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1. Uvod

Podil TOP 10 obchodnich sp&hesti na trhu s rychloobratkovym zbozim v
sowasné dobd dosahl 66%. Urove je srovnatelna s vysfymi zapadoevropskymi
ekonomikami. Nejsil§jSi pozici maji na domacim trhu hypermarkety. Tgujsale
bohuZel ¥tSinou ve vlastnictvi zahramich majiteli, proto znamenaji pro nasi
ekonomiku odliv kapitalu do zahraini Lokalni obchodnici se potykaji s problémy,
které vznikaji na zakladsnahy hypermark&tproniknout na regiondalni trhyini tak,
protoze jiz obsadily vSechna velk&sta. Nasledkem je hledani vhodnych lokalit Blav
v mensSich sidelnich dtvarech. Tyto trhy jsou alanéieou lokalnich obchad
(INCOMA RESARCH, 2008)

Ve své praci jsem se zdéiila praw na tyto menSi obchody, a to avibdu
potreby jejich rozvoje. Této maloobchodni igféje dilezité pomoci v osvojeni
marketingovych nastrdj které pomohou obstat v konkuéafm boji proti velkym
nadnarodnintetzcaim. Zasadni pro nas pak bude, Ze zisk z jejich g@aizistane na

uzemiCeské republiky.

Silnou strankou menSich prodejen s cerstvost zbozi. i ndkupu péiva,
cerstvého masa a uzenin zakaznici stale vice pyjef@ensi prodejny. | drogistické
vyrobky a kosmetiku zakaznici nakupuji &adve menSich specializovanych
prodejnach. Hypermarkety dominuji v prodeji trvagth potravin a napj
(MODERNI OBCHOD, 2008)

JesSt je poteba zminit se o séasném problému, kterym je neustalé zdraZzovani
potravin. Toto zdrazovani vrha na mensSi obchodkévelesnaze. Prohlubuje se tim
rozdil mezi jejich cenami a cenami velkyig#tézci. ZdraZzeni bude poktavat i letos,
pravéEpodobré ale v menSim rozsahu nez vegdchozim roce. &kavame neptSi
zdraZeni v oblasti zivisné vyroby jako nasledekiského zdraZzeni krmiv. Vzestup
cen bude niZsi u potravin, které proSly zdraZzeniiomském roce. Do této skupiny piat
pekarenské a miéé vyrobky, brambory a ovoce. (MODERNI OBCHOD, 2p08



Cesky Krumlov

Svou bakalé&ou praci jsem psala v region

™

Cesky Krumlov. Jeho oblast je pro mne velr
zajimavou, protoZe odsud pochdzim. Réada by
diky bakaléské praci, své rodné &sto vice ges
poznala a pokusila se, mnou zjiBEMI
informacemi, pomoci maloobchodni jednotce,
které jsem provada piipadovou studii v ramci

kvalitativniho vyzkumu mé prace.

Cesky Krumlov je bezpochyby jedno z velmi znamycksim Jeho typické
ulicky, romantickad zakouti a budovy historického censiau celoswtoveé proslulé. V
roce 1992 bylo zapsano na Seznanétaxého kulturniho a ifrodniho ddictvi
UNESCO.

Ceskému Krumlovu se vyhnul rozvoj obchodu a podmiiké konci 19. stoleti a
tim nedoslo k pestavig historickych doni v centru. Diky tomu v s@asné dob jeho
obliba u turist stale stoupad. To ma za nasledek rozvoj celéistan Problém, se
kterym se nisto ale neustale potyka, je koncentrace ramsisti do hlavni letni sezény.
Kazdor@n¢é se stava, Zze maloobchodni subjekty v centéstanfunguji pouze jednu
sezonu. Hlavnimidzodem tohoto jevu jsou velmi vysoké najmy. DalSiasledkem je
vysoka nezawstnanost ve #st. VétSina pracovnich mist je pouze formou brigady ve
¢tyiech letnich nésicich.



2. Literarni p rehled

2.1. Obchod

Jiz v davnych dobach lidska spéest vyuzivala &by prace. Postuperfasu
dochéazelo k jeji specializaciafodni formy &lby prace byly sice jednoduché, ale zato
mely prehledrgjSi diasledky, sminu vyrobki, pozdji pergz a zbozi s obe¢ruznavanou
hodnotou. Samdejme¢ v dasledku naistu vzajemnych ekonomickych vazeb vznika
potteba progednika mezi dmito transakcemi a tim vznikd obchod. (PRAZSKA,
JINDRA, 2002)

Obchodem nazyvaméanek dlby prace, ktery se zaffuje na uskut&ovani
ob¢hu zbozi a zarove je historickou kategorii, podminou vyrobou zboZi. Ve
spole&enském reprodukim procesu funguje jako zpréstikujici¢lanek mezi vyrobou
a spotebou. Obchod je souhrnem hospatisich subjekt nakupujicich a prodavajicich
zbozi. V této dob pojem obchod vyjadije zvlastni ekonomickodinnost, koupi a
prodej zbozi progednictvim penz. (CO JE TO, 2008)

2.1.1. Funkce obchodu

»,R0zvoj obchodnich¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim daosti
jednotlivych partnar na jejich arové. Obecr Ize shrnout tyto pozadavky do souboru
objektivizovanych funkci obchodu. V dalSim textiadime hlavni obchodni funkce tak,

jak se obechobjevuiji ve swtové literatute:

1. Pieména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodnj odpovidajici
pottebam a nakupnim zvyklostem zakazZnilnag. velkoobchod s potravinami
mé& 60 dodavatéla 300 odbratel, kteri odebiraji cely sortiment nebo jeho

znanou¢ast.

2. Piekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje obchod zaji&ije
prodej zbozi na ptgbném mist nebo jeho dodavku na toto misto. Obchod a

obchodniinnosti.

3. Pi#ekonani rozdilu mezi ¢éasem vyroby aéasem nakupu zboZi- obchod

zaji¥’uje pohotovost prodejd dodavek a musi proto drZzetity rozsah zasob.
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4. ZajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zboZi to neznamena prohlidku
v8eho zboZi a vlastni kontrolni labora&gro kvalitativni pejimku, dilezity je
vSak spravny vylr dodavatele, rychlé wizovani reklamaci a podle jejich

rozsahu gipadna promptni vysima dodavatele.

5. Iniciativni ovliv iovani vyroby co do sortimentu,éasu, mista a mnozstvi a

ovliviiovani poptavky (marketing).

6. ZajiStovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizgmodejni ceny ve

vztahu k Urovni zasobovani(logistika).

7. ZajiStovani wasné uhrady dodavataim. Vyznam této funkce je u nas pin
docenitelny az v s@asném obdobi vyrazné zadluZzendsiily obchodnich i
vyrobnich organizaci.* (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

2.1.2. Clenéni obchodniki

Dle PRAZSKE, JINDRY (2002) iZeme obchodniky &it dle obchodni
kategorie na prosdniky a zprosedkovatele. Tyto dv hlavni skupiny se mohou
navzajem prolinat, nebo si navzajetieldrat rtkteré charakteristiky z druhé skupiny

obchodni kategorie.

Obchodni kategorie znamené druh obcha@dmosti ve sdruzené podgltkterou
mazeme charakterizovat spstgmi obec® vymezitelnymi znaky. (PRAZSKA,
JINDRA, 2002)

2.1.2.1. Prostiednici obchodni¢innosti
Prostednici obchodntinnosti jsou obchodni firmy neb&nnosti, které jsou
¢lankem pi smené mezi prodavajicim a kupujicim, z hlediska nabidbpZzi, jeho
dodavky a vydtovani. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

V této praci se zminime o maloobchodu, velkoobchmdahraninim obchodu,

protoze to jsou hlavni a nejvyzna@gi prostednici obchodnichinnosti.
Maloobchod

Maloobchod je podnik, nebo seie jednat i atinnost. Maloobchod zahrnuje
nakup od vyrobce nebo velkoobchodu a jeho naslgdogiej konénému spdtebiteli
bez dalSiho zpracovani. Vyt#tavhodny prodejni sortiment (druh, mnoZstvi, kwglit
cenové polohy), pohotovou prodejni zasobu, zajdtodnou formu pro prodej,
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poskytuje patebné informace o zbozi a z{ige marketingové informace od sfaititeli
piedava dodavatéin. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

V sowasné dob je zakladni tendenciust prodejnich kapacit, ale zmenSeni
poctu maloobchodnich jednotekist podilu velkych obchodnich organizaci, ale naruko
ostatnich individualnich podnik VétSina velkych maloobchodnich firem ma i viastni
velkoobchod, vlastni dovozni slozkuwkady se skladem, autodopravu, Skoli¢edtska,
reklamni a marketingovou slozkGasto si také iizuji spol&nou nakupni nadstavbu,
ktera jim zaji§uje nakup za co nejnizsi naklady. (PRAZSKA, JINDRA0?2)

Velkoobchod

Je rovréZz podnik, ktery nakupuje zbozZi ve velkém a ve wallk® i prodava bez
podstatné zgmy maloobchodnikm, pohostinskym zé&enim a drobnym vyrolim.
Velkoobchod nize zbozZi skladovat a rozvazet éddieiim sam. Toto byva n&gsgjsi,
ale vyskytuji se i dodavky travé bez vlastniho skladu a prodej &dttelim formou
samoobsluhy. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

Toto vymezeni je charakterizovano ve vztahu k smtitu spdebni zbozi,
mame ale samégjme i "nespotebni” zbozi, coz je zboZi pro vyrobni Sgtu nebo
dalSi tSinou neobchodni¢innost. Obchodovani s nim ma charakter #dvn
velkoobchodnginnosti. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

Zahraniéni obchod

Predstavuje vyrnu se zahratim (vyvoz a dovoz). | zahrami obchod ma
charakter velkoobchodwinnosti, co do objemu, a u spebniho zboZzi, co do vazby na
maloobchod. U sp&gbniho zboZi jej stale vice vyuZivaji velkoobchoslnZky velkych
retailingovych  firem. V  zahratinim obchod se nejastji uplatiuje
zprostedkovatelsky obchod. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

Nadale bych se v ramci své bakak®e prace zabyvala pouze maloobchodem.

2.1.2.2. Zprostiedkovatelé obchodntinnosti

Zprostedkovatelé vyhledavaji vhodné trhy pro nakup netoalg a partnery na
piani svého zakaznika. Zardvedojednavaji podminky, které vyhovuji @ba
obchodnim stranam fip riznych obchodnich tfpadech. Proto také organizuji
informovanost o zbozi, podminkach jeho prodgjerevedeni. Svym Zisobem Izdici,
e jde o sluzby pro obchodtinnosti. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)
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2.1.2.3. Obchod

Vykon obchodu pedstavuje rozsah prodeje zboZi. Ve sha Ceskym
statistickym tdiadem oznéujeme tento vykon jako prodej, coZz odpovida angimnk
obvyklému oznéeni ,sale”. Za ¥cr¢ nespravné vSak nelze pokladat ani ¢ena
vykonu vyrazem ,obrat“, coZ byloiédni ozné&eni v centraléd planované ekonomice,
sowasré to vSak odpovida obvyklémuémeckému vyrazu ,Umsatz’. Z hlediska
financniho je mozno howit o trzbach obchodu a jeho jednotek. Spravné jektovat
vykony na prodeje maloobchodu a na prodeje velkoothe. (PRAZSKA, JINDRA,
2002)

2.1.3. Maloobchod

Maloobchod je ¢lanek vnitniho obchodu, ktery uskut®ovanim sminy
spotebniho zbozi za péhni prostedky zpravidla ukotuje okEh zboZi a zprosedkuje
uspokojeni pdkb vystupujicich na vritim trhu v podo® spotebitelské poptavky.
Provadi prodej zbozi za hotové penize nebo ra Z& ceny maloobchodu. Hlavnimi
predstaviteli vCeské republice jsou obchodni podniky a obchodnamimpce. (CO JE
TO, 2008)

VSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejemzibaebo sluzeb kogaym
spotebitelim pro neobchodni pouziti zahrnuje maloobchod. daki® jakykoliv subjekt
podnikani, jehoz trzby plynouigvaze z maloobchodniho prodeje. (PRAZSKA,
JINDRA, 2002)

Maloobchodni organizace tkigpestrou Skalu forem a nové jesadale vznikaji.
U maloobchodu nastavaji neustéle s&dafici faze iistu a poklesu, kterd Ize nazvat
Zivotnim cyklem maloobchodu. Jedeniddi vzniku novych forem maloobchodniho
prodeje vyplyva z hypotézy maloobchodniho kruhulddachody nabizeji zakazrik
mnoho sluzeb a ceny zboZzi stanovi tak, aby se gddfo pokryt své naklady. Toto
utv&i prilezitost pro vznik dalSich novych typmaloobchodniho prodeje, které maji
nizSimi naklady a tim padem prodavaji za nizsi cgmgtoze za tyto ceny poskytuji
mért sluzeb. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)
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2.1.4. Maloobchodni st’ a jeji ¢lenéni

Zakladnim ¢lankem obchodniho podnikani je provozni jednotkaul®r
provoznich jednotek zatienych na prodej zboZi kotreym spotebiteiim nazyvame
maloobchodni siti. Tento soubor ma svoji kvalitwvigldu na usptadani a vzajemné
provazanosti provoznich jednotek v zavislosti ndis@ntu,organizaci a typu provozu.
V urcitém misté mohou fisobit vedle sebe provozni jednotkznych firem, éznych
sortimentnich zagteni. Tyto jednotky mohou vyuZivat principu vzajenko®perace a
koordinace svyckinnosti. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

Dle PRAZSKE, JINDRY (2002) Ize maloobchodnf gi hlediska psobeni v

oblasti¢i misg ¢lenit na stalou a dopkovou.

2.1.4.1. Stalda maloobchodni sit

Tato st funguje v daném mistpo cely rok, pravidekh a také s konstantni

zajmovou oblasti. Hlavni typy jednotek stalé staérmi maloobchodni st

» Specializované prodejny— Uzky a hluboky sortiment; cenové relace jsousiyys
umistni v centru mista, v regionalnich nakupnich centrechéstakych

obytnych obvodech.

> Uzce specializované prodejny- sortiment vyrazhlzky, ale s velmi hlubokym
vysekem sortimentniho spektra, vysoké ceny, prgda&ce specializovanych
prodejnach klade vysoké naroky na odbornost pelson&eSeni interiéru,
umiseni v nmestském centru a regionalnim nakupnirfedisku (zejména v

blizkosti obchodnich doé),orientovany pevazri na nepotravingkeé zbozi.

» SmisSené prodejny- umig’ovany fedevsim na venk@va v okrajovych¢astech
meést, sortiment zahrnuje jak potraviny, tak nepotmgyie Siroky, ale r#ky,
jde o zbozi Bzné poteby, mala frekvence poptavky — dost vysoké nakiady

ceny.

» Obchodni domy (plnosortimentni)- Siroky a pordrné hluboky sortiment zbozi,
pusobiSEm jsou centra ®st a regionalni nakupni centra, kde itvazv.

magnety, sedni a vySSi ceny. Prodejni plocha madnmiru 10-20 tis. m2.
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» Specializované obchodni domy sortiment odivani a spojené sluzby, minimalni
velikost se uvadi 1500 m2 prodejni plochy, usmisty centrech rst a v
regionalnich nakupnich centrech. Sire a hloubkdinsentu, sluzby, forma

prodeje i lokalita se odrazi ve vysSich cenach.

» Samoobsluhy s potravinami- prodejni plocha do 400 m2¢tginou i zakladni
druhy nepotravingkého zbozi denni peby, samostatna prodejna, nebo jako
odckleni wtSich obchodnich jednotek, hlavnim znakem je bhiko

zakaznikovi.

