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UvoD

Tématem této bakalaiské prace je ,,Vyuziti marketingovych nastroji v maloobchodni

jednotce Gastro®.

V dnesnim velmi konkuren¢nim prostfedi jsou trhy nasycené, pfichazeji globaliza¢ni
trendy a to vSe vede ke zménam ndkupniho chovani, podniky musi zdokonalovat své
podnikové ftizeni a hledaji se nové formy spolupriace. Tyto skute¢nosti nuti ke
zdokonaleni marketingovych nastroji podniki nebo vstoupeni malych podnikatelt do
maloobchodnich ¢i velkoobchodnich fetézcli, aby se na dneSnim trhu udrzeli. Jak si
dnes mizeme povS§imnout, tato doba je pro malé podnikatele velmi nevlidna, nebot
misto malych zivnostniki ,,zamoiuji“ mésta gigantické stavby hypermarkett,

supermarketd a ohromnych nédkupnich center.

Pro¢ nezistavaji mali obchodnici, ktefi byvali tradici kazdého mésta? BohuZzel
Vv konkurenénich bojich neobstali. A neni divu, vzdyt konkurovat cenam, obrovské $itce
a hloubce sortimentu supermarketti a hypermarketi dost dobfe nejde. Mluvim z vlastni
zkuSenosti, nebot’ moji rodi¢e vlastni ve mésté Strakonice maloobchodni jednotku
Gastro. Jednéd se o prodejnu potravin s malou ¢asti drogistického zboZi. Na 27 tisic
obyvatel je ve mésté 5 supermarketii a 1 hypermarket. Maloobchodni jednotka Gastro je

poslednim obchodem ,,soukromnika‘“ s potravinami ve Strakonicich.

Pravé mi rodi¢e byli mym hnacim motorem a vybér tématu bakalaiské prace byl pro mé
jasnou volbou. Cilem mé prace je vyhodnoceni soucasného vyuzivani marketingovych
nastrojii V maloobchodni jednotce Gastro a navrzeni takovych opatieni, kterd by zvysila

trzby a zisk a ptispéla ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy.



1 CILE A METODIKA

Objekt zkoumani

Objektem zkoumani byla maloobchodni jednotka Gastro, kterd se zabyva nakupem

a prodejem potravin v ramci sit¢ maloobchodnich prodejen SVOP.

Hlavni cil pace

Zhodnotit soucasné vyuzivani marketingovych ndastroji  ve vybrané

maloobchodni jednotce Gastro.

Na zaklad¢ analyzy, pozorovani a rozhovoru s majiteli prodejny Gastro

navrhnout pfipadnd opatfeni na zlepSeni stavajici situace.

Analyzovat pomoci dotaznikii spokojenost zdkazniki a spotiebiteld
(potencidlnich zakaznikli v akénim radiu prodejny Gastro) S maloobchodni

jednotkou Gastro.

Vedlejsi cil prace

Analyzovat konkurenceschopnost maloobchodni jednotky.

Zhodnotit stavajici situaci podniku a navrhnout opatfeni, ktera by vedla ke

zvySeni trzeb a zisku.

Pouzité metody

1. Studium teoretickych vychodisek fesené¢ho problému

Nejprve jsem studovala odbornou literaturu, kterd s mou praci tGzce souvisi.
Zabyvala jsem se pojmy, jako je obchod, druhy obchodu a retailing jako takovy,
dale jsem se svém studiu vénovala marketingu, retailingovému mixu,
marketingovému mixu a v neposledni fadé merchandisingu a sluzbam

zakaznikim. Odbornou literaturu jsem studovala v zafi a f{jnu 2009.



2. Analyza maloobchodniho subjektu Gastro

Analyza maloobchodniho subjektu probihala za pomoci ptfimého zucastnéného
pozorovani v maloobchodni jednotce Gastro, pozorovano bylo pfedevsim
nakupni chovani zakaznikt a jejich demografické rysy (vék, pohlavi). Dale jsem
analyzovala prodejnu Gastro pohovory s majiteli a zaméstnanci maloobchodni
jednotky Gastro. Tim jsem chtéla pfiblizit a popsat maloobchodni jednotku
a ziskat informace potiebné k provedeni marketingovych vyzkumt. Prodejnu
Gastro jsem analyzovala v pribéhu celé své bakalarské prace, nejvice vsak pied

realizaci marketingovych vyzkumt.
3. Marketingovy vyzkum

Provadéla jsem dva marketingové vyzkumy, jeden byl zaméfeny na stavajici
zakazniky prodejny Gastro a druhy na spotiebitele (potencialni zakazniky, kteti
se vyskytuji v akénim radiu prodejny Gastro) maloobchodni jednotky Gastro.
Ob¢ dotaznikova Setfeni byla provadéna tvari vtvar s respondenty.
Marketingovymi vyzkumy jsem chtéla zjistit, jaky maji zékaznici vztah
k prodejné, s ¢im jsou spokojeni nebo naopak nespokojeni a u potencialnich
zdkazniki mé zajimal divod, pro¢ prodejnu nenavstévuji. Marketingovy
vyzkum zaméteny na zdkazniky prodejny Gastro probihal od 9. do 29. listopadu
2009 v prodejnich prostorach maloobchodni jednotky. Marketingovy vyzkum
pro spotiebitele byl realizovan od 25. 1. do 12. 2. 2010 v ulici Bezd¢kovska
a Dukelska.

4. Vyhodnoceni ziskanych dat

Po provedeni marketingovych vyzkumu probéhlo od 14. 2. do 24. 2. 2010

vyhodnoceni ziskanych dat z obou dotaznikovych Setieni.
5. Navrhy opatieni

Na zaklad¢ zjisténych dat dotaznikovymi Setfenimi a informacemi ziskanymi
pozorovanim a rozhovory s majiteli podniku a zaméstnanci prodejny byla

navrhnuta opatieni ke zlepSeni stavajici situace maloobchodni jednotky Gastro.



Navrhnuté opatieni byla ekonomicky zhodnocena a podpoiena riznymi formami
propagace. Na navrzich opatfeni jsem pracovala v pribé¢hu celého mésice
biezna 2010.
Zdroje informaci
e (Odborna literatura
e Podnikova dokumentace
e Vlastni marketingové vyzkumy

e Informace ziskané pozorovanim a rozhovory s manazery podniku



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Obchod ajeho funkce

,»Vyvoj lidské spolecnosti je od praddvna spojen s délbou prace, s jeji postupnou
specializaci. I kdyZ ptivodni formy d€lby prace byly velmi jednoduché, o to piehlednéjsi
byly jeji disledky: jednoduchd naturdlni vymeéna vyrobkti byla postupné
zprostiedkovana zbozim s obecné uzndvanou hodnotou a posléze penézi. V této fazi
vznikd obchod jako specializovand ¢innost a obchodnici jako hospodarské subjekty,
které transakce uskute¢niuji.” (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 11; Prazska, Jindra a kol.,

2002, s. 24)

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 11) je obchod cinnost, ktera predstavuje

vvvvv

dodavateli a odbérateli.

,»Obchod spotfebnim zboZzim zahrnuje pfevazné soubor zbozi urceny pro konecného
individualniho spotiebitele. Zakazniky jsou jednotlivi obcané, jednotlivé rodiny.
Pfedmétem prodeje jsou potraviny, odivani, potfeby pro domdcnost a volny cas,

automobily, pohonné hmoty apod.“ (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 11)

2.1.1 Funkce obchodu

,»R0zvo0j obchodnich €innosti a instituci souvisel se zvySovanim naro¢nosti jednotlivych
partnerii na jejich turoven. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru

objektivizovanych funkci obchodu.

1) Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni

(odbératelsky).

2) Ptrekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje

(odbératelem).

3) Piekonani rozdiltt mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi.



4) Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi.

5) Iniciativni ovlivilovani vyroby co do sortimentu, Casu, mista a mnozstvi

a ovlivilovani poptavky (marketing).

6) Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve

vztahu k Girovni zasobovani (logistika).

7) Zajistovani véasné uhrady dodavatelim.” (Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 26)

2.1.2 Retailing

V souladu s Levy a Weitzem (2009) je retailing obchod, ktery prodava zbozi a/nebo

sluzby spotiebiteliim pro jejich osobni nebo rodinné pouziti.

Je tedy zjevné, ze pod pojmem retailing si nemusime ptedstavit pouze obchod, tedy
maloobchodni jednotku nabizejici zbozi, ale i obchod se sluzbami a sluzby

s maloobchodem spojenymi.

Nejprve byl maloobchod dlouhd desetileti poklddan za prvek regionalni (drobné
podnikani). Nejvétsi nartst obchodu se vyrazné projevil od zacatku tohoto stoleti, velke
obchodni domy jsou znamy jiz od 19. stoleti. Dale rtst Zivotni irovné obyvatel, pfesuny
obyvatel do mést, lepsi mobilita obyvatelstva, to vSechno vedlo k soustavnému a né¢kdy
i velmi rychlému rozvoji maloobchodniho prodeje. Rapidné rostl pocet prodejen a rostla
1 jejich velikost. Ti podnikatelé, kteti byli uspésni, si zakladali vétsi pocet jednotek.
Zhruba v 70. letech jednotlivé firmy zacaly rust i v disledku odkupovani dalSich firem,

rozsitovanim vlastniho kapitalu, fazemi apod. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Prazska, Jindra a kol. (2002, s. 30) tvrdi: ,,Zékladni revolu¢ni rozvoj retailingu mé dva
faktory: neustaly rist pfijmu obyvatel po druhé svétové valce, nejprve ve vysoce
pramyslovych zemich Severni Ameriky a Evropy, pozdéji ¢astecné v Asii a v Latinské
Americe. Mnoho lidi ma dostatek penéz, aby nakupovalo stale vice zboZi, je nutny stale
veétsi  pocet prodejnich jednotek, které vychazeji vstiic stidle se rozsifujici
diverzifikované poptavce, proces ndkupu a prodeje je stale vice urCovan odbératelem.

V prvé fadé¢ je koneCnym zakaznikem spotiebitel, ten ma maximalni kontakty
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s maloobchodem. Maloobchod ve stale vétsi mife urcuje, co se bude vyrabét a co se
bude tudiz prodavat. V soucasné dobé se vztah vyroby a maloobchodu vyrazné zménil

vvvvvv

stanovit fixni cenu, za kterou Ize prodavat findlnimu odbérateli, piestava fungovat.*

V dnes$ni dobé se podniky shlukuji predevsim do velkych firem, které mohou nakupovat
ve velkém, tim maji niz§i ceny, a tak vytlacuji malé zivnostniky. Tyto giganty Si
vytvaieji své velkoobchody, vlastni dovoz ze zahrani¢i, maji své balirny, dokonce
| pfimo ovliviiuji nékteré vyrobni podniky. Nakup ve velkych prodejnach se vice

vyplaci (lepsi vybér, nizsi ceny, Setfi ¢as...), ale na ukor vymizeni malych zivnostnikd,

kteti predstavuji tradi¢ni obchod.

Zivotni cyklus maloobchodniho podniku

Kazdy podnik prochdzi fazemi vyvoje, které mizeme popsat jako zivotni cyklus
maloobchodni firmy. Délka jednotlivych fazi muaze byt u kazdého podniku rtzna
(napf. hypermarkety maji kratké obdobi ristu, faze zralosti dosahuji béhem deseti let).

Zivotni cyklus novych forem maloobchodnich podniki se zkracuje.

trini podil

zisk
Pocatec Rychly riist Fralost Pokles

i mist

Obr. 1 — Zivotni cyklus maloobchodniho podniku
Zdroj: Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989), cit. dle Zamazalova (2009, s. 20)

Pii prochazeni jednotlivych fazi Zivotniho cyklu se méni Uroven cen, Uroven

poskytovanych sluzeb a positioning.

,, VEétsSina maloobchodnikti za¢ina s nizkymi cenami a s nizkou trovni sluzeb. Konkuruji

tak zavedenym maloobchodnikiim s vy$§imi cenami. Postupné s rlistem obratu a zisku



zvySuji uroven sluzeb a nasazuji vyssi ceny. Posléze se dostanou do pozice, kdy budou
nahrazeny novymi obchody s niz§imi cenami, niz§i Grovni sluzeb atd. a vSe zacina

znovu...*“ (Zamazalova, 2009, s. 21)

Podobné miizeme vidét znazornéné jednotlivé faze zivotniho cyklu na dal§im obrazku
(obr. 2), po uplynuti celého cyklu do n&j vstupuje nova forma maloobchodniho podniku.
Tato teorie se nazyva teorie vyvoje maloobchodu (wheel of retailing concept).

Podle Zamazalové (2009, s. 21) je tato teorie postavena na nasledujicich hypotézach:
nové maloobchodni podniky — inovatofi — zacinaji pronikat do odvétvi obchodu
prostiednictvim strategie nizkych cen; nizké ceny dosahuji redukci nékladi, nizkou
urovni sluzeb a malou vybavenosti prodejen; poté, co proniknou do odvétvi, zvysuji
ceny 1 uroven sluzeb, soucasné ptichdzeji novi maloobchodnici — inovatofi; pticinou

vzniku novych maloobchodnich podnik (formatl) je zvySovani obchodni uUrovné

T4
podnikani.
Jak bEH Cas dile,
malocbrhodni podnl nabid
stale wice shuzeb
2. Maloobchodn! frma ma nyni
- vyd ceny
- vy8 mark
- vydi droven slufeb
Tale b Bas, maloobehodai (‘ . 3. Maloobchodzf rma mé
poiimk poskytuje vice Béh Fasn - jestE wyiH ceny
shifeb L - JeHtE wy¥H mard
- JedtE wydH droved slizeb

1. Maloobchodni firma zating s:

U 4. Nova forma maloobchodniho
- mzkyrm :enj\xm F—/ podniku vstupwie do maloochdentho
- nizleon mar

 ieon troum shideh prostiedi & charaktensticam v (1}

Obr. 2 — Teorie vyvoje maloobchodu (wheel of retailing concept)

Zdroj: Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989), cit. dle Zamazalova (2009, s. 21)

Druhy maloobchodnich ¢innosti

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 15) se maloobchod ¢leni na:
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e potravinaisky (food) — obchoduje pievazné s potravinami, bézn¢ se sem zafazuji

jednotky, které maji zna¢ny rozsah rychloobratkového nepotravinaiského zbozi,

e nepotravinaisky (non-food) — piedstavuje Sirokou Skalu sortimentu i typu

prodejen, neustale se vyvijeji nové sortimenty a nové provozni typy.

