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1. Uvod

Pii soucasném tempu rozvoje maloobchodni sité v CR vznika pro obce (zejména
mésta) zcela nova situace, kterou ne vSichni hodnoti pozitivné. VéEtSina zdkaznické
populace, jak dokazuji vyzkumy, se velmi rychle ztotoznila s novymi moznostmi, jaké
poskytuji velkoplosné prodejny, a také je stale castéji preferuji. Drobni zivnostnici, ktefi
nemalou mérou naplituji obecni pokladny, naopak spatifuji nerovné podminky na trhu a
,hekalou® konkurenci. Na rozdil od odptrcii vystavby velkoplosnych prodejen se ale
vétSina laikli 1 odbornikil v odvétvi domniva, Ze ,,rozumnd® vystavba supermarkett a

hypermarketti je v kazdém ptipad¢ pro konkurenci v obchodé¢ zadouci.

Vzhledem k nasycenosti maloobchodniho trhu s potravinami ve velkych
méstech miizeme pozorovat, Ze velké fetézce se dostavaji i do mensich mést a regiontl.
V rozvoji maloobchodniho trhu s potravinami ve velkych méstech doslo tedy ke
zpomaleni. Nove budované obchodni jednotky ve velkoméstech se sousttedi predevsim
do velkych nakupnich a zabavnich center, kde je kladen diiraz jak na prode;j
nepotravinarského zbozi (napt. médni odévy, obuv nebo nabytek), tak na moznost

doplitkové zabavy, gastronomie a sportu.

Prodej nepotravinaiského zbozi zaznamenal v roce 2006 nartist ve vétsiné
segmentl (obchody s textilem a obuvi, specializované prodejny s elektronikou,
elektrickymi pfistroji a Zelezatskym zbozim, prodej nabytku a dalSich potieb pro
domacnosti). Rust pokracuje i u privatnich znacek, tj. vyrobka, které obchodni fetézce
prodéavaji pod svou vlastni znackou. Zatimco dfive predstavovaly privatni znacky
kvalitou a cenou, ktera ale stale pfedstavuje vyhodnou alternativu k prémiovym
znackam tradi¢nich vyrobcti spotiebniho zbozi. V porovnani s objemy prodeji
privatnich znacek v zadpadni Evropé (ale tfeba i v Mad’arsku) je rozsah jejich

soucasného rozsifeni v Ceské republice stale nizky.



2. Literarni resSerse

2.1 Marketing

2.1.1 Definice marketingu

Mezi mnoha definicemi marketingu Ize vidét diametralni rozdil mezi socialnim
a manazerskym ptistupem marketingu. Socialni definice poukazuji na roli marketingu
standard®. Nasemu vykladu vyhovuje tato socidlni definice:

,Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co si pieji a
co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt a sluzeb
s ostatnimi.* (Kotler, 2003, s. 24)

V manazerskych definicich byva marketing casto chapan jako ,,uméni prodavat
produkty“. Lidé vSak byvaji casto piekvapeni, kdyz se dozvédi, ze nejdulezitejsi casti
marketingu neni prodej. Ten je pouze Spickou ledovce. Peter Drucker, vyznamny
teoretik managementu, fikd: ,,Lze pfedpokladat, Ze i v budoucnu bude existovat urcita
potieba prodeje. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Jeho cilem je
poznat zakaznika a jeho potfeby tak dokonale, aby se vyrobky pro néj urc¢ené prodavaly
samy. Idealni marketing musi dosahnout toho, aby zakaznik byl pln¢ pfipraven koupit si
dany vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek k dispozici.*

(Kotler, 2003, s. 24 - 25)

Autorka Iveta Hordkova (Horakova, 1995, s. 25) uvadi stejnou definici
marketingu jako Americkd marketingova asociace (1985):
»Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce

ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivcii a organizaci.*

»Marketing lze tedy definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smény produktti a hodnot to, co pozaduji.*

(Bouckova a kol., 2003, s. 3)



2.1.2 Podstata marketingu

Vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad bychom mohli
fici, ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy zakaznika a
podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné i
marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.

Marketing Ize tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat,
zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika. Na prioritu orientace na zakaznika
a jeho potieby je tieba klast zvlaStni dlraz. DalSim stejné vyznamnym cilem podniku je
v podminkach trzniho hospodaftstvi realizace piiméfeného zisku. Usp&sné podnikani
vyzaduje nejen schopnost piizptsobit se slozitym a velmi proménnym podminkam
fungovani trhu, ale soucasné i1 aktivné ptisobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a
poptavkou. A prave k tomu slouzi marketingové metody, principy a nastroje.

(Bouckova a kol., 2003)

2.1.3 Marketing a strategicky marketing

Marketing je spojen s trhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pfistupti a
¢innosti umoziujicich efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na
trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spole¢nosti a jejiho
mysleni.

Soucasna praxe vétSinou neuvazuje o marketingu v Cisté obecné poloze, ale
spojuje ho s riiznymi subjekty a objekty, s uritymi funkcemi i s uritymi casovymi
horizonty, ve kterych ma nestejné postaveni a vyznam.

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu (s fadou
vyvojovych stupnil), uvazovanou ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim i
¢asovym horizontiim.

Strategicky marketing je spojovan s hleddnim konkuren¢ni vyhody (nejlépe
velmi vyrazné odliSeni s pfedpokladem dlouhodobosti, které napomuiize silnému rozvoji
zadouciho trzniho prostoru pro vyrobek). Konkurenéni vyhoda a vysledky
marketingové situacni analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a formulovani vhodnych
marketingovych strategii.

Strategicky marketing je plné€ soustfedén na zédkaznika, vede organiza¢ni
jednotky ke studiu a k porozuméni jeho potieb a pfani, uci je chapat zdkaznické hodnoty
a zpusob mysleni zdkaznika. Zakaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil, ale

podnik existuje proto, aby slouzil potfebam zakaznika.



Snazi se, aby organizacni jednotky plné porozumély vztahiim a procesiim probihajicim
vné podniku, usiluje o sbér a prenos tdajii z vnéjsiho prostiedi do podniku. Pfedpoklada
dostatecnou znalost prostiedi, ve kterém plisobi, seznameni se s trznimi podminkami,
predevsim s konkurenci. A na zékladé téchto znalosti provadi zhodnoceni vlastnich
moznosti, sily a dovednosti.

Dobra znalost vnitinich podminek a konkrétni situace i1 respektovani prostredkil
organizace prispiva ke zlepSeni pozice ve vnéjSim prostredi. Strategicky marketing se
snazi i o presun piislusnych sdéleni o domaci situaci do vnéjs$iho podnikového prostiedi.
Usiluje o zajisténi vzajemného kontinualniho uvazovani vnitfnich podminek a vnéjsiho

prostiedi organizace. (Horakova, 2001)

2.1.4 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovych cilli na cilovém trhu.” (Kotler, 2003, s. 32)

Za autora jednoho ze zékladnich pojml marketingu je povazovéan Neil H.
Borden, ktery ho pfirovnava k hotové smési na moucniky, obsahujici jednotlivé slozky
ve vyvazeném pomeéru. Smés pripravenou odborniky je mozné ménit podle chuti a
mirné Ize zménit 1 pomér jednotlivych slozek. Obdobné je pii tvorbé marketingového
mixu tfeba vzit v ivahu vzajemné vazby jednotlivych néstroji a uplatiiovat je
harmonicky, ve spravné kombinaci.

E. Jerome McCarthy vytvofil ¢tyfi skupiny téchto nastrojii a nazval je Ctyfi P,
podle jejich anglickych nazvii: product (produkt, tj. vyrobkova politika), price (cena,
cenova politika), place (misto, distribu¢ni cesty) a promotion (propagace, marketingova
komunikace).

V podrobnéjsim ¢lenéni miizeme pod vyrobkovou politiku zahrnout: jakost,
design, vlastnosti, znacku, obal, velikost, zaruky, sluzby a vynosy. Cenova politika
obsahuje tarifni politiku, ceniky, slevy a srazky (skonta), dobu splatnosti a platebni
podminky. Souc¢ésti komunikacni politiky jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
Public Relations a ptimy marketing (direct marketing). Distribu¢ni politiku tvofi:
distribucni cesty, mezi¢lanky a systémy, logistické pokryti trhu, sortimentni politika,
fizeni zasob a doprava (fyzicka distribuce). Tyto ¢tyfi skupiny néstrojl jsou takeé
nazyvany produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunikacni mix.

(Machkova, Santo, Zamykalova a kolektiv, 2002)



Uvedené nastroje jsou prosttedky uskutecnovani dlouhodobych i kratkodobych
zamérh firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skute¢nosti jsou prvky ovlivnitelnymi
a kontrolovatelnymi, ackoli kazdy z nich riiznou mérou a s nestejnou rychlosti u¢inku
zmény. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, propagacni ¢innosti a zménou
ceny je mozné docilit uspokojeni zakaznika a soucasné téz ziskat vyhodu v ekonomické
soutézi.

Vymezeni jednotlivych nastrojii marketingového mixu:

Produkt

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem zajmu urcité
skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni
program atd. V marketingu je produkt pojiman $ifeji nez v bézném zivoté. Timto
terminem se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zbozi nebo sluzba
samy o sob¢, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce
¢1 prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadéni

spotiebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou sou¢asti moderniho marketingu.

Distribuce

Distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Nakup
nebo prodej zbozi sjednévaji brokefi, agenti, obchodni reprezentanti hospodatskych
organizaci atd. Béznymi funkcemi distribu¢niho systému jsou naptiklad pieprava zbozi,
skladovani, prodej, kompletace zakoupeného zbozi, servis a poskytovani véru.
Distribu¢ni systém poskytuje spotiebiteli zejména dvé vyhody, a to vyhodu prostorovou
a Casovou, nebot umoziuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dob¢ pro zakaznika

ptihodnych.

Cena

Dal$im vyznamnym néstrojem marketingu je cena, Pro vétSinu spotiebitelil je cena
mirou hodnoty vyrobku, nebot’ udava, jakého mnozstvi penéz se musi vzdat, aby
vymeénou ziskal nabizeny produkt. VySe ceny uzce souvisi se stimulaci odbytu: nizké
ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny
luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivnosti a podnécuji ty

zakazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadiuji své socialni postaveni,



zivotni styl, osobni vliv apod. VySe ceny je omezena naklady na jedné stran¢ a

poptavkou na stran druhé.

Propagace

Smyslem propagacni Cinnosti je zejména informovat o produktu — napiiklad o jeho
vlastnostech, dostupnosti a cen¢ — a presveédcit potencidlni zékazniky o vyhodnosti
koupé€ produktu od inzerujici firmy. Propagac¢ni taktiky maji mnoho forem. Propagace
se uskutecnuje prostrednictvim reklam umisténych v televizi, rozhlase, novinach a
Casopisech ¢i v mistech, kudy se kazdy den pohybujeme. Dale se uplatnuji 1 dalsi
nastroje propagace, tj. podpora prodeje, publicita a osobni prodej. Podpora prodej se
uskuteciiuje prostiednictvim kupdnt, spotiebitelskych soutézi, cenovych zvyhodnéni
atd.

Na propagaci se podili i publicita, tedy zverejnéna hodnoceni firmy nezavislymi
subjekty a vztah firmy k vefejnosti (public relations). Propagacni funkci rovnéz plni

obchodni zastanci, ktefi osobné zprostiedkovavaji prodej. (Hordkova, 1995)

2.1.5 Retailing mix

Podle Leonarda L. Berryho existuje 5 piliit, které tvoii hodnoty pro zdkaznika.
Prvnim pilifem je feSeni problému svych zakaznikl. Retailing mix fesi tyto problémy
tim, ze nabizi zadkaznikiim zbozi pod jednou stfechou ¢i ve specializovaném obchodg,
ktery je zaméfen na urcitou cilovou skupinu ¢i situaci a zbozi se stava pro zakazniky
dostupné. Druhy pilif nam tika, chovejte se k zakazniklim s respektem. Coz znamena
poskytovat zakaznikli adekvatni informace (navigace, ceny), zabezpecit vhodné
prostorové uspotradani, vybaveni a management (toalety, mista pro odpocinek, Cistota),
zajistit kvalitni personal (zdvofilost, kompetentnost), chovat se zdkazniklim férové
(transparentni politiky, zadna diskriminace). Tteti pilif pfedstavuje napojeni se na
emoce zakaznikli, coZ znamend, budovat urc¢itou divéru u zékaznikd, byt k nim férovy,
umét je prekvapit, vytvorit atmosféru, inspirovat je, snazit se o personalizaci a
autenticitu a vytvofit také piijatelné ceny. Ctvrty pilif nam ik, nastavte férovou (ne
naklady, neskryvat pted zdkazniky poplatky ale hodnotit a komunikovat celkovou

zakaznickou zkusenost. Posledni paty pilit vypovida o uspofe casu svym zakaznikiim.