» Supermarkety - velkoprodejny s plnym sortimentem potravin aladkimi druhy
nepotravinéského zbozi, forma samoobsluhy da@pla o kolik obsluznych
useki, prodejni plocha nad 400 m2 az do 2500 m2, max¥n20% prodejni
plochy pro nepotravirtaky sortiment. Umighi supermarkét je Siroké - od
zékladni aZz po centralni vybavenost, regionalnupék centra, dopravni uzly

apod.

» Hypermarkety - velkda jednotka nabizejici na jedné ploSe potdske i
nepotravinéské zbozi denni pigby, casté i obasné poptavky formou
samoobsluhy, ploSna velikost 2500 m2 - 15-20 tis2, np‘evaZuje
nepotravinéské zbozi, provoz hypermarketu je zaloZzen na nakiéad Zivé

prace prodejni plochou a technikou, orientace nhlopbratkové druhy zbozi.

» Specializované velkoprodejny - sortiment velkych ucelenych soubor
nepotravinéského zbozi, zejména druhy s velkou obratkou, MHai@seni
stavby, niZSi provozni naklady a diskontni orieafacelikost prodejni plochy

se pohybuje az doskolika tisicctveretnich mett.

» Diskontni prodejny — nabidka nejrychloobratk@@ich druti zboZzi, omezeny
rozsah polozek, samoobsluzna forma prodeje, jedti@dstavba a vybaveni,
omezeni vykladnich $ki, lokalizace na levnych pozemcich, nakup od
dodavatel ve velkém, prodlouzena oteviraci doba atd. (PRAKSKNDRA,
2002)
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2.1.4.2. Dopliikova maloobchodni sit

Tato sf je tvarena jednotkami, které v dané lokalitvori nabidku pi
kratkodobém a mistnim zvySeni poptavky, ifldpd 1ze zminit nabidku v rekré&aich
oblastech neborpmasovych akcich. (PRAZSKA, JINDRA, 2002)

2.2. Marketing

Je velmi ¥zké stanovit konkrétni definici marketingu, protogeh existuji

doslova stovky. Mezimito definicemi niize byt i velky rozdil.

Socialni definice dle KOTLERA (2001): ,Marketing jeocialni proces, ip
kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co $ejp a co patebuji, prostednictvim

tvorby, nabidky a ssmy hodnotnych produklita sluzeb s ostatnimi.”

Manazerska definice rovad dle KOTLERA (2001): WMarketing
(management)je proces planovani a implementace kosgci, cen, propagace a
distribuce ideji, zbozZi a sluzeb pro vytvéeni smén, které uspokojuji cile
jednotlivcua a organizaci* Manazerska definice chape marketing jako ¢gafmprodavat
vyrobky®. Lidé jsou ¥tSinou hoda prekvapeni, kdyz zjisti, Ze prodej neni jedinou nebo

alespa nejdilezitejSi ¢asti marketingu.

BohuzZel ani marketing nedokéze zajistikterym vyrobkim asgch. Riblizn¢
75% novych vyrobk nebo sluzeb na trhu nedgp ani navzdory investovani do
marketingového vyzkumu, vyvoji a testovani podrekskych koncepci, analyze
podnikani, vyvoji a zkouSeni novych prodiuktmarketingovym teftm a uvedeni
novych produktu na trh. (KOTLER, 2005)

Predpokladem ale je, Ze marketing dokaze vyzriapousnout podnikatelskou
strategii. Market& maji za uUkol pro své firmy vyhledavat nové mankgove
piilezitosti, disledré provadt segmentaci trhu, targeting a positioning, abyniicahi
smefovalo tim spravnym s#énem. Dale musi spragnvyuzivat vSechny marketingové
nastroje, které tud marketingovy mix. Jeho prvky musi byt vzajenpmopojeny a musi
byt také v souladu se zvolenou strategii segmenttargetingu a positioningu.
Marketingovi odbornici nejprve ut¥iomarketingovy plan, posléze ho realizuji a pak
sleduji vysledky jeho napbvani. Jsou-li vysledky odliSné od planu, musititjizda

jsou @iciny v chybné realizaci, nedostat&m propojeni pruk marketingového mixdi
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v protichidnych zamrech v segmentaci targetingu ci positioningu. Saejog, zZe
chyba niiZze byt i v samotném marketingovém vyzkusiiw interpretaci jeho zavu.
(KOTLER, 2005)

V sowasné dob znana cast marketingovych odteni k €mto postugm
negistupuje jako k jednomu celku. Jejichigravu i uskut&novani nemaji na starosti
marketingova odéleni,ale samotni marketéfiremni stratégove, finami specialist&i
pracovnici zajistujici celkovy provoz a operatiwidgeni. Nakonec je sice na trh novy
produkt uveden, ale marketing jako takovy postupiichazi o svoji fivodni tlohu. Z
pavodnich ,,4P" marketingového mixu je zredukovarjeané P, a to na komuniéai
politiku, zejména na podporu prodeje. (KOTLER, 2005

2.2.1. Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrokteré firma vyuziva k
tomu, aby doséhla marketingovychaaila cilovém trhu.” KOTLER (2001)

Casti marketingového mixu nazyvame marketingovérojest Ty podporuji a
zaji¥’uji prezentaci a ukotveni produktu védemi zakaznik. Tyto nastroje jsou znamy
jako ¢tyti P:

1. Produkt (Product): Trzni nabidka sama, konkréthmatatelny produkt, jeho baleni

a nizné sluzby, které zakaznik zakoupenim ziska.
2. Cena (Price) Cena produktu spolu s dalSimi poplatky za dodéarijku apod.

3. Misto nebo distribuce (Place) Opateni @ijimana k tomu, aby byl produkt na

cilovém trhu snadno dostupny a dosazitelny.

4. Propagace (Promotion): Komunikani aktivity, jako je reklama, podpora prodeje,
direct mail a vytvéeni publicity,jejichz smyslem je cilovy trh informat,
pieswdcit jej nebo mu fipomenout dostupnost &iposy produktu.” (KOTLER,
2002)
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2.2.2. Marketingové nastroje a pristupy v nasem
pojeti
Kazdy obchodnik svadi nelitostny boj o kazdého zdika. Ten kdo fichazi o
zakazniky, ztraci na trhu perspektivu. Zakaznikgkladem kazdého podnikatelského
snazeni, je jeho smyslem i cilem. Pro ziskani &amdrzakaznik je nutné s nimi
komunikovat. Komunikace je zaklad veSkerych vitamezi lidmi. Redstavuje

scklovani, genos a vyrmnu informaci, dalSich projéva vysledk lidské ¢innosti.
(FORET, 2003)

Spokojeny zakaznik je hlavnim smyslem vesSkeré padaiskécinnosti. Firmy
by meli byt fizeny ganimi i poZzadavky zékaznik Zakaznikm bychom ngli vénovat

maximalni pozornost a p¢ alespa z nasledujicich sedmiidodu:

» spokojeny zakaznikustava ¥rny, udrzeni si zakaznika je pro firmu snazsi, nez
ziskani nového

» spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vysSi cenu

» spokojeny a &rny zakaznik pomaha firtiépe gekonat nenadalé problemy

» spokojeny zakaznikipdava své zkuSenosti minimaliem dalSim

» spokojeny z&kaznik je ochoten si zakoupit i dalédukty z naSi nabidky

» spokojeny zakaznik nam &t své zkuSenosti a poznatky s uzivanim naSeho
produktu, gipadré i s konkuregini nabidkou

» spokojeny zakaznik vyvolava pocit uspokojeni a btidou naSich zagstnané
(FORET, 2003)

Se z&kaznikem komunikuje i maloobchodni prodejiauc&dou materialnich
stranek (kde je umi&ta, jak ma architektonickyeSeny zewjSek i vnitek),
organiza&nimi aspekty (vlastnik a jemu odpovidajici nazeedptavitelé managementu
a zamistnanci, zarreni a Sie nabizeného sortimentugetné jeho Urovi-kvality,
oteviraci doba) az po vlastni personal (jak seastadiklid a ptadek v prodej@i ve
vykladnich skinich, jakou vytvéi za pomoci dekorace, zvuku-hudbyiiny v prodejr
atmosféru). Pro zdkaznika jélezité, jak zamstnanci prodejny vypadaji a jak svym

vzhledem (stdm, pohlavim, Upravou olieje a vlag, obl&enim) a chovanim
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koresponduji s nabizenym zbozim. Komunikaci proteavee zakaznikem v obchod
muzeme rozlozit do nasledujici¢tyi krokua:

1. Prvotni kontakt - na zakaznikaysobi vizualni zjev prodavea. Prodava by mel

dodrzovat d¥ zakladni ¥ci:

a. dbejte o svuj vzhled - na zakaznikaipobi zeviijSek, obl€eni a Uprava
obliceje;
b. vitejte zdkaznika Ustwem a patelskym postojem.

2. Pomoc prodavae, ktery by n¢l znat o nabizenych produktech co nejvic, aby
pusobil co nejdvéryhodreji. Zejména pi predvadéni nabidky musi byt schopen
uvést pednosti a nedostatky jednotlivych produkV piipact nerozhodnosti
zakaznika by ® byt sto, s ohledem na situaci a moznosti, citldoporit
nejvhodrjSi variantu. Nafiklad muzi v prodejsi s damskou kosmetikou by
prodavajici mohla prozradit: ,Parfém, ktery jstebkel, je skuténé exkluzivni,
swdéi o vasem vybraném vkusdisté soukrond vam ale mohittict, Ze zakaznice

obvykle davaji pednost této zri@e."

3. Doporuéeni dophiujiciho prodeje — pokud se zakaznik jiz rozhodl a vybral si,
ujisti ho prodavéka o dobré volb a vyhodné koupi, nevtiravym a nenapadnym
zpisobem ho upozorni na mid@mnou dalSi nabidku, nidklad dophka (krémi,
licidel, ritnek, laki na nehty) nebdisticich prostedki (odlakova&u, Sampon,
mydel).

4. Ukonéeni prodeje které by ndlo byt vyrazem zajmu o dalSi nagét zakaznika v
prodejré. Prodavéka zakoupené zboZi co nejuhléfira podle gani zédkaznika
zabali, podle okolnosti mu da malou pozornost, #ilvese s nim rozlati,
piipadre ho doprovodi ke dwém, pomize mu naloZit zbozi do automobilu.
(FORET, 2003)

2.2.2.1. Trzni zacileni a segmentace zakaznik

Mrivriw s

pochyby rozhodnuti o vyiou cilového trhu. Do té doby, nez jéepré definovan a
charakterizovan, nefie manazer maloobchodwinit Zadné rozhodnuti, nép o
produktu, interiéru prodejny, reklamnich médiichenavé hladia a darovni
poskytovanych sluzeb. (KOTLER, 2001)
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Manager si musi dit pocet a strukturu zadkaznik spadové posry, respektovat
odliSné pozadavky zakazriikv jednotlivych sortimentech, brat ohled na dosagin
nabidky a zohlednit vydajové moznosti zakaznikaolMto mu pomohou nasledujici

otazky:
» kdo pijde
> v jakém pdtu
» odkud
» pro jaké nakupy
» Vv jakém objemu bude nakupovat
Ze ziskanych informaci manager provede Uzemni anayuii:
» kupni potencial lokality
» moznosti konkurence pokryt tento kupni potencikéliy
» kapacitu uvazované maloobchodni jednotky(CIMLERQ&)9

Obchodnici maloobchodu, by siéln pravidelrg zpracovavat marketingoveé
prizkumy, aby nli jistotu, Ze uspokojuji péeby svych cilovych zédkaznik Zarove
ale musi dbat o pruznost, hlampii provozovani prodejen, které jsou umniist v
oblastech s rozdilnym soci&hekonomickym prosedim. (KOTLER, 2001)

2.2.2.2. Trzni zpravodajstvi

Podnik se nachazi v konkurgrim prostedi, a proto je nutné neustéle &jigat
informace o svych konkurentech. Muséd¥t, kdo jsou konkurenti a jak je tato
konkurence rozmisha. Zvlast dulezité je rozpoznat jejitpdnosti a slabiny. Déale jsou
dulezité takové Udaje jako cena, obrat, rozsah nakérevyrobki nebo sluzeb a jejich
specifikace, zfisoby prodeje. Ziskané informace musi pak maloohuikoporovnat s

Udaji o svém podnikani a provést vyhodnoceni. (D@8 1997)

2.2.2.3. Umisténi obchodni jednotky

e

Umisgni obchodni jednotky pétk jednomu z nejilezitéjSich klict aspgchu. Je
samozejmeé, Ze si zékaznik vybere zpravidla nejblizSihalol; ktery patebuje, proto
obchodni domy¢erpaci stanice a rychla édrstveni musi pdivé zvolit umiséni své

provozovny.
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Provozovatelé maloobchodnich prodejen maji n&wnyaua si zvoli umighi své
prodejny do center obchodu, regionalnich obchodrdehter, mistnich nakupnich
stredisek nebo obchodnich dém

» Centra obchodu umiseéni zpravidla v nejstarSich a nejfrekventogdich
castech mst. Najmy odvaeéhé za vyuziti prodejni plochy a kanadélgsou
zpravidla velmi vysoké. Tato centra byla v Sedagatgtech skdy premisténa
do predmestskych oblasti, ¢imz dochazelo k uUpadku maloobchodnich
provozoven ve gedu nist, avSak v devadesatych letech dochazelo k opaku a
apartma v centru byl nesmirny zdjem, proto o obghadrestaurace #al

znovu byt zajem.

» Regionalni obchodni centra umig’ovani ve velkych fednmestskych oblastech,
ve kterych se nachéaztyiicet az d¢ s& maloobchodnich provozoven. Tato
centra maji tu moc, Ze dokazitphnout zakazniky z okruhu desetidyticeti
kilometri. Tato centra jsouffiazlivd hlavié tim, Zze se zde da bez probiém
zaparkovat, nakoupit vSechno ,pod jednouedtou®, rovnou i vyuZit
gastronomickych nebo rekrasch sluzeb. Usgna obchodni centra si mohou

Uctovat vysoké najemné nebo podil ze zisku.

» Mistni ndkupni stiediska jedné se o kopii regionalnich obchodnich certsou
tvoreny WtSinou z jednoho obchodniho domu a dvacetétg#iceti menSich
obchodh.

» Obchody se smiSenym zbozimmékolik maloobchodnich jednotek umisfch v
jedné tSi budo¥. Maji slouzit svému nejblizS§imu okoli do desetnuatijizdy

autem.