Déle maloobchod délime na specializovany (mensi prodejny, nepotravinaiské retézce)

a nespecializovany (= univerzalni).

Z hlediska mista, kde se ndkup a prodej uskuteciiuje, dale Cimler a ZadraZzilova (2007,

s. 18) rozdé€luji maloobchod na:

e uskutectiovany v siti prodejen (store retail) — pfevazoval po 2. svétové vlce,
nejprve prodejna predstavovala nevelkou mistnost s prodejnim pultem, sortiment
byl relativné maly a pocet zakaznikd také; obchodni domy vznikaly
vV 2. poloviné 19. stoleti, samoobsluha se poprvé objevila v USA v prvnim

desetileti minulého stoleti, v Evrop¢ rozvoj zacal po 2. svétové vélce;
e maloobchod uskute¢tiovany mimo prodejni sit’ (non-store retail), ktery zahrnuje:
- prodejni automaty (vending machine);
- pfimy prodej (direct selling);
- zasilkovy prode;;

- elektronicky internetovy obchod.

2.2 Marketing v retailingové firmé

2.2.1 Marketingovy vyzkum

Podle V. Vojtka (2008, s. 1) je marketingovy vyzkum funkce, kterd spojuje spotiebitele,

zakazniky a vetejnost s firmami skrze informace pro:

- identifikaci a ur€eni marketingovych pfilezitosti a problém,
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- tvorbu, upfesnéni a zhodnoceni marketingovych akeci,
- monitorovani marketingové vykonnosti,
- lepsi porozuméni marketingu jako procesu.

,V procesu kazdého vyzkumu miizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe

logicky navazuji. Jedna se o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

Pripravna etapa

1. definovani problému, cile
2. orientacni analyza situace
3. plén vyzkumného projektu

Realiza¢ni etapa

4. sbér udaja

5. zpracovani shromdzdeénych udaji
6. analyza udaji

7. interpretace vysledkl vyzkumu

8. zavéreCna zprava a jeji prezentace* (Kozel, 2006, s. 70)

vvvvv

vvvvvv

nam vysvétluje ucel vyzkumu a vymezi ndm jeho cile.

Pti definovani cile vyzkumu, je vhodné vychézet ze starého pfislovi: ,,Dobie definovany

cil je napil vyfeSeny problém.*

Pti definovani problému se snazime identifikovat vSechny faktory, které¢ maji na feSeny
problém vliv. Cilem pak rozumime nalezeni hlavniho faktoru (faktor®), ktery ndm urci

dalsi smér nasi prace.
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Poté, co si nadefinujeme problém a cil, si naformulujeme hypotézy. Hypotézy jsou
vyslovenim pfedpokladii o povaze zjistovanych vztahd. Diky hypotézam je také snazsi
vytvorfit nastroje Setieni (dotaznik, scénaf). Smyslem hypotéz je totiz jejich potvrzeni
nebo vyvraceni ndslednym zkoumanim. Napft. pfi dotazovani plati, Ze hypotézy budou

potvrzeny, nebo zamitnuty na zakladé otazek v dotazniku.

Druhym bodem piipravné etapy je analyza situace, kterd je neformélnim zjistovanim,
jaké informace jsou dostupné pro feSeni naseho problému. V podstaté se v této Casti

vyzkumného procesu snazime ovéfit své pracovni hypotézy.

Tretim a poslednim bodem pfipravné etapy je plan vyzkumného projektu, ktery nam

umoziuje postoupit k realizaci vlastniho vyzkumu.

a) Vyznam planu — je dokument, ve kterém jsou vSechny vyznamné c¢innosti,

k nimz dojde v prubéhu celého procesu vyzkumu.

b) Plan vyzkumu piedev§im specifikuje: typy udaju, které budou shromazd’ovany,
zpusob jejich sbéru, metody jejich analyzy, rozpocet vyzkumu, stanoveni
presnych specifickych ukolll jednotlivym pracovnikiim, vypracovani ¢asového

harmonogramu ¢innosti, kontrolu planu.

c) Obsah planu — uréeni zdroji, z kterych se budou udaje Cerpat. Nejprve se
rozhodneme pro metodu sbéru udajl, kterou pouzijeme pii vyzkumu. Méame

k dispozici tyto metody: pozorovani, dotazovani, experiment.

d) Kontrola planu — kontrolu provadime za pomoci predvyzkumu, ktery také 1ze

nazvat jako pilotaz.

Ctvrtym bodem, ktery spada do etapy realiza¢ni, je sbér udaji. Dochéazi k zapojeni
novych spolupracovnikti, jako napf. pozorovatele, tazatele, moderatora aj. Prvni
¢innosti pii praci s novymi spolupracovniky by mélo byt vstupni Skoleni, ze které¢ho by

m¢él byt dolozen protokol o vstupnim skoleni podepsany skoliteli i posluchaci.

Patym bodem realizacni etapy je zpracovani udaju, které se v dnesni dobé neobejde

bez vypocetni techniky, vyuziva se tzv. statistické vypocetni prostredi.
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Analyza udaju je Sestym bodem realiza¢ni etapy, kde postupné zjistujeme:
1. Cetnost (vyskyt) zjisténych odpovédi,
2. uroven (polohu), variabilitu a rozloZeni (prabeh) zkoumanych znakd,
3. zavislosti mezi proménnymi.

Sedmy bod realiza¢ni etapy je interpretace vysledku, ktera piedstavuje prevedeni

vysledkd analyzy do zavért a doporuceni.
Poslednim, a to osmym, bodem realiza¢ni etapy je zavérecna zprava a jeji prezentace.

Prezentace vysledki je jedinym zhmotnélym  vysledkem uskute¢néného
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnimd. Celkové hodnoceni
marketingového vyzkumu zadavatelem totiz vychazi z prezentace vysledkd. (Kozel,

2006)

Dotazovani
Podle V. Vojtka (2008, s. 17) je dotazovani zplsob zajistovani informace, ktery je
charakterizovan odpovidanim respondentl na otdzky a zaznamendvanim téchto

odpovédi.

Smyslem dotazovani je podle R. Kozla a kol. (2006, s. 141) zadavani otazek
respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich
udajii. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmerim

vyzkumu.
Typy dotazovani dle Vojtka (2008):
e Podle prostredkil
- tvafi v tvar
- telefonicke

- pisemné

16



- online pfes internet
e Podle zptlisobu prace s respondenty
- dotazovani na celém zakladnim souboru (census)
- ad hoc vzorky
- trvalé vzorky (longitudinalni studie, panely)
e Podle typu dotaznikii
- strukturovany
- polostrukturovany
- nestrukturovany

Podle R. Kozla a kol. (2006, s. 161) jsou dotazniky nejpouzivanégj$im ndstrojem pfi
sbéru primarnich udajii, pfedstavuji formulafe s otdzkami, na néZ respondenti

odpovidaji.
Dotaznik se musi dikladné sestavit, poté ho musime zbavit chyb tzv. pilotazi.

Nyni vyjmenuji nékterd pravidla konstrukce otdzek podle Kozla a kol. (2006, s. 161,
162):

1) Ptat se pfimo.

2) Ptat se jednoduse.

3) Uzivat znamy slovnik.

4) Uzivat jednovyznamova slova.
5) Ptat se konkrétn¢.

6) Nabizet srovnatelné odpovédi.

7) Uzivat kratké otazky.
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8) Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovedi.
9) Vyloucit zdvojené otazky.

10) Vyloucit sugestivni a zavadé&jici otazky.
11) Vylou¢it nepiijemné otazky.

,Nasleduji iivodni otazky, které by mély navazat pozitivni kontakt s respondentem,
probudit v ném zajem, ziskat jeho divéru a spolupraci. Byvaji proto snadné a pfitom
zajimavé. Filtraéni otazky zajistuji logickou strukturu dotazniku. Umoziuji, aby na
konkrétni dotaz odpovidali pouze spravni respondenti, od kterych chceme konkrétni
informace. Vécné otazky se tykaji konkrétné zadani vyzkumu. Zah¥ivaci otazky jsou
obecnéjsi a slouzi k vybavovani z paméti. Piistup od obecnych otazek k nasledujicim
specifickym otiazkam pomahd respondentovi zasadit specifické otazky do SirSiho
ramce. Identifikaéni otazky jsou zaméfené na zjiSténi charakteristik respondenta
a byvaji umisténé na zavér dotazniku. Pozadované osobni udaje by mohly respondenta

na zacatku dotazovani znepokojit.” (Kozel a kol., 2006, s. 165)

2.2.2 Marketing a proces strategického planovani v retailingu

Marketing je podle AMA (2006) ,proces provadéni koncepce, tvorby cen,
marketingové komunikace a roz§ifovani mySlenek vyrobki a sluzeb za ti¢elem vyvolani

smény, uspokojujici pozadavky jednotlivell 1 organizaci®.

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 3) lze marketing definovat jako proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskévaji prosttednictvim tvorby a smény produktt a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, ptfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi

uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.

Proces strategického marketingového planovani v retailingu

Sam pojem strategie vznikl z feckého slova ,strategeia®, tedy véda o byti vSeobecné.
Postupné se tento pojem pienesl do podnikani hospodaiskych celki jako véda o byti
firmy v budoucnosti, o formé jeji existence a o piedstavé jejiho chovani na trhu

v budoucnosti. Rada autorti definuje pojem z riiznych pohledii. Napiiklad H. Mintzberg
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(1984) definuje strategii takto: ,,Strategie je Sirokym programem urcovani a dosahovani
cili organizace a nastrojii jejich realizace.* Naopak J. Frederikson (1984) zduraziuje, Ze
jde o ,,modely reakce organizace na jeji okoli v kazdé dobé“. Vyjdeme-li soucasné
Z obou pohledi, pak ve strategickém planovani obchodni firmy jde o zamérné¢, aktivni
formulovani cilti a vybér néstroji jejich realizace a promyslené, aktivni ovliviiovani
vlastniho okoli (u obchodni firmy jde piedev§im o ovliviiovani zdkaznika na

konkurenénim trhu).

»Kazdd obchodni firma ma svoji strategii, ale ne kazda strategie musi byt nutné

efektivni, protoze kazda firma né&jakym zplsobem reaguje na své okoli.“ (Prazska,
Jindra a kol., 2002, s. 210)

Podle Levyho a Weitze (2009) mizeme popsat proces strategického marketingového

planovani v retailingu pomoci sedmi krokd (viz obr. 3)

[ 1. Definice poslani podniku ] -
+
2. Situadéni analyza
Analyza atrativity trhu,
Analyza konkurence, Sebeanalyza '
+
[ 3. Identifikace strategickych pfileZitost ] P —
[ 4. Hodnoceni strategickych pfileZitosti ] -
+
[ 5. Stanoveni specifickcyh cilii a alokace zdroji :| -
[ &. Uréeni retailingového mixu pro implementaci strategie ] -
| 7. Hodnoceni vykonnosti a zmény

Obr. 3 — Proces strategického marketingu v retailingu
Zdroj: Levy a Weitz (2009, str. 153)

Poslani podniku
Podle Bouckoveé (2003, s. 13) je poslanim podniku vyjadfeni smyslu a opravnénosti

existence podniku. Prezentace primarnich podnikovych funkci ve vztahu k trhu.
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Definice dale tika, Ze jde o pfedstaveni organizace (kdo jsme), je vyjadien smysl i ucel
jejiho snazeni (o co usilujeme), a v neposledni fad¢ je urCeno pole jeji pisobnosti.

(Bouckova, 2003)

Marketingova situaéni analyza
»~Marketingova situani analyza je systematické a dikladné, kritické a nestranné

zkoumani a posouzeni:
- vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti,

- postaveni podniku ve vnéjSim prostfedi s diirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence.* (Bouckova a kol., 2003, s. 17)
Analyza se provadi ve tfech casovych intervalech:
- minuly vyvoj,
- soucasny stav,
- mozny budouci vyvoj (odhad mozného budouciho vyvoje).

Vystupy provedené marketingové analyzy piedstavuji pro podnik cestu, jak uspokojit

potteby trhu. Napomahaji podniku urcit misto v prostiedi a vyvoj budoucich aktivit.

Marketingova situacni analyza by méla byt soucasti marketingové ¢innosti podniku, je

provadeéna pravidelng, nejméné jedenkrat za rok na zacatku planovaciho cyklu.

V ramci situacni analyzy se provadi identifikace silnych a slabych stranek za pomoci

analyzy SWOT. (Bouckova a kol., 2003)

Stanoveni marketingovych cili

Na provedenou situacni analyzu navazuje stanoveni marketingovych cilt. Cile by mély
pln€é navazovat na skuteCnosti zjiSténé v situacni analyze. ,,Marketingové cile jsou
druhotné, odvozené od primarnich celopodnikovych cilii pro funkéni oblast marketingu.
Vyjadiuji konkrétni marketingové ukoly stanovené pro piesné¢ vymezené cCasoveé

obdobi.” (Bouckova a kol., 2003, s. 17)
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Podle Bouckové (2003, s. 18) marketingové cile odpovidaji na otazky:
e (O - o co se konkrétn¢ jedna
e kolik — kusy, metry, koruny, ...
e pro koho — konkrétni trhy nebo trzni segmenty
e kdy — ¢asové obdobi, na které je ukol stanoven

Formulace marketingovych strategii

Marketingova strategie predstavuje budouci smér, ktery povede k splnéni
marketingovych a podnikovych cili podniku. Strategii je nejlepsi budovat na silnych
strankach podniku a pfilezitostech podniku, samoziejmé se musi posoudit i slabé
stranky a rizika, které je mozné ocekavat na trzich. ,,Fakticky vybér respektuje zvolené
cilové trhy a voli marketingovy mix k uziti pro uspokojeni cilovych segmenti —
predevsim vyrobek, cenu, distribuci a promotion. Konkrétnimi veli¢inami, ke kterym se

strategie vaze, jsou tedy nastroje marketingového mixu.* (Bouckova a kol., 2003, s. 18)

2.2.3 Marketingové nastroje
»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle ptéani

zékaznika na cilovém trhu.* (Zamazalova, 2009, s. 39)

Podle Kotlera a Kellera v knize Marketing management (2007, s. 57) je marketingovy
mix charakterizovan ,,... jako soubor marketingovych ndstrojii, jez pouzivaji firmy

k dosazeni svych marketingovych cila“.

