjova, coz je také vyhodou. Jelikoz
oba supermarkety maji omezené prostory z diivodu okolnich obchodt, bytii a podobné, je

nevyhodou mensi parkoviste.

Zbytek supermarketli dostal po péti bodech. Hruska se v Kyjove nachéazi na 3 mistech. Dva

ze tii supermarketi se nachdzi ptimo na Masarykové namésti, které je velmi frekventova-
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né. Bohuzel za svoji strategickou pozici plati malym, poptipad¢ zadnym parkovistém. Tieti
Hrusku mizeme najit na tfidé Komenského, kterd vede smérem k vlakovému néadrazi. Je
Vv blizkosti stfedni Skoly a vlakového nadrazi, jedna se vSak o maly obchod bez parkoviste.
Penny Market nalezneme na ulici Brandlova, je obklopen rodinnymi domy, sidlisti a je zde
moznost pohodIného parkovani. Kaufland na ulici Svatoborska v ndkupni zon¢ Vendo Park
je u vyjezdu z Kyjova. Dostupnost neni piili§ dobra, mésto Kyjov zavedlo do Vendo Parku
linkovou dopravu, frekvence spojii vSak neni optimalni. Lidé ale jezdi na velké nakupy
nejcastéji autem a Vendo Park nabizi velké parkovisté, kde zakaznici Kauflandu mohou
zaparkovat. Mensi samoobsluhy v Kyjov¢, jako vecerky na sidlistich a podobné, jsou spise

lokalni a navstévuji je 1idé, zijici v blizkosti.
9.3 Ochota personailu

Hodnoceni personalu dopadlo vétSinou prumérné s pétibodovym hodnocenim u Lidlu, Jed-
noty Kyjov, Kauflandu i mensich samoobsluh. Pouze u dvou supermarkett, Penny Marke-
tu a Hrusky, bylo bodovano ¢tyimi body. Toto primérné hodnoceni neni Gpln€ uspokojuji-
ci a na druhou stranu je to Sance pro Jednotu Kyjov k vyuziti tohoto nedostatku ve sviij
prospéch. Mohou svym zaméstnanctim zafidit Skoleni, kde se dozvi, jak se chovat ke svym
zakazniktim, jak s nimi jednat i v nepfijemnych situacich a dalsi poznatky z psychologie.
Bylo by dobré ziskat v této slabin¢ vyhodu, aby si supermarket dokézal udrzet svoji klien-

telu.

9.4 Siika sortimentu zboZi

V Sifce sortimentu zboZi ziskal nejlepsi bodové ohodnoceni Kaufland a to 7 bodt, ¢imz ma
dvoubodovy naskok pied Jednotou Kyjov a Lidlem s 5 body. Kaufland je zde ve vyhodg,
jelikoZ se jedna rozlohou o mnohem vétsi supermarket, nez jsou ostatni, a jeho prostory mu
tento Siroky sortiment zbozi umoziiuji. Jednota Kyjov by se méla snazit nabidnout zékaz-
niklim i1 zboZi netradi¢ni, rzné novinky, které zédkazniky naldkaji. V ptipadé rozsifovani

sortimentu ma omezené prostory, ale urcité by nebylo od véci se o to pokusit.

Hruska a Penny Market ziskali v Sifce sortimentu po 4 bodech a mensi samoobsluhy body

3, cozZ je pochopitelné.
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9.5 Kvalita potravin

Nejvice kvalitni potraviny nalezneme v Jednoté Kyjov, Kauflandu a Lidlu se 6 body. Za-
kladni potraviny v supermarketech jsou vétSinou od stejnych dodavateli. Pokud se tedy
bavime o kvalité potravin, jedna se zejména o potraviny vlastnich znacek, nebo o potraviny
dovazené vyhradné do daného supermarketu. Mensi samoobsluhy a Hruska ziskali po 5

bodech a nejhiie se umistil Penny Market se 4 body.

9.6 Slevové akce

Dal$im kritériem, které je v dnesni dob¢ pro lidi velmi diilezité a vybiraji si podle n¢j, kam
ptijdou nakupovat, jsou slevové akce. Jelikoz se slevové akce fadi mezi opravdu silné fak-
tory, neni dobré, ze Jednota Kyjov ziskala pouze 5 bodi, zatimco Kaufland 7 bodt a Lidl
bodu 6. Jiz pfi srovnani reklamnich letakti vidime, ze Kaufland a Lidl maji letdky velikosti
novin, tudiZz své potencidlni zdkazniky, ktefi reklamnim letdkem listuji, naldkaji jiz na
mnozstvi zlevnéného zboZzi. Jednota Kyjov ma letdk jednoduchy s par strankami a drzi se

svého stylu.

9.7 Oteviraci doba

Plny pocet bodt, tedy 8, ziskal za oteviraci dobu Kaufland, ktery mé otevieno sedm dni
V tydnu od 7:00 do 22:00. Tato oteviraci doba je pro zdkazniky opravdu pohodlna, jelikoz
mohou jit nakupovat kdykoli v pribéhu dne nebo vecer. Dale jsou na tom dobie Lidl a
Penny Market s 6 body. Oba dva supermarkety maji otevieno od pondé€li do nedéle od 7:00
do 20:00, pouze vyjimkou je u Lidlu nedé€Ini oteviraci doba, kdy oteviraji v 8:00. Jednota
Kyjov a Hruska ziskaly bodu 5. Oteviraci doba Jednoty Kyjov je od pond¢li do patku od
6:30 do 18:30, v sobotu od 6:30 do 13:00 a v nedéli od 8:00 do 14:00, coz je podle mého
nazoru postacujici, ale lidé si navykli na nakupy v pozdéjsich hodinach a bez ohledu na to,

jestli je vSedni den, nebo vikend.