» Maloobchodni provozovny umiséné ve velkych obchodechnovy fenomeén. Jiz
znamy a rozseny provozovatel, nd@p McDonald’s, Starbuck’s, Nathan’s,
Dunkin’s Donuts, #di malé provozni jednotky ve velkém obchatebo v jiné

instituci, nap. na letisti, ve Skole, v obchodnim dém

Provozovatel maloobchodni jednotky si musi prontystéahy mezi vzdalenosti
a vysi najemného a na zakdagtchto informaci musi vybrat nejvyhogjgi misto pro
svou provozovnu. Samigm¢ ma k dispozici fadu prostdki pro posouzeni

vyhodnosti umisini véetr® vyhodnocovani intenzity provozu, zkoumani zvyku
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z&kaznik pii nakupovani a analyzy konkurgrich lokalit. Pro posuzovani umist
prodejny mame k dispozici gkolik matematickych modél (KOTLER, 2001)

2.2.2.4. Sortiment

Nejdalezit¢jSi je, aby sortiment zboZi v obchiodyhovoval @ekavani cilového
segmentu zékaznik Provozovatel maloobchodni jednotky se rozhoduéi @ hloubce
nabizeného sortimentu. DalSileZitou &ci je rozhodnuti o tom, jaky sortiment bude
prodejna nabizet. Je nutné vypracovat strategirefifciace produktu. Zde jekolik

moznosti:

» nabidka ®kterych celostatnich znek, které nejsou dostupné ostatnim

maloobchodnim konkureinh (vyhradni pravo na prodej — rafgaks)
» nabidka zboZiigvazr vlastnich zn&k (Benetton, Cap)
» organizovani prodejerezitostného zbozi

» provadni prekvapivych neb@astych zmin sortimentu zboZzi ¢asta zmina urité

¢asti (nap. Benetton, Loehmann’s)
» uvacdni novinek jako prvni

» nabidka sluzebizpisobena prodavanému zbozi: (hagbchodni dm Harrods z

Londyna nabizi vedle prodeje konfekce i Sitévad koSil a kravat na miru)

» nabidka Uzce zagreného sortimentu (KOTLER, 2001)

2.2.2.5. Oteviraci doba

Ve WtSine obchodi, se maloobchodnicifzpusobuji oteviraci dah kterou
zavedly firmy v jejich okoli. Zpravidla maji obchpateweno od pondi do patka a
dvakrat neboiikrat tydre maji oteviraci dobu delSi. V sobotu byva otevirdcba
zkracena, nebo byvaji obchody revy Gplg. Pokud se obchodnik rozhodne dgtev
diive, prodlouzit pracovni dobu, nebo afi¢wbchod v nedi, ziskava tak konkuremi
vyhodu ve fornd dodaténého podeje, protoze ziskavéizen zakazniki, a to &tSinou
od €ch zakaznil, kte‘i nemohou nakupovatbem tydne. (BURSTINER, 1994)
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2.2.2.6. Cenova politika

Pt umig’ovani produktu na trh jsou ceny maloobchodu rozfioth faktorem.
Tyto ceny musi byt stanovovany s ohledem na citdvysortiment nabizenych sluzeb a
konkurenci. VSichni podnikatelé se snazi dosahoeele ziskové marze a obratu. Je ale
prokazano, ze abtyto wci jsou soubzné nemozné. Maloobchodni prodejcéizame

rozélenit na:
» skupinu s vysokou ziskovou marzi a s malym objemesdaného zbozi
» skupinu s nizkou ziskovou marzi a s velkym objenpeodeje. (KOTLER, 2001)

Stanoveni ceny by #&o vychazet z dlouhodobych gilpodniku, které jsou
motivovany pedevsim gezitim a snahou dostat se do kategorie dynamickgcimiki.
Je proto iteba dosahnout optimalni kombinace prodeje,ceny ldadia a sodasré
neustale uchovavat jméno podniku. (DUCRC1997)

2.2.2.7. Podpora prodeje

Pro maloobchodni prodejce jeildzité vyuZzivat Sirokou Skalu propagéch
nastrofi, aby podporovali zakazniky v cestovani a nakupbtdioobchodnici siémito
nastroji zlepSuji a posiluji image své prodejny. nraloobchodnich propagaich

nastrofi mizeme jmenovat:
» vylepovani plakat
» poradani mimeéadnych prodejnich akci
» kupony na slevy
» realizovani prografh¢astjSich nakuf s nabidkou vzorkjidel

» vydavani kupoi na slevy u prodejnich pulhebo u pokladen. (KOTLER, 2001)

2.2.2.8. Layout

Pro kazdého obchodnika je velmileZité vytvait vhodné ndkupni podminky
pro zadkaznika. Zakaznik vSe kolem sebe v ob&hodna jako nakupni atmosféru. Da
sefici, Ze nakupni atmosféra je nehmotnym projevenoaotaihodniho provozu a jeho
kvantitativnich i kvalitativnich znak Lze ji definovat i jako soubor viivha smysly,
které jsoucasté&né vnimany ¥dome a zasti podédome jako individualni prozitek.
(CIMLER, 1998)
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Prodejni atmosféra dokdze u zakaznika v§tw&pravnou image maloobchodni
jednotky. K celkovému dojmu z obchoduigpiva vyzdoba sh, vybir podlahové
krytiny, typ stropu, druh ostleni a vykr barev. Timto dokazi maloobchodnici vyvolat
v nakupujicich Zadané emocionalni reakce, prot@&elgati pimo na jejich city.
(BURSTINER, 1994)

Dle CIMLERA (1998) fadime do souboru faktiorpodilejicich se na tvoEb

nakupni atmosféryipdevsim:
» architekturu jednotky
» feSeni vstupnich prostor
» vylohy, napisy
» parkovaci plochy
» vnitrni design (dekorace, barvy, éfeni, hudebni kulisa)
» podminky vnitniho prostedi (teplota, #trani, hluk, ¥ving)
» prezentace zboZzi
» forma prodeje a sluzeb
» dispoztnifeSeni
» provozni personal

» obchodni z&zeni a dalSi
Space management

Space managemenitaplstavuje souhriidicich, tj. planovacich, rozhodovacich i
kontrolnich aktivit zarsfenych nafeSeni prodejniho prostoru maloobchodni jednotky.
Jeho smyslem je vytvid optimalni podminky pro pohyb zboZi v prodejnfmiostorech

a optimalni nakupni atmosféru pro zakaznika. (CIR|.E994)
Space managementideme vymezit pomociékolika zakladnich fazi:

» vymezeni funknich zon prodejni mistnosti a usa@dani &chto zén v prodejni

mistnosti,
» rozmisetni jednotlivych sortimentnich skupin v prodejni tnisti

» rozmis&ni zaizeni
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» umiseni zbozi v zéizeni
» kapacitni zaji&tni skupin a druth zbozi plochou nebo prostorem,

» konené teSeni prodejni mistnosti s vyuzitim barev, tyaprezenténich
prostedki apod. (CIMLER, 1994)

Merchandising

Pavodre byl merchandising chapan jen jako daplani zbozi do regalu. V

sowasné dob predstavuje komplexni obchodni taktiku, ktera sedikia
» nauky o zboZi
» nauky o prodeji zboZi

» nauky o podpie prodeje (souhrn znalosti o promotion akcich \astblpodpory

prodeje na stranvyrobce, distributora a obchodnika)
> umig’ovani zbozi (HESKOVA, 2006)

Nyni se stala taktika untigvani zbozi zakladnim pi#m merchandisingu.
Rozmistni zbozi v obchatl ma obecna pravidla.Kazdy sortiment zboZzi, produkto
skupina sortimentu a jednotlivd zka ma tato pravidla specifickd. Pokud chce

obchodnik efektivé provadt aspgsSny merchandising, pak musi:
» prodéavat lepSi vyrobky nez konkurence

» davat nejlepSim vyrolikn nejlepSi umighi a v prodejnich regalech pré mit

vyhrazeno vice mista
» mere atraktivni vyrobky umigovat pobliZz drazSich polozek
» cilerg vyuZzivat tzv. druha umisti (nag. cela, gondoly, pokladny)
» efektivre pouzivat komunikaci
» maximalré vyuzivat motivovany lidsky potencial

> disledré provadt kontrolu (HESKOVA, 2006)
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2.2.2.9. Sluzby zékaznikim

Maloobchodni prodejci nabizi svym z&kazZmik urity specificky mix sluzeb.
Tyto sluzby nizeme rozdlit na sluzby ped uskuténénim prodeje, po uskuteeni

prodeje a dojikové sluzby.

Sluzby pired uskutenénim prodeje:

» prijimani telefonickych a elektronickych objednavek

» propagace

» vystavovani zbozi ve vykladech a na panelech

» mistnosti pro fedvadni zbozi

» vhodna oteviraci doba

» maodni grehlidky a prodejni vystavy
Sluzby po uskuté&néni prodeje:

» dovoz zbozi do domu

> baleni dark

» sdizeni gristroju

» prizpasobeni vyrobku na miru

» instalace a dokamvacich prace
Dopliikové sluzby

» vSeobecné informace

» proplaceni Sek

» parkovani

> obcerstveni

» opravy

» vyzdoby interiéru

» poskytovani Ggru

» odpaiinkoveé prostory a &ské koutky. (KOTLER, 2001)
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2.2.2.10. Osobni prodej

Osobni prodej je bezpochyby né&pingSi forma prodeje a zaroieje i
nejiEinngjSim zpisobem pro feziti podniku, protoZe vyuziva osobni komunikace se
zakaznikem. Umozni navazat kontakty, zjistit a pedhprani a problémy zakaznika,
navrhnout mu jejickeSeni a probrat s nim vyhody a nevyhody vyrobkwr&bzeb,
které mu nabizime, vyvratitiipadné namitky zékaznika, uzévprodej a nabidnout
poprodejni ¢innost. Vysledkem je pak spokojeny zékaznik, ktegy do prodejni
jednotky ogt vrati a tim zajisti i vznik nového obchodu a diodobé obchodni vztahy.
(DUCHON, 1997)

2.2.3. Retailingovy mix

Retailingovy mix ukazuje, jaké prvky musi maloobdhik pro zakaznika

spravre propojit, aby utvél komplexni gidanou hodnotu nabidky.

Leonard L. Berry ve svénilanku The Old Pillars of New Retailing (2001)
definoval @t obecnych pilit, které spravé propojeny tvéi retailingovy mix. Tyto
pilite mizeme nazvat determinanty @spu maloobchodnika na trhu. Zaravpodle
nich mizeme dlouhodaburit priority a odpo¥di na otazky, CO, PRO a do utité
miry i JAK. Nami ziskany obraz je ale Uplny, poymskud klademe ittaz na provozni
efektivitu.

Dle BERRYHO (2001) Ize hodnotu retailera pro zakkygmefinovat na zaklad

nasledujicich i pilita:
1. VyreSte zakaznikovy problémy
» Kvalita sluzeb
» Kvalita personalu
» Dostupnost zbozi
» Nastaveni procés
2. Chovejte se k zdkaznikovi s respektem
» Kvalita personalu
» Nastaveni procés
» Ocereni loajality
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3. Napoijte se na zakaznikovy emoce
» Pridana hodnota
» Nakupni atmosféra
> Cistota
» Kvalita zbozi
> Sitka a hloubka sortimentu
4. Nastavte férovou cenu
» Komunikace hodnoty
> Zadné skryté poplatky
» Ne slevy za kazdou cenu
5. Uspaite zakazniliv ¢as
» Lokalizace
» Rychlé obslouZeni
» Oteviraci doba
» PohodInéa orientace v obchod

» Pristupnost a parkovani

2.3. Marketingovy vyzkum

Podle KOTLERA (1997) je marketingovy vyzkum systéigk@ ukovani, skr,
analyza, vyhodnocovani informaci a gdvodpovidajicich uité marketingoveé situaci,

pied kterou spolaost stoji.

Marketingovy vyzkum spfiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a
interpretaci informaci, které ummdji porozungt trhu, na kterém firma podnika nebo na
kterem hodla podnikat, identifikovat problémy sp@es podnikanim na tomto trhu, a
identifikovat gilezitosti, které se naém pro podnikani vyskytuji nebo mohou
vyskytnout, formulovat s#ry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.
(ZBORIL,1994)
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Definovani problému nebo FileZitosti

Kazdému marketingovému vyzkumuepchazi ufity marketingovy problém.
Tento problém je tim, Ze existujg€jaka [ilezitost, kterou jeieba samazjme vyuzit,
nebo naopak problém, ktery jgebareSit. NejdilezitéjSi pro marketingovy vyzkum je
tento problém definovat a posléze zformulovat hgppt To je odpodd” na otazku,
ktera je obsazena v problému a my ji potvrditneyvratime. Sotasti marketingového

vyzkumu miize byt i rekolik hypotéz. (SVOBODOVA, MYNAROVA, KACER, 1994)
Orientaéni analyza situace

Po definovani problému se mnozi lidé pousti ihnedvihstniho vyzkumu z
duvodu uSateni pewz. Tato domanka je ale bohuzel myln&idd vlastnim provedenim
vyzkumu bychom @i provést analyzu situace. Analyza situace je maini owieni,
jaké informace jsou jiz pro nas vyzkum i¥y. V podstat se snazime zjistit, jestli
bychom naSe pracovni hypotézy nemohli vyhodnotit fia zaklad predtzne
shromazdnych informaci. B orienta&ni analyze situace komunikujeme s
informovanymi lidmi v nasSi problematice, hledamepoddi v literatde ¢i u
konkurence. (KOZEL, 2006)

Plan vyzkumného projektu

Poté, co se podiaproblém pesré poznat, definovat a dale se vymeziésijeho
feSeni, je nutné utvid plan vyzkumného projektu. iPtomto projektu je dlezité
dodrzovat utity logicky postup. Plan vyzkumného projektu jerf@ni psany soubor,
ktery obsahuje specifikace a procedury pro vedenasiednou kontrolu. Dale slouzi
jako systematicky soubor instrukci pro marketinggwpjekt a zaroue pribézne
kontroluje rozpoet, aby snizil nevyuzityas a zajistil lepSi provédi vyzkumu.
(SVOBODOVA, MYNAROVA, KACER, 1997)

Shér udaja

Pro marketingovy vyzkum jsouibbzité informace primarni i sekundarni.
Sekundarni informace se ziskavaji tzv. ,u stolusou to informace dostupné z
verejnych zdroj, vétSinou shromazshy k jinému @elu. Primarni informace jsou

naopak ziskavany tzv. ,v terénu“. Shrordaje je vyzkumnik sam, nebylyftide
publikovany. (SVOBODOVA, MYNAROVA, KACER, 1997)
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Zpracovani shromazdnych Gdaji

Abychom nashromaZda data mohli vyhodnotit, musime je zpracovat. Toto
zpracovani se tyka hlaynadafi primarnich. Nejprve Udaje préiime, jestli jsou
relevantni, Uplné aipsné. Nikdy je nedoplijeme dle vlastni avahy. Pro jednoduchou
manipulaci Udaje rozdime do tid a kategorii. Slovni vyrazy se musi kdédovat do
numerologickych znak aby se pak mohly technicky zpracovat. (SVOBODOVA,
MYNAROVA, KACER, 1997)

Analyza udaja

Pred analyzou musime vyhodnotit vyzkum z hlediskdedpvosti, abychom se
vyvarovali velkych naklail na vyzkum, ktery nebudegsny. VSechny zdévy analyzy
musi byt logicky podejeny z vice nez jednoho aspektu, nebo vice nez redni
souborem dat. (SVOBODOVA, MYNROVA, KACER, 1997).

Interpretace vysledki vyzkumu

Dle KOZLA (2006) gevadi interpretace vysledk vyzkumu vysledky
provagnych analyz do za&wi a posléze dopotil nejvhodrjSi feSeni zkoumaného
problému. Ped vlastnimi navrhy je nutné zhodnotitepnost zjignych udaj. Pred
zpracovanim z&recné zpravy je nutné zkontrolovat, znovu vyhodnotit, zda nami
zvolené hypotézy byly potvrzeny nebo vyvracenyvilwodnoceni hypotéziplizime,
jaké faktory naSe vysledky ovlivnily. Cilem celé&drpretace vysledkje navrhnout

doporwieni pro jeho dalSi rozhodnuti a volbu vhodn&geni vyzkumného problému.
Zavéredna zprava a jeji prezentace

Zawrecna zprava je jediny hmotny vysledek marketingovekiskumu, ktery
zadavatele informuje o vyzkumu a jeho vysledcictezBntace zavecné zpravy je
pisemna a ustni. (KOZEL, 2006)
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3. Cil a metodika

Cilem mé bakaki&ské prace bylo odpedét na vyzkumnou otazku, jakym
zpisobem jsou vyuzivany marketingové nastroje iastppy v maloobchodnich
podnikatelskych subjektech ve vymezené oblasti.

Zdroje dat

V préci jsem se zad#la na odbornou literaturu, odboranky a informace
dostupné na internetu, dale jsem provedla viasth@zmhikové Séeni a pipadovou
studii podniku. Ziskané informace mi pomohly zjigtav vyuzivani marketingovych
nastropi a pistupi v maloobchodnich podnikatelskych subjektech ve ezené oblasti
a posoudit jejich konkurenceschopnost vzhledemt&ilozym fettzcim i mezi sebou
navzajem. Zarovese tim vytvéi zakladna pdgebna k porovnani se subjektem, ktery

byl zkouman hlougi formou pripadové studie.
Pouzité metody a techniky

Praktickacast mé bakatdké prace je propojenim studia literatury a infarima
zjisténych z dotaznikového $ehi v maloobchodnich subjektech idppdové studie v

konkrétni vybrané firré
» Dotaznikové Sekeni

Co se tye prvni pouzité metody, byl proveden kvantitativiyzkum formou
standardizovaného pisemného dotaznikoveheeriet Pro tutocast jsem mda k
dispozici spolény dotaznik, ktery jsem osobrvypliovala s powienymi osobami
vybranych podnik. Ma osobni Sast byla nutnd pro poskytnuti dodatgch informaci
a pripadnych vysstleni.

Vzorek oslovenych podnikatelbyl tvoren na zaklagl pravdpodobnostniho
stratifikovaného vyéru. Maloobchodni jednotky byly vybirany na zaldaabecedniho
seazeni jmen ulic \Ceském Krumlow. Ve vybranych ulicich byl pozadan o vypini
dotazniku kazdy druhy maloobchodni subjekt. Dotamov bylo minimals 50
podnikatelskych subjekt Pokud nebylo ochotnych vyplnit dotaznik v mém
vzorkovacim ramci 50 maloobchodnich subjekbyly osloveny dalSi nejblizsi

maloobchody. Zpracovani vSech ziskanych witdgjo anonymni.
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» Pripadové studie

Druhou pouzitou metodou, tentokrat kvalitativnihbaakteru, je Ppadova
studie. V ramci ni byla do hloubky prozkoumana aitl vybraného podnikatelského
subjektu. Nejprve jsem provedla seznameni s podnikejeho majiteli. Po zji8hi
z&kladnich informaci o podniku byl proveden rozipmdniku do hloubky. Byly
zjistovany informace o zagstnancich, cenéch, trhu, zakaznicich, nakupni déiieos
podniku, poskytovanych suzbach, dodavatelich dagkafé informace jsem porovnala s

vysledky dotaznikového Feni.
Plan marketingového vyzkumu

Definovani problému nebo fFilezitosti
Jak jsem jiz uvedla cilem je zjistit stav vyuZivanarketingovych nastroja
pristupi v maloobchodnich podnikatelskych subjektech vioragCesky Krumlov. V
mém Sefeni mi pomohly zakladni hypotézy mého vyzkumu, &tggem nasledn
potvrdilaci vyvratila:
1. Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostateznalosti o modernim

marketingu a jeho nastrojich.

2. Radu ditich marketingovych néstibja gistupi sice vyuZivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzajemneho vztahu tak, aby se navzggsilovaly (tj.
netvai ,mix").

3. Mira vyuZivani marketingovych nastlioja pistupl je pozitivie spjata s
podnikatelskou usgnosti (hospodaky vysledek, ist trzeb).

4. Mira vyuzivani marketingovych nastiicg gistupi se vyznamalisi v zavislosti

na konkurenci v mistpisobeni podnikatelského subjektu.

Orientaéni analyza situace

T

mohla vyhodnotit své pracovni hypotézy. Provedimsproto vlastni dotaznikové

Sefteni.
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Plan vyzkumného projektu
» Typ shroma@’'ovanych udaj
0 Primarni — zji&né vlastnim vyzkumem

Zjisténé udaje na s@mejsou zavislé

o

o Udaje jsou zjifovany pouze v jednoasovém okamziku
» Zpasob jejich sbru

0 Osobni dotazovani
» Metody analyzy

o Udaje jsou vyhodnoceny v programu Microsoft Excel

o Vysledky jsou uvedeny piserarv tabulkach nebo v grafech
» Stanoveni fesnych specifickych ukdljednotlivych pracovnik

o Dotazovani v maloobchodnich subjektech a vyhodrocen
ziskanych 0d#& jsem provddla sama bez dalSich tazditel

VSechny Ukoly jsem tedy plnila osabn

» Vypracovaniasoveho harmonogramu praci

Obdrzeni spokného dotazniku Z82007
Shér dat Prosinec, leden 2008
Zpracovani a vyhodnoceni dat Unor 2008

Shér udaja

Misto dotazovani

Cesky Krumlov

Forma

strukturovany dotaznik — 32 otazek

Metoda

osobni dotazovani

Zakladni soubor

maloobchodni subjekty Weském

Krumlové

Vybérovy soubor

maloobchodni subjekty vybrané

Technika vylru vzorku

pravdpodobnostni stratifikovany vyb

Velikost souboru

62 respondént
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Zpracovani a analyza shromazénych udajia
» Zpracovani je provedeno v programu Microsoft Excel
» Prezentace ziskanych udgg slovni
» Nazorné zobrazeni je provedeno formouweafabulek
Interpretace vysledki vyzkumu

» Nejprve jsem zhodnotila validitu Udgjtedy fesnost uddj zjiSténych analyzou, a
nasledg vyhodnotila, zda byly hypotézy touto analyzou poény di
vyvraceny.

Zavéredna zprava a jeji prezentace

Na zaklad mnou zjisénych informaci jsem v zéw prace zanalyzovala, jakym
zpisobem jsou vyuzivany marketingové nastrojeiatppy ve zkoumaném podniku a
pokusila jsem se odhalit mozné nedostatky a nawlklapSeni v daného podniku.

Vysledky jsou zpracovany formou z&ecné pisemné prezentace a zarop®moci
grafi a tabulek i graficky zobrazeny.
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4. Vlastni prace

4.1. Dotaznikoveé Se¥eni - vyzkum trhu

Mriviw s

téchto informaci jsem provedla vlastni dotaznikoviéese .

4.1.1. Metoda vyzkumu

Pro vilastni 3éeni jsem zvolila osobni dotazovani, protoze ma kgso
navratnost dotaznik a doba na vypkni je pro respondenta minimalni. Osobni
komunikace s respondentem dokazaksgdcit k vyplnéni i ty, ktai vahali. Pokud se
povedlo navazat s dotazovanyntijgmny kontakt, tak ten tim byl motivovan k

odpowdim.

VétSinou jsem otazky fpctitala a sama zaSkrtdvala odpdvresponderit V
n¢kterych gipadech jsem dotaznik nechala v maloobchodni jednpto majitele,
protoZze pozadoval vlastni prostudovani a #emomentald cas. Dotaznik jsem si

vyzvedla pi dalSi nav&iveé a zodpowdéla mu gipadné otazky.

Presto bylacést dotazovanych vyraznproti vyplreni dotazniku. NejmenSi
ochotu projevovali dotazovanfipryplnovani otazek tykajicich se marze a ekonomické
situace podniku. Celkem jsem oslovila 64 maloobaidd subjeki a 50 z nich bylo

ochotnych dotaznik vyplnit. Navratnost dotaZnigyla 78,13%.

4.1.2. Dotaznik

Dotaznik, na jehoz zakladyl vyzkum provadn, mizete vidt v priloze 1. Byl

vytvoren tak, aby se zépdaly zjistit cile mé bakatgké préce.

Dotaznik, ktery byl pedkladan respondamh obsahoval 27 otazek. Jeho dalSi
cast jsem rdla u sebe a vypbvala ji podle svého uvazeni. Jednalo se o postadhi
otazek. V dotazniku je pouzity 4 uZemé otazky, ze kterych musi respondent vybrat
pouze jednu odp@d’. Ve 3 rovieZz uzavenych otazkach ma respondent moznost vybrat
vice odpo¥di. Bipolarnich otdzek typu ,ANO — NE* je v dotaknil3. Poslednich 13

otazek dava respondentovi moznost odpldvvliastnimi slovy.
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4.1.3. Whodnoceni ziskanych dat

Toto vyhodnoceni bylo zpracovanodtacovym programem Microsoft Excel.

Je postupovano dle jednotlivych otazek dotazniku:

Graf 1: Otazka ¢. 1 - Ve kterém roce jste zé&ali podnikat v maloobchod?

Yo, Y9, Yo, %o, %9, Y9, %o, Y9, Yo, %0, Y05 SO, O SO O O, “Os SO O
S % 0, 9 0 %, % 0 % % % B Y D B Y b G

Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu je vidt pouze jeden vyrazny rok a tim je rok 1991. Jéghat se zminit
také o roce 2007, ten je nyni sice vyrgzh ale pokud bychom stejné f&ati provadli
v roce [istim, tak by tento sloupec byl vyrazmizsi. Do Ceského Krumlova
kazdor@n¢ prichdzi novi podnikatelé za vidinou velikého zisk®o prvnim roce
¢innosti, ale z tohoto snu twdrocitnou a svodinnost musi ukotit. Nahradi je dalSi

pocet novych obchai které ale mohou dopadnout stejn

36



Graf 2: Otazka €. 2 - Jaky nabizite sortiment?

2% 2% 10%

12%

2% 4% 2%

04532 W47.11 04721 0047.22 W47.24 0O47.29 W4751 O47.54
W4759 W47.61 04762 047.63 W47.64 MA47.65 W47.71 WA47.72
E47.73 O47.75 O47.76 0O47.77 O47.78 O47.78.1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tomto grafu je vi&t, Ze podnikani Weském Krumlo¥ je zangieno hlavi
na turisticky ruch. NegtSi zastoupeni maji maloobchody £wg18%, obchody, které
prodavaji suvenyry ziskaly 12% a maloobchody isvahou potravin, napbj a
tabakovych vyrobk 10%. Tatocdisla jsou ale mnohem nizsi, nez tomu je v celém
Ceském Krumlow. Je tomu tak, protoZe tjn vybér zkoumanych obchdd byl
pravdspodobnostni na zaklagmenného rejstku ulic v Ceském Krumlo¥ a v tomto
vybéru byla pouze 1 hlavni ulice centra. Pokud by bwyyrano vic takovych ulic,

rozdily by byly ZetelrgjSi.

V piiloze 3 naleznete popis k pouzitégislovani.
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Graf 3: Otazka €. 3 - Specializujete se na vybrané skupiny zdkaznik

ne
20%

80%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka je velmi ovliwna prostedim, kde bylo Sé&tni provadno. VEtSina
responderit na otazku odpasdéla slovy, Ze se specializujglgvazié na turisty. Z

dalSich odpogdi miZeme jmenovat specializaci na sportovce, mladétkyma

Graf 4: Otazka ¢. 4 - Jakym zpisobem zji¥ujete informace o pofebach

vaSich zakaznila?

v ohchodg, w ohchodé, lastnd wyzloum posloytgi e ik nezjiftiyete
felmou-i je sarrd ptatme se dodavatgé

Zdroj: Vlastni vyzkum

Maloobchodnici ¥tSinu informaci o zbozi zji§iji od zakaznik, & uz jereknou
sami, nebo se jich ptaji prodakg. DalSim dilezitym zdrojem informaci, jsou
dodavatelé. Bkteri dodavatelé byvaji sice az moc neodbytni, &Sinou dokazrict,
jaké zbozZi se prodava. Nebo mohou maloobchodnétitzjino zajimavych informaci v

katalozich od dodavatel

Z jinych forem zji$ovani informaci uvedli respondenti veletrhy, inetové

stranky dodavatéla reklamni spoty v televizi.
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Graf 5: Otazka €. 5 - Ménite na zaklad téchto informaci svou nabidku?

ne
18%

82%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Celych ctyticet obchod z padesati na zakladzjisttnych informaci svoji
nabidku néni. Vyplyva to ze zjidni, Ze ¥tSina maloobchodnik zminované informace
ZjiStuje @imo u zakaznik UZz ze &eni ,zadkaznik nas pan“ vyplyva, Zze se

maloobchodnik bude snazit zdkaznikovu poptavkunitapl

Jeden tazatel mi na otazku neodf# a zbylych dewt svou nabidku &tSinou
zmeénit nemiZze. Pokud obchody pgatdo rekterych sdruzeni, tak se stava, Zze svou

nabidku n&nit ani nemohou.

Graf 6: Otazka €. 6 - OhroZuje vas vyznams konkurence?

ne
53%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Opet 1 dotazovany na otazku neodpdd. Zbyvajici dotazovani sefiglani
spiSe k ne, ale rozdily jsou minimalni. Obchodysseenyry konkurenty sice maji, ale
turisté ¥tSinou zboZi kupuji na zaklagpontanniho nakupu a neprochazgta s cilem
najit stejné zbozi jinde. &Sina nabizeného sortimentu se v obchodech aniake@

Zbyli dotazovani \Ceském Krumlow konkurenty ani nemaiji.
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Graf 7: Otazka €. 7 - Sledujete svou konkurenci pravidels?

ano

48%
ne

52%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tento graf je zavisly na graftt 6. Pokud obchody nemaji konkurenty, tak je
nemusi ani sledovat. Hoéimbchodi se suvenyry shledava konkurenciCeském
Krumlové now podnikajici cizince. Jsou to hlaviChorvati a Korejci. Tyto obchody
ale sledovat nemusi, protoZe cizingiSinou nabizi zboZi nekvalitni. Jejich konkufiein

vyhoda je ale naopak v nizké ¢en

Graf 8: Otazka €. 8 - Snazite se od konkurence odliSit?

92%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Skoro vSichni obchodnici, se snazi od vesSkeré kamlae odliSit a nabizet zbozi

lepsi.
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Graf 9: Otazka €. 9 - Prosazujete vlastni znéky?

ne
43%

ano
57%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka vysla spiSe kladrv Ceském Krumlo¥ je spousta obchdg ve
kterych se prodava sortiment pouze jednéckynaldinak tento graf bude ovlign
grafem¢. 10, protoZze mnoho obchodiikyto otazky povazovalo za totozné. | na tuto

otdzku 1 dotazovany neodpmiél.

Graf 10: Otazka ¢. 10 - VyuZzivate zné&ky kvality, lokality apod.?

ne
16%

ano
84%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vétsina obchotl v Ceském Krumlow se pro své zakazniky snazi najit zboZi
vyhlasené kvalitouCesky Krumlov je nav&vovan pro svou turistickou zajimavost,
proto zde nmizeme nakoupit i spoustu typicky jieskych ¥ci. MiZzeme jmenovat

konfekci, krajky, keramiku &okoladu.

Otazka nebyla 1 dotazovanym zodgoena.
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Graf 11: Otadzka ¢. 11 - Co vSe berete v Gvahuip stanovovani cen?

naklady ceny poptavku
konkurence

Zdroj: Vlastni vyzkum

VétSina obchodniku hledi fip stanovovani cen ipdevsim na vynaloZzené
naklady.Tuto moznost preferuji obchody, které nejsocentru mista. Obchody v
centru zaskrtavaji navic i poptavku. Je to timvz€eském Krumlo¥ je zakazniky
ocekavana cena vysSi.Obchodnici tak stanovuji cgmgtd, aby dosahli co nejvyssiho
zisku v letni sez@h protoze v zimnich #sicich zCeského Krumlova turisté mizi. Na

otazku neodpasdéli 2 respondenti.

Graf 12: Otazka ¢. 12 - Propagaci provadite Bhem roku?

19

201
157
10

paad ¢asto oldas nikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum

Maloobchodnici se iklani k odpo¥di okas, protoze si mysli, Zze podpora
prodeje vCeském Krumlo¥ tak nutna neni. Naopakskteré obchody zase provadi
podporu prodeje @ad.Tuto odpo¥d” vétSinou volily WtSi obchody. Oft dva
dotazovani otazku nevyplnili. Podporu prodeje givmoc nevyuzivaji obchody, které

neohrozuje konkurence.
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Graf 13, 14, 15, 16: Otazk&. 13 - Jaké formy propagace pouzivate?

letaky a

letaky a

prospekty dc¢ prospekty ni

schranek

prodejrg

katalogy 3p propagani
predngty

O nengli odpovida
Eano

@ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

inzeraty v inzeraty v billboardy

periodicich ostatnich

publikacich

reklamy na
verejnych
mistech

O nengli odpovidat
H ano

@ ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

reklamy
v radiu,
televizi

Zlaté
stranky
apod.

vlastni vlastni
internetové internetovy
stranky obchod

O nengli
odpovidat

E ano

@ ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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reklamni
sluzby
internetu

sponzoring

osobni  sougze
nabidky

M ano

@ ne

O nentli odpovidat

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ve vySe uvedenych grafech vidime stejné Zkdsti. Ty v grafech vznikly,

protoZe 9 respondenbdpovdélo na otazkw. 12, Ze podporu prodeje neprovadi nikdy.

V grafech je vidt, Ze maloobchodnici preferuji podporu podeje fammeklamnich

letakii, prospeki a katalog, které jsou k dispozici na prodéjninzerafi v tiSttnych

periodicich, sponzoringu a vlastnich internetovythnek.

V otadzce¢. 13 mohli tazatelé zapsat i vlastni odgdv DalSimi zadanymi

formami propagace dotazovani uvedli médiéhtidky, vystavy a vlastni akce v

obchod nap.ukazky vyrobnich postup Kazda tato odpad’ byla uvedena jednou.

Graf 17 : Otazka ¢. 14 - Pouzivate pi vystaveni a umiséni zbozi zasady

space managementu?

ne
51%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otézka roztlila respondenty skoroipsré na poloviny. Je to ale velika

Skoda, protoze &Sina maloobchodntknechce do podpory prodeje investovat veliké

finance, prav z toho divodu by pro 8 mohl byt space management zajimavy.idba

zminit, Ze ¥tSina maloobchodnikviibec nezna vyznam tohoto slova.
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Graf 18: Otazka ¢. 15 - Pracujete s nakupni atmosférou (hudba,iné,

barvy, chuté a viiné)?

ne
56%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nakupni atmosféra je pro maloobchodniky bohuZejngte neznamou jako
space management. Respondenti si mysli, Ze pokelthjiesr obchod pustné radio,
tak pracuji s nakupni atmosférouii Bvém vyzkumu jsem zjistila, Ze pokud jsou
majitelé obclidka cizinci, tak s nakupni atmosférou pracuji mnoheioe wnezéesti

obchodnici.

Graf 19 : Otazka ¢ 16 - Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete

zakaznikim?

odbormé  wrdcend  plathy  finandhd  parkovand  doprava dal &

potadenstvi zhoEi kartou duiby  zdarma zhoZi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dotazované maloobchodni jednotky nabizi héavnoZnost vraceni zboZzi v
urcité lhat¢, platby kartou a snazi se zajistit odborné porstérpro své zakazniky.
Parkovani zdarma obchodgtsinou nenabizi, protoZze se nachaziégipor, kam

automobily wibec nesmi.
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Graf 20: Otadzka¢. 17 - Je vas persondl pibézné doSkolovan?

ne
28%

ano
12%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka dopadla kla&in Obchodnici se snazi své zsmmance nadale
vzklavat, aby mohli zakaznikn poskytovat adekvatni informace o zboZzi. ¥adi
zanestnanci, kté dokazi pi nakupu doke poradit, mohou obchoduildkat i nové

kupujici a zarove si udrzet stalé zakazniky.

Graf 21:. Otazka ¢. 18 - Jstecéleny néjakych kooperaénich sdruzeni v
obchod, nap¥. dobrovolnych retézci?

ano

ne
86%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pouze 7 obchodnikna tuto otazku odp@délo ano. Jednalo se o sdruzeni
prodejd@ potravin, drogerie, elektra a foto prodikPosledni dva obchody piit do
svazu knihkupt a nakladatél a do sdruZzeni hospad&a komora.
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Graf 22: Otazka ¢. 19 - Vytvéite pro svouéinnost dopfedu alespa na rok

pisemny obchodni nebo marketingovy plan?

ano
26%

ne
74%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jen 13 dotdzanych obchogro svoucinnost vytvdi plan. Maloobchodnici si

neuvdomuji jeho dlezitost. Velkou vyhodou pldinje, Ze si obchodnici mohou na

konci roku vyhodnotit nakolik se jim potid splnit své poéateni zantry a kde

pripadreé ucklali chybu.

Tabulka 1 : Otadzka¢. 20 Kolik mate provozoven?

Pocet z Q
20.1
Q 20.1 Celkem
1 35
2 4
3 3
4 2
7 1
8 1
9 1
20 2
60 1
Celkovy
soucet 50

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak vidime v tabulce,&8ina obchod je zcela
samostatnych a majitel ma pouze tento jeden obchod.
V Ceském Krumlo¥ se ale mZzeme setkat i sifpady,

Ze majitel mactyti obchody v centru gsta. Jejich
sortiment je pouze lehce odliSny, nebo épiotozny.

Své obchody ma al@adu let a vSechny prosperuiji.
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Tabulka 2 : Otadzka¢. 21 - Kolik mate v podniku zanéstnanai?

Pocet z Q
21.1
Q211 Celkem
-5 4
0 13
1 11
2 9
3 3
5 1
6 2
8 2
10 2
15 1
25 1
90 1
Celkovy
soucet 50

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ve WtSine obchodi vykonava pozici zagstnance
sam majitel, proto Zadné zastnance nepttbuje. DalSi
¢etnou moZznosti je zafstnavani pouze jednoho zésimance,
se kterym se v obchedstidd osobs. V mnou zkoumané
oblasti miZzeme ale najit i obchody, které maji svou

provozovnu v mnoha daldichéstechCeské republiky.

Graf 23 : Otazka¢. 22 - Spolupracuji s vami &jaci ¢lenové vasi rodiny?

ano
52%

Zdroj: Vlastnjzkum

V grafu vidime, Ze se respondenti rélldop &t na dva skoro stefrvelké tabory

a rozdil neni #jmy. Casta odpoéd’ byla, Ze v obchagiélen rodiny zanistnan neni, ale

pokud je teba, tak zagstnance zastoupi.
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Graf 24 : Otazka €. 23 - Jste platci DPH?

ne
34%

ano
66%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tti dotazovani na otazku odmitli odgakt, 31 maloobchodnikplatci DPH je a
16 nikoliv.

Graf 25: Otazka €. 25 - Jak se piblizné zmeénily za lofisky hospoddsky rok

vase trzby?

4%

@ poklesly

B zistaly na stejné Urovni

0O vzrostly o méanez 10 %
O vzrostly o vice nez 10 %
B dotazovany nevyplni

@ dotazovany nezna odpsak

12% 24%

Zdroj: Vlastni vyzkum

BohuZel na tyto posledniiitotazky hode responderit odmitlo odpovidat.
Otazky tykajici se hospotikého vysledku jejich firmy jsou velmi choulostivym
tématem. ¥tSina dotazanych, ke odmitli dotaznik vyplnit Gplé se zaleklo prav
téchto otazek. ProtoZe $enhi probihalo v prosinci a lednu, nasly se 2 obchogy

kterych na tuto otazku odpé&d neznali.

Pro nazornost jsme v grafu ponechali i respondekityj odpovidat neckti.
Nejvice respondefin hospod#sky vysledek poklesl, neboiagtal na stejné rovni.
Vysledky v grafu vypadaji velmi Spatnale je teba vzit v Gvahu 12 respondénkteri
neodpo¥déli. Maloobchodnici s klesajicim hospddiym vysledkem &tSinou

odpowdéli pohotow. ZasadouCech je, Ze se snazi své zisky spise tajédpokolim.
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Pokud by nam zmibvanych 12 dotazovanych igvhospodésky vysledek netajilo, tak

bychom se jestvelmi divili zmén¢ grafu.

Graf 26: Otazka ¢. 26 - VaSe trzby za ldsky hospoddsky rok byly

piFiblizné:

2%

=@ menSi nez 1 milion K

B menSi nez 5 milichK ¢

O menSi nez 10 miionkK ¢

O menSi nez 20 milionkK ¢

W vétSi nez 20 miioh K¢

@ dotazovany nevyplni odp&w
B dotazovany nezna odpsak/

Zdroj: Vlastni vyzkum
V tomto grafu je procento nevy@nych nejvysSi. Off musime poitat s nizsi

vypovidaci schopnosti grafu.

Graf 27: Otazka ¢ 27 Jak se piblizné zmeénil za loinsky rok vas

hospodéa'sky vysledek?

4%

@ poklesl

W zistal na stejné drovni
O vzrostlo méénez 10 %
O vzrostl o vice nez 10 %

B dotazovany nevyplnil

@ dotazovany nezna odpalk

28%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 26 je skoro totozny s grafetn 24. Znmeéna hospod&kého vysledku je
soungrna se zrmnou trzeb. Zase jefdba ¥novat pozornost 26% maloobchodnich

subjekfi, které odpow¥d’ taji.
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4.2. Pripadova studie

4.2.1. Predstaveni gFipadu

ProtoZe jsem v prvngasti své bakaldké prace uvath hodré obchodi s
potravinami, ¥novala jsem se jednomu z nich i ve drfdééti své prace. Jedna se o
maly obchod, pultovy prodej. Fotografie naleznetgilope 1. V ramci kvalitativniho
vyzkumu jsem se rozhodla provést polostrukturovesghovor s majitelkou a hlavni
prodavakou tohoto. Obchod se nachazi na sidlisti Horni 8réaceském Krumlo¥.
Na tomto sidlisti bydlim i j&, proto je i pro mnelwe zajimavé se o tomto obchbd

dozwdét néco noveho.
Uvodem bych sednovala pani majitelce tohoto obchodu.

Pani majitelka se jmenuje Ingfida Sykorova a je Zeskeého Krumlova. Pani
Sykorova se narodila 26rdzna 1955. Po doko¢eni gymnéazia absolvovala dvouletou
nastavbu se zatifenim na vypoetni techniku. Posléze &da dalko¢ studovat
Vysokou Skolu ekonomickou v Praze, Fakuitmeni, obor Automatizované systémy
fizeni, kde stravila 5 let. V té ddluz z&ala pracovat jako programatorka ve férm
Ceském Krumlo¥. JelikoZ toto povolani bylotive velmi neobvyklé, stala se paid
vedouci informé&ni soustavy tohoto podniku. V této dobohuZel poznava, Ze toto
zanestnani ji nenapluje tak, jak by mdlo, a proto z&ina uvazovat o zém¢ zanestnani.
Hlavnim divodem problém v praci bylo, Ze v nizkéméku célala vedouci mnohem

starSim kolegynim a ty ji praciézovaly, jak jen mohly.

Po ukorteni Vysoké Skoly ekonomické zjistila, Ze by #@mgracovala s lidmi,
nez neustale sétu pcaitace, proto v roce 1990 zala s podnikanim. Prvni podnik,
ktery zalozila, je firma &o S.K., s.r.o. VCeském Krumlo¥. Tuto firmu zaloZila se
spolenici, kterou je Milada K&erova. Firma se zabywvéinnosti &etnich poradi,
vedenim detnictvi, daové evidence acinnosti podnikatelskych, fing&nich,
organiza&nich a ekonomickych poratlcTuto formu podnikani si vybrala Ziebdu, Ze
chttla dale studovat pravnickou fakultu v Praze. V té&doéla uz ale 2 &i, takze
zustala vCeském Krumlo¥. Diky své nové firms se citila blize svému snu o studiu

prav.

V této dole jeSE zalozila realitni firmu ,,1¢eskokrumlovska realitni“. Podnikani

zasina prosperovat, protoze v roce 1990 nebyla na writieském Krumlow Zadna
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konkurence a pro néwzaiinajici nebyly zsatky obtizné. V roce 1992 se rozhodla dale
investovat a se svym manzelem a dalSétygimi spole&niky zalozZila spolénost s
ruéenim omezenym a koupila samoobsluhu Spartgeskych Budjovicich. V tomto
obchoa méli celkem 14 zarsstnand. Po tech letech dostala ona i jeji manzel pan
Jaroslav Sykora vyhodnou nabidku k prodeji samalysiod 2 spolkénika, ktefi
vlastnili zarovea velkoobchod s potravinami a e€ht samoobsluhu spojit s timto
velkoobchodem. Manzelé Sykorouigioupili na jejich navrh a samoobsluhu prodali.
Po prodeji zaloZili se sestrou pana Sykory a jej@nzelem firmu SYMA, s.r.o. a
koupili pekarnu ve rstt Kaplice. Postupendasu zde otgeli i samoobsluhu. Tuto
dobu nazyva pani Ing. Sykorova ,doba zkuSenosti“.ober1993 otviraji obchod s
potravinami ve \étini u Ceského Krumlova, pak se stali majiteli restaurackeléna ve
Chvalsinech uCeského Krumlova. V roce 1995 oteli v pronajatych prostorach v
centru Ceského Krumlova velkou samoobsluhu s potraskgm zboZim a zarovie
mensi obchod s potravinamiimo ve svém dothv Ceském Krumlow. RovréZ v
tomto roce pan Sykora stavérpaci stanici v Dolnim Dvti, tuto stavbu zajistila

firma Rokas, ktera ma poeské Republice v této dokolem 40 benzinovych pump.

BohuZel v roce 1995 se také vyskytly prvni Spa&aey jejich podnikani, protoze
jejich 2 spolénici z pivodni pekarny v Kaplici se aHit osamostatnit a vyplatit z firmy
SYMA, s.r.o.. Manzdélm se sice poddo je vyplatit, ale protoZze se pro pekarnu naslo
vyhodrgjsi misto, tak se &huje doCeského Krumlova. Tato doba byla pro manzele zl4,
ale pekéarnu se poti zachranit diky firmadm pani Ing. Sykorové, ktémgly ztratu.
BohuZel ale ihned, co se pdilia situaci vyesit, vyvstal dalSi zasadni problém — jejich
nejwtsi samoobsluhu v centieského Krumlova postihla pohroma. Majitel, kterému
pafil objekt, kde se tato samoobsluha nachazela, dgaldis velkych dlufi a rozhodl
se ke zlginu. V oteviraci do& samoobsluhy vyhodil prodastey z budovy a dovnit
nepustil ani majitele vybaveni a zbozi. Samoobslodhonitl otevit a alespt navratit
majetek manzém Sykorovym. BohuZel ani fiyolana policie situaci newgsila,
protoZze nesia do objektu bez souhlasu majitele. Vybaveni a zlseztaké nedalo
povazovat za odcizené, protoZe nebylo rozprodan@uG&t predali manzelé k soudu
a ten rozhodl Ze az kdyz, az kdyz majitel vSectm¥zrozprod4, vznikne Skoda kolem
800.000,- K. Cela ¥c sereSila soud#, ale rozhodnuti o splaceni dluhu nebylo pro

poSkozené vyhodné.
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Po této situaci se manzelé rozhoditSinu obchod prodat a nechat si pouze
Gcetni a realitni firmu. Pan Sykora si nechava svoozim®vou pumpu. Také se
zachranil jejich obchod, ktery se nachazi na sidisrni Brana vCeském Krumloy.
Toto byl posledni obchod s potravinami, ktery silthgonechat. V roce 1996 si pani
Ing. Sykorova jest otevela obchod s textilem, ale ten neprosperoval, tafice 1998

ukortuje jehocinnost.

Pani Sykorova ale problémy, co s podnikanigtamnebere jako Spatné, bere to
jako novou pilezitost, ktera ji byla dana. Dik¢rito nesnazim #fa moznost ziskat
dalSi zkuSenosti, kterétrbe pouzit p radach svym klieriim v (&etni firmé. A hlavrg,
kdyZ réco korti, tak zakoni& néco nového z&na. A to mize byt mnohdy mnohem

lepsi.

Manzelé se rozhodli Z& investovat do Upkh jiného typu podnikani. V roce
1997 koupili veliky objekt, ktery zrekonstruovalivaroce 1998 ho otéeli jako Hotel
Vitava v Ceském Krumlo¥. Rok poté koupili staveni kousek pod Kleti, byvalou
hajovnu, a pestavili ho roviz v rekreéni objekt. V roce 2002 pan Jaromir Sykora
koupil jiz druhoucerpaci stanici. Timto se dostavame k posledni irorest manzelé
Sykorovi investovali do tovarny v Nové Byisi, kterou ale jen koupili a dale ji
pronajali firmg, kterd vyrabi textil. Pani Sykorov&immava, Ze ani nevi, jaky textil

konkrétrg, protoZe s firmou nejsou problémy, tak tam ani nejezdi.

V roce 2007 jedt firma piSla o benzinovou pumpu OMV \Ceskych
Budkjovicich, protoze firma OMV rize libovolré meénit majitele svych benzinovych

pump.

4.2.2. Souwasnost

Nyni bych strdné shrnula, v jakyclinnostech pani Ing. Sykorova a jeji manzel
podnikaji. Pani Sykorova stéle vlastni svojetai a realitni firmy. S manzelem maji
obchod s potravinami ve svém danhotel v Ceském Krumlow, tovarnu v Nové
Bysttici a rekre&ni objekt Hajovna. V gibéhu tohoto roku chce z firmy TO, s.r.o.
odstoupit jeji spoknice a ona #stane v tomto s.r.0. sama, zatimco spudst Syma,
s.r.o. je jejich rodinnym podnikem, ktery ma znovupdleiniky, a €mi jsou pani Ing.
Sykorova, jeji manzel, syn a dcera.
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4.2.3. Zaméstnanci

Pani Ing. SykorovA nem& na své 2amance velké poZadavky v otazce
vzaklani. Nejdilezitejsi je pro ni, jak si do@ny paiina ve své praci. Ve sve&etni
firm¢ pozaduje sedoSkolské ekonomické véddni, ale maturita neni podminkou. Ani
prace s PC neni podminkou, ta se osvoji @zvykonu prace. Je ale sanitepné

vyhodou.

Na recepci v hotelu chce rasinstedosSkolské vz&lani, maturita byt nemusi, ale
zde je nutnosti prace s PC a znaladtterého ciziho jazyka. Préwna recepci v hotelu
pracuje jeji dcera. five tu pracoval i syn a staral se o chod restauNadéto doks je

ale restaurace v prongjmu a syn samostaduinika.

Pani Ing. Sykorova zafstnava i své ifbuzné. Jako spaiaiky si ale nechava
jen své dti. Déti shledava nejlepSimi zatstnanci, ale az nyni, kdyZ uz jsou déd&p

V souwasné dob zanestnava pani Ing. Sykorova s manzelem 20 ¢sanand,

dceru, je samotné a prozatim i sgolei pani Ing. Sykorove vagtni firmg.

4.2.4. Podnikani

Také jsem se pani Ing. Sykorové zeptala, kterou gwvmost ma nejragi. Je to
samozXejm¢ jeji Wetni firma, protoZze je v ni ngsgji a hlavre se tu setkava se
spoustou lidi. Je totpsny opak prace, kterowldla, kdyz dokotila Skolu. Ona
nepracuje jako detnictvi, ale jejim oborem je poradenstvi, silamovych kliend a
pokud se nestiha, tak pomahidit doklady. V kancela travi kolem 6 hodin derép ale
pak si praci bere i doim Jako kazdy podnikatel je z&stnana, i kdyZz zrovna neni v
praci. To je pra¥ zdrojem probléra s jeji spolénici, ktera pracujeifimo jako jedna z
Gcetnich a fipada ji, Ze pracuje mnohem vic. Nédemuje si ale, Ze kdyby podnikala
sama, tak nebude mit tolik zdkazinilPani Ing. Sykorovou zndm natolik, aby idnn
bylo jasné, Ze vlohy na ziskavani klignha hlaveé ona. Proto také jeji firmacth
ucetnictvi negastji mensim podnikatéim z Ceského Krumlova. Pani Ing. Sykorova se
i nadale vzdlava. Musi neustale studovat nové zakony tykajiczregn v (&etnictvi.
Jezdi roviz na Skoleni o&thto zngénach.

Po etni firm¢ ma nejradji hotel, a to hlava z divodu, Ze je jen jejich a
dokéaze zabezpd jeji déti. Jeji diti jsou pro ni nejdlezitjSi. Nelpi na hmotnych

statcich, ale na svycletch.
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Pani Ing. Sykorova na otazky typu ,VyuzZivate dotaae podporujete
dobrainnost?“tika: ,Statni dotaci jsme vyuZili, kdyZ jsme otvirgkekarnu v Kaplici.
Diive jsme vyuzivali dotaci, ktera byla na nova pracovni mi€ge'dnu dotaci stihli uz
| prijit. KdyZ se oteviral Hotel Vitava, takda narok na dotaci, ale to bohuzel zjistila az
nékolik let poté. Na dobr@nnost gispiva, ale ne velikyméastkami. Kupuje &ci od
dary na kulturu a sport, ale v minulych letedispEla na obnovu gich stezek okolo
Klet¢. Nejradtji ale obdarovava Skolku, kterou nauéije jeji vnuka, nefastji
hratkami, které prodavaji na jejich benzinové pémputomaticky nosi do Skolky i
plysaky, mée a fizné \&ci, co zbyvaji poiznych soutzich rovréz z benzinové pumpy

nebo hotelu.

4.2.5. Plany do budoucna

V pristim roce chce pani Ing. Sykorova koupit a zrekonsttuoeasi domeek,
ktery se nachazi kousek od jejich Hajovny, alatdz rej rekre&ni objekt. Déle chce
investovat do hotelu Vitava, fidit nové vybaveni aipd hotelem nechat postaviitsi
parkovisE, protoZe to stavajici negfaJejim snem by jeStbyl dalSi hotel, ale to uz pry
nestihne. Ona by si na to troufla, ale s ohledemdnavptni stav svého manzela vi, ze
on by ji to nyni uz rozmlouval. Jinak je mue¢eda, Ze vzdy stalipni a v kazdém
podnikani ji podpiil.

Jiz na z&atku jsem zminila, Ze v ramci kvalitativniho vyzkursng bakaléské
prace jsem provath rozbor maloobchodni jednotky se smiSenym zbodéak.vyplyva
Z vySe zminného, tento obchod sice vlastni pani Sykorova, dle jezeni nechava
vyhradré na svych prodav&ach. Pro ziskani informaci o samotném obé&hseém
vyzpovidala hlavni prodavku pani Janu Petrovou, ktera zde pracuje jiz 12 et na
starosti chod celého obchodu, je vgna prodavikou. Diive pracovala v obcheéds
domacimi patbami. Pro pani majitelku se stala mddeditou osobou. Nechava ji v
praci uplnou volnost aéei spojené s obchodem nechava pouze na ni. V obcasala
pracovat na podih samotné pani majitelky, ktera ji, da i$ei, premluvila. Pani Jana
bydli blizko od obchodu, proto jeji nabidku uvitdleyni je za to moc rada, protoze se ji
prace libi.
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4.2.6. Historie podniku

Obchod byl zaloZzen roku 1995. JelikoZ neni pro paagitelku hlavnim zdrojem
piijmu, ale pouze dopkovou ¢innosti, tak si nevybavuje, Ze bykay mel vétsi
problémy. Podnik nejvice ovlivnil gatek roku 1996. V tomto roce byl oten v
Ceském Krumlo¥ prvni supermarket a obchod zaznamenal sniZer. tiZesowasné
doks jsou vCeském Krumlo¥ jiz &tyii supermarkety. Otereni dalSichid supermarkeéi
nas obchod jiz neovlivnilo, protoZe vSechny supeketgrse nachazi na stejném maist
na druhé stranmgsta. Velka zmdna, ktera se neustale v trzbach podniku promita, je
nezvyseni trzeb ve dnech Velikonoc a Vanoc. Zakaansice koupi spontaamegjaké

zboZi této sezdny, ale na velké nakupy jezdi do supertiarke

Posledni velké ohroZeni, které podnik zazil, bylmee 1998. Na sidlisti Horni
Brana byla déive pekérna, ktera si v tomto roce dtda obchod s potravinami. Obchod
byl vyhlaSeny svymi houskami, proto pro nas podm&menal velky odliv zakaznik
Rok poté, ale obchod s pekarnou zkrachoval, proteZzsidiisti neni tolik zakaznik
aby se uzivily 2 obchody. NaS obchod tuto dobeZp, protoze stdlo, aby vydlal na
mzdy prodavékam a nemusel uzivit vice lidi, protoZe neni zakiagférou podnikani

majitel.

4.2.7. Charakteristika spotiebitelského segmentu

Hlavnimi zakazniky jsou obyvatelé z okoli obchodeléCsidlis¢ v obchod ale
nenakupuje, a to zagodu vyssich cen nez v supermarketech. Nakupovatcbedi
lidé, kteti nemaji moznost dojiZd do okolnich supermarkiet Dalsim divodem je
nedostatekéasu. Pokud ¢komu doma dojdei¢ba jedna &c, tak také zalhne do
obchodu. Nejvice nakupujicich #womaminky na matské dovolené a serio
Spotebitelé igni svou strukturu hlawnv letnich ngsicich. JelikozZ je obchod na sidlisti
v Ceském Krumlo¥, tak zde v &t kazdé rano nakupuje hoflmajitelr pensiot
snidar pro své hosty. Dokonce sem chodi nakupovat i hosikolnich pensioin V
obchod je v I1é€ poznat blizkost usteho koupali&t, jehoZz nav&vnici sem chodi pro

svainu nebo si zde udhji ndkup na vé&er, kdyZ z koupaligtodchazi.
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4.2.8. Charakteristika trhu

Jak uz jsem zminila, zakazniky obchodu jsou hidide bydlici v okoli. Diky
tomuto niZzeme konstatovat, Ze obchod nema zadné smmé konkurenty. V jeho
okoli se nenachazi podobny obchod . Konkurenty grgsou supermarkety, které se
nachazi v druhéasti mésta. V této dob konkurence jiz neroste. Pokud se atedalSi
supermarket, obchod to nijak neovlivniisfavaji zde pi@d stejni zakaznici, pro které
jsou obchodni domy moc vzdalené. Ubytek lidi byltzn@uze v dob, kdy byl oteven
prvni supermarket a lidé &li mit novou nakupni filezitost. V sodasné dob je
konkurence jiz neovlituje. Pouze, pokud by byl supermarket #éevv okoli, tak by

byl obchod silg ohrozen.

4.2.9. Sluzby zdkaznikim

Jelikoz je tento obchod maly, tak si buduje kliemtelobrym jménem a
vstiicnosti. Obchod nevyuziva Siroké pole marketingovpdistrofi, ale to je dané
velikosti podniku a tim, Ze pro majitelku obchodu neni gdarrozvoj podniku. Lidé se
sem vraci hlavé kvali usmévavym prodavékam a kvalitnimu zboZzi. Obchod je sice
maly, ale ma hodh dodavatal. Pani majitelka nechava vSechnyci spojené s
obchodem pouze na svych zsmmankynich. Ty &aji objednavky na zaklg&ddobrych
zkuSenosti se zbozim a specifickych poZzadaxkch zakaznik Kazda ¥c, ktera je v
obchod prodavana je vyzkouSena prodékami. Hlavni vyhodou tohoto obchodu jsou
kvalitni uzeniny. Zaréstnankyr je vybiraji osob& a umi je nddhegnnakrajet. Toto je
velkou vyhodou ve srovnani s okolnimi supermarkéoto sem chodi éht velké
nakupy i okolni pensiony, protoZe si mohou byt jiz& salamy jsou nakrajeny najemno
a vzdy se jednd gerstvé zbozi. Pani prodaka dokonce vzpomina na dobu, kdy ¢est
neungla rozkrajet jema Spicky salant, takze je kazdy wer kupovala a nosila dam
pro svou rodinu. DalSi sluzba, kterou mohou z&kazmiaiZit, jsou individualni
objednavky zbozi. Zakaznici si zde mohou objednaivpeveky na oslavy, zakusky,
chlebtky, salaty a v obdobi svatknag. vanani cukrovi, velikononi beranky,
mazance a valentynské dorty ve tvaru srdci. Otevitaloa je také vyhovujici, obchod
ma otewveno od 7:00 do 17:00 ve vSedni dny, v sobotu od dd@1:00 a v nedi od
14:00 do 17:00. Vikendova pracovni doba je zvlagta,vSichni jsou na ni zvykli a

jsou spokojeni.
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4.2.10.Vedeni obchodu

Jak jsem jiz zminila, chod obchodu maji na stanjeid zanéstnankyg. Pani
majitelka vede pouze catnictvi. Prodavgky samy komunikuji s dodavateligldji
objednavky, rozhoduji o z&n¢ sortimentu a odwriji zboZi. Pr&¥ proto je zde cena
zboZi tvdena pirdaZzkou. Pro kazdé zboZi se mechanicky jertis@oPouze v &kterych
situacich je tomu jinak. Ndixlad v zimnich misicich je velmi draha zelenina a ovoce,
prodava&ky proto procentoiirazky mohou snizit, aby bylo zbozi prodejné. Tothou
ucklat i u zboZzi, co se Spatrprodava. Sortiment prodatky méni na zéklad prani
zakaznik a specialnich nabidek prodijmag. slevy, novinky, propagace v televizi.
Propagace v televizi jeateZita hlave pro cukrovinky. U ostatnichéei to neni nutné,
protoZe dosfli zde nakupuji zboZzi denni speby. Ri rozmig’ovani zbozi v obchad
prodav&ky nedodrzuji zasady space managementu. Kdyz se chodb ale
rozhlédneme, vidime, Zeijaké jeho zasadyéthji prodavaky intuitivné. Prodavaky
ale zbozi uwuji spiSe stala mista v prodéjraby nel zakaznik jistotu, Ze ji pokazdé
najde. Pouze zmované cukrovinky maji misto hned u pultu, kde &ammaji vyhled

hlavrg deti.

4.2.11.Analyza oborového prostedi

Obchod ma 9 dodavatel jednoho dodavatele potravin Flosmann, dva
dodavatele pekarenskych vyrdbkiva dodavatele drogerigyii uzenin. Kazdy den je
prodejna zavazena dodavatelem potravind@vpe Tyto &ci se daji objednat ze dne na
den. Drogerie a uzeniny maji stanovany jeden deypduut a v tyto dny se provadi
rozvoz zbozi. Je zde stanoven jeden den, kdy se umasdiit objednavky. Na otazku:
,C0 Vam chybi na komunikaci s dodavatelem?*“ pani proglevadpovida, Ze jsou gin
spokojeny. Na dny objednavek a rozvozu jsou zvyldéa jim. U dodavatele dokonce
potravin maji moznost jeStv den nakupu v asitdodavatele nakoupitéfaké zbozi
navic. Tuto sluzbu si chvali, aled@s mivaji problém s tim, Ze dodavatel zboZi nuti az
piiliS. Toto se ale uz naily odmitnout. S §i sortimentu jsou row spokojeny, pouze
by uvitaly WtSi Stku a hloubku sortimentu u drogistického zboZi. Jpouze dva
dodavatelé na trhu a jejich sortiment je omezengkt®i dodavatelé nabizi i
nadstandardni sluzby v podolkdodani regdl V prodejé je od dodavatele umést
regal na napoje a mrazadk na nanuky. Bohuzel sluzhaemi neprodaného zbozi

dodavatelé nenabizi.
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5. Zhodnoceni

5.1. Vyhodnoceni hypotéz

V Uvodu jsme si stanovilityii pracovni hypotézy naseho vyzkumu. Nyni bych
provedla zhodnoceni, zda se nam je povedlo potvrdiyvratit. Zminované hypotézy

jsou:

1. Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostaéné znalosti o

modernim marketingu a jeho nastrojich.

Tuto hypotézu se nam bohuZel potvrdit pddaV grafu 22 n@izeme vidt, Ze
74% z dotazovanych maloobchodnich sulijektvytv&i pro svoucinnost alespid na
rok dogedu pisemny obchodni nebo marketingovy plan. Ragimavy graf je. 21 —
86 % dotazovanych nepatdo zadnych koopetaich sdruzeni v obcheéd nag.
dobrovolnychiettzci. Graf 17 sice ukazuje, Ze skoro polovina dotazovarpa@uziva
pii vystaveni a umishi zbozi zasady space managementu, ale 32 responsent

zeptalo, co to space management znamena.

2. Radu dil¢ich marketingovych néastroji a piistupi sice vyuZivaji, ale
nejsou efektivré propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navzaje posilovaly

(tj. netvori ,mix").

U vyhodnoceni této hypotézy jsem se 2#la na otazky tykajici se vlastnich
znaek obchodu, vyuzivani zéek lokality a kvality, promotion, space managementu,
prace s nakupni atmosférotienstvi ve sdruzenich a zda vytiv@ro svoucinnost
obchodni nebo marketingové plany. Pcilpém prostudovani dat sefiblanim k
potvrzeni této hypotézy. Pouze 13 suhjekt50 uvedlo, Ze pro svatinnost vytvéi

marketingovy plan. Coz je pro nas velmi zasadni. €lo by neélo byt mnohem vyssi.

Pokud se za#time pouze na tyto obchody, takibemertici, Ze ,mix“ tvori.
Jako dikaz mohu uvést, Ze 11 z nich vyuziva vlastnickpal2 subjeki znaky kvality
a lokality, skoro vSichnicasto pouZzivaji propagaci, 9 vyuzivd zasady space
managementu a 8 pracuje s nakupni atmosférou. Postiatezitou otdzkou jsou
¢lenstvi ve sdruzenich a ta jedinda nam sem nezagadtgZze ano uvedli pouze 3

respondenti. KdyZ se ale podivAme na zbyvajici abghiak zjistime, Ze kazdy z nich
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néjaky marketingovy nastraji pristup vyuziva, ale vybira si jen ten, ktery shledanc

svoucinnost zasadni. Préto nam tuto hypotézu potvrzuje.

3. Mira vyuzivani marketingovych nastropi a pristupa je pozitivné

spjata s podnikatelskou usgsnosti (hospodésky vysledek, Kist trzeb).

Hypotéza byla row¥ potvrzena. Pro vyhodnoceni jsem obchody ¢ilzddo
dvou skupin. Na ty, co uvedli, Ze se jim hospség vysledek oproti minulému roku
zvysil, a na ty, kterym se nezmil, nebo dokonce snizil. Odpédi na tuto otazku byly

vétSinou stejné, jako o porovnani letoSnich trzeb opragkgm.

V tomto hodnoceni porovnavam bohuZel jen 36 malbobnich subjekt,
protoZze 12 respondeénbdmitlo odpo¥dét na otdzky tykajici se jejich hospadiéeho
vysledku a trzeb a 2 odp&¥ na tuto otdzku neznaly. Vysledky se nam timc¢néa
zkresli, protoZe ve skupince s rostoucimi trzbanjicje pouze 9, ale s klesajicimi 27. |

tak jsou ale rozdily velmi zajimavé

Zasadni rozdily se nam objevily v otazkach tykaficke space managementu,
tvorby marketingovych plana vyuzivanim propagace. Z dotazanych respoideat
snizujicim se hospo#gkym vysledkem 38% vyuzivd zasady space managementu
pouze 15% tvih marketingové plany a propagaci sgSinou \ibec nezabyvaji, nebo
jen okkas. Oproti tomu 67% respondérde zvySujicim se hospagdéym vysledkem
vyuzZiva zasady space managementu, &bvr67% vytvdi pro svou ¢innost
marketingové plany a na otazku ohlédoropagace odpovidali slovy ,fad” nebo

,casto®.

4. Mira vyuzivani marketingovych nastroji a pristupa se vyznam lisi

v zavislosti na konkurenci v misé pasobeni podnikatelského subjektu.

Tuto jedinou hypotézu se mi potvrdit neptitla Po rozéleni obchod na
ohrozené konkurenci a neohrozené, jsentlaidnezi otazkami rozdily, ale ty nebyly
nikterak zasadni. Vliv konkurence se mi negddaotvrdit vibec. Vyhodnoceni vSech
otazek dohromady ukazalo, Ze subjekty stejné skupingtazky tykajici se marketingu

neodpovidaji jednotn
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5.2. Srovnani vyslediki dotaznikovéeho Sateni a
piripadoveé studie

Vybrala jsem pouze otazky tykajici se vyuzZivani ketingovych nastrdj v
obchod. Obchod je porovnavan pouze s obchody, kterym tostpodésky vysledek.
Pani majitelka uvadi, Ze jejich hospégldy vysledek éstava psad stejny.

Specializujete se na vybrané skupiny zakazni?

Obchod neni na zadny typ zakaznika specializovano Bapo¥d se od
ziskovych obchaoiil liSi. To ale pro nds nema zasadni vyznam, protbzbar prodava
smiSené zbozi. Nebylo by efektivni specializovat sesjakn segment zakaznikLepSi

by naopak bylo fildkat jeS€ vice fiznych zakaznik
Jakym zpiasobem zji¥’ujete informace o po¥ebach vasich zakazni&?

Zde se podnik naprosto ztotajge s vysledky ziskovych obchddPro obchod

jsou nejdilezitejSi informace od zakaznika dodavatél.
Vyuzivate zn&ky kvality, lokality apod.?

Na tuto otdzku nefize pani prodawka odpo¥dét piesrg, prestoze v obchad
znaky kvality maji, ale nepreferuji je u kazdého zbdkejdalezitjSi je pro & kvalitni
maso a u dalSich vyrobkpreferuji spiSe nizsi cenu. dité tim ale nemysli niZsi cenu,
ale snazi se ji najit u kvalitniho zbozi. Uvadi, ber vyrobki se znakou kvality se
d& nahradit zboZim stejrkvalitnim, ale s niZ8i cenou.¢¥8inou se pr&yvza zmignou

znatku musi piplacet. Ziskové obchody na tuto otazku ale odpovidajintieB®% ano.
Jakeé formy propagace pouzivate a jakasto?
V obcho@ neni provad@na Zadna forma propagace uvedena v otézds. U
otdzky¢. 12 se pani prodaviea piklani k odpowdi, Ze propagaci neprovadi nikdy.
Jsou vyhlaSeny ,pouze“ svym dobrym jménem, u ktersé dérict, Zze ho ,provadi

porad”. Ziskové obchody provadi propagaci veliasto. Nas obchod ma ale omezenou

kapacitu, proto by velké investice nebyly rozumné.
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Pouzivate i vystaveni a umiséni zboZi zdsady space managementu a

pracujete s nakupni atmosférou?

Pokud budeme hled na velikost obchodu, zjistime, Ze velké &y nejsou
mozné. Alespi n¢které zasady space nanagementu by obchod dodmbélvatnakupni
atmosférou by se ghrovnéz zabyvat. Vice uvadim v dopa@eni obchodu. Potvrzuji to
i vysledky ziskovych obchagd které na tyto otazky odpovidagtginou ano.

Jste ¢leny néjakych koopera¢nich sdruzeni v obchod? Vytvarite pro svou

¢innost dopiredu alespd na rok pisemny obchodni nebo marketingovy plan?

Na tyto otdzky zni bohuZel odpail ne. Pani majitelka je dokoncéepwdcené
o tom, Ze marketingové plany, space management a praékupni atmosférou nejsou
k nicemu. Lituje ale, Ze neide patit do fettzce soukromych potravirgkych prodejen
Flop (Flosman a.s.). Po svych zkuSenostech v podnikanmaloobchodnich
potravin&skych jednotkach vi, Ze by to bylo velmi vyhodné. hoto fetézce paitt
nemiZze z divodu nedostatmého pétu m2, které jsou podminkailenstvi.

5.3. Aplikace retailingového mixu na

maloobchodni jednotku

Jako posledntast zhodnoceni bych jgsSvyhodnotila, jestli mnou zkoumana
maloobchodni jednotka splje 5 pilia, které ve svénglanku definoval Leonard L.
Berry:

VyieSte zdkaznikovy problémy

Musim ftici, Zze i s pihlédnutim na velikost maloobchodni jednotky je kexgé
zde prodavané zboZzi chutné a kvalitni. Toto si &oufvrdit na zaklagl dlouholetych
zkuSenosti s ndkupy v tomto obckodleni ani problém s dostupnosti zbozi. VeSkeré
zbozi, které se v obch&grodava, je doobjednavano jegted jeho vyprodanim. Proto
se nestava, Ze by¢jaké zbozi v obchad chykilo. Je zde i mozZnost objednani
konkrétniho poptavaného zboZzi, to se objednava aogenych terminech aijole

klasicky ve dni dodani ostatniho zboZi od stejného dodavate
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Chovejte se k zakaznikovi s respektem

Kvalita personalu je nefSi prednost obchodu. V obchédse stidaji 2
prodav&ky a vsSichni lidé vi, Ze se nikdy nemusi bat jejggatné nalady. Protoze je
obchod v centru sidli&t vladne zde rodinna atmosféra a hodidi si sem chodi ip
nakupu popovidat. Zakaznik se nemusi bat ani poadiichodi do obchodu, protoze
se malokdy stane, Ze by prod&ksa zaviraly esré na konci pracovni doby. Kohse,
az kdyz odbije fesnycas zaveni a posléze odejde posledni zakaznik. Stemopsti je

i nasledné odemknuti zoufalym opozéditc.

Rodinna atmosféra tohoto obchodu se projevuje j Bensi hoda zadkaznik
chodi do obchodu i povidat. Zakaznicidi, Ze si jejich loajalitou mohou byt jisti.
VétSinou se ale ve froéippotkava daleko vice zakaziik informace se 8ispiSe timto
zpasobem. Cesky Krumlov sice neni Upinmalé ngsto, avdak na tomto sidlisti se
informace §ii stejré jako na vesnici. Sama pani prodékeaaletikd, Ze nerdize nikomu
fict o tom, co se v obchéahias dje, protoze by tim ztratili mnoho nakupujicich.

Napojte se na zakaznikovy emoce

V tomto boa bych zminila opt doméaci atmosféru obchodu. Zakaznik seen
spolehnout i na to, Ze v obchodeZzene vSechnyéei, které momentath postrada.
NemiZze mezi nimi ale moc vybirat. Hloubka sortimentu neni nikteedikd. To se neni
ale ¢emu divit s ohlédnutim na mensi prodejni plochuhobla. Cistota je v obchao#l
rovneéz striktré dodrzovana. Obchod je kazdycee vytiran, umyvaji se éei, které
pfichazi do styku s nezabalenymi potravinami. Jediaénmad kazi nakupni atmosféru
obchodu, je jeho starSi vybaveni.

Nastavte férovou cenu

Je samozjmé, Ze cena je v obchbbihce vysSi nez v okolnich supermarketech.

Pokud ji ale porovhame s okolnimi obchody, tak musich Ze je mnohdy i niZsi.

s

pouze, pokud je snaha doprodat zbyvajici zboZzi.
Uspoarte zakaznikiv ¢as

,Uspoite zakazniv ¢as" je dalSi velmi silna stranka obchodu. Nachaznase

velmi vyhodném mist Z celého sidli&t je do & kousek. V obcho#l se mnohdy
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setkhvame s Zenami, které ¢hby treba od vEeni olgda, protoze jim chybi &aké
potrebn& surovina. Dokonce i n&sgtici nedalekého koupali&to sem maji kousek.

Rychlé obslouzeni také neni pro proddéwa problémem. Tuto praci uz
vykonavaji hoda let, proto si ji uz pla osvojily. Nekdy se niize ale stat, Ze se v
obchod sejde hodé& lidi a ve fron& stravi pomdrné dlouhou dobu. Hlavhse to dje
rano kolem 8 hodiny, protoZe chodi nakupovat majipeinsion a jejich ndkupy byvaji

VELSI.

Orientace v obchadje také dobra, kazd&w ma své misto a staly zakaznik uz
vi, kde hledat. U novych zakaziilstai, kdyZz se ptadre rozhlédnou. Kdo ani pak
nenajde, tak neni problém, zeptat se obsluhy.

Nakonec bych se zminila o oteviraci 8ab parkovani. Oteviraci doba je uz
vzita a lidé s ni problémy nemaji. Velkotednosti je oteviraci doba v sobotu adtied
Neni sice velika, ale kdyZz doma&ao chybi, tak je zde j@Smoznost nakupu. Obchod
své parkovidt bohuzel nema4, ale jelikoz se nachazi na sidligtiséazde da zaparkovat.

Sousedé obchodu jsou tolerantni a problémy tu moc nebyvaiji.
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6. Doporuéeni

Pfi hodnoceni stavu vyuzivani marketingovych nastmjmnou zkoumaném
podniku jsem zjistila, Ze tento podnik nevyuZiv@ké pole marketingovych nastéoj
ale to je dano jeho velikosti a tim, Ze pro majiteémi prioritou jeho rozvoj. Obchod
pro svoucinnost nevytvéi Zadné marketingové plany analyzy, nikdy si nenechal
zpracovat marketingovy vyzkum, z&m¢é nevyuziva space management, zadné formy
propagace, cenu stanovujgir@zkou pdad stej@ a nepracuje cilens nakupni
atmosférou. Ufité¢ se ale v obchadmizeme setkat s tim, Zeskterou z &chto \&ci

prodava&ky délaji intuitivne.

Z druhé strany, kdyZz jsem na obchod aplikovala pliii, které ve své praci
»1he Old Pillars of New Retailing“ definoval Leorht. Berry, tak obchod vSechny
tyto pilite bez vyhrad spluje. Divodem bude fakt, Ze obchaddi pouze jeho
prodav&ky a ty mohou ovlivnit to, jak se zakaznik v podnikiti a jestli je spokojen se

zbozim.

Pt navrhu zlepSeni jsem brala v Gvahu i cile pani majitelky.nPneni prioritou
rozvoj podniku, ale bezproblémovy chod obchodu. &den jsem se tedy spiSe na
drobrgjSi zmeny, do kterych nebudeeba investovat velké finance. Pro obchod je
prioritou ne velké roz&éni, ale udrzeni stavajicich spokojenych zakazrdidkladem

je, aby si podnik udrzel dosavadni silné strankyistppu k zakaznikm.

Obchodu bych dopotila zmenu hlavré v prostorovém usgédani. V obcho#l
je zbyt&né mnoho mista v prostoru za pultem, kde se pohyprgedavaka. Je zde i
zbytegnd stna, kterd velmi zmenSuje prostor obchodu. Mistnost pbyfebovala
vymalovat gjakou gijemnou barvou, protoZe je zde #idZe se mnoho let nebililo.
VeétSi investice do nabytku nejsou nutné, pouze hlgwaidejni pult je znané
nevzhledny. V takto upravené provozéwy se dal aplikovat space management. Nyni
je v obchod dost zakrytych mist, kam zakaznik ani nevidi. Byyorbodné pesthovat
pult s drogerii, protoZe je umést na nenapadném misNaopak bedny s pivem by se
mohly postavit na toto misto. Zabiraji mnoho mistatitom z&kaznik, ktery jde pro
pivo, ho vZzdy bez problému nejde.

65



Upravu by pateboval i venkovni vzhled. Pokud nyni stojitegh obchodem, ani
nepoznate, Ze se jedna o obchod se smiSenym zbadikozJse ale obchod nachazi
piimo v rodinném dow velké barevné napisy na budaweichazi v avahu. Wité by

se ale dal vymyslet decentni napis uitiMaery by obchod identifikoval.

Potencial zlepSeni se d& najit i v rannich nakupéak jsem zminila vySe, v
rannich hodinach se v obchodvori fronty pri ndkupech lidi z pensignz okoli.
ZlepSeni bychom mohli najit ipraw objednavek, které si mohou majitelé pension
nahlasit den fedem. Ranoip nakupu by si uz pouze vybrali geo, které je pivazeno
az rano ped otewvenim. Pro majitele pensidrby bylo dale vhodné otét obchod uz v
6:30 hodin, protoZe hodruristi je zvyklych snidat jiz v 7 hodin.

Obchod by nil vyjit vsttic i cilové skupis, kterd nav&vuje blizké koupalist
V letnich meésicich by pro obchod mohlo byt zajimavwébpat brigadnika a venkured
obchodem umistit stanek se zmrzlinou a ledoyidti t Pro navévniky koupalis¢ by to
bylo pfijemnym zpesenim jejich pobytu u vody. ®tefi zakaznici by P této
prilezitosti navstivili i samotny obchod. Zaravdychom ale nezé&tovali kapacitu
obchodu uplé vSemi novymi zakazniky, protoze ti by byli obslen uz venku u

stanku.
Je teba zvazit i instalaci terminalu na platebni kartgbchod. Frivitali by ji
hlavne majitelé pensiof pri vétSich nakupech.

Ostatni velkou promotion bych v obcRodedopordovala z divodu nizSi
kapacity obchodu. iiv velkého mnoZstvi zdkaznikby znamenal prodlouzegékaci
doby a tim ztratu stavajicich zakazhnilObchod zarove nemiZze nabidnout cenév

e
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7. Zavér

Hlavnim cilem mé bakailgké prace bylo odpédét na vyzkumnou otazku,
jakym zpisobem jsou vyuzivany marketingové nastrojefiatppy v maloobchodnich
podnikatelskych subjektech ve vymezené oblasti.

Pro zjiséni potebnych informaci jsem se rozhodla provést marketifig
vyzkum. Na zakla#l studia odborné literatury jsem provedla dotazwék@eteni v
maloobchodnich podnikatelskych subjektech v regi@sky Krumlov. Dotazovani

probihalo Usté s majiteli nebo vedoucimi pracovniky maloobaiod

Druhou casti mé prace bylafipadova studie konkrétniho maloobchodniho
subjektu vCeském Krumlo¥. Informace jsem ziskala polostrukturovanymi roztig\®
majitelkou obchodu, pani Ing.filiou Sykorovou, a hlavni prodasku, pani Janou

Petrovou.

Po zpracovani ziskanych informaci jsem nejprve dylotila pracovni hypotézy,
které jsem si stanovila pro dosaZzeni cile mé pr&eeni hypotézu se mi pofii@
potvrdit. Zjistila jsem, Ze maloobchodni subjekty maedostaténé znalosti o
modernim marketingu a jeho néstrojich. Obchody % pwou ¢innost netvdi
podnikatelské plany, néipada jim zajimavé p#t do kooperanich sdruzeni v
obcho&, malokdy dodrzuji zasady space managementu a ngiprac nakupni
atmosférou. MNkteré otadzky dotazniku byly pro obchodnikgZké na zodpaszeni,

protoZe neznali jejich vyznam.

Druha hypotéza byla potvrzena takBadu ditich marketingovych nasttioja
piistupi sice maloobchodnici vyuZzivaji, ale nejsou efektipnopojeny do vzajemného
vztahu tak, aby se navzajem posilovaly (tj. n&tymix“). Pouze 13 respondeintz 50
pro svou¢innost vytv& marketingové plany. Pouze tato mala skupinka hmot
potvrdila. Ostatni subjekty marketingové nastrojpiigtupy sice vyuzivaly, ale spiSe
intuitivné. Nesnazily se zadiit na jejich Siroké spektrum.

Treti hypotéza potvrzuje, Ze mira vyuzivani marketiygh nastraj a gistupa
je pozitivre spjata s podnikatelskou dgmosti. Roz8lenim obchod na skupinu s

rostoucimi trzbami a na skupinu, kde hosfekia vysledek a trzbytstaly nezrinény,

nebo dokonce Klesly, byly zjity velké rozdily. Skupina usgrejSich odpovidala na
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otdzky tykajici se zr@k, space managementu a marketingovychipjédnoznané
ano. U mean uspgsnych tomu bylo prévnaopak.

Posledni hypotézaigtala jedind nepotvrzena. Neptltase mi najit nic, co by
fikalo, Ze mira vyuzivani marketingovych nadir@g gistupi se vyznama lisi v

zavislosti na konkurenci v méspasobeni podnikatelského subjektu.

Vysledek pipadové studie jsem porovnala s vysledky obéhddierym rostou
trzby. U rekterych otazek vysly sice rozdily, ale ty neshleddv@o podnik nikterak
zasadni. Problém zkoumaného podniku byl, Ze se reejedmlavi podnikatelskou
¢innost majitelky, a proto nechce v podniku prostagelké zngny. Je spokojena s tim,
Ze obchod funguje a ona se nemus&novat jeho chodu. Odmita i vSechny velké
finanéni investice, které by musela vynaloZit. VeSkera anahrozvoj podniku tak

zustava na prodaviach. Ty pro to aledaji vSe, co mohou, a to je pro obchod zasadni.

Podd&ilo se mi to potvrdit aplikaci 5 piii, které ve svéntlanku definoval
Leonard L. Berry (2001). Prodaiky reSi zakaznikovy problémy tim, Ze prg shani
chutné a kvalitni zbozi a zaji§i, aby bylo neustale zakaznikovi k dispozici. iPili
.chovejte se k zakaznikovi s respektem” proda&yadodrzuji svou loajalitou, ochotou a
udrzovanim rodinné atmosféry v obckodRodinnd atmosféra é&stota obchodu je i
napojenim na zékaznikovy emoce. Do tohoto bodiii patnaha prodavat veSkery
sortiment, ktery zakaznici postradaji. V obche® snazi nastavit i férovou cenu pro
zakazniky. Nemohou sice konkurovat okolnim superptamk, ale snazi se zamezit
piedrazovani zbozi. Posledni piluspate zakaznikv ¢as” je spl@n tim, Ze se obchod
nachazi se na velmi vyhodném midtlachazi se v centru sidiiSta proto do & maji
vSichni blizko. V obcho# se zakaznici ddb orientuji a rychlé obslouzeni neni pro

prodav&ky problém.

Obchodu bych dopotila pouze lehké Upravy viiku provozovny a lepSi
venkovni ozn&ni obchodu. V taktorpdlané provozové bych gesta¥la regaly dle
zasad space managementu. Potencial zlepSeni seedkt hlv blizkosti nedalekého
koupalis€, zanttila bych se proto na tuto cilovou skupinu. V letnfobsicich bych
pied obchod umistila stanek se zmrzlinou a ledov@dti.t Novy giliv zakazniki
nebude mit velky vliv na chod obchodu a nebudoukatrvelké fronty. Pro majitele
pensiori by mohla byt zajimavd moznost telefonnich objedkav predeSlém dni,

prodlouZeni pracovni doby od 6:30 a instalace terminaplatabni karty.
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8. Summary

The main purpose of my bachelor work was to ansmezxperimental question:
~,How are the marketing tools and approaches toiusetail entrepreneurial subject in

the circumscription.

| was acquiring information from the marketing r@sd. | accomplished a
questionnaire type of research in a retail subjectse region ofCesky Krumlov. The
guestions were in progress viva voce with the owoerthe head workers of these retail
stores. The second part of my work was a case sitidyparticular retail subject in
Cesky Krumlov. | made an interview with the ownertoé shop and with the head

shop assistant.

After processing the questionnaire | first analy$eglworking hypotheses. First
hypothesis was successfully confirmed. | found dét the retail subjects have
inadequate knowledge of a modern marketing andbbis. The second hypothesis was
also confirmed. Although the retailers are using thodshe marketing tools and styles,
they are not effectively linked to reciprocal redaship to be a support to each other.
Third hypothesis confirms, that the point of usimg tmarketing tools and styles is
positively adherent to the business success. Jesash hypothesis wasn’t confirmed. It
was not found anything, which could say, that thepof using of marketing tools and
styles is significantly varified in dependence ba tompetition in the place of business
project. | compared the results of the ,case stuhd the results of the questionnaire in
the shops and applied that on ,The Old Pillars eiv\Retailing”, what defined Leonard
L. Berry (2001) in his article

| would recommend just some petty changes to thep sih the interior
appearance of the shop. | would see the potentthleaimprovement in the preservation
of their current customers and also in canvassingew ones. | would forget the

visitors from the near open air pool and owners of the neigiippensions.
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11.P¥ilohy

Priloha 1.
Dotaznik — vyuZziti marketingovych nastroji v obchods

Dobry den, jmenuji se Stanislava Telia, jsem studentkou Ekonomické fakulty
Jihateské univerzity Weskych Budjovicich a zpracovavam svou bakisléou praci na
téma ,Vyuziti marketingovych nastioy obchod".

V ramci této prace provadim u maloobchodnich podeikkych subjekt v této
oblasti vyzkum jejich stavu a konkurenceschopnosthledem k mezinarodnim
rettzcaim. Vysledky by mily pomoci @i pripraw specifickych nastréj podpory,
nagiklad ze strany samospravy a dalSich instituci a orgdnizac

VSechny Vami uvedené informace slouzi pouze prtistitké (ely, budou
zpracovany anonyngna nebudou jednotlésuverejnény. Celko¥ bude vyplgni trvat
cca 20 minut. Souhrnné srovnani za oblast jizdiesh bude viejrné k dispozici na
katede obchodu a cestovniho ruchu Ekonomické fakultyocéibké univerzity
v Ceskych Budjovicich v roce 2008.

*k%k

1. Ve kterém roce jste @li podnikat v maloobcha® | |

2. Jaky nabizite sortiment? |

3. Specializujete se na vybrané skupiny zaka2nik O Ano O Ne

Jakym zpsobem zjidujete informace o psebach vasich zakazuifk
(MOZNO VICE ODPOY¥DI)

Q piimo v obchod, feknou-li je sami

Q pfimo v obchod, ptate se jich

Q provéadite vlastni vyzkum (nagelefonicky, pisem#) e-mailem)
QO poskytuji vam je vaSi dodavatealéspolupracujici firmy

Q jinak, jak? |
Q nezjiujete

5. Menite na zaklad techto informaci svou nabidku? U Ano U Ne
6. Ohrozuje vas vyznamkonkurence? O Ano O Ne

7. Sledujete svou konkurenci pravid&ln O Ano O Ne



8. Snazite se od konkurence odlisit? O Ano O Ne
9. Prosazujete vlastni zelky? 4 Ano U Ne
10. Vyuzivate zr@y kvality, lokality apod.? O Ano O Ne

11. Co v3e berete v Gvahii ptanovovani cen? (MOZNO VICE ODP£M)
Q naklady U4 ceny konkurence Q4 poptavku

12. Propagaci provaditedhem roku:
Q porad Q casto Q okzas Q nikdy (PRESKQCIT OTAZKU 13)

13. Jaké formy propagace pouzivate? (MOZNO VICE O#DI)
Q reklamni letaky a prospekty distribuované do schranek

Q reklamni letdky a prospekty k dispozici na prodejn

U katalogy

Q 3D propagani predmety

Q inzeraty v ti&nych periodicich (novinyasopisy)

Q inzeraty v ostatnich ti&ych publikacich (nap zangienych na turisty)
U billboardy

Q reklamy na viejnych mistech (n&siky, transparenty)

Q reklamy v radiu, televizi

Q Zlaté stranky a podobné adrissa

Q viastni internetové stranky

Q vlastni internetovy obchod

Q reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledéya

Q sponzoring

O osobnici telefonické nabidky

U soutze

Q jiné, jaké?| |

14. Pouzivate b vystaveni a umiéti zbozi zasady space managementu?
4 Ano U Ne

15. Pracujete s nakupni atmosférou (hudbageybarvy, chut a wine)?
4 Ano U Ne



16. Jaké z nésledujicich sluzeb poskytujete zdkamRi(MOZNO VICE ODPORDI)
O odborné poradenstvi

U moznost vraceni zbozi vdiee [haté

U platby kartou

Q finaneni sluzby, nap spotebitelské Gery

Q parkovani zdarma

Q dopravu zbozi

U dalSi neuvedené

17. Je vas personal fioezre doskolovan? O Ano O Ne

18. Jstefleny rgjakych kooperénich sdruzeni v obchednap®. dobrovolnychretézai?
Q Ano, jaka to jsou? | a Ne

19. Vytv&ite pro svoucinnost dopedu alesps® na rok pisemny obchodni nebo
marketingovy plan?

4 Ano U Ne

20. Kolik méate provozoven? | |

21. Kolik mate v podniku zastnand? ]

22. Spolupracuji s vamigaci clenové vasi rodiny? Q Ano O Ne
23. Jste platci DPH? O Ano O Ne
24. Jaka je ve vasem oboru obvykla marze? | | %

25. Jak se piblizne zmenily za loisky hospod@&ky rok vase trzby?
Q poklesly

Q zastaly na stejné arovni jako Wgdchozim roce

Q vzrostly o méanez 10 %

Q vzrostly o vice nez 10 %

26. VaSe trzby zatsky hospodésky rok byly piblizne:
U mensi nez 1 milion &

O mensi nez 5 miliolhK¢

U mensi nez 10 milianKe

O mensi nez 20 milianK¢

QO vetSi nez 20 miliod K¢



27. Jak se pblizne zmenil za laisky rok vas hospodsky vysledek?
Q poklesl

Q zastal na stejné drovni jako wgxichozim roce

Q vzrostl o méanez 10 %

Q vzrostl o vice nez 10 %

*** D ¢kujeme za ochotu ***

(DALE DOPLNUJE TAZATEL)

28. Oteviraci hodiny provozovny:

Po | | Ct | [Ne [ ]
Ot | | P& | |
st | | so | |

29. Adresa hodnocené provozovny:

30. Jméno a pozice dotazovaného

31. Hodnoceni umi&ti z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zdkéazn

Q vyborné U4 dobré Q uspokojivé 4 neuspokojivé

pros? | |

32. Hodnoceni dojmu z prodejni jednotky (vzhledsqél atd.):
Q vyborny U dobry Q uspokojivy U neuspokojivy

proc? | |

Poradovécislo dotazniku | ] Datum: ]



Priloha 2. Fotografie obchodu







Priloha 3. Klasifikace ekonomickychéinnosti — vybér pouzitych kodi

47.71 | Maloobchod s &ty

45.32 | Maloobchod s dily aigluSenstvim pro motorovéa vozidla, krémotocykli

47.11 | Maloobchod sipvahou potravin, napibp tabakovych
vyrobki v nespecializovanych prodejnach

47.21 | Maloobchod s ovocem a zeleninou

47.22 | Maloobchod s masem a masnymi vyrobky

47.24 | Maloobchod s chlebem,gpeem, cukrdskymi
vyrobky a cukrovinkami

47.29 | Ostatni maloobchod s potravinami ve speciadinych
prodejnach

47.51 | Maloobchod s textilem

47.54 | Maloobchod s elektrospelbii a elektronikou

47.59 | Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatniymolaky prevazié pro domacnost
ve specializovanych prodejnach

47.61 | Maloobchod s knihami

47.62 | Maloobchod s novinandiasopisy a papirnickym zbozim

47.63 | Maloobchod s audio- a videozaznamy

47.64 | Maloobchod se sportovnim vybavenim

47.65 | Maloobchod s hrami a Bkami

47.71 | Maloobchod s &ty

47.72 | Maloobchod s obuvi a koZenymi vyrobky

47.73 | Maloobchod s farmaceutickynfigravky

47.75 | Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrnpbk

47.76 | Maloobchod s ktinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zidty pro zajmovy chov
a krmivy pro &

47.77 | Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

47.78 | Ostatni maloobchod s novym zbozim ve speoiainych prodejnach

47.78.1| Maloobchod s fotografickym a optickymifzzenim a patbami

Zdrajiesky statisticky fad