Retailingovy mix
Retailingovy mix je v podstaté analogii marketingového mixu, ukazuje, jak propojit

prvky pii vytvareni pifidané hodnoty nabidky maloobchodnika pro zakazniky.

Podle Zamazalové (2009, s. 42) je popsan marketingovy miX Vv nasledujici tab. 1.
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Produkt Cena
e branding e naklady na zboZzi
e  baleni e business expense
e rozmanitost sortimentu e  obchodni rozpéti
e sluzby e zisk
Komunikace Distribuce
e reklama e logistika
e osobni prodej e lokalizace obchodu
e podpora prodeje e  situadni analyza
e public relations
e merchandising

Tab. 1 — Marketingovy mix obchodu
Zdroj: Hasty, R., Reardon, J. (1997), cit. dle Zamazalova (2009, s. 42)

Podle Levyho a Weitze (2009) se sklddd marketingovy mix (retailingovy mix)

Z nasledujicich casti:

lokalizace

e sortiment

e cenova politika

e komunika¢ni mix

e dispozi¢ni feSeni prodejny, design a vizualni merchandising
e sluzby zakaznikiim

Toto ¢lenéni marketingového (retailingového) mixu je podle mého nazoru specificté;si
a vice odpovidd podminkam maloobchodu, proto bude toto ¢lenéni v dal§im textu

pouzivano.

Lokalizace

,,Maloobchodni podnikani a jeho efektivita jsou tzce spjaty s mistem ptisobeni. Cést
uzemi, v némzZ maloobchodni jednotka plsobi, pro néZ je schopna zajistit ndkupni
podminky, se nazyva zajmova (z4jmova nadkupni) oblast.” Lokalizace mnoha nakupnich

mist (maloobchodnich jednotek) je nejvice vztazena k obydlim, ale i k mistim
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cestovniho ruchu, sportovnich aktivit, tedy tam, kde je koncentrace mnoha pracujicich

(napf. administrativni centra mést). (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 163, 164)

Sortiment

Jako dalsi slozkou retailingového mixu je sortiment, ktery se v soucasnosti fadi do

kategorii (category management).

,»V rozhodovani o sortimentu se v posledni dobé v retailingovych fetézcich stale vice
uplatituje princip category managementu. CM je zaloZen na ¢lenéni zbozi do kategorii,
které jsou postaveny na zékladé€ sledovani ndkupnich a spottebnich zvyklosti zdkaznika.
Do kategorii jsou seskupovany produkty podle jejich pfibuznosti z hlediska uziti.*

(Zamazalova, 2009, s. 176)

Dilezita je u sortimentu i obchodni znacka, protoze dle mého nazoru je nositelem
kvality a ceny. V knize od Heskové (2006) se uvadi, ze obchodni znacky zahrnuji druhy
znacek, jako jsou vyrobni znacky (klasické znacky vyrobct), znacky obchodnik
(privatni, maloobchodni, distribu¢ni znacky), licencni znacky. Dale se budu zabyvat jen

privatnimi znackami.

Znakem privatnich znacek je jejich konkrétni zafazeni k obchodnimu fetézci
(supermarkety, hypermarkety), ve kterém jsou pfedmétem nabidky. Privatni znacky se
déli na znacky ekonomické (nejnizSi cena, pfijatelnd kvalita), znacky standardni
(ptijatelnd kvalita, rozumnéd cena) a znacky prémiové — exkluzivni (formuji image

podniku, jen ve vybraném fetézci). (Heskova, 2006)

»Privatni znacka musi mit pfi svém zrodu svoji podstatu a identitu, znackové jméno,
osobnost. Dulezity je jeji positioning v daném trznim segmentu, smysl existence.
Néstup privatnich zna¢ek obchodnikll neznamena zanik zndmych vyrobnich znacek.
Privatni znacka se stava nositelem image pfislusného fetézce, vyjadiuje strategii sluzeb

poskytovanych fetézcem.* (Heskova, 2006, s. 118)

Cenova politika

Cenu mizeme charakterizovat podle Zamazalové (2009, s. 150) jako castku, za kterou

jsou produkty nabizeny na trhu.
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Maloobchodnik pii vytvareni ceny nevychazi pouze z toho, jak plsobi na zakaznika,
resp. kone¢ného spotiebitele, ale i podle toho, jak reaguje konkurence a také za jaké
ceny nakupuje od vyrobce. Cilem je vytvofeni ziskové nabidky jako celku — nikoliv
pouze jednotlivého sortimentu. Také zakaznika zajimé vice cena celého nakupu nez

detailné ceny jednotlivych produkta.
Podivejme se na faktory, které podle Zamazalové (2009) ovliviuji tvorbu ceny:

e Interni faktory:

naklady na nakup zbozi,

- mzdové naklady,

- naklady na zasoby (veér),

- ndklady na prodejni, skladovaci, dopliikové plochy,
- néklady na reklamu, podporu prodeje atd.

e Externi faktory:

celkovy stav ekonomiky zemé,

poptavka,

- konkurence a jeji cenova strategie,

legislativa,

kulturni a etické faktory.
Podnik mtize vytvofit 3 zdkladni polohy tvorby ceny:
a) nizké ceny — pro segment zakaznika citlivych na ceny,

b) pramérné ceny — pro segment orientujici se na pomér cena/kvalita,
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wevr

a oCekavaji doprovodné sluzby.
Top management vytvaii cenovou strategii a rozhoduje se mezi dvéma sméry:

1. ,Strategie everyday low pricing, tedy strategie trvale nizkych cen — jedna se
o strategii, pfi které jsou ceny dlouhodobé nastaveny na nizké trovni. Tato
strategie je v souCasném silném konkuren¢nim prostfedi obchodniky hojné

vyuZzivana.

2. Strategie high low pricing, tedy strategie vysSich cen — ty jsou provazeny
propagacnimi akcemi, které maji za cil nalakat zdkazniky.“ (Zamazalova, 2009,
s. 153)

Komunikacéni mix

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou
firma pouzivd k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelt,

prostiednikti i ur€itych skupin vetejnosti.“ (Bouckova a kol., 2003, s. 222)
Existuji dvé zakladni formy komunikace:

- o0sobni — uskuteciiuje Se mezi dvéma nebo nékolika malo osobami a jeji hlavni
prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran; mize to vést k prohloubeni

daveéry;

- neosobni (masovd) — umoziuje predat sdéleni velké skupin€ potencidlnich

I soucasnych zakaznik pfiblizn€ ve stejny okamzik.
Do komunika¢niho mixu patii dle Bouckové a kol. (2003):

reklama,

podpora prodeje,

osobni prodej,

PR (Public Relations),
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- piimy marketing.
Reklama

,»Reklama je definovédna jako urCitd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem

prostiednictvim riznych médii.* (Bouc¢kova a kol., 2003, s. 224)

Pokud ma byt reklama uspé$na, méla by byt provadéna odborniky (vlastnimi nebo

externimi).

Podpora prodeje

Jedna z definic tika, Ze podporu prodeje miiZzeme charakterizovat jako ,,soubor riznych
motivacnich nastroju, ptevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejSich nebo vétsich nakupt uréitych vyrobku ¢i sluzeb®. (Bouckova a kol., 2003,
s. 230)

Zamazalova (2009, s. 203) rozumi podporou prodeje poskytnuti urcit¢ vyhody

spotiebiteli spojené s nakupem nebo uzitim produktu.

Mezi néstroje podpory prodeje zaméfené na konecného spotiebitele patii: kupdny,
vzorky vyrobki, rabaty, prémie, darky, cenové vyhodna baleni atd. (Bouckova a kol.,
2003)

Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji dochazi k osobnimu individudlnimu kontaktu se zdkaznikem, je
mozZné pozorovat a sledovat chovani a reakce zdkaznika, ziskavat zpétnou vazbu.

(Zamazalova, 2009)

Public relations

PR je sice mozno piekladat jako ,,vtahy s vefejnosti“ nebo ,,prace s vefejnosti®, ale
podobné jako pojem ,,marketing* se zpravidla pouziva v piivodnim znéni. Definice této
slozky marketingové komunikace podle Public Relations Society of America fika:
»Public relations v pluralistické spolecnosti pfispivaji k vzdjemnému porozuméni mezi

skupinami a institucemi a tim pomahaji v rozhodovani a u¢innéj$§im jednani. Public
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relations umoziuji sladovat soukromé a vetejné zajmy a slouzi ¢etnym institucim.*

(Bouckova a kol., 2003, s. 234)
Mezi hlavni nastroje PR zatazuje Bouckova a kol. (2003):
e zpravy predavané ptimo médiim,
o tiskové konference a vztahy s tiskem,
e organizovani zvlastnich akci (special events, eventmarketing),

e vydavani podnikovych publikaci a firemni literatura (vyrocni zpravy, podnikovy

¢asopis a noviny aj.)
e sponzoring,
e lobbovani.

Direct marketing

Direct marketing je Cinnost, kterd je realizovana prostfednictvim poSty, zasilanim
katalogli nebo pifimo vyrobku. Direct Marketing Association definuje pfimy marketing
jako ,.interaktivni marketingovy systém, ktery pouzZivd jedno nebo vice reklamnich
médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté®. (Bouckova

a kol., s. 239)
Mezi hlavni formy direct marketingu fadi Bouckova (2003):
e katalogovy prodej,
e zasilkovy prode;,
e telemarketing,
e teleshopping,
e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

e nékteré dalsi formy vyuzivajici pfedev§im internet.

27



Dispozi¢ni FeSeni prodejny, design a vizualni merchandising
Tyto pojmy souviseji s usporddanim zbozi v prodejné, jeho prezentaci a ovliviiovanim

zakaznika ke koupi.

Podle Prazské, Jindry a kol. (2006, s. 656) dispozi¢ni feSeni (Store layout) obchodni
jednotky Ize definovat jako prostorové uspotfddani hmotnych prostredkii obchodni

éinnosti.

Hlavnim smyslem designu (Store design) je zakaznika zlakat ke vstupu do prodejny
(tzv. exterior design) a stimulovat jej ke koupi (tzv. interior design) napf. osvicenim
prodejny, barevnym feSenim, zvukovou kulisou, vini apod. (Prazska, Jindra a kol.,
2006)

V neposledni fad¢ je dulezity jako stimulator nakupu merchandising, coz bychom mohli
nazvat prezentaci zbozi. Jedna se o zptisob ulozeni zbozi (napt. do regali nebo blokov¢)
a také o umisténi zbozi do tzv. horkych (atraktivnich) zén (napf. ve vySce o€i, na
zacatku ¢i konci regalu atd.) ¢i na slaba mista a mrtvé (hluché) zony. Merchandising ma
urcitd pravidla: zboZi nesmi byt $pinavé, rozbité, musi byt nabizeno pfedni etiketou,

prakti¢nost, esteticnost atd.

Sluzby zakaznikim
Sluzby zakaznikiim jsou uzce spjaty s ndkupnim chovani zdkaznikli. Vzdyt v jaké
kvalit¢ budeme poskytovat sluzby, tak si zajistime spokojené, ¢i nespokojené

zékazniky.

,», Veskeré smysluplné konani obchodnika musi zacit ivahami o zakaznikovi: o tom, jaky
je, v jaké konkrétni situaci se nachazi, jaké je jeho chovani, ¢im je determinovéno, jaka
jsou jeho pfani a ocekavani, jaky miize byt jeho piinos ¢i hodnota pro firmu.“

(Zamazalova, 2009, s. 66)

,»Mezi zékladni soubory otdzek, které¢ by si s ohledem na nakupni chovani spotiebitele

méli marketingovi pracovnici obchodni firmy klast, patfi:
e Jaké vyrobky zakaznik vyhledava pro uspokojovani svych potieb?

e Jedna se o vyrobky znackové, nebo uptednostiiuje funkénost produktu?
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e Dava prednost Sirokému vybéru zbozi, nebo se spokoji s uzsi nabidkou?

e Jaka jsou jeho ofekavani v cenové tirovni?

e Je naro¢ny na nakupni prostfedi a obsluhu, nebo se spokoji s nizsi kvalitou?
e Jak rozhodujici je pro né&j ¢as straveny ndkupem?‘ (Zamazalova, 2009, s. 66)

Na tyto otazky nejsou univerzalni odpovédi, kazdy zékaznik je jedinecny. Marketingovi
pracovnici se maji zajimat o zédkaznika pied, pfi 1 po uskutecnéni ndkupu. Pfed nakupem
firma ptfesvédcuje zdkaznika, aby pfiSel nakupit, po ndkupu vytvaii predpoklady, aby se

zakaznik rad vracel. (Zamazalova, 2009)

Pokud zde hovofime o retailingovém mixu, bylo by dobré zminit pojem positioning.
Dosud byly charakterizovany pojmy, jako je lokalizace, cenova politika, komunika¢ni
mix ¢i sluzby zdkazniklim, které se v podstaté zajimaji o to, jaké bude mit podnik
postaveni na trhu ¢i u zakaznikl. ,,Smyslem positioningu je odliit se od nabidky
konkuren¢nich firem na trhu a vytvofit divod, pro ktery zdkaznici budou

upiednostiiovat nabidku pravé vlastni firmy.”

Pro dotvoteni pfedstavy o positioningu uved’'me jeste, co k nému dodavaji Ries a Trout
(1986): ,,Positioning za¢ina u produktu [...] u kusu zbozi [...] spole¢nosti... Postitionig
vSak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co d¢late s mysli potencialniho
zakaznika. To znamend, Ze produkt umistujete do jeho mysli.“ (Zamazalova, 2009,
s. 120)

,,Pii volbé vhodného positioningu retailingové firmy muze byt vyuzit tzv. EST-model,

ktery pracuje s témito odliSujicimi proménnymi: nejvyhodnéjsi ceny (Cheap-EST),

-----

(Big-EST).“ (Zamazalova, 2009, s. 120)
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Cheap-EST

T "Moie

priomérnost”

Easy-EST Big-EST

<

i‘_____————*" Retailigove firmy ktere se

dokazou z priméru vyclenit.

