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1. Uvod

V soucasné dobé se velmi rozmaha podnikatelskéd ¢innost. Rozvijeji se vSechny druhy
obchodt. Tématem mé bakaléiské prace jsou pravé maloobchody. Kazdy maloobchod,
ktery chce v dne$ni dobé mit dostatek zakaznikid, ale i dobie prosperovat a mit
vybornou povést, by se mél fidit uréitymi pravidly. Jde pfedevsim o pochopeni podstaty

marketingu a spravného vyuzivani jeho nastroju.

Nejvétsim pranim zakazniku je Siroky vybér kvalitniho sortimentu, ze kterého si mohou
vybrat dle vlastni potfeby a pfani. Toto vede maloobchodniky k tomu, aby ptichazeli se
stdle novymi napady a inovacemi.

Nemén¢ dulezity pii navstéveé jakéhokoliv obchodu je dobry pocit z prodejniho mista,
vzhledu a pfijemného prostiedi. Tyto ptani jsou mozné 1épe splnit pii spravném vyuziti

marketingovych nastroji.

Ukolem mé bakalaiské prace bylo zjistit, v jaké mife a zda viibec maloobchody
vyuzivaji marketingové nastroje. S timto souvisi marketingovy vyzkum, ktery byl ke
zjisténi téchto informaci nutny. Dotaznikové Setfeni jsem provadéla ve mésté Jemnici,

kde Ziji.

Prvni cCast této bakalafské prace je zaméfena na teoretické zpracovani informaci
souvisejicich se zadanym tématem. Zabyvala jsem se pifedevsim popisem a vysvétlenim
pojmu jako je marketing, dale marketingovymi nastroji, existujicimi formy obchodu,

malymi a sttednimi podniky.

Druhé ¢ast je jiz zamétena na zpracovani informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni,
které jsem provadéla ve mésté Jemnici U padesati maloobchodnich subjektt. Dale je
V této Casti také zpracovana piipadova studie a vlastni vyzkum. Informace k tomuto
vyzkumu mi poskytnul majitel maloobchodu Quelle, které se nachazi jiz ve zminéném

mésté Jemnici.



2. Literarni prehled

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Kli¢ovym bodem kazdé marketingové tivahy by mél byt zakaznik.

,0cialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pteji a co potiebuji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.
Marketing je obvykle chépan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb
spotfebitelim a podnikliim. Ve skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti
entitami: zbozim, sluzbami, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim, organizacemi,
informacemi a idejemi.

(Kotler, 20034, str. 20)

Podstatu marketingu vyjadiuje fada definic, které maji nékteré spole¢né prvky. Jedna se
o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen soubor dil¢ich ¢innosti.
Marketing vychazi z pochopeni problému zakaznikd a nabizi feSeni téchto problémi.
Marketing jako proces za¢ina odhadem potieb a utvafenim predstavy o produktech,
které by je mohly uspokojit a kon¢i jejich plnym uspokojenim. Spokojenost zakaznika
se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem tGspé$ného podnikani. Marketing je
spojen se smeénou.

(Bouckova, 2003)

Souc¢asti marketingu je i1 tzv. inovativni marketing, ktery se zabyva inovaci jiz
existujiciho vyrobku, sluzby. Zabyva se otdzkami typu, jaké dalsi potieby uspokojime
zménou jiz existujiciho vyrobku, nebo jaky okruh zcela novych zdkaznikii bychom
mohli oslovit, k jakému dalsimu ucelu byl mohl vyrobek slouzit. Inovativni marketing
ma charakter procesu, je uzivan jiz na existujicich pfedmétech, ptinasi inovace, které
mohou piedstavovat novy trh nebo nové vyrobkové kategorie a vyZaduje organizaci
krokd.

(Kotler, 2005b)



Mezi strategické marketingové cile patii cile trzniho postaveni (trzni podil, uplatnéni na

trhu), cile rentability (zisk, rentabilita vlastniho kapitalu), financni cile (likvidita),

socialni cile (pfijmy a socialni jistota, osobni rozvoj), trzni a prestizni cile (image,

nezavislost) a cile k ochrané Zivotniho prostredi (omezeni spotfeby zdroju). Strategie

slouzi k dosazeni danych cilii. Pfedpokladem urceni cili je rozsdhlé zjisténi stavu

podnikovych podminek.
(Meffert, 1996)

2.1.1.1 10 smrtelnych marketingovych h¥ichi

1.
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Firma se nedostate¢né orientuje na trh a neni ,,fizena* zdkazniky.

Firma zcela neporozuméla potifebam cilovych zédkaznik.

Firma potifebuje Iépe vymezit a sledovat chovani svych konkurentt.

Firma nevénuje dostatek pozornosti svym vztahiim se zaméstnanci, dodavateli,
distributory a investory.

Firmé se nedati vyhleddvat nové obchodni pfilezitosti.

Firma ma problémy s marketingovym planovanim.

Firemni produkty nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami.

Firma nezvlada budovani znacky a komunikaéni politiku.

Firma neni dobfe organizovand, aby mohla provadét Ucinny a efektivni

marketing.

10. Firma nedostate¢né nevyuziva nejmodernéjsi technologie.

(Kotler, 2005a)



2.1.2 Zakaznici

Asi kazdy z nads zna heslo:*“na$ zdkaznik, nas pan®, ale ve vétSiné pfipadi tomu tak
opravdu neni. Zakaznik ptedstavuje pro maloobchodnika osobu, kterou by se mél snazit
uspokojit ve vSech smérech. Byt k ni vstficny, pomoc, poradit, doporudit, zajimat se
0 ngj, ale také mit mu co nabidnout. Dalo by se fici, ze bez zakaznikli, by nebylo

maloobchodniku.

Poznavani zdkaznikl je mozné vymezit v 6 bodech:

1. Nasi zakaznici — kdo jsou, pohlavi, vék, misto bydlisté, ekonomicka situace.

2. Jejich zivotni podminky — zivotni uroven, majetek, piijmy, vydaje.

3. Jejich zivotni styl — volny cas, rekreace, kultura, sport.

4. Jejich hodnotové orientace — Cemu davaji ptesnost, ndzory.

5. Jak se chovaji a rozhoduji — o jaké zbozi a sluzby maji zajem.

6. Kdo a jak s nimi komunikuje — jak je ovliviiuje marketingova komunikace.
(Foret, 2003b)

Podle Burese existuje 10 zlatych pravidel péce o zakaznika:

1. Na prvnim misté€ je ten, kdo nas Zivi.
Zakaznik je predevsim clovek.
Vztah se buduje komunikaci.

Nejspokojenéjsim zékaznikem je ,,obskakovany* zdkaznik.

2
3
4
5. Obranny val proti najezdiim konkurence se buduje z drobnych kaménka.
6. Sluzby zakaznikiim znamenaji vice nez servisni zakrok.

7. K péci o zdkaznika patii také premysleni za zdkaznika.

8. Ztrata zakaznika je proces, ktery zacina ztratou daveéry.

9. Nejlepsim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10. Investice do péce o zékaznika je investice s nejvyssi mirou navratnosti.

(Bures, 2002)



2.1.3 Obchod

Obchod 1ze chapat ze dvou zakladnich pohled: jako ¢innost nebo jako instituci. Pokud
jde o obchod jako ¢innost, zahrnuje pouze nakup a prodej zbozi. Obchod jako instituce
naopak predstavuje subjekty zabyvajici se piedev§im obchodem. Za tyto instituce jsou
povazovany subjekty, které nakupuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez jeho

wewr

(Prazska, 2002)

2.1.3.1 Velkoobchod

,»Velkoobchod zahrnuje vSechny Cinnosti tykajici se prodeje zbozi a sluzeb subjektim,
které je nakupuji za tcelem dal$iho prodeje. Z velkoobchodu jsou vylouéeni vyrobci
a péstitelé, protoze jejich poslanim je hlavné vyroba, a maloobchod, jehoz poslanim je
prodej koncovym uzivateltim.*

(Kotler, 20033, str. 525)

»Podnik nakupujici zbozZi ve velkém a ve velkém i prodéavajici maloobchodnikiim,
pohostinskym zafizenim a drobnym vyrobciim. Velkoobchod zboZi vétSinou skladuje
arozvazi odbératelim, vyskytuji se vSak i dodavky tratové bez vlastniho skladovani
a prodej menSim odbératelim formou samoobsluhy.*

(Prazska, 2002, str. 35)

2.1.3.2 Maloobchod

»Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zbozi nebo
sluzeb konecnym spotiebitelim pro neobchodni pouziti. Maloobchodem nebo
prodejnou je jakykoliv subjekt podnikani, jehoz trzby plynou prevazné
z maloobchodniho prodeje.*

(Kotler, 20034, str. 511)



»Podnik zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho
zpracovani konecného spotiebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbozi —
prodejni sortiment, vytvaii pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi,
zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace dodavateltim.