9.8 Prostredi prodejny

V dnesni dobé jsou prodejny vétSinou jiz modernizované, snazi se o to, jelikoz zdkaznici
cht&ji nakupovat a citit se u toho pfijemné a snahou vsech fetézct je, aby zakaznik vydrzel
vV obchodé co nejdéle, udélal co nejvetsi nakup a v krasné prodejné s piijemnou atmosférou
to bude urcite snazsi. Kaufland ziskal bodt 6, Jednota Kyjov, Lidl a Penny Market bodt 5.
Maloobchod Hruska a mensi samoobsluhy jen body 4.
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9.9 Reklama

Reklama jde ruku v ruce se slevovymi akcemi, jelikoz se vétSinou reklamuje pravé zbozi,
dané do akce. V reklam¢ opét vynikd Kaufland a Lidl, ktefi dosahli na 7 boda. Oba dva
supermarkety mizeme vidét v reklamé v televizi, kde maji velmi chytlavy reklamni spot.
Také jejich letaky vypadaji spise jako noviny, jelikoz to neni pouze par stranek, ale skutec-
n¢ promyslena reklama. Na druhém misté se umistil Penny Market s 6 body, jehoz reklamu
muzeme také vidat v televizi a letdky jsou téz na dobré urovni. Jednota Kyjov ziskala pou-
ze boda 5. I COOP mival televizni reklamu, bohuzel se jiz delsi dobu nevyskytuje, snazili
se nalakat na tradici, ale mozna by bylo lep$i zkusit vtipnou a zajimavou reklamu, co lidi
pfiméje o supermarketu mluvit a posléze jej 1 navstivit. Jejich letdky jsou uspornéjsi, nez
letaky ptfedchozich jmenovanych supermarket a na tom by také bylo dobré zapracovat.

Hruska a mensi samoobsluhy dopadly s reklamou nejhiie se 4 a 3 body.

9.10 Vérnostni program

Nejvice bodu ziskal Penny Market, ktery nabizi svym zakaznikim vérnostni kartu, diky
které mohou akcni zbozi nakoupit jesté levnéji 1 bez sbirani bodt za hodnotu nakupu, staci
pouze byt vlastnikem karty. Jednota Kyjov spole¢né s Kauflandem ziskala 7 bodii. Vér-
nostni program Jednoty Kyjov spoc¢ivd v tom, Ze na zdkaznickou kartu sbirate body a za
kazdych 100 CZK ziskate 1 bod. Tyto body muzZete poté vymeénit za nejriiznéjsi zboZi, od
kuchyniského vybaveni, pfes hracky pro déti, az po zahradnické potteby. Jednota Hodonin
nyni spustila i e-shop, diky kterému se jiz nemusi zbozi ze zakaznického klubu objednavat
pfimo v prodejné, ale Ize jej objednat na internetu a doruci jej do prodejny, kterou si za-
kaznik vybere. V Kauflandu nepotfebujete zZadnou zakaznickou kartu, za kazdych 100
CZK nakupu ziskate 1 bod, ten nalepite do vérnostni karty, kterou ziskate u pokladny nebo
na informacich a po nabirani 20 nalepek si mizZete vybrat odménu v podobé€ slevy na dané
zboZi.

Supermarket Lidl, maloobchod Hruska a mensi samoobsluhy nemaji zd&dné vérnostni pro-

gramy, které by svym zdkazniklim mohli nabidnout.

9.11 Produkty vlastni znacky

Co se tyka produktii vlastnich znacek, ziskaly supermarkety Jednota Kyjov, Kaufland, Lidl
1 Penny Market stejny pocet bodt, a to 6, jelikoz vSechny nabizi zbozi vlastnich znacek za

vyhodné ceny a jedna se o nejriznéjsi vyrobky, sladkosti, koteni, pfilohy a dalsi potraviny,
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a také drogistické zbozi. Mezi vlastni znacky Jednoty Kyjov patii napiiklad COOP Klasik,
COOP Premium, Dolcezza, Dle Gusta, Ranko a dalsi. V Kauflandu se muzeme setkat na-
ptiklad s K-Classic, K-Purland a dal$imi, v Lidlu zase se znafkou Linessa a Dulano a

Vv Penny Marketu se znaCkami Penny, BabyTime, Boni a podobné.

9.12 Zhodnoceni benchmarkingu

Po vyhodnoceni vidime, ze nejsiln€jSim konkurentem Jednoty Kyjov je Kaufland, ktery
pred¢il vSechny ostatni supermarkety a ziskal celkem 70 bodt z 88 moznych. S 60 body je
na druhém misté Lidl a po ném nésleduje Jednota Kyjov s 59 body. Penny Market ztraci na
Jednotu Kyjov pouze body dva a ma 57 bodt. Pozadu zlstava uz jen Hruska se 40 body a

mensi samoobsluhy s 38 body.

Dulezité tedy je zaméfit se predevsim na Kaufland a jeho pfednosti, které z néj délaji mezi
lidmi jeden z nejoblibenéjsich supermarkett, a zjistit, co udélat, aby se zakaznici presunuli
z Kauflandu do Jednoty Kyjov. Pozor by si méla Jednota Kyjov davat i na Lidl a Penny
Market, jelikoz je s nimi na zhruba stejné Grovni a mohlo by se stat, Ze by jim v boji o z4-

kazniky nemusela stacit.