Hot-EST

Obr. 4 — EST-model
Zdroj: Acta Oeconomica Pragensia (2000), cit. dle Zamazalova (2009, s. 120)

»Podle tohoto modelu se firma mize zaméfit jen na dvé proménné, pfi¢emZz promenné
umisténé v protilehlych vrcholech se vzajemné odpuzuji. Pokud se firma neodlisi,
neprofituje, ocitne se v ,,mofi prumeérnosti“ a postupné¢ zanikne.“ (Zamazalova, 2009,

s. 121)
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3 VLASTNIi PRACE

3.1 Charakteristika firmy
3.1.1 Zakladni udaje firmy
1. Nazev firmy: Gastro
Sidlo firmy: Bezd€kovska 432, Strakonice 386 02
Majitelé firmy: Pavel Bajt, Ing. Jitka Bajtova

Identifikaéni iidaje: IC 43841716, DIC CZ5407062782

Obr. 5 — Prodejna Gastro
Zdroj: vlastni fotografie

2. Predmét podnikani: koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j
Sortiment: rychloobratkové zbozi, drogerie
3. Popis podniku:

Rozloha provozovny Gastro je cca 600 m? tj. 420 prodejni plochy,
150 m*skladti a 30 m* kancelaf.

Skladovani a ptiprava k prodeji: ptijem — sklad — prodejni mistnost
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Skladovaci prostory ma prodejna velmi omezené, nachdzeji se ihned u pfijmu.
Nekteré piijaté zbozi jde ihned do prodejni mistnosti, ale vétSina se uklada do
skladu. Do skladu se neukladd mrazené zbozi, protoze prodejna nedisponuje ve
skladu mrazicim boxem. Ve skladu jsou pfevazné regaly s policemi, chladici
box na uskladnéni chlazeného zbozi a lednice, kam se ukladaji uzeniny.

Fotografie skladovych prostor jsou soucasti prilohy ¢. 3.

Jde pievazné o samoobsluzny prodej, pultovy prodej, resp. prodej s obsluhou, je
pouze u pultu s uzeninami. Fotografie prodejnich prostor jsou soucasti pfilohy
¢. 3.

V prodejné jsou 2 pokladny ihned u vstupu do obchodu, dale jsou zde umistény
prevazné regaly s policemi, mrazici boxy, chladici boxy na mlééné vyrobky
a uzeniny a také maly chladici box na napoje. Vice je o prodejnich prostorach

uvedeno v piiloze ¢. 1 a ¢. 2.

V provozovné pracuji 2 manazeti, 1 ucetni a 4 pracovnice, 2 obsluhujici

pracovnice (prodavacky) a 2 pokladni ve dvousménném provozu 7 dni v tydnu.

Vedouci prodejny pan Pavel Bajt ma na starosti finance podniku a celkovy chod
firmy jako celku, provozni manazer pani Ing. Jitka Bajtova se stard o dodavky
zbozi, objednava zbozi a vybira sortiment, ktery jednotka bude nabizet, dale tidi
lidské zdroje v podniku, tedy rozdéluje a tidi praci zaméstnanct prodejny. Oba

manazefi jsou Zivnostnici, zakladatelé a majitelé prodejny Gastro.

4. Pracovni doba: Po—-Pa 7-18 h
So 7-12 h
Ne 8-11h
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Organizac¢ni struktura

EEDITEL

HEETHI

PROVOZNI

Obr. 6 — Organizaé¢ni struktura

Zdroj: vlastni zjistovani

3.1.2 Spoluprace s maloobchodni prodejni siti SVOP

Firma spolupracuje na zakladé smlouvy se spole¢nosti PDS velkoobchod s. r. 0. se
sidlem v Plzni a tato spoluprace ji umoznila zatadit se do fetézce prodejen této
spole¢nosti s nazvem SVOP. Smluvni spoluprace ptinasi firmé Gastro celou fadu
vyhod, mezi které napftiklad patii: pofadani pravidelnych i mimofadnych promoc¢nich
letakovych akci se zvyhodnénymi cenami, poskytovani mimotadnych pevnych slev na
veSkery dodavany sortiment, bezplatné poskytovani propagaéniho a nékterého
spotiebniho materialu (propagaéni letaky, tasky s logem SVOP, obalovy material aj.).
Clenstvi vsiti SVOP déle garantuje pfednostni a pravidelné zasobovani, navitévy
obchodniho zastupce, piednostni zpracovani a vyfizeni objednavek kupujiciho
a vyjednavani a uzavirani smluv na dodavky zbozi za vyhodné&jSich podminek od
vybranych p¥imych dodavateli (napt. Nestlé Cesko s.r.o., Vitana, a.s., Opavia — LU,
S.r.o., Schneider — Masokombinat Plzen s.r.o., Delta pekarny a.s., NOWACO Czech
Republic s.r.o. adalsi). V neposledni fadé fetézec dodava do prodejny Gastro své
privatni znacky AVE, jejiz sortiment je levny a s niz$i kvalitou (vyrobky této privatni

znaCky jsou zafazeny V potravinach i v drogerii).
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Na druhé stran¢ spoluprace s fet¢zcem SVOP znamena pro jednotku zavazek, ktery je
pfedstavovan ujednanimi a podminkami, které vyplyvaji ze smlouvy, a to: zikaz
uzavieni obdobné¢ smlouvy s jinym obchodnim fetézcem (napi. FLOP), stanoveni
minimalniho mésiéniho limitu odbéru zbozi, oznaceni prodejny v souladu s jednotnym

oznacenim prodejen fetézce SVOP apod.

I ptes zavazky, které je firma nucena plnit, je pro jednotku zatazeni do fetézce SVOP
vyhodné, nebot’ firma je schopna 1épe obstat na trhu v boji s konkurenci. Dal$im velmi
dulezitym a vyhodnym faktorem je zajisténi marketingu prodejny Gastro fetézcem

SVOP, na ktery by sama prodejna neméla finan¢ni prostredky.

3.1.3 Vyuziti marketingovych nastroji v maloobchodni
jednotce Gastro
Podle Levyho a Weitze (2009) je, jak jiz bylo zminéno Vv resersi této bakalaiské prace,
jednim z prvki retailingového mixu lokalizace. Nakupni spad prodejny Gastro je
teoreticky dostate¢né velky vzhledem k tomu, Ze se nachdzi v centru bytové zastavby.
V blizkosti prodejny se déale nachazi zdravotnické zafizeni a dvé vyrobni firmy
(Dura a.s. a CZ), autobusové nadrazi a vlakové nadrazi a naproti prodejné nalezneme
Zakladni $kolu Dukelska. Je zfejmé, ze ¢im blize prodejni jednotky zije nebo pracuje
zakaznik, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze v tomto obchod¢ bude nakupovat. Ale
nakupni spadovad oblast zavisi t€Z na druhu zboZzi, kvalit¢ a vyjimecnosti zboZi,
vybaveni a Gpravé obchodu a dalSich jinych faktorech. Na stran¢ druhé prodejna Gastro
neni v této lokalit¢ sama. Nedaleko (asi 400 m) od ni se nachazi prodejna smiSeného
zbozi COOP TIP. Tento konkurent stoji vu¢i prodejné¢ Gastro ve skutecné
konkurenénim vztahu. Proto také mezi faktory urCujici rozsah nakupniho spadu
muiZeme mimo jiné zatadit rozdilné Grovné ndkupnich mozZnosti a ndkupnich podminek

a moznost volby ndkupniho mista zakaznikem.

Analyza konkurence maloobchodni jednotky Gastro:
Prodejna smiseného zbozi COOP TIP

Umisténi: Bezdékovska 462, Strakonice

Pravni forma: druzstvo
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Prodejni plocha:
Sortiment:

Pracovni doba:

Pocet zaméstnancu:

BILLA, spol.sr.o.

Umisténi:
Pravni forma:
Prodejni plocha:
Sortiment:

Pracovni doba:

Pocet zaméstnancu:

380 m?
rychloobratkové zbozi, drogerie

Po-Pa 6:30-18 h

So 7-12 h
Ne 8-11h
10

Na Ohrad¢ 2, Strakonice

S.I.0.

cca 600 m?

rychloobratkové zbozi, drogerie
Po-Pa 7-20 h

So 7-19h

Ne zavieno

18
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Obr. 7 — Mapa spadové oblasti
Zdroj: Google, vlastni prace

Na mapé jsem zviditelnila 3 mista, jedni¢kou je prodejna Gastro, napravo od prodejny
Gastro je prodejna COOP TIP a nalevo od maloobchodni jednotky Gastro je
BILLA, spol. sr.o. Jedna se o prodejny, které jsou v piimé blizkosti prodejny Gastro
ajsou jejimi piimymi konkurenty. Cervena koletka znazortiuji rozsah spadové oblasti
o0 velikosti 500 m (1-5 min chtize). Vychazela jsem z takto velké spadové oblasti, nebot’
z dotaznikového Setieni mezi zakazniky vyslo, Ze nejvice navstévuji prodejnu Gastro
zakaznici z dochazkové vzdalenosti 1-5 min. Z této mapy je ziejmé, ze pro prodejnu
Gastro je nejvétsim konkurentem ve padové oblasti 500 m prodejna COOP TIP, ktera se

nachazi stejn¢ jako maloobchodni jednotka Gastro v Bézdékovské ulici.

Je jisté, ze pokud by maloobchodni jednotka Gastro nebyla v maloobchodnim fetézci
SVOP, neméla by takovou cenovou politiku, jako ma nyni. Nebyla by totiz v nékterych
piipadech schopna za prodejni ceny zbozi ani nakoupit. Pokud by prodejna nebyla
v fetézci SVOP, nikdy by nedosahla tak nizkych cen a nedokdzala by obstat v dneSnim
tak tézkém konkurencnim boji. Maloobchodni fetézec SVOP také zajiStuje prodejné

Gastro podporu prodeje ve formé vyhodnych baleni, darki a vyhernich kupdnd.
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Maloobchodni jednotka se zapojuje i do sponzoringu kulturnich akci v nedalekych
obcich, jako jsou myslivecké plesy, hasi¢ské zavody obce Drachkov, a také sponzoruje

détsky den Zakladni Skoly Dukelska.

Prodejna Gastro méa diky maloobchodnimu fetézci SVOP své pravidelné i mimotadné
promocni letdkové akce. Tyto akeni letdky jsou vzdy na dva tydny, nabizeny sortiment
v akénim letdku prodejna musi nabizet na prodejné. Nyni jsou novinkou vikendové

ak¢ni ceny, které jsou zvyraznéné v akénim letaku prodejny.

3.2 Marketingovy vyzkum

Provade¢la jsem dva marketingové vyzkumy. Jedno dotaznikové Setieni bylo provadéno
na zékaznicich maloobchodni jednotky Gastro a druhé bylo aplikovano na potencialnich

zakaznicich (spotiebitelich) prodejny Gastro.

3.2.1 Marketingovy vyzkum — zakaznici

Marketingovy vyzkum probihal od 9. do 29. listopadu 2009 v prodejnich prostorach
maloobchodni jednotky Gastro. Marketingovy vyzkum byl provadén tvaii v tvaf,
v nékterych piipadech se rozdavaly dotazniky a po vyplnéni je respondenti vraceli zpét
do prodejny. Oslovenych respondentii bylo podle planu 90, vracenych dotaznika 67,

tedy 23 dotazniki nebylo vraceno. Dotaznik je uveden v ptiloze ¢. 6.

Pro nastaveni kvot sbéru dat jsem vychazela z denni navStévnosti a z vySe trzeb
maloobchodni jednotky Gastro z listopadu roku 2008, které se nachazeji v ptiloze ¢. 4
Podklady pro stanoveni kvot sbéru dat. Vybrala jsem tyden pied a dva tydny po
vyplaceni mezd a plath zakaznikli prodejny. Pro nastaveni kvét jsem pouzila piimo
tyden od 10. 11. do 16. 11. 2008. Realizaci marketingového vyzkumu jsem musela také

uzpusobit skolni dochazce.

Zakladnim souborem (populaci) jsou zakaznici prodejny Gastro. Byla pouzita metoda
tzv. vzorkovani — nahodilého (pohodlnostniho) vybéru. Jednd se o metodu
nepravdépodobnostniho vzorkovani, nebot’ tato metoda ma sama o sobé nizkou

reprezentativnost vzhledem k populaci. Velikost vzorku byla urcena na 90
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dotazovanych, podle tabulky kvot sbéru dat byli nahodile oslovovani zédkaznici prodejny
Gastro. Dalo by se fici, ze reprezentativnost vzorku je mald, protoze prodejnu ve vSedni
dny navstévuje kolem 800 zakaznikli a o vikendech kolem 200 zékazniki. Pocet
dotazovanych byl 67, coz je 8,4 % z 800 zakaznikd, tedy v n¢kterych piipadech docela
mald vypovidaci hodnota o zakaznicich. Diky tomuto dotaznikovému Setfeni vSak

dostaneme alespon predstavu o zdkaznicich maloobchodni jednotky Gastro.

Nastaveni kvot sbéru dat:

Nejprve jsem secetla pocty zakaznikli od pond¢li do patku, jednalo se konkrétné o tyden
10.-14. 11. 2008, kdy jejich pocet Cinil 4 225. Poté jsem secetla pocet zdkaznikii za
sobotu a ned¢li, konkrétné se jednalo o 15.-16. 11. 2008, ktery ¢inil 507. Dale jsem
spocitala, ze 507 ze 4 225 je 12 %. Diive uZ jsem si stanovila, Ze poCet sebranych
dotaznikd bude 90, za tyden 30 dotaznik a marketingovy vyzkum bude realizovan ve
3 tydnech. Vychézelo, ze 12 % z 30 dotazniki je 3,6 dotazniku na vikendové dny, po
zaokrouhleni 4 dotazniky. Dale jsem musela rozvrhnout zbyvajicich 26 dotazniku, zde
jsem vychézela z trzeb prodejny. Sbér dotaznikli v tydnu jsem musela uzpisobit Skolni
dochazce, proto marketingovy vyzkum byl realizovany v pondéli dopoledne, ve Ctvrtek
odpoledne a pak cely patek. V pond¢li 10. 11. 2008 piislo do prodejny 817 zdkaznikda,
coz je 19 % z 4 225, tedy 5 dotaznikl. Ve ctvrtek 13. 11. 2008 pfislo do prodejny 835
zakaznikt, 20 % z 4225, tedy pocet sebranych dotaznikd vysel na 4, ale jelikoZz
pozorovanim jsem zjistila, ze od 12 h do 16 h je jednotka nejnavstévovanéjsi, posunula
jsem pocet na 7 dotaznikl. V patek byvaji nejvetsi trzby a méla jsem ho cely volny,
aproto jsem stanovila, ze seberu 14 dotazniki, 7 dotaznikti jsem si stanovila na
odpoledne, to je doba, jak uZz jsem zminila, kdy je jednotka nejnavstévovanéjsi.
Zbyvajicich 7 dotaznikl jsem rozdélila na patecni dopoledne tak, Ze jsem stanovila na
kazdou pil hodinu jeden dotaznik. Dale pro lepsi orientaci je tabulka kvot sbéru dat

uvedena v piiloze ¢. 5.
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Zhodnoceni dotaznikového Setieni

1. Nakupujete rad/a v prodejné Gastro?

3% 1%

O ano

B spiSe ano
O spiSe ne
One

7%

Obr. 8 — otazka ¢. 1 Nakupujete rad/a v prodejné Gastro?
Zdroj: vlastni prace

Na otazku Nakupujete rad/a v prodejné Gastro? odpovédélo 67 dotazovanych, z toho
77 % nakupuje raddo, 19 % odpovédelo, ze spiSe ano, 3 % spiSe ne a pouhé¢ 1 %

nenakupuje rado v prodejné Gastro.