(Prazska, 2002, str. 34)

Dokud byly maloobchody malé, byla moc vrukou vyrobcl. Pozdéji se malé
maloobchody rozvinuly ve velké maloobchody, jako hypermarkety, velkoprodejny.
Maloobchodnici si zaéinali vybirat zbozi, které nejvice odpovidalo potiebam zakazniki,
vyrobei jim prestali diktovat podminky. Situace se zménila a maloobchodnici zacali
manipulovat s vyrobci. Jedina sila omezujici moc maloobchodt je konkurence. Dnesni
maloobchodni prodejci se musi pfizplsobit novym systémiim. Hlavné musi pozndvat
své zakazniky, musi investovat do inovaci, musi vytvaret vice vlastni znacky, také by
m¢él i mit svou webovou stranku a nabizet tak vice informaci a piilezitosti ke kontaktu.

(Kotler, 2003b)



2.1.4 Typy maloobchodu podle Kotlera

Specializovany obchod nabizi uzky sortiment vyrobkl s moznosti Sirokého vybéru
vramci daného sortimentu. Napiiklad obchody s odévy, sportovnimi potiebami,
nabytkem, kvétinami, knihami.

Obchodni dim prodava nékolik vyrobkovych ftad, zpravidla odévy, potieby pro
domécnost. Kazdy druh zbozi je nabizen V samostatném oddéleni, které vede
specializovany prodejce nebo obchodnik.

Supermarket je velka samoobsluzna prodejna s nizkymi naklady, malou obchodni marzi
a velkym objemem prodeje. Snazi se plné uspokojit potieby zakaznika v oblasti
potravin a potieb pro domacnost.

Mistni obchod je mald provozovna, kterd je umisténa v blizkosti obytnych ¢tvrti. Je
otevien dlouho do noci sedm dni Vtydnu. Sortiment zboZi se omezuje na né€kolik
vyrobkovych fad s rychlym obratem a trochu vys$S§imi cenami.

Obchod s levnym zbozim udrzuje nizké ceny zachovanim malé obchodni marze
a prodejem velkého objemu zbozi. Trvale prodavaji za nizké ceny a nabizeji vétSinu
celostatné prodavanych znacek zbozi.

Obchody se zbozim za zvyhodnéné cenmy — nakupuji za niz$i ceny neZz za oficialni
velkoobchodni ceny a ucétuji zékaznikim méné nez bézné prodejny. Udrzuji nestaly
sortiment zbozi vysoké jakosti, zbytkového zbozi, piebytky a neobvyklé zbozi, které
ziskavaji za sniZzené ceny od vyrobcii a prodejc.

Velkoprodejny maji prim&rnou prodejni plochu 3255 m? a zaméfuji se na uspokojeni
celkovych potieb zakaznikd pii pravidelnych nékupech potravin a spottebniho zbozi.
Katalogové predvadéci prodejny prodavaji Siroky vybér drahého znackového zbozi
S rychlym obratem za nizké ceny.

(Kotler, 20034, str. 512)



2.2 Segmentace trhu

Cileny marketing zahrnuje rozd¢leni velkého trhu do mensSich trznich ¢asti, zvanych
segmenty. Kazdy segment ma své vlastni potieby. Kdyz budeme cilit na urcity segment
trhu, omezime tak plytvani zdroji. Segmentace a cilovy marketing jsou v marketingu

nepostradatelnou soucasti.

Mezi kritéria segmentu patii:

Mevritelnost, ktera zodpovidd na otazky, zda je mozné identifikovat kupujici, ktefi
spadaji do urcitého segmentu.

Dostatecna velikost se zabyva poctem kupujicich, kteti spadaji do urcitého segmentu.
Pristup se zabyva otazkou, zda je mozné danou skupinu kontaktovat. Poslednim
kritériem je vhodnost, ktera fika, Zze nema smysl se zaméfit na segment, o ktery nebude
zajem. Proto je dillezité poznat 1épe zdkazniky a zjistit o co zajem maji.

(Smith, 2000)

Cilenv marketing probiha ve tiech etapach:

Prvni etapou je jiz zminéna segmentace trhu, kdy jde o poznani projevujicich se
segmentil na daném trhu. Do druhé etapy patii trzni zacileni, ve které dochazi po
odkryti trznich segmentli k rozhodovani, na které segmenty je nejlepsi se orientovat. Po
zvoleni cilovych trznich segmentd ptichazi trzni umisténi, kde se vybira nejvhodngjsi
pfistup k trznim segmentim.

(Bouckova, 2003)



2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze chépat jako shromazd’ovani, analyzovéani a vyhodnocovani

ziskanych informaci.

Mezi charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedinecnost, aktualnost ziskanych
informaci, vysoka vypovidaci schopnost, ale i narocnost ziskavani téchto informaci.
Marketingovy vyzkum se skldda ze dvou etap a to etapy piipravy vyzkumu a etapy
realizace vyzkumu. Do pfipravné etapy patii definice problému, analyza situace a plan
vyzkumu. Do realiza¢ni etapy patii sbér udaji, dale zpracovani téchto ziskanych udaji,
jejich analyza, interpretace vysledku vyzkumu a zavéreénd prace a jeji prezentace.
Marketingovy vyzkum je délan za riznym ucelem. DéEli se na vyzkum monitorovaci,
kdy je cilem =ziskat informace o vnitfnim a vn&8im prostiedi firmy. Cilem
explorativniho vyzkumu je vysvétleni nejasnych skutecnosti. Deskriptivni vyzkum
popisuje skuteCnosti a jevy a kauzdlni vyzkum ziskava informace o vzajemnych
vztazich, ke kterym dochazi mezi sledovanymi jevy.

(Kozel, 2006)



2.4 Marketingovy mix

»Marketingové nastroje jsou soubory nastrojl, jimiz firma muZze pusobit na své okoli
a jejichz pomoci uskutecnuje své zamery.*

(Bouckova, 2003, str. 6)

Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych ptipravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pfanim cilového zédkaznika. Marketingovy mix Se tak
sklada ze vseho, ¢im firma muize ovlivnit poptdvku po své nabidce. Hlavni moZnosti
nabizeji Ctyfi skupiny proménnych, oznaovanych jako “Ctyti P”: produkt, cena (price),
misto — distribuce (place) a promotion.

Ctyfi P tvoii zékladni podobu marketingového mixu. Mizeme se setkat i rozsifenym
marketingovym mixem — naptiklad u sluzeb — baleni (packaking). Nékdy byva jako paté
P vénovano lidem (people) predstavujici zakazniky, konkurenty nebo vlastni

zamestnance.

(Foret, 2003a)

2.4.1 Produkt

,Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani.”

(Kotler, 20034, str. 389)

Produkt musi odrdzet naSe znalosti situace na trhu. Vyrobci by méli reagovat na potieby
a problémy zakaznikli neboli spottebiteld. Pokud zakaznici neprojevi o produkt z4jem,
nema smysl jej vyrabét, 1 presto Ze produkt mize mit vyborné technické i technologické

parametry (vykon, spotieba, velikost).

Z analytického pohledu se produkt déli do tfech Grovni a to na jddro, jako obecné
vyjadreni toho, co si zakaznici kupuji. Déle na viastni produkt, ktery zahrnuje kvalitu,
provedeni, styl a design, znacku a obal. Posledni urovni je rozsireny produkt, ktery

nabizi dodatecné sluzby.
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Zivotni cyklus produktu se &leni do péti fazi:

1. Vyvoj produktu, zahrnuje nalezeni a rozvinuti napadu.
2. Uvedeni na trh, provazi pomaly rast prodeje.
3. Rust, souvisi s pfijetim produktu na trhu.
4. Zralost provazi zpomaleni tempového rustového tempa prodeje.
5. Pokles, zavérecna faze, kdy prodej i zisk klesaji.
(Foret, 2003a)

2.4.2 Cena

Cena pfedstavuje mnoZstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Cena je
jedineénym prvkem marketingového mixu, ktery vytvari ptijmy. Pfi postupu uréovani
ceny zalezi, na jakém pfistupu je zalozena. Nejbéznéjsi je pfistup zalozeny na
nakladech, dale na konkurenci a na zdkaznika. Cena by méla odrazet uZite¢nost
produktu, hodnotu a dostupnost produktu, kupni moznost zakaznika, cenovou strategii

konkurentt a vlastni marketingovou strategii.

(Foret, 2003a)

2.4.3 Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se produkt dostane na trh a k zékaznikovi.
Obecné zékladni funkce distribuéniho kandlu spociva v pfekonani casovych,
prostorovych a vlastnickych rozdilti mezi vyrobci produkti a jejich uzivateli.

Konkrétné se jedna ndsledujicich osm oblasti ¢innosti:

Vyzkum trhu.

Propagace odbytu.

Ziskavani kontaktt.

Transformace a ptizpisobeni produktu potfebam zakaznika.
Vyjednavani a zprostfedkovani.

Fyzicka distribuce.

N o g s~ wDh e

Financovani.
8. Piebirani rizika.