Z benchmarkingu je patrné zaostavani v cenové nabidce, oteviraci dobé a ve slevovych
akcich. Naopak vys§i bodové hodnoceni je zaznamenano v dostupnosti, kvalité¢ potravin,
vérnostnim programu a vlastni znacce zbozi. Ostatni kritéria jsou primérna a bylo by dob-

ré na nich zapracovat, viz nadvrhy a doporucenti.
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Tab. 5 Benchmarking

Konkurenti
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Cenova nabidka 4 3 7 6 5 4
Dostupnost 7 5 5 7 5 5
Ochota personalu 5 4 5 5 4 5
Si¥ka sortimentu zboZi 5 4 7 5 4 3
Kvalita potravin 6 5 6 6 4 5
Slevové akce 5 4 7 6 5 3
Oteviraci doba 5 5 8 6 6 4
Prostiedi prodejny 5 4 6 5 5 4
Reklama 5 4 7 7 6 3
Vérnostni program 6 1 6 1 7 1
Produkty vlastni znac¢ky 6 1 6 6 6 1

Body celkem 59 40 70 60 57 -
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

V ramci marketingového vyzkumu bylo osloveno v Kyjové a jeho okoli celkem 120 re-
spondentti, avSak validnich dotaznikli bylo vraceno 96. Navratnost dotaznikového Setfeni
tedy byla 80 %. Prizkum probihal od 23. inora 2015 do 31. bfezna 2015. Dotaznikové
Setfeni jsem zvolila, protoze jsem byla piesvédcena o tom, ze jde o nejspolehlivéjsi zptisob,
jak ziskat co nejptesnéjsi odpoveédi na otazky, tykajici se kyjovskych supermarketii a jejich
vnimani okolim. Co se zakaznikiim na supermarketech libi, a co se naopak fadi mezi slabé

stranky. Respondentim bylo kladeno celkem 9 otazek, ztoho 5 bylo identifikacnich.

Ostatni otazky byly formou $kal a tykaly se kazdého supermarketu zvlast, viz ptiloha 1.

10.1 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

V prvni otazce bylo cilem zjistit, jak Casto navstévuji respondenti konkrétni supermarkety,

vvvvvv

Supermarket Jednota Kyjov navstévuje denné 10 % respondentl, coZ je zhruba 10 lidi a
oproti ostatnim konkurentim je to uspéch, jelikoz Hrusku navstévuje denné pouze 5 %
respondentt, Kaufland a Penny Market 2 % dotazovanych, Lidl 6 % a mensi samoobsluhy
pouze 1 % respondentll. S denni navstévnosti je na tom nejlépe Jednota Kyjov a Lidl, coz
je nejspis diky vyhodné poloze obou supermarketii, nachdzejicich se v blizkosti autobuso-
vého nadrazi.

Néavstévnost nékolikrat tydné oproti denni navstévnosti vzrostla. U Jednoty Kyjov kon-
krétn€ o 11 % a je tedy s 21% navstévnosti nékolikrat tydné opét napted pied ostatnimi.
Hned za ni ztraci pouze 1 % Kaufland s navstévnosti 20 %, a ma tak jednoprocentni na-
skok pted Lidlem, ktery navstévuje nékolikrat tydné 19 % lidi. Hrusku navstévuje nekoli-
krat za tyden 15 % dotazovanych, Penny Market 9 % a mensi samoobsluhy jsou na tom

opét nejhtire s 1 % respondentt.

KdyZ se podivame na ndkupy probihajici jednou tydné, procenta vzrostla zejména u vét-
Sich supermarkett, jako je Kaufland, Lidl a Penny Market. Jedna se pfedevSim o vétsi na-
kupy v patek, ¢ sobotu, kterym Cesi holduji. Nejlépe je na tom tedy Kaufland s 35 %, poté
Lidl s 33 %, dale Jednota Kyjov s 22 %, Penny tésn¢ za Jednotou Kyjov s 20 %, Hruska

pak s 10% navstévnosti a mensi samoobsluhy pouze s 1% tydenni navstévnosti.

Mg¢sicni navstévnost opét procentudlné roste a pohybuje se mezi 30 — 39 %. Dokonce

vzrostla navstévnost 1 mensich samoobsluh, pouze vsak na 8 %.
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A4

Nyni se dostdvame k moznosti ,,Nikdy“, u které ocenime ¢isla niz$i. Nejnizsi procenta
jsem zaznamenala u Lidlu — 3 % a Kauflandu — 4 %. U Jednoty Kyjov jiz pocet responden-
tl nenavstévujicich supermarket nardista a to na 16 %. Procento dotazovanych, kteti nena-
v§tévuji Penny Market a HruSku roste téméf o dvojnasobek a to u Penny Marketu na 30 %
a u Hrusky na 33 %. Mensi samoobsluhy jsou na tom opét nejhiife, nenavstévuje je témer
89 % respondentt, coz je opravdu enormné vysoké Cislo. Zde se potvrzuje fakt, ze lidé
davaji v dnes$ni dobé& piednost spise velkym supermarketim, pfed malymi, soukromymi

prodejnami a vecerkami.
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Obr. 7 Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 1.

Druha otazka méla za ukol ozndmkovat jednotlivé supermarkety na skale 1 az 5 jako ve
Skole. V paprskovém grafu mizeme vidét hodnotici kritéria a supermarkety, které jsou
predstavovany rtizné barevnymi paprsky. Nejlepsim moznym vysledkem, ktery supermar-
ket mohl ziskat, bylo 1 u kazdého kritéria, z cehoz vyplyva, Ze supermarket, jehoz paprsek
je nejblize stiedu, dopadl v hodnoceni nejlépe. Od pohledu je ziejmé, Ze nejlépe si vedl
Kaufland, na druhém misté Lidl a na tfetim Jednota Kyjov. Penny Market dopadl hlife nez
Jednota Kyjov, ale nefadi se mezi nejhorsi. Nejhtite na tom jsou potom mensi samoobsluhy

a maloobchod Hruska.
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Kaufland je oznacen zelenym paprskem a je patrné, ze si nejlépe vede v oblasti reklamy,
oteviraci doby, slevovych akci, pfiznivych cen, Sirokého sortimentu zbozi a kvalité potra-
vin, coz je Sest z deviti kategorii, hodnocenych u druhé otazky. Fialovou barvou je vyzna-
¢en supermarket Lidl, ktery je na tom v hodnoceni nejlépe, hned za Kauflandem. Oproti
Jednoté Kyjov je lepsi v reklamé, priznivych cenach, slevovych akcich a oteviraci dobé.
Jednota Kyjov je oznacCena barvou Cervenou a z grafu lze vycist, Ze v ni¢em nevynika, ale
ani neni uplné nejhorsi. Mohli bychom ji zaradit mezi pramér, ale aby ziskala vétsi kliente-
lu, musi se né¢im odlisit a vylepsit své vysledky a hodnoceni. Penny Market by na tom
podle grafu mohl byt zhruba stejné, nebo o néco malo hiife, nez Jednota Kyjov, stale je
vSak napted v reklamé, pfiznivosti cen, slevovych akcich a oteviraci dobé. Nejhtife jsou na
tom potom HruSka a mens$i samoobsluhy, jez nebyly hodnoceny nejlépe a nevynikaly

Vv zadnych kategoriich.

Pfiznivé ceny
4,00

3,50

Reklama Dobra dostupnost
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Oteviraci doba Siroky sortiment zbozi
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Obr. 8 Marketingovy vyzkum otazka ¢. 2.

Pti vyhodnocovani otazky treti, ktera obsahovala Skalu od 1 do 5, jsem tuto Skalu zprime-
rovala a zaokrouhlila na dvé desetinna mista. Mzeme si vSimnout, ze lidé jsou nejvice
ovliviiovani reklamou formou letakli, kde pravidelné sleduji tydenni akce jednotlivych

supermarketil, a poté navstévuji praveé supermarkety s nejlepsi akéni nabidkou.
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Na druhém misté v ovliviiovani dotazovanych je reklama v televizi. Lidé v dne$ni dobé
televizi sleduji ve svém volném ¢ase a reklamni spoty jsou pro n¢ mnohdy inspiraci co, kde
a za kolik pen¢z koupit. Znacka se tak dostava do podvédomi divéka a je mnohem vétsi

pravdépodobnost, Ze supermarket, vidény v televizi, navstivi.

Reklama v radiu, ¢asopisech a na internetu neni pro respondenty tak dulezita a ovliviiuje je

nejméng.
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Obr. 9 Marketingovy vyzkum otdazka ¢. 3.

Ctvrta otazka méla za cil zjistit, v jaké hodnoté se pohybuje bézny nakup respondentil

Vv jednotlivych supermarketech.

Nejmensi ¢astkou bylo rozmezi 1 az 99 CZK, kde jednozna¢né vedou mensi samoobsluhy
se 74 %. Druhé misto zaujima Hruska, kde 67 % dotazanych nakupuje pouze v hodnoté 1 —
99 CZK. Negjlépe na tom neni ani Penny Market, kde tak malou trzbu tvofi téméf 51 %
respondentl. Jednota Kyjov na tom neni nejhiie, ale procento zakaznikt, nakupujicich
V nizké Castce, se blizi skoro 40 %, ptesné je to 38 %. Dalsi dva supermarkety, Kaufland a
Lidl, maji o poznani lepsi vysledky. Procento lidi, vytvatejicich trzbu 1 az 99 CZK je 17 %
u Lidlu a pouhych 7 % u Kauflandu.

Castka v rozmezi 100 az 499 CZK byla velmi ¢astou odpovédi a to predeviim u Lidlu, kde

tuto sumu utrati rovnych 70 % dotazovanych a na druhém misté u Jednoty Kyjov s 51 %

respondentt. Tato Castka je velmi Casto vybirana i u Penny Marketu, Kauflandu a Hrusky,
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kde se odpovédi pohybuji mezi 32 — 39 %. I v mensich samoobsluhach tuto ¢astku utrati

pomérné dost respondenttl, konkrétné 24 %.

Posledni penézni sumu, kterou mizeme nalézt jesté u vSech supermarkett, je 500 — 999
CZK. Nejvice takto lidé utraci v Kauflandu, ktery ma pfed ostatnimi supermarkety velky
naskok se 40 %. Na druhém misté je Lidl, kde takto zaplati 13 % dotazovanych. Jednota
Kyjov a Penny Market dosahuji 9 %. V maloobchodni siti Hruska a mensich samoobslu-
hach, takto utraci mizivé 1 % respondentd. Rozmezi 1000 — 1500 CZK se vyskytuje u
Kauflandu, Jednoty Kyjov a Penny Marketu. Pfedni misto zaujima Kaufland, kde takto
odpovédélo 12 % dotazovanych. V Jednoté Kyjov a Penny Marketu takto nakupuje pouze

1 % respondentd.

Posledni ¢astkou je 1500 CZK a vice. Tuto odpovéd nalezneme pouze u Kauflandus 7 % a

u Jednoty Kyjov, kde takto odpovédélo jen 1 % dotazanych.

1% 1% 1% 2%
100% ™m
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Hruska Jednota Kaufland Lidl Penny Mensi
Kyjov Market samoobsluhy

H1-99CZK ®100- 499CZK 500-999 CZK  ®1000-1500CZK #1501 CZK a vice

Obr. 10 Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 4.

Jak mlzeme vidét z grafu, mezi dotazovanymi prevazuji zejména Zeny, kterych bylo 65 %
a muzl jen 34 %. Kdyz jsem chtéla vyplnit dotaznik po muZich, velmi ¢asto odpovidali, Ze
nevi, co maji odpovidat, jelikoz nakupuje jejich manzelka, poptipadé pfitelkyné. Z toho

ditvodu je mezi respondenty patrné prevaha zen.
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EMuzi ®Zeny

Obr. 11 Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 5.

V identifikacni otazce Cislo 6 jsem se dotazovala na vék. Nejveétsi skupinu tvorili lidé ve
veéku 20 az 30 let, celkem jich na dotaznik odpovidalo 32 %. Vékova skupina 31 az 40 let a
41 az 50 let byla zastoupend téméf stejné a to 22 % a 23 % respondentli. Nejméné dotazo-

vanych bylo ve véku 51 az 65 let — 13 % respondentti a 66 let a vice — 10 % respondent.

@20-30let ®31-40let M41-50let ®=51-65let W66 leta vice

Obr. 12 Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 6.

Pti dotazovani na statut se mi podatilo oslovit pouze 3 % Zen na matetské dovolené a 6 %
nezamé&stnanych. Mdalo oslovenych bylo 1 mezi diichodci, ktefi tvofili skupinu 15 % lidi.
Nejvice bylo zaméstnanych a to celkem 49 %. Na druhém misté v poctu dotazanych byli

studenti, kterych bylo celkem 27 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Nezaméstnany
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Mateiska dovolena
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E@Student ®Matefska dovolena ®Zaméstnany ENezaméstnany EDuchodce

Obr. 13 Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 7.

V osmé otazce jsem zjistila, Ze se mi dafilo oslovovat typické ceské domacnosti o 3 az 4
¢lenech. Tato skupina tvofi necelych 63 % dotazanych. Rodiny, ve kterych bylo vice, ¢i
méné ¢lenl nejsou ve vysledeich zastoupeny tak Casto. Sedmi a vice ¢lenné rodina byla
pouze 1 a tvoii tak 1 %. Péti aZ Sesti ¢lennd rodina je zde zastoupena 11 %. Druhy, nejcas-
t&ji oslovovany respondent, Zije ve dvouélenné rodiné a bylo jich osloveno 16 %. Lidi,

kteti ziji sami, bylo dotazano 10 %.

7avice  7iii sama/sém
Lo 0%

®Ziji sama/saim 2 u 3-4 ®5-6 m7avice

Obr. 14 Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 8.
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Posledni identifikacni otazkou ¢islo 9 byla otazka na bydlisté. Vétsina, tedy 38 % dotazo-
vanych, zije v Kyjov€. Druhy nejvyssi pocet respondentt byl z okoli 6 az 10 km od Kyjova
a to 32 %. Lidi, zijicich do 5 km od Kyjova bylo osloveno 21 % a lidi, ktefi bydli 11 a vice
km od Kyjova pouze 9 %.

@Kyjov ®Do5kmodKyjova 6-10kmodKyjova ®11 avice km od Kyjova

Obr. 15 Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 9.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢é provedeni vSech analyz a jejich zhodnoceni ziskala Jednota Kyjov dulezité
informace o své konkurenci, o jejich silnych a slabych strankéch, kdo je nejvétsim konku-
rentem a jak sami mizou zvysit konkurenceschopnost svého supermarketu, aby zde zakaz-

nici byli spokojengjsi, chodili Castéji, utraceli vice penéz a stali se zakazniky stalymi.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze Jednota Kyjov je supermarket, ktery navstévuje
10 % lidi denné, coz je nejvétsi denni navstévnost ze vSech supermarketd. Tito zdkaznici
sice navstévuji supermarket denné, ale utrati zde jen par korun za maly nakup. To je patrné
I ze Ctvrté otazky marketingového prizkumu, ktera zjistila, Zze 38 % zakaznikti nakupuje
pouze v hodnoté 1 — 99 CZK. Bylo by dobré piimét zadkazniky délat vétsi ndkupy a to na-
ptiklad pouzitim Stitku, informujicim o diskontni cené zbozi, nebo zavedenim rozhlasu
v prodejné, ktery by informoval o pravé probihajici akci, nebo jinych, zajimavych nabid-
kach vyrobki, které by mohli zdkaznici zakoupit navic, k ptivodné planovanému nakupu.
Tento jednoduchy a nepftili§ ndkladny krok by zajistil urcité celkové zvySeni trzeb a také
zvétseni objemu primérného ndkupniho kosiku. Zavedeni téchto Stitk neni zvIast’ naklad-
né a mohlo by byt prvnim krokem k tomu, aby si zdkaznici vice v§imali zbozi a stalo se
pro n¢ lakav¢jsi. Piedstavovalo by to praci navic pro zaméstnance na prodejné, ktefi by

Stitky museli rozmistit, ale urcité by to nebylo extrémné ¢asoveé naro¢né.

Dalsim kritickym bodem podle respondentti, kde se bodové hodnoceni Jednoty Kyjov po-
hybuje stejné jako Penny Marketu, ale az za Kauflandem a Lidlem, jsou slevové akce, kte-
ré nejsou prili§ lakavé a priznivé. Navrhovala bych udé€lat dalsi prizkum trhu, aby bylo
zjisténo, co nejvice lidé nakupuji ve slevovych akcich, nebo co by nakupovat chtéli. Poté
vyjednat s dodavateli ptiznivou cenu a dostat tak zakazniky na svoji stranu. Prizkum trhu
je jiz vice €asové a finan¢né narocny, ale pokud by byl proveden online dotazniky, naklady
by nebyly pftili§ vysoké jako ptfi osobnim dotazovani, kde by museli byt placeni vyzkumni-
zovani online snizuje ndklady a zajiStuje véEtsi rychlost a piehled o vysledcich jiz
Vv pribéhu prizkumu, proto bych se ptiklanéla spise k tomuto feSeni. V ptipade, Ze by vy-
jednani akci s dodavateli, na zakazniky preferované zbozi, bylo uspésné, opét by to ptila-
kalo do prodejny nové zakazniky a tim by se jisté zvysila i velikost trzeb. Dal$im problé-
mem slevovych akci Jednoty Kyjov je to, ze kdyz dodavatel nabidne supermarketim slevu

na vybrané zbozi, tak Kaufland je schopen jit s cenou jesté niz a pokud akce probihaji ve
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stejny tyden, dochazi ke ztraté¢ zadkaznikd. Tyto cenové rozdily je nutné si pohlidat a ptred-
vidat slevové akce ostatnich supermarketti a o kolik mohou jit s cenou niz, aby bylo pied-

chazeno tomuto zbyte¢nému odchodu zékaznikii do jiného supermarketu.

Se slevovymi akcemi velmi tzce souvisi 1 reklama a pravé prezentovani téchto akci.
Z dotaznikl jasné vyplynulo, ze nejvice dotazované ovliviiuji reklamni letdky, které lidé
naleznou ve svych postovnich schrankach. Jednota Kyjov ma oproti Kauflandu, Lidlu a
Penny Marketu reklamni letdky usporné o par strankach. V letacich bych doporucila vice
zduraziiovat o kolik procent, nebo o kolik korun je zbozi zlevnéno a kolik zakaznici pii
nakupu tohoto zbozi uSetii. Toto oznaceni by mélo byt umisténo i v Ssupermarketu na $titku

akéniho zbozi. Letaky jsou ladény do oranzovo-bilé barvy, ktera koresponduje s logem

vvvvvv

v

Dal$im navrhem jak ud¢lat letak atraktivnéjsi, je umistit do n&j napfiklad malou kiizovku,
potencialni zakaznici tak u reklamniho letaku stravi vice ¢asu, nez jen rychlé prolistovani a
vS§imnou si tfeba 1 vyrobku, ktery je pivodn¢ nezaujal. Reklamou, ktera hned za reklamni-
mi letaky nejvice respondenty oslovuje, je televizni reklama. Skupina COOP méla televiz-
ni spot, ktery lakal zdkazniky zejména na tradici. Pro ziskani novych, pfedev§im mladsich
zakaznikd by méla byt televizni reklama spiSe vtipna, aby si ji lidé nenechali ujit a radi se
na ni podivali. I kdyZ reklamy nejsou u televiznich divakl oblibené, jsou 1 takové, které
dokazou zaujmout a hesla z reklamy se stavaji béZznou soucasti konverzace a tim se znacka
supermarketu dostane vice do podvédomi okoli. Proto bych televizni reklamu smérovala
spiSe na vtip, nez na tradici. Televizni reklamy jsou velmi ndkladné a pohybuji se
Vv desitkach tisic korun, cena se odviji od vysilaciho ¢asu reklamy, proto je nutné zvazit

vSechna pro a proti, které televizni reklama ptinese.

Se ziskanim novych zdkaznikli ndm miiZe pomoci i vérnostni program, ktery je na dobré
urovni, ale vZdy je co zlepSovat. Zakaznici ziskavaji za kazdych 100 CZK nakupu 1 bod,
ruznéjsi zbozi v zékaznickém klubu. Nejmensi pocet bodi je 50 a zde je nabizena napfi-
klad forma na babovku, sluchatka s doplatkem od 59 CZK do 109 CZK. V nejvyssi kate-
gorii za 600 bodil je pfipravena trampolina s doplatkem 2599 CZK. Nabidka je opravdu
Siroka, vyberou si zde vSechny vekové kategorie s riznymi zajmy. Zbozi pro déti je ale
znacné omezené. Myslim si, Ze k ziskani nové skupiny zakaznikti by mél byt vytvoien spe-
cidlni program pro déti. V dnesni dobé je trend takovy, Ze rodice dost ¢asto poslouchaji své

déti a pokud bude vymyslena specialni vérnostni akce pro déti, budou chtit tento super-
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market nav§tévovat i ony a rodi¢e se v mnoha ptipadech podiidi. Déti by napiiklad mohly
za kazdych 100 CZK ziskat samolepku do sbératelské kolekce, zamétené na oblibené dét-
ské pohadky, hry a podobné. Déale by mohla byt v zakaznickém klubu vymyslena specialni
sekce pro déti, kde by byly stejné podminky sbirani boda jako u kolekce stavajici, ale byly
by nabizeny hracky, détské hry, zbozi s motivem pohadek a tak dale. Tato détské kolekce
by mohla byt v supermarketu vystavena, aby si déti mohly za body vybrat odménu, ktera
se jim nejvice libi, pfimo v prodejné. Timto by ziskali zakaznickou skupinu rodin s détmi.
Akce zavedeni détské kolekce by nebyla nijak zvlast nakladna, nejednalo by se totiZ o za-
vedeni zadné novinky, jen by byl rozsifen sortiment v zadkaznickém klubu o vice détského
zboZzi.

Pro zékazniky je dilezit i Sitka sortimentu. Jak uZ bylo feceno, Jednota Kyjov se prezen-
tuje tradici a naleznete zde spoustu tradi¢nich potravin, které se v ostatnich supermarketech
nevyskytuji. Posunem vpted by urcité byl prodej novych vyrobki, aby si pfisli na své i
zakaznici, hledajici netradi¢ni produkty a speciality a $li do Jednoty Kyjov s tim, Ze zde
prave toto zboZzi naleznou. JelikoZ jsou v supermarketu omezené prostory, zbozi by mohlo
byt nabizeno v tematickych akcich a bylo by jim vyélenéno uréité misto v supermarketu.
Toto zbozi by bylo limitovano vzdy na dobu jednoho tydne a objevilo by se v reklamnim
letaku akcéniho zbozi. Mohlo by se jednat o tematické akce typu svétovych kuchyni riz-
nych zemi a akce podobného typu. Zavedeni tematickych akci by bylo vice ndkladné nez
ostatni navrhy. Zvysily by se ndklady na tisk letdki, které by byly rozsifeny o tuto nabidku
a k této nabidce by v reklamnim letaku mohly byt ptipojeny i Specialni recepty na jidla, jez
Si z nabizenych surovin mohou zakaznici pfipravit. Vzrostly by i naklady na skladovani a
V neposledni fadé naklady souvisejici se zbozim, které by se nestihlo prodat. Krom¢ tema-
tickych akci, by méla byt pozornost zaméfena napiiklad téZ na svatky, které budou probi-
hat, nejen klasické svatky jako Vanoce a Velikonoce, ale i ty zahrani¢ni jako Valentyn,
Halloween a tak dale. Nemély by byt opomenuty ani sezonni akce, naptiklad v 1ét¢ zahrad-
ni oslavy a grilovani, mél by byt nabizen sortiment zboZi pravé pro tyto ptileZitosti, dale
rizné sportovni udalosti jako jsou svétové Sampionaty a mistrovstvi svéta v hokeji, ve fot-
bale a podobné. Témito piilezitostmi by Jednota Kyjov dokazala ziskat zejména mladé

zékazniky, ktefi se o takové udalosti zajimaji a maji o nich ptehled.

Oteviraci doba je v porovnani s ostatnimi supermarkety kratsi, coz miize mit také za nésle-
dek ubytek zakaznikd predevsim v sobotu a nedéli. Nyni by bylo prodlouzeni oteviraci

doby nejspi§ zbytecné a k tomuto feSeni bych pfistoupila az pozdé&ji, po zavedeni piedcho-
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zich navrha a tim ziskani novych zadkazniki. Vhodné by bylo i provedeni prizkumu, zda
by vibec lidé prodlouzenou oteviraci dobu ocenili. Prodlouzeni oteviraci doby by zvysilo
naklady o mzdy zaméstnanci, ke kterym by byly zapocitany piiplatky za praci v sobotu a
nedéli, které ¢ini 10 %. Zvedly by se i1 ndklady na provoz prodejny. Supermarket by si pro-
dlouzenim oteviraci doby zajistil rist trzeb. ZvysSeni nakladd by nebylo uplné zanedbatel-
né, z toho divodu bych oteviraci dobu zatim nemeénila a k tomuto navrhu bych se ptikloni-

la az po zjiSténi tspésnosti predchozich opatieni a pii znatelném narastu zakaznikd.

Pokud by se podafilo ziskat nové zédkazniky, mél by byt urcit€ navysen pocet parkovacich
mist. Vzhledem k omezenym moznostem rozsifeni parkovisté, je nutné vypracovani pro-
jektu a navrzeni parkovisté odbornikem. V ptipadé, ze by bylo parkovisté rozsiteno, dopo-
rucila bych zavést parkovaci automat, aby zde neparkovali lidé, ktefi nejsou zdkazniky.
Vzhledem k velikosti supermarketu by byla hodina parkovného zdarma a kazda dalsi zapo-
¢ata hodina by jiz byla zpoplatnéna, tisk listku a nasledny vybér poplatku by zajistoval jiz
zminovany automat. Nékladnost rozsifeni parkovisté je vysoka a realizovatelnost neni jed-
noducha. Tento projekt by mél byt realizovan az po uspésném zavedenim piedchézejicich
navrhi, ziskani novych, stalych zdkaznikl a vyrazném zvySeni trzeb. Do té doby je stavayji-

ci parkovisté dostacCujici a projekt by se nevyplatil.
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ZAVER
Bakalaiska prace méla za cil zanalyzovat a zhodnotit konkurenceschopnost supermarketu

Jednota Kyjov, poté doporucit navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti tak, aby byly rea-

lizovatelné a podpofily zvyseni trzeb Jednoty Kyjov.

Teoreticka Cast zpracovavala téma konkurence a konkurenceschopnosti. Poté také analyzu
SWOT, IFE a EFE matici, benchmarking a marketingovy vyzkum. VSechny tyto nastroje
byly vyuzity v praktické ¢asti.

Pii analyzovani pozice na trhu, bylo vyuzito SWOT analyzy, ktera identifikovala silné a
slabé stranky a jejich mozné odstranéni bylo nasledné doporuceno v navrzich a doporuce-
nich. Pomoci benchmarkingu byla zjisténa pozice na trhu v porovnéni s konkurenci a Jed-

nota Kyjov ziskala tfeti nejvyssi pocet bodl a to 59 z 88 moznych.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjist€no, Ze nejvétsim konkurentem Jednoty Kyjov je
Kaufland, ktery je v okoli nejvétsim supermarketem a stal se mezi lidmi velmi oblibenym.
Druhym nejvétsim konkurentem je Lidl a s Penny Marketem je Jednota Kyjov zhruba na

stejné urovni. Hruska a mensi samoobsluhy by nemély byt velkymi hrozbami.

Aby ziskala Jednota Kyjov pozici lidra mezi kyjovskymi supermarkety, ma pied sebou
dlouhou cestu a méla by se zaméfit predevsim na supermarket Kaufland a na jeho nabidku
slevovych akci, sortimentu zbozi, jeho sluzby zakaznikim a podobné. Neméla by vsak
zapominat ani na ostatni supermarkety, aby ji pfi snaze ovladnout trh, neohrozili slabsi

konkurenti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APQC
EFQM
IFE
EFE

Inc.
Corp.
SCMSD
Mid.

CZK

American Productivity and Quality Center
European Foundation for Quality Management
Internal Factor Evaluation

External Factor Evaluation

Incorporation

Corporation

Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev
Miliarda

Ceska koruna
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin€ a zpracovavam bakalaiskou praci
na téma Analyza konkurenceschopnosti supermarketu Jednota Kyjov. Chtéla bych Vas pozadat,
abyste vénovali par minut vyplnéni dotazniku, ktery je velmi dtlezitym zdrojem dat pro moji praci.

Dotaznik prosim vyplitujte co nejpravdivéeji a odpovédi zakrouzkujte. Dotaznik je anonymni. Pre-
dem dékuji za Vasi ochotu a Cas.

1) Zakiizkujte, jak ¢asto navstévujete jednotlivé supermarkety.

Denné Nékolikrat | 1xtydné 1x mésicné Nikdy
tydne

Hruska

Jednota Kyjov

Kaufland

Lidl

Penny market

Mensi samoobsluhy

2) Na stupnici od 1 do 5 oznacte, co byste v jednotlivych supermarketech ocenili a s ¢im naopak
nejste spokojeni. Pfi hodnoceni na stupnici oznamkujte jako ve $kole 1 — velmi spokojeni, 5 — vel-
mi nespokojeni.

Hruska

Ptiznivé ceny 1 2 3 4 5
Dobra dostupnost 1 2 3 4 5
Mily a ochotny personal 1 2 3 4 5
Siroky sortiment zbozi 1 2 3 4 5
Kwvalitni potraviny 1 2 3 4 5
Slevové akce 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
Prostiedi prodejny 1 2 3 4 5
Reklama 1 2 3 4 5
Jednota Kyjov

Ptiznivé ceny 1 2 3 4 5
Dobra dostupnost 1 2 3 4 5
Mily a ochotny personal 1 2 3 4 5
Siroky sortiment zbozi 1 2 3 4 5
Kuvalitni potraviny 1 2 3 4 5
Slevové akce 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
Prosttedi prodejny 1 2 3 4 5
Reklama 1 2 3 4 5



Kaufland

Ptiznivé ceny

Dobra dostupnost

Mily a ochotny personal
Siroky sortiment zboZi
Kuvalitni potraviny
Slevové akce

Oteviraci doba
Prosttedi prodejny
Reklama

Lidl

Ptiznivé ceny

Dobra dostupnost

Mily a ochotny personal
Siroky sortiment zboZi
Kvalitni potraviny
Slevové akce

Oteviraci doba
Prostiedi prodejny
Reklama

Penny Market
Ptiznivé ceny

Dobra dostupnost

Mily a ochotny personal
Siroky sortiment zboZi
Kvalitni potraviny
Slevové akce

Oteviraci doba
Prostiedi prodejny
Reklama

Mensi samoobsluhy
Ptiznivé ceny

Dobra dostupnost

Mily a ochotny personal
Siroky sortiment zbozi
Kvalitni potraviny
Slevové akce

Oteviraci doba
Prosttedi prodejny
Reklama
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3) Na stupnici od 1 do 5 oznacte, jaka forma reklamy Vas nejvice oslovi? Jednotlivé formy rekla-
my hodnot'te jako: 1 — velmi mne ovliviiuje, 5 — viilbec mne neovliviiuje.

Letaky 1 2 3 4 5
Reklama v TV 1 2 3 4 5
Reklama v radiu 1 2 3 4 5
Reklama v ¢asopisech 1 2 3 4 5
Internetova reklama 1 2 3 4 5
Billboardy 1 2 3 4 5

4) Kiizkem oznacte, v jaké hodnot€ se pohybuje Vas bézny nakup v jednotlivych supermarketech.

1-99 100 - 499 500 -999 1000 - 1500 1500 CZK a
CzZK CzZK CzZK CZK vice

Hruska

Jednota Kyjov

Kaufland

Lidl

Penny market

Mensi samoobsluhy

5) Jaké je Vase pohlavi?

a) Zena
b) Muz

6) Zakrouzkujte, prosim, Vasi vékovou skupinu.

a) 20-30 let
b) 31-40Ilet
c) 41-50 let
d) 51-65Ilet
e) 66 letavice

7) Jaky je Vas statut?

a) Student

b) Matetska dovolena
C) Zaméstnany

d) Nezaméstnany

e) Dichodce



8) Oznacte, prosim, pocet ¢lenti v domacnosti.
a) ziji sama/sam
b) 2
c) 34
d) 56
e) 7avice

9) Kde se nachazi Vase bydliste?

a) Kyjov

b) do 5km od Kyjova

¢) 6 - 10km od Kyjova

d) 11 avice km od Kyjova