2. Co Vas privadi k nakupu v prodejné Gastro?

100% -+
80% 4 l
60% - Ene
40% A O ano
20% 4
0% T T T T
1 2 3 4 5

1.umisténi prodejny 2.sortiment 3.perosnal 4.ceny 5.po cesté

Obr. 9 — otazka €. 2 Co Vas piivadi k nakupu v prodejné Gastro?
Zdroj: vlastni prace

Druhou otazkou jsem zkoumala, co privadi zakazniky K nakupu do maloobchodni
jednotky Gastro. Tato otazka méla vice moznych odpovédi. Z 67 respondenti
odpovédelo 63 %, Ze navstévuji prodejnu diky jejimu umisténi, 42 % ptivadi do
prodejny sortiment, pro personal a obsluhu navstévuje jednotku 61 % respondentti, ceny
ptivadéji do prodejny 4 % dotazovanych a 1 % respondentti odpovédélo na moznost

jiné, ze ma maloobchodni jednotku Gastro po cesté z prace.
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3. Jaka je dochazkova vzdalenost od Vaseho
bydlisté k prodejné Gastro?

@ 1-5min

@ 10min
0%

21%

0 15min

0 20min

B 30min

O nebydlim v dochazkové
vzdalenosti
M| jiné

Obr. 10 — otazka ¢. 3 Jaka je dochazkova vzdalenost od Vaseho bydlisté k prodejné Gastro?
Zdroj: vlastni prace

Dale jsem se zabyvala otdzkou, jaka je dochazkova vzdalenost od bydlisté respondenta
k prodejné Gastro. Z poc¢tu 67 dotazovanych 48 % bydli od prodejny 1-5 minut, 21 %
zakaznikl je ze vzdalenosti 10 minut, 4 % ze vzdalenosti 15 minut, zadny z 67
dotazovanych nebyl z dochazkové vzdalenosti 20 minut, 6 % respondentd je ze
vzdalenosti 30 minut, 21 % dotazovanych nebydli v dochazkové vzdalenosti.

Zajimavé je to, ze ti respondenti, ktefi bydli 1-5 min od prodejny Gastro a kterych bylo
48 %, dostavaji pouze z 37,5 % do svych postovnich schranek letdky prodejny, 12,5 %
respondentll jen obcas, zbylych 50 % nedostava (N=32). Ti respondenti, kteti bydli
10 min od jednotky a kterych bylo z dotazovanych 21 %, dostavaji do svych postovnich
schranek akéni letdky ve vysi pouhych 35,7 % respondenti (N=14). Z dochazkové

vzdalenosti 15 min uZ respondenti letdky do poStovnich schranek nedostavaji viibec.

Ctvrtou otdzkou se snazim zjistit, jaky sortiment nakupuji zakaznici pfedevsim. V této
otazce bylo mozno zatrhnout vice moznych odpovédi. Ze 67 respondentt kupuje 86 %
predevSim pecivo, 88 % uzeniny, 18 % pivo, 34 % limo, 2 % alkoholické napoje,
31 % mrazené zbozi, 22 % zeleninu a ovoce, 43 % mlécné vyrobky, 24 % oplatky,
19 % teéstoviny a luSténiny, 9 % konzervy a 11 % respondenti drogerii. Na moZnost jiné
odpovédéelo 9 % respondentil, ze nakupuje také cigarety, 1 % slané tycky a bramburky

a3 % caj a kavu.
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4. Jaky sortiment v prodejné Gastro nakupujete predevsim?

100% -
90% ~
80% H
70% A
60% -
50% H
40% H
30%
20% A
10% -

0%

B ne

O ano

T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1.pecivo 2.uzeniny 3.pivo 4.limo 5.alkohol 6.mrazené zbozi 7.zelenina, ovoce 8.mlééné vyrobky 9.oplatky
10.téstoviny, lusténiny 11.konzervy 12.drogerie 13.cigarety 14.slané tycky, bramburky 15.¢aj, kava

Obr. 11 — otazka ¢. 4 Jaky sortiment v prodejné Gastro nakupujete pfedevsim?
Zdroj: vlastni prace

5. Odpovida sortiment prodejny Vasim

pozadavkim?
10% 0%
O ano
B spiSe ano
O spiSe ne
36% >4% One

Obr. 12 — otazka ¢. 5 Odpovida sortiment prodejny Vasim poZzadavkiim?
Zdroj: vlastni prace

V paté otdzce jsem se dotazovala respondentd, jestli odpovidé sortiment prodejny jejich
pozadavkiim. Z poctu 67 dotazovanych odpovédélo 54 %, Ze jim sortiment vyhovuje,

36 % odpoveédélo spise ano, 10 % spise nevyhovuje a 0 % odpovédé€lo ne.
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6. Co Vam v sortimentu zasadné schazi?/Co v
sortimentu postradate?

1% 5% O lahadky

B chlazené masné wrobky
O bio potraviny

O celkové vétsi wbér

B dobré vino

89% O sortiment whowije

Obr. 13 — otazka ¢. 6 Co Vam v sortimentu zasadné schazi?/Co v sortimentu postradate?
Zdroj: vlastni prace

Pokud respondent odpovédél na otazku ¢. 5 (Odpovida sortiment prodejny Vasim
pozadavkum?) spiSe ne a ne, v naSem piipadé to bylo pouze 10 % respondenti, ktefi
odpovédéli spise ne, pak odpovidali na otazku €. 6. V této otdzce jsem zjiStovala, ktery
sortiment jim zasadné v prodejné schazi, jde o otazku volnou. Tedy jak uz bylo
zminéno, 89 % respondentli sortiment vyhovuje, 1 % postrada lahtidky, 5 % chlazené
masné vyrobky, 3 % biopotraviny, 1 % dotazovanych by chtélo celkovy vétsi vybér

zbozi, 1 % schazi v prodejné stojan s lep$im a draz$im vinem.

7. Jak casto navstévujete prodejnu Gastro?

10%

A7% O denné
B alespori jednou tydné
O alespori jednou mésicné

Obr. 14 — otazka ¢. 7 Jak ¢asto navstévujete prodejnu Gastro?
Zdroj: vlastni prace
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Sedma otazka zjistovala, jak Casto respondent (zdkaznik) navstévuje prodejnu Gastro.
Z 67 dotazovanych ji navstévuje 47 % denng, 43 % alespon jednou tydné, 10 % alespon

jednou meésicné.

Ze 47 % respondentll, ktefi nakupuji denné v maloobchodni jednotce Gastro, jich je
64,5 % (20) z dochazkové vzdalenosti 1-5 min od prodejny (N=31), soucasné je z téch,

kteti nakupuji denné, 25 Zen.

Osmé otdazka se zabyvala provozni dobou prodejny. Zde jsem zjistila, Ze z 67

dotazovanych vSem (100 %) vyhovuje oteviraci doba maloobchodni jednotky Gastro.

Jako dalsi a velmi diilezitou slozkou obchodu je persondl prodejny, té€ jsem vénovala
otazku ¢. 9. Pta se, zda jsou zdkaznici spokojeni s personalem prodejny. V této otdzce
byla vyobrazena Skéala od jedné do péti, kde se zndmkovalo jako ve Skole. Z 67
respondentli oznamkovalo 60 % personal prodejny na vybornou, 30 % jako velmi
dobie, 9 % jako dobife, 1 % jako dostatecné a 0 % nedostate¢né, tedy nikdo

neoznamkoval personal nedostatecnou.

10. Dostavate letaky prodejny do Vasi postovni
schranky?

10%

Oano
Ene

O obcas

63%

Obr. 15 — otazka ¢. 10 Dostavate letaky prodejny do Vasi poStovni schranky?
Zdroj: vlastni prace

Otazka ¢. 10 zjistuje, zda zékaznici prodejny dostdvaji letaky jednotky do svych
postovnich schranek. Z poctu 67 respondentti odpovédélo 27 % ano, 63 % ne, 10 %

obgas.
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11. Sledujete akéni ceny z letakt prodejny?

24%

40%
@ ano, doma

@ ano, v prodejné

One

36%

Obr. 16 — otazka ¢. 11 Sledujete akéni ceny z letakid prodejny?
Zdroj: vlastni prace

Na téchto letacich Ize nalézt akéni ceny, které ma prodejna na urcité obdobi, fadove jsou
to tydny. Proto jsem zkoumala, jestli tyto akéni ceny zdkaznici vibec sleduji. Z 67
respondentti odpovédélo 24 % ano, doma, 36 % ano, v prodejné, 40 % akéni ceny

Z letaki prodejny nesleduje viibec.

Z 24 % respondentd, kteti sleduji akéni ceny z letakti prodejny doma, jich 75 % dostava
do svych postovnich schranek tyto letaky (N=16). Celkem 40 % respondentti viibec
nesleduje akéni ceny z letaku, z nich pouze 12,5 % je dostava do své postovni schranky,

12,5 % obcas a ostatni respondenti (75 %) je nedostavaji vibec (N=24).

Dalsi zajimavou otazkou je otazka ¢. 12, jiz jsem zkoumala, kolik v priméru utrati
zakaznik v prodejné Gastro. Z 67 dotazovanych odpovidalo 12 %, ze utrati do 50 K¢,
39 % 51-100 K¢, 49 % 101-500 K¢ a 0 % vice nez 500 K¢.

Otazku ¢. 13 jsem vénovala tvorbé front a ptala jsem se respondentd, zda jim vadi
fronty v prodejné. Z 67 respondentt 13 % odpovédélo ano, 21 % spise ano, 42 % spise
ne a 24 % ne.

Otazka ¢. 14 je oteviend, zde jsem zkoumala, zda zakaznikiim jest€¢ néco nevyhovuje,
a to z toho, co dfive v dotazniku nebylo uvedeno. Z 67 dotazovanych 88 % odpovédélo,

Ze je nic nenapada, 9 % odpovédelo, ze maly prostor a 3 % vse vyhovuje.

Cislem 15 je otazka, kterou jsem vénovala ziskani udajii o pohlavi respondenta. Z 67

dotazovanych bylo 24 % muzti a 76 % zen.
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Dalsi identifika¢ni otazkou byl vék. Z poétu 67 respondentti byly 3 % do 20 let, 18 %
21-30 let, 21 % 31-40 let, 31 % 41-50 let a 27 % 51 a vice let.

V otdzce €. 17 jsem se ptala zakaznikti, jaké je jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Z 67
respondenti odpovédélo 3 % zakladni, 47 % stiedni, 33 % stfedni s maturitou, 10 %

vy$si odborné a 7 % vysokoskolské.

Posledni otazku ¢. 18 jsem vénovala socidlnim tfidam. Z 67 dotazovanych bylo 0 %

z tidy A, 16 % z t¥idy B, 41 % z tiidy C, 34 % z tiidy D a 9 % z tiidy E.

Shrnuti dotaznikového Setieni — zakaznici
Marketingovym vyzkumem jsem zjistila, ze 77 % respondentti v maloobchodni jednotce

Gastro nakupuje rado.

Nejvice dotazovanych pfivadi k ndkupu v prodejné Gastro umisténi prodejny, takto
odpovédélo 63 % respondentti, 61 % respondentit odpovédelo, ze je ptivadi k nakupu
obsluha a personal prodejny. Pouze 4 % respondentt odpovédéla, ze je privadéji

k nakupu ceny prodejny.

Nejvice navstévuji prodejnu respondenti (48 %), kteti jsou z dochazkové vzdalenosti
1 az 5 min, 21 % dotazovanych je ze vzdalenosti 10 min a je zajimavé, Ze 21 % tvofi i ti

respondenti, ktefi nebydli v dochazkové vzdalenosti.

Celkem 88 % dotazovanych odpovédélo, Ze nakupuji piedevsim v prodejné Gastro
uzeniny a 86 % dotazovanych odpovédélo, Ze nejvice nakupuji pecivo. Z toho tedy
vyplyvé, Ze nejvice poptavané zbozi v maloobchodni jednotce Gastro jsou uzeniny

a pecivo. (V této otazce bylo mozné zaskrtnout vice moznych odpoveédi.)

Dale jsem marketingovym vyzkumem zjistila, ze pro 54 % dotazovanych sortiment

prodejny odpovida jejich pozadavkim.

Pouze 10 % odpovédelo, ze sortiment prodejny jim spise nevyhovuje, a z nich 42,9 %

postrada v sortimentu prodejny Gastro chlazené masné vyrobky (N=7).

Vétsina respondentli (47 %) navstévuje jednotku denné, nebo (43 %) alespont jednou

tydné.
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Vsichni respondenti odpovédéli, ze by nijak neménili provozni dobu prodejny, protoze

jim zcela tato provozni doba vyhovuje.

Zjistila jsem velmi znepokojujici informaci, a to Ze 63 % respondentii nedostava do své
postovni schranky akéni letaky prodejny. Ze 48 % dotazovanych, kteti bydli 1-5 min od
prodejny Gastro, dostava letdky do postovni schranky pouze 37,5 % respondenttl, coz je

opravdu velmi malo, a proto by se mélo na propagaci letakii vice zapracovat (N=32).

Dalsi informaci, ktera mé& zaskocila a znepokojila, je zjiSténi, Ze 40 % respondentl
nesleduje vibec akéni ceny z letakl prodejny Gastro. A pokud je sleduji, déje se tak az

V prodejné.

Celkem 49 % respondentti odpovédé€lo, ze v pruméru za jeden nakup v jednotce utrati
101-500 K¢, zadny z respondentli neodpovédél, Ze utrati vice nez 500 K¢. Proto se da

ptedpokladat, Ze zékaznici sem chodi jen pro mensi ndkupy, ale vétSinou denné.