Snazit se dobte lokalizovat danou prodejnu, aby byla zakaznikiim dostupna (parkovani
telefon, internet,...), zajistit jejich rychlé obslouZeni, vytvofit odpovidajici oteviraci
dobu, zajistit, aby zbozi bylo pro zakazniky dostupné, aby jeho hledani bylo pro né
snadné, a aby méli pohodli pti nakupu. (Vojtko, 2008)

2.1.6 Marketingové koncepce

K pochopeni marketingu mohou slouZit i definice jeho zdkladnich koncepci.
Existuje pét zékladnich koncepci, které ovliviiuji charakter marketingovych aktivit:
Vyrobni koncepce zastava stanovisko, zZe spotiebitelé budou mit v oblibé ty produkty,
kter¢ jsou lehce dostupné a za nizkou cenu.
Vyrobkova koncepce predpoklada, Ze zékaznici budou preferovat ty produkty, které
maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti.
Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze kdyby byli spotiebitelé ponechani sami
sob¢, pravdépodobné by si dost produktii nekoupili. Firmy proto museji vyvijet
agresivni prodejni a propagacni usili.
Marketingovd koncepce predstavuje nazor, ze kli¢ k dosahovani cili organizace
spociva ve schopnosti byt efektivnéjsi v urCovani potieb a prani cilovych trhi a v jejich
uspokojovani nez konkurence.
Socidalni marketingovad koncepce zastava nazor, ze ukolem organizace je urCovat
potieby, ptani, zajmy cilovych trhi a poskytovat zddouci uspokojeni potteb ucinnéji a
efektivnéji nez konkurenti zpisobem, ktery zachovava nebo zvysuje blahobyt
spottebitele a spolecnosti.

(Kotler, 2003)

2.1.7 Space management
»Space management piedstavuje souhrn fidicich, tj. planovacich, rozhodovacich
1 kontrolnich aktivit zamétfenych na feSeni zejména prodejniho prostoru prodejni

jednotky.* (Heskova, 2006, s. 80)

2.1.8 Merchandising

,Merchandising byl plivodné chapéan pouze jako dopliiovéani zbozi do regélu,
které zpocatku vykonaval prodejni persondl, obchodni zastupce nebo skladnik.
V danych periodicky opakujicich se terminech, vétSinou uréenych centralou, se dostavil

pracovnik a zboZzi doplnil a odesel.* (Heskova, 2006, s. 80)



2.2 Vymezeni malého a stfedniho podnikani

2.2.1 Definice malého a stifedniho podnikani

Maly a stiedni podnik je definovan v pravnich predpisech Ceské republiky a
Evropské unie za Gi¢elem jeho podpory. V Ceské republice je tato definice uvedena
v Zakong o podpote malého a sttedniho podnikéni ¢. 47/2002 Sb., v novelizovaném
znéni. Od 1. 1. 2005 je v platnosti také nova definice malého a stfedniho podnikéani pro
ucely pfiznani podpory z vetfejnych financnich prostiedkii v prostfedi Evropské unie,
ktera je uvedend v tab. 1. (viz Ptiloha €. 1)

Nova definice, ktera byla schvalena v Bruselu Evropskou komisi déli malé a
sttedni podniky pro tcely podpory podnikéni a vytvofeni ERA (Evropského
vyzkumného prostoru) na mirko- (drobn¢), malé a stfedni podniky s novymi
ekonomickymi kritérii.

Drobny, maly a stfedni podnik je charakterizovan tfemi obecnymi kritérii:
poctem zaméstnanci, ekonomickymi kritérii a nezévislosti. Ekonomicka kritéria a
kritéria po¢tu zaméstnancti jsou uvedena v tab. 1. (viz Ptiloha €. 1)

(Ja&, Rydvalova, Zizka, 2005)

2.2.2. Hlediska ¢lenéni podnikii na malé a stiedni

1. Tridéni z pohledu obchodniho zdakoniku
Budeme-li ptedpokladat, ze malé podniky jsou takove, které nemusi byt ze zakona
zapsany do obchodniho rejstiiku a mohou podnikat jako fyzickd osoba, pak do kategorie
malych podnikil patfi subjekty, jejichZ obrat nedosahuje vySe vynost uvedenych
v Obchodnim zakoniku (Obchodni zakonik ¢. 513/1991 Sb., § 3, odstavec 3, ve znéni
pozdé¢jsich predpist):

Fyzické osoba, ktera je podnikatelem ve smyslu tohoto zédkona, se zapisuje do
obchodniho rejstiiku téz, jestlize:

a) vyse jejich vynost nebo piijmi snizenych o dan z ptidané hodnoty, je-li soucasti
vynosti nebo piijmt, dosdhla v priméru za dvé po sob¢ bezprostiedné
nasledujici ucetni obdobi ¢astku 120 mil. K¢,

b) provozuje &innost primyslovym zpisobem (viz Zivnostensky zakon CR), nebo

c) tak stanovi zvla$tni predpis.



Na zakladé¢ toho je mozné konstatovat, ze podnik je maly, kdyz nemé povinnost byt
zapsan do obchodniho rejstiiku a miize podnikat na zédklad€ zivnostenského ¢i jiného

opravnéni jako fyzicka osoba.

2. Tridéni dle zdakona o ucetnictvi
Z pohledu zékona €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, v novelizovaném znéni ucinném
od 1. 1. 2005, mizeme podnikatele délit na:

e Fyzické osoby, které nejsou ucetni jednotkou tzn., Ze jejich obrat podle zékona o
DPH v¢etné osvobozenych zdanitelnych plnéni nepiesahl za bezprostiedné
predchazejici rok (2004) c¢astku 15 000 000 K¢.

e Fyzické osoby (pokud jejich obrat presahl vyse uvedenou castku, nebo jsou
¢leny sdruzeni, kde alespon jeden je ucetni jednotkou, nebo jsou zapsany do
obchodniho rejstiiku) a pravnické osoby, které jsou tcetni jednotkou. Ti jsou
dale rozdé€leni na ty, kteti povedou Ucetnictvi ve zjednoduSeném rozsahu nebo

v plném rozsahu.

3. Tridéni dle OECD
Prof. Synek (Synek a kolektiv, 2005) uvadi ve své publikaci vymezeni malych a
sttednich podniktli dle konvence OECD z roku 1995 (viz. Ptiloha €. 1, tab. 2).

4. Tridéni dle kvalitativniho hlediska
Dle kvalitativniho hlediska Ize charakterizovat vécné ¢i typické vlastnosti malych a
sttednich podnikti (persondlni strukturu, kapitdlové omezeni...). Pro mal¢ a stfedni
podniky jsou to:

e nezavislé vedeni podniku spojené s jeho vlastnictvim,

e relativné omezena Clenitost produkce a technologii,

o kapital je vlastnén jednim podnikatelem, nebo n¢kolika malo vlastniky,

e pritom jde o relativné omezené kapitalové zdroje,

e pfevazuje zaméteni na lokalni trhy,

e jedna se o jednoduchy systém fizeni,

e firma je mala ve srovnani s nejvétsimi konkurenty v oboru atd.

(Jag, Rydvalova, Zizka, 2005)
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5. T¥idéni dle Ceského statistického wiFadu
Cesky statisticky tfad v kazdoroénich vyhlaskach stanovi Program statistickych
zjistovani — zpravodajska povinnost dle poctu zaméstnancti pak déli zpravodajské
jednotky na podniky s:

e vice jak 100 zaméstnancii

e 20 -99 zaméstnanci

e (0 —19 zaméstnancu

(Jag, Rydvalova, Zizka, 2005)

2.2.3 Faktory omezujici rozvoj malych a stfednich podniki
Vyzkumna Setfeni faktori omezujicich podnikani malych a stiednich podniki

byla provadéna z riiznych pohledii zaméfenych na podnikatelské prostiedi Ceské
republiky. Jako negativné plsobici faktory na podnikéani a vyvoj celého podnikatelského
prostiedi byly v téchto Setfenich nejcastéji uvadény v sestupném poradi vyznamnosti
nasledujici:

e Soucasna ekonomicka situace v Ceské republice

e Domaci konkurence

e Vysoké urokové miry

o Legislativni omezeni

e Dostupnost financovani

e Zahrani¢ni konkurence

e Naklady na energii. (Leeder, 2004)

2.2.4 Pric¢iny problémi malych a stfednich podniku
Neexistuje bezrizikova cesta k ziskovému podnikani, je v§ak dobré znat rizika a
pric¢iny nezdart, se kterymi je mozné se pii zakladani firmy setkat. Riziko znamena pro
vetsinu lidi uréitou formu nejistoty, co se tyce vysledki dané situace. Rizika neuspéchu
lze ¢lenit podle rtznych kritérii. Zakladni ¢lenéni rizik je na:
o riziko fyzické (ochrana bezpec¢nosti v prodejné nebo v tovarné, v ptipadé
zaplavy tésna blizkost budovy u biehu feky, ...),
e riziko moralni, které se tyka lidskych aspektu,

o riziko finan¢ni, u kterého lze vysledek posuzovat z penézniho hlediska
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(v ptipad¢€ hmotné Skody na majetku, kradeze majetku, ztraty provozniho zisku
nasledkem pozaru, ...)
nezdaru.

(Jag, Rydvalova, Zizka, 2005)

2.3 Obchod

2.3.1 Vyznam obchodu

Vyvoj lidské spolecnosti je od pradavna spojen s délbou préce, s jeji postupnou
specializaci. | kdyz ptivodni formy dé€lby prace byly velmi jednoduché, o to piehledné;si
byly jeji disledky: vyména vyrobki, ¢asem zprostiedkovana zbozim s obecné
uznavanou hodnotou a penézi. Vzajemné ekonomické vazby postupné nartistaly,
vznikla potieba prostiednika ekonomickych transakci — vznika obchod.

(Prazska, Jindra, 2002)

2.3.2 Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim narocnosti
jednotlivych partnerti na jejich urovenl. Obecné Ize shrnout tyto poZzadavky do souboru
objektivizovanych funkci obchodu. Hlavni obchodni funkce tak, jak se obecné objevuji
ve svétove literatufe:
,» 1. Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, odpovidajici potfebam a
nakupnim zvyklostem zékazniki.
2. Piekondni rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje — obchod zajist'uje prode;j
zbozi na potiebném misté nebo jeho dodavku na toto misto.
3. Piekonani rozdilli mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi — obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet ariety rozsah zasob.
4. Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — to neznamené prohlidku vSeho
zbozi a vlastni kontrolni laboratote pro kvalitativni ptejimku. Dulezity je vSak spravny
vybér dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci a podle jejich rozsahu pfipadna promptni
vyména dodavatele.
5. Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnoZzstvi a

ovliviiovani poptavky (marketing).
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6. Zajistovani racionalnich zadsobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu
k trovni zédsobovani (logistika).

7. Zajistovani v€asné tthrady dodavatelim. Vyznam této funkce je u nés plné
docenitelny az v souc¢asném obdobi vyrazné zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich
organizaci.*

(Prazska, Jindra, 2002, s. 26)

2.4 Maloobchod

2.4.1 Definice maloobchodu

»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 pievazné
z maloobchodniho prodeje.*

(Kotler, 2003, s. 511)

2.4.2 Hlavni typy maloobchodi

Maloobchodni organizace nam predvedly pestrou skalu forem a nové stale
vznikaji. Maloobchodni prodej existuje v prodejnach, mimo prodejny a
v maloobchodnich organizacich. V soucasné dobé mohou spotiebitelé nakupovat zbozi
Specializovany obchod - nabizi uzky sortiment vyrobkll s moznosti Sirokého vybéru
v ramci daného sortimentu. Pfikladem jsou obchody s odévy, sportovnimi potifebami,
nabytkem, kvétinami a knihami. MiZeme je dale délit podle miry specializace az na
vyrobkové fady. Obchody s odévy miizeme tedy dale dé€lit na obchody s panskymi
odévy a v ramci obchodt s panskymi odévy muze existovat jesté uzsi specializace —
prodejna s panskymi koSilemi.
Obchodni diim - zpravidla prodava n€kolik vyrobkovych tad, zpravidla odévy, potteby
pro domacnost a nabytek. Kazdy druh zbozi je nabizen v samostatném oddéleni, které
vede specializovany prodejce nebo obchodnik.
Supermarket - relativné velka samoobsluzna prodejna s nizkymi naklady, malou
obchodni marzi a velkym objemem prodeje, ktera se snazi pln¢ uspokojit potieby
zakazniki v oblasti potravin a potieb pro domacnost. Provozni zisk super-marketd tvoii

zpravidla 1 % z jejich obratu a 10 % z ¢istého zédkladniho jméni.
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Mistni obchod - mistni prodejny jsou relativné malé provozovny, které jsou umistény
v blizkosti obytnych ¢tvrti. Jsou otevieny dlouho do noci po sedm dni v tydnu.
Sortiment zbozi se omezuje na n¢kolik vyrobkovych fad s rychlym obratem a trochu
vy$§imi cenami. Rada z nich prodava sendvice, kavu a pegivo.