(Foret, 2003a)
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2.4.4 Promotion

Mezi hlavni nastroje promotion patii reklama, podpora prodeje, public relations

a osobni prode;j.

2.4.4.1 Reklama

Reklama mé& mnoho forem a zplsobl pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt,
dlouhodobou piedstavu (image), kterou si maji o firm¢ vytvofit kliCové segmenty
vefejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedki dokaze oslovit Siroky
okruh vefejnosti, zaroven je diky neosobnosti méné presvédCivad. Je pouze
jednosmérnou formou komunikace a mize byt velice nakladna.

(Foret, 2003a)

2.4.4.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje zahrnuje soubor rlznych motivacnich néstroji pievazné
kratkodobého charakteru, vytvaienych pro stimulovani rychlej$ich nebo vétSich nakupt
urcitych produkti zdkazniky nebo obchodniky.*

( Kotler, 2003a, str. 590)

Mezi nejpouzivanéjsi formy podpory prodeje patii vzorky produktu na vyzkouseni, které
jsou zpravidla zdarma nebo za sniZzenou symbolickou cenu.

Kupony, které spottebiteliim umoziuji ziskat pfi ndkupu urcitou usporu ¢i nahradu.
Prémie jsou nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu urcitych
vyrobki.

Odmeény za vernost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé pravidelnych vyuzivani
produkti.

Souteze a vyherni loterie davaji spotfebitelim moznost vyhrat hotovost nebo zbozi.
Veletrhy, prezentace a vystavy, které umoziuji predvést i prodavat nové produkty
zakaznikiim. Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené
zbozi ihned pifi nakupu niz§i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodate¢né, az po
ptedloZeni dokladu o nédkupu.

(Foret, 2003a)
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2.4.4.3 Osobni prodej

K hlavni vyhod¢ osobniho prodeje patii efektivnéjsi komunikace mezi partnery.
Prodévajici se mize 1épe seznamit s reakcemi zakaznika a posléze na né lépe reagovat.
Osobni prodej je typicky pro zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb. Velmi rozsiteny je
mezi prodejci priimyslového zbozi.

Podstatnou casti je prezentace produktu, jeho piedvedeni, ndzorné a praktické
seznameni zdkaznika s jeho pouzivanim. Z propagace vyuzivd osobni prodej podporu
prodeje, reklamu, publicitu nebo direct marketing. Osobni prodej je zaroven formou
distribuce, odpovidajici vyjimecnym vlastnostem produktu (znacce, kvalit¢) a jeho
cent.

Osobni prodej by se mél provadét ohleduplné. Prodejce by nemél piisobit natlakove. Na
konci by mé¢l prodejce podekovat zakaznikovi za jeho Cas a pfipadné ho odménit malou
pozornosti.

(Foret, 2003a)

2.4.4.4 Public relations

»Vetejnost je jakakoliv skupina, kterd ma zajem o firmu nebo ovliviiuje schopnosti
firmy dosahnout stanovenych cili. Public relations predstavuji fadu programi
zam¢efenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych
produkt.

(Kotler, 20034, str. 598)

Podstatnou komunika¢ni prednosti public relations je predev§im davéryhodnost.
Nastroji public relations zakaznikovi nic neprodavame, pouze poskytujeme informace.
Celkovym cilem je vybudovat a dlouhodobé¢ si udrzet image firmy, goodwill.

(Foret, 2003a)
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2.5 Retailingovy mix

Lze ho definovat na zakladé péti piliit:

1.

Vyresit zakaznikovy problémy kvalitou sluzeb, kvalitou personalu, nastavenim
procesu a dostupnosti zbozi.

Chovat se K zdkaznikim s respektem, opét kvalitou personalu, ocenénim
loajality.

Napojit se na zakaznikovy emoce kvalitou zbozi, Cistotou, Sifkou a hloubkou
sortimentu, nakupni atmosférou.

Nastavit férovou cenu, nemusi byt nutné nizka, ne slevy za kazdou cenu, zadné
skryté poplatky.

Usporit zdakaznikitv cas rychlym obslouzenim, oteviraci dobou, dobrou

lokalizaci, pohodlnou orientaci v obchod¢ a pfistupnosti, parkovanim.

(Berry, 2001)
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2.6 Space management

»dpace management predstavuje souhrn fidicich, tj. planovacich, rozhodovacich
I kontrolnich aktivit zaméfenych na feSeni zejména prodejniho prostoru prodejni
jednotky.

(Heskova, 2006 str. 80)

Space management fesi zpravidla tyto oblasti:

- vymezovani funk¢nich z6n prodejni mistnosti

- uspotadani prodejni plochy

- rozmisténi jednotlivych sortimentnich skupin

- kone¢né rozmisténi zafizeni v prodejni mistnosti
Space management se zabyvad vytvafenim optimalnich podminek pro pohyb zbozi
V prodejni jednotce a vytvaii optimalni ndkupni atmosféru pro zdkaznika.

(Heskova, 2006)
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2.7 Malé a stiredni podniky

Kritéria pro malé podniky: mensi nez 50 osob, ro¢ni obrat nepiesahuje 10 milioni.
Rozdil vyznamu MSP v EU a v CR: MSP jsou pro EU patefi evropské ekonomiky
a hlavnim zazemim jeji schopnosti. V CR jsou MSP $irokou zékladnou podnikani. 99%
v CR jsou MSP.

(Veber, 2005)

Malé a stiedni podniky davaji $anci k svobodnému uplatnéni podnikatelti, davaji Sanci
k samotné realizaci lidi. Mali a stiedni podnikatelé nemohou dosahnout monopolniho
postaveni. Lidé se v téchto firméach uci ptezit a uci se zodpovédnosti, protoze jakykoliv

omyl znamena ztratu. Dasledky neuspéchu nese podnikatel sam.

Zakon ¢. 47 /2002 Sb. O podpore malého a stfredniho podnikani:

Pfedmét upravy:

Tento zékon stanovi zasady pro poskytovani podpory pii zahajeni podnikéni, jakoz i pfi
upeviiovani ekonomického postaveni malych a stiednich podnikateli. Zadatel musi mit
trvaly pobyt nebo sidlo na tzemi CR. Tento zakon se nevztahuje na podpory
poskytované do oblasti zemédélské a lesnické prvovyroby.

Oblasti podpory:

- projekty zamé&fené na investice

- vychovu a vzdélavani ve vzdélavacich programech stfednich Skol ukoncenych
vyuénim listem

- zvySovani odbornosti dospélych

- hospodarské a technické poradenstvi

- projekty sdruzeni pro rozvoj malého a stfednich podnikatelii a k posileni jejich
postaveni na trhu

- zZiskéavani informaci o podnikéni

- projekty vyzkumu a vyvoje, jejichZ vysledky mali a stf. podnikatelé vyuZzivaji

- Vytvafeni novych pracovnich mist

- navazovani kontakti a spoluprice se zahrani¢nimi partnery a uCast na

vnitrostatnich 1 zahrani¢nich vystavach a veletrzich.
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Tab. 1 Pocet ekonomicky aktivnich malych a stiednich podnika

Malé a stiedni Podil poctu MSP

Udaje za rok 2003 | prav. osoby | Podnikajici Celkem MSP na celkovém poctu
spoctem  0-249 | fyzické osoby podniki v CR
zam.
Pocet podnikil %

Pramysl 25641 131 608 157 249 9,41

Stavebnictvi 6517 88 756 95273 99,93

Obchod 55 250 194 857 250 107 99,95

Pohostinstvi 4 689 47 639 52 328 99,96

Doprava 5173 40 531 45 704 99,79

Penéznictvi 901 28998 29 899 99,90

Sluzby 46 691 268 791 315 482 99,96

Zemédélstvi 3578 39 167 42 745 98,94

Celkem 148 440 840 347 988 787 99,81

zdroj: Veber, 2005, str. 23

Schopnosti MSP:

Mezi schopnosti MSP patii zmiriiovat negativni dusledky strukturdlnich zmén, ptsobit
jako subdodavatelé velkych podnikil, vytvaret podminky pro vyvoj a zavadéni novych
technologii, vytvatet pracovni pfilezitosti za nizkych kapitalovych nékladd, rychleji se
adaptovat na pozadavky a vykyvy trhu, vypliiovat okrajové oblasti trhu, které nejsou
pro vétsi podniky zajimavé, decentralizovat podnikatelské aktivity a napomdhat

rychlejS§imu rozvoji regiontll, mensich mést a obci.

Na malé a stfedni podniky negativné pusobi pfedevsim:

Mala ekonomické sila v porovnani s velkymi podniky, obtizny pfistup ke kapitalu
omezujici moznost financovani rozvojovych aktivit, hor§i pfistup k odbornému
vzdélavani, niz8i dostupnost potfebnych informaci a poradenskych sluzeb, nekald
konkurence ze strany velkych podnikii a dumpingové ceny dovadzenych produkti,
omezeni v odbytu hotovych vyrobkli na domacim trhu a zvySené naklady pfi jeho

vyvozu, konkurence obchodnich fetézcl, vytvarenych kapitdlove silnymi firmami, slaba
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pozice v soutézi o vetejné zakazky, platebni nekézen zpusobujici druhotnou platebni

neschopnost, vysoké administrativni zatizeni.

(www.finance.cz)

Mezi priority Exportni strategie CR pro obdobi 2006 az 2010 patii nejen podpora riistu

mezinarodni konkurenceschopnosti, ale i projekty a sluzby pro malé a stiedni podniky.

Zamgéiuje se predevSim na pomoc exportérim, zejména ve vyhledavani obchodnich

partnerti, podporu vyvozu sluzeb, spojovani se do vyvoznich alianci ¢i rozsifeni

finan¢nich sluzeb pro exportéry.

(www.businessinfo.cz)

Nasledujici dva grafy zachycuji vyvoj a odvétvovou strukturu MSP:

Graf €. 1: Vyvoj malého a stfedniho podnikani (1995- 2005)
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Graf €. 2: Odvétvova struktura MSP — poéty podniku

zdroj: Www.Czs0.¢cZ
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3. Cil a metodika prace

Cilem mé bakalaiské prace je zanalyzovat stav vyuziti marketingovych ndastrojii ve
vybraném maloobchodnim subjektu. Ddéle zpracovat doporuceni na vylepSeni

soucCasného stavu marketingovych nastrojii ve vybraném maloobchodnim subjektu.

Pracovni hypotézy:

1. Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostatecné znalosti o modernim
marketingu a jeho nastrojich.

2. Radu dil¢ich marketingovych néstrojii a piistupii sice vyuZzivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navzajem posilovaly (tj.
netvori ,,mix").

3. Mira vyuzivani marketingovych ndastroji a pfistupll je pozitivné spjata
s podnikatelskou tspésnosti (hospodarsky vysledek, rist trzeb).

4. Mira vyuzivani marketingovych nastrojii a pfistupt se vyznamné li$i v zévislosti

na konkurenci v misté ptisobeni podnikatelského subjektu.

Kvantitativni vyzkum:

Prvni pouzitou metodou byl kvantitativni vyzkum proveden formou dotaznikového
Setfeni. Tento vyzkum jsem provadéla v mésté Jemnice a okoli. Zakladni vzorek jsem
vybrala pomoci systematického vybéru. Dotazniky byly rozdany do 50 podnikatelskych
subjektt.

Nejdrive tedy doslo ke sbéru informaci, poté k analyze a nakonec k jejich zpracovani.

Dotaznikové $etieni: Cervenec — leden 2007

Zpracovani dotaznikli: leden — bfezen 2008
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Kvalitativni vyzkum:

Druhou pouzitou metodou byla pifipadova studie. V rdmci ni jsem zkoumala vice do
hloubky vybrany maloobchodni subjekt. Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo poznat
maloobchod vice do hloubky, zjistit vyznamné udalosti, historii a pohled do budoucna.
V ramci kvalitativniho vyzkumu jsem provedla hloubkovy rozhovor piimo s majitelem
vybrané maloobchodni jednotky. Dotazovani probéhlo po domluveni podminek. Otazky

jsem méla predem pripravené podle osnovy ptipadové studie.

V piipadové studii jsem se fidila t€émito body:

Predstaveni piipadu (oblast podnikéni, cilovi zakaznici).
Historie a organizace podniku.

Casova linie — vyznamné udalosti.

Shrnuti minulych problémd a jejich fesent.

Rozbor stavajiciho stavu.

o a A~ w b=

Otéazky do budoucna a doporuceni pro dalsi rozvo;j.
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4. Vlastni prace

Po dokonceni dotaznikového Setfeni jsem si vytvofila kodovaci ramec pro lepsi
vyhodnocovani odpovédi respondentii. Poté z tohoto kddovaciho ramce jsem vytvoftila
nize uvedené grafy. Jak uz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni jsem provadéla u 50
maloobchodnich subjekti v mést¢ Jemnici a okoli. Jiz po prvnim dnu rozdavéni
dotaznikii po maloobchodnich jednotkach jsem méla témét 70% dotaznikd vyplnéno.
Respondenti vypliovali vétSinou dotazniky piimo v maloobchod¢ s moji pomoci.
Nektefi si odnesli dotazniky domti a do tydne jsem si je Sla vyzvednout. Mira
navratnosti dotaznikd byla téméf nulova, k mému velkému piekvapeni na dotaznik
odmitli odpovédét pouze 4 respondenti. Po odmitnuti t€émito respondenty jsem se vydala
opét do terénu a vyplnéné dotazniky jsem uspd$né ziskala. Usp&snost tohoto

dotaznikového Setfeni byla tedy téméf stoprocentni.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Q1. Ve kterém roce jste zacali podnikat v maloobchodé?

b Zalozeni maloobchodu

10 1‘
N A
N
|
|

A

A

——— [
NV N

1989(1990(1991|1992 1993|1994 |1995|1996 1997|1998 | 1999|2000 2001|2002 | 2003 | 2004 [ 2005 | 2006

2

0

|—o—Poéet1o11633331331801102

Zdroj: vlastni vyzkum
Respondenti zacali podnikat od roku 1989 do roku 2006. Z toho nejvice respondentt
zacalo podnikat v roce 1991a potom v roce 2001.
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Q2. Jaky nabizite sortiment?

Typy maloobchodu

O kP N W & U1 O N

45.3|47.1|47.2|47.2|47.2|47.2|47.4|47.5|47.5|47.5|47.5|47.6|47.6|47.6|47.6|47.7|47.7|47.7|47.7 |47.7
2 1 1 2 4 6 1 1 2 4 9 1 2 4 5 1 2 5 6 7

M Pocet| 1 3 1 1 4 2 3 4 3 5 2 4 1 2 2 7 1 2 1 1

Zdroj: vlastni vyzkum
Kody CZ-NACE-piilohac.2
Ze sortimentu je nejvice nabizen maloobchod s odévy, elektronikou a na stejné tirovni

jsou maloobchody nabizejici potraviny, textil a knihy.

Q3. Specializujete se na vybrané skupiny zakazniki?

Specializace na vybrané skupiny zakazniku

B Ne ®mAno

Zdroj: vlastni vyzkum
74% respondentli se na vybrané skupiny zékazniki nespecializuji.

Zbylych 26% ano.
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Q4. Jakym zpiisobem zji§t'ujete informace o potiebach vaSich zakazniki?

Ziskavani informaci o potfebach zakazniku

H Ano
62%
52%
40%
0,
8% 4%
(= I
pfimo v pfimo v provadite vlastni  poskytuji vam je nezjistujete
obchodé, reknou-li obchodé, ptate se vyzkum vasi dodavatelé Ci
je sami jich spolupracujici firmy

Zdroj: vlastni vyzkum

Q5. Ménite na zakladé téchto informaci svou nabidku?
100% respondenti na tuto otdzku odpovédélo, ze na zéklad¢ téchto informaci svou

nabidku méni.

Q6. OhroZuje vas vyznamné konkurence?

Ohrozeni ze strany konkurence

B Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

44% respondentl odpovédelo, Ze je konkurence vyznamné ohrozuje.
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Q7. Sledujete svou konkurenci pravidelné?

Sledovani konkurence

B Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

50% respondentti svou konkurenci méni a 50% ji neméni.

Q8. Snazite se od konkurence odliSit?

Odliseni od konkurence

H Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

80% respondenti se snazi od konkurence odlisit. 20% respondentii odliSeni od

konkurence nepovazuji za podstatné.
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Q9. Prosazujete vlastni znacky?

Prosazovani vlastnich znacek

B Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Vlastni znacky prosazuje 30% respondentd, 70% respondentd vlastni znacky

neprosazuje.

Q10. Vyuzivate znacky kvality, lokality apod.?

Vyuiiti znacek kvality a lokality

B Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

52% respondentt téchto znacek kvality a lokality vyuziva, 48% jich nevyuziva.
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Q11. Co vSe berete v uvahu pf¥i stanovovani ceny?

Stanoveni ceny
H Ano
72%
60%
) ._
naklady ceny konkurence poptavku

Zdroj: vlastni vyzkum
Nejvice respondentll bere v tivahu naklady, konkrétné 72%, 48% bere v tivahu ceny

konkurence a 60% poptavku.

Q12. Jak casto provadite béhem roku propagaci?

Provadéni propagace béhem roku

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Hodnota v procentech
M porad 8
M asto 58
M obcas 24
M nikdy 10

Zdroj: vlastni vyzkum

Vétsina respondentll provadi propagaci béhem roku obcas, dokonce 4 respondenti

z dotazovanych neprovadéji propagaci vibec.
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Q13. Jaké formy propagace pouZzivate?

Formy propagace
Ano

52%
46%

32% 32%
24%

16% 18% , 16%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice pouzivaji respondenti reklamni letdky a prospekty k dispozici na prodejné.
Hned po letacich k dispozici na prodejné¢ vyuZzivaji reklamni letdky a prospekty
distribuované do schranek. Velmi casto také pouZzivaji inzeraty v tiSténych publikacich,
jako jsou noviny a &asopisy a také maji k dispozici vlastni internetové stranky. Casto
také vyuzivaji katalogy. Mén¢ casto uz Zlaté stranky, reklamy na vefejnych mistech
jako jsou nasténky a transparenty, ani sponzoring nevyuzivaji casto. Velmi malo

vyuzivaji respondenti reklamnich sluzeb internetu, osobni ¢i telefonické nabidky.
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Q14. Pouzivate pri vystaveni a umisténi zbozi zasady space managementu?

Vyuziti space managementu

B Ne ®mAno

Zdroj: vlastni vyzkum
30% respondentd vyuziva zasad space managementu pii vystaveni a umisténi zbozi
Yy s

70% respondenttl téchto zdsad nevyuziva.

Q15. Pracujete s nakupni atmosférou?

Prace s nakupni atmosférou

H Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

66% respondentl s nakupni atmosférou pracuje, 34% nikoliv.

28



Q16. Jaké sluzby poskytujete zakaznikim?

Sluzby poskytované zakaznikim
H Ano
74%
56%
40%
32%
» 14% 10%
(o]
— — 1
odborné moznost  platby kartou  financni parkovani dopravu zbozi dalsi
poradenstvi vraceni zbozi sluzby zdarma neuvedené
v urcité [haté

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéji jsou zakaznikli poskytovany odbornd poradenstvi, dale moznost vraceni
zbozi v urcité 1hité, doprava zdarma a parkovani zdarma. Nejméné jsou poskytovani

platby kartou.

Q17. Je vas personal priitbézné doskolovan?

Prabéiné skoleni zaméstnanct

B Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum
U 70%-ti respondentd dochazi k pribéznému skoleni zaméstnancl, zbylych 30%

respondentli své zaméstnance nedoskoluje.
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Q18. Jste ¢leny néjakych kooperacnich sdruZeni v obchodé?

Clenstvi v kooperaénich sdruzeni

H Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum
94% respondenti nejsou Cleny v zaddnych kooperacnich sdruzenich, pouze 6%
respondentt Cleny jsou. V téchto piipadech se jedna o Hospodafskou komoru, Flop,

Drogerie Teta a Quelle.

Q19. Vytvarite pro svou ¢innost dopredu alespon na rok pisemny obchodni nebo
marketingovy plan?

Tvorba marketingového planu

B Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

74% respondentti dopfedu marketingovy plan nevytvaii, 26% ano.
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Q20. Kolik mate provozoven?

Pocet provozoven

H 1provozovna M2 provozovny 3 provozovny M4 provozovny M5 provozen

4% 2% 2%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z celkového poétu ma 36 dotazovanych dvé provozovny, 10 tfi provozovny, 2 Ctyfi

provozovny a zbyly 2 maji po jedné a péti provozovnach.

Q21. Kolik mate v podniku zaméstnancii?

Pocet zaméstnanci na maloobchod

25

21

o3
3 20
o
<
2 15
o
o 11 11
©
£ 10 -
Ll
1]
Q9
e 5 - 3
1 0 i 1 0 0 1 1
0 - | [ | | [~ .
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poéet zaméstnanctl

Zdroj: vlastni vyzkum

Pocet zaméstnancu se pohyboval od 0 do 10. Ze vSech dotazovanych respondenti

nejvice zameéstnavaji dva zaméstnance a to konkrétné 21 respondent.
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Q22. Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny?

Spoluprace s cleny rodiny

B Ne ®mAno

Zdroj: vlastni vyzkum
S 60%-ti respondentti spolupracuji jejich ¢lenové rodiny. Zbylych 40% respondentl se

svymi ¢leny rodiny nespolupracuji.

Q23. Jste platci DPH?

Platci DPH

B Ne ®Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

74% respondentt jsou platci DPH, 26% platci DPH nejsou.
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Q24. Jaka je ve vasSem oboru obvykli marze?

Marze

12

10
9
7
3
0 l

0d0% do5% 0d5%do10% Od10%do15% Od15% do20% Od20% do25% Od 25% do30% Od 30% do 35%

Zdroj: vlastni vyzkum
Ani jeden z dotazovanych respondentii nema marzi 0-5%, 5-10% ma 7 respondentti

z celkového mnozstvi 50 dotazovanych, 9 ma marzi 10-15%, 10 respondentti ma marzi
15-20%, 12 ma marzi 20-25% , opét 9 respondentll méa marzi 25-30% a pouze 3 maji
marzi 30-35%.

Q25. Jak se pribliZzné zménily za loinisky hospodarsky rok vase trzby?

Zména trzeb za lonisky hospodarsky rok

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Hodnota v procentech
M poklesly 26
M zGstaly na stejné Urovni 34
vzrostly o méné nez 10% 22
M vzrostly o vice nez 10% 18

Zdroj: vlastni vyzkum
U vétSiny respondentl ziistaly trzby na stejné urovni jako lonsky rok, jen u 18% trzby

vzrostly.
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Q26. Jaké byly piibliZné vaSe trzby za lofisky hospodarsky?

Trzby za lofisky hospodaisky rok

Hodnota v procentech
M mensinez 1 milion K¢ 24
M mensinez 5 milion K¢ 46
mensi nez 10 milion K¢ 26
H mensi nez 20 milion K¢ 4
m vétsi nez 20 milion K¢ 0

Zdroj: vlastni vyzkum
24% respondentti odpovédelo, Ze jejich trzby za lonisky hospodaisky rok byly mensi nez
1 milion K¢, u 46% byly mens$i nez 5 milionti K¢, u 26% mensi neZ 10 milion K¢

a pouze 4% respondentii méli trzby vétsi nez 20 miliont K¢&.

Q27. Jak se priblizné zménil za lofisky rok vas hospodarsky vysledek?

Zména hospodarského vysledku za lornsky rok

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Hodnota v procentech
M poklesl 30
M zUstal na stejné urovni 38
i vzrostl o méné nez 10% 22
M vzrostl o vice nez 10% 10

Zdroj: vlastni vyzkum
U 30%-ti respondentt hospodarsky vysledek poklesl, u 38% zistal na stejné urovni,

U 22% vzrostl o méné nez 10% a u 10% vzrostl o vice nez 10%.
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4.2. Kvalitativni vyzkum

Pripadova studie
Adresa provozovny: TyrSova
Jemnice 675 31
Oteviraci doba: Po-Pa - 8.00-16.30
So- 8.00-11.00

Odpovédny vedouci: Zdenék Panek

Ptipadova studie mé bakalaiské prace se tyka maloobchodu Quelle, ktery se nachazi

vV mésté Jemnice a zabyva se prodejem odév.

Quelle je maloobchod zasilkovy, zakaznik ma moznost objednat si zbozi z katalogu,
které neni ptimo v prodejné k dispozici. Poté musi pockat, nez je zbozi doruceno, lhiita
se pohybuje mezi 14 dny az 3 tydny. Vyhodou je, Ze objednané zbozi si zakaznik

nakonec zakoupit nemusi, kdyz zjisti, ze mu nevyhovuje. Poté je zboZi vraceno zpét.

Majitelem tohoto maloobchodu je pan Zden€k Panek, ktery mi poskytl veskeré potiebné

informace ke zpracovani této piipadove studie.

Vznik maloobchodu

Tento maloobchod vznikl v roce 1992, kdy se pan Panek rozhodl zacit podnikat. Do této
doby se vénoval stankovému prodeji, hlavné prodejem na poutich. Pozdé&ji ptesel od
prodeje k zasobovéni stankového prodeje. Zadné vzdélani v oblasti obchodu sice nema,
je vyuceny kuchat ¢iSnik, ale i pfesto se rozhodl podnikat. Ani ze zacatku se do
podnikani nepustil s zadnym spole¢nikem, ale zacal rovnou uplné¢ sam. A tak v jiz

zminéném roce vznikl maloobchod Quelle.

Nejdiive bylo Quelle umisténo pifimo na namésti, pozdéji se presunulo do obchodniho

domu, kde se nachazi dodnes.
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Tento obchodni dim mé z hlediska navstévnosti zédkaznikli velmi vyhodné postaveni

ptimo v centru ndkupi. Pan Panek si pro maloobchod plochu pronajima.

Zacatek podnikani a prvni problémy

K velkému zlomu v podnikani doslo, kdyz majitel Quelle pozdéji cely obchodni dim
koupil a rozsitil o dalsi dva maloobchody. V prvnim patfe obchodniho domu vzniklo
zelezafstvi a ndbytek. V piizemi se nachazi Quelle a zbytek plochy pronajima Jednoté

Jindfichuv Hradec COOP.

V zac¢atku podnikani dochazelo k ftadé problémi, at’ uz se to tykalo ptedevsim
konkurence, kterd se snazila byt ve vSem lepsi a v té dobé jesté¢ vyrazn€¢ maloobchod
Quelle ohrozovala. Dal§im problémem byli dodavatelé, ktefi se obcas opozdili
s dodavkou zbozi. VSe se samoziejmé promitalo i do rodinného zivota, proto to bylo

obzvlast nelehké obdobi.

Dalsi problém nastal, kdyZ se zjistilo, Ze se nabytek v naSem mésté moc neujal kvili
vysoké konkurenci, a tak se zde nyni prodavaji pouze dopliiky, jako jsou zidle, valendy
a skiinky. Zato Quelle na tom bylo jiz od zacatku mnohem lépe, 1 kdyZ zatim bez
vétsiho zisku. Proto se majitel zacal vénovat predev§im tomuto maloobchodu. Doslo
K renovaci, rozsifeni prostoru a také k rozsifeni sortimentu. V této dobé stale Quelle

ohrozovala vyznamné konkurence, ktera neméla dlouhého trvani.

Konkurence

Postupem casu se zacal od konkurence vyrazné odliSovat predevsim hloubkou a Sitkou
sortimentu a také kvalitnim zbozim. DilezZitou roli v této odlisnosti hralo i jednani se
zakazniky. Pro maloobchod jsou zakaznici velmi duleziti a opravdu se to projevuje
hlavné v jednani s nimi. Od konkurence se odlisil v takové mife, Ze dnes miizeme fici -

konkurence v Jemnici k maloobchodu Quelle je téméf nulova.
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I presto, ze v této oblasti Quelle nema pfili§ vyraznou konkurenci, snazi se od ni odlisit
stalym rozsifovanim sortimentu a inovacemi. Také se snazi pravideln¢ konkurenci

sledovat, aby nic neponechal nahodé.

O par let pozdéji se soucasti maloobchodu stala Sazka a détsky koutek, ktery predevsim

ocenily maminky s malymi détmi.

Zaméstnanci

Celkem mé pan Panek 5 zaméstnancl, v Quelle je zaméstnanec pouze jeden.
Zaméstnanci jsou prubézné doskolovéani. Hlavnim kritériem pro pfijmuti nového
zaméstnance je predevSim vystupovani a jednani s lidmi. Uchaze€i o zamé&stnani nemusi

byt v oboru vzdé¢lani.

Problémy se zaméstnanci nebyly nikdy pfili§ veliké, i pfesto, ze se jich v maloobchodé¢
par vystitidalo. Majitel maloobchodu své zaméstnance podporuje po vSech strankéch.
Pfispiva jim na dovolené, na pobyty v laznich, na stravu. Schézeji se i mimo pracovni

dobu at’ uz na oslavach narozenin, tak na konci roku a u dalSich pfileZitosti.

Dodavatelé

zpozdili s dodavkou zbozi, coz vyvolavalo veliko problémy a nespokojenost
u zédkaznika, ale v dneSni dob¢ je tento problém jiz vyteSen. Platba se provadi hotove,
na fakturu nebo se sjedna smlouva na dobu splatnosti do 30-60 dnti. Reklamovat zbozi

také neni Zadnym problémem.

Vvznamné udalosti a problémy

Vyznamnou udalosti bylo, jak jsem jiz zminila, nakup obchodniho domu, ¢imz doslo
k velkému rozvoji, predevsim maloobchodu Quelle, ale i vzniku dalSich dvou
maloobchodu.

Naopak diivejsi problémy s dodavateli jsou v soucasné dobé jiz vyfeSené. Mezi dalsi

problémy patfily skladovaci plochy, které nebyly k dispozici v takové velikosti, jak bylo
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tteba. Tento problém se vyfesil po prestechovani maloobchodu do obchodniho domu,

kde jsou nyni skladovaci plochy dostate¢né veliké.

V soucasné dob¢ jsou vSechny problémy vyieSeny a vSechno jde, tak jak ma. Quelle
navs§tévuji 1 zékaznici z Rakouska a miizeme fici, Ze se fadi mezi stdlé. Ani o nové
a stavajici zékazniky neni nouze. Vyhodou také je, ze se pred obchodnim domem
nachazi docela velké parkovaci plochy, které mohou zékaznici vyuzivat zcela zdarma

podle svych potieb.

Plany do budoucnosti

Mezi plany do budoucna patii dalSi rekonstrukce maloobchodu, rozsifeni plochy,
vymeéna oken a zatepleni. Samoziejmé drobné opravy se provadi b&hem roku neustale.
Také je v planu dalsi rozsifeni sortimentu, aby si mohli zakaznici vybrat zbozi podle

svych pozadavkl a ptani.

Marketing

Z forem propagace maloobchod Quelle vyuzivda reklamni letdky a prospekty
distribuované do schranek nebo k dispozici na prodejn€ a asi vSem znamé katalogy.
Propagaci béhem roku provadi obcas. Informace podavaji zakaznikim piimo na
prodejné, feknou-li si sami. Svoji nabidku méni na zéklad¢ informaci poskytnutych od
zakaznikd. Konkurenci sleduji pravidelné, snazi se od ni odlisit, i kdyZ je vyznamné
neohrozuje. Zameéstnanci pracuji S nakupni atmosférou, jako je hudba a vuné.
Zakaznikim je poskytovano odborné poradenstvi, finanéni sluzby, parkovani zdarma
a doprava zbozi. Persondl je pribézné doskolovéan. P. Panek je platcem DPH. Trzby za

lofisky hospodarsky rok vzrostly o vice nez 10%. Obvyklad marze se pohybuje okolo
20%.
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5. Zhodnoceni

5.1 Porovnani vybraného maloobchodu s ostatnimi

Pro zhodnoceni vybraného maloobchodu jsem si vybrala vzdy tfi ostatni dotazované

respondenty. Tti s nejvysSimi trzbami a tii s nejniz§imi trzbami z celkového poctu 50

respondentt.

1. Porovnani s maloobchody s nejvy$§imi trzbami

Na rozdil od vybraného maloobchodu, ktery poskytuje informace zakaznikiim
pouze v obchodg¢, feknou-li si zakaznici sami. Vybrani tfi respondenti je kromeé
této varianty zjiStuji pfimo v obchod¢, kdy se sami ptaji zdkaznikli a také
vyuzivaji rady a doporuceni dodavateli.

V oblasti propagace vyuzivaji vybrani tfi respondenti vice forem nez vybrany
maloobchod. Kromé reklamnich letakt a prospektt distribuovanych do schranek
a kdispozici na prodejné vyuzivaji navic inzeraty v tisténych periodicich,
billboardy, vlastni internetové stranky a sponzoring.

Propagaci provadi b&hem roku vybrany maloobchod obcas, ostatni vybrani
respondenti casto nebo pordd.

Oproti vybranému maloobchodu ostatni vyuzivaji znacek kvality a lokality.

Ze sluzeb poskytujicich zdkaznikim nabizi vybrani tfi respondenti navic

moznost vraceni zbozi v urcité lhlte a platby kartou.

2. Porovnani s maloobchody s nejniz§imi trzbami

Vybrany maloobchod sleduje konkurenci pravidelné, u vybranych tii
respondentll tomu tak neni.

Z forem propagace nevyuZzivaji vybrani tfi respondenti reklamni letdky
a prospekty distribuované do schranek, k dispozici na prodejné, vybrany
maloobchod ano.

Vybrani respondenti nepracuji s nakupni atmosférou jako je hudba, viing, tuto

nakupni atmosféru vSak u vybraného maloobchodu nalezneme.
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* Parkovani zdarma nenajdeme u zadného z vybranych respondentii, vybrany
maloobchod tuto sluzbu poskytuje.
= QOproti vybranému maloobchodu neprovadi respondenti dopiedu marketingovy

plan.

3. Porovnani s retailingovym mixem
Srovnani vybraného maloobchodu s péti pilifi retailingového mixu:
1. Vyreste zakaznikovi problemy

» Kovalita sluzeb a kvalita personalu je v tomto maloobchodu uréité na velmi dobré
urovni.

» S dostupnosti zbozi je to obtiznéjsi, jelikoz se jedna o zasilkovy maloobchod,
neni vSechno zbozi k dispozici na prodejné, ale musi se objednavat pies
katalogy. Doba ¢ekdni se pohybuje kolem 3 tydni.

2. Chovejte se k zdkaznikim s respektem

» Jak jiz bylo zminéno vySe, kvalita personalu je opravdu na dobré trovni.
Prodavajici se vzdy snazi zdkaznikovi dobfe poradit, pomoci s vybérem nebo
doporucit n¢jaké jiné zbozi.

* Prodavajici se snazi se zdkaznikem komunikovat, naslouchat mu a pochopit ho.

3. Napojte se na zakaznikovy emoce

* Protoze se v tomto maloobchodé nachazi détsky koutek, je Cistota nutnd, a toto
pravidlo je také dodrZzovano.

* V maloobchodé¢ hraje po celou oteviraci dobu hudba, ktera zpiijemiuje
zakaznikiim nakup.

4. Nastavte férovou cenu
» Slevy zakaznikim jsou poskytovany v rozumné mife.
= Skryté poplatky se nevyskytuji.

5. Usporte zdkaznikiv cas

= Maloobchod neni umistén v centru mésta, i piesto se nachazi na dobie
dostupném miste.

* Oteviraci doba odpovida potfebam zakaznikd, je otevieno kazdy pracovni den
a také v sobotu.

* Parkovani je dispozici zdarma pfed maloobchodem.
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5.2 Hypotézy

1. Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostateéné znalosti o0 modernim
marketingu a jeho nastrojich.
= Nedostatecné znalosti o0 modernim marketingu a jeho nastrojich opravdu ma
vetsina maloobchodnich podnikatelskych subjekti. Jelikoz se vse postupem Casu
vyviji a stdle meni, ne vSichni se témto zméndm pfizplisobi. Navic je potieba
znalosti v této problematice neustale rozvijet, studovat a zjistovat, ne vSichni na
toto maji Cas. Proto vétSina dostate¢né znalosti nema.
» Tyto neznalosti potvrzuje i fakt, kdy se v dotazniku objevila otazka smétovana
k vyuziti space managementu, a téméf kazdy zrespondenti se ptal, co to
Znamena.

Tuto hypotézu potvrzuji.

2. Radu diléich marketingovych nastrojii a piistupu sice vyuZivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navzajem posilovaly (tj.
netvori ,,mix*).
» Je pravda, Ze fadu marketingovych nastrojli a pfistupll vyuzivaji, ale nemaji
zkuSenosti, informace, jak vSechny tyto nastroje propojit dohromady.
» Stimto souvisi i tvorba marketingového planu, ktery slouzi ke zjisténi
potiebnych informaci. Pouze 13 respondentli z 50 tento marketingovy plan
vytvaii doptedu.

Tuto hypotézu potvrzuji.
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3. Mira vyuzivini marketingovych nastroji a pristupii je pozitivné spjata

s podnikatelskou uspéSnosti (hospodaisky vysledek, rist trzeb).

Respondenti, ktefi provadéji propagaci Casto nebo pofadd a zaroven pouzivaji
i jiné formy propagace nez jsou reklamni letaky distribuované do schranek nebo
k dispozici na prodejné maji vyssi trzby nez ostatni.

Respondenti vyuzivajici zdsad space managementu a pracujici s nakupni
atmosférou dosahuji vyssich trzeb.

Respondenti, ktefi se vénuji vice zakaznikiim, at’ uz se jedna o ziskavani

informaci nebo poskytovani vice sluzeb také dosahuji vyssich trzeb.

Tuto hypotézu potvrzuji.

4. Mira vyuzivani marketingovych nastroji a pristupii se vyznamné lisi v zavislosti

na konkurenci v misté pusobeni podnikatelského subjektu.

44% respondenttl se citi konkurenci ohrozeno, 56% nikoli.

50% respondentli konkurenci sleduje, i pfesto, ze se neciti ohrozeni, 50%
respondentti konkurenci pravidelné nesleduje.

80% respondentt se snazi od konkurence odlisit, i kdyz se citi ohrozeno pouze
44% respondentli, z toho plyne, Ze se nesnazi odlisit z toho divodu, Ze by je
konkurence vyznamné ohroZovala.

Porad provadéji propagaci 1 ti respondenti, které konkurence neohroZuje.

Tuto hypotézu vyvracim.

42



6. Doporuceni

Maloobchodu Quelle bych doporucila:

Ptijeti dalsi pracovni sily na polovi¢ni uvazek v dobé nejvyssi navstévnosti,
z diivodu velkého vytizeni prodavacky. Pokud je v maloobchod¢ vice zakaznik,
prodavacka nemtize vSem zakaznikim vyhovét, tak jak by bylo potieba.
Prodavacka se nestithd vénovat souCasné¢ zékaznikim, ktefi by potiebovali
poradit pfi nakupu odévi, a zaroven zdkazniklim, ktefi si pfisli podat sdzkovy
tiket. Ztohoto divodu bych doporudila, aby byly v prodejné k dispozici
zakaznikim dvé prodavacky zaroven vzdy, kdyz bude tieba.

Spojeni obsluhovaciho sektoru pro piijimani sazkovych tiketi s pokladnou
a obsluhujicim pultem odévil. V soucasné dob¢ jsou tyto dva sektory v jiné Casti
prodejny, navic od sebe docela vzdaleny. Piebihani prodavacky od jednoho
pultu ke druhému prodavacku zdrzuje od obsluhovani zékaznik.

Prohozeni détského koutku se zkuSebni Satnou. Jelikoz se détsky koutek
v soucasné dobé nachazi téméf u dvefi, hrozi riziko, Ze dit€¢ mize bez
povSimnuti opustit prodejnu. Zaroven bych doporucila plochu pro détsky koutek
zmensSit, protoZe zabira velkou ¢ast prodejny, ktera by mohla byt spiSe vyuZita
K rozsifeni mista pro odévy.

Pti nakupu nad urcitou ¢astku by zakaznici mohli obdrzet malou pozornost
podniku, napt. maly darecek.

Slevy mohou byt poskytovany vérnym zdkaznikiim, ktefi v této prodejné
pravidelné nakupuji, napt. ve formé slevovych kupond.

Dale bych doporucila vytvofit si vlastni internetové stranky, které by byly
zakaznikim neustale k dispozici. Internetové stranky by si maloobchod mél
nechat vytvofit u firmy, ktera se tvorbou zabyva profesiondlné. Cenové se
vytvofeni stranek pohybuje kolem 11 000,- plus ro¢ni poplatky za vedeni

stranek.
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Konkrétné je tato cena vypoctena z nasledujiciho:

Cena stranek K¢ Roc¢ni poplatky K¢
Design 4000 Doména 250
Navrh Sablony 2000 Hosting 1000
Program 5000

Cena celkem 11 000 Cena celkem 1250

= Kromé letakt

distribuovanych do schranek a k dispozici na prodejné by se

mohla forma prodeje vyskytovat i v tisténych periodicich jako jsou noviny.

* Vytvofeni podrobného a kvalitniho marketingového plénu, podle kterého se

muze podnik 1épe tidit.

44




7. Zavér

Ukolem mé bakalaiské prace bylo provést analyzu marketingovych nastrojii ve
vybraném maloobchod¢. Na zaklad¢ téchto informaci navrhnout vylepSeni nebo zmény.
Potiebné informace jsem ziskavala v maloobchod¢ Quelle, ktery se nachazi v Jemnici.
Tento maloobchod je zésilkovy, proto zde hlavni roli hraji katalogy. Samoziejmé jsou
odévy k dispozici i na prodejn¢é. Krom¢ nakupu odéva si zde mize zdkaznik i vsadit

sportku. Tento maloobchod vznikl v roce 1992.

Maloobchodu Quelle jsem doporucila nasledujici:
» Pfijeti nové pomocné sily na poloviéni tvazek.
» Prohozeni détského koutky se zkuSebni kabinou.
» Slouceni sektoru s moznosti vsazeni sportky s pokladnou a pultem pro odévy.
» Podpora prodeje — slevové kupony a darec¢ky za nakup.
* Vytvofeni vlastnich internetovych stranek.

* Vytvoreni podrobného marketingového planu.

Druhym ukolem této bakalafské prace byla analyza vyuziti stavu marketingovych
nastroji. u padesati maloobchodnich subjekti. Tuto analyzu jsem provadéla
dotaznikovym Setfenim ve mésté Jemnici a okoli. Vysledky jsem zpracovala do

kodovaciho ramcee, z n€hoz poté byly vytvoreny grafy.

Pomoci tohoto vyzkumu jsem méla potvrdit, ¢i vyvratit stanovené hypotézy.

1. Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostatecné zmnalosti o modernim
marketingu a jeho nastrojich.

Tuto hypotézu jsem potvrdila z divodi nedostateCnych znalosti o modernim
marketingu.

2. Radu dilcich marketingovych ndstrojii a pristupii sice vyuZivaji, ale nejsou efektivné
propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navzajem posilovaly (tj. netvori ,, mix ).
Tuto hypotézu jsem potvrdila z divodii nedostate¢nych znalosti o marketingovych

nastrojich a jejich efektivniho propojeni.
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3. Mira vyuzivani marketingovych ndstrojii a pristupii je pozitivné spjata
S podnikatelskou uspésnosti (hospodarsky vysledek, rist trzeb).

Tuto hypotézu jsem opét potvrdila. Respondenti vyuzivajici vice forem podpory
prodeje, vénujici se vice zdkaznikiim opravdu dosahuji vyssich trzeb.

4. Mira vyuzivani marketingovych ndstroju a pristupii se vyznamné lisi v zavislosti na
konkurenci v misté piisobeni podnikatelského subjektu.

Posledni hypotézu jsem vyvratila. Respondenti se snazi od konkurence odlisit,
konkurenci stale sleduji, provadi casto podporu prodeje, 1 kdyz se neciti od konkurence

ohroZeni.

Tato bakalaiskd prace byla zajimava a pfinesla mi nové zkuSenosti z pohledu
marketingu, chovani maloobchodnikti. Je t&zké uspokojit vSechny potieby a piéani
zakaznikl, proto je potfeba mit o zdkaznicich potfebné informace, ale také se
zakaznikim vénovat a poznat je. Myslim, ze maloobchod, diky kterému jsem tuto
bakaléfskou praci mohla zpracovat, urcité patii mezi ty, kteti se snazi zdkaznikim co

nejvice vyhoveét ve vSech smérech.
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9. Summary

The main task of my bachelor’s thesis has been to make an analysis of marketing tools
in a chosen retail. And suggest any improvements based on obtained information.
Required information has been gained in Quelle clothing retail, which is located in

Jemnice town.

It’s mail-order retail and that’s way catalogues play a decisive role there. Clothes are
also available for direct sale in the store. Together with buying clothes customers can

also make a tip in Sportka lottery. This retail was established in 1992.

My suggestions are:
- Enroll a new worker.
- Use more forms of sale promotions.
- Creation of internet pages.
- Adjustments in the store.
- Creation of a detailed marketing plan.

The second task of this bachelor’s thesis has been an analysis of utilization of marketing
tools state in fifty retail subjects. I’ve carried out this analysis by interviews in Jemnice
town and its surroundings. I’ve processed results into coding format from which the
graphs, has been created.

I’ve proved all sheduled hypohteses except last one.
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Priloha €. 1 — Vytvoreny dotaznik

Dotaznik — vyuZiti marketingovych nastroji v obchodé

Dobry den, jmenuji se Ludmila Celoudova, jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihodeské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich a zpracovavam svou bakalaiskou praci na téma ,,Vyuziti
marketingovych nastroji v obchodé®.

V ramci této prace provadim u maloobchodnich podnikatelskych subjektii v této oblasti
vyzkum jejich stavu a konkurenceschopnosti vzhledem k mezinarodnim fetézcim. Vysledky by
meély pomoci pii piipraveé specifickych nastrojii podpory, naptiklad ze strany samospravy a
dalsich instituci a organizaci.

Vsechny Vami uvedené informace slouzi pouze pro statistické ucely, budou zpracovany
anonymn¢ a nebudou jednotlivé uvetejnény. Celkove bude vyplnéni trvat cca 20 minut.
Souhrnné srovnani za oblast jiznich Cech bude vefejné k dispozici na katedie obchodu a
cestovniho ruchu Ekonomické fakulty Jihoeské univerzity v Ceskych Budgjovicich v roce
2008.

*k%k

1. Ve kterém roce jste zacali podnikat v maloobchodé?
2. Jaky nabizite sortiment?
3. Specializujete se na vybrané skupiny zakaznik(? 4 Ano O Ne

4. Jakym zpGsobem zjistujete informace o potfebéch vasich zékazniki? (MOZNO
VICE ODPOVEDI)

U pfimo v obchodé&, feknou-li je sami

U pfimo v obchodé, ptate se jich

U provadite viastni vyzkum (napft. telefonicky, pisemné, e-mailem)

U poskytuji vam je vasi dodavatelé Ci spolupracujici firmy

4 jinak, jak?

U nezjistujete

5. Ménite na zakladé téchto informaci svou nabidku? U Ano U Ne
6. OhroZuje vas vyznamné konkurence? O Ano 4 Ne
7. Sledujete svou konkurenci pravidelné? U Ano 4 Ne
8. SnaZite se od konkurence odlisit? U Ano U Ne
9. Prosazujete viastni znacky? U Ano U Ne
10. VyuZivéate znacky kvality, lokality apod.? U Ano 4 Ne

11. Co vée berete v tvahu pfi stanovovéni cen? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
U naklady U ceny konkurence U poptavku

12. Propagaci provadite béhem roku: 5 . )
U pofad U Casto U obcas Q nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)



13. Jaké formy propagace pouzivate? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
U reklamni letaky a prospekty distribuované do schranek

U reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejné

U katalogy

U 3D propagacni pfedméty

U inzeraty v tisténych periodicich (noviny, Casopisy)

U inzeraty v ostatnich tisténych publikacich (napf. zamé&fenych na turisty)
U billboardy

U reklamy na vefejnych mistech (nasténky, transparenty)

U reklamy v radiu, televizi

U Zlaté stranky a podobné adresare

U vlastni internetové stranky

U vlastni internetovy obchod

U reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledavace)

U sponzoring

U osobni ¢&i telefonické nabidky

U soutéze

d jiné, jake?

14. PouZivate pfi vystaveni a umisténi zboZi zasady space managementu?
4 Ano O Ne

15. Pracujete s nakupni atmosférou (hudba, viné, barvy, chuté a viiné)?
4 Ano O Ne

16. Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zékaznikim? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
U odborné poradenstvi

O moznost vraceni zbozi v urcité Ihuté

U platby kartou

4 finanéni sluzby, napf. spotfebitelské uvéry

U parkovani zdarma

U dopravu zbozi

U dalsi neuvedené

17. Je vas personal priibézné doskolovan? 4 Ano O Ne
18. Jste ¢leny néjakych kooperacnich sdruZzeni v obchodé, napr. dobrovolnych
retézcu?
U Ano, jaka to jsou? U Ne
19. Vytvéarite pro svou ¢innost dopfedu alespori na rok pisemny obchodni nebo
marketingovy plan?

U Ano U Ne
20. Kolik mate provozoven?

21. Kolik mate v podniku zaméstnanct?

22. Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny? O Ano O Ne



23. Jste platci DPH? U Ano U Ne
24. Jaka je ve vasem oboru obvykla marze? %

25. Jak se priblizné zménily za lorisky hospodarsky rok vaSe trzby?
U poklesly

U zastaly na stejné urovni jako v pfedchozim roce

U vzrostly o méné nez 10 %

U vzrostly o vice nez 10 %

26. Vade trzby za lorisky hospodafsky rok byly pfiblizné:
U mensi nez 1 milion K&
U mensi nez 5 miliont K&
d mensi nez 10 miliont K&
U mensi nez 20 miliont K&
Q vétsi nez 20 miliond K&
27. Jak se priblizné zménil za lorisky rok vas hospodarsky vysledek?
4 poklesl
U zdstal na stejné urovni jako v pfedchozim roce
U vzrostl o méné nez 10 %
U vzrostl o vice nez 10 %
*** Dékujeme za ochotu ***
(DALE DOPLNUJE TAZATEL)

28. Oteviraci hodiny provozovny:

I?o Ct Ne
Ut Pa
St So

29. Adresa hodnocené provozovny:

30. Jméno a pozice dotazovaného

31. Hodnoceni umisténi z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zakazniki:
4 vyborné U dobré U uspokojivé U neuspokojivé
pro¢?

32. Hodnoceni dojmu z prodejni jednotky (vzhled, personal atd.):
4 vyborny U dobry U uspokojivy U neuspokojivy
pro¢?

Poradové ¢éislo dotazniku: Datum:



Priloha ¢. 2 — Pouzité kody CZ-NACE
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45.3

47.1

47.2

47.4

47.5

47.6

47.7

45.32

47.11

47.21
47.22
47.24
47.26

47.41

47.51
47.52
47.54
47.59

47.61
47.62
47.64
47.65

47.71
47.72
47.75
47.76

47.77

Obchod s dily a pFisluSenstvim pro motorova vozidla, kromé motocyklu
Maloobchod s dily a ptislusenstvim pro motorova vozidla, krom¢ motocykli
Maloobchod, kromé motorovych vozidel

Maloobchod v nespecializovanych prodejnach

Maloobchod s pfevahou potravin, napoji a tabakovych vyrobka
V nespecializovanych prodejnach

Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky
ve specializovanych prodejnach

Maloobchod s ovocem a zeleninou

Maloobchod s masem a masnymi vyrobky

Maloobchod s chlebem, pe¢ivem, cukrafskymi vyrobky a cukrovinkami
Maloobchod s tabakovymi vyrobky

Maloobchod s pocitatovym a komunika¢nim zaFizenim
ve specializovanych prodejnach

Maloobchod s poéitadi, pocitatovym perifernim zatizenim a softwarem
Maloobchod  sostatnimi  vyrobky  pfevazné  pro domacnost
ve specializovanych prodejnach

Maloobchod s textilem

Maloobchod s Zelezatskym zbozim, barvami, sklem a potfebami pro kutily
Maloobchod s elektrospotiebiéi a elektronikou

Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky pievazné
pro doméacnost ve specializovanych prodejnach

Maloobchod  svyrobky pro  kulturni rozhled a rekreaci
ve specializovanych prodejnach

Maloobchod s knihami

Maloobchod s novinami, ¢asopisy a papirnickym zbozim

Maloobchod se sportovnim vybavenim

Maloobchod s hrami a hrackami

Maloobchod s ostatnim zboZim ve specializovanych prodejnach
Maloobchod s odévy

Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky

Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky

Maloobchod s kvétinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zvifaty pro zajmovy
chov a krmivy pro né

Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty




Piiloha ¢. 3 — Fotografie maloobchodu
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