Z téch zakaznika, které jsem oslovila, 42 % odpovédelo, ze fronty v prodejné jim spise

nevadi.

Na otevienou otdzku mi mnoho respondentii nebylo schopno odpovédét, vétSina tedy
odpovidala, Ze je nic nenapada nebo Ze jim vSe vyhovuje. Ale 9 % odpovédélo, Ze jim

nevyhovuje maly prodejni prostor prodejny.

Oslovila jsem 76 % Zen a 24 % muzi, nebot’ jsem i pozorovanim zjistila, ze do prodejny

chodi nakupovat pfevazna vétSina Zen.

Nejvice oslovenych respondentd (31 %) bylo mezi 41-50 lety a nasledovali je

respondenti (27 %) ve véku 51 a vice let.

Vétsina respondentit dosahovala jako nejvyssiho dosazeného vzdé€lani stfedniho

vzdélani, a to 47 % stiedniho bez maturity, 33 % stfedniho s maturitou.

Nejvice dotazovanych (41 %) bylo ze socialni tfidy C, tj. domacnosti technikt, ufedniki

a niz8ich odborniki (napf. laboranti, technici apod.), malych podnikatelii a zivnostnika.
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3.2.2 Marketingovy vyzkum — spotiebitelé

Marketingovy vyzkum pro spotiebitele byl realizovan od 25. 1. do 12. 2. 2010 v ulici
Bezde¢kovskd a  Dukelskd. Ulice Dukelskd kolmo navazuje na ulici
Bezdékovskou, zacind ptimo pies ulici naproti prodejné Gastro. Marketingovy vyzkum
byl provadén formou tvafi v tvai s respondenty. Tuto lokalitu jsem si vybrala, protoze
se Vv ni nachazi maloobchodni jednotka Gastro a chtéla jsem zjistit, pro¢ lidé, ktefi bydli
Vv blizkosti prodejny, do ni nechodi. Samoziejmé jsem pocitala s tim, zZe se tam setkdm
i s mnoha lidmi, ktefi odpovédi, ze v prodejné nakupuji. Chtéla jsem zjistit, jaké jsou
divody téch, kteti prodejnu Gastro nenavstévuji, a dale to, jestli lidé znaji prodejnu ¢i
jestli vni alespon n€kdy nakupovali. Je pravda, ze ulice Bezd&kovska je dost
frekventovana, nebot’ se V blizkosti nachazi zdravotni stfedisko, zdkladni $kola, dvé
matefské Skoly a tato ulice vede na vlakové nadrazi. To znamena, Ze mnoho
dotazovanych respondenti nebydli v dochazkové vzdalenosti 1-5 min, anebo
v dochazkové vzdalenosti nebydli viibec. Dotazniky jsem nesbirala pfimo u prodejny,
ale spiSe na zacatku a na konci ulice, kde se vice mohli pohybovat lidé, kteti do
prodejny nechodi, a ziskat tak informace, jaké jsou jejich duvody, pro¢ pravé prodejnu

Gastro nenavstévuji. Dotaznik pro spotiebitele je uveden v piiloze ¢. 7.

Zakladnim souborem jsou spotiebitelé, ktefi se vyskytuji v akénim radiu prodejny
Gastro. Byla opét pouzita metoda vzorkovani — nahodily (pohodlnostni) vybér, tedy

metoda nepravdépodobnostniho vzorkovani.

Zhodnoceni dotaznikového Setifeni

1. Nakupujete v prodejné Gastro?

O ano
B ne

Obr. 17 — otazka ¢. 1 Nakupujete v prodejné Gastro?
Zdroj: vlastni prace
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Toto dotaznikové Setfeni zacina filtraéni otazkou: Nakupujete v prodejné Gastro?
Z 60 dotazovanych odpovédélo 33 % ano a 67 % ne. Ti, co odpoveédéli na tuto otazku

ano, dale vyplnovali v dotazniku jen sv¢ identifika¢ni udaje.

2. Nakupoval/a jste uz nékdy v prodejné Gastro?

23%

O ano

B ne

7%

Obr. 18 — otazka ¢. 2 Nakupoval/a jste uz nékdy v prodejné Gastro?

Zdroj: vlastni prace

Druhou otdzkou jsem zkoumala, zda uz nékdy respondenti v prodejné Gastro
nakupovali. Dale jen z poctu 40 respondentt odpovédélo 77 %, Ze uz nekdy v prodejné

nakupovali a 23 %, Ze nikdy.

Je zajimavé, Ze ti respondenti, ktefi odpovédéli, Ze v maloobchodni jednotce Gastro

nenakupuji, tak z nich 77 % uz né€kdy v jednotce nakupovalo.

V tfeti otdzce jsem se ptala respondentl, Vjaké dochdzkové vzdalenosti bydli od
prodejny. Pouhych 5 % bydli 1-5 min od prodejny, 13 % 10 min od prodejny, 15 %
15 min od prodejny, 15 % 20 min, 29 % 30 min, 23 % respondentti nebydli

vV dochazkové vzdalenosti a Zadny z respondentli neodpoveédél na moznost jiné (N=40).

Ve c¢tvrté otdzce jsem zkoumala, pro¢ respondenti nenakupuji v prodejné Gastro, jaky
maji divod. V této otdzce bylo vice moznych odpovédi. Ze 40 respondentli odpovédélo
7 %, ze neznaji prodejnu, 0 %, ze divodem je tvorba front, 18 % vidi jako divod
nedostatek parkovacich mist, 3 % vadi personal prodejny, 40 % nenavstévuje jednotku
kvili nedostatku prodejniho prostoru, 20 % nenakupuje v jednotce kviili vysokym
cenam, 20 % nestaci sortiment prodejny, dale pak na otdzku jiné odpovéde€lo 25 %, Ze je

pro né prodejna pfili§ daleko a 3 %, Ze jim prodejna Gastro celkové nevyhovuje.
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4. Jaky je diivod pro¢ nenakupujete v jednotce?

100% -
90% A
80% -
70% A
60% A
50% -
40% -
30% -
20% A
10% A

0%

B ne

Oano

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1.neznam prodejnu 2.tvorba front 3.nedostatek parkovacich mist 4. personal 5. mala nakupni plocha
6. vysoké ceny 7. nedostatecny sortiment 8.daleko 9. celkové nevyhovuje

Obr. 19 — otazka ¢. 4 Jaky je divod, pro¢ nenakupujete v jednotce?
Zdroj: vlastni prace

Ze 77 % respondentli, kteti v jednotce uZ ncékdy nakupovali, jich 48,4 % dale
nenavstévuje prodejnu  kvili malému ndkupnimu prostoru, 25,8 % kvili
nedostate¢nému sortimentu, 22,6 % kvuli nedostatku parkovacich mist a vysokym
cenam, 6,5 % kvuli personalu prodejny a 35,5 % meélo jiné divody (32,3 % odpovédélo,

ze prodejna je od jejich bydlisté daleko a 3,2 % nevyhovuje prodejna celkove).

Z 33 % respondentl, ktefi v prodejné nebyli nikdy nakupovat, jich 55,6 % nezna
maloobchodni jednotku Gastro, 11,1 % nenavstivili prodejnu kvili ndkupni ploSe,
11,1 % kvili vysokym cenam, 33,3 % kviili jinym divodim (22,2 % odpovédélo, Ze to

maji daleko a 11,1 % prodejna Gastro celkové nevyhovuje).

Pata otazka byla zaméfena na zjisténi, jakého je pohlavi respondent. Z 60 dotazovanych

bylo 32 % muzi a 68 % Zen.

Sestou otazku jsem vénovala zjiiténi véku respondenta. Z celkového podtu
60 respondentt bylo 5 % ve véku do 20 let, 18 % 21-30 let, 23 % 31-40 let, 29 % 41 az
50 leta 25 % 51 a vice let.

49



Sedmou identifikacni otdzkou jsem zjiSt'ovala nejvyssi dosazené vzdélani respondenta.
Celkem 2 % respondentti méla jako nejvyssi dosazené vzdélani zakladni, 25 % stfedni,

48 % stiedoskolské s maturitou, 12 % vyssi odborné a 13 % vysokoskolské (N=60).

Posledni otdazkou zkoumam, do jaké socidlni tfidy patii dotazovany. Z poctu
60 respondentti odpovédélo 0 %, ze patii do socialni tfidy A, 15 % do téidy B, 30 % do
tiidy C, 38 % do tfidy D a 17 % do socialni tfidy E.

Shrnuti dotaznikového Setieni — spotiebitelé
Na otdzku, zda nakupuji v maloobchodni jednotce Gastro, odpoveédélo 33 % ano a 67 %
ne. Je tedy zajimavé, ze i kdyz jsem se pohybovala v lokalité, kde se jednotka Gastro

nachazi, i tam jsem nalezla spotiebitele, ktefi do jednotky nakupovat nechodi.

Kdy z téch respondentti, ktefi nenakupuji v jednotce, jich 77 % uz n€kdy nakupovalo
a 23 % v maloobchodni jednotce nenakupovalo nikdy. To znamend, Ze mnoho z téch,
ktefi v prodejné nenakupuji, znd prodejnu a uz v ni nékdy nakupovali, ale néco jim na

prodejné vadilo ¢i jim né¢im nevyhovovala a dale uz ji nenavstévuji.

Nejvice respondentt, kteti v jednotce nenakupuji, je z dochazkové vzdalenosti 30 min
od prodejny (29 %) nebo nebydli v dochazkové vzdalenosti (23 %). Je zajimavé, Ze
marketingovy vyzkum byl provadén v Bezd€kovské a Dukelské ulici a bylo pouze 5 %

respondentti z dochazkové vzdalenosti 1-5 min.

respondent v maloobchodni prodejné nenakupuje. Celkem 40 %, tedy skoro polovina
respondentt, si stéZzuje na malou ndkupni plochu prodejny. Dale pro 25 % respondenta
je prodejna daleko, ale jelikoz je 29 % z dochazkové vzdalenosti 30 min a 23 % bydli

mimo dochazkovou vzdalenost, neni se ¢emu divit.

Ze 77 % respondenttl, ktefi uz nékdy v prodejné nakupovali, jich 48,4 % odpovédelo, ze
divod, pro¢ nenakupuji v prodejné, je mala nakupni plocha prodejny Gastro, 32,3 % to
ma daleko od bydlisté, pro 25,8 % je divodem nedostateény sortiment, pro 22,6 %
nedostatek parkovacich mist a pro 22,6 % vysoké ceny, u ostatnich divodi to byla

zanedbatelna Cisla. (Otazka byla s vice moznymi odpovéd'mi.) Z uvedeného vyplyva, ze
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respondentim nejvice vadi maly ndkupni prostor, a proto ¢ast¢ji maloobchodni jednotku

nenavstévuji.

Z 33 % respondentd, kteti nikdy maloobchodni jednotku Gastro nenavstivili, ji celkem

55,6 % dotazovanych vlibec nezna.
Opét mezi respondenty prevladaly Zeny nad muzi.
Nejvice respondent (29 %) bylo mezi 41-50 roky.

Na otazku ohledné nejvyssiho dosazeného vzdélani odpovédélo nejvice oslovenych

respondentt (48 %), Ze maji stiedoskolské vzdélani s maturitou.

Celkem 38 % respondentii je ze socialni tfidy D — domacnosti kvalifikovanych

manudlnich pracovnikti, mistrii, niz$ich ufedniki ¢i niz§iho technického personalu.

3.2.3 Hypotézy

1. hypotéza: Vyuziti marketingovych nastroji v maloobchodni jednotce Gastro je

dostacujici.

Podle mého nazoru je velmi dilezité, ze maloobchodni jednotka Gastro je zaclenéna
v maloobchodnim fetézci SVOP, nebot’ diky tomuto spojeni mize prodejna vyuzivat
mnoho marketingovych néstroji. Jsou to napiiklad letdky prodejny, obalové materidly
prodejny ¢i ndkupni tasky, mnoho akcnich cen a pevnych slev na sortiment. Pied rokem
méla prodejna svou reklamu v reklamnim seSitu, ktery je vydavan na Strakonicku. Sama
prodejna provozuje sponzoring mnoha kulturnich akci. Podle mého nazoru v prodejné
chybéji rizné ochutnavkové akce na pravé nabizené novinky v sortimentu. Tyto akce
byly bohuzel zruseny kvuli malému prodejnimu prostoru. Akeni letaky jsou v prodejné
pfimo v ndkupnim koSiku a prodejna ma zajiStény roznos letdkli do posStovnich schranek
v blizkém okoli prodejny. Zjistila jsem z dotaznikového Setfeni, Zze pouze 37,5 %
zakazniki, kteti bydli v dochazkové vzdalenosti 1-5 min od prodejny Gastro, dostava
do svych postovnich schranek letdky prodejny. To vidim jako velky nedostatek, ktery je
nutné v budoucnu vyfeSit. Samoziejmé pokud bych méla porovnavat vyuziti

marketingovych nastrojit maloobchodni jednotky Gastro a nékterého supermarketu ¢i
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hypermarketu, je nedostacujici. Je jasné, Ze prodejna Gastro si nemize z finan¢nich
divodii dovolit vétsi reklamni kampané. Na tuto hypotézu se da divat dvéma uhly
pohledu, z hlediska maloobchodni jednotky, nebo z hlediska porovnani stavu
marketingu s konkurenci. Pokud se budeme divat z pohledu konkurence, maloobchodni
jednotka Gastro vyuzivd marketingové nastroje nedostatecné. Zavér: 1. hypotézu

vyvracim.

2. hypotéza: Nabidka potravin v maloobchodni jednotce Gastro odpovida poptavce

a pozadavkiim zakaznikid prodejny.

