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Resumé

Cilem této prace je popsat fungovani a posoudit konkurenceschopnost smluvni
maloobchodni sité ENAPO. Tato prace nejprve obsahuje zakladni informace
o této siti, jeji historii, pUsobnost a strukturu. Konkurenceschopnost je posuzovana
pomoci srovnavani sitt ENAPO s fetézci supermarketi podle nékolika kritérii.
Nejprve podle polohy prodejnich mist a pfistupu zakaznika. Poté jsou
prostfednictvim nastroju komunikacéni politiky (reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej) porovnavany komunikacni strategie. Posledni ¢asti této
prace je praktické porovnani cenovych hladin, ve které jsou ceny v siti ENAPO
porovnavany se Ctyrmi vybranymi fetézci supermarket. Souéasti prace je i SWOT

analyza.
Summary

The purpose of this bachelor dissertation is to describe the function and
the competitiveness of the contractual retail network ENAPO. This work contains
basic information about this network, its history and its structure. The
competitiveness  of this network is assessed by several criterions. Firstly, by the
location and the customer’'s approach. Then, by the communications strategies
(advertising, sales promotion, public relations, personal distribution). The practical
comparison of prices is the last part of this work. In this part is balanced
the network ENAPO against four chaines of superstores. This bachelor

dissertation contains SWOT analysis, too.
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1. Uvod

Snad kazdy, kdo jen trochu vnima své okoli, si musel povsimnout, Ze
z velkych, stiednich i malych mést a vesnic se vytratila vétsi &ast tradiénich
malych obchodl a samoobsluh, kde se dalo nakoupit bez diouhého &ekani a
hledani. VytlaCily je velké obchodni fetézce, které nabizeji mnohem $irsi sortiment

za nizsi ceny.

S jednou z cest, jak udrzet stavajici zbyly pocet téchto prodejen v takovém
stavu, aby i jejich konkurenceschopnost v prostiedi trhu byla na co mozna

nejvyssi urovni, prisla spolecnost ENAPO.



2. Zakladni informace

V prvni fadé je vhodné vysvétlit, co viastné nazev ENAPO znamena. ENAPO =
Ekonomicke NAkupy POtravin od dodavatelli pro spotiebitele a obchodniky.

Z praktického pohledu se jedna o smluvni spolecenstvi sité nezavislych
obchodniky, podnikajicich v oboru maloobchodniho a velkoobchodniho prodeje
potravin a smiSeného zbozi na Moravé a v Cechach ve svazku obchodni
franchise. Zakladem soucinnosti ¢lent sité je efektivni provazanost obchodni
spoluprace se tremi vlastnimi plnosortimentnimi ¢lenskymi velkoobchody a
skupinou vyznamnych smluvnich dodavateli tzv. denniho zbozi s celostatni,
pripadné regionalni pusobnosti. V ramci podpory prodeje je samoziejmosti
pravidelné poradani letakovych akci pro spotiebitele, nabidka trvale nebo
dlouhodobé& vyhodnych cen viadé komodit s medialni propagaci. Profilovani
obchodniho mista ENAPO vuéi zakaznikim a dodavatelum je realizovano
oznacenim prodejny registrovanym logotypem ENAPO (polepy vyloh), jednotlivymi
zvyraznovacimi cenovkami akéniho zbozi, cenovymi plakaty, firemnimi

PE-taskami, pracovnimi plasti a navstivenkami pro Cleny sité. [6]

2.1. Historie

Zaklady pro spolupraci mezi potravinarskymi velkoobchody a maloobchody,
v soucasnosti sdruzenymi v siti ENAPO, byly vybudovany v letech 1996 — 1997.
Spoleénost ENAPO s.r.o. se sidlem v Kroméfizi byla zalozena a zaregistrovana
ke dni 28.1.1998 jako manazerska firma s ukolem zalozit smluvni fransizovou
obchodni sit ENAPO, strukturovat obchodni vazby, dale budovat, ridit a

koordinovat postupy pfi souéinnosti vSech subjektu sité. [6]
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2.2. Etapy vyvoje

1. V prvni fazi byly vytvoreny smluvni vazby dle koncepce franchise (fransizy)
se zakladni skupinou maloobchodnik(i sitt ENAPO, primarné
doporucenych ¢Elenskymi velkoobchody na zakladé dlouhodobé ovéfenych
dobrych obchodnich zkusenosti.

2. Provérovani dalSich obchodnich mist pro rozsifeni sité ENAPO doporuéuje
Clensky velkoobchod s naslednym ovéfovanim kvality navrzeného

obchodniho mista u skupiny vyznamnych smluvnich obchodnich partnert —
dodavatelu sité ENAPO.

3. Sit ENAPO ma po Sestiletém vyvoji obchodni spoluprace k dispozici
zakladni portfolio smluvnich dodavateli denniho zbozi, vybranych
na zakladé analyzy preferenci u stavajicich ¢lenu sité. Skupina zminénych
dodavatelu se postupné vyviji, jedna se o obchodnich podminkach
u novych dominantnich vyrobcl ¢i dodavatelt, u smluvnich partner jsou
v prubéhu c¢asu vylepSovany obchodni podminky v logické vazbé
na dosazené objemy prodeje a bezvadnou platebni moralku vSech
¢lenskych obchodnich mist ENAPO.

4. Jednim ze zakladnich pravidel spoluprace v siti ENAPO je dobrovolna a
vétSinovd podpora nakupu zbozi u clenského plnosortimentniho
velkoobchodu. Kumulaci odbérl za objednavky jednotlivych maloobchodu
ENAPO v polozkach lehkého a tézkého kolonialu zde takeé postupné
dochazi k vylep$ovani platnych obchodnich podminek u dodavateli daného

sortimentu a k jejich naslednému promitnuti obchodnimu mistu ENAPO.
5. V soucéasnosti ENAPO pracuje na dalSim zvySovani urovné vnitini

komunikace v siti na zakladé propojeni obchodnich mist elektronickou
postou, kvalitnich informaci firemniho bulletinu se zpétnou vazbou
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obchodniku na regionalnich schiizkach za uéasti &lent obchodni rady a
vedeni sité.

6. Podle prizkumu agentury Incoma Praha se sit ENAPO dle vykonnosti
pravidelné umistuje na pfednich pozicich v piehledech mezi nejlepsimi
kooperacnimi strukturami v ramci celé Ceské republiky. [6]

Obr. &.1 — Pokryti sité ENAPO

S &
¥
i m:r-}\"**

il .
ki o ®

Zdroj: www.enapo.cz

Tab. €.1 — Vykony sité¢ ENAPO

Rok |Pocet prodejen | Celkovy obrat | Celkova prodejni
mil. K&/mésic |plocha (tis. m?)

1998 73 130 i 16,6

1999 156 224 32

2000 199 279/ 350* 41,5/66,5*

2001 260 379/4535* | 56,6/86,6*

2002 282 404 / 469 * 58,9 / 88,9*

* v€etné velkoobchodni zakladny

Zdroj: www.enapo.cz
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2.3. Principy fungovani a profil sité

Fungovani sité je postaveno na principech vzajemného posilovani véech mist
v obchodni linii, se souasnou snahou o maximalni vylep$eni urovné péce
o spotrebitele — zakaznika.

O hladky pribéh obchodovani vsiti se stara management ENAPO.
Od stanoveni cill, &i vizi az po jednotlivé obchodni pripady je rozhodovani
pritomna Obchodni rada, coz je skupina obchodnik(, volenych z &lenské zakladny
sitt ENAPO. Rada se schazi jedenkrat za mésic. Reseni aktualnich problém( se
zavéry zjednani rady jsou prezentovany obchodnikim pfi pravidelnych
regionalnich schlzkach s ¢lenskou zakladnou.

VSichni Clenove ¢&i reprezentanti obchodnich mist ENAPO jsou zvani
na pravidelné konference, konané dvakrat za kalendarni rok. Na téchto akcich
jsou navrhovany a schvalovany dulezité podklady, nutné pro dal$i rozvoj sité, jsou
shrnuty vysledky spoluprace za minulé obdobi, vramci odborné prednasky
prezentovany novinky vV legislativé atd. Soucasti konferenci jsou prezentace
vybranych dulezitych dodavatelt, spojené s ukazkami, Ci ochutnavkami jejich

zbozi, uréeného k prodeji zakaznikim.

Mérfeno stavajicimi vysledky obchodni Cinnosti se prace v siti dafi a ENAPO je
stabilizujici strukturou nezavislého trhu v oboru prodeje potravin. Forma obchodni
fransizy je ve svété bézna a jeji vyvoj muze byt dostateéné stabilni. Tento systém
pochopitelné neni jediny, vzdy Ize uvazovat o jinych obchodnich vazbach ve formé
druzstva, vefejné obchodni spole¢nosti nebo akciove spolecnosti. Vyvojove
tendence, vykonnost a souvisejici vyhodnost jiného usporadani spoluprace v siti je
managementem ENAPO trvale sledovana stim, ze do budoucna neni

v uvedenych souvislostech vyloucena moznost realizace vyse zminénych forem.

Z hlediska soucasnych priorit vyvoje sité je vsSak vidéna bezprostiedni

budoucnost spise v provazani obchodnich mist na bazi aplikace informacnich
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technologii za ucCelem vysSi efektivity pfi obchodni &nnosti se soucasnym
zvy$enim urovné vnitini komunikace a obchodni kazné &lend. (6]

2.4. Sluzby ¢lenskym obchodim

o Plnosortimentni velkoobchodni servis ve vyhodnych cenach s platbou
na fakturu pro cleny sité spolu s centralnim vyjednavanim obchodnich
podminek u vSech celostatné, ¢i regionalné dulezitych dodavatel(i denniho
zbozi, schopnych svym servisem obsahnout minimalné 80% nabidky

v segmentu své pusobnosti.

e SpoleCny letak k distribuci v nakladu 220 tis. vytiskli a cenové akce typu
trvalych slev podporované jednotlivymi cenovkami, cenovymi plakaty, inzerci

v tisku a rozhlasovou reklamou.

e Poradenska Cinnost pro Cleny (pravnik, pojistovna, referent BOZP, koncepce
usporadani prodejen apod.).

e Hromadné nakupy od dodavatelu formou centralni fakturace za vyhodnych
nakupnich podminek pro obchodni mista ENAPO.

¢ Vybaveni maloobchodnich jednotek ¢lend vyvésnimi Stity, samolepicimi foliemi
se znakem ENAPO, nasténkami kumisténi propagacnich materialu,
navétivenkami pro pracovniky obchodnich mist ENAPO a odnosnymi

PE-taskami se znakem sité.

e Kromé zbozi, uréenému k prodeji, jsou veskeré aktivity sité ENAPO, slouzici
k podpofe obchodovani (obsahla jednani o kvalité obchodnich podminek
od dodavatel(, propagacni predméty, letaky, inzerce, medialni kampané)
zahrnuty v cené élenského poplatku ve vysi 1000 KE bez DPH. [6]
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2.5. Velkoobchod, maloobchod

Velkoobchod zahrnuje veskeré &innosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb

tém, kdo je prodavaji dale, nebo tém, ktefi je potiebuji pro obchodni ucely.

Hlavnimi ¢innostmi velkoobchodu jsou:
a) fizeni velkoobchodu

b) planovani a dohadovani dodavek
c) propagace

d) skladovani a osetfovani vyrobku

e) preprava

f) zpracovani informaci

g) ochrana a garance

h) cenova politika

i) finanéni politika a rozpocty

j) fizeni a obchodni podpora klientim

Velkoobchody mohou existovat ve 3 alternativach:

a) klasicka VO instituce
b) makléri a agenti
c) obchodni pobocky a urady

Maloobchod zahrnuje veskeré aktivity spojene s prodejem zbozi nebo sluzeb

pfimo koneénym spotfebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouziti.

Maloobchodnim prodejem se zabyvaji kromé maloobchodu i vyrobci
(podnikové prodejny), v nékterych pripadech 1 velkoobchodni organizace.
Do maloobchodniho prodeje Ize zahrnout i svym vyznamem stale rostouci pfimy

prodej, pfi kterém se prodej uskutecnuje mimo prodejni prostory maloobchodu. (2]



2.6. Informace o Elenskych velkoobchodech

V ramci sité ENAPO hraji dllezitou roli 3 &lenské velkoobchody, které zasobuji

prodejni mista ve své geografické oblasti. Jsou to TPH Bieclav, ROSA MARKET
Kroméfiz a KBH Podébrady.

Tyto velkoobchody dodavaji do smluvnich obchodii sité ENAPO vyrobky
od smiuvnich dodavatelu. Ztoho vyplyva, Ze stejné tak jako obchody patfici
do site ENAPO maji i jiné zasobovatele, tak zminéné velkoobchody zasobuji i
obchody, které do sité ENAPO nepatfi.

Obr. ¢.2 — Struktura sité ENAPO

VO TPH ROSAMARKET VO KBH
Breclav Kromeétiz Podébrady

—  OBCHODNI RADA

Smluvni maloobchodni sit

Zdroj: www.enapo.cz
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3. Porovnani maloobchodni sité a supermarketi

Existuje nékolik aspektl, podle kterych Ize porovnavat malé obchody a
supermarkety, jejich vyhody a nevyhody.

3.1. Porovnani podle polohy

Polohou je vtomto pfipadé mysleno, zda prodejni misto lezi ve mésté, nebo

naopak v obci, pfipadné vesnici.

Ve meéstech se lidé naucili nakupovat pfevazné v supermarketech a malé
obchody s potravinami se pozvolna zacaly vytracet, protoze nedokazaly, hlavné
kvali vy88im nakladim a uzsimu sortimentu, konkurovat fetézcim supermarketd,
za kterymi Casto stoji zahranicni kapital. Udrzet se dokazaly jen nékteré, prevazné
ty s dlouhou tradici a potazmo vérnymi zakazniky. Do téchto obchodu chodi lidé
nakupovat, i kdyZz je nakup nevyjde nejlevnéji. Duvodem mulze byt blizkost
obchodu, napf. na sidlistich €i perifériich, nebo, obzviast u starSich lidi, zvyk,
odpor ke zméné ci strach z velkych prostor supermarketl a potfeba kontaktu

s prodavacem (personalem), kterého se jim v supermarketech nedostava.

vvvvvv

(Jednota). Tyto obchody pozdéji zanikly nebo je prevzali soukromi vlastnici.
Prestoze tyto obchody maji zajisténu uritou klientelu, stale veétsi procento
zakaznik( jim ubiraji ¢im dal tim vic oblibené ,nakupni vylety", kdy se misto
pravidelnych nakupl v misté bydlisté vyjede jednou nebo dvakrat tydné za velkym
nakupem do supermarketu, ktery nabizi nizsi ceny a vetsi vybér. Mistni obchody
jsou pak vyuzivany pouze k mensim nakupum (zbozi s kratkou dobou trvanlivosti).

V tomto sméru muize byt pro obchodniky spoluprace vramci sité ENAPO

velkou §anci, jak si udrzet stavajici klientelu a jak pfilakat i nove zakazniky.
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3.2. Porovnani podle pfistupu zakaznika

Pro velkou ¢&ast zakaznik( je nejdllezitéjsim faktorem pfi rozhodovani
pravdépodobné cena nabizeného zbozi. Dalgimi faktory mohou byt doplikové
sluzby, akce, poloha v misté bydlisté, velikost nakupu apod.

Cenove hledisko je pomeérné slozité. Malokdo ma éas na to, aby si jel
do jednoho obchodu pro maslo, do druhého pro miéko a do tietiho pro kure jen
proto, Zze je v daném obchodé nejlevnéjsi. Zakaznici proto nejspise zvoli obchod,

kde jsou nejpriznivéjSi ceny téch produktu, které sami nejcastéji nakupuiji.

V supermarketech byvaji bezkonkuren¢né nejlevnéjsi vliastni maloobchodni
znacky (Mince, Clever, Tesco...). V tomto sméru ovéem ENAPO jiz brzy nebude
zUstavat pozadu. V nejblizSich dnech totiz uvede na trh maloobchodni znaéku
AVE.

Velkou devizou supermarketu jsou pravidelné a pomérné rozsahlé slevové a
mnozstevni akce (2 za cenu 3 apod.), které dokazou pritahnout zakazniky. Také
ENAPQO nabizi slevové akce, ovSem stim rozdilem, zZe nejsou zavazné

pro vSechny prodejce.

Vyhodou malych obchodi muze byt blizSi kontakt se zakaznikem a lepSi
snadnéjsi orientace. Naopak v supermarketu se Casto stava, Ze pripadny dotaz
na to & ono zbozi nebyva zodpovézen, a to z toho duvodu, Ze zakaznik narazi

na neinformovaného brigadnika nebo pracovnika z jiného useku.

Dal§imi faktory mohou byt rychlost nakupu a Sife sortimentu. Je pochopitelné,
ze velky supermarket nabizi mnohem §ir$i sortiment, ovsem v pfipadé, Ze je tfeba
koupit jen jednu véc, nékolikaminutové hledani a cekani pfilis nepotesi.

V souasné dobé hraje ¢im dal tim vétsi roli moznost platit platebni kartou,

kterou ovéem zatim nabizeji vétSinou pouze supermarkety. A take, i kdyZ se to
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muZe zdat jen jako ,kosmeticky" problém, hraje svou roli vzhled, nebo spise obsah
uctenek. Uctenky, na kterych je uveden konkrétni nazev koupené polozky jsou

urcité pfijemnéjsi, nez Gctenky, kde je u kazdé polozky stejny text, napt. ,ZBOZ|".

3.3. Analyza SWOT

Vteto analyze se struéné sumarizuji prilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats) ziskané z externi analyzy a silné stranky (Strengths) a slabé stranky
(Weaknesses), které vychazeji z informaci ziskanych v interni analyze. Zakladni
myslenkou je najit mozné zpUsoby zlepSeni vysledki (obrat, podil na trhu, zisk

z rustu). [2]

3.3.1. Analyza SWOT maloobchodni sité ENAPO

Silné stranky (Strengths)

vstupuije do jiz zavedenych obchodU

¢ rostouci podil na trhu

e provazani provérenych dodavatell s provérenymi prodejci
e Siroka pusobnost

¢ forma volné fransizy, ktera prodejcim nenakazuje, ale doporucuje

Slabé stranky (Weaknesses)
« vybavenost nékterych obchodl
e ostatni zbozi v obchodech, které neni dodavano v ramci sité ENAPO, muze

byt relativné drahé a muze tak vrhat Spatné svétio i na ENAPO

e mala moznost vyrazné se prosadit ve velkych méstech
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Prilezitosti (Opportunities)

e moznost vstupu do dal$ich obchodi]

 zavedeni maloobchodni znacky (dochazi k nému v téchto dnech)
e ziskavani novych dodavatel(]

» Zzlepseni komunikace mezi jednotlivymi Clanky sité

Hrozby (Threats)

e velmi silna a stale rostouci konkurence

e odliv zakazniku

» poskozeni dobrého jména sité nékterym z prodejcl

e vstup novych subjektl do odvétvi
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4. Porovnani komunikacénich strategii

Cilem teto Casti je porovnat nastroje komunikaéni politiky, a to reklamu,
podporu prodeje, public relations a osobni prode;j.

4.1. Reklama

Reklamu Ize definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobniho predstaveni
a propagace zbozi, sluzeb &i myslenek, zprostfedkovanou zpravidla reklamni
agenturou.” Jiny zdroj fika, ze reklamé pfipada role uvést ve znamost vysledek
celého marketingoveho Usili, tedy napfiklad novy vyrobek, zviastni servisni sluzby
atd.?

Protoze u reklamy neexistuje zpétna vazba, je dllezita jeji srozumitelnost
pro toho, komu je ur€ena. Je tfeba téz zvolit vhodny informacni kanal, aby sdéleni
dorazilo k té spravné cilové skupiné. Reklama pouziva mimo jiné masova média —

televizi, radio, noviny, ¢asopisy a internet. [2]

4.1.1. Televizni reklama

Hlavni vyhodou televizni reklamy je velky dosah a Siroké publikum. Navic je
komplexni - obsahuje kombinace obrazu, pohybu a zvuku, ¢imz pomérné znac¢né
apeluje na lidské smysly. Hlavni nevyhodou jsou vysoké naklady, dale pak kratka
doba plsobeni, rychlé pomijeni a také, Zze nemohou byt dodany komplexnéjsi
informace. [2] Podle prizkumu ohledné oblibenosti a neoblibenosti televiznich

reklam je 24% dotazanych povazuje za zabavné, na druhou stranu

D Dédkova. J.. Honzakova, I.: Zaklady marketingu. 1.vyd., Technicka univerzita v Liberci, Liberec 2001, str.152
= Griinwald, H.: Marketing. 8.vyd., expert Verlag / Taylorix Fachverlag, Ehningen / Stuttgart 1991, str.141
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37% respondentlt vadi preruseny program a 14% tyto reklamy povazuje za ,Cas
v _-u 3)
na caj".

Televizni reklama na supermarkety, Iépe fec¢eno na obchodni fetézce, e
k vidéni Casto a upozoriiuje pfevazné na slevové akce, pripadné na poradané
soutéze. Maloobchodni sit ENAPO reklamu v televizi zatim nevyuziva.

4.1.2. Rozhlasova reklama

Relativné nizké naklady jsou zfejmé hlavni vyhodou rozhlasové reklamy.
Dal§imi pozitivy jsou mozZnost selektivniho pusobeni a rychlost pripravy. Naopak
nevyhodou je, Ze reklamni prezentace je pouze zvukova, pomijiva a pusobi
kratkou dobu. [2]

O ucéinnosti rozhlasové reklamy |ze polemizovat. Jeden zdroj uvadi, Zze zatimco
televizni divaci jsou nechvalné znami pfepinanim programu, kdyz dojde
na reklamu, tak posluchaci rozhlasu se tim zfidkakdy obtézuji, takze jestlize maji
naladénou stanici, pravdépodobnéji reklamni sdéleni uslysi. [1] Duvodem muze
byt i to, Ze poslechu radia se ¢lovék nevénuje tak intenzivné jako sledovani
televize a vykonava pfi tom dalSi Cinnost, kterou by musel prerusit, aby radio
preladil. Na druhou stranu, pokud ma radio digitalni ladéni stanic a stanice
uloZzené v paméti, pak je preladéni stanice otazkou vteriny. Jiny zdroj pfinasi jako
priklad obrazek ze zivota: ,... Pusti si jako obvykle k snidani radio, mistni
rozhlasovou stanici s hudbou podle jejiho gusta. Praveé kdyz dojida topinku, ozve
se znama znélka reklamnich $otu. Ty ji nezajimaji, zacte se do novin, které lezi
na stole a do oka ji padne graficky netypicky inzerat... V radiu mezitim reklamni
blok skonéil, pfi poslechu oblibené skupiny dopiji kakao a za chvili odchazi

do $koly.“¥

L Alsbury, A. — Jay, R.: Marketing — to nejlep$i z praxe. 1.vyd., Computer Press, Praha 2002, str. 125
 Koudelka, J.: Spotfebni chovani a marketing. 1.vyd., Grada, Praha 1997, str.73



Narozdil od televizni reklamy tu rozhlasovou ENAPO vyuziva. Rozhlasové
spoty jsou vysilany v regionalnich radiich Jih Hodonin, Radio Zlin, Orion Ostrava a
Radio Contact Liberec. Reklama upozorfiuje nejen na obchody jako takové, ale
hlavné na pravé konané akce.

4.1.3. Reklama v novinach a ¢asopisech

Pruznost, dobré pokryti, vyborné zejména pro lokalni uéely, rychla odezva a
pomérné vysoka duvéryhodnost, to jsou nékteré vyhody reklamy v tisku. Naopak
na Skodu je kratka zivotnost, nékdy Spatna kvalita tisku a také to, Ze lidé reklamni
stranky jednoduse preskocCi a nectou. [2]

Dulezitym faktorem pfi inzerci v tisku je samotné umisténi reklamy v tisku. Tak
napriklad:
- nejlepSim mistem je predni obalka (strana), nasledovana zadni obalkou
(stranou)
- predni ¢ast publikace je lepsi nez zadni
- praveé strany jsou obvykle lepsi nez levé

- dobré jsou i pozice vedle dopisti, TV programtl, & horoskop(®

Reklam upozorfujicich na nabidku supermarkett a dalSich obchodu
s potravinami je v novinach pozehnané, naopak v casopisech jiz podstatné méne.
To z toho duvodu, Ze Casopisy vychazeji v delS§im Casovém rozmezi, a proto je
téz8i v nich zverejiovat aktualni cenovou nabidku. Tudiz se v Casopisech objevi
reklama spiSe na obchod jako na celek, nez na aktualni nabidku akcnich cen.
V siti ENAPO zaéinaji nové cenové akce vzdy ve stfedu a nasledujici den pak

&ast aktualni nabidky vychazi v regionalni priloze MF Dnes.

3 Alsbury, A. — Jay, R.: Marketing — to nejlepsi z praxe. 1.vyd., Computer Press, Praha 2002, str. 135



4.1.4. Reklama na internetu

Kromé reklamnich banner( na cizich stankach, které odkazuji na domovskou
stranku, je pravé domovska stranka nejvétsi internetovou reklamou. Domovska
stranka by méla mit pfitazlivy design a hlavné by méla byt pravidelné
aktualizovana. MuzZe se totiz stat, Ze potencialni zakaznik, hledajici aktualni

informace, pfi navstévé stanky objevi stara, neaktualizovana data, a proto se

e

Internetové stranky spole¢nosti ENAPO (www.enapo.cz) maiji primérny
design, ale uzivatel, ktery se na né prihlasi, nalezne v§echny relevantni informace
a odkazy. | aktualizace (u nabidky akénich cen) je vcelku rychla.

Pro akéni ceny obchodnich retézcl je dokonce zfizena zvlastni internetova
stranka (www.akcniceny.cz), na které si lze prohlédnout nabidku hned nékolika

obchodU najednou.

4 1.5. Letakova reklama

V oblasti maloobchodniho prodeje hraje letakova reklama v sou¢asnosti zrejmé
klicovou roli. Nejvétsi procento informaci o akénich slevach lidé obdrzi prave
z téchto letaku, které dostanou az domu nebo je obdrzi prfimo v obchodé. Kazdy
supermarket (obchodni fetézec) ma své specifické letaky, nékteré jsou sesitového,

jiné rozkladaciho formatu.

ENAPO bézné pouziva letaky rozkladaciho formatu a tfikrat v roce v obdobi
Vanoc, Velikonoc a v letnim obdobi — ,pred dovolenou® (Eerven), pouziva formu
magazinu, ktera mimo upoutdvek na zboZi obsahuje také rlzné zajimavosti,

recepty, kfizovku apod.



4.2. Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako &innosti nebo materialy, které pusobi
jako kratkodoby stimul pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobku &i sluzby.®

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostfedkovatellim obsahuje:

- cenové obchodni dohody — do€asné snizeni ceny produktu, které vyrobce
nabizi maloobchodnikovi po pfedem oznamené &asové obdobi, tzv.
dohodnuté obdobi (napf. slevy zfakturované ¢astky nebo mnozstevni
slevy)

- necenové obchodni dohody — nastroje motivace pouzivané vyrobci vUugi
maloobchodnikim po predem stanovené obdobi, tzv. dohodnuté obdobi
(napf. prispévky na vystaveni zbozi — slotting allowances)

- spolecna reklama — nabidka vyrobce k Uhradé casti reklamnich nakladu
maloobchodnika, nékdy navrh reklamy maloobchodu

- podpory vystavek — vyrobce dodava nebo Ccaste¢né hradi
maloobchodnikovi uréitd zafizeni umisténa uvnitf nebo pobliz
maloobchodu, ktera maji prilakat pozornost k produktu nebo predvést jeho
viastnosti

- vystavy zbozi — pofadané vyrobci na obchodnich schlizkach s cilem
predvést vyrobky obchodnikim

- schuzky — setkani (pravidelné vyrocni udalosti), na kterych se Clenove
sdruzeni setkavaji s cilem vymeénit si nazory, planovat dalsi udalosti nebo

prohlizet si nové vyrobky [5]

® Didkova, J., Honzakova, 1.: Zaklady marketingu. 1.vyd.. Technickd univerzita v Liberci, Liberec 2001, str.159
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Do podpory prodeje ve vztahu ke spotfebitel(im Ize zaradit:

- kupony vyrobce - osvédéeni vydavana firmami, nabizejici spotrebitelUm
urcitou fixni Usporu z maloobchodni ceny produktu, pokud spini uréité
podminky

- slevy zceny — zaruka dana firmami, Zze spotfebiteli pokryji za uréitych
podminek nakup zboZi (prostiednictvim postovni zasilky). Technicky ma
tento pojem stejny vyznam jako rabat, ale s tim rozdilem, Ze rabat se uziva
pro zboZi dlouhodobé spotieby, zatimco slevy pro zbozi kratkodobé
spotreby

- rabat - viz slevy

- cenove balicky (nazyvané rovnéz balicky s haléfovou slevou), které firma
nabizi spotrebitelum za docasné nizsi cenu

- prémie - darky, které firma poskytuje spotrebitelim zdarma nebo
za snizenou cenu bez specifické vyhody pro vyrobce darku

- spojeni — spole¢na podpora prodeje jednoho nebo vice druhl zbozi jednou
nebo vice firmami

- program odmén — na jehoz zakladé muze kupujici sbirat body, a poté je
odménén bezplatnym nakupem stejného vyrobku nebo jinych vyrobkd

- loterijni hry — slosovani, jehoz vitézove jsou ur€ovani nahodné. Vzhledem
k tomuto kritériu nelze loterie omezit na kupujici dané znacky

- soutéze — hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézove
¢astecné urcovani podle pravidel hry

- vzorky - bezplatny nebo dotovany vzorek, poskytnuty spotrebiteli

k vyzkouseni [5]



A do podpory prodeje v maloobchodé patfi:

- slevy — snizeni cenikové ceny, trvajici zpravidla tyden. Maloobchodnici a
vefejnost oznacuji toto snizeni ceny jako vyprode;j

- dvojite kupony - nabidky maloobchodnika na zdvojnasobeni hodnoty
vyrobcova kuponu

- maloobchodni kupony — stejné jako kupony vyrobce, jsou véak nabizeny
maloobchodniky spotiebitelim

- vystavky — vystavovani zbozi uvnitf obchodu, které znaéné zviditelfiuje
znacku ve srovnani s konkurencnimi znaékami

- predvadeni viastnosti zbozi — zpravidla fizené maloobchodniky a slouzici
jejich cilum [5]

Velkou Cast podpory prodeje zajistuji jiz samotni vyrobci, ktefi k vyrobkim
pfidavaji ruzné darky ¢&i bonusy, pfipojuji k nim soutéze nebo je bali
do ekonomicky vyhodnych baleni. Obchodnici poté viastné uz jen takto opatrené
vyrobky distribuuji. Dost castym jevem jsou i rtzné ochutnavky. Samotni
obchodnici pouzivaji motivacni prvky, které napriklad zohlednuji velikost nakupu
(napr. kdyz zakaznik nakoupi za vice nez 1000 K¢, ziska kavu zdarma). Dalsi, byt
zdanlivé zanedbatelnou podporou prodeje, jsou obycejné tasky. Spousta
zakaznikl bude radéji chodit do obchodu, kde dostane k nakupu tasku zdarma,
protoze si ji nebudou muset pfi kazdém sebemensSim nakupu kupovat
(na nékterych mistech nabizeji nejlevnéjsi tasky za 5 KE). Navic takové tasky se

rychle rozsifi a pfi svém pouzivani délaji své znacce reklamu.

ENAPO se, co se podpory prodeje tyka, od svych konkurentu nijak zviast
neodliSuje. Pouze vnedavné dobé meli zakaznici moznost zlcastnit se
prostiednictvim nakupl v siti ENAPO celorepublikové soutéze Superprogram,

kterou pofadala komercni televize a hlavni vyhrou bylo 10 000 000 K¢.

Miuvit o podpofe prodeje obchodnich fetézcl vzhledem k zakaznikum je asi

vcelku zbyteéné, a to z toho divodu, Ze je notoricky znama. Kazdy, kdo vstoupi
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do supermarketu, je ihned ,bombardovan‘ nejriiznéjsimi akcemi, moznostmi,
slevami, Sancemi, darky apod. Ob&as se tak stane, ze zakaznik koupi i to, co
puvodné ani nechtél a co se mu dokonce ani pfili§ nehodi. Ovéem z pohledu
prodejce je to jen dukaz Uspésné strategie.

4 3. Public relations

Public relations rozumime péci o vztahy podniku k vefejnosti. Ukolem prace
s vefejnosti je zajistit priznivé klima pro realizaci podnikovych cilli, coz mize byt

nejlépe dosazeno starostlivou pééi o image podniku.”

Mezi public relations lze zaradit clanky vtisku (o dané organizaci),
sponzorovani, charitativni dary, seminare, lobbovani, styky s mistnimi komunitami,

prezentace v médiich, atd. [2]

Je mozné konstatovat, Ze public relations obchodnich fetézcl i maloobchodni
sité ENAPO funguji na podobné bazi. V tisku jsou €asta ruzna cenova srovnani.
Pri téch maji prece jen vyhodu obchodni fetézce, protoze ENAPO nema
celorepublikovou pusobnost. Ztoho dlvodu neni také relativné velké Ccasti
vefejnosti znamé, a proto ve spousté cenovych srovnani uplné chybi. Na druhou
stranu muze ENAPO tézit z toho, ze obchody, do kterych vstupuje, si jiz své

,vztahy s verejnosti‘ budovaly davno predtim.

4.4. Osobni prodej

Osobni prodej mize byt struéné definovan jako sdélovani firemni nabidky

- o " : 8
zakaznikim prodejnim personalem.”

) Dédkova, J.. Honzakova, 1.: Zaklady marketingu. 1.vyd., Technické univerzita v Liberci, Liberec 2001, str. 159

% Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. 1.vyd., Grada, Praha 2000, str.24



Osobni prodej je jednim z nejucinngjSich nastroji komunikacni politiky. Jeho
prostfednictvim je mozZné vytvaret vSechny druhy vztahd — od obchodnich az po
hiuboce pratelské. Vyvolava zpétnou reakci zakaznika. [2]

Prave kvalitni pfima komunikace a osobni kontakt by mély byt velkou vyhodou
sité ENAPO oproti fetézcum supermarketu. Jak jiz bylo zminéno dfive, ve velkych
supermarketech si mohou zakaznici pfipadat tak trochu ,ztraceni® a bezradni,

zatimco v menSich obchodech se jim dostane rady a pomoci pravdépodobnéji.



5. Praktické porovnani cenovych hladin

Do praktického porovnani cenovych hladin byly zvoleny fetézce Tesco, Edeka,

Julius Meinl a Billa a jejich obchody, sidlici v Liberci ENAPO zastupuje
velkoprodejna Dunaj v Liberci na Soukenném namésti.

5.1. Porovnani ,neakcnich” cen

Pro porovnani ,neak¢nich cen" bylo vybrano 8 vyrobku, které jsou do obchodl
ENAPO dodavany prostiednictvim jejich velkoobchodl. Nasledné byla provedena

4 pozorovani.

Tab. ¢.2 — Porovnani ,neakcnich” cen ze 13.12.2003

13.12.2003

ENAPO

Bonduelle jemna kukufice vakuovana 425ml

TESCO EDEKA|J.MEINL |BILLA

19,90

21,90 | 23,90 | 24,90 | 27,90

Activia jahoda 125g (Danone) 9,30 8,20 6,90 8,90 8,90

Krtk(v dort 410g (Dr. Oetker) 61,00 | 4480 | 5490 | 60,00 |4990

Kofola 2| | 17,50 | 16,90 | 22,90 | 18,90 | 18,90

Gambrinus 10° svétié vy&epni ] 11,20 | 9,30 | 9,30 9,30 9,30

Zlaté oplatky nugatové 1459 (Opavia) 15,40 | 13,90 | 10,90 | 11,90 | 11,90
Pfedvafena &otka 400g (Vitana) 32,80 | 3590 | 3390 | 33,90 |27,90
Podé&bradka ochucend (pomerang, citron...) 1,51 | 15,60 | 12,90 | 12,90 | 13,60 | 13,40
celkem 182,70 163,80 17560 181,40 168,10

Zdroj: vlastni pozorovani

Hned z prvniho pozorovani vyslo vitézné Tesco, coz se take stalo pravidlem.

Zajimavé je, ze celkovy rozdil mezi jednotlivymi obchody de facto udava jedina

polozka a tou je Krtkuv dort.
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Tab. ¢.3 — Porovnani ,neakcénich” cen ze 17.1.2004

17.1.2004 ENAPO TESCO EDEKA J.MEINL BILLA
Bonduelle jemna kukufice vakuovana 425ml 2490 | 17,90 | 23,90 | 2490 |27,90
Activia jahoda 125g (Danone) 9,30 8,20 6,90 8,90 8,90
Krtkiv dort 410g (Dr. Oetker) 61,00 | 4430 | 5490 | 62,90 |49,90
Kofola 2I 2340 | 1890 | 2290 | 18,90 | 18,90
Gambrinus 10° svétlé vy&epni 11,20 | 940 | 9,30 9,30 9,30
. Zlaté oplatky nugatové 145g (Opavia) 11,60 | 13,90 { 13,90 | 1490 | 13,90
L Predvafena &otka 400g (Vitana) 32,80 | 3590 | 3390 | 33,90 |27.90
| Podébradka ochucend (pomerang, citron...) 1,51 | 15,60 | 12,90 | 12,90 | 1360 [ 1340
celkem 189,80 161,40 178,60 187,30 170,10

Zdroj: vlastni pozorovani

Hned 4 polozky byly v tomto pozorovani v siti ENAPO nejdrazsi. | to pfispélo
k tomu, ze nakup v ENAPu vysel nejdraz. Opacnym pripadem bylo Tesco, které

fwow

Tab. &.4 — Porovnani ,neakcnich” cen z 11.3.2004

11.3.2004 ENAPO |[TESCO|EDEKA J.MEINL[BILLA
Bonduelle jemna kukufice vakuovana 425ml 28,50 | 21,90 | 23,90 | 24,90 | 27,90
Activia jahoda 125g (Danone) 9,30 7,90 | 6,90 6,90 8,90
Krtkiv dort 410g (Dr. Oetker) 63,80 | 49,90 | 59,90 | 62,90 | 49,90
Kofola 2| 17,90 | 20,90 | 2490 | 21,90 |21,90
Gambrinus 10° svétié vy&epni 9,50 9,30 | 9,30 8,90 9,30
Zlaté oplatky nugatové 145g (Opavia) 15,60 | 13,90 | 13,90 | 14,90 | 13,90
Predvafena &ogka 400g (Vitana) 32,80 | 3590 | 33,90 | 33,90 | 27,90
|_Podébradka ochucena (pomerang, citron...) 1.5I 15,60 | 12,90 | 12,90 | 13,50 | 12,90
celkem 193,00 172,60 18560 187,80 172,60

Zdroj: viastni pozorovani

Situace se pfili§ nezménila, pouze Billa se dokazala dostat na spolecnou

vedouci pozici. ENAPO je stale nejdrazsi.
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Tab. €.5 — Porovnani ,neakcnich” cen ze 22.4.2004

r 22.4.2004 ENAPO |TESCO |EDEKA |J.MEINL |BILLA |
| Bonduelle jemna kukufice vakuovana 425ml 19,90 | 17,90 | 23,90 | 2490 |27,90
' Activia jahoda 125g (Danone) 9,30 7,40 8,90 8,90 8,90
Krtkv dort 410g (Dr. Oetker) 63,80 | 4990 | 59,90 | 62,90 |4790
Kofola 2I 26,10 | 20,90 | 24,90 | 21,90 [21,90
Gambrinus 10° svétié vyéepni 11,70 | 9,50 8,90 9,50 8,90
Zlaté oplatky nugatové 145g (Opavia) 12,50 | 13,90 | 13,90 | 14,90 | 14,50
Piedvafena &otka 400g (Vitana) 32,80 | 3500 | 33,90 | 33,90 |27,90
| Podébradka ochucena (pomerant, citron...) 1,51 | 1560 | 12,90 | 1290 | 13,60 i 13,40
celkem 191,70 167,40 187,20 190,50 171,30

Zdroj: vlastni pozorovani

Nebyt az prekvapivé vysokeé ceny Kofoly, mohlo se ENAPO dostat z pozice
nejdrazsiho obchodu. Takto na ni, a¢ tésné, zustalo.

Graf .1 — Celkové porovnani cenovych hladin za jednotliva méfeni
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Zdroj: vlastni pozorovani

Z tohoto porovnani ,neakénich” cen je patrné, Ze nakup téchto poloZek by byl
v siti ENAPO nejdrazsi, ovéem rozdil oproti prodejnam J. Meinl je zanedbatelny.
Naopak Tesco i Billa vychazeji z tohoto srovnani podstatné levnéji nez ENAPO.
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5.2. Porovnani akénich cen

Druhé porovnani bylo provedeno u akénich cen. Presnéji feteno, byly
porovnavany ceny, které méla v letdkové akci sit ENAPO. Vybrano bylo
10 polozek.

Tab. €.6 — Porovnani akénich cen z 11.3.2004

11.3.2004 ENAPO |TESCO EDEKA |J.MEINL | BILLA
&aj Pickwick Variace 35g 23,90 | 26,50 | 33,90 | 31,90 | 32,90
susenky Disko &okoladove 165g 950 | 1390|1390 | 990 | 1390
Nescafé Gold 100g 113,90 | 124,00 | 139,90 | 153,00 |149,90
Mattoni pomerané 1,5 13,50 | 13,90 | 1490 | 12,90 | 13,90
tatarska omacka Hellmann's 250m| 17,90 | 21,50 | 19,90 | 22,90 | 24,90
Bohemia chips moravska slanina 90g 12,90 | 16,90 | 14,90 | 16,30 | 14,90
Maggi Dobry hostinec kufe na paprice 154g 19,90 [ 21,90 { 21,90 | 21,90 | 24,90
Dr Oetker Siadky moment vanilka 35g 6,50 8,90 7,90 8,50 7,90
praci prasek Rex Automat 3kg 139,90 | 179,00 | 164,90 | 157,00 |149,90
Vitana ryze ve varnych saécich 480g 11,90 [ 11,30 | 13,90 | 13,50 L 11,90
celkem 369,80 437,80 446,00 44780 445,00

Zdroj: viastni pozorovani

Zde se karta vcelku logicky obraci, nakup téchto polozek by se v siti ENAPO
vyrazné vyplatil.

Graf .2 — Porovnani akénich cen z 11.3.2004
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Zdroj: vlastni pozorovani
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Tab. €.7 — Porovnani akénich cen ze 22.4.2004

22.4.2004 ENAPO [TESCO EDEKA |J.MEINL | BILLA
Cokotatranky Opavia 50g 5,90 6,50 | 5,90 6,90 6,50
Dadék Rocca Standard 250g 29,90 | 40,90 | 3490 | 29,90 | 29,90
Figaro Zlaty nugat 165g 47,90 | 47,90 | 59,90 | 64,50 | 59,90
Jogobella 5009 18,90 | 19,50 | 19,90 | 19,90 | 19,90

Rama Classic 500g 2990 | 29,90 | 29,90 | 27,90 | 29,90

Persil Green Power 3 kg 219,90 | 219,00 | 249,00 | 245,00 229,90
Tang pomeran¢ 45g 9,90 990 (11,90 ( 1090 | 11,90

Lift citron 1,51 12,90 | 1490 | 1490 | 16,50 | 14,90

Vitana Slepi¢i vyvar s nudlemi 67g 15,50 | 1590 | 1890 | 18,90 | 18,90
- Bonaqua jemné perlivéa 1,5 10,90 | 9,90 | 1290 | 13,90 | 9,90

celkem 401,60 414,30 458,10 45430 43160

Zdroj: vlastni pozorovani
U tohoto porovnani uz neni rozdil mezi ENAPem a Tescem tak velky, da se

fict, ze ho vytvafi cena jediné polozky a tou je kava Dadak. Ostatni ovéem opét

vyrazné zaostavaji.

Graf ¢.3 — Porovnani akénich cen ze 22.4.2004
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Zdroj: vlastni pozorovani

Z tohoto porovnani uz ENAPO vychazi podstatné lépe, dokonce nejlépe. Tato

&isla dokazuiji, Ze i v obchodech sité ENAPO Ize nakoupit nejlevnéji.

34



Je jasné, ze ENAPO tézko dokaze stlacit véechny své ceny na uroven téch
nejlevnéjsich fetézcl supermarketl (v tomto pfipadé vychazi nejlevnéji Tesco),
ale je znatelné, Ze uZ se dostava na uroven J. Meinla, 0 moc levné&j§i neni ani

Edeka. Pro dalSi srovnani je k dispozici tabulka uvedena v priloze €. 1.



6. Vyhodnoceni, zavér

Cilem této prace bylo pfedevsim seznamit a informovat &tenare o fungovani
maloobchodni sité ENAPO.

Na trhu s potravinami a spotfebnim zbozim panuje obrovska konkurence,
ve které maji vyhodu velké obchodni fetézce, a drobni podnikatelé v tomto oboru
pozvolna ztraceji Sanci se prosadit. AvSak ENAPO dava témto subjektim moznost

si svou situaci vyrazné vylepsit.

Vstup pod kfidla maloobchodni sité ENAPO umoznuje prodejci zachovat si
viastni ,tvar* a navic ziskat spoustu vyhod. Tim je uz propUjéeni znamého jména,
dale pak reklama de facto zadarmo, akéni ceny, které pritahnou dali zakazniky,
prodejci odpadaji dlouha jednani s dodavateli, popr. vyrobci, v pfipadé nékterych
problému ma obchodnik k dispozici poradce atd. A kazdy, kdo chodi nakupovat
do blizkého obchodu uz jen tfeba proto, Ze je pravé blizko nebo tam pracuje jeho
znama nebo tam maji vyborné pecivo, bude urcité mile potésen, kdyz si bude moci
nakoupit za pfiznivej§i ceny, nebo dokonce za ceny vyhodnéjSi nez

v supermarketu.

Z porovnani cenovych hladin u zbozi, které mélo ENAPO v akci, jednoznacné
vyplyva, Ze ceny jsou opravdu ,akéni* a Ze se nejedna pouze o prazdné a
populistické gesto. V porovnani neakcnich cen je vidét, ze ENAPO zatim mirné
zaostava, ale to zalezi i na marzi prodejcu a také je to vzhledem k sile

jednotlivych obchodnich fetézcl celkem pochopitelné.

Zbyva odpovédét na zakladni otazku. Je maloobchodni sit ENAPO

konkurenceschopna? Jednoznacné ano.
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Priloha €.2 — Logo ENAPO
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Priloha €.3 — Letak ENAPO

AKCE OD 19.5.D0 29.5.2004
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Priloha ¢.4 — Cenovka ENAPO

Nowaco hranolky 1 kg
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Priloha ¢.5 — Taska ENAPO
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Pfiloha ¢.6 — Oznaé&eni obchodi ENAPO