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

Vznikly z obchodi se smiSenym zbozim tim, ze se zménily ve specializované obchody,
napftiklad se sportovnimi potfebami. Elektronikou a knihami.

Obchod se zboZim za zvyhodnéné ceny - nakupuji za nizsi ceny nez za oficialni
velkoobchodni ceny a G¢tuji zdkazniklim méné nez bézné prodejny. UdrZuji nestaly
sortiment zbozi vysoké jakosti, zbytkové zbozi, ptebytky a neobvyklé zbozi, které
ziskavaji za snizené ceny od vyrobcii a prodejc.

Velkoprodejny - maji praimérnou prodejni plochu 3 255 m? a zpravidla se zamé&iuji na
uspokojeni celého spektra potieb zdkaznikl pii pravidelnych ndkupech potravin a
spotiebniho zbozi. Zpravidla nabizeji sluzby, mezi které patii prani pradla, ¢isténi
odévi, opravy obuvi, vyména Sekt a placeni Sekem. V dnesni dobé dochézi k renesanci
velkoprodejen zejména v oblasti velkych specializovanych obchodu, které jsou
konkurenci nazyvany ,,kategorie zabijaki*. Vedou velmi Siroky sortiment zbozi u
jednotlivych vyrobkovych fad a maji zkusené prodavace. Existuji rizné kombinace
velkoprodejen a hypermarkett.

Katalogové piedvadéci prodejny - prodavaji Siroky vybér drahého znackového zbozi

s rychlym obratem za nizké ceny. Zakaznici si objednaji zboZzi podle katalogu

v pfedvadéci prodejné a vyzvednou si ho zabalené ve vydejné zbozi. (Kotler, 2003)

2.4.3 Skladba sortimentu

Prodejni mista délime podle §ife a hloubky sortimentu. Sife sortimentu znamena
pocet zastoupenych vyrobkovych fad, hloubka sortimentu oznacuje pocet reprezentant
zastoupenych v fadach. Nespecializovany univerzalni obchodni dim ma velkou $§iti
sortimentu, hloubka sortimentu musi byt omezena. Naproti tomu specializovana
prodejna ma minimdalni §ifi sortimentu, jedna se v podstaté o jednu vyrobkovou fadu
s moznymi dopliky, hloubka sortimentu vsak je velikd, umoziujici rozsahly vybér.
Vyjimkou bude znackova prodejna, kde hloubka bude také omezena.

(Vysekalova, Strnad, Vydrova, 2003)
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2.4.4 Cenova uroven

Podle cenové trovné rozdélujeme maloobchodni prodejny do skupin s béznymi
cenami, vysokymi a nizkymi cenami.

Nejvice prodejen u nas je ve skupiné prodejen s béznymi cenami. Stale vice
pribyva prodejen s vysokymi cenami a jednotek nizkymi cenami.
Prodej s vysokymi cenami (specializované, znackové prodejny, luxusni obchodni
domy) jsou charakterizovany vysokym podilem novinek, vysokou trovni sluzeb pted i
po prodeji, umisténim prodejny i atmosférou prodeje.
Prodejny s nizkymi cenami jsou zpravidla zamétfeny na Siroky sortiment vyrobkt
s mensi hloubkou. Jedna se o vysokoobratkovy prodej, ktery zajisti zisky 1 pii nizsi
ptirdzce. Patii sem diskontni obchodni domy, diskontni prodejny, tovarni prodejny a
skladistni kluby.
(Vysekalova, Strnad, Vydrova, 2003)

2.4.5 Vyvojové tendence v maloobchodni siti

Svétové tendence ve vyvoji maloobchodni ¢innosti ukazuji, Ze nejvyssi podil na
trhu se spotfebnim zbozim maji velkoplosné maloobchodni jednotky, které se
supermarkety, hypermarkety, specializované velkoprodejny. OdraZeji souc¢asné
pozadavky zékaznikli na souborny, rychly a relativné levny nakup.

V pribéhu vyvoje maloobchodu se ustalila délba ¢innosti mezi Siroko-sortimentnimi
jednotkami (jednotkami Sirokého sortimentu) a specializovanymi jednotkami.

Zatimco jednotky specializované podle frekvence ndkupu (Sirokého sortimentu)
se zamétuji na bézné nejzadanéjsi druhy zbozi denni, ¢asté i obcasné poptavky,
jednotky specializované podle piibuznosti vyroby (zejména specializované a tizce
specializované) nabizeji navic ty druhy, které byly pro nizkou obratku ,,odstranény*

z profilu jednotek Sirokého sortimentu.

Diskontni orientace maloobchodnich jednotek mize mit riiznou intenzitu.
Kromé¢ jednotek diskontnich ozna¢ovanych jako hard-discount nebo soft-discount je
urcitd mira diskontni orientace zfejma i u velkokapacitnich samoobsluznych jednotek
Sirokosortimentniho zaméteni (supermarketti, hypermarketii a odbornych
velkoprodejen). Je spojena se zdkladnimi znaky téchto jednotek — samoobsluznou

formou prodeje, Sirokym sortimentem zbozi rychlé obratky a s velkou kapacitou.
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Vysoky obrat pii optimalnim snizeni poc¢tu druhti zbozi vede k ptiznivym
ekonomickym vysledklim. Dynami¢nost téchto jednotek je odvozena tedy predevsim
z moznosti prodavat zbozi za nizsi ceny pii snizenych provoznich nékladech.

Tietz (1986) ¢leni maloobchodni sit’ 1 s ohledem na jeji dalsi o¢ekavany vyvoj na :

e primarni sit’, jejimz zdkladem jsou tradi¢ni (klasické) provozni typy
(specializované prodejny a obchodni domy), bude ztracet na vyznamu,

e sekundarni sit’, ktera je relativné nova a zaloZena na vyuzivani samoobsluzné
formy prodeje (supermarkety, hypermarkety, odborné velkoprodejny)

s ocekavanym dal$im dynamickym rtstem,

e terciérni sit, provozovana piredevsim bez provoznich ploch ¢i pomoci
progresivnich spojovych a elektronickych zafizeni (e-retail, ,,catalog-
showroom®, prodejni automaty) s ptedpokladanou dynamikou vyvoje,

e kvartérni sit’ jako skladové a vystavni plochy (auto-moto, paliva, pohonné
hmoty) si podrzi své specifika a bude se svym charakterem i lokalizaci
vzdalovat od ostatnich typt prodejen.

(Prazska, Jindra a kolektiv, 2002)

2.4.6 Lokalizace prodejen

Maloobchodni prodejce by si mél neustale opakovat poucku prodejcti
nemovitosti: ,,Existuji tii klice k ispéchu, umisténi, umisténi a umisténi*. Zakaznik si
stanice a provozovny rychlého obcerstveni museji vénovat mimotadnou pozornost
vybéru umisténi provozovny. Problém je mozné rozclenit na vybér oblasti v zemi, mést
v této oblasti a mista ve méste.

Provozovatelé¢ maloobchodnich prodejen si mohou vybrat, zda umisti své
prodejny do center obchodu, regionalnich obchodnich center, mistnich ndkupnich
stiedisek nebo obchodnich domti:

e Centra obchodu: zpravidla nejstarsi a nejfrekventovangjsi ¢asti mést. Najemné
za prodejni plochu a kancelaie je zde obvykle velmi vysoké. V Sedesatych letech
byla tato centra v nékterych méstech pfemisténa do predméstskych oblasti, ¢imz
doslo k upadku maloobchodnich provozoven ve sttedu mést. V devadesatych
letech vSak doslo k ¢astecné renesanci zajmu o apartma v centru, a tim i o

obchody a restaurace.
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o Regiondlni obchodni centra: zpravidla velké predméstské oblasti, ve kterych se
nachazi Ctyficet az dvé st€¢ maloobchodnich provozoven. Tato centra piitahuji
zakazniky z okruhu deseti az Ctyficeti kilometri. Obvykle tu je nejméné jeden
celostatné znamy obchodni diim a velké mnozstvi mensich odchodt, z nichz
vétsina podnikd v systému francizy.

Tato centra jsou pfitazliva proto, ze se v nich da pohodIn¢ zaparkovat, nakoupit
,pod jednou stiechou, poobédvat nebo povecetet a navstivit rekreacni zafizeni.
Uspé&sna obchodni centra si Giétuji vysoké najemné nebo podil na zisku.

o  Mistni nakupni stiediska: zmensené kopie regiondlnich obchodnich center.
Skladaji se zpravidla z jednoho obchodniho domu a dvaceti az ¢tyficeti mensich
obchodu.

e Obchody se smisenym zbhoZim: n¢kolik obchodli umisténych v jedné vétsi
budové. Zpravidla slouzi svému nejblizSimu okoli do deseti minut jizdy autem.

o  Maloobchodni provozovny umisténé ve velkych obchodech: novy fenomén.
Znéamy provozovatel maloobchodi ziidi malou provozni jednotku ve velkém

obchodé¢ nebo v jiné instituci.

Provozovatel maloobchodni prodejny musi vazit vztahy mezi vzdalenosti a vysi
najemného a na zaklad¢ toho musi vybrat nejvyhodnéjsi umisténi provozovny. Lze

k tomu vyuzit fady prostfedkl pro posuzovani vyhodnosti umisténi véetné
vyhodnocovéani intenzity provozu, zkoumani zvyki zakaznikli pii nakupovani a analyzy
konkurenénich lokalit. Pro posouzeni umisténi prodejny bylo vypracovano nékolik

matematickych modeld. (Kotler, 2003)

2.5  Komunikace

Komunikace patii spolu s dal§imi faktory marketingového mixu k rozhodujicim
pro uspésné fizeni firmy. O to vic je opodstatnéné spojeni ,,marketingu a
,»komunikace* v umocnény vyznam ,,marketingovd komunikace®.

Piivodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spol¢ovani, spole¢nou tcast. Pro nas
by mél pojem komunikace znamenat zéklad veSkerych vztahli mezi lidmi. Na nich a na

nasi schopnosti navzajem se domluvit zavisi 1 naSe schopnost pieziti.
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,Komunikace ptfedstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymeny
vyznamil a hodnot zahrnujici v §irSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevi a vysledkt lidské ¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako

reakce zakaznikid na né.” (Foret, 2003, s. 3)

2.5.1 Formy komunikace

Pro ptenos sdé€leni je nutné zvolit co nejucinngj$i komunikacni cestu. Tyto cesty
je mozné rozdé€lit na osobni a neosobni (masové).
Osobni komunikace piedstavuje piimy rozhovor mezi dvéma nebo vice osobami, kdy
k hovoru miize dojit osobné¢, tvaii v tvar, po telefonu, prostiednictvim pocitace apod.
Vyhodou této formy komunikace je okamzita reakce pfijemce a tedy i moznost ihned
vyhodnotit zpétnou vazbu a ptizplisobit tomu dal$i prezentaci, odpovédét na otazky,
vysvétlit problémy, vyhodnotit skryté reakce na zékladé neverbalnich projevi piijemce
a ziskat 1 jeho vétsi ditvéru. Nevyhodou jsou relativné vysoké ndklady (vyjadiené na
hlavu ve srovnani s masovou komunikaci) a omezeny pocet lidi, které je mozno takto
oslovit.
Neosobni (masovad) komunikace znamena pienos sdéleni velké skupiné zdkaznik
v ptiblizné stejny okamzik a zahrnuje média, prostiedi a udalosti. K médiim fadime
ruzné tiskoviny, naptiklad noviny, Casopisy a poStovni zasilky, dale rozhlas a televizi.
Elektronicka média v podob¢ videokazet, zvukovych nosicli, webovych stranek apod. a
média obrazova, jako jsou billboardy, plakaty, svételné reklamy. Vyhodou neosobni
komunikace je osloveni velkého mnozstvi lidi, a to 1 geograficky zna¢né rozptylenych,
relativné nizké néklady na hlavu (ve srovnani s osobnim prodejem) i moznost zménit
zaméfeni podle situace na trhu a zmény prostedi. K nevyhodam patii absolutni vyse
vydaju (tieba na televizni reklamu), nejistota, zda a kym je sdéleni vnimano, chybéjici
piima zpétna vazba a tudiZ nemoznost okamzitého ptizpiisobeni.

(Machkova, Santo, Zamykalova a kolektiv, 2002)

2.5.2 Marketingova komunikace se zakaznikem

V marketingovém ptistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité
predstavit zakaznikiim. Cely marketing je zalozen na komunikaci.
Vlastné stavi na neustalé komunikaci se zakaznikem. Proto je tak nutné vytvofit pro ni

nékteré zakladni predpoklady:
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e podnik musi mit nejprve vypracovanou a vypéstovanou podnikovou identitu,
kulturu a ptiznivy image, vychéazejici z jasné¢ vymezeného a podnikovou
komunikaci sdéleného poslani a vize podniku

e na zéklad¢ poznatkd o makroprostiedi a trhu musime mit co nejpiesnéji
definovaného zakaznika, v€etn¢ jeho socioekonomickych charakteristik a co
nejlepsich znalosti jeho pozadavkil a potieb

e konkrétné stanovenou strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem

e nabidku, kterd vystihuje ¢i jesté 1épe piekonava pozadavky a predstavy
zakaznika, pfindSi mu vic nez ocekavany uzitek a vyhody, véetné vyhod
zavedené a uznavané znacky

e vymezenou pozici a srovnani nasi nabidky s konkurenci

e zékaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu

e distribuci umoziujici zdkaznikovi néalezité se s nasi nabidkou seznamit a
ptipadné si ji 1 zakoupit.

Vyznam komunikace v marketingu doklada i skutecnost, ze se stale ¢asteji hovoii o
marketingové komunikaci. Za tu byva v uz§im smyslu slova pokladano to, co
v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive komunikacni mix.

(Foret, 2003)

Propagace

Propagace je velmi diilezitym néstrojem marketingu, ktery zprostiedkovava
informacni tok zplisobem vyhodnym pro obé zi¢astnéné strany. Pro vyrobce
pfedstavuje propagace nejméné nakladny ptistup k trhu zna¢ného rozsahu. Spotiebiteli
pfinasi propagace uzitek v podobé zprav, které ptispivaji k jeho snazsi orientaci na
daném trhu a tedy k uskute¢néni vyhodnéjsi volby pii ndkupu zbozi nebo sluzby.

(Horékova, 1995)

Zakladnimi nastroji propagace jsou:

Reklama

Reklama je forma placené ¢innosti, ktera ma za tikol vzbudit zajem zakaznika o urcité
myslenky, vyrobky nebo sluzby a ptesvédcit ho o jejich uzitecnosti, aby se rozhodl pro

jejich koupi. Pro reklamni ti¢ely se pouzivaji rizna sdélovaci média, jako jsou noviny,
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casopisy, televize, radio, reklamni darky, plakaty, letdky, ndpisy na vozech hromadné

dopravy apod. (Synek a kolektiv, 2005)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je technika zamétfena na stimulaci prodeje. Existuje téméf tolik
zpusobi podpory prodeje, kolik je podnikatelskych ndpadi. I kdyz je obvykle levné;si,
nez bézna reklama, pesto stoji penize a Cas. Promo¢ni techniky zaviseji na okolnostech.
Naptiklad podpora prodeje bude potieba pii zavadéni nového vyrobku nebo sluzby,
zvlasté pokud maji inovativni charakter. Firmy vyuzivaji mnoho technik podpory
prodeje, jednotlivé nebo v kombinacich. Naptiklad obchodni obédy, soutéze nebo vécné
loterie, kupony, poukazky a vérnostni karty, médni prehlidky, darky, testovani zdarma,
predvadéci akce v obchodech, spole¢né podniky, poStovni nabidky, dny otevienych
dvefi, vzorky, videokazety a CD.

Vedle téchto riznych technik mnoho firem pouziva komplikovanéj$i metody prezentaci

a zlevilovani zbozi. (Hingston, 2002)

Publicita
Publicitou se rozumi neptima stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i myslence,
kterou organizuje nezavisla instituce umisténim komercéné vyznamné zpravy v tiSt€éném
sdélovacim prosttedku nebo pochvalnym predstavenim produktu v televizi, rozhlase
apod. Tato hodnoceni nejsou placena propagatorem produktu. Publicitou se také rozumi
tzv. styk firmy s vefejnosti. Publicita mize byt velmi ucinnym zpiisobem propagace a je
nutné fici, Ze vyznam publicity v modernim marketingu vzrista.
K ptednostem publicity pafi:
e Svédectvi o produktu nebo firm¢, poskytnuté nezavislym subjektem, pisobi
podstatné divéryhodnéji.
e Sdéleni ma charakter zajimavosti a nikoli obchodné orientované komunikace.
Publicita tedy maze ovlivnit ty spotiebitele, ktefi se zdmérné vyhybaji reklamam

1 pisobeni obchodnich zaméstnancti. (Hordakova, 1995)
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Osobni prodej

Osobni prodej se uskute¢niuje formou ustni konverzace mezi obchodnim agentem a
zakaznikem. Jeho cilem je pfedstavit vyrobek nebo sluzbu potencialnimu zékaznikovi
(nebo skupin€ zakaznikl) se zdmérem uskutecnit prodej. K piednostem osobniho
prodeje se tadi:

e Osobni prodej je zivym, bezprostfednim, vzajemnym vztahem mezi
prodéavajicim a kupujicim. Oba partneti mohou odhadnout zdméry druhého
ucastnika a své chovani ptizptisobit dané situaci. Zkuseny obchodnik zpravidla
dokéze upravit obchodni taktiku takovym zplsobem, ze vétSinu zakazniki ziska
pro koupi.

e Kontakt mezi zdkaznikem a obchodnim zaméstnancem urcitym zplisobem
zavazuje spotiebitele. Kupujici citi potfebu reagovat, byt by odezvou bylo
prosté pod€kovani za poskytnutou sluzbu. Osobni prodej vyviji na zakaznika
velky tlak. (Hordkova, 1995)

Nové je v 90. letech propagace posilena také fadou nastrojii a principt direct
marketingu a ptipadn€ dal§im vyuzitim elektronickych prostredk, v€etn¢ internetu.

(Miroslav Foret, 2003)

Dostavate-li fadu stiznosti, neriskujete, Ze ztratite jen jednoho zakaznika. Kazdy kdo si
stézuje, sdéluje svou zkusenost nejméné deseti dalsim, kteti dale rozsituji Spatnou
povést o vasi firm¢. Je naprosto jasné, ze firma musi reagovat na stiznosti zakaznika
rychle a kompetentné. Nékteré studie dokumentuji piekvapujici zavér, ze zakaznici,
kteti na svou stiznost dostali okamzitou odpovéd’, jsou Casto k firmée jesté loajalné;si nez

ti, kteti si nikdy nestézovali. (Kotler, 2005)
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3. Cil a metodika prace
3.1Cil

Zanalyzovat stav vyuziti marketingovych nastrojii ve vybraném maloobchodnim
subjektu. Zpracovat doporuceni na zlepsSeni sou¢asné¢ho stavu marketingovych nastrojii

ve vybraném maloobchodnim subjektu.

3.2 Metodika prace

Zajimali jsme se o maloobchodni subjekty, které nabizely zboZi koncovym
spotiebitelim formou vlastni maloobchodni provozovny nebo ptimého prodeje.
Vybrané subjekty musely spliiovat definici malého a stfedniho podniku podle Natizeni
Komise ES €. 70/2001 (za maly a stfedni podnik 1ze povazovat podnikatelsky subjekt,
ktery zaméstndva méné nez 250 zaméstnanct a jeho aktiva, uvedend v rozvaze,
nepiesahuji korunovy ekvivalent ¢astky 43 mil. EUR nebo ma ¢isty obrat za posledni
uzaviené ucetni obdobi neptesahujici korunovy ekvivalent 50 mil. EUR.) a byly pro
srovnatelnost vybrany ve stejné oblasti (to znamena, bud’ ve stejné obci nebo v okruhu
do 25 km, neni-li jich ve stejné obci dostatecny pocet). Vybranym maloobchodnim
subjektem bylo papirnictvi, nachazejici se v kraji Vysocina a mikroregionu Tel¢. V kraji
Vysocina bylo na konci roku 2004 registrovano 85 034 podnikatelskych subjekta.

V piepoctu na 1 000 obyvatel bylo tedy v kraji evidovano 167 podnikatelti, coz byla
nejniz§i hodnota mezi kraji Ceské republiky (primér CR — 210 podnikatelskych
subjekti na 1 000 obyvatel). Z hlediska odvétvi prevazujici ¢innosti se nejvice
podnikatelskych subjektii v CR roku 2007 zabyvalo maloobchodni &innosti.

Tato maloobchodni jednotka byla pozdéji podrobné popséana formou piipadové studie.

V ramci metodiky byly pouzity dvé vyzkumné metody: dotaznikové Setteni a piipadova
studie.

Dotaznikové Setieni

Nejdiive byl proveden kvantitativni vyzkum formou standardizovaného pisemného
dotaznikového Setfeni.

»Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udaji o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz
probé&hlo nebo se d&je pravé nyni. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné

¢iselné udaje.
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Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani udaji a mohli jsme ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondent v procesu formalniho
dotazovani, pfipadné udaje ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych jevi nebo
analyzou sekundarnich udaji.” (Kozel, 2003, s. 120)

Osobni ucast tazatele byla nutna minimalné€ pii predani a prevzeti dotazniku. Tazatel
poskytl dodate¢né udaje a pomoc s vyplnénim respondentovi, bylo-li to nutné.

Dotazovano bylo 50 respondent.

Zakladni hypotézy naSeho vyzkumu byly:

1. Maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostate¢né znalosti o0 modernim
marketingu a jeho nastrojich.

2. Radu dilg¢ich marketingovych néstrojt a p¥istupti sice vyuZivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzajemného vztahu tak, aby se navzajem posilovaly (tj.
netvori ,,mix*).

3. Mira vyuzivani marketingovych ndstroju a pfistupt je pozitivné spjata
s podnikatelskou uspésnosti (hospodatsky vysledek, rist trzeb).

4. Mira vyuzivani marketingovych néstroju a pfistupt se vyznamné 1isi

v zavislosti na konkurenci v misté ptisobeni podnikatelského subjektu.

Zakladni soubor byl sestaven v mésici c¢erven roku 2007. Zpracovani ziskanych tdajti o
zucastnénych maloobchodnich subjektech bylo anonymni. Sbér dat probihal v mésicich
cervenec az prosinec roku 2007. V mésicich fijen a listopad roku 2007 prob&hl sbér dat

pro vytvoreni pfipadové studie. Vyhodnoceni bylo ukonéeno v tnoru 2008.

Piipadova studie
Druhou pouzitou metodou, tentokrat kvalitativniho charakteru byla ptipadova studie.
V ramci ni byla do hloubky prozkouména situace vybraného podnikatelského subjektu.

Cile

1. Zaznamenat krize a problémy z hlediska minulého vyvoje podniku (z riznych
hledisek — podnikatel, rodina, zaméstnanci, statni sprava, dodavatel¢).
2. Zjistit uroven profesionality fizeni firmy (vzdélavani, marketingové fizeni).

3. Zjistit perspektivu firmy do budoucnosti.
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Kritéria vybéru podniku (idealni)
1. Co nejdelsi doba pisobeni na trhu — alespon 10 let
2. Firma zaméstnava mimo rodinné pfislusniky i dals§i pracovniky
3. Rychly rist, piekonané a neptekonané krize

4. Firma je néCim zajimava a lisi se
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4. Vlastni prace

4.1 Pripadova studie

Pro vypracovani ptipadové studie jsem oslovila podnikatelku pani Nedvédovou, ktera
vlastni maloobchodni subjekt a mé tedy s podnikanim bohaté zkuSenosti, dobré i zIé.
Pani Nedvédova zije v Markvarticich. Vyucila se prodavackou na Odborném ucilisti

v Jihlavé. Po absolvovani této Skoly nastoupila jako statni zaméstnanec do papirnictvi a
zde pracovala az do roku 1989. Po roce 1989 se osamostatnila a oteviela si malé
papirnictvi v Tel¢i v Radkovské ulici, kde byla v prondjmu. Zde se ji ale pftilis§ nedafilo,
nebot’ frekvence zédkaznikli zde byla velmi mala, pfi¢inu vidéla hlavné ve Spatné
lokalizaci prodejny. Z existen¢nich diivoda byla nucena o dva roky pozdéji ukoncit své
podnikani a maloobchod zavftit. V roce 1997 se ji naskytla ptilezitost otevfit si obchod
na nameésti v Tel¢i a toho pani Nedvédova vyuzila a oteviela si zde nové papirnictvi,
které funguje dodnes.

Maloobchodni subjekt se nachazi v kraji Vysocina ve mésté Tel¢ na namesti
ZachariaSe z Hradce. Rozloha Telce je 291,4 km?, pocet obyvatel 13 581, hustota
zalidnéni (obyvatelstvo/km?) 46,6 s poc¢tem obci 45. Divodem pro¢ se stala
podnikatelkou, byla nepfizniva situace na trhu prace v tomto regionu a také potieba
seberealizace. Nez zacala pani Nedvédova viibec podnikat, musela udélat nékolik
krokti: vytidit Zivnostensky list, prihlasit se na finan¢nim ufad¢, zajistit misto podnikani
(provozovnu), obstarat urcitou hotovost, zajistit dodavatele a vybavit provozovnu.

Informace o prodejné:

- predmét podnikani — podle CZ - NACE 52.47
maloobchod s knihami, novinami, ¢asopisy a papirnickym
zbozim

- pravni forma - zivnost

- velikost prodejny — 10 x 5 m + skladovaci prostory

- pocet zamé&stnancl — 1

- pocet provozoven — 1

- umisténi prodejny — pfizemi ¢inzovniho domu

- najem — 10 000 K¢/mésicné

- oteviraci doba: Po - Pa 10"-17" hodin

So 97-11" hodin

Ne zavieno
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- sortiment — Sitka sortimentu je 900 druht zbozi na
prodejné, hloubka sortimentu je @ 6 variant od kazdého
druhu zbozi

- pultovy prodej

- lokalizace — ndmésti ZacharidSe z Hradce 20 s moZnosti
parkovani.

Pani Nedvédova nabizi svym zdkaznikiim zejména kanceléiské potieby, Skolni
potieby, blahoptani, pohlednice, rozety, stuhy, tasky na darky, karticky a visacky na
darky, ubrousky, dopisni soupravy, balici papiry, kalendare, diafe a darkové produkty.
Sviyj sortiment fidi podle poptavky zédkazniki a nabidky prodejct. Zbozi je umisténé
v regalech a stojanech. Rozmisténi zbozi je dano vizualné a také podle prodejnosti.
Obchod je zaméfen na déti, mladistvé 1 dospélé. V Tel¢i ma i své konkurenty, jedné se o
dvé papirnictvi. Od konkurence se snazi odlisit zejména niz$i cenou, kvalitou zbozi a
snazi se svym zakaznikiim vyjit vzdy vstiic. Mezi faktory, které bere v tivahu pii
stanoveni prodejnich cen, jsou néklady a také dodaci ceny.

Papirnictvi nema svoji vlastni znacku, ale vyuziva znacek svych dodavatelt. Jedna se
naptiklad o KOH-I-NOR, CENTROPEN, PRITT, KORES, PILOT, PENAC, ARIA a
dalsi. Se svymi dodavateli je spokojena a s t€émi problematickymi pterusila vztahy.
Zbozi nakupuje od fetézct i od jednotlivei. Dodavatelé dopravuji zbozi ptimo do
prodejny. Papirnictvi neni soucasti kooperacnich sdruzeni a nevyuziva zadné statni
podpory. Pani Nedvédova také fesi urc¢ité problémy, které s podnikanim souvisi.

Za nejveétsi povazuje zajem zakazniki, nebot’ je velmi nestabilni. Pfi¢inou jsou
obchodni fetézce, které nabizi urcité vyhody a akce pro zakazniky. Proto vnima jako
nejveétsi prekazku svého budouciho rozvoje pravé obchodni fetézce. Jejim cilem do
budoucna je stabilizace zakaznikt, prostfednictvim Sirokého sortimentu, nizkych cen a
také svym chovanim. Mezi marketingové nastroje, které vyuziva, patii produkt, cena,
lokalizace a propagace. K propagaci vyuziva pouze vylohu a upoutavku na dvetich.
Zpusob vytizeni reklamace probiha postou nebo pies dealera, nutno predtim
prohlédnout zbozi a sepsat protokol. Pani Nedvédova je s praci v tomto oboru jiz méné
spokojena, divodem je odliv zdkaznikl do velkych nakupnich center. Tato prace je
velmi naro¢nd na ¢as a vyzaduje 10 hodin denné, coz ji pln€ zaméstnava, a proto ji moc
¢asu nezbyva na své konicky. Ale pokud ma chvili vénuje se cetbé, zahradce,
domacnosti a také svym vnoucatim a roding. Je platcem DPH. Vyse obratu se pohybuje

kolem 2 milionii korun. V letni sezon¢€ ovliviiuje vysi trzeb piiliv turisti.
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Béhem Cervence a srpna vyse trzeb roste. Pani Nedvédova také ziskava zakazky na
odbér Skolnich potieb od zékladnich §kol. Nakupuji castecné u ni a ¢astecné ve skladu.
Pani Nedvédova se také snazi svym zakaznikiim poskytnout ur€ité¢ vyhody. Jedna se
naptiklad o sezénni slevy a vyprodeje zbozi. Tyto vyhody se vztahuji napt. na
kalendare, diafe, blahoptani, seSity a umélé kvétiny na hibitovy.

V posledni dobé¢ pani Nedvédova navazala kontakt se Stfedni Skolou technickou a
obchodni, nachazejici se v Dacicich. Absolventi této Skoly, oboru prodavac/ka maji
moznost zde vykonavat svou odbornou praxi, a tak ziskat nové zkusenosti pro své
budouci povolani. Pani Nedvédova je velmi aktivni, a proto se také zapsala do
pocitacového kurzu, aby si zdokonalila své dovednosti, které potfebuje i pro své
podnikatelské aktivity. Tento kurz byl potadan Zakladni Skolou v Tel¢i. V rdmci tohoto
vzdélavaciho kurzu absolvovala celkem 25 hodin. Po slozeni zavérecnych zkousek
ziskala osvédceni.

Zéaveérem bych zhodnotila dosavadni situaci této podnikatelky. Lokalizaci, kterou si
pani Nedvédova vybrala pro svlij maloobchod je vyborné, nebot’ je zde nejvétsi
frekvence zékaznikd, a to bych vidéla jako jeji nejvétsi vyhodu. Z vlastni zkuSenosti
dale vim, ze sortiment, ktery se zde nachazi, je velmi Siroky a ceny jsou odpovidajici.
Prodejni jednotka na mé¢ ptisobi velmi dobrym dojmem z hlediska vzhledu, usporadani
zbozi 1 personalu. Nevyhodu vSak spatfuji v malém prostoru prodejni jednotky, ktery je
nedostacujici. Zakaznici museji Casto stat dlouhé fronty na ulici a to by je mohlo odradit

od nakupu.
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4.2 Dotaznikové Setreni

Zékladni soubor tvofily maloobchody z Telée a Nové Rise, celkem 65. Tyto
maloobchody byly vybrany ze Zlatych stranek. Losem jsem ur¢ila jejich potadi.
Nejdiive jsem navstivila prvnich 50 vylosovanych maloobchodt a posléze dalsi
vylosované maloobchody, aby byl dodrzen vybérovy soubor 50 podnikatelskych

subjektii. Mira navratnosti tedy ¢ini 80,6 %.

Q1 Ve kterém roce jste zacali podnikat v maloobchodé?

Dotazovani byli respondenti v obci Tel¢ a jejim blizkém okoli. Z grafu je patrné, ze
nejvice respondentil zacalo podnikat v maloobchod¢ v roce 1991. V dalSich letech se
jejich pocet postupné snizoval az do roku 1998, kdy jejich pocet jesté vzrostl a po roce
1998 se jejich pocet jiz nezvySoval. Dale miizeme vidét, ze v roce 1994 a 2000 zadny

maloobchod v této oblasti nevznikl.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q2 Jaky nabizite sortiment?

Z grafu je patrné, zZe z 50 respondentti jich nejvice nabizi sortiment s pfevahou
potravin, napojl a tabadkovych vyrobkl v nespecializovanych prodejnach, a to 14 %.
Druhym nejvice nabizenym sortimentem jsou odévy, coz predstavuje 12 %. Vysvétleni

jednotlivych kodu je uvedeno v ptiloze €. 2.
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Q3 Specializujete se na vybrané skupiny zakazniki?
Z grafu je patrné, Ze z 50 respondentt jich na tuto otazku odpovédélo 7 ano, coz
predstavuje 15 % dotazovanych a 40 ne, coz predstavuje 85 % a 3 respondenti na tuto

otazku neodpovédéli.

15%
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85%

Zdroj: vlastni vyzkum

Q4 Jakym zpiisobem zjist'ujete informace o potifebach vasich zakaznika?
Z grafu je patrné, ze 79 % respondentil zjiSt'uje informace o potiebach svych
zakaznikl pfimo v obchod¢, feknou-li je sami. 62 % respondentl se pta piimo

v obchodé svych zakazniki, jaké jsou jejich potieby.
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Dale miizeme vidét, Ze 12 % respondentli provadi vlastni vyzkum (napf. telefonicky,
pisemné, e-mailem). Z dal$iho sloupce je ziejmé, Ze 56 % respondentii ziskava
informace o pottebach svych zédkaznikli od dodavatelii ¢i spolupracujicich firem.

V grafu mizeme dale vidét, Ze nikdo z dotazovanych respondentil jinym zptisobem tyto
informace nezjistuje a z posledniho sloupce je patrné, Ze pouze 2 % respondentii se o

tyto informace nezajima a nezjist'uje je. Pouze 2 respondenti na tuto otdzku

neodpovédéli.
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firmy

Zdroj: vlastni vyzkum

QS5 Meénite na zakladé téchto informaci svou nabidku?
Z 50 respondentt jich 43 méni svou nabidku, coZ pfedstavuje 86 % a 7 ji neméni,

coz predstavuje 14 % z dotazovanych.

14%
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Q6 Ohrozuje vas vyznamné konkurence?
Dvacet respondentli uvedlo, ze je konkurence vyznamné ohrozuje ze 43 %. Zatimco

27 respondenti uvedlo, Ze je konkurence vyznamné neohrozuje z 57 %. Na tuto otazku

neodpovédeli 3 respondenti.

43%

o ANO
m NE

57%

Zdroj: vlastni vyzkum

Q7 Sledujete svou konkurenci pravidelné?
Ttiadvacet respondentl sleduje pravidelné svou konkurenci, coz predstavuje 46 %
dotazovanych a 27 respondentt ji nesleduje, coz predstavuje na grafu 54 %

dotazovanych.

46%
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54%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Q8 Snazite se od konkurence odlisit?
Ttiactyficet respondentil se snazi od své konkurence odlisit a 6 se o odliSeni nesnazi
a 1 respondent neodpovedél. Z grafu vyplyva, ze 88 % dotazovanych se snazi odlisit od

konkurence a 12 % dotazovanych tuto snahu nema.

12%

= ANO
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88%

Zdroj: vlastni vyzkum

Q9 Prosazujete vlastni znacky?
Z celkového poctu respondentti jich 22 prosazuje vlastni znacky a 26 vlastni znacky
neprosazuje a 2 neodpovédéli. Na grafu tedy vidime, Ze 46 % dotazovanych prosazuje

vlastni znacky a 54 % neprosazuje vlastni znacky.

46%
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54%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Q10 Vyuzivate znacky kvality, lokality apod.?
Ano na tuto otdzku odpovédélo 38 respondentti, ne odpovédélo 9 a 3 respondenti
neodpovédéli. Graf znazoriiuje, Ze 81 % dotazovanych tyto znacky vyuziva a pouze

19 % dotazovanych tyto znacky nevyuziva.

= ANO
ENE

Zdroj: vlastni vyzkum

Q11 Co vSe berete v ivahu pri stanoveni cen?

Z celkového poctu 50 respondentl na tuto otdzku neodpovedéli 3. Pii stanoveni
cen bere v uvahu ndklady 37 respondentll, coz pfedstavuje 79 %. Ceny konkurence bere
v tvahu 22 respondentt, coz predstavuje 47 %. Poptavku bere v ivahu 22 respondentd,

coz predstavuje 47 %.
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naklady ceny konkurence poptavku

Zdroj: vlastni vyzkum

33



Q12 Propagaci provadite béhem roku:

Osm respondentli uvedlo, Ze provadi propagaci béhem roku potad, coz pfedstavuje
16 % z celkového poétu dotazovanych. Casto provadi propagaci b&hem roku 16
respondenttl, coz predstavuje 32 % z celkového pocétu dotazovanych. Obcas ji provadi
19 respondentd, coz je 38 % a nikdy ji neprovadi 7 respondentd, coz je 14 %

z celkového poctu dotazovanych.

14% 16%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q13 Jaké formy propagace pouzivate?

Na tuto otazku neodpovedél pouze 1 respondent a 7 respondentil tuto otazku
nemélo zodpovedét, nebot’ v otazce Q12 uvedli, ze propagaci béhem roku nikdy
neprovadéji. Reklamni letdky a prospekty distribuuje do schranek 15 respondentd, coz
je 36 % dotazovanych. Reklamni letdky a prospekty poskytuje na prodejné 22
respondenttl, coz je 52 %. Katalogy vyuziva 10 respondentu, coz je 24 %. 3D
propagacni pfedméty pouZzivaji 3 respondenti, coZ je 7 %. Inzeraty v tiSténych
periodikach pouZziva 17 respondentil, coZ je 40 %. Inzeraty v ostatnich tiSténych
publikacich pouziva pouze 1 respondent, coz jsou 2 %. Billboardy pouzivaji 2
respondenti, coz je 5 %. Reklamu na vetejnych mistech pouziva 5 respondentti, coz je
12 %. Reklamy v radiu a televizi vyuzivaji 4 respondenti, coz je 10 %. Zlaté stranky a
podobné adresare vyuziva 42 respondenttl, coz je 60 %. Vlastni internetové stranky
vyuziva 11 respondentll, coz je 26 %. Vlastni internetovy obchod pouzivaji 4
respondenti, coz je 10 %. Reklamni sluzby na internetu vyuziva pouze 1 respondent,

coZ jsou 2 %. Sponzoring pouziva 7 respondentd, coz je 17 %.
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Osobni ¢i telefonické nabidky pouziva 5 respondentt, coz je 12 %. SoutéZe pouZzivaji 4
respondenti, coZ je 10 %. Jiné zplsoby propagace pouZivaji 4 respondenti, coz je 10 %,
to znamena, Ze jeden respondent vyuziva vystavni a prodejni akce a tfi respondenti

vyuzivaji k propagaci vylohu.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q14 Pouzivate pri vystaveni a umisténi zboZi zasady space managementu?
Zasady space managementu pouziva 16 respondentt, 29 tyto zdsady nepouziva a 5
respondentli neodpovédélo. Z grafu tedy vyplyva, ze 36 % dotazovanych tyto zasady

r

pouziva a 64 % je nepouziva.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q15 Pracujete s nakupni atmosférou (hudba, viiné, barvy, chuté a viiné)?
S nakupni atmosférou pracuje 16 respondentil a 32 s ni nepracuje a 2 respondenti
neodpovédéli. Graf nam tedy znazoriiuje, Ze 33 % respondentli pracuje s nakupni

atmosférou a 67 % s ni nepracuje.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q16 Jaké z nasledujicich sluZeb poskytujete zakaznikim?

Z 50 dotazovanych respondentii na tuto otazku neodpovédéli 3 respondenti.
Ttiatficet respondentli poskytuje svym zakaznikiim odborné poradenstvi, coz je 70 %.
Tticet respondentll poskytuje moznost vraceni zbozi v urcité 1hite, coz je 64 %. Platby

kartou poskytuje 13 respondentil, coz je 28 %.
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Financni sluzby poskytuje 5 respondentt, coz je 11 %. Parkovani zdarma poskytuje 10
respondentll, coz je 21 %. Dopravu zbozi poskytuje 20 respondenttl, coz je 43 %. Dalsi

neuvedené sluzby poskytuje 7 respondenti, coz je 15 %.
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odborné moznost platby kartou finanénisluzby parkovani  dopravu zbozi dalsi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q17 Je vas personal prubézné doskolovan?
Z grafu vyplyva, ze 32 respondentli odpovédelo, ze jejich personal je prubézné
doskolovan, coz je 68 % a 15 respondentt uvedlo, Ze jejich persondl neni pribézné

doskolovan, coz je 32 %. Na tuto otazku neodpovedéli 3 respondenti.

o ANO
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Zdroj: vlastni vyzkum



Q18 Jste ¢leny néjakych kooperacnich sdruZeni v obchodé, nap¥. dobrovolnych
Fetézch?
Z grafu je zfejmé, ze Clenem kooperacnich sdruzeni je 9 respondenttl, coz je
18 %, kteti uvedli nasledujici sdruzeni: COMFOR, O2, T — MOBILE, Teta — drogerie,
TUTY ftetézec, K+B Progres, HP - Proton, Perfekt, Domov ETA, BALA — CEPOS,

Flop, FLOSMAN. Jednactyficet respondentil neni ¢lenem koopera¢nich sdruZeni, coZ je

82 %.

18%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q19 Vytvarite pro svou ¢innost dopiedu alespoii na rok pisemny obchodni nebo
marketingovy plan?
Obchodni ¢i marketingovy plan vytvaii pouze 2 respondenti a nevytvaii ho 45
respondentli a 3 na tuto otazku neodpovédéli. Z grafu je tedy patrné, ze pouze 4 %

dotazovanych obchodni ¢i marketingovy plan vytvari a 96 % ho nevytvafi.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q20 Kolik méate provozoven?
Z grafu je patrné, Ze jednu provozovnu ma nejvétsi pocet respondentt, a to 35.
Déle dvé provozovny vlastni 10 respondentd. Tti provozovny vlastni 3 respondenti a pét

provozoven vlastni 1 respondent. Na tuto otdzku neodpovédél 1 respondent.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q21 Kolik mate v podniku zaméstnanct?
Z grafu je patrné, ze zadného zaméstnance nema 15 respondentd. Jednoho ma 9

respondenttl. Dva ma 12 respondentii. Tii ma 1 respondent. Cty¥i ma 6 respondenti.
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Osm mé 1 respondent. TFindct ma 1 respondent. Sestnact maji 2 respondenti.

Sedmadvacet ma 1 respondent. Osmadvacet mé 1 respondent. Na tuto otdzku

neodpovédél 1 respondent.
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Q22 Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny?

Zdroj: vlastni vyzkum

Na tuto otazku odpovédéelo 24 respondentl ano, coz predstavuje 48 % a 26

odpovédélo ne, coz predstavuje 52 % z celkového poctu dotazovanych.

52%

48%
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Q23 Jste platci DPH?
Platcem DPH je 41 respondentti, coZ je 85 % a neplatcem DPH je 7 respondentil,
coz je 15 %. Na tuto otdzku neodpoveédéli 2 respondenti.

15%
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85%

Zdroj: vlastni vyzkum

Q24 Jaka je ve vaSem oboru obvykla marze?
Tuto otazku nezodpovédelo 13 respondentli. Primérnd marze ¢ini 9,63 a median

¢ini 19.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Q25 Jak se pribliZzné zménily za lofisky hospodarsky rok vase trzby?

Pokles trzeb uvedlo 12 respondentil, coZ predstavuje 26 %. Trzby zlstaly na stejné
urovni jako v pfedchozim roce uvedlo 23 respondentt, coz piedstavuje 48 %. Trzby
vzrostly o méné nez 10 % uvedlo 5 respondentti, coz predstavuje 11%. Trzby vzrostly o
vice nez 10 % uvedlo 7 respondenttl, coz predstavuje 15 %. Tuto otdzku nezodpoveédéli

3 respondenti.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q26 Vase trzby za lonisky hospodaisky rok byly priblizné:

Trzby mensi nez 1 milion K¢ uvedlo 14 respondentti, coz je 33 %. Trzby mensi
nez 5 milion K¢ uvedlo 15 respondentt, coz je 36 %. Trzby mensi nez 10 milionti K¢
uvedlo 7 respondentil, coz je 17 %. Trzby mensi neZ 20 miliont uvedli 3 respondenti,
coz je 7 %. Trzby vétsi nez 20 milionti uvedli 3 respondenti, coz je 7 %. Tuto otazku

nezodpovédelo 8 respondentt.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q27 Jak se pribliZzné zménil za lonsky rok vas hospodarsky vysledek?

Pokles hospodaiského vysledku za lofisky rok uvedlo 12 respondentti, coz je
26 %. Hospodaisky vysledek zlstal na stejné urovni jako v pfedchozim roce uvedlo 20
respondenttl, coz je 43 %. Hospodaisky vysledek vzrostl o méné€ nez 10 % uvedlo 11
respondenttl, coz je 24 %. Hospodaisky vysledek vzrostl o vice nez 10 % uvedli 3

respondenti, coz je 7 %. Tuto otdzku nezodpoveédéli 4 respondenti.
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Q28 Oteviraci hodiny provozovny
Nejvice respondentil uvedlo, Ze jejich oteviraci hodiny od pond¢li do patku ¢ini 8

hodin a v sobotu 3 hodiny a v ned€li mé nejvice respondentl zavieno.

Q31 Hodnoceni umisténi z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zakaznikii:

Z grafu je zfejmé, Ze vyborné hodnoceni ziskalo 22 respondentii, coz piedstavuje
44 % z celkového poctu dotazovanych. Dobré hodnoceni ziskalo také 22 respondentl,
coz predstavuje 44 % z celkového poctu dotazovanych. Uspokojivé hodnoceni ziskalo 5
respondenttl, coz piedstavuje 10 % z celkového pocétu dotazovanych a neuspokojivé
hodnoceni ziskal pouze 1 respondent, coZ ptedstavuje 2 % z celkového poctu

dotazovanych.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q32 Hodnoceni dojmu z prodejni jednotky (vzhled, personal atd.):

Z grafu je ziejmé, Ze vyborné hodnoceni ziskalo 11 respondenttl, coz ptedstavuje
22 % z celkového poctu dotazovanych. Dobré hodnoceni ziskalo 28 respondentti, coz
predstavuje 56 % z celkového poctu dotazovanych. Uspokojivé hodnoceni ziskali 2
respondenti, coz predstavuje 4 % z celkového poctu dotazovanych a neuspokojivé
hodnoceni ziskalo 9 respondentti, coz predstavuje 18 % z celkového poctu

dotazovanych.
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Zdroj: vlastni vyzkum
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5. Zhodnoceni

5.1 Vyhodnoceni hypotéz

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

Z grafu je jiz na prvni pohled vidét, Ze pouze 15 % respondentil se specializuje na
vybrané skupiny zakaznikii a 85 % respondentll se nespecializuje na vybrané skupiny
zakazniki. Druhy graf ndm vypovida o tom, zda respondenti vytvati pro svou ¢innost
alespoii na rok doptedu pisemny obchodni ¢i marketingovy plan. MiiZzeme vidét, Ze
pouze 4 % respondentl vytvaii marketingovy plan. Na zékladé téchto dvou grafti tedy

muzeme potvrdit platnost této hypotézy.
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Zdroj: vlastni vyzkum
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2. hypotéza: Radu dil¢ich marketingovych nastroji a piistuptl sice vyuzivaji, ale nejsou
efektivné propojeny do vzéjemného vztahu tak, aby se navzajem posilovaly (tj. netvoii
,,Mix“).

Tuto hypotézu mizeme vyhodnotit na zaklad¢ grafii uvedenych ve vlastni praci, ze
kterych vyplyva Ze, respondenti ze 64 % nevyuzivaji pfi vystaveni a umisténi zbozi
zasady space managementu. Dale z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze 67 %
respondentll nepracuje s nakupni atmosférou. Naopak znacky kvality, lokality apod.
vyuziva 81 % respondentl. Z nize uvedeného grafu mizeme vidét, ze vétSina
respondentli rizné formy propagace nevyuziva. Na zakladé t€chto uvedenych

argumentl mizeme tedy danou hypotézu potvrdit.
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Zdroj: vlastni vyzkum

3. hypotéza: Mira vyuzivani marketingovych nastrojl a piistupti je pozitivné spjata s
podnikatelskou tspésnosti (hospodarsky vysledek, rist trzeb).

Pro zhodnoceni této hypotézy jsem zvolila nasledujici postup. Veskeré¢ zakédované
otazky v dotazniku jsem si setadila podle otazky Q 25 a rozdé¢lila jsem je do dvou
skupin. Na ty respondenty, kteti uvedli, Ze jejich trzby vzrostly o méné nez 10 % nebo o

vice nez 10 %.
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Druhou skupinu tvofi respondenti, kteti uvedli, ze jejich trzby poklesly nebo ziistaly na
stejné urovni jako v piredchozim roce. Tyto dvé vytvorené skupiny jsem nasledné
porovnavala z hlediska specializace na vybrané skupiny zdkaznikt, zjiStovani informaci
o potfebach zakaznikil, zmény nabidky, ohrozeni konkurenci a jejiho sledovani, odliseni
se od konkurence, prosazovani vlastnich znacek, vyuzivani znacek kvality, stanoveni
cen, propagace, vyuzivani space managementu, vyuzivani nakupni atmosféry,
poskytovani sluzeb, proskolovani personalu a vytvatreni marketingového planu. Na
zakladé tohoto porovnani tedy vyplynulo, Ze respondenti, ktefi se nachazeji v prvni
skupiné vyuzivaji marketingovych nastroji a pristupii vice nez respondenti ze druhé

skupiny, a to v priméru o 37 %. Hypotézu se podafilo potvrdit.

4. hypotéza: Mira vyuzivani marketingovych nastrojii a pfistupti se vyznamné 1isi v
zavislosti na konkurenci v misté pisobeni podnikatelského subjektu.

Pro vyhodnoceni této hypotézy jsem zvolila podobny postup jako u tfeti hypotézy.
Veskeré zakddované otazky v dotazniku jsem si sefadila podle otdzky Q 6 a rozdélila
jsem je do dvou skupin. Do prvni skupiny jsem zatradila respondenty, kteti uvedli, ze je
konkurence vyznamné ohrozuje a do druhé skupiny ty, ktefi uvedli, ze je konkurence
vyznamné neohrozuje. Tyto dvé skupiny jsem nasledné porovnavala podle stejnych
hledisek jako ve tteti hypotéze. Na zdkladé€ tohoto porovnani tedy vyplynulo, Ze
respondenti, ktefi se nachazeji v prvni skupiné vyuzivaji marketingovych nastrojti a
pristupti vice nez respondenti ze druhé skupiny, a to v priméru o 25 %. Hypotézu se

podaftilo potvrdit.

vvvvvv

Pro zhodnoceni této problematiky jsem z 50 respondentti vybrala dva maloobchodni
subjekty, kteti jsou pro tuto oblast dominantni a lze je porovnat s vybranym
maloobchodnim subjektem, pro ktery by mohly byt vzorem.

Vsechny tii maloobchodni subjekty se snazi fesit problémy svych zdkaznikl a snazi se
jim porozumét, aby tak uspokojily nejenom potieby svych zakazniki, ale také naplnily
svlyj cil podnikéni, nékterym se to dafi 1épe a jinym htre. Maloobchodnici nemaji
dostate¢né informace o marketingu a nemaji s nim velké zkuSenosti a z tohoto divodu
nemtizeme ocekavat, ze v jejich podnikani bude vzdy vSechno perfektni.

Vsichni tfi respondenti zacali podnikat v maloobchod¢ ptiblizné ve stejném obdobi,

tedy kolem roku 1998.
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Sviij sortiment zbozi nabizeji svym zdkaznikiim v jedné maloobchodni prodejné, aby
tak zajistili jeho dostupnost a na vybrané skupiny zdkaznikl se nespecializuji. Nemohu
posoudit, zda vybrany maloobchodni subjekt spravnym zptisobem zjistuje informace o
potiebach svych zakaznikil, nebot’ se majitelka k této problematice nechtéla vyjadrit. Ve
vybraném maloobchodnim subjektu funguje pultovy prodej, kdezto v obou
dominantnich firmach se zdkaznik obslouzi sdm a ma tak vétsi volnost ptfi ndkupu a

v piipadé¢ problému se mize obratit na personal, ktery mu podéa adekvatni informace
tykajici se naptiklad cen, nebo vyhledani urcitého zbozi. Z vlastni zkuSenosti mohu fici,
ze vSichni respondenti dbaji na potadek a Cistotu ve svych maloobchodnich prodejnach
a je zde prijemna atmosféra. Maji kvalitni personal, ktery je velmi ochotny a zdvoftily

k zdkaznikim. Maloobchodni prodejny jsou velmi dobfte lokalizovany z hlediska
dostupnosti pro zdkazniky z této oblasti, a proto ke svému nakupu nemuseji pouzit
automobil, nebot’ dochazkova vzdalenost je pro né prijatelna, v ¢em bych spatiovala
jejich velkou vyhodu.

Obé& dominantni firmy také provadi velmi Casto propagaci, aby oslovily nové zdkazniky
a pfipomenuly se tém stavajicim. VyuZzivaji naptiklad letaky a prospekty, které
distribuuji do schranek nebo jsou k dispozici v prodejnach, katalogy, nasténky, rizné
soutéze a dalsi. Kdezto vybrany maloobchodni subjekt propagaci nikdy neprovadi, a to
je velka chyba z hlediska ziskavani novych zakazniki.

Ob¢ firmy pouzivaji pfi vystaveni a umisténi zbozi zdsady space managementu, ale
vybrany maloobchodni subjekt tyto zasady nepouziva a pro zékaznika by mohlo byt
vystavené zbozi nepiehledné.

V obou firméch také poskytuji svym zakazniktim celou fadu sluzeb, mezi néz patii
odborné poradenstvi pii ndkupu, moznost vraceni zbozi v urcité lhite, platby kartou,
parkovani zdarma nebo zajist'uji dopravu zbozi. Vice se zajimaji o zdkazniky, jejich
potieby a pfani.

Vybrany maloobchodni subjekt se k této zalezitosti nevyjadiil. Jeho nejvétsi slabinu
bych vidéla v nedostatecné informovanosti o svych zékaznicich a neochoté tyto
informace ziskavat. VSichni tfi respondenti jsou platci DPH a ceny uvadéné na zbozi
jsou uplné a odpovidajici kvalité. Respondenti se nesnazi zdkazniky oklamat a

neskryvaji zadné dalsi poplatky, ale uvadéji skutecné ceny zbozi.
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Oteviraci doba je odpovidajici, béhem pracovnich dnii se pohybuje kolem 8 hodin,

v sobotu kolem 3 hodin, a v ned¢li maji otevieno obé dominantni firmy, coz pro né
muze byt uritd vyhoda oproti vybranému maloobchodnimu subjektu, ktery ma zavieno.
V obou dominantnich firmach se za lonisky rok jejich trzby zvysily o vice nez 10 % a
byly ptiblizn¢ mensi nez 10 milionit K¢, coz mize také vypovidat o ispéSnosti téchto
firem. Majitelka vybrané maloobchodni prodejny se vyjadrtila, ze za lonisky rok trzby

poklesly.
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6. Doporuceni

Maloobchodni jednotka se nachazi na namésti v Tel¢i, kdy zejména v letnich mésicich
do tohoto mésta proudi tisice turistdl, a proto spatfuji obrovskou vyhodu v jeji lokalizaci,
kterou by mohla vyuzit ve sviij prospéch. Z hlediska distribuce je tedy nejblize svym
zakaznikim, nebot’ je zde nejvetsi frekvence zdkaznikt. Prodejni plocha tohoto
maloobchodu je opravdu mala, ale rozsifeni této prodejny neni mozné, nebot’ majitelka
obchodu ma tyto prostory pronajaty a majitel domu s tim nesouhlasi. Dalsi moznosti by
bylo ptestéhovani obchodu do jinych prostor, ale toto také neni mozné z financnich
divodii majitelky, nebot’ by to pro ni znamenaly pfili§ vysoké néklady, které by mohly
ohrozit jeji existenci.

Z hlediska produktu bych majitelce maloobchodu doporucila, aby se zaméfila zejména
v letni sezon€ na velky pfiliv turisti do této oblasti a nabidla jim zejména darkové
pfedméty s motivem tohoto velmi atraktivniho mésta, naptiklad hrnecky, svicky,
privésky, medailonky a dalsi predméty. Majitelka by mohla zajem turistd upoutat
naptiklad vylohou, upoutavaci vystavenymi pted obchodem, kde by také uplatnila svoji
aktivni znalost anglického jazyka. Turisté by pro ni mohli byt velkym pfinosem

z hlediska narGstu trzeb v letnich mésicich.

Z hlediska ceny majitelka nema piili§ velké moznosti, nebot’ cena je dana ndklady a
poptavkou. Cenou tedy nedokaze konkurovat velkym ndkupnim centrim.

Dal$i moznost, kterd by této majitelce mohla pomoci v jejim podnikani, bych vidéla

v roz§ifeni oteviraci doby. Majitelka obchodu v dotazniku uvedla, Ze jeji dosavadni
oteviraci hodiny jsou od 10:00 — 12:00 a od 13:00 — 17:00 hodin. Zd4 se to byt
dostacujici, ale vzhledem k tomu, Ze v jejim okoli se nachdzi gymnazium, stiedni
odborna skola a vysoka skola, by o této moznosti mohla uvazovat. Zejména rozsifit
ranni oteviraci hodiny, a to od 7:30 - 11:00, nebot’ zejména v rannich hodinach mezi
7:00 a 8:00 hodinou se v okoli této prodejny pohybuje velké mnozstvi Skolak.
Majitelka této prodejny by méla také zjiStovat informace o pottebach svych zakaznikl a
méla by s nimi lepé pracovat. Mohla by tyto informace ziskat ptimo v prodejné. Mohla
by svym zakazniklim poskytnout urcité vyhody (naptiklad platby kartou, poskytovani
urcitych slev, poskytnuti upominkovych predméti,...). Moznost platby kartou by mohla
poskytnout hlavné §kolam, které od ni odebiraji vétsi mnozstvi zbozi a také jim
poskytnout mnozstevni slevy. I pro mistni obyvatele by to bylo pfinosné a z hlediska

financi by to neohrozilo jeji existenci.
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Upominkové predméty by mohla poskytovat v letnich mésicich, nebot’ se na nameésti
pohybuje velké mnozstvi turistl i mistnich obyvatel. A tohoto by mohla vyuzit a
poskytnout jim naptiklad upominkové kalendafe s motivem mésta a své prodejny, a tak
si udrzet své stavajici zakazniky, ale oslovit i potencidlni zékazniky, nebot’ by o né
vzbudila zdjem a ziskala by si tak jejich davéru.

Pro maloobchodni jednotku by bylo urcité prospésné, kdyby se néjakym zplisobem
zviditelnila a k tomu by ji mohla pomoci pravé propagace. Ke zviditelnéni by mohla
vyuzit prospekty, které by poskytovala pouze v srpnu zejména skoldm, které v tomto
obdobi nakupuji skolni potteby. Dale by mohla pouze v prosinci distribuovat letaky do
schranek s vano¢ni nabidkou pro mistni obyvatele. Z hlediska propagace by tyto dvé
moznosti byly pro ni nejlevnéjsi a tim, Ze se zaméfi na urcitou skupinu zdkaznik i
ucinné.

Pro vylepSeni jeji situace a také posileni pozice na trhu by se mohla nechat také

inspirovat vysSe uvedenymi firmami a povazovat je za urCity vzor.
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7. Zavér
Zéaveérem bych chtéla fici, Ze cil této prace byl naplnén. V piipadové studii jsem
zanalyzovala stav vyuziti marketingovych nastrojii ve vybraném maloobchodnim

subjektu a poskytla jsem pro néj urcitd doporuceni na zlepseni jeho souc¢asného stavu.

Vyse uvedené hypotézy se na zaklad¢ vysledkt této prace podatilo potvrdit. To
znamena, ze maloobchodni podnikatelské subjekty maji nedostatecné znalosti o
modernim marketingu a jeho nastrojich. Radu dil¢ich marketingovych nastroji a
piistupti sice vyuzivaji, ale nedokazi je efektivné propojit do vzdjemného vztahu
(4. nevytvati ,,mix*). Mira vyuzivani téchto marketingovych nastrojii a pfistupti souvisi
s jejich podnikatelskou tspésnosti (hospodarskym vysledkem, riistem trzeb), ale také se

vyznamné 1i8i v zévislosti na konkurenci v misté€ jejich ptisobnosti.

Z divodu co nejlepsiho poznani soucasné situace vybraného podnikatelského
subjektu jsem ho porovnala se dvéma firmami, které jsou dominantni pro tuto oblast. Na
zakladé¢ tohoto porovnani jsem dospéla k tomu, Ze vSechny tfi maloobchodni subjekty se
snazi fesit problémy svych zakaznikl a snazi se jim porozumét, aby tak uspokojily
nejenom potteby svych zakazniki, ale také naplnily sviij cil podnikani, nékterym se to
dafi Iépe a jinym htfe. Maloobchodnici nemaji dostatecné informace o marketingu a
nemaji s nim velké zkuSenosti a z tohoto diivodu nemizeme oc¢ekavat, ze v jejich
podnikani bude vzdy vSechno perfektni. Z vySe uvedenych poznatki je tedy zfejmé, ze

vybrany maloobchodni subjekt zna¢né za témito dvéma firmami pokulhava.

Zavérem bych chtéla fici, ze uvedend doporuceni by ji mohly vyrazn€ pomoci v jeji
situaci a na zadkladé svého uvazeni by je mohla ptipadné realizovat. Jako doporuceni pro
vybrany maloobchodni subjekt jsem uvedla, aby se majitelka z hlediska produktu
zamgéfila v letni sezoné na velky piiliv turisti do této oblasti a nabidla jim zejména
darkové predméty s motivem tohoto velmi atraktivniho mésta. Naptiklad hrnecky,
svicky, privésky, medailonky a dalsi predméty. Z hlediska distribuce nebyla poskytnuta
zadna doporuceni. Prodejna je umisténa na namésti a ptipadné rozsiteni prodejni plochy
¢1 prestéhovani by nebylo mozné, nebot’ naklady by byly pfili§ vysoké a mohlo by to
ohrozit existenci prodejny. Z hlediska ceny nema majitelka velké moznosti, nebot’ je

dana naklady a poptavkou. Cenou nedokaze konkurovat velkym nakupnim centrm.
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Dalsi doporuceni, které bylo poskytnuto se tyka rozsiteni oteviraci doby. Majitelka
obchodu uvedla, ze jeji dosavadni oteviraci hodiny jsou od 10:00 — 12:00 a od

13:00 - 17:00 hodin. Ale vzhledem k tomu, ze v jejim okoli se nach4zi gymnazium,
stiedni odborna Skola a vysoka skola, by mohla rozsifit zejména ranni oteviraci hodiny,
nebot’ mezi 7:00 a 8:00 hodinou se v jejim okoli pohybuje velké mnozstvi Skolakd.
Mohla by zdkaznikiim poskytnout ur€ité¢ vyhody (naptiklad platby kartou, poskytovani
urcitych slev, poskytnuti upominkovych pfedméti,...). Slevy a upominkové predméty
by poskytovala pouze ve vybraném ¢asovém obdobi.

Pro maloobchodni jednotku by bylo urcité prospésné, kdyby se néjakym zptisobem
zviditelnila a k tomu by ji mohla pomoci pravé propagace. Ke zviditelnéni by mohla
vyuzit prospekty, které by poskytovala pouze v srpnu zejména Skolam, které v tomto
obdobi nakupuji skolni potteby. Déle ji bylo doporuceno, aby v mésici prosinec
distribuovala letdky do schranek s vano¢ni nabidkou pro mistni obyvatele. Z hlediska
propagace by tyto dvé moznosti byly pro ni nejlevnéjsi a tim, Ze se zaméii na urcitou
skupinu zakaznikl 1 uc¢inné.

Pro vylepsenti jeji situace a také posileni pozice na trhu by se mohla nechat inspirovat

vyse uvedenymi firmami a povazovat je za urcity vzor.
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8. Summary

In fine I would like to say that the aim of this project was completed. In a case
study I analyzed a status of utilize of marketing implements in a choice retail subjekt
and I afforded specific recommendation for an improvement of its contemporary status.

Above-mentioned hypotheses were proved on the basis of resalts of this project. It
means that retail entrepreneurs have insufficient knowledge about a modern marketing
and its implements.Otherwise they use a range of partial marketing implements but they
aren’t able to connect them effectively into the correlation (i.e. they don’t create
»MIX*). The rate of utilization of marketing implements and access relate to their
business fruitfulness (an agriculture result, raise earnings) but also it differ depending
on competition in the place of action.

I compared this subjekt with two companies which are dominant for this area with
the view of best knowledge present circumstances. On the basis of this comparison |
attained that all three retail subjects try to solve problems of their customers and they try
to understad them in order to satisfy not only needs of their customers but also they
would like to complete their aim in business. Somebody is successful more and sobody
isn’t so successful. Business men don’t have sufficient information about marketing and
they don’t have experience and for that reason we can’t expect that there will be
eferything perfect in their business. From above-mentioned knowledge it stands to
reason that the choise retail subject is considerably behind these two companies.

In fine I would like to say that the references should help it distinctively in the
situation and it should realize them eventually on the basis of balance. I mentioned as a
recommendation for a choise retail subject that the holder will target the big tourist
inflow to this area in summer and she can offer especially gift items with a motive of
this very attractive town. For example mugs, candles, lockets, cameos and next subjects.
It wasn't provided any recommendation in light of distibution. The shop is situated in
the square and it isn’t possible to extend or move this selling place because the costs
would be too high and it should endanger an existence ot the shop. The holder doesn’t
have big possibilities in light of the price because i tis dueto costs and demand. She isn't
able to compete to shopping centres. Next presentation, which was provided, pertains of

the opening time.
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The holder introduced that the present opening time is from 10:00 till 12:00 and from
13:00 till 17:00. But as there is a secondary school, high school and university she
should extend especially morning oepning time because between 7:00 and 8:00 there is
a lot of pupils in the surroundning. She should provide some advantages for the
customers (for example payments by credit cards, provide some deductions, provide
souvenirs,..). She can provide deductiong and souvenirs only some season.

It should be useful to come into the limelight someways and a publicity can help
her. She should use prospectuses which will be provided only in august expecially for
pupils who buy school things in this season. Then it was recommended to distribute
leaflet in december itno mailboxes with a Christmas offer for local in habitans. In light
of publicity these two possibilities would be the cheapest and effectual because she will
target the certain group of customers. She should be inspired with firms above-

mentioned a considers them as a certain model.
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10. P¥ilohy

9.1 Priloha ¢. 1
tab. 1 Definice malych a stfednich podniki

Pocet
Kategorie
zaméstnancu Obrat Rozvaha (aktiva)
podniki
(méné nez)
<50 mil. EUR <43 mil. EUR
Stedni <250 _ '
(v r.1996: 40 mil) (vr.1996: 27 mil.)
<10 mil. EUR <10 mil. EUR
Maly <50
(vr.1996: 7 mil) (vr.1996: 5 mil.)
Drobny 0 <2 mil. EUR <2 mil. EUR
<
(mikro) (nebylo definovano) | (nebylo definovano)

Zdroj: RYDVALOVA, P., ZUKOVA, H. Absorpce vladnich programt podpor malého a stfedniho
podnikani v roce 2003, s. 37

tab. 2 Vymezeni malych a stfednich podnika dle konvence OECD -z r. 1995

Druh podniku Pocet zaméstnanci
Mikropodniky 1-4

Velmi malé podniky 5-19

Malé podniky 20 -99
Stfedni podniky 100 - 500

Zdroj: SYNEK a kol. Podnikova ekonomika, 2002, str. 364




9.2 Priloha ¢. 2
Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ — NACE)

471 Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47.11  Maloobchod s pfevahou potravin, ndpojil a tabadkovych vyrobk
v nespecializovanych prodejnach
47.19  Ostatni maloobchod v nespecializovanych prodejnach

47.2 Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky

ve specializovanych prodejnach

4721  Maloobchod s ovocem a zeleninou

4722  Maloobchod s masem a masnymi vyrobky

47.23  Maloobchod s rybami, korysi a mékkysi

4724  Maloobchod s chlebem, pecivem, cukraiskymi vyrobky a
cukrovinkami

47.25  Maloobchod s népoji

47.26  Maloobchod s tabakovymi vyrobky

47.29  Ostatni maloobchod s potravinami ve specializovanych
prodejnach

47.3 Maloobchod s pohonnymi hmotami ve specializovanych
prodejnach
47.30  Maloobchod s pohonnymi hmotami ve specializovanych
prodejnach

47.4 Maloobchod s pocitacovym a komunika¢nim zaFizenim
ve specializovanych prodejnach
47.41  Maloobchod s pocitaci, pocitacovym perifernim zatizenim a
softwarem
47.42  Maloobchod s telekomunikaénim zafizenim
47.43  Maloobchod s audio- a videozatizenim

47.5 Maloobchod s ostatnimi vyrobky prevazné pro domacnost

ve specializovanych prodejnach

47.51  Maloobchod s textilem

47.52  Maloobchod s Zelezatskym zbozim, barvami, sklem
a potebami pro kutily

47.53  Maloobchod s koberci, podlahovymi krytinami a nasténnymi
obklady

47.54  Maloobchod s elektrospotiebici a elektronikou

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

47.6 Maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci
ve specializovanych prodejnach
47.61  Maloobchod s knihami
47.62  Maloobchod s novinami, ¢asopisy a papirnickym zbozim
47.63  Maloobchod s audio- a videozdznamy
47.64  Maloobchod se sportovnim vybavenim
47.65  Maloobchod s hrami a hrackami



47.7 Maloobchod s ostatnim zboZim ve specializovanych

prodejnach

47.71  Maloobchod s odévy

47.72  Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky

47.73  Maloobchod s farmaceutickymi ptipravky

47.74  Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickymi vyrobky

47.75  Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky

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

47.77  Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

47.78  Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych
prodejnach

47.78.1 Maloobchod s fotografickym a optickym zafizenim a potfebami

47.78.2 Maloobchod s pevnymi palivy

47.78.3 Maloobchod s kapalnymi palivy (kromé pohonnych hmot)

47.78.4 Maloobchod s plynnymi palivy (kromée pohonnych hmot)

47.78.9 Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych
prodejnéch j. n.

47.79  Maloobchod s pouzitym zbozim v prodejnach

47.8 Maloobchod ve stancich a na trzich
47.81  Maloobchod s potravinami, napoji a tabdkovymi vyrobky ve
stancich a na trzich
47.82  Maloobchod s textilem, odévy a obuvi ve stdncich a na trzich
47.89  Maloobchod s ostatnim zbozim ve stancich a na trzich

47.9 Maloobchod mimo prodejny, stinky a trhy
4791  Maloobchod prostiednictvim internetu nebo zéasilkové sluzby
47.91.1 Maloobchod prostiednictvim internetu

47.91.2 Maloobchod prostiednictvim zéasilkové sluzby (jiny nez
prostiednictvim internetu)
47.99  Ostatni maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy

Zdroj: Cesky statisticky uiad

Piiloha ¢. 3

Dotaznik — vyuziti marketingovych nastroji v obchodé

Dobry den, jmenuji se ..., jsem studentem/kou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich a zpracovavam svou bakalafskou praci na téma
,» Vyuziti marketingovych nastrojit v obchodé®.

V ramci této prace provadim u maloobchodnich podnikatelskych subjekta v této
oblasti vyzkum jejich stavu a konkurenceschopnosti vzhledem k mezinarodnim
fetézctim. Vysledky by mély pomoci pfi priprave specifickych nastroji podpory,

naptiklad ze strany samospravy a dalSich instituci a organizaci.



Vsechny Vami uvedené informace slouZzi pouze pro statistické ucely, budou
zpracovany anonymné a nebudou jednotlivé uvetejnény. Celkove bude vyplnéni trvat
cca 20 minut. Souhrnné srovnani za oblast jiznich Cech bude veiejné k dispozici na
katedfe obchodu a cestovniho ruchu Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity

v Ceskych Budgjovicich v roce 2008.

*k%k
1. Ve kterém roce jste zacali podnikat v maloobchod¢? ]
2. Jaky nabizite sortiment? |
|
3. Specializujete se na vybrané skupiny zakaznikti? Q Ano U Ne

4. Jakym zptsobem zjistujete informace o potiebach vasich zdkaznikii? (MOZNO VICE
ODPOVEDI)

Q pfimo v obchodg, feknou-li je sami

U piimo v obchodg, ptate se jich

U provadite vlastni vyzkum (napf. telefonicky, pisemné, e-mailem)

U poskytuji vam je vasi dodavatelé ¢i spolupracujici firmy

Q jinak, jak? | |

U nezjistujete

5. M¢nite na zaklad¢ téchto informaci svou nabidku? U Ano U Ne
6. Ohrozuje vas vyznamné konkurence? Q Ano O Ne
7. Sledujete svou konkurenci pravidelné? O Ano O Ne
8. Snazite se od konkurence odlisit? U Ano U Ne
9. Prosazujete vlastni znacky? Q Ano O Ne
10. Vyuzivate znacky kvality, lokality apod.? O Ano O Ne

11. Co vSe berete v tvahu pii stanovovani cen? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
U naklady U ceny konkurence U poptavku

12. Propagaci provadite béhem roku:
Q porad Q ¢asto Q obgas Q nikdy (PRESKOCIT OTAZKU 13)

13. Jaké formy propagace pouzivate? (MOZNO VICE ODPOVEDI)

U reklamni letaky a prospekty distribuované do schranek

O reklamni letaky a prospekty k dispozici na prodejné

U katalogy

Q 3D propagacni predméty

U inzeraty v tisténych periodicich (noviny, ¢asopisy)

Q inzeraty v ostatnich tist€énych publikacich (napi. zaméfenych na turisty)
Q billboardy



O reklamy na vefejnych mistech (nasténky, transparenty)

U reklamy v radiu, televizi

Q Zlaté stranky a podobné adresare

U vlastni internetové stranky

Q vlastni internetovy obchod

U reklamni sluzby na internetu (bannery, vyhledavace)

Q sponzoring

U osobni ¢i telefonické nabidky

U soutéze

Q jiné, jaké? | |

14. PouZzivate pfi vystaveni a umisténi zbozi zdsady space managementu?
O Ano O Ne

15. Pracujete s nakupni atmosférou (hudba, viing, barvy, chuté a viing)?
U Ano U Ne

16. Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikiim? (MOZNO VICE ODPOVEDI)
Q odborné poradenstvi

U moznost vraceni zbozi v urc€ité 1htté

U platby kartou

U financni sluzby, napf. spotiebitelské uveéry

U parkovani zdarma

U dopravu zbozi

U dalsi neuvedené

17. Je vas personal prubézné doskolovan? Q Ano U Ne

18. Jste ¢leny néjakych kooperacnich sdruzeni v obchodé, napt. dobrovolnych fetézct?
A Ano, jaka to jsou? | 0 Ne

19. Vytvafite pro svou ¢innost doptedu alespoi na rok pisemny obchodni nebo
marketingovy plan?
4 Ano U Ne

20. Kolik méate provozoven? ]

21. Kolik mate v podniku zaméstnanci?

22. Spolupracuji s vami néjaci ¢lenové vasi rodiny? O Ano U Ne
23. Jste platci DPH? O Ano U Ne
24. Jaka je ve vasem oboru obvykla marze? [ %

25. Jak se pfiblizn€ zménily za lonisky hospodarsky rok vase trzby?
U poklesly

Q) zdstaly na stejné trovni jako v predchozim roce

Q vzrostly o méné nez 10 %

U vzrostly o vice nez 10 %



26. Vase trzby za lofisky hospodaisky rok byly piiblizné:
U mensi nez 1 milion K¢

U mensi nez 5 miliont K¢

U mensi nez 10 miliona K¢

U mensi nez 20 miliond K¢

O vétsi nez 20 miliona K¢

27. Jak se ptiblizn¢ zménil za lonsky rok vas hospodarsky vysledek?
Q poklesl

U zdstal na stejné urovni jako v predchozim roce

U vzrostl o méné nez 10 %

Q vzrostl o vice nez 10 %

*#* Dekujeme za ochotu ***

(DALE DOPLNUIJE TAZATEL)

28. Oteviraci hodiny provozovny:

Po Ct Ne [ ]
Ut Pa
St So

29. Adresa hodnocené provozovny:

30. Jméno a pozice dotazovaného

31. Hodnoceni umisténi z hlediska dostupnosti, okoli a frekvence zadkazniki:
Q vyborné U dobré O uspokojivé U neuspokojivé
proc? | |

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

Potadové ¢islo dotazniku: |:| Datum: |:|



Priloha €. 4

Fotografie maloobchodu
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