Z 67 respondentd povazuje 54 % sortiment za odpovidajici jejich pozadavkiim a 36 %
odpovédélo spise ano. Jak jsem zjistila dotazovanim i pozorovanim V provozovngé,
nejvice poptavanym zbozim prodejny jsou uzeniny a pecivo. Na tyto dv€ oblasti se
proto prodejna opravdu zaméiuje, nebot’ vi, Ze pokud jsou tyto polozky nejzadané;si,
musi byt ve vyborné kvalité, a snazi se také o dostateCnou §ifi a pestrost tohoto
sortimentu. Pokud prodejna vyhovi narokim zakaznika, zakaznik se rad wvrati.
Neznamena to vSak, Ze by prodejna zanedbavala ostatni druhy sortimentu, na ostatnim
sortimentu si také zakldda. Druhd strana respondentli, kterym sortiment nevyhovuje,
muze mit ke svému nazoru mnoho divodd. Limitujici je uz jen to, ze jednotka je
omezena velikosti prodejni plochy, neni tedy mozné nabizet sortiment v takovém
rozsahu, jako maji ve své nabidce supermarkety a hypermarkety. Celkové vsak lze fici,
ze sortiment prodejny z 90 % odpovida pozadavkim zakaznika. Zavér: 2. hypotézu

potvrzuji.
3. hypotéza: Otviraci doba prodejny je pro zakazniky vyhovujici.

Z 67 dotazovanych zdkaznik odpoveédélo 100 %, ze jim otviraci doba maloobchodni
jednotky Gastro naprosto vyhovuje. Neni tedy tfeba, aby se otviraci doba prodejny
néjak ménila. Zakaznici jsou jiz zvykli na stavajici otviraci dobu a své planovani
nakupu ji pfizplisobuji. Ano, otviraci doba prodejny je pro zakazniky vyhovujici. Zavér:

3. hypotéza se dotaznikovym Setfenim pro zakazniky podafila prokazat.

4. hypotéza: 90 % zakaznikt je z dochazkové vzdalenosti 1-5 min.
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Z 67 dotazovanych bylo pouze 48 % zakaznikd z dochazkové vzdalenosti 1-5 min. Je to
2 matei'ské Skoly a v blizkosti je zakladni Skola. Dale je prodejna Gastro pii cesté
Z prace a do prace mnoha zakaznikl z nedalekych strojirenskych firem. Proto prodejnu
navstévuje i mnoho zdkazniku, kteti v okoli prodejny nebydli. Ne, 90 % zakazniki neni

z dochazkové vzdalenosti 1-5 min. Zavér: 4. hypotézu vyvracim.

5. hypotéza: Spotiebitelé (potencialni zakaznici) ze 70 % nenavstévuji prodejnu Gastro

kvili vysokym cendm zbozi.

Ze 40 dotazovanych pouze 20 % potencialnich zdkazniki odpovédélo, ze nenavstévuji
prodejnu kvuli vysokym cenam v maloobchodni jednotce Gastro. Celkem 40 %
z dotazovanych potencidlnich zdkaznikd nenavs§tévuje prodejnu Gastro pro malou
nakupni plochu. Nejsou tedy hlavnim diivodem nenavstévovani prodejny vyssi ceny.

Zaveér: 5. hypotézu vyvracim.
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4 NAVRHY OPATRENiIi A EKONOMICKE ZHODNOCENI

1. Navrh

Za 8 nakupti nad 250 K¢ dostane zakaznik vino v hodnoté 58 K¢ (Sklepmistr bily nebo

cerveny podle ptani zdkaznika).
2. Navrh

Donaska ¢i dovoz ndkupu do domu. Zikaznik si zavold na linku prodejny Gastro,
nadiktuje nakup piislusné osobé a poté mu bude nakup donesen nebo dovezen podle
toho, z jaké vzdalenosti zakaznik pochazi. Pokud by se jednalo o dovoz, ptipocitalo by
se 35 K¢ k hodnoté nakupu. Donaska v okoli obchodu by byla zdarma.

3. Navrh

Piedplatné svacin $kolakim. Jednalo by se o 10 kupont s hodnotou jednoho kuponu
30 K¢. Rodice by kupony zakoupili pro své déti v prodejné Gastro a timto zptisobem by
vzdy védali, co jejich dité ji ke sva¢ing, méli by pod kontrolou jeho stravovani. Skolak
by po piedloZeni tohoto kuponu dostal balicek se svacinou, kterou by tvofilo tmavé

pecivo a né&jaka piiloha (rizné druhy syru, Sunka, marmelada apod.), ty¢inka a piticko.

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat navrhem ¢. 2 a ¢. 3 a ekonomickym
zhodnocenim navrhu ¢. 3, nebot’ se zda, ze by mohl byt pro zakazniky prodejny i pro

potencialni zakazniky zajimavy a pfinosny, ale stejné tak i pro prodejnu Gastro.

4.1 Roznos a rozvoz nakupu do domu

Mnoho stavajicich zakaznikti prodejny Gastro je z vékové kategorie 41-50 let a 51 let
avice. Sama mohu zvlastni zkuSenosti potvrdit, Ze prodejnu navstévuje mnoho
zakaznikd v dichodovém véku. Myslim si, Ze by tento navrh byl pro stavajici zdkazniky
pfidand sluzba a pro potencidlni zdkazniky novinka, kterou jesté¢ zddna prodejna ve
Strakonicich neposkytuje. Prodejna by tuto sluzbu provadéla pro rozsifeni Skaly
poskytovanych sluzeb a pro zvétSeni atraktivity pro potencidlni zakazniky. Je to uréeno

i pro zakazniky, ktefi do prodejny momentaln¢ chodi nakupovat, ale stane se, Ze
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nebudou ve star$§im véku moci, napiiklad prodejna bude pfilis daleko nebo Ziji v blizké
obci, ale nakupu v prodejné Gastro se nebudou chtit vzdat. Tato sluzba jim poskytne

garanci, ze i v takovych piipadech budou moci u nas nakupovat.

Provedeni je pro prodejnu s n¢jakymi mensimi zménami docela jednoduché. Prodejna
Gastro méa ve svém majetku dva podnikové automobily, Skodu Fabia Combi a Fiat
Scudo, ktery se vyuziva jen pftilezitostné pro vétsi objem zbozi. Jednalo by se tedy jen

0 jmenovani osoby, ktera by tuto sluzbu zajistovala.

Na vylohu prodejny by byla vyvésena informace, ze tuto sluzbu prodejna nabizi
a zajistuje, dale by byla objednana reklama v reklamnim inzertnim mési¢niku
vydavanym spole¢nosti C.P.-servis s.r.o., ktery chodi do postovnich schranek po celém
Strakonicku. Umisténi maloobchodni jednotky Gastro v inzertnim mési¢niku by trvalo
nejméné 3 mésice, aby si na tuto novou sluzbu lidé zvykli a uvédomili si ji. Jako
optimalni se jevi reklamni inzerat na pul stranky, za ktery by prodejna platila vydavateli

3 000 K¢ mési¢né.

Pokud by se tato sluzba ujala a byla by po ni poptavka, byla by uréena jedna osoba,
kterd by se vénovala evidenci objednadvek nakupl a nasledné roznosu ¢i rozvozu. Jesté
nez by byla pfijata nova pracovni sila, fungoval by roznos a rozvoz v testovacim
rezimu. Dopoledni objednavky by povéfena osoba realizovala mezi 12.—14. hodinou,
odpoledni objednavky by byly expedovany po 16.hodiné nebo po individualni
domluvé. Piepokladam, Ze tuto sluzbu by zajistoval majitel a manazer podniku pan

Pavel Bajt spole¢né s dcerou Jitkou Bajtovou.

K rozvozu by se pouzival automobil Skoda Fabia Combi, ktery ma spotiebu 5 litrii nafty
na 100 km, to znamena, Ze na 10 km by se spotfebovalo ¥ litru nafty, tedy 15 K¢, kdyz
budeme pocitat 30 K¢ za jeden litr nafty. Znamenalo by to tedy, ze za rozvoz do 10 km
by zékaznici platili 35 K¢ navic ke svému ndkupu, nebot se musi pocitat také

S amortizaci automobilu.
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4.2 Svacinové poukazky pro Skolaky

Jak uvadi ¢lanek Svaliny pro zdravi déti (Svadiny pro zdravi déti [online], 2009),
V obdobi rastu a dospivani je velmi dulezity spravny piijem zivin, protoze ovliviiuje
nejen vlastni fyzicky, ale také psychicky vyvoj ditéte. Dité¢ potiebuje piirozenou
a pestrou stravu, ktera nedrazdi, neni moc slana ani tu¢na. Jednotliva jidla by méla byt
chutnd a také pékna na pohled, protoze deti nevybiraji jen podle chuti, ale i o¢ima.
V dnesni dob¢é vSak mnoho rodi¢ti nema Cas piipravovat détem svacinu, daji jim jen

penize, aby si samy néco koupily.

,»Z prazkumu Tajemstvi Skolnich svacin vyplynulo, Zze celych 13 % déti (zejména téch
star$ich) nema svadinu z domova, ale kupuje si ji cestou do $koly, ve §kolnim automatu
¢1 bufetu. Témét Ctvrtina dotazanych Skoldkid (22 %) nesvaci nikdy nebo jen obcas.
Rodice z ¢asovych diivoda radéji daji svému skoldkovi penize, at’ si svacinu koupi sam.
Skolni déti tak nejéastéji sahnou po sladkostech, riznych chipsech, ty&inkach apod.

a dité svacici chleba se syrem a zeleninou je v mnohém kolektivu outsider.

Ptiklad nevhodné skolni svaciny

Energie Bilkoviny Sacharidy Tuky Cholesterol
(kJ) (9) @ @ (mg)
Bageta 2673,10 22,44 75,15 26,64 174
S majonézovym
dresinkem a salamem
Hamburger s hranolky 2 402 16,8 57,1 20,8 *
a limonadou

3 koblihy 1938 7,8 64,2 20,7 117

Nic 0 0 0 0 0

Tab. 2 — Nevhodné skolni svaéiny
Zdroj: www.zdravykorinek.cz

Svacina by méla tvofit asi 15 % celkového denniho pifijmu energie. Dé&ti, které
pravidelné a kvalitné jedi, jsou ve Skole pozornéjsi a uceni jim jde celkové 1épe. Pokud
ma dit¢ ve Skole nebo v jejim okoli neomezeny pfistup k nezdravym potravindm

a pokrmiim, je na rodicich, jak stravovaci navyky svého ditéte ovlivni. Kdyz uz davaji
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détem pravidelné penize, aby si kupovaly jidlo samy, méli by své potomky poudit

0 tom, jaké potraviny vybirat ¢astéji.“ (Svaciny pro zdravi déti [online], 2009)

Ptiklad vhodné skolni svaciny, energetickd hodnota cca 15 % z celkového
doporuc¢ené¢ho mnozstvi kJ

Energie Bilkoviny Sacharidy Tuky Cholesterol
(k) (9) (9) () (mg)
Celozrnny chléb 1391,6 16,27 40,8 11,6 32
S rostlinnym tukem
(napt. Rama), Sunka,
rajce
Rohlik s rostlinnym 1390,8 16,4 455 10,1 6,6
tukem (napt. Rama),
tvaroh s jahodami,
pomerané
Miisli, ovocna 1 386,4 51 57,2 8,9 0
presnidavka
Houska s pérkovou 1155,9 8,1 42,5 8,3 81**
pomazankou, banan

* spocitano dle programu E-kalkulacka (www.e-kalkulacka.cz)
** ostatni hodnoty neodpovidaji 15 % - neni nutné, pokryt 15 % vsech Zivin sou¢asné i v rémci jednoho denniho

jidla, ddlezity je celkovy pfijem za den

Tab. 3 — Vhodné skolni svainy
Zdroj: www. zdravykorinek.cz

V piimé blizkosti prodejny Gastro v ulici Dukelska se nachazi Zakladni Skola Dukelska
a frekvence Skolakt v prodejné Gastro je piredevsim v rannich hodinach celkem velka.
V piipadé realizace piedplatného svacin pro skolaky by rodi¢e svym détem piedplatili

10 kupoénit v hodnoté 300 K¢.

Je to napad, jak se zviditelnit pro prodejnu Gastro, ale na druhé strané¢ také dobry napad
pro rodice Skolaku, kteti budou védét, jak se jejich syn ¢i decera stravuji. Hodnota jedné
svacinky, tedy jednoho kupdnu, by byla 30 K¢. Prodejna by na kazdy tyden vytvoftila
rozpis toho, co by kazdodenni svacinka obsahovala. Samoziejmé Ze by kazdy den od

pondéli do patku svacina obsahovala vzdy néco jiného, aby byla svac¢ina pro déti pestra.
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Tydenni rozpis svacin by byl vyvéSen v prodejné na viditelném a dostupném misté hned
vedle vchodu do prodejny. Bylo by tifeba si svadinu objednat, ale pokud by se
objednavky sva¢in prodejné Gastro neosveédéily, prodejna by uvazovala o piidani
bezobjednavkové formy svaciny. Bezobjednavkova svacina by byl standardizovany
balicek, jehoz slozeni by nebylo tak ¢asto obménované. Musel by obsahovat potraviny,
které nepodléhaji rychlé zkaze, protoze balicky by musely byt pfipraveny predem

k okamzitému prodeji.

Néhled na tydenni rozpis svacin — ptiklad

Objednavka Bez objednavky
Pondeéli Hello pitic¢ko, ¢erny rohlik Hello piticko, jablko,
se syrem a jablko tatranka, ovocna
presnidavka
Utery Jupi piticko, celozrnna Hello piticko, mlécna

houska s kuieci détskou siesta, Kinder mlé¢ny fez,

Sunkou a banan ovocna presnidavka

Streda Hello piti¢ko, rohlik Jupi piticko, Kinder
s marmeladou nebo mlécny tez, ofiSkova

medem a mandarinka Delisa, pribinacek
Ctvrtek Jupi piticko, cerny rohlik Jupi piticko, termix,
se smetanovym syrem a jablko, Corny tycinka
paprikou a banan Miisli

Patek Hello piti¢ko, houska Hello piticko, kostici,

s rybi¢kovou pomazankou Kinder mlé¢ny fez

a pomerang

Tab. 4 — Tydenni rozpis svacin
Zdroj: vlastni prace

Samoziejmée by si prodejna obsah sacku mohla jesté vice promyslet a nabizet tfi druhy
svacin. Tteti skupinu by tvofili specifické balicky podle ptani rodice, napft. v ptipadé, Ze

je jejich dit€ nemocné, nebo pozaduji individualné zcela zdravou a vyvazenou svacinu
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pro svého skoldka. Jak jiz bylo uvedeno, tato specifikace by se zavedla az v momenté

zajmu a poptavky.

Nastava otazka, co s t€émi svacinami, které budou objednané, a dité si je nevyzvedne.
Objednavky budou pfijimany na jméno, bude mozné objednat svacinu ze dne na den, na
jeden den v tydnu ¢i na cely tyden najednou. V piipadé nevyzvednuti svaciny kupon
automaticky propadne. Vydej svacin bude omezen do 12:30 h, protoze ve dvanact hodin
maji déti velkou pfestdvku a mohou si pro svacinu jesté dojit, pokud na ni zapomenou
rano. Svacina Skoldka propada a dale bude nabizena v prodejné k volnému prodeji pro
maminky s détmi, ale nejen pro né. Pokud se propadnuté svaciny prodaji, prodejna na
nich bude generovat zisk dvakrat. To je dle mého nazoru rozumnégjsi, nez kdyby je

prodejna vyhodila nebo rozdala.

Bylo by velmi zajimavé zavést i webovou stranku, kde by byl vidét rozpis svacdin,
arodi¢e by mohli v pohodli svého domova objednat svému ditéti Skolni svacinu a ptes
svij ucet zaplatit predplatné. Tato forma by byla i pro zamé&stnance prodejny ulehéenim,
nebot’ by nemuseli pfijimat objednavky ru¢né, ale ptecetli by si je na webu. Na webové
strance by se zakaznik zaregistroval, aby bylo vidét, kdo si svacinu objednal. Dale by si
na strance dobijel vzdy kredit s minimalnim vkladem 300 K¢, po vy€erpani penéz by si
pro objednani musel opét nabit ,kredit. Po objednani svaciny by se objednavajicimu
strhlo 30 K¢ z nabitého kreditu, pokud by si pfeobjednal na cely tyden, strhlo by se
samoziejmeé 150 K&. Pouze by si musel dojit pro kupoény do prodejny Gastro. Pocet
kuponti se odviji podle toho, kolik penéz by si zakaznik nabil na webové strance. Navic
by mohl zakaznik na webové strance najit nejen objednavku skolni svaciny, ale 1 rizné
akce a informace o prodejné a mohl by i on-line listovat v aktualnim akénim letaku

prodejny.

Je tedy tfeba vymezit v prodejné misto pfijimani objednavek, podle mého tusudku by
bylo pfihodné misto u pultu s uzeninami, kde by pracovnice zapisovaly do pfimo

zvoleného seSitu jména a dny pro objednavku a vybiraly by kupony.

Kupén ma odstrizitelnou ¢ast, kterou prodavacka odstfihne, napiSe na ni jméno
zakaznika a da zékaznikovi, poté jeho dité¢ nebo on sam po predloZeni odstfizku dostane

svaéinu. Prodejna by se snazila pievést vétsinu objednavek do elektronické podoby, aby
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nedochazelo K padélani; zpocatku by mél kazdy kupon své sériové ¢islo a obé Casti
kuponu by Dbyly oznafeny razitkem prodejny. Pokud by si dit€¢ pfislo pro

bezobjednavkovou svacinu, muselo by pfinést cely kupon.

Pokud by slozeni svaciny nebylo ve vysi 30 K¢, tak by se do této hodnoty balicek

doplnil o zvykacku nebo néjakou malou sladkost, aby svaciny byly pro déti zajimavé;si.

Myslim si, Ze jako promotion by stacila reklama na vyloze obchodu, protoze se jedna
0 vybrany segment zakaznika, ktefi se pohybuji pravé v blizkosti prodejny. Muselo by
se jednat o poutavy a zajimavy napis, ktery rodi¢e a déti zaujme na prvni pohled, aby si
dosli pro informace piimo do prodejny Gastro, kde je s pravidly blize seznami néktera
Z pracovnic prodejny. Jak informovat rodice, kteti v blizkosti nebydli a nemuseli by si
upoutavky na vyloze v§imnout? I na toto jsem myslela, nebot’ prodejna Gastro zasobuje
$kolni kuchyni a sponzoruje détsky den ZS Dukelsk4, a tak dalii spoluprace by neméla
byt pro ob¢ strany problémem. Proto by stacilo informovat rodi¢e o této moznosti ve
Skole. Jednou variantou by bylo pouze ustni sdéleni od pedagogi k rodi¢tim, druhou
variantou, ktera by byla asi efektivnéjsi, rozdani informa¢nich letacka détem. Co se tyka
pfipravy svacin, budou se piipravovat tésné pred otevienim prodejny a bude se dbat

piedevsim na Cerstvost surovin.

S napadem svacin se da pracovat ve vétsi Sifce, ale vSechny napady stoji pouze na
poptavce. Sluzby s touto tematikou by se daly dale rozvijet napf. o svaciny pro dospélé
do prace, nebot’ si myslim, ze 30 K¢ za svou svadinu utrati kazdy pracujici. Dalsi
moznosti je, Ze by nemuseli objednavat svaciny jen rodice, ale maloobchodni jednotka
Gastro by mohla zasobovat i zakladni Skoly, které sidli ve Strakonicich, a ty by je
nabizely ve svych Skolnich bufetech. Ale to jsou jen nasledné népady, které jsou
vygenerované na zdkladé prvotniho ndpadu se Skolni svadinou prodavanou rodicim
Skolakli. Proto bych se nejprve drzela prvotniho napadu a podle zajmu a ohlast
postupovala poptipadé¢ dale, to by bylo pro prodejnu velmi piinosné. K rozsifeni

konceptu se svacinami o dalsi sluzby by si ptala prodejna Gastro urcité dospét.

Na vyloze prodejny Gastro by mohl stat tento napis:

Svaciny pro Skoldky, ac’ vite co Vase dité ji!
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4.2.1 Ekonomické zhodnoceni — vypocet bodu zvratu

Vzorec: AP=AR-AC / AP= AR-(AVC+AFC)
Primérna marze: 16 %

DPH: 10 %

Naklady variabilni:

e na nakup potravin — 22,2 x pocet objednavek za mésic
e natisk — 1,25 K¢ za jeden papir, na 1 papir 20 kupont
e na obalovy material (sacky) — 0,08 K¢&/ks
Néklady fixni:
e na reklamu na vyloze — 3 500 K¢&/24 = 145,8 K¢ za mésic
e na webové stranky — 500 K¢ za mésic
Scénare — jsou nastaveny na pocet objednavek Skolnich svacin za mésic
1. optimisticky — 800 ks objednavek Skolnich svacin za mésic
AR= 27 x 800= 21 600 K¢
Variabilni naklady: na nékup potravin — 800 x 22,2 =17 760 K¢
natisk — 1,25 x 40 =50 + (1,25 x 4) =55 K¢
na obalovy material — 0,08 x 800 = 64K¢
Fixni néklady: na webové stranky — 500 K¢
na reklamu — 145,8 K¢
AP =21 600 - ((17 760+55+64)+(500+145,8)) = 3 075,2 K¢

2. pesimisticky — 120 ks objednavek Skolnich svacin za mésic
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AR=27 x 120= 3 240 K¢

Variabilni naklady: na nakup potravin — 120 x 22,2 = 2 664 K¢
natisk—1,25x6=7,4+ (1,25 x4) =125 K¢
na obalovy material — 0,08 x 120 = 9,6 K¢

Fixni néklady: na webové stranky — 500 K¢
na reklamu — 145,8 K¢

AP =3 240 - ((2 664+12,5+9,6)+(500+145,8)) = - 91,9 K¢

3. realny — 400 ks objednéavek Skolnich svacin za mésic

AR=27 x 400= 10 800 K¢

Variabilni ndklady: na nékup potravin — 400 x 22,2 = 8 880 K¢
na tisk — 1,25 x 20= 25 + (1,25 x 4) = 30 K¢
na obalovy material — 0,08 x 400 = 32 K¢

Fixni néklady: na webové stranky — 500 K¢
na reklamu — 145,8 K¢

AP =10 800 - ((8880+30+32)+(500+145,8)) = 1 212,2 K¢

Z vypoctu jednotlivych scénafi je jasné, Ze nejlepsi je optimisticky, kde se zvysi zisk za
meésic o 3 075,2 K¢. Neni to hodné, ale jak jiz bylo uvedeno, toto opatieni by nebylo
realizovano jen pro vydélani co nejvétsiho zisku, ale kvili zviditelnéni prodejny zvySeni
atraktivity pro nové potencialni zakazniky. Pesimisticky scénaf ukazal, ze pfi
6 objednavkéach denné bude prodejna Gastro prodélavat 91,9 K¢ za mésic. Myslim si, ze
se 1 tato varianta mlZe stat realitou, jako je to vzdy pfi zavadéni novych véci, pfesto
Vv zacatcich musi prodejna Gastro s né¢jakou mensi ztratou pocitat. Takto zvolena ¢isla
scénait jsou odhadovanad na zacatek poskytovani této sluzby, prodejna by rada tuto

sluzbu prohloubila o nabidku svacin pro samotné skoly. Tento napad povazuji za velmi
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dobry. Jen pro ukazku zkusim vypocitat, kolik by tvofil mési¢ni zisk, kdyby prodejna

Gastro nabizela své sluzby skoldm. Ve Strakonicich se nachazeji ¢tyti zakladni Skoly.
Priklad:

Pti optimistickém scénaii kazda Skola bude objednavat 50 ks svacin denné, celkem
200 ks svacin denné, to znamena 4 000 ks svaéin mési¢né. Pii tak velkém mnozstvi
svacin prodejna pfijala pracovnici, kterd ptfipravuje pouze a jen svaciny pro skolaky,
aby v 7:30 h byly hotovy a mohly se rozvézt po zakladnich Skolach dle objednavky.
Prodavacka pracuje pii takto velké objedndvce 3 hodiny, na vydej md pouze

2 hodiny a jednu hodinu ma na pfipravu potravin na piisti den (mimo pecivo).
AR =27 x 4000 = 108 000 K¢
Variabilni naklady: na nakup potravin — 4000 x 22,2 = 88 800 K¢

na tisk — 1,25 x 200= 250 + (1,25 x 16) = 270 K¢

na obalovy material — 0,08 x 4000 = 320 K¢

vyplata prodavacce — 3 h x 62 K¢ =186 x 20 = 3720 K¢
Fixni néklady: na webové stranky — 500 K¢

na reklamu — 145,8 K¢

na benzin — 10 km =15 K¢, 15 x 20 = 300 K¢
AP =108 000 - ((88 800+270+320+3 720)+(500+145,8+300)) = 13 944,2 K¢

Z tohoto piikladu je jasn¢ vidét, Ze ¢im vice objednavek svacin, tim bude prodejna
Gastro generovat vét§i zisk. Proto by prodejna méla vice nad timto napadem

zaptemyslet a osobné oslovit skoly a nabidnou jim sviij napad a produkty.

Je tedy jisté, ze by prodejna v redlném scénafi generovala zisk, ale pouze ve vysi
1212,2 K¢ za mésic. Ted je otazkou, zda se tento navrh prodejné¢ Gastro vyplati
zavést, nebo ne. Na jedné strané¢ to bude majitele podniku stat mnohé usili

a vysledek neni tak ohromujici. Na stran¢ druhé toto opatieni naldka nové i stavajici
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zakazniky do prodejny a mizeme ocekdvat, Ze z holé zvédavosti o sluzbu nebo
vyzvednuti svaciny ¢i kupont i néco jiného koupi. Po konzultaci s majiteli prodejny
Gastro jsem dospéla k zavéru, ze tento ndvrh doporucuji. Jak ftekli majitelé

maloobchodni jednotky, kazdy zisk, i ten maly je dobry a nebojime se zariskovat.
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ZAVER
Cilem m¢é bakalarské prace bylo zhodnotit vyuziti marketingovych néastroji

maloobchodni jednotky Gastro, posoudit jeji soucasny stav a nastolit opatfeni, ktera by

napomohla prodejné Gastro zvysit trzby a zisk.

Nejdiive jsem studovala odbornou literaturu, ktera s tématem bakalaiské prace tzce
souvisela. V prvni fad¢ jsem definovala obchod, druhy obchodu a retailing jako takovy,
dale pak jsem své studium vénovala marketingu a snim blizce souvisejicimu
marketingovému vyzkumu a retailingovému mixu. Také jsem se zabyvala

merchandisingem a sluzbami zakazniktm.

Na zaklad¢ provedenych marketingovych vyzkumt, které vychazely z dotaznikového
Setfeni v aplikaci na zakaznika a potencidlniho zdkaznika (spotiebitele) prodejny
Gastro, jsem ziskala uzitecné informace jak pro mne, tak i pro majitele podniku. Na
zaklad¢ téchto ziskanych informaci jsem navrhla opatieni, kterd by méla zvednout trzby
nebo je alespon ponechat na pivodnich ¢islech. P#i navrhovani opatifeni mi §lo hlavné
0 zviditelnéni maloobchodni jednotky Gastro, aby poskytovala takové sluzby, které
budou pro zakazniky 1 spottebitele atraktivni a novinkou. SluZzby, které by stavajici

zakazniky v nakupu utvrzovaly a potencialni zakazniky ptilakaly k nakupu.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni aplikovaného na zdkaznicich maloobchodni jednotky
Gastro jsem zjistila, ze ¥4 z dotazovanych zakaznikd nakupuje v prodejné velmi rado, Ze
je piivadi k nakupu umisténi prodejny a obsluhujici personal. Nejvice respondentt je
z dochazkové vzdalenosti 1-5 minut. NejpoptavanéjSim sortimentem v prodejné Gastro
jsou uzeniny a pecivo, t0 mizu potvrdit také z vlastnich zkusenosti, které jsem ziskala
pozorovanim ndkupniho chovani zdkaznikli maloobchodni jednotky Gastro. Dalsi
zajimavosti je, Ze prodejnu polovina dotazovanych zdkaznikli nav§tévuje denné a viem
zakaznikim, které jsem oslovila, na 100 % vyhovuje oteviraci doba prodejny Gastro.
Polovina dotazovanych zakaznik® utrati v prodejné v priméru za jeden nakup 101 az
500 K¢ a z této informace se da vyvodit, Ze sem zékaznici chodi pro mensi, ale zato
denni nakupy. Hodné znepokojujici informaci je, ze 62,5 % dotazovanych, ktetfi bydli

Vv dochazkové vzdalenosti 1-5 minut od prodejny, nedostava do svych postovnich
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schranek letaky prodejny a 40 % oslovenych letdky prodejny vibec nesleduje.
Maloobchodni jednotku navs$tévuji nejvice zakaznici ve véku 40 let a vice. Tyto
informace jsem ziskala jak marketingovym vyzkumem, tak i pozorovanim a vlastnimi
zkuSenostmi. V rannich a odpolednich hodinach navstévuji prodejnu Skolaci z blizké

zakladni skