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1 Uvod

.Pokud nevite, kam s#tujete, Zadna cesta Vas tam nedovede.”
Anonym

V dnesni dob, kdy je podnikatelské prasidi vysoce konkureémi a interni i externi
podminky pro hospodani se dynamicky #mi, je pro kazdy podnik (SBU) nezbytnosti mit
jasre definovanou koncepci své budoucnosti. Tuto konicppdniky definuji pomoci jasné
a vystizné strategie, ktera je vyfada ve strategickych cilech a operacich.

Tato prace je zavecnym projektem bakatékého studia na Jikieské univerzit v Ceskych
Budgjovicich, Ekonomické fakult katede ftizeni, studijniho programu Ekonomika a
management, oboru obchadoodnikatelského.

Nazev meé bakat&ké prace zni ,Tvorba konkuréni strategie pro vybrany podnik®. Prace
je zangfena nacinnost supermarketu Manor sidliciho v ZeheBupermarket neni
samostatnym podnikem, jednd se o strategickou gatiiskou jednotku spaleosti
Manor, které je jednim zipdnich retailer pasobicich na Svycarském trhu.

Maloobchodni podnikani je dnes oborem s niddoe silnou konkurenci. Trhy ovladaji
spol&nosti s velkou finagni silou. Zakladem jejich usgpnosti je unikatni strategie.
Obchodovani se v3ak jevi jakmnost, ktera neni nijak slozita, a éSpy koncept rize byt
ponerné snadno napodoben. Pro podniky je proto nuttéty co dtlat, aby byly #etelre
odlisné a jedingné, aby nabizely&eo jiného nez jejich konkurenti. Je nutno hledatye
jak rist a budovat si vyhody. Nestgouze ,udrZzet se verdt’, je dilezité v ni hrat aktivni
roli, coz redpoklada hledat novéifezitosti a nova uplatmi.

Cilem této bakal&ké prace je provedeni vhodnych strategickych an&bgré mi umozni
zhodnotit sotasny stav supermarketu a jeho postaveni na trhibravi¢ metody
strategickéhdizeni by mi nély umozZznit analyzovat WjSi a vnitni prostedi, utit silné a
slabé stranky, stefnjako poznat filezitosti a ohroZzeni dané SBU. Na zakladskanych
poznatki se pokusim navrhnout vhodnou strategii, diky kierésupermarket mohl obstat
v boji se svou konkurenci.



2 Literarni p Fehled

2.1 Strategie, strategick&izeni

Podniky v sotiasné dob naléha¥ potrebuji jasné strategie. Musi mitcany strategické
cile a od nich odvozené strategie formulujici cestplréni téchto cili, respektive siry
rozvoje podnikuRada jejich managementiti nezbytnost novychifstupi zangtenych na
zmeny probihajici v okolnim ¥¢. Podniky, které odpovidajicim @gobem nereaguji na
probihajici zminy, nemohou feZit konkurenci [10].

V raznych literaturach zabyvajicich se strategickyzenim je pojeti strategie prezentovano
odlisre.

Podle harvardského profesora Michaela Portera 8trjategie Siroce zaloZeny vzorec
uréujici, jaka je konkureimi schopnost firmy, jaké budou jeji cile a jakaitd@ bude
pottebna k dosazenk&dhto cili. Podstatou formulovani konkurar strategie je dat do
souvislosti firmu a jeji okoli.

Ticha a Hron [11] definuji strategii nasledévr) Strategie je zangteni a rozsakinnosti
podniku v dlouhodobém horizontu, které v idealnimipad vytvéareji soulad mezi
podnikovymi zdroji a manicim se viyjSim prostedim — zvla&t trhem a zakazniky*.

Abychom déli, kam jdeme, musime znat cil. Musimé&l§t, ceho chceme dosahnout. To
ale nest&i, protoze musime &dét, jak toho chceme dosadhnout. A na to nam odpovida
strategie[1].

Cile ukazujiceho chiji podnikatelské jednotky dosdhno@trategie je hraci plan, jak se
k nim dostat [5].

Strategicke Fizeni je dynamicky proces pro sl&a strategii, vykonnosti a obchodnich
vysledia. Je to také kazdodenni rozhodovani o tom, jakraaitovznikajicim zmindm
v daném prosgedi podnikani [7].

Prostednictvimstrategickéhorizenise hleda a voli optimalni strategie rozvoje firngpa
jejich organizanich slozek tak, aby byly efektigrvyuzity zdroje spolénosti v sodinnosti
s @ilezitostmi na trhu. Hlavnim smyslem je ziskat temém ¢ase pro firmu sil§Si



strategickou konkuremi vyhodu, nez je ta séasna, a umoznit tak firvydélavat penize

[1].

Ulohou strategického ¥izeni je pomoci organizaci udrzet nebo ziskat stratemick
konkurerEni vyhodu a stanovit a végnéméase dosdhnout reédlnych dlouhodobych &].

Podle Tiché a Hrona [11] strategickérizenisklada z pti dulezitych slozek:

» Definovani pedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani jako z&klad préemi ramce,
ve kterém podniksobi a kam siiuje.

» Stanoveni strategickych a vykonovychicil

» Formulace strategie vedouci k dosazeni stanovetilch

» Zavacdni a realizace zvolené strategie.

» Hodnoceni vysledka navrh opravnych opani s ohledem nadnici se podminky,
nové myslenky aiflezitosti.

2.2 Konkurence, konkurertni strategie

V tradicnim pojeti konkurence vychazejicim z ekonomickych teorii minulého stolet
konkurence chapana spisSe jako boj, kde se swawlik velkych firem eliminovat mensi
nebo mén vyznamneé firmy, zvysit tak ceny nebo bez omezovAaniSit swij podil.
Konkurence je chapana jako tiéfelsky jev ohroZeni. ®t kupni sily obyvatelstva,
globalizace vyroby atd. vSak vyvolavaji novy pohled konkurenci. Dominujici uloha

v zabezpe&ovani UspSného rozvoje jeifsuzovana strategickému managementu, ktery je
vniman jako ,lodivod“, jenZ ma vrozbteném mé swtové ekonomiky nachazet
bezpé&nou cestu, a jako ,kompas" mu slouzi koncept ,kaekini vyhody* [12].

Podle Tiché a Hrona [11] jkonkurence relativni pojem — vztahuje a p@éiaje podnik
s jeho konkurenty. Mé&-li byt podnik finang Us@sSny, musi alesgov nékterychéinnostech
prediit své konkurenty, tzn. byt konkurenceschopny.

Kotler a Keller [5] tvrdi, Ze kd&onkurenci pati vSechny aktualni a potencialni nabidky i
nahrazky rival a gredstavuje to, co by mohl kupujici brat v tvahu.

Podstatou formulovankonkurenéni strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeho
prostedi. RestoZe relevantni prdsti je velmi Siroké a obsahuje socialni i ekonomaick
vlivy, klicovym aspektem pragtdi, v mz firma pisobi, je to odétvi, ve kterém sosfi.
Struktura odvtvi mé velky vliv na wovani konkureénich pravidel hry, stefnjako na
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stanoveni strategii firsnpotencial@ dostupnych. V§Si vlivy mimo odvtvi jsou dilezité

i s

odwtvi, je klicova rozdilna schopnost firem vyrovnat se s nimi [8]

Voda&ek a Vodékova [13] uvadji, Ze zakladnim poslanim podnikatelské strategie |
ucelné a hospodarné vyteni podminek pro tvorbu a napii vize, poslani a dil
podnikani organizace. Jde o planovity procéasmé adaptace organizace proéssp
uplatréni se v konkuretnich podminkéach jejiho trhu. Proto se dnes podeigké strategie
organizace také&asto ozn&uje jakokonkurenéni strategie

2.3 Strategicka analyza (analyza okoli organizace)

Strategicka analyza obsahujemé analytické techniky vyuZivané i pro identifikaztahi
mezi okolim podniku. Ty zahrnuji makrookoli, étiv, konkurerni sily, trh, konkurenty a
zdrojovy potencial podniku [10].

Ko&an a Sule [6] tvrdi, Ze strategicka analyza zahrnuje analykolniho prosedi,
analyzu konkurence a analyzu ¥nith zdrofi a schopnosti spaieosti.

Vné|Si faktory

Vit ¢ni faktory

Obrazek 1- Strategické analyza
Zdroj: autorka podle [10]
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2.3.1 Analyza vréjSiho prostiedi

Podle Dedouchové [2] jefipexterni analyze okoli podniku roddno na de¢ ¢asti: na
mikrookoli, predstavované odwim, rekdy nazyvané jako podnikatelské piesti, ve
kterém podnik podnikd, a na makrookoli, které jel&meé vSem odétvim a vytvdi
spol&né prostedi pro vSechna mikrookoli. Mikrookoli bezpiesire obklopuje podnik.
Tvoii je podniky, které si vzjeminkonkuruji a jejichZz vyrobky se mohou vzajemn
substituovat. Makrookoli vyt¥aobecr platné podminky, za kterych podniky v dané zemi
podnikaji. Makrookoli ufuje ekonomické, demografické, politicke, legislafiva
technologické podminky a socialni politiku.

Keikovsky a Vykygl [4] oproti ni rozliSuji okoli podniku na obecné aborové. Do
obecného okoli Z2azuji socioekonomicky, technologicky a vliadni sek@borové prosedi
dle nich tvdi zakaznici, dodavatelé a konkurenti.

Strategicka analyza okolniho priesti spolénosti je manazém potebna k tomu, aby si
byli védomi vlivi okolniho prostedi a aby byli Iépe informovani o situaci, ve kteedejich
spol&nost nachazi [6].

Ticha a Hron [11] zdraziuji, ze analyza W)Siho prostedi smétuje k identifikaci
prilezitosti a ohroZeni, které jsou jeédm ze zakladnich determind@npodnikové strategie.

2.3.1.1 STEP analyza

Dle Tiché a Hrona [11] je STEP analyza jednoduchgmiesto efektivnim nastrojem
k ohodnoceni vlivu faktdrglobalniho prosedi na podnik.
Jednotlivé faktory jsou rozteny doctyt skupin, jejichz nazev je odvozen od jednotlivych
pismen STEP analyzy:

» Spoletenské faktory,

= Technologické faktory,

= Ekonomické faktory,

= Politické faktory.

Nekteri autdi [10] pouZivaji pro tuto analyzu nazev PEST analyZakladnim Ukolem

PEST analyzy je identifikovat oblasti, jejichz @ma by mohla mit vyznamny dopad na
podnik, a odhadovat, k jakym 2zmém v &chto klicovych oblastech fZe dojit.
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Johnson, Scholes, Whittington a Fréry [3] nazyvgihto model PESTEL analyza.
Jednotlivé viijSi faktory jsou v tomto modelu rodeény do Sesti kategorii:

= Politicka kategorie ¢atégorie politice),

= Ekonomickéa kategoriécatégorie économique),

» Spoletenska kategorigcatégorie sociologique),

= Technologické kategorigatégorie technologique),

» Ekologicka kategoriécatégorie écologique),

» Legislativni kategori¢catégorie légale).

Smyslem tohoto modelu je nalézt odpdivna tyto otazky:
= Které vrgjSi faktory maji vliv na organizaci?
= Které z &chto faktofi jsou momentakanejdilezitejSi?
= Které z tchto faktofi budou dleZité v budoucnosti?

Mallya [7] uvadi stejné faktory jako Johnson, SelsolWhittington a Fréry [3], pro tuto
analyzu pouziva ndzev SLEPTE analyza.

Rozbor spolé&enskych trendi

Sociélni faktory mohou vyraZnovlivihovat nejen poptavku po zbozi a sluzbach, ale i
nabidku (nap ochota pracovat). Jéeba brat v ivahu pohled obyvatelstva n&,sva sebe
sameé, na organizaci, na zaheaiprodukty¢i sluzby, na Zivotni styl a Zivotni Urole
obyvatelstva, na zému rodinné struktury, na roZeni gijmia a znénu kupni sily, na
mobilitu pracovni sily a demografické ny.

Rozbor legislativnich trendi

Pri analyze legislativnich faktérjednotlivych zemi nabyva velkého vyznamu role wstat
Existujefada zakot, pravni normy a vyhlasky, které nejen vymezujispoo pro podnikani,
ale upravuji i samo podnikani.

Rozbor hospodé&skych trendi

Podnik je pi svém rozhodovani do jisté miry ovl&m vyvojem makroekonomickych
trench. Je teba analyzovat jak vysoké jerdeé zatiZzeni, jakd je cenova politika, jaky je
trend nezawrstnanosti, jaka je inflace, jaka je mira ekonomimkéistu, jak vysoky je
hruby domaci produkt.
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Rozbor politickych faktor @
Tyto faktory mohou vyrazh ovliviiovat rozhodovani (ndjklad jakou legislativu bude
zeme mit), a tim mohou gmit celou podnikatelskou pozici nebo ptesti dané zen

Rozbor technologickych trendi

Predvidavost vyvoje s#mi technického pokroku se the stat vyznamnyntinitelem
aspsSnosti podniku. Jetéba brat v Gvahu rychlou zmu tempa technologie v daném
prostedi, kolik finargnich prostedki je vwnovano na #du a vyzkum, rychlost moralniho
zastaravanii podporu vliady v oblasti vyzkumu.

Rozbor ekologickych trendi
Management podniku by &hanalyzovat, jaké jsou ekologické podminky v darngostedi
a jejich vyuziti, aby neisel do konfliktu s mistnimi zvyky a regulaci [7].

2.3.1.2 Porteiiv pétifaktorovy model konkuren éniho prostiredi

Veber a kol. [12] tvrdi, Ze Poriier model gti konkurergnich sil umo#uje popsat a
pochopit podstatu konkur&niho prostedi uvnit kazdého jednotlivého odtvi, a tak
vytvorit informacni zakladnu pro rozhodovani o tvérkonkureni vyhody organizace.

Podle Kekovského a Vykypla [4] model vychazi ziedpokladu, Ze strategickd pozice
firmy piasobici v uéitém odwtvi, resp. na witém trhu, je pedevSim ufovana fisobenim
péti zakladnickeinitela (faktoni):
1. Vyjednavaci silou zakaznikbargaining power of buyeys
Vyjednéavaci silou dodavate(bargaining power od suppliexs
Hrozbou vstupu novych konkurénfthreat od entry.
Hrozbou substituit (threat of substitutgs
Rivalitou firem pisobicich na daném trhagmpetitive rivalry within indust)y

ok wnN
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Konkurergni sila pramenici z hrozby

Konkurergni sila substituf:
pramenici
z vyjednavaci pozice
dodavatel Konkurenti v o

i

Konkurergni sila pramenici z hrozby
vstupu potencialnich konkuréint

Konkurergni sila pramenici
z vyjednavaci pozice
kupujicich

Obrazek 2— Porteiiv petifaktorovy model konkuretniho prostedi
Zdroj: autorka [10]

Rivalita mezi konkurenénimi podniky
Podle Sedi&ové a Buchty [10] zavisi Ugph konkurefni strategie podniku do z&@e
miry na konkureénich strategiich rivél a na zdrojich, které jsou tito rivalové schopni a
ochotni investovat do podpory svych strategii. &xeés rekolik faktord, které ovlivauji
velikost rivality mezi konkurenty v odwi. Mezi obvyklé pat:

= pocet a velikost konkurefitv konkuregnim okoli,

* mira fistu trhu,

= diferenciace produlg

= vstupni bariéry z odstvi,

= akvizice slabSich podniik

= globalni zakaznici.

Hrozba substitué¢nich vyrobki
Tichd a Hron [11] tvrdi, Z&im je snad¥Si nahradit existujici produkty substituty, tim
mére atraktivni je dané odti. Substituty, které jsou ze strategického hledlis
nejdilezitéjsi, jsou ty, které:

= technologickymi inovacemi stavajicich vyrdbkabizeji lepSi uspokojeni peb,

= jsou vyrakny v odwtvich dosahujicich vysSich zisk
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Hrozba vstupu potencialnich konkurenti
Mira hrozby vstupu novych konkurénbdwtvi podniku zalezi hlavhna tom, jaké existuji
bariéry vstupu do tohoto oboru. Mallya [7] uvadsledujici giklady bariér:

= diferenciace vyroblk

» ocekavana reakce od existujicich firem,

= preference obchodni ztley a zakaznikova loajalita,

= kapitalové poZzadavky,

= ¢innost a politika statu

= pristup k distribdnim kanahm.

Vyjednavaci sila dodavatei
Vyjednavaci sila dodavateje vysoka zagchto gredpoklad:
= Je-li vstup pro oddtvi odkErateli velmi dileZity, kdy rozhodujicim zjsobem
ovliviuje kvalitu vystupu.
= Je-li odwtvi dodavatel ovladano skolika velkymi podniky.
= Jsou-li gisluSné vstupy natolik jediteé, diferenciovaneé, Ze pro kupujiciho je
nesnadné nebo nakladn&jit od jednoho dodavatele k druhému.
» Nejsou-li odiratelé dileZitymi zakazniky pro dodavatele, pak dodavateléaji
Zzadny motiv podporovat odivi odkérateli nizSimi cenami, lepSi kvalitou nebo
novymi vyrobky [10].

Vyjednavaci sila odratela (kupujicich)
Dedouchové [2] hovd o hrozlg ze strany kupujicich tehdy, kdyZ diaceny doli nebo
pokud poZaduji vysokou kvalitu nebo lepSi serviedl® Portera maji kupujiciétdi silu za
téchto podminek:
= Pokud se mikrookoli sklddarady malych podnik a kupujicimi je maly péet
podniki.
= Nakupuji-li kupujici ve velkém mnozstvi.
» KdyZ si kupujici mohou i objednavkach vybirat mezi podniky s nizkymi
cenami.
= Jestlize je ekonomické, aby kupujici mohli nakupowd rekolika podniki
najednou.
= Mohou-li kupujici pohrozit, Ze si své vstupyrau vyralkst sami.

Johnson, Scholes, Whittington a Fréry [3] obohatijto model o dalsi silu — silu statu — a

tento model nazyvajModel 5 (+1) sil Uvadiji, ze pfestoze Porter tuto silu do svého
modelu nezahrnul, ma \¥m nesport své misto, neld
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= Stat mize do velké miry ovliovat konkuretini prostedi svouregulacni

politikou.
» VIdda mize ukit omezeni a zédkazy dovozu, ktera maji chranitimhitrh pred
zahranéni konkurenci (dovozem zahr&niho zbozi) — jednd se o tzv.

protekcionismus

= V nékterych odétvich je stat vyznamnym (mnohdy jedinynzpkaznikem
Stejre tak mize byt vyznamnym, pdpjedinymdodavatelem

= Stat byvd mnohdy vyznamnykonkurentenpro soukromé organizace.

2.3.2 Analyza vnifniho prostiedi

Ticha a Hron [11] tvrdi, Ze analyza podnikovychagitismetuje k identifikaci &ch zdrofi a
kompetenci, které umoZzni podniku budovat konkémémyhodu, a to relativhtrvale.

Hlavni myslenku interni analyzy je usk&éé objektivni zhodnoceni séasného postaveni
firmy. Jde o snahu identifikovat, &em firma vynik4, a co neni jeji silnou strankou.yAb
bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky pglidnje nezbytné analyzovat jeho \mit
faktory [4].

Faktory technického rozvoje

Védeckotechnicky rozvoj velmi intenzignprispiva k vytvdéeni konkuretnich vyhod
podniku. Cilem vyzkumu a vyvoje jefipést podnik do takového stavu, kdy je schopen
uspokojit zakaznika lépe a rychleji nez konkurefii¢e

Marketingové a distribuéni faktory

Mallya [7] zastava nézor, Ze v naSich dobéach, kdsdkaznik niZe vice nez jindy vybirat
ztady vyrobki, kdy se zékaznici stali mnohem n&gSimi, je marketing rozhodujici
oblasti v podnikani.

Kerkovsky a Vykygl [4] uvadji zakladni faktory/kritéria, které je nutno analyat
v oblasti marketingu a distribuce:

» konkurergni struktura trhu, celkovy a relativni podil naurh

= vztahy s kléovymi zakazniky,

= faze Zivotniho cyklu hlavnich vyrolikkomplexnost sortimentu a sluzeb,

= Kkvalita vyrobki a sluzeb,

= Ucinnost reklamy,

» pocity zakaznik o podniku a o jeho vyrobcich a sluzbach.
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Vyrobni faktory a Fizeni vyroby
Podle Keékovského a Vykypla [4] by @i analyze vyroby a jejihadizeni néEly byt
zkoumany nasledujici faktory:

» (rovei vyrobnich naklad ve srovnani s naklady konkurence,

» dostaténost vyrobnich kapacit z hlediska uspokojovaniitgoptavky,

= flexibilita vyroby z hlediska pozadaikzakaznik,

= spolehlivost a stabilita vyrobnich syst&m

» hospodarnost vyuZziti energii, surovin a polotdyar

= hospodarnost atinnost systémiizeni zasob a procesizeni vyroby.

Faktory pracovnich zdroja
Moderni organizace rpdstavuje komplexni $ilidi, kteti spolu navzajem komunikuiji.
Organizace podle Mallya [7] p@&buje pracovniky, ki&

» jsou loajalni k vedeni organizace,

* jsou dolse vySkoleni a stalefjpraveni Wit se,

* jsou vysoce motivovani {pdstavy, vzory, ohodnoceni),

* jsou dolse informovani (otekena komunikace ve vSech oblastech organizace).

Faktory finan ¢éni a rozpaottove

Smyslem analyzy finamich a rozp&tovych faktofi je jednak posouzeni fingniho
zdravi“ firmy (zhodnoceni s@asného stavu z finanich hledisek), jednak posouzeni toho,
zda je uvazovany strategicky rozvoj realny z fitrdinh hledisek [4].

2.4 SWOT analyza

Sedl&kova a Buchta [10] uva&fl, Ze SWOT analyza identifikuje hlavni silné absla
stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy kold podniku, resp. filezitostmi a
ohroZenimi a sifuje k syntéze jako vychodisku pro formulaci strégeg
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Silné stranky

Slabé strénky Strategicke
schopnosti
Prilezitost Kli ¢ové faktory
Uspéchu

Hrozby

Obrazek 3— SWOT analyza
Zdroj: autorka podle [3]

Zkratka SWOT vychazi z gatetnich pismen slov:
= Strenghts — silné stranky,
= Weaknesses — slabé stranky,
= Opportunities — filezitosti,

Threats — hrozby.

Silné stranky (prednosti) jsou pozitivni vnibi podminky, které umakiji organizaci ziskat
pievahu nad konkurenty

Slabé stranky (nedostatky) jsou negativni vimf podminky, které mohou vést k nizsi
organiz&ni vykonnosti.

Prilezitostmi jsou sodasné nebo budouci podminky v piesdi, které jsou ifznive
sowasnym nebo potencialnim vystup organizace.

Hrozby jsou sodasné nebo budouci podminky v ptedi, které jsou néfznive
souwasnym nebo budoucim vystup organizace [6].

SWOT analyza je podle Tiché a Hrona [11] ¢&wWm ohodnocenim podniku a je velmi
uzitecnym, pohotovym a shadno pouzitelnym nastrojem krijes celkové situace

podniku. Ukelem této diagndzy neni dir jakykoli druh silnych stranek, slabych stranek,
prileZitosti a ohroZeni, ale z&fit se na vyzdviZeniéth, které maji strategicky vyznam.
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Sumarizace vysledkanalyzy umo#uje zpracovani matice a prvni generovani stratgglck

alternativ.

Tabulka 1- llustrace zakladnich strategickych Gvgplyvajicich z matice SWOT

Interni faktory

Silné stranky (S)

* Management

Slabé stranky (W)
» Jakost vyrobk a

e Trzni pilezitosti
» Slaba konkurence
» Stabilita trhu

» Ofenzivni fFistup
» Pozice sily
» DalSi proaktivni

e Zdroje sluzeb

» Aliance * Image
Externi faktory * Dalsi +  Dalsi
Prilezitosti (O) Pristup ,SO“ Pristup ,WO*

> Opatrny pistup
> Sdilet gilezitosti
» DalSi zdrzenlivé

* Silna konkurence

» ZastraSovat
konkurenci

«  Dalsi jednani jednani jednani
Hrozby (T) Pristup ,ST* Pristup ,WT"
* Nestabilni trh > Blokovat gilezitosti » Ustoupit

» Hledat kompromisy

« Spatna legislativa
» DalSi jednani

» Dal&i opatrné jednani

» Dalsi silové jednani

Zdroj: autorka podle [13]

Veber a kol. [12] uvadi, Ze podle charakteru &dva kombinaci vnihich i vrgjSich
stranek pak lze pro organizaci (fpopro jeji jednotlivé organizai slozky) volit izné typy
strateqii, které vychazeji z nasledujicttyi moznych zjednodusenychigtupi:

= pristup S-O — vyuzivat silnych stranek a velkychilezitosti plynoucich z okoli,

» pristup W-O — snaZit se eliminovat slabé stranky za pomaibepitosti z okoli,

» pristup S-T— vyuZivat svych silnych strdnek pro eliminaci himze

= pristup W-T — snazit se §eSit znepokojivy stav i za cenu likvidace organezac

2.5 Tvorba a formulace strategie

Formulace strategie je proces, jehoz cilem je malkibvy model chovani (strategii), ktery
vyuziva flezitosti ve vijSim prostedi @i optimalnim vyuziti podnikovych zdrojtak, ze
uspokojuje zajmy relevantnich zdjmovych skupin [11]
Ticha a Hron [11] upozduji rovreéZz na fakt, Ze $ formulaci strategie je nutné mit na
zieteli predevsim organizai Urovei, pro kterou je strategie formulovana. Jedna se¢o d
arovre:

= podnikova strategie — smyslem podnikové strategie je vymezeni rozsahu

¢innosti a konkuremi vyhody pramenici zééIné kombinacesthtocinnosti,
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» dil¢i strategie — je zamdiena na formulaci Zsobu dosazeni konkuram
vyhody v rdmci konkrétni podnikatelskénosti.

Formulace strategie je procedj gterém management podniku vyt¥@a zvoli strategii
podniku. Strategie, kterou vedeni podniku vybek® japtimalni, by mila byt efektivni pi
ieSeni daného problému. Praktickyiza byt implementovana v dané situaci a dostupnymi
zdroji, proveditelnd v rdmci adekvéatnii@asu, ekonomicka, nenitipS rozkladnd a je
akceptovatelna vSem zainteresovanym skupinamiumgainizace. JeuteZité brat v Gvahu
jeji soulad se zdroji, kompetencemiidlgzitostmi a také jeji soulad s riziky dekavanimi

[71.

2.5.1 Porterovy (zakladni) generické strategie

Zakladni strategie podle Portera $#i da strategii vedoucich nakladstrategii zarteni a
strategii tvorby odliSnosti [7].

Konkuren éni vyhoda

Nizké naklady Jedingnost
e
&
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— =
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Obrézek 4— Typologie strategii podle Portera
Zdroj: autorka podle [7]

Strategie vedoucich naklad (Cost-Leadership)
Strategie vedoucich nakkadnamend, Ze v téttasti trhu peviadaji jednoduché vyrobky,
které Ize lehce vyrobit a konkurovat jim. Naklados@oda je dosazena tehdy, kdyz jsou
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kumulativni néaklady vSech aktiv podniku vramci la@lového retézce nizSi nez
kumulativni ndklady konkurence.

Strategicka odliSeni/diferenciace (Differentiation)

OdliSnost znamena4, Ze v tétasti trhu dominuji vysoce hodnotné, velmi rozdiryéobky
nebo vytvéeji néco vyjimeiného z pohledu zakazrikv daném sektoru. Strategie
diferenciace mZze byt zamsiena na Siroké skupiny zékaz@jknebo na Uzky segment
zékaznik, ktery ma wité pozadavky. Usgna strategie odlidnostiie byt zaloZzena na
¢innostech v kterychkoli aktivitdch hodnotovétetszce.

Strategie zan&feni (Focus)

Pri této strategii je jako zaklad konkurence vybr&pése (nez cely sektor)disa skupina
zakaznikk nebo segment trhu. Uvhitzvoleného segmentu seube firma pokusit
konkurovat na zakladnizké ceny nebo diferenciace [7].

2.5.2 Ansoffiv model ristu

Ansoffiv. model fstu vymezuje zakladni moZzné&Seni vztahu vyrobek — trh. Jeho
zakladem je vyrobkavtrzni matice. Pomineme-li moznost extenzivnitistu podniku, méa
podnik v podstat ¢tyifi moznosti intenzivniho tstu a zlepSeni svého konkugerho
postaveni [12].

Existujici vyrobek Novy vyrobek

Existujici trh

Novy trh

Obrazek 5- Typologie strategii podle Ansoffa
Zdroj: autorka podle [9]
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Mallya [7] uvadi, Ze tuto strategigtsinou pouzivaji podniky, které maji vyrobky a tnmey
fazi pred stddiem zralosti,ffjpadré na z&atku Zivotniho cyklu. Vede&sSinou jednak ke
zménam podnikani, jednak mnoho podhileda expanzi ve svych aktivitach.

Pronikani na trh (penetrace trhu) — hledd, jak zvySit prodej existujiciho vyrobku na
existujicich trzich. Je to strategie pro vedengréichce roz#t aktivity své firmy bez
znaného rizika na saiasny podil firmy na trhu [7].

Rozvoj trhu — tato strategie je trochu rizikova, snazi se gae&istujici vyrobek na novy
trh. Mallya [7] poukazuje nagkolik divoda, prod se firmy rozhoduji sledovat tuto strategii.
Jsou to nap:

= pro firmu je slozité fejit na nove vyrobky,

= vyéerpanost existujicich tihnebo segmeiif

= pravni omezeni na daném trhu.

Rozvoj vyrobku (sluzby) — tato strategie je vice rizikova, protoZe celkeyéaje vstup
jsou ¢asto vysoké. Rozhodnuti zavést novy vyrobek n&asmy trh zahrnuje ty vyrobce,
kteri maji raddi naskok nad konkurenty nebo jsou schqmskytnout gjaké udrzitelné

wyhody [7].

Strategie diverzifikace — vyrazu diverzifikace se pouziva pro kombinaci &gthi zcela
novych produki na zcela nové trhy. Pro firmu to ve skintesti znamena vstup do nové a
obtiZzné strategické oblasti.

Ticha a Hron [11] uvadi tii typy strategie diverzifikace:

» soustedna- pridavani novych vyrobk a sluZeb, které se vztahuji k dosavadni
hlavni¢innosti,

» smiSen&- @idavani novych vyrobk a sluzeb, které se nevztahuji k dosavadni
hlavnic¢innosti podniku,

» horizontalni— pridani novych vyrobk a sluzeb, které se k dosavadminosti
podniku nevztahuji, jsou vSak zamysSleny pro prosgasnym zakazniim
této firmy.

2.5.3 Obecné strategicke alternativy

Podle Kogana a Sule [6] existuji¢tyfi zakladni zfisoby, jimiZ Ize nahliZet na strategii
organizace: stabilizace, expanze, omezeni a komdigadchézejicich.
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Stabilizace— tuto strategii sleduji firmy, které poKrgi se stejnymi vyrobky nebo sluzbami
na stejnych trzich s tim, Ze se zdaji na zlepSovéani svych vykon

Expanze — tuto strategii sleduji firmy, které rondji svoucinnost o dalSi vyrobek nebo
sluZzbu, roz&uji své gisobeni na trzich nebo své funkce.

Omezeni— tuto strategii voli spomosti, které vidi nutnost redukovat své vyrobky meb
sluzby, trhy nebo funkce. Rozhodnutiigboupit k této strategii je pro manaZery velice
obtizné, protoze nazégje reci selhani.

Kombinace — strategii kombinace sleduji spaesti, které ¥dome implementu;ji ve stejné
dok v jednotlivych strategickych podnikatelskych jetkdxh rozdilné strategie.

2.6 Vybér a implementace strategie

Kerkovsky a Vykygl [4] tvrdi, Ze vykEr strategie je sloZitym rozhodovacim procesefn, p
némz dochazi postupnou selekci moznych strategicksitérnativ a variant k vydsu
strategie davajici nejtsi zaruku, Ze bude dosazeno v ni wgtyych citi. Doporwuji, aby
piedloZzené navrhy strategie byly posouzeny zejmémastedujicich if hledisek —
vhodnosti, pijatelnosti a uskuiitelnosti.

Implementace strategie je nejsléjt fazi procesu strategickélizeni. Neexistuje zadny
jednotny postup — implementace konkrétni stratggigavisla na typu a siégpodniku, na
typu a sté trhu, na dostupnych zdrojich a reat dalSich faktak, kteréc¢ini implementaci
kazdé strategie unikatni [11].

Podle Mallya [7] je B prosazovani strategieulgzita disciplina, schopnost planovat,
schopnost stimulovat a kontrola. Prosazovani sfimteyzaduje vice energiecasu nez jeji
formulovani. Uspdna implementace je zaloZzena na tom, jak dokaZenvespolénosti
vytvorit prostedi v organizaci, které podporuje @my. Mallya [7] poukazuje rowZ na
problémy i implementaci strategie. Jakorildad uvadi neadekvéatni monitorovani a
implementace informaci, odpor pracovinike znénamd¢i odmenovaci systém (zaloZeny na
minulych asgSich) nevztahujici se k budoucimiail.

Veber a kol. [12] z@iraziuje rovreZz kontrolu strategie: ,Ma-li byt strategick@zeni
Zivotaschopnou s@dasti managementu i v 21. stoleti, je nezbytné satayegické zamry a
piijaté strategie byly pravidetrprowtovany a aktualizovany.”
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Obrazek 6— Proces implementace strategie
Zdroj: autorka podle [7]
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3 Metodika

Prvnim krokem ke sptmi vyty¢eného cile bylo obstarani odborné literatury, défymuz
studiu jsem mohla lépe porozgndané problematice a na jejimz zakiagsem zpracovala
literarni reSersi.

V druhé fazi mé prace jsem se soedila na charakteristiku daného podniku a vymezeni
supermarketu jakoZto strategické podnikatelské gdgn V této ¢asti jsem popsala
historicky vyvoj a zardeni supermarketu. VeSkeré informace pro zpracotétoicasti
jsem ziskala od vedeni supermarketu.

Tretim krokem mé prace bylo zhodnocenicsmmého stavu supermarketu a jeho postaveni
na trhu. Pro hodnoceni analyzované jednotky jsemZifponasledujici metody:

= PomociPESTEL analyzy jsem utila faktory makrookoli fisobici na supermarket.
Tato analyza spidva v rozboru vzajemnsouvisejicich politickych, ekonomickych,
spole&enskych, technologickych, ekologickych a legishitth trend, které
ovliviwuji (nebo by v budoucnu mohly ovlivnig)nnost jednotky.

» Mikrookoli podniku jsem zhodnotila pomodiorterova modelu V ramci této
analyzy jsem se zabyvala vyjednavaci siloucoalieli a dodavatél, identifikaci
hlavnich konkurerit, ohroZenim ze strany novych konkurgrdhroZzenim substituty
a rivalitou konkurent. Vysledky tohoto modelu jsem shrnula do tabulky.

» Pro zhodnoceni vrittiho prostedi jednotky jsem pouZilanalyzu zdroji a
kompetenci podle funkcionalnich oblasti Zantfila jsem se na oblast vyroby
(poskytovani sluzeb), lidskych zdéojfinanci, marketingu a vyzkumu a vyvoje.
Z finaréni oblasti mi bohuzel bylo ¥fstupréno pouze malé mnozstvi informaci,
které nebyly dostat@é pro provedeni podrobné firkam analyzy.

= Poznatky ziskané v ramci vySe zgrigich analyz jsem vyuzila VBWOT analyze.
Vysledky analyzy vniniho prostedi mi umoznily stanovit silné a slabé stranky
supermarketu. Z&vy analyzy vejSiho prostedi byly podkladem pro formulovani
piilezitosti a ohrozeni pro jednotku. Naslédjsem ohodnotila vyznamnost
jednotlivych faktoi pomoci vzdjemného parového srovnavani, ke ktergsen
pouzila Fulletv trojuhelnik.

Poslednim krokem bylo navrZzeni vhodnych stratégéré jsem mohla provést na zaklad
ziskanych poznatkz jednotlivych analyz.
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Jako zdroje dat pro tuto praci mi poslouzily nagjexd prameny:
= odborna literatura,
* internet,
* interni materialy,
= rozhovor se zagstnanci a s vedenim supermarketu Manor v Z&nev
= rozhovor s prezidentem spof®sti Maus Fréres, a. s.
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4 Charakteristika podniku

Oficialni nazev spolmosti: Grand magasin Manor Genéve
Pravni forma podnikani: akciova spatest

Sidlo firmy: Rue de Cornavain 6, 1201 Genéve
Rozhodujici pedn®t ¢innosti: maloobchodriinnost

Akciova spolénost Manor Holding je maloobchodni firmou provoezujst obchodnich
domi a supermarkét na Svycarském trhu. Jedna se o jednohtedrpch Svycarskych
retailer, ktery je vlastin akciovou spoknosti Maus Fréres sidlici v ZereWlavni sidlo
Manoru se nachazi v Basileji. Odsud je vSech 7Chathcich dom a 26 supermarket
Manor rozmisinych po celém Gzemi Svycarska kontrolovano. Nackézizde rovz
nakupni centrala protsManor.

Jak jsem jiz zminila, spalaost provozuje 70 obchodnich ddm ve 22 z nich se nachazi
supermarket. Ostatni supermarkety jsou provozoganyostatt Ve své bakaigké praci
se zaniiim na analyzu supermarketu Manor v Zeneitery se nachazi ve stejné bugov
jako obchodni @m Manor.

Supermarket je z hlediska strategické&meni povazovan za podnikatelskou strategickou
jednotku (SBU) obchodniho domu Manor v Zehie8upermarket, jakoZzto SBU, je pro
firmu dominantni nejen z hlediska podilu na celkovébratu, ale i z hlediska celkového
image Manoru. M4 sveé vlastni cile, které jsou plé@my nezavisle na ostatnich aktivitach, a
jim odpovidajici strategie. JelRmnost jefizena samostatra jeho konkurenti jsou odlisni
od ostatnich SBU’s.

4.1 Historie spolé€nosti

Historie Manoru z&n& na konci 19. stoleti ve Svycarském Biennu. Pele spolénost
Maus Freres, vedena &ua bratry — Ernestem a Henrim Mauseniijafa za svého
rovnocenného partnera obchodnika Leona Nordmano&u R902 spoknost otevela
prvni velky obchodni @m v Biennu a ve stejném roce také v Lucernu. Jejicbhodni
aktivity dosahovaly velkych Ggpha, a tak byly postupersasu na tzemi celého Svycarska
otevirany nové obchodni domy a supermarkety vysitippod jménem "Placette". A
nebylo divu, Ze jejich zagnem bylo i otewveni jednoho obchodniho domu spolu se
supermarketem v Zen&\jelikoz Zeneva byla odjakziva sidlem rodiny Mawgzh.
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Patatkem roku 1959 spalaost zakoupila budovu v centriégta. Ta vSak nebyla vhodna
pro obchodnginnost, tudiz byla zbourana, a na jejim #iststa¥na nova. Stavebni prace
probihaly po dobu 7 let pod vedenim znadmého Zeméwslarchitekta Pierra Braillarda a
byly dokorteny roku 1966. Obchodnitch a supermarket "Placette” byly slavnastn
oteweny 12. srpna 1967. V této dopredstavovala prodejni plocha supermarketu 1000 m
Postupentasu vSak dochazelo k jejimu&Sovani. K poslednimu rozéni prodejni plochy
doslo v pfibchu roku 2007 a dnes je kligmh nabizeno zboZi na 360G.m

V roce 1994 spotmost rozhodla dat "Placettu” nové jméno, které bsldeno z rodnych
jmen obou rodin podilejicich se na jejim vedeniMahor" (MA — Maus, NOR —
Nordmann), a tak od tohoto roku nejen obchodininca supermarket v Zengvale i
vSechny ostatni pati spol€nosti Maus Freres jsou znamy pod jménem "Manor*.

4.2 Obecné informace o supermarketu

Z&kladni program supermarketu
Zakladnim programem supermarketu je maloobchodrdgjpotravingského zbozi.

Mise spolénosti
.Dejme styl zivotu!"

Cil supermarketu
Hlavnim cilem je byt lidrem Zenevskych supermatké&esta k dosazeni tohoto cile je
zaloZena na nabidce kvalitni¢drstvych potravin.

Filozofie supermarketu
Filozofie supermarketu je zaloZena na nasledujietzinotach:

= Cerstvost

= Kvalita

= Lokalni blizkost

* Prihlednost

» Vyroba ged zraky klieni

~Je dobré ¥it, my vSak kontrolujeme!* tak zni heslo supermawke oblasti zaréeni
kvality. Pro Manor je s¥ejni wdét, kde a jak jsou veSkeré produkty vyEap. Kvalita
sama o sabv3ak neni nejilezitjsi. Cim déal vice je ¥novana pozornost tomu, za jakych
podminek byly potraviny vyr&@my. Manor neustale kontroluje kvalitu potravin jiga
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dodavatel (vyrobai). Spol€nost si zaklada néerstvostisvého zbozi, n&fklad u ovoce a
zeleniny se rize pysnit dodavkou ze sklizrve stejném dnu.okalni blizkosfe spojovana

s @imymi (lokalnimi) dodavateli, ki¢ zaji¥uji dodavky zbozi pochéazejiciho z regionu
Zenevy. Pednosti &chto dodavatdl je i to, Ze doba a délka transportu zboZi jecméa
sniZzena. Tento faktéigpiva nejen k ekologii, ale ro¥h zarkuje &tSi ¢erstvost produkit
dopravenych do supermarketu. U kliegsou lokalni produkty velice oblibeny, neb
teSi, Ze znaji osokinoblast, ze které pochazeji. Pod pojmenihlednostje rozungno nic
nezatajovat fed klienty. Je vzdy wezité poskytovat pravdivé a 0pIné informace o
nabizeném zboZi. Jednou z charakteristik supermaj&elastni vyrobaktera probiha na
prodejni ploSe fed zraky klient.

4.3 Organiza&ni struktura spole¢nosti

Hlavni sidlo (centrdla) Manoru Holding SA je v Bapgj odkud gichazi wtSina
strategickych rozhodnuti pro vSechny obchodni d@rgupermarkety Manor. Spoteost
praktikuje kombinaci centralizované a decentral@® moci. Oblast nakupu
(progndzovani, planovani, nakup, cenova tvorbariblisse zbozi do filialek a propagace) je
fizena centrakh Oproti tomu oblastiizeni prodeje (prezentace zboZzi, prodej, sluzby
zakaznikm a provozni operace) je v kompetenci jednotlivygunotek. Je nutno
podotknout, ze i rozhodovani ofimych (lokalnich) dodavatelich je v pravomoci
jednotlivych jednotek. Vzhledem k o provoznich jednotek a geografické rozsahlosti
Gzemi je ¢innost jednotlivych obchodnich ddma supermarkét kontrolovanactyimi
regionalnimi manazery.

V ¢ele Obchodniho domu Manor v Zedeye teditel, ktery odpovida za realizaci
jednotlivych obchodnich strategii. Ten je nejvyS$iadizenym vedouciho supermarketu.
Na stejné horizontalni drovni jako supermarket sachézi personélni odeni,
marketingové odéeni a dalSiif useky, do kterych spadaji jednotliva étéhi obchodniho
domu (organizéni strukturou supermarketu se budu dale zabyvapitéle 5.4.4).

Je nutno podotknout, Ze vyznamnou roli v rozhodowamwyvoji celé spolénosti maji i
rodinni akcion# spole&nosti Maus Fréres.

4.4 Charakteristika produkt @

Supermarket Manor se snazi oslovit vSechny skupékaznik a nabizi Siroky sortiment
prevazré potravindského zbozi pochézejicihotiznych zemi celého sta. Supermarket je
pro interni patebu rozdlen do rEkolika sektofi, které jsou ozrignycisly 70 — 79. Nkteré
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sektory jsou dale d@eny na podsektorycleréni do jednotlivych sektdr je uvedeno
v priloze A). Celkovéa sortimentni nabidka zahrnuje vieg osm tisic polozZek.

4.4.1 Privatni znaky

Bio Natur Plus

Pod touto zné&kou jsou seskupeny bioprodukty vyrobené fetszec Manor. Jak jiz ndzev
nazn&uje, touto znékou mohou byt oznany pouze ekologicky vyréhé a zpracované
potraviny, které navic obdrzely certifikat Bio. lridce Bio Natur Plus mohou zakaznici
najit peivo, rizné druhy mlénych vyrobki, téstovin, olivovych ole}, koreni, ¢aju a
Napoj.

Gran Delizia

Pod touto zn&ou jsou prodavany potraviny, které jsou typické ptedozemni oblasti.
Pro produkty Gran Delizia je charakteristickd maiiimh kvalita, intenzivni aroma a
autentickd firozena cht. Sortiment této zriky je neustdle roz&van a inovovan.
Prozatim jsou v nabidce Gran Delizia olivové olajety, oméky, antipasti, &stoviny a

syry.

Privatni znaky Manoru nejsou spojovany s nizkou cenou, ale aecenou kvalitou.
VesSkeré produkty nesouci jmén&chto zngek pochazeji od vyroli¢ ktefi podléhaji
prisnym kontrolam. Manor se snazi ve svych supernechkeprosiednictvim €chto zn&ek

e

vyzkumu a vyvoje, o kterém bude pojednano v kapito#.5.
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5 Analyzy a zhodnoceni satasného stavu

5.1 Charakteristika trhu

Stejre jako pro ostatni ze#nEvropy, tak i pro Svycarsko ma maloobchod velkgngm -

prispiva k ekonomickémuistu a poskytuje mnoho pracovnich migtloobchodni obrat
Svycarska v roce 200&nil 87,9 miliard franki, z toho 41,9 miliard f@dstavoval obrat
potravindského maloobchodu [16].

Svycarsko, s rozlohou oseo méalo pesahujici 41 tisic kfn je jednim z nejmensich trh
vyznasujicim se vysokym stugm saturace. V roce 2006 bylo ve Svycarsku 48 080
maloobchodnich jednotek, co¥epstavuje 1,2 prodejni jednotky na%rmokud bychom si
predstavili usek dlouhy 10 km, nasli bychom n&mnv priméru 12 obchod. Na 1000
obyvatel gipada 6,4 obchad[18]. Kanton Zeneva se rozklada na 245,66 krpredstavuje
kupni silu ténst 450 tisic obyvatel vice nez 180 narodnosti. Zeneati k oblastem

s nejetsi kupni silou. V samotné Zeriekije 185 726 obyvatel [24].

5.2 PESTEL analyza

Politické faktory

Politicka situace Svycarska je velice stabilnijtpmdy systém doke organizovany. Politika
statu napomaha zdravé konkurenci a nepovoluje éewaiky. Statni usgddani Svycarska
je politicky rozcleno do ti urovni — statu (spolku), kantonu a obce. Pro iz je velice
dulezité, v jakém kantonu zvoli své sidlo, nék@zdy kanton rize mit odliSné zakony a
odliSné daové sazby.

Ekonomické faktory

HDP

Ekonomicky fst vede ke zvySené speld a zvySuje filezitosti na trhu. Mira
ekonomického wstu ovliiuje UsgsSnost podniku, nelo vyvolava rozsah i obsah
prileZitosti. Sotasreé vSak vyvolava i hrozby, které mohou byte@ podnik postaveny.
Svycarsko vykazuje dobry ekonomickgst, v roce 2006 obsadilo $estou nejvy3$tku
v HDP na jednoho obyvatele. Na obrazku 7 je moZidét\pramérné ra@ni tempo dstu
HDP v letech 1995 — 2006.
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Procentualnirust HDP v letech 1995 -
2006
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Obrazek 7— Piimérné rani tempo @istu HDP v letech 1995 - 2006

Zdroj: [23]
Kurz Svycarského franku viéi euru
Prekratit francouzsko-Svycarské hranice k ,napin ledntek” bylo tradénim zvykem
mnohych Svycarskych domacnosti, néboeny mnohych potravin zde byly nizsi
v porovnani se Svycarskem. V roce 20G#dstavoval podil jejich Gtrat 16 % celkového
maloobchodniho potravibgkého obratu v pohrafiii oblasti Francie, v roce 2007 poklesl
na 9 %. Tento pokles, pro Svycarskou ekonomiké jstzitivni, zapi¢inuje do jisté miry
kurz Svycarského frankuivi euru. Vzhledem k tomu, Ze eurddv franku neustale posiluje,
rozdil cen, ktery byl tive znatelny, je dnes u mnohych potravin zcela daaielny. Ceny
nékterych druli potravin #stavaji v3ak i nadale pro Svycary velice atraktivrdgiklad
maso je o vice nez 15% leysi ve Francii nez ve Svycarsku [14]. Vyvoj kurzu
Svycarského franku a eura za uplynulych sedm letzuje tabulka 2.

Tabulka 2 - Vyvoj kurzu Svycarského franku a euetech 2001 - 2007

rok 2001 2002| 2003| 2004 2005 2006 20Q7
1 CHF/EUR | 0,68 069 064 065 064 062 0,60
1 EUR/CHF | 1,48 1,45 1,56 1,54 1,56 160 1,65

Zdroj:[14]

Inflace

Mira inflace je ve Svycarsku pammé nizka a relativé stabilni. Inflaci chapeme jakdist
cenové hladiny, coZipdstavuje nefiznivy jev pro spaebitele. Vyvoj inflace ve Svycarsku
je uveden v tabulce 3.
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Tabulka 3 - Pémérna rocni mira inflace v letech 2000 - 2006

Rok 2000 2001 2002 2008 2004 2005 2006 2007

Mira inflace (v %) | 1,6 1,0 0,6 0,6 0,8 1,2 11 1,3

Zdroj: [23]

Podle Statistickéhotadu [23] je na rok 2008tedpo¥zena mira inflaceipvysujici 2 % -
toto zvySeni, pro Svycarskou ekonomiku figmné, je spojovano se zvySenim cen
pohonnych hmot. Rostouci tendenci Ize téz zaznameoan obilovin, skterych potravin,
energii a zemniho plynu. Tato skiriest pFedstavuje zvySeni naklada pro
maloobchodniky nutnost jejich promitnuti do vySe nabizenych produkt

Prijmy domacnosti

VySe gijma zavisi na ekonomickém vykonu zé&émMezi nejvyznam§sSi prijmy
domacnosti p&t mzdy a platy. Rmérna mésiéni mzda v Zenayprevysuje pimérné mzdy

v ostatnich kantonech. V roce 2086ila 6350 frank, praimérna mzda konfederace 5600
franki [24].

Spolatenské faktory

Zivotni styl

Zivotni styl obyvatelstva se odrazi nejen vésgbu traveni volnéhéasugi stylu oblékanti,
ale i ve stravovacich navycich.éM se kupni zvyklosti spisbiteli, struktura spdgebniho
koSe a roste poptavka peinednich produktech bez chemickych latek. Na drukwmanu
zivotni styl se stava ugphargjSim a spadkbitelé pohodl&Simi, coz zafic¢inuje rostouci
zajem o0 nakupovaniig@s internet. Sptgbitelé jsoucim dal narongjSi na urové
poskytovanych sluzeb. K dosazeni silné konkémépozice je nutné pruzmiizpasobovat
nabidku mnicimu se zivotnimu stylu obyvatelstva.

Struktura domécnosti

Spotebitelska poptavka se rasn odviji od pdétu ¢lenia v jednotlivych domacnostech.
MenSi domacnosti preferuji mensi baleni, kdeZto &torosti s vicetleny uvitaji rodinna
baleni produkt, neba’ jejich nakup je pro rodinu ekono&tdjsi.

Tabulka 4 - Peet dleni v domacnostech v roce 2000 v kantonu Zeneva

Podet ¢lend 1 2 3 4 5 6 7 8 a vice
Poet domacnosti| 76520 | 49982 2468821984| 6246 | 1567 | 412 | 230
Zdroj: [24]
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Z tabulky 4 je mozno usoudit, Ze jeadtenné domacnosti jsou refnsjsi, je jich o 26 tisic
vice nez dvajlennych domacnosti a zhruligktat vice nez trgjennych.

Technologické faktory

Pro podnik je dlezité byt informovan o technickych a technologicky zménach
probihajicich v okoli. Pouze tak sdéiie vyhnout zaostalosti a prokazovat aktivni irova
¢innost.

Samoobsluzna pokladna (,Self scanning*)

Princip samoobsluznych pokladen je jednoduchy. Zdica sami penaseni Udaj o cén
zboZzi do pokladny pragdnictvim¢arového kodu. Pokud kéd nema, vyberou druh zboZi na
dotykovém displeji umishém u pokladny. Do patti pokladny je zanesena hmotnost
veSkerého nabizeného zbozZi. KdyZz zakaznik zakoupgmébky pomoci vloZzeného
carového koédu namarkuje, automatickd pokladna zkbné, zda vysledna hmotnost
nakupu vlozeného do tasSky odpovida udaji v@anmSamoobsluzné pokladny snizuji
néklady na platy prodava a urychluji odbaveni zakaziik

Ekologické faktory

Ochrana Zivotniho prostedi

Ochrana Zzivotniho prastdi je kazdodennim tématem ve vSech oblastech dapa&d na
fadu od¥tvi. Fri ochrarg zivotniho progiedi je nutno se zabyvat moznostmi novych blaal
jejich recyklaci, likvidaci ob&l a vyrobki. Je dilezité, aby podnik ukézal svym
zakaznikim, Ze se snazi k Zivotnimu priesti gistupovat Setr& V neékterych kantonech je

v souvislosti s ochranou zivotniho pri@sti velice obtizné (mnohdy i nemozné) ziskat
stavebni povoleni, n&emz ztroskotavaji mnohé projekty firem, které btglghexpandovat
na zdejSi trh.

Leqislativni faktory

Existencetady z&kod, pravnich norem a vyhlaSek vymezuje prostor pranga@ni.
Sowasre i upravuje samo podnikani atge zng&né ovlivnit rozhodovani o budoucnosti
podniku.
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Daii z pridané hodnoty

Ve srovnani s ostatnimi evropskymi staty jsou vecaisku pormdrné nizké sazby dan
z piidané hodnoty. zZakladni sazba je 7,6 %. Ve Svycaeskistuji d¥ snizené sazby —
3,6 % a 2,4 %. Sazba 2,4 % je aplikovana&téinu potravin, €k a tiskovin. V roce 2006
se diskutovalo o dalSim zvySeni zakladni sazbyiékbylo navrzeno na 8 — 9 %. Toto
zvySeni DPH vSak nebylo realizovano. Pokud by selavlrozhodla zvysit sazbu dan
obchodnici by toto zvySeni byli nuceni zahrnout den, a toto zvySeni cen by
pravéEpodobré snizilo poptavku po danych statcich.

Zakon o zaviraci dol

VSechny maloobchodniky oviiuje Zakon o zaviraci détobchodi. Podle & musi vSichni
obchodnici zatkit své obchody nejpozd v 19h, v patek v 19.30 a v sobotu v 18h. Jednou
tydr¢ je tato zaviraci doba prodlouzena na 21h. Prdip,cdchodnici neporuSovali tento
zakon, musi nechat své obchody r&vrzavené v nedi a ve statem uznavané svatky.
Vyjimku tvoti pouze prodejny @éva, obchody spojené ¢erpacimi stanicemi, kiosky
s tabadkem, obchody na néadraFiletiSti a obchody se suvenyry. Tento zakon audje
Zenevské maloobchodniky negativive Francii takovato omezeni neplati a tato skuadst
vede mnohé Zenevské doméacnosti k ndkup francouzskych konkurent

5.3 Model gEti sil (Porteriv model)

5.3.1 Odi¥ratelé

Da sefici, Ze jedinym odératelem Manoru je koray zakaznik. 98 procent zékazhik
predstavuji domacnosti Zijici v Zenea blizkém okoli. Ty jsou relativrslabymi odkrateli
na to, aby mohly ovlivnit cenu nebo kvalitu nabizlen zbozi.

Tydné zavita za svymi nadkupy do supermarketu zhrubaOBOZAkaznik, 80 % z nich
piichazi @Sky, pogipad autobusem. dn ostatnim, fjizd¢jicim autem, je k dispozici
suterénni parkovi§tposkytujici 300 parkovacich mist. NefetrgjSimi zakazniky jsou lidé
se stednimi a vysSimiijjmy, ktei jsou ochotni a schopni zaplatit nabizenou kvalitu
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Obrazek 8— Vyvoj paitu zadkaznil v letech 2003 — 2007
Zdroj: [25]

Z obrazku 8 mZeme konstatovat, Ze ¢mt zdkaznik za uplynulych 5 let se stéle zvySuje.
Vyjimku tvoti pouze rok 2006, kdy bylo v supermarketu o 2 éigptaticich klieni mere
nez vroce 2005. Tento Ubytek se vSak nijak zapoeprojevil na obratu firmy, nebo
zakaznik sice ubylo, ale platici zakaznici utratili vicenge v porovnani sigdeSlym
rokem. Tento trend fize byt vys¥tlen tim, Ze lidé nechodi nakupovat kazdy den, hybr
jednou tydw, kdy nakoupi vSe ptgbné, a tak se sniZi g platicich zdkaznik ovSem na
obrat tato skutaost nema zadny vliv.

Pozitivnim faktorem pro maloobchodni obrat je i1e,Zeneva je vyhledavanou turistickou
destinaci, tudiz do supermarketu, diky jekiarmpvé poloze, zavita v fibéhu celého roku i
mnoho turish.

5.3.2 Dodavatelé

Hlavnimi dodavateli supermarketu jsou:
= nakupni centrala Manor,
= ptimi (lokalni) dodavatelé,
= vlastni vyroba.

Nakupni centrala

Manor ma vlastni nakupni centralu sidlici v Basilégplkou prednosti vlastni centraly je
moznost nakupu zbozi ve velkém objemu, digsnuz je dosahovandipnivych cen. Zbozi
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u nakupni centraly je objednavantimppo vedoucimi jednotlivych sekiir kteri prabézne
kontroluji jeho stav. ZboZzi s nizSimi stavy a cEjidi zboZi scanuji a na zakkadechto
adaji zbozi objednéavaiji.

Primi dodavatelé

Supermarket odebira ditou c¢ast zbozi i od mych (lokalnich) dodavatil Jejich
prostednictvim se supermarket snazi konkurovat ostatatfmcim, nebd u nich je podil
zboZi od pimych dodavatdél témet nulovy. Rimi dodavatelé jsou vybirani vzdy vedoucimi
jednotlivych supermark&t Supermarket dpdnosiiuje dlouhodobou spolupraci &ito
dodavateli, je pro & serioznim partnerem a mnohdy i nr@fim odiratelem.
Prostednictvim gimych dodavatél miZze supermarket prugpn reagovat na poptavku
zékaznik. Mezi nejzada#jsi zboZi pochazejici z regionu Zenevyipatvoce a zelenina,
ryby z Zenevského jezera, med, suSenky, vina, nyemipastiky. V tabulce 5 je uveden
procentualni podil zbozi dodavanéhregpnakupni centralu a zbozi adnpych dodavatél

Tabulka 5 - Podil zboZi dodavanéhdnpymi dodavateli a nakupni centralou

Zbozi PFimi dodavatelé| Nakupni centrala
Kolonial 10% 90%

Chlazené a mrazenél0% 90%

zbozi

Uzeniny, syry 20% 80%

Ovoce, zelenina 35% 65%

Maso - 100%

Drubez - 100%

Ryby 5% 95%

Kvétiny 30% 70%

Zdroj: [25]

Od gimych dodavatél je nejvice odebirano ovoce a zelenina (35%)2 je zakaznikm
zariena jeho maximalrierstvost, nebdje sklizeno a prodavano v tentyz den ¢itarych
mesicich tento podiliesahuje i 60 %).1#@stoZe od fimych dodavatél je odebirano pouze
5% sortimentu ryb, p#tsupermarket k nefSimu prodejam ryb ve Svycarsku. Rog je
zde prodano 350 tun ryb. VeSkeré masotidel je odebiranorps nakupni centralu.

Vlastni vyroba

Manor si snazi budovat svou konkuwehvyhodu na vyrob potravin gimo v obchodu.
Vyrabi vlastni pé&ivo, cukré&ské vyrobky, sendve, pizzy, salaty, polévky. Diky vlastni
vyroke je rovrez umoadiovana jeho nezavislost na dodavatelich.
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5.3.3 Konkurenti v odwtvi

Analyza nejwétsiho konkurenta

Supermarket vnima jako svého nggiho konkurenta druzstv@oop ktery je zarovi
gislem dw¢ 3vycarského maloobchodu. Po celém Svycarsku pugeoz1700
maloobchodnich jednotek a z&stmava vice nez 48 000 z&stnand [19]. Coop neni
pouze konkurentem pro supermarket, ale i pro ds@&BU’s Manoru. Ve své bakatke
praci se vSak budu o Coopu zimvat pouze jako o konkurentovi pro supermarket.
Druzstvo provozuje ve vSech kantonech celkem 880geek, jejichZ pedméteminnosti je
prodej potravingského zboZi a zbozi denni felly. V Zenevském regionu se nachazi 37
supermarket, 3 obchodni domy, jejichz s&ésti jsou roveéZ supermarkety, a 1
hypermarket. V roce 2007tgdstavoval jeho trzni podil v potraviském maloobchad
21,6 %.

Nabidka Coopu je podobna té v Manoru a snaZzi seibstejny segment jako Manor. Coop
vSak na rozdil od Manoru nabizi i produkty vlastn&ky za relativié nizké ceny (Prix
Garantie) ¢imz oslovuje zarovepopulaci s nizSimiifjmy. Na rozdil od Manoru zde vSak
neni kladen takovyidaz na prezentaci zbozi, vlastni vyrobu produktosobni kontakt se
zakazniky. Coop méa své prodejny rozimgt nejen ve réste, ale i ve ¥tSich gilehlych

obcich v celém kantonu. V tabulce 6 uvadimahped silnych a slabych stranek Coopu.

Tabulka 6 - Pehled silnych a slabych stranek Coopu

Silné stranky Slabé stranky
> velka kupni sila » neosobni kontakt se zdkazniky
> Vetsi trzni podil » mensi draz na kvalitu
» VvetSi nabidka privatnich ztek » menSi draz na prezentaci zbo#i
» vérnostni program pro zadkazniky > vySSi stup# centralizacdizeni
> nizsi ceny
> velka prodejni si
» dokonala propagace

Zdroj: autorka

Ostatni konkurenti

Migros

Migros zaujimé vedouci postaveni na trhu. Rdva tohoto konkurenta se za&fim pouze
na oblast potravirtékého maloobchodu. Migros provozuje po celém Uz8mjcarska
rozsahlou si supermarkét a hypermarkét Pouze v kantonu Zeneva zsstnava 3800
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pracovniki ve svych 40 prodejnich mistech [22]. Migros sesweu nabidkou obraci spiSe
na nizsi pijmové tidy. Je pro & charakteristické zboZi vlastnich ek za nizké ceny (M-
Budget). V roce 2006 tpdstavoval trzni podil Migra v prodeji potravin B3p, coz
predstavuje vice neZdtinu trhu. Je nutno poznamenat, ze Migros nep@dadikoholické
népoje. Do tabulky 7 jsem shrnula silné a slak@#&y Migra.

Tabulka 7 - Pehled silnych a slabych stranek Migra

Silné stranky Slabé stranky
> kupni sila » vlastni vyroba
» Sirok& prodejni si » maly diraz na kvalitu
» velky trzni podil » nizk& Urové prezentace
» zbozi privatnich zngk za nizké » maly podil zbozi neprivatnich
ceny znatek
» dokonalé propagace » prodej alkoholickych napoj
» maloobchodni jednotky ve Francii

Zdroj: autorka

Globus

Akciova spolénost Globus byla zalozena vroce 1907 v Curychuodé 1997 byla
koupena Migrem, nefSim Svycarskym maloobchodnikem. Sgalest viastni 12
obchodnich doriy které se nachéazeji v ngfSich Svycarskych #stech [20]. V Zeney
provozuje spolénost jeden obchodnitch, jehoZz soddsti je i supermarket, ktery je
vyznamnym konkurentem pro Manor. Nejen Ze se nachgeho gsné blizkosti, ale image
a nabidka obou jsou si velice podobné. Globus @k wficen spiSe pro vySSitipmovou
tiidu, zenevsti obyvatelé jej zpravidla povazuji aaxysni“ supermarket. Do tabulky 8

jsem shrnula silné a slabé stranky Globusu.

Tabulka 8 - Pehled silnych a slabych stranek Globusu

Silné strdnky Slabé stranky
» vyhodna poloha » vysoké ceny
» duraz na kvalitu &erstvost » chybgjici parkovist
» duraz na prezentaci zboZi » mala prodejni si
» vlastni vyroba

Zdroj: autorka

Denner

Denner je Svycarskym diskontnifetzcem ¢islo jedna. V roce 2007 spdélest prodala
70 % svého podilu Migru. V celém Svycarsku provez30 vlastnich prodejen a
zamestnava 3500 za#stnand. DalSich 300 maloobchodnich jednotek prodava zbozi
znatky Denner. Nabidka Denneru se sklada zhruba z 100G zbozi, 25 % sortimentu
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piedstavuje zboZi nesouci privatni &ka Denner. V kantonu Zeneva ma spgolest 20
prodejnich mist. Pro jeho prodejni politiku je cdderisticky omezeny sortiment a co

v s

alkoholickych napdij [16].

Ostatni maloobchodni jednotky

Supermarket spaje konkurenty i ve smiSenych prodejnach (supehngtacnisénych
v menSich obcich kantonu, které jsou obydletgv@zié socidlnimi vrstvami s vySSimi
prijmy. PrestoZe nabidka&cthto prodejen je uzsi addi, ceny zpravidla vysSi, jejich obliba
u obyvatel v zadnémiipad neklesa, neliblidé jsou stadle meénochotni se za svymi
nakupy pemig’ovat do vzdaletjSich supermarkét Vyhodou &chto obchodnik je rovrez
udrzovani osobniho kontaktu se zakazniky. Mnoztkz nabizitadu dophkovych sluzeb,
jako napiklad rozvdzku do domu. Tito obchodnici jsou ré&&rochotni velice pruzh
reagovat na zakaznickou poptavku, aijid zbozZi jsou mnohdy ochotni obstaratbm
nékolika hodin. Stale oblib&sim se roviiz stava nadkup ovoce a zeleniny na trzistich
pfimo na farméch ze#délct. Ti jsou pro supermarket velkymi konkurenty prdvprodeji
ovoce a zeleniny. Konkurenty jsou i specializovégénictvi, prodejci syru, ryb a pekarny,
které obyvatelé vyhledavajtgvazi procerstvost nabizenych potravin.

Francouzsti konkurenti

Jelikoz Zeneva lezi na francouzskych hranicichkyral konkurenty jsou pro Manor i
zdejSi hypermarkety a supermarkety a to hned ze tlavnich dvodi. Mnohé produkty
jsou zde levi§si v porovnani s cenami v Zerewa zdejsi obchody jsou na rozdil od
Zzenevskych supermarketteweny i v nedli.

Mezi nejwtsi francouzské konkurenty supermarketuip@arrefour, InterMarché, Super-U,
Champion, Atac, Casino a Leclerc.

Obrazek 9 ukazuje trzni podil jednotlivych konkufienroce 2007 v kantonu Zeneva.
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Trzni podil jednotlivych konkurenta v
kantonu Zeneva v roce 2007

= Migros
m Coop
= Denner
= Manor
= Globus
W Ostatnd

1.80%
3.10%

Obréazek 9 — Trzni podil jednotlivych konkureinty kantonu Zeneva v roce 2007
Zdroj: [25]

Z grafu je patrné, Ze Migros zaujima svymi 35,1 w&tSi cast zdejSiho trhu. Pokud
bychom k tomuto podilufali podil Denneru a Globusu, pié& by Migru 45,6 % trhu.

Druhym nej@tSim prodejcem potravin je Coop, ktery vroce 2Q03kal 21,6 % trhu.

Supermarket Manor dosahl v roce 2007 podilu 3,Nétela tetina trzniho podilu (29,7 %)
je rozctlena mezi ostatni maloobchodniky.

5.3.4 Potencialni konkurenti

Svycarsky trh je poginé maly, uzaveny a saturovany. Pro tak velkého derajakym je
Manor, nepedstavuji potenciélni konkurenti velkou hrozbu. |IBdsi dobou se mluvi o
vstupu kmeckych diskorit Aldi a Lidl na zdejsi trh.

Aldi

Némecky diskontnitettzec uz na Svycarském trhuigobi, prozatim vSak fpvazr

v némeckécasti. Aldi zangstnava minimum lidi a zhruba 95 % zboZégstavuji privatni
znaky (vyrobky nesouci oziani ,vyrobeno pro Aldi“). Prodejny nabizeji obvyktelem
osmi set drulh vyrobki. Aldi provozuje prozatim ve Svycarsku 66 prodejea, konci
tohoto roku by crdl otewit dalSich 44 prodejen. V uplynulém rocec¢aa spolénost
pronikat i na romansky trh, od léta 2007 étda v kantonu Valais, vzdaleném od Zenevy
asi 60 km, 5 prodejen. V zenevském regionu Aldizpton nefisobi. Aldi nevyhledava
sidla pro své prodejny jen v urbanistickych zén&tiazi se rowt pronikat do center &st

— v Curychu, Bernu a Sant Gallenu jsou #tey prvni diskonty v blizkosti centra. Aldi se
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orientuje na méh naranou klientelu upednostujici nizké ceny fed kvalitou a
dokonalymi sluzbami [14].

Lidl

DalSim remeckym diskontnimrettzcem je Lidl. Ten ma své prodejny otermy pouze
v némeckeé ¢asti Svycarska, o vstup na romansky trh se v3akismidl se prozatim
neprosadil na Zenevském trhu, svou prodejnu aléwrexotevel v jednom francouzském
méstetku, které je od Zenevy vzdaleno asi 15 kilorag1r4].

Ani jeden z &chto diskontnichetzci by vak otekenim svych prodejen v Zenewnensl
ohrozit Manor. Oba diskonty se orientuji na méara:nou klientelu upednostiujici nizké
ceny gred kvalitou a dokonalymi sluzbami. Manor je zgem na segment zakazijktery
preferuje kvalitu a je ji ochoten zaplatiti€hodu Aldi a Lidla na Zenevsky trh by selgn
obavat spolkénosti Migros, Coop a Denner.

5.3.5 Substituty

Cim snadgjsi je nahradit existujici produkty substituty, timéré atraktivni je dané
odwtvi. Z tohoto pohledu se zda byt prodej potravigaitim gednttem obchodu, nelo
potraviny jsou nezastupitelné a jsou nezbytnow&sti vydaji doméacnosti, odpada tedy
moznost ohroZeni ze strany moznych nahrad vyroBlo budoucna zde bude sehrévat
vyznamrjSi roli pouze zmina spatebitelskych navyk.

5.3.6 Vyhodnoceni Porterova modelu

Odwtvi je charakteristické nasledujicimi body:
» Vstup novych konkurefit je tén&f nemozny, nel trh se vyznéuje vysokym
stuprém saturace.
> Rivalita mezi konkurenty je extréranvysoka, nejstSi ,hr&i“ se snazi svou
agresivni prodejni politikou dosdhnout st&e&siho trzniho podilu.

Y

Potraviny jsou nenahraditeln€, a proto nehrozthegiubstituce.

Jedinym odbratelem je konény spotebitel a je nutno sefgpasobovat jeho
rostoucim pozZadawin.

Mira inovaci je zavisla na zm¢é spotebitelské poptavky.

» Vysoka kvalifikovanost manazeneni kiItovym faktorem. DlezitgjSi je flexibilita,
schopnost vedeni tymu a jednani s lidmi.

A\

A\
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Tabulka 9 - Hodnoceni konku@riho prostedi

Faktor Hodnoceni (1 - 5)
Mira ristu odwtvi Nizka 1121345 Vysoka
Bariéry vstupu do Zadné 12[3|4|5]| Vstup ténsi
odwtvi nemozny
Rivalita mezi Extrémré vysoka |12 |3|4|5| Tém Zadna
konkurenty
Dostupnost substittit| Mnoho substitut | 12|34 |5 Zadné
substituty
ZAavislost na vstupech Vysoka P|3|4|5| Téemetr Zddna
Vyjednavaci pozice| Diktuji podminky | 12 (3|4 |5| Podizuji se
odkerateli podminkam
Technologicka Hi-tech 1/2|3|4|5]| Nizka arove
nara:nost technologie
Mira inovaci Casté inovace 12|34 |5| Témet zadné
inovace
Uroven manazel Vysoce 1(2|3]4]|5 Malo
kvalifikovani kvalifikovani

Zdroj: autorka podle [11]

Z tabulky 9 vyplyva, Ze supermarket se pohybujekobd¥tvového pameru.

5.4 Analyza vnitfniho prostiredi

5.4.1 Vyroba a poskytovani sluzeb

Pro supermarket je charakteristickd vlastni vyrob&kterych potravin, ktera je
uskute&novana v sektoru 73 — Pekdvi. Tento sektor zahrnuje podsektory — pekéarnu,
cukrarnu a Take-out.

Pekarna Manor je vyhladena po celé Zeérewmnozi zakaznici do supermarketu zavitaji jen
kvuli jejim produktim. Chléb a ostatni druhy §iea jsou gipravovany a p&ny gimo

v supermarketu ied zraky zakaznik a to po cely den. VeSkery sortimentéipa je
prodavan pod zr&ou ,Bio Natur Plus“. Je zde vyrébo 80 druli petiva. V cukrari je
denrg vyrabkEno zhruba 100 druhcukraskych produki. V sektoru Take Out je deé&n
pripravovano vice nez 100 dnuhterstvych sendvii, zeleninové a ovocné salaty dle
roéniho obdobi a dernje zde vyrobeno 250 liirraznych druli zeleninovych polévek.

V tomto sektoru je vyrobeno a prodano 1500 sefidva den. Obrat tohoto sektoru se
neustale zvysuje, cozZ je moznodtitha obrazku 10.
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Rocni obrat v sektoru Take Out (v CHF)
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Obréazek 10— Ra¥ni obrat sektoru Take Out v letech 1997 — 2007
Zdroj: [25]

Obrat tohoto sektoru se za uplynulych jedenactvgsil vice nez desetkrat — v roce 1997
¢inil 360 tisic Svycarskych frarik v roce 2007 fesahl 3,8 milionu frank Rovrez plocha
tohoto sektoru byla 2¢Sena, v roce 1997 to bylo 15 mines je pro samotny Take Out
vy&lengno 100 .

Stav zasob odpovida objemu prodeje a odhady dbjprodeje jsou vzdy vyuzZivany
k planovani vyroby. Momentatimeexistuji Zzadné dod&tee kapacity pro roz&ni vyroby.
Dominantni nakladovou poloZkurgastavuji suroviny, jelikoZz je dbdno na to, abyybyl
pouzivany pro vyrobu jednotlivych prodikpouze ty nejkvalit&jSi suroviny. Naklady na
vyrobu gredstavuji zhruba 60 % prodejni ceny. Harmonograrobgynebyv&asto vyraza
ménén — vyjimkou je pouze obdobi svétkjako jsou Velikonoceti Vanoce, kdy je
produkce zvySena a sortiment parn. Plan vyroby sestavuje vedouci tohoto sektoru
vzdy na ndsic dogedu. Technické vybaveni je na vysoké drovni, veSietioje a zZdzeni
pekarny byly obrénény pri posledni pestavis supermarketu.

Pri vyrobé je nutno dodrZovat nejisnejSi hygienické postupy a vyrobni normy. Pistei
supermarketu ma certifikat ,BIO SWISS" a veSkerdrgany musi odpovidat ifsnym
normam. To, zda jsou tyto normy dodrZzovany, je d&akainé prowtovano inspekci, ktera
kontroluje, zda provoz pekstvi skuténé odpovida pedepsanym normam. Inspekce
proweiuje nejen hygienu na pracovisti a pracovni postugdg, kontroluje i dodaci listy
jednotlivych surovin, které porovnava s prodanynoZitn. Vedouci sektoru floezne
dohlizi na dodrzovani hygienickych pravidel na pragti a dodrzovani jednotlivych
receptur. Manor row¥ najima soukromou firmu, kterd provadi namatkowétioly ve
vSech supermarketech. Tyto kontroly se tykdgdevsim kvality jednotlivych potravin.
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Namatkové kontroly dodrzovani hygieny na pracovatanalyzy jednotlivych potravin
provadi rovigZz Kantonalni hygienick& inspekce.

S prodejem potravin souvisi i poskytovagkierych sluzeb.

Parkovis¢

Zakaznikkm Manoru je k dispozici suterénni parkowigt velikosti 300 parkovacich mist.
Tato kapacita je vSak nedostatg, hlave béhem poledne a v podé¥ernich hodinach.
Parkovani v Manoru neni zdarma, jak to byva u w&ikiiypermarkeét ZdejSi parkovist
pati k jedrem z nejdrazSich ve &t, coz rekteré zdkazniky odrazuje od jeho uzivani.

Sluzby spojené s placenim zbozi

Manor poskytuje svym zakaziiia moznost placeni prastnictvim Karty Manor. Jedna se
uréity typ kreditni karty, ktera je zakaznikoviizena bezplath Zakaznik niZze touto
kartou platit nejen v siti Manor, ale i v mnoha&ieh prodejnich jednotkadch. Své nakupy
mohou klienti platit nejen Kartou Manor, ale i dsiani platebnimi kartami.
V supermarketu je rowi umistn bankomat, kterého mohou vyuZit zakaznici
upiednosiiujici platbu v hotovosti.

Darkové poukazky

Prodejem darkovych poukézek ushiaj@ supermarketdkterym zakaznim vyber darku
pro sveé blizké. Supermarket ma dikgnto poukazkam zaji&h odbyt, nebt jsou
negenosné do prodejen jinych firem.

Poskytovani informaci

Informace o supermarketu a o nabizeném sortimesdu poskytovany nejen pomoci
informatnich tabuli, ale i wenym pracovnikem. Tento pracovnik je ré&¥mpiitomen pro
reSeni nefijlemnychéi problémovych situaci (néiklad reklamaci), které mohouti makupu
nastat.

Uschovani zbozi

VSichni zakaznici maji pravo bezplatnechat st nakup v uschow ktera je otetena
jes€ hodinu po uzateni supermarketu. Po zaplaceni nakupu obdrzi zék&mpon, na
jehoz zaklad si mize své zboZi vyzvednout v UschévizboZzi je do Uschovny, ktera se
nachéazi v suterénnim parkovisti, dopraveno obsluhou
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5.4.2 Finance

Spol&nost Manor nezvejiuje Zadné finatmi informace, nehd rozhodnuti rodinnych
akcion&u je zistat v otdzce financi velice diskrétni. VeSkerarfimi informace jsou weny
pouze akcion@m. Vedeni uvadi, Ze fin&ni zdravi organizace je excelentni a zadluzeni
spol&nosti minimalni. Jediné instituce, které jsou datainformovany o finatini situaci
spole&nosti, jsou banky. S fin&ni situaci Manoru jsou velice spokojeny a spodst je pro

né¢ vyznamnym klientem. Jedinymi va@reverejnovanymi informacemi jsou informace o
obratu. Nasledujici graf uvadidmi obrat supermarketu za uplynulych 5 let.

Roc¢ni obrat supermarketu v
milionech CHF
82

31
79,2

e 77,5

- 75,2

74

=% 71,3

70

63

66 : : : : )

2003 2004 2005 2006 2007

Obrazek 11— Ra:ni obrat supermarketu v letech 2003 — 2007

Zdroj: [25]
Z obrazku 11 vyplyva, Ze obrat se kazdokozvySuje, cozZ je jednim z @ilspol&nosti.
V roce 2007 fesahoval réni obrat pipadajici na jeden mettvereni 31 tisic frank, coz
je jeden z nejvySSich v celé EveoPotravinésky maloobchodni obrat Manor Holdigmil
vroce 2007 téwt 700 miliomi Svycarskych frank Zenevsky supermarket se na tomto
obratu podilel 12 %.

Zhruba 70 % obratuipdstavuji naklady na nakup zboZzi. Z toho vyplywhiibid marze se
pohybuje okolo 30 %. NefSi nakladovou poloZkou jsou mzdy z&ssmand, které ¢ini
zhruba 12 % (u podniku s vynikajici organizaci prée tato poloZzka pohybuje kolem
10 %). Cilem spotmosti je snizit procentuelni poddchto naklad. Provozni naklady se
pohybuji okolo 5 %. Sazba dan prijmu pravnickych osob je pro spétest 24,24 %.

NejprodavagjSim artiklem supermarketu je porc¢erstvé pizzy, jejiz cena je 4 franky.

Ro¢ni obrat z tohoto prodeje je 600 000 franklasledujici graf ukazuje procentualni podil
jednotlivych sektal na obratu supermarketu.
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Procentualni podil jednotlivych sektorti na
obratu supermarketu
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Obrazek 12— Procentualni podil jednotlivych sekiara obratu supermarketu
Zdroj: [25]

Z grafu je mozné usoudit, Ze n&§i podil obratu vyt sektor kolonidlu. Naopak
nejmensi podil f@dstavuje drbez a ketiny.

5.4.3 Marketing

Pro Manor je typicky spotey marketing, vetre reklamy a centralnihgizeni cen. Pro
supermarket i obchodnfith je v Zenew ziizeno samostatné marketingové #ddi, jehoZ
¢innost vychazi ze spaleé marketingové strategie Manoru. Na marketingotiomost
neni spolénosti uvohovano mnoho finamich prostedki — v pripad supermarketu je to
1 % z r@niho obratu, cozZ pro rok 20@ihilo zhruba 810 tisic Svycarskych frank

Zékaznici

Jednim z nejileZit¢jSich marketingovych rozhodnuti je identifikace og&ho trhu.
Zakaznik rozhoduje v dnesni dob Usgchu ¢i neldsgchu spolénosti a proto se snazi
supermarket ,h¥kat” své zakazniky maximalnim komfortem nabizenyslnzeb a
zarwenou kvalitou vyrobk. Z&kaznikova spokojenost pak vede k jeRkmnesti a ¥rny
zakaznik je jednim z cilsupermarketu. Na péo zakaznika je kladen velikyathz, protoze
praw on je zdrojem veSkerychiipnt. Pro supermarket je veliceuléZitd osobni
komunikace se zakazniky.
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Cena

Rozhodovéani o cenéch je centrélni. Vedouci supdethansak rozhoduje o cenach zboZi
od lokélnich dodavatél Jeho pravomoci je ro¥h do jisté miry modifikovat ceny ostatniho
zbozi, pevazri cerstvych potravin. Zhruba jednou tgdnisou porovnavany ceny
v supermarketu s cenami hlavnich konkukentkteré jsou podle nich naslediregulovany
(porovnavano je zbozi vzdy stejné kvality a stepnghvodu). Zbozi v supermarketu je
rozckleno do ti skupin — A, B a C.

Skupina A— jedna se o typické zboZi denniipbly, jehoZ orientai cenu znaji tés
vSichni zakaznici. Najklad v sektoru zeleniny a ovocéeplstavuji tuto skupinu brambory,
zeleny salat, banany, jablka ac¢etp. Cenaéchto produkdi musi byt vzdy niZsi, pdfpadt
rovna, cen stejného zbozi u konkurence.

Skupina B- jedna se o zbozi, jehoz cena je totozna s kenkwimi cenami. V sektoru
ovoce a zeleniny se jedn& o sezonni zbog$iE, meruiky, redkvicky apod.).

Skupina C- v této skupitt se nachazi zbozi, jehoz cenézm byt nizsi, rovnéi vysSi nez
cena konkurence. Jedna se o zboZi, jehoZ cenaditigk dobe neznaji, nelioho nekupuji
pravidelrg.

V ocich zakaznil jsou ceny Manoru vySSi neZ u jeho konkulieret cemzZ vypovidaji i
vysledky pfizkumu trhu provéaghé spolénosti Imadeo a zvejnénécasopisem Bilan [17].
Prizkum trhu byl provagh pouze v romanskésti Svycarska. Jehdgqumstem bylo zjistit,
jak spotebitelé hodnoti supermarkety Coop, Manor a Migropoldedu vztahu

k zédkaznikovi, ceny, kvality a etické stranky. Bedstupnice pro hodnoceni byla od jedné
do pti, pét predstavuje nejlepsi hodnoceni.

m Coop
= Manor

Migros

vztah k cena kvalita etika
zakaznikowvi

Obrazek 13— Hodnoceni spokojenosti zakazihivybranymi kritérii u Manoru a konkureént
Zdroj: [17]
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Z grafu je mozno usoudit, Ze stgjako ve vztahu k zakaznikovi, i v oblasti kval#yetiky
ziskal Manor lepsi hodnoceni nez jeho konkurenékazniky je vSak povazovan za
nejdrazsi, v hodnoceni ceny ziskal pouze 1,4 b&ichy, zaostava necelymi &éwma body za
Coopem a vice nez 2,5 body za Migrem.

Distribuce
Zakaznik nakupuje vybrané zboZfirpo v supermarketu. Za p@mmé novy distrib@ni
kanal je povazovan internet. Supermarket nabizotoeistou pouze moznost ndkupu vin.

Reklama

V porovnani s nejtSimi konkurenty neuvalije spol€nost mnoho finagnich prostedki
na reklamu. VSechny supermarkety uplgit spiSe informativni formu reklamy, diky které
vytvari powdomi o jejich existenci. Jako reklamni média vyajiiprevaz tisk a internet,
ob¢as i rozhlas. O aktualni nabidce acrdkh slevach jsou zakaznici informovani
prostednictvim nabidkového letdku, ktery byva d@m do jejich schranek. Aktualni
nabidka je rov&Z umistna jednou tyda v tisStnych médiich. Za nefinnéjSi prostedek
reklamy povazuje spataeost spokojeného zakaznika. Mezi dalSi reklamnétfgdky pati
vykladni skin¢, samo vystaveni zboZi v prodeja logo supermarketu. Reklama je pro
vSechny supermarkety totozna, jednotliva marketrag@mddleni rozhoduji pouze o
médiich a jeji intenzit

Podpora prodeje

Supermarkety vyuZivajiskteré nastroje podpory prodeje, aby ziskalyégina rychlejSi
odezvu od kupujicich. Mezi nejpnejSi prostedky podpory prodeje patochutnavky,
zvyhodréna baleni, POP a POS materidly &rdkslevy. RoviZ oblast podpory prodeje
vychazi z jednotného marketingového konceptu apéiikého na vSechny supermarkety
Manor. Progedky podpory prodeje by podle mého nazoru mohlyrbygtensSi, chybi
vérnostni programy a sp@abitelské sowe, které jsodastym nastrojem konkurence.

Public relations

Nastroje public relations vyuzZiva spétest pro vytvéeni pozitivni image podniku, kterou
chce ziskat nejen &ich zakaznik, ale i dodavatél NejpouZivagjSi nastroje public
relations jsou podnikovy¢asopis ,,Buon Gusto®, sponzorské damggevsim pro sportovni
kluby a dobrginné gispsvky.
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5.4.4Rizeni lidskych zdroji

Personalni politika je stama na nasledujicich 6 hodnotach, se kterymi by dekazdy ze
zamestnan@ ztotoZnit, a je platna pro cetgttzec Manor.

P&'e o0 zakaznika— je dilezité udrzovat osobni kontakt s klienty, davat najevo
jejich dilezitost a mit k nim vzdy uctu.

= Tymova prace — pracovnici by mi byt schopni pracovat vtymu a @m
komunikovat se svymi kolegy, ptipact nadizenymici podtizenymi.

* Produkt — je dileZité ukazat zakaznikovi, Ze z&stnanci ¥ii v to, co prodavaji.
Kazdy pracovnik by & byt zaazen do sektoru, jehoZ vyrabk rozumi, a zajima
se o ®.

» Kvalita - dolie vykonavat svou préaci a zajimat se o vysledekkkioie je dalSim
z kritérii personalni politiky podniku.

= Vyvoj — byt oteven vSem znam, k nimz v podniku dochazi, a akivee podilet
na svém profesnim vyvoji.

= Stabilita — Manor @éekava od svych zagstnand urcitou psychickou stabilitu,
jelikoz praw ta je gedpokladem pro praci v kolektivu a s lidmi. Jdedité ungt
vstrebat velky pracovni natlak a rozvéjednat v konfliktnich situacich.

Je nutno podotknout, Ze ne kazdy obchodimh @i supermarket maji vlastni personalni
odctleni. Manor v Zeney je v3ak natolik velky (co do ptu zangstnand), Ze top
management naznal za zadouci vigwo personélniho odtkni, které je spotmé pro
supermarket i obchodnfich.

Organiza’ni struktura supermarketu

V ¢ele supermarketu je vedouci, ktery je zodlny za jeho bezproblémovy chod. Pravou
rukou vedouciho je jeho asistent a&wia jsou k dispozici dvsekreté&y. Kazdy pracovni
Usek ma svého vedouciho, ktery je odjumy asistentovi. V sektorech, kde pracuje vice
nez 20 zamstnand, jsou dva vedouci. Na obrazku 15 je zndZoanorganizéni struktura
supermarketuCisly 70 — 79 jsou ozmany jednotlivé sektory, respektive jejich vedouci
pracovnici.
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Vedouci
supermarket

Sekretéky Asistent Prijem zbozi

70 79

Obrazek 15— Organizani struktura supermarketu
Zdroj: [25]

V supermarketu je upkabvan vysoky stupedecentralizovaného rozhodovani, ktery dava
jistou volnost vedoucim pracovriik. Timto m& Manor obrovskou vyhodu oproti svym
velkym konkurenim, nebd@ decentralizovana moc vede k rychlejSimu rozhodip\atak je
mozno mnohem pruji reagovat na spégbitelskou poptavku. Delegovana pravomoc vede
rovrnéz k &tSi motivaci pracovnik

Souwfasny stav pracovndk
V souwtasné dob je vsupermarketu zafstnano 200 pracovnik Nasledujici tabulka
ukazuje jejich pracovni razeni do jednotlivych sektir

Tabulka 10 - Pehled pdtu zangstnand: v jednotlivych sektorech

Pracovni Usek Pdet zaméstnanai
Vedeni supermarketu| 4
Kolonial 39
Chlazené a mrazené | 15
zbozi

Uzeniny a syry 15
Pekd&stvi 50
Ovoce a zelenina 23
Reznictvi 10
Drubez 3
Ryby 10
Pokladny 35
Kvétiny 3
Prijem zbozi 3
Celkem 200

Zdroj: [25]
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Z tabulky 10 je mozno usoudit, Ze nejvice 2atnana je z&dazeno do sektoru pelsivi. Je
to z toho dvodu, Ze vyroba zde probiha tiepZit po cely den.

Hodnoceni pracovnik

Hodnoceni pracovnikje provaédno vzdy jednou réné jejich vedoucim. Toto hodnoceni
probihd spiSe formou rozhovoru, jehoul@h je vzdy pisem$ dokumentovan a
dokumentace zaloZena do osobni slozky&dnance.

Skoleni a kvalifikace

Kurzy, seminée a Skoleni prédadové a vedouci pracovniky jsou organizovany:
» Vv supermarketu,
» ve vlastnim vzdlavacim centru,
» on-line prostednictvim intranetu.

Kazdy pracovnik musi absolvovat Skolerfi pastupu na pracovistV praibéhu roku se
pracovnici @astni dalSich Skoleni. Typy Skoleni sénindle jednotlivych Usek spol&nym
zakladem pro vSechny Useky jsou hygiena na pratopiddejni politika, sortiment,ifjem
zbozi, prodej, jednani se zakazniky a zékaznickyiseU vedoucich sektdrje nabidka
Skoleni roz&ena o objednavkovy systém, systém slev, jednaadiszenymi, vedeni tymu,
provozni @etnictvi a merchandising. Vedouci supermarketu he jasistent musi navic
projit nasledujicimi Skolenimi - logistikou,cétnictvim, rozpoéetnictvim, informatikou,
statistikou a ziskdvanim informaci o konkurenci. iBgSném absolvovani kurzu obdrzi
zamestnanec oswdceni, jehoZ kopie je zaloZena do jeho osobni slozZky.

Systém oddéiovani

Zamestnanci jsou odemovani pevnou ®sicni mzdou. Pouze zafstnanci pracujici na
mensi neZ polowhi Uvazek jsou oddovani hodinovou mzdou. #mérna mésiéni mzda
radovych zamstnand se pohybuje okolo 3800 frafkprimérna hodinova mzda okolo 20
franki. Zamgstnanci maji narok nainacty plat, ktery je roven celafpimu paiméru jejich
mzdy. Kazdy rok je mzda zasstnance navySena ocité procento. Tabulka 11 uvadi
néaklady na mzdy za#stnan@ supermarketu za rok 1997 a v uplynulyehi fetech.

Tabulka 11 - Mzdové néklady supermarketu

Rok 1997 2003 2004 2005 2006 2007
Mzdové
naklady |7 798 000| 9 126 400| 9 324 800| 9 610 000| 9 662 400| 9 720 000
(v CHF)

Zdroj: [25]
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Muzeme usoudit, Ze naklady na zstmance jsou rostouci. Z obrazku 14 je vSaktyide
za rok 1997 a uplynulychép let tvai stale menSi procentudlini podil n&miom obratu
supermarketu, coz je pozitivni fakt.

Podil mzdovych nakladid na obratu
(v %)
Az = 13,2
13 12.8
12,5 | 12,4 12,4 -
' 12
12
11,5 ) l
alal, = T T T T T !
1997 2003 2004 2005 2006 2007

Obrazek 14— Podil mzdovych nakld@icha celkovém obratu supermarketu
Zdroj: [25]

Z grafu je mozno usoudit, ze procentualni podil ovgdh naklad na obratu supermarketu
vykazuje klesajici tendenci, coz je jednim a cilipermarketu. Za poslednich 5 let se tento
podil snizil o 0,8 %, od roku 1997 pak o 1,2 %oktito poklesu fispélo rovnéz najmuti
outsorsingove uklidoveé firmy.

Zamestnanci maji narok i na nep&ité odnény. Jednou z nich je zastnanecka karta,
diky které mohou za#stnanci uplatnit slevy ip nadkupu v celé siti supermarket
obchodnich dorin Manor. DalSi vyhodou je tyden dovolené navic nakbmem stanoveny
ramec.

VSichni zangstnanci jsou seznameni s cili a poslanim podnikaéh by svou ¢innosti
prispivat Kk jejich napglovani. Mezi vedoucimi a zafstnanci panuji pozitivni vztahy,
zamestnanci ¥di, Ze se na své vedeni mohou obratit s jakymkalblgmem. Povinnosti
kazdého zawstnance je byt vzdyadre upraven. Zamstnanci maji jednotnou uniformu —
bilou koSili s modrymi prouzky, kterd je u miuZloplnina cervenou kravatou a u zen
cervenym Satkem. Vedouci nosi zpravidéernou koSili a ¢erné kalhoty. Kazdy
zanmestnanec musi byt ozéan jmenovkou.
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5.4.5 Vyzkum a vyvoj

Pro vyzkum a vyvoj je pro celfettzec zizen tzv. Food Developpement Team (FDT), ktery
ma 6 pracovnik a sidli v BasilejiClenové tohoto tymu jsou vysilani do zahgdnaby zde
zkoumali nové trendy a technologie v potravek&m pamyslu a v gastronomii. Hlavim
poslanim FDT je nalezeni novych ptestiki, které by nalakaly a uspokojily zdkazniky, a
které by inovovaly produkty. Na zakkagejich zkuSenosti bylyizzeny mimo jiné sektor
Take Out a pekarna, jejich poznatky byly r&&npouzity @i designu supermarketu a
navrzich vlastnich produkt

5.5 SWOT analyza

Silné stranky

Za nejdilezit¢jSi prednost supermarketu povaZzuji jepidslusnost ketezci Manor z které
vyplyvaji dalSi vyhody — nakupies nakupni centralu, nabidka zboZzi vlastnichiea
jednotnd marketingova propagace, dokonaly logigtigystém a vysledky vlastniho
odctleni vyzkumu a vyvoje. Za silnou stranku povaZzujiedenisupermarketu. Vedouci
se svym asistentem maji nejen velké pravomocinatou i velkou odpa@dnost za chod
celého supermarketu. U obou je &tidrelké pracovni nasazeni, oddanost jejich praci a
udrZovani osobniho kontaktu nejen se vSemiéastimanci, ale i zakazniky.

Silnou strankou supermarketu je jefaghodna polohav centru mdsta. V gsné blizkosti
supermarketu se nachazi nejen vlakové a autobust&zi, ale row¥ zastavky MHD.
Diky tomu je supermarket velmi dibdostupny i lidem, ki€ nemaji moznosti nechgji
vyuZivat k nakupm auto. Centrum Zenevy je haspbydleno a stoupajici neochota lidi
jezdit za svymi nakupy do vzdakggich obchod je velkym pozitivem pro supermarket.
Jeho silnou strankou je i velikoptodejni plochy(3600n%), neba’ Zadny jeho konkurent
nedisponuje tak velkym prostorem k prodeji potrgximo v centru rista.

Za silnou stranku povazuji nabizendawalitu a cerstvost zbozikteré jsou jeddmi ze
zakladnich hodnot supermarketu, na kterych si lushlj Uspsch a konkureéni vyhodu.

Jak jiz bylo zmigno, ugitd c¢ast sortimentu je dodavana qafimych dodavatél
pochézejicich zregionu Zenevy. Jejich pidnictvim supermarket nabizi svym
zakaznikm zbozi pochazejici z oblasti, ktera je jim tloanama. Dikyémto dodavatéim
muZe supermarket roe# pruzrji reagovat na zdkaznickou poptavku.
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K silnym strankamradim ivlastni znéky Bio Natur Plus a Gran Delizia, vyzhgici se
vysokou kvalitou. Dle mého nézoru jsou v dneSniédphivatni zngky neodmyslitelnou
souwasti sortimentu, jejich obliba u zakazihikoste a povazuji je za vyznamny nastroj
konkurergniho boje.

Pé&e o zakaznikpatki rovrez k silnym strankam supermarketu. Je kladérazl na osobni
kontakt se zakazniky, a tak se pré stdva nakup spalenskou udalosti. Supermarket
aktivné reaguje na ifjpominky z&kaznik a nedostatky se snazi odsteat kK jejich
maximalni spokojenosti.

Jednou z fednosti Manoru jaudrzovani dobrych vztéhse zaristnanci Manor zastava
nazor, Zze v konmém vysledku jsou to préwvzanestnanci, kt& maji zasluhu na lepSich
vysledcich. Spolmost se snazi dat svym zé&tnandm najevo, Ze ji na nich zaleZi. Tento
zdjem se projevuje &8i spokojenosti za¥stnand, coz se dale promitd doétgi
spokojenosti zdkaznik

Slabé stranky

Jednou z hlavnich slabin supermarketu jgp88i cenyproti WtSiné konkurent. Manor se
vSak nesnaZi byt nejle#y§im na trhu, ale poskytovat tu nejlepSi kvalitugrku je
samozejmé nutno zaplatit. Pokud je vSak zakaznik citlivyasau, jis¢ od Manoru pejde

k levrgjSi konkurenci.

K slabym strankdm jsem isdila rovréz maly trzni podilsupermarketu. Tato slabina
spaiva dle mého nazoru v tom, e Manor ma v kantomeia pouze jeden supermarket,
kdeZto jeho nejtSi konkurenti maji své prodejni jednotky rozrrist po celém jeho
Gzemi.

Za slabou stranku povazujrove: propagacev porovnani s neptSimi konkurenty. Manor
by m¢l uvolhovat nejen vice finamich prostedki na svou propagaci, ale rasinna
monitorovani spokojenosti zakazhikxestoze si je Manorédom, Ze zakaznik je prakticky
jedinym zdrojem fijmt a snazi se s nim udrzovat dobré vztahy, jeho $pokst neni
pravidelr monitorovana.

K slabindm supermarketu jsemiadila i Urove: nekterych sluzebMam tim na mysli
predevsim rychlost odbaveni zakaznilk pokladen a vysokou cenu parkovného, ktera
mnohdy odradi zdkazniky od ndkupu v Manoru. Sénom preferenci sptgbiteli rostou i
jejich pozadavky na sluzby spojené s nakupovaniopeBnarket by @ rozskit jejich
nabidku nafiklad o dovaZzku do domu, ndkugep internet apod.

56



Prilezitosti

Demograficky profil spdebiteli, jejich Zivotni styla nakupni chovanse rychle mani.
Pokud by se supermarkettigpusobil pozadavkm zakaznik nejen nabizenym
sortimentem, ale i poskytovanymi sluzbami, mohlatdyweést k ziskani velké konkurem
vyhody nad ostatnimi firmami.

Jak jiz jsem zminila, v Zen&wilati Zakon o zaviraci dab ktery do jisté miry omezuje
¢innost supermarketu. V posledni dadecasto diskutuje o jeho novele tykajici se ¢lefl
oteviraci doby. Tato legislativni zma by jist znamenala ifliv potencialnich zakaznik
kteti prozatim vyjizdji na své neéini nakupy do Francie.

Za pilezitost pro supermarket povazuji r@nvyuzivani novych technologkonkrétré
zavedeni samoobsluznych pokladen. Diky samoobstiZzpgkladnam by si lidé mohli
zbozi sami ,namarkovat“, zaplatit bez pomoci pokiati, a tak usét ¢as, ktery mnohdy
musi stravittekanim u klasickych pokladen. Tento druh prodejevdéyl nejen k urychleni
obsluhy zékaznik ale roviZ ke sniZzeni mzdovych nakiagrodavaa. Nemyslim si v3ak,
Ze by n¢li byt nahrazeny vSechny klasické pokladny, rtefstkteri zakaznici upednostuji
osobni kontakt s pokladnimi.

Hrozby

Jednu z negtSich hrozeb pro supermarke&edstavujesilnd konkurenceVice nez polovinu
trhu ovlada Migros a Coop, kiese snazi ziskatim dal \&tSi trzni podil. Diky své velké
kupni sile mohou oba konkurenti nabizet zbozi z&i mieny nez Manor.

Hrozbou je rovZz rostouci oblibatravovani mimo domoW poslednich letech roste ui
jednallennych domacnosti, které igglnostuji stravovani v restautaich zaizenich ped
varenim. Tato skuteost zapi¢inuje, Ze lidé utraci za suroviny pebné na \vizeni stale
mére perez, ¢imz se snizuji i trzby supermarketu.

Velkou hrozbu pro supermarketiepstavuje tzv. e-commerce PrestoZze ¥tSina

maloobchodni¢innosti stale probiha trafi¢ pies pulty prodejen, podil sgebitelr
preferujicich nakupy z domova se zvysuje.
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5.5.1 Porovnani faktoi SWOT analyzy pomoci parového srovnani

Z vySe zmidnych silnych a slabych stranekjfilpzitosti a ohrozeni, jsem vybrala

e

uvedeny v tabulce 12.

Tabulka 12: Nejvyznangj$i faktory SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
1. PrisluSnost Ketézci Manor 4. Vysoké ceny
2. Vyhodna poloha 5. Slabsi propagace
3. Cerstvost a kvalita 6. Urovei nékterych sluzeb
Prilezitosti Hrozby
7. Zména spoatebitelskych 10. Silnd konkurence
preferenci
8. Zména Zakona o zaviraci déb 11. Stravovani mimo domov
9. Ziskani noveé skupiny 12.Nakupovani pes internet
zakaznik

Zdroj: autorka
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Pomoci metody parového srovnani (Fullerova troptilkel) jsem vypéitala vahy
jednotlivych faktoti a stanovila, které z nich jsou pro podnilkcéiie.
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Obrazek 16— Péarové srovnani jednotlivych fakor

Zdroj: autorka
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Na zaklad parového srovnani jsem sestavila tabulku 13, eetkfsou uvedeny jednotliveé
faktory, jejich cetnosti a ptadi. Na zaklad@ ¢etnosti skupin mohu uit, ve kterém
kvadrantu SWOT matice se firma nachazi.

Tabulka 13:Cetnosti faktoii SWOT analyzy

Faktor: | Absolutni Relativni ¢etnost | Poradi Cetnost
cetnost: (vaha): faktoru: skupin

1. 8 12,12% 3.-4. Silné stranky

2. 6 9,09% 5. 34.85%

3. 9 13,64% 2. ’

4. 5 7,57% 6. —8. Slabé stranky

5. 2 3,03% 11. 22.72%

6. 8 12,12% 3.-4.

7. 5 7,57% 6. — 8. Prilezitosti

8. 1 1,52% 12. 16,66%

9. 5 7,57% 5.

10. 11 16,67% 1. Hrozby

11. 3 4,55% 9.-10. 25,77%

12. 3 4,55% 9. - 10.

Celkem | 66 100% 100%

Zdroj: autorka

Z pohledu vlivu jednotlivych faktdrse jako prvni ukazala hrozlsitna konkurenceMezi
dalSi vyznamné faktory patcerstvost a kvalita, fslusnost kretezci Manor a Uroveé
nekterych sluzeb.

Ze ziskanych vysledkplyne, Ze supermarket je velice silnou jednotkale silné stranky
piedstavuji 34,85%. Ty by &y byt vyuzity k eliminaci hrozeb, kter&gdstavuji 25,77%.

Z hlediska SWOT matice 2d¢hto vysledk vyplyva strategie ST — strategie konfrontace.
Tato strategie je mozna tehdy, je-li podnik doBtysha gimou konfrontaci s ohroZzenim,
kdy vyuziva silné stranky k odvraceni hrozeb.
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6 Tvorba strategie

V ptedchozich ¢astech jsem aplikovala vybrané metody strategickéfmeni na

supermarket, jakoZto strategickou podnikatelskdageéku. V této kapitole se budénovat

tvorbé business (obchodni) strategie, ktera bylamvést k dosazeni strategickychucil
supermarketu.

Vychodiskem formulace business strategie jsou dkslenetod strategickéhidzeni, které
jsem pouzila k provedeni jednotlivych analyz supakatu. Na zakladziskanych vysledk
navrhuji nasledujici strategie.

Strategie stability

Tuto strategii doporuji z toho divodu, Ze umaiuje SBU sousedit se na vyt§ené
strategické cilekterymi jsou:
» zvySovani obratu a marze,
snizeni procentualniho podilu mzdovych néklad
inovace,
zlepSovani kvality pracovnik
udrzeni dosavadnich a ziskani novych zakaiznik

YV V V V

K dosazeni vyt§enych citt navrhuji nasledujici opini.

Jako jedna z moZnych cest ke zvySeni obratu sevhippsileni propagace supermarketu,
respektive agresi#si reklama a podpora prodeje. Reklama je vhodnyéstrojem
budovéni posdomi o existenci podniku. Myslim si, Ze supermaiietmel svou reklamu
posilit a zintenzivnit. Akni nabidka by ma byt v regionalnich periodikdch uniisa
alespa dvakrat tyde a nela by byt roveZz dostupnad na internetovych strankach.
Supermarket by th pro své zdkazniky pédat roviZz rizné soutZe, které by je
motivovaly k ¥tSim nakugm, ¢imz by se zvysSil obrat.

Zvysovani obratu Ize dosahnout réxrzvySenim produktivity prace.

Jednim z hlavnich dilsupermarketu je snizeni procentualniho podilu myacio naklad,
ktery predstavoval v roce 2007 dvanact procent jeho obdatko jednu z moznych cest ke
splréni tohoto cile navrhuji zavedeni samoobsluZznychgmsn. Diky tomuto systému by
mohl supermarket snizit stavajiciged pokladnich¢imz by dosahl nizSich nakladcha
jejich mzdy.
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Prestoze je pro supermarket typickd samoobsluha, chmrsektorech (uzeniny a syry,
feznictvi, dfibez, ryby a take-out) jsou zakaznici obslouzéfinp prodavai, k cemuz je
potreba vice lidské prace, coZepstavuje vySSi mzdové naklady. Za vhodnou variantu
povazuji \¥tSi prostor pro samoobsluhu zakazniktéchto sektorech. Timto apobem by
mohlo byt obslouZeno vice zékazinike stejny moment, coz by vedlo ke zvySeni trzeb be
zvySené pdtby prodavai pii jejich obsluze.

Supermarket se nijak nepodili na vyctiaxnu. Doporiuji proto spolupraci najklad

s Obchodni Skolou v Zengv ktera sidli v jeho blizkosti. To by byla rasn jedna

z moznych cest k snizeni mzdovych naklaBupermarket by tak poskytoval praxi pro
studenty této Skoly, a tim by ziskal 1€j8i1 pracovni silu, nelfondklady na mzdy dna a
student jsou nizSi nez naklady na mzdy kvalifikovanychqoneniki. Timto krokem by
supermarket mohl vychovavat své budouci pracovailgarové by tim jis€ posilil svou
image u véejnosti.

Za vhodny pedn®t inovace povaZzuji privatni ztky, které jsou mezi spigbiteli stale vice
oblibeny. Stavaji se nepostradatelnoucésti nabidky na maloobchodnim trhu. Z tohoto
divodu si myslim, Ze by se spoitost néla zantiit na rozsteni portfolia stavajicich
znaek. U zn&ky Bio Natur Plus bych roz8lia nabidku napdj — predevSim o dZusy a
mineralni vody. Spolmost by néla rovrez investovat vice do vyzkumu a vyvoje a
piichazet s novymi zrkami. Jako vhodnou kategorii pro nové &a povazuji masné
produkty. Pod novymi zr&ami by mohly byt nabizeny i potravinyiipominajici
stravovaci navyky ciziric V Zenew Zije trvale vice neZetina lidi cizich narodnosti, Kie
jist¢ mnohdy postradaji potraviny uspokojujici jejichasbvaci navyky. Sortiment by dhn
byt rozsfen o potraviny typické pro Portugalsko, Sglako a africké staty. @eZitou roli
pro usgsnost vlastnich zkak hraji i jejich obaly, nelbjsou prvnim setkanim zékaznika
s vyrobkem a jsou schopny ho pro vyrobek nadchéiauikoli. Tyto obaly by ngly prilakat
pozornost, popsat charakteristiky vyrabk predevsim, vytviit celkovy @iznivy dojem o
produktu. Mly by umoznit okamzité rozpoznani privatnich &slaod ostatnich a zarave
vytvaret propagéni hodnotu.

Myslim si, ze ke zvySeni kvality pracoviilby bylo vhodné roz&t program dalSiho
vzaklavani o nabidku jazykovych kurz predevdim angitiny, neba Zeneva je
.internacionalnim” ndstem, kde mnoho lidi hovbpouze anglicky. Vedeni by se¢in
rovréz zangfit na oblast odimovani zamistnané. VétSi motivace zagstnand by jist
vedla kjejich kvalitgjSim pracovnim vykolm. Za dilezité povazuji rov&Z castjSi
hodnoceni zagstnand, které je nyni provasho pouze jednou to¢. Dle mého nazoru by
jednotlivi zangstnanci ndli byt hodnoceni v pravidelnych Sestisknich intervalech.
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Za velice efektivni zfisob ziskani a udrzeni si zakaZngovazuji ¥rnostni programy. Stali
zakaznici by mili byt za své nakupy v supermarketu aghovani. Meli by mit vérnostni
kartu, na kterou by se jim ndklad za kazdych utracenych deset friampkicetl jeden bod.
Tyto body by se kumulovaly a podle gho ziskanych bail by zakaznik obdrzel darek,
procentualni sleviti poukadzku na zbozi. Supermarket bylmovnéZz upewiovat svou
pozitivni image v dich zakaznik nagiklad prostednictvim public relations. B by vice
zviditelmovat svou aktivni €ast na charitativn€innosti a pozitivni vztah k Zivotnimu
prostedi diky vysokému podilu recyklovanych abal

Strategie soustedné diverzifikace

Tato strategie sgdva v gridavani novych vyrobk a sluzeb, které se vztahuji k dosavadni
hlavni¢innosti SBU.
Jako vhodnou cestu k zajigt konkuregni vyhody pomoci sousdné strategie navrhuji
v prvérad rozSteni sortimentu, a to konkretn
> Biopotravin
Zajem o biopotraviny neustale roste. Lidéalkwvnim chodi do specializovanych
prodejen, nehibje tam SirSi a hlubSi nabidka. Pokud by supermadastil svou
nabidku, pilakal by vice zakaznik zainteresovanych o toto zbozi. Pro tento druh
potravin by mohl byt lenén samostatny sektor, ve kterém by pracovali speciél
vySkoleni zamsstnanci, kt& by byli schopni podat zékazriik veSkeré informace
tykajici se biopotravin. Supermarket by rézmmohl navazat nové obchodni vztahy
s ekofarmami v regionu Zenevy, a tak ziskat lokdbdavatele masa aitheze.

Za vhodny konkureini prostedek v oblasti dopikovych sluzeb povaZzuiji:

» Poskytovani informaci o zdravé vyéiv
Myslim si, Ze poskytovani informaci o zdravé v¢zby zakaznici velice ocenili.
Tato sluzba by jist vedla i ke zvySenému prodeji zboZi zdravé vyZiktgré je
kvuli vySSim cendm meérprodavané.

» Paadani odbornych semiina
Zakaznici supermarketu jsowieplevsim lidé vyhledavajici vysokou kvalitu. Jsem si
jista, Ze nabidka odbornych senfinzangrenych na jednotlivé skupiny sortimentu
(vina, syry apod.), by vzbudila obrovsky zajem. 8&te by n€ly byt doprovazeny
degustaci. Jejich prdastnictvim by se supermarket fistozwdél i pfipominky
svych zakaznik

» Catering
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Supermarket ma dostétey potencial na to, aby mohl dodavat vliastnéesbtveni

na fizné spoléenské akce —ipdevsim koktejly, coffee-breaky, welcome-drirtky

party. V této oblasti by bylo vhodné uz#v spolupraci s &kterou z jiz zavedenych
cateringovych firem, které by supermarket totéesbtveni pouze dodaval. R@n

zde by bylo vhodné uvaZovat o spolupracélterou z hotelovych Skol.

Tato strategie je spojena s jistou mirou rizikaspgchu. Pro eliminaci rizika je nutna
¢innost marketingoveého odkni, které by pomoci vybranych nastrapélo podpdit tuto
strategii a nelézt vhodny trzni segment.

Strategie diferenciace (odliSeni)

Manor neni dost silny na to, aby mohl svym rivalkonkurovat cenami. Z tohotaiebdu

je duleZité najit nové cesty k ziskani konkurenvyhody. Uspsna diferenciace vyzaduje
vytvoreni jedinéného produktuci sluzby, ktery by zékaznici povaZovali za vysoce
hodnotny.

Dle mého nézoru by se spdimst v této strategii #ha zangiit na vylepSovani silnych
stranek. Za vhodny zaklad pro tuto strategii poyadabizenou kvalitu, kterd vychazi i
z hlavniho cile supermarketu. Tim je ,stat se hdréenevskych supermarkéta cesta
k jeho dosaZeni by &ta byt zaloZena na nabidce kvalitnigrstvych potravin. Proto, aby
spole&nost ziskala vedouci postaveni v kwgliméla by nabizet hodnotné a zdravétn
bezp&né potraviny. Myslim si, Ze supermarket bylmozskit a prohloubit nabidku
potravin zdravé vyZivy a biopotravin, které jsodlstvice Zadany. Supermarket bglm
rovréz rozsfit sitt primych dodavatél a tim ziskat vice zbozi pochéazejiciho z regionu
Zenevy. Tento sortiment je u zakazinisbliben a naifimé dodavatele maji pozitivni nazor,
neba’ je zkrdcena délka i doba transportu zbozi, dtspfva nejen k vyssierstvosti, ale i

k SetrrgjSimu vztahu k Zivotnimu prasdi. O kvali¢ nabizenych potravin by &h
supermarket i@swdcit své zakaznikygasgjSimi ochutndvkami a poskytovanim informaci.
Nabizena kvalita by se dla vztahovat nejen k nabizenému sortimentu, alenéiov
k sluzbdm souvisejicich s nakupovanimedtoze pevazné ¥tSina zakaznik prichazi do
supermarketu §sky ¢i prijizdi autobusem, problém drahého parkovani je akfu
Supermarket by g svym zékaznikm poskytnout parkovi§tzdarma naifiklad @i utrat
vétSi nez 200 frank Fri stejné surd by mohl byt zdkaznikn nabidnut rové¢ dovoz
nakupu pimo do domu zdarma. Myslim si, ze fakt, Ze by deazaici nemuseli starat o to,
jak dopravi jejich nakup doim by je vedl k tendenci nakoupit vice. Stale sétayjici

hrozbou je stoupajici obliba nakupiep internet. Aby seipdeslo ztrat klienti, Kkteri
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preferuji tuto formu prodeje, ¢hby supermarket rowz umoznit ndkup timto Zigobem.
Velkou prednosti supermarketu je nejen jeho poloha, alelikogt prodejni plochy.
Supermarket by tohoto prostoruéimvyuzit pro originalni prezentaci nabizeného zbozi
ktera by jedt vice zviditehovala kvalitu nabizeného zboZi a utvrzovala o rkazéika.
Kvalitu by mel zvySovat roviZ osobni pistup zamistnand ke klientim, ktery je u velkych
konkurenti prakticky opominan. Usgna realizace této strategie byslanvést k vy3si
loajalit¢ zakazniki.

Je nutno podotknout, Ze tato strategie s sebfindd i utitd rizika. Casto byva
napodobovana ze strany konkurence a zakladna fen@wciaci pestava byt pro zakazniky
dulezita.

Tvorba optimalni strategie

Kazda z vySe navrZzenych strategii je odliSnga, ijgpplementace tizné¢ nara@nd a kazda
z nich vyzaduje jinak zadvazna strategickd rozhddmdyslim si, ze optimalni strategie by
mohla byt kombinaci mnou vySe navrzenych stratggickalternativ, které vSak nelze
aplikovat najednou. Proto se v nasledufiésti pokusim navrhnout strategicky koncept,
podle kterého by supermarket mohl sdittse svymi konkurenty, a dosahnout tak vgtye
cilové pozice. Koncept se skladé tiecésti, které fedstavuji jednotliva obdobi.

Prvni faze (obdobicerven 2008 — prosinec 2008)
V uplynulych ngsicich probhly v supermarketu mnohé transformace, jejichZzneilgylo
zwtSeni prodejni plochy a reorganizace jednotlivyektat. Je nutno podotknout, Ze
piestoZze pestavba jiz byla dokaena, na konsou Upravu &kterych sektak bylo
.zapomenuto“. Vedle velmi vkugnzaizeného sektoru uzenin a 8yse nachézi sektor
mrazeného zboZi, ktery v s@msné dob pripomina spiSe diskontni prodejnu. Proto pro
prvni fazi mého konceptu navrhuji strategii stapjldiky které se supermarket bude moci
soustedit na existujici cile a zatfit se na Upravudkterych sektat. Pro tuto fazi navrhuji
nasledujici kroky:

» Soustedit se na kormou Upravu sektoru chlazeného a mrazeného zbdirse
koloniélu (Useku n4pbja drogerie) a Useku pokladen.
Vytvoreni useku biopotravin.
Zavedeni minimakajedné (zkuSebni) samoobsluzné pokladny.
Posileni reklamy v regionalnich médiich.
Navazani spoluprace s Obchodni $kolou v Z&nev

YV V V V

65



Druha faze (obdobi leden 2009 — prosinec 2010)
Po uspsnéem zvladnuti prvni faze by sellnsupermarket orientovat na posileni kvality. Je
nutno se zawfiit nejen na kvalitu nabizeného sortimentu, ale uzeb souvisejicich
s nakupovanim a kvalitu personalu. Pro toto obdoe@vrhuji nasledujici strategicka
opateni:
» V oblasti sortimentu
» Inovovat portfolio vlastnich ziak (nejen produkty, ale i obaly).

= Ziskat nové fimé dodavatele,ipdevsim pro sektdeznictvi a ditbeze.
= Posilit program ochutnavekigulevsim potravin vlastnich zZiek a potravin
od lokalnich dodavatél
» V oblasti marketingu
= Uvolnit vice pegznich prostedki pro ¢innost marketingového odini,
kterd by smsfovala k posileni propagace.
» V oblastitizeni lidskych zdrdj
» Rozsfit nabidku kura dalSiho vzdlavani pro zaréstnance (jazykove kurzy,

kurzy zangtené na zdravou vyZivu a biopotraviny).
= Zanxfit se na systém odimovani zamistnand, ktery by vedl k jejich $tSi
motivaci (fedevSim nepeité odngny).
» V oblasti sluzeb souvisejicich s nakupovanim
= Upravit ceny parkovného pro zakazniky supermarketu.
= Zavést ¥rnostni program pro zakazniky.
» Nabidnout zakaznikn dovoz nakupuifimo do domu.
»  UmozZnit zakaznim nakup pes internet.
» Zavést dalSi samoobsluzné pokladny.
> V oblasti dophkovych sluzeb
» Nabidnout zdkaznikm prvni odborné semibé
» Poskytovat informace souvisejici se zdravou vyZiadaopotravinami.

V tomto obdobi bude veliceutkZit4 ¢innost nejen marketingového adeni, ale i vedeni
supermarketu, personalniho ébhi a oddleni vyzkumu a vyvoje. Food Developpement
Team by nil svou ¢innost sougedit predevSim na vyvoj novych privatnich ze& a
rozSteni fady stavajicich. Pomoci vhodné marketingové stimatdy nely byt nove
produkty edstavovany zakazrik jednotlivych supermarkiena celém Gzemi Svycarska.
Nelehkym ukolem této faze bude ujistit zakaznikpabizené kvalt Jako nejvhod¥jsi
prostedek povazuji jiz zminé ochutnivky. DalSim prgstikem by mohly byt vhodné
POP materidly (plakaty, informiai tabule, displeje), které by hesla@viinformovaly
zakazniky o fpivodu jednotlivych potravin. Tyto materialy byém byt doplrény i o
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fotografie regiof, ze kterych potraviny pochazeji. U bioprodukby nently chyhbst
fotografie ekofarem. Bezitym faktorem je i prezentace zboZi. To b§lorbyt uspdddano
do jednotlivych regdil systematicky aiehledr, aby kazdy zakaznik naSel zadany produkt
v pfimérenémcéase a bez pomoci prodejniho personalu. Je nueseédcit zakazniky o
tom, Ze ceny nabizeného zboZi odpovidaji jeho ®valékaznici by si @i byt védomi, Ze
do supermarkét Manor je vede touha po kvalitnim zbozi, nikoli im@ nakupu za co
nejniz&i ceny. Marketingové odléni v Zene¥ by melo najit vhodné nastroje, jak
komunikovat zakazniky o vSech ,novinkach* v supetketu. Personalni odteni by nelo
modifikovat nejen nabidku kuiizoro zandstnance, ale rowz systém odrmovani, ktery by
vedl k wtSi spokojenosti a motivaci z&stnand. Jednim z Ukdl vedeni supermarketu
bude navazat obchodni vztahy s novyiiinymi dodavateli, diky kterym by byla rozSina
nabidka lokalnich potravin. 8b by rovrez sestavit plan semihapro zédkazniky a vybrat
vhodné pednaSejici, které by mohlo ziskat navdzanim spabeps skterou z hotelovych
Skol.

Treti fdze(obdobi leden 2011 — prosinec 2012)

Jako posledni fazi svého konceptu navrhuji posilertidejni si& v regionu Zenevy.
PrestoZe se zdejSi trh vyzhge velkym stupéim saturace a konkurence je silna, jsem si
jista, Ze ote¥eni nové prodejni jednotky (pfipact jednotek) by bylo vhodnym Asobem
pro ziskani novych zakaziila vedlo by k ziskani&tSiho trzniho podilu. Vhodnou oblast
spatuiji v obcich vzdalenych zhruba 10 - 15 km od cedaevy, které f@sahuji pt tisic
obyvatel. Oteienim novych supermarKetv oblasti Zenevy by bylo i usnagimim pro
stavajici zakazniky, kieneZiji v centru résta, a jejich ochota doji#tlza nakupy klesa.
Rozsteni prodejni sé by mel predchazet marketingovy vyzkum, na zakldderého by
spole&nost zjistila, ktera oblast (ptipact oblasti) je nejvhod¥Si k umiséni nové
jednotky.

Pro supermarket jsem z&mé nenavrhla konkuremi strategii zaloZzenou na nizkych
cenach a to z nasledujiciclivddi. Za prvé by dle mého ndzoru neodpovidala filozofii
supermarketu, ktera je stana nacerstvosti, kvali, lokalni blizkosti, pthlednosti a vyrod
pired zraky klieni. Dale si myslim, ze spalrost by uspsSnou ,cenovou valku“ proti svym
rivalim nemohla vést dlouho, nebgjich kupni sila je mnohenttgi. DalSim dvodem je i
fakt, Ze spolénost se nikdy nesnazila o prvenstvi v nizkych cen@édy se orientovala
spiSe na kvalitu), a myslim si, Ze takto razanmérma by poSkodila jeji image. Cesta
k ispgchu by proto dle mého nazoruéka byt sta¥na na posilovani silnych stranek.
Konkurenceschopnost supermatkdfianor by néla vychazet z nabidky vzdy kvalitnich
cerstvych potravin, jedir@é nakupni atmosféry, ojedidho osobniho ifstupu
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zamestnan@ k zédkaznikm a vysoké kvality sluzeb spojenych s nakupovanim.
Supermarket by se #hstat mistem, kam budou zakaznidichazet s radosti, odchazet
maximalré spokojeni aé&sit se na své dalSi nakupy. Zakladem¢gep realizace tohoto
konceptu je dokonala komunikace a aktivni spoluprégjen mezi jednotlivymi odtenimi,

ale i mezi centrélou a jednotlivymi supermarkety.
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7 Zavér

Cilem mé bakal&ké prace bylo provedeni vhodnych strategickycHyanee vybraném
podniku, prostednictvim kterych bylo moZzno zhodnotit gagny stav, a na zakladéchto
analyz navrhnout strategii, kterd by vedla ke zapSkonkurenceschopnosti daného
podniku.

JelikoZz je supermarket vymezen top managementern ftkategickd podnikatelské&
jednotka, zabyvala jsem se tvorbou obchodni (basinstrategie. K nalezeni optimalni
strategie bylo nutné nejprve vyuzit metod strategho fizeni, které mi umoznily

identifikovat faktory majici vliv na konkurences@mmst a UsfEnost dané strategické
podnikatelské jednotky.

Ke zjis&ni vlivu makrookoli na supermarket byla pouZita PEE analyza. Pro posouzeni
vnéjSiho prostedi jsem zvolila Portéw model @t sil. K zhodnoceni vnihiho prostedi
podniku jsem pouZila analyzu zdiiod kompetenci podle funkcionalnich oblasti, ve éter
jsem se zagfila na oblast vyroby a poskytovani sluzeb, finamogrketingu, lidskych
zdroja, vyzkumu a vyvoje. Vysledky provedenych analyzybyBkladem pro sestaveni
SWOT matice, ve které jsem vymezila silné a slatbénky, stej@ jako gileZitosti a
ohroZeni, kterym by supermarket mohl byt vystaven.

Pomoci &chto analyz jsem doSla k zfiu, Ze pestoZe supermarket zaujima maly trzni
podil, je velice konkurenceschopny. Na zdejSim tphsobi vice nez 40 let, pet jeho
zakaznik se kazdorén¢é zvySuje a obrat vykazuje rostouci tendenci. Mesi&k potykat
s nelehkou okolnosti, kterougalstavuje silna konkurence. Jdebia hledat nové cesty, jak
uspit v konkurenim boji se svymi rivaly, upevnit loajalitu stawdih zékaznik a
ziskavat nové. Supermarket neni natolik silny, alym rivaiim Gsgsre konkuroval
nizkymi cenami. Ma vSak dostatek potencialu naatyy, jako zbra v konkuregnim boji
pouZil vynikajici servis, zatenou kvalitu acerstvost, dokonalou prezentaci zboZi a
predevsim osobniffstup k zdkaznikovi. Supermarket byelnzlepSit Garové nekterych

sluzeb spojenych s nakupovanim a uvolnit vicecpeich prostdki na svou propagaci,
ktera je velice dlezitym nastrojem konkuré&niho boje.

Na zaklad vysledki vySe zmignych analyz jsem pro supermarket navrhla nasledujic

strategie — strategii stability, strategii sgaghé diverzifikace a strategii diferenciace. Dosla
jsem vSak k zawru, ze kazda zthto strategii je odliSna, jejich implementadezre
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narana a kazda vyzaduje jinak zavazna strategickad chmtd Proto jsem se rozhodla
navrhnout koncept, ktery je kombinaci vySe zinjrch strategickych alternativ. Ten se
sklada zeif ¢asti gredstavujicichit raizné dlouha obdobi. Pro kazdé obdobi jsem navrhla
postup, ktery by posiloval pozici supermarketu & kterého by @l UspssSre zvladat boj s
konkurenci. Supermarket by selnstat mistem, kam budou zakazni¢ichazet s radosti,
odchazet maximatnspokojeni a&Sit se na své dalSi nakupy. Je nutno podotknouprde
aspsSnou realizaci tohoto konceptu je nesmdidileZitd dokonald komunikace a aktivni
spoluprace nejen mezi jednotlivymi adehimi, ale i mezi centrdlou a supermarketem
samotnym.

Veérim, Ze se mi poddo splnit cil mé prace — diky analyzam vnitho a vijSiho prostedi
jsem mohla zhodnotit s¢asny stav supermarketu, jeho postaveni na trhuvehmaut
strategické alternativy. DalSi kroky jsou jiz v ouk top managementu, jehoZz Ukolem je
zvolit optimalni strategii, provest jeji implemeaita neopomijet jeji kontrolu.
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8 Summary

The aim of my bachelor thesis is to evaluate tlesgmt situation of a company by using
suitable strategic analyses and, based on the smsalyo propose an optimal strategy
leading to an increase in the competitive advantddglee chosen company.

The company chosen is Manor, more specifically snpeket Manor, which is defined as a
strategic business unit (SBU) by the Manor top rgan®ent. This is the reason why |
focused on creating a business strategy ratheraltampany strategy.

To find an optimal strategy it was first necessanapply strategic management methods
that make it possible to identify the factors hgvamn impact on the competitive advantage
and success of the SBU.

| used the analysis PESTEL to identify the impddhe macro-economic environment on
the supermarket. | evaluated the impact of politie@onomic, social, technological,
ecological and legal factors and trends havingrdluence on the SBU. | describe the
external environment by using Porter’s five forogesdel — analysis of buyers, suppliers,
substitutes, competitors, and threat of new corgsti To evaluate the internal
environment of the SBU, | used the resources amdpetencies analysis according to
functional areas. | focused on area of productioth services, finance, marketing, human
resources, research and development. The resuéged from the analyses were used as
inputs to the SWOT matrix which determines thergitks, weaknesses and opportunities
of the supermarket as well as the threats to iseBaon the analyses, | am proposing the
following strategies for the supermarket — stapilitiversification and differentiation.

The implementation of each strategy is differerquiring decisions which vary in
importance for each strategy. Therefore | have dégtito propose a concept that is a
combination of the strategies outlined above. Tbecept consists of three independent
parts, each part representing distinct periods vatlying lengths of application. For each of
these terms | have proposed a method strengthémengupermarket position on the market
and successfully managing fight with competitors.

Keywords: strategy, competitive advantage, external analygisrnal analysis, SWOT
analysis
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Priloha A —Rozdleni supermarketu do jednotlivych sektor

Cislo sektoru| Nazev sektoru && polozek sortimentni
nabidky

70 Kolonial 4700
Vina 600
Cokolady 600

71 Chlazené a mrazené | 850
zbozi

72 Uzeniny a syry 120

73 Pekarna 80
Cukrarna 100
Take-Out 350

74 Ovoce a zelenina 300

75 Reznictvi 100

76 Drubez 60

77 Ryby 200

78 Pokladny -

79 Kvétiny 80

Celkovy pa@et polozek 8140
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Priloha E — Gran Delizia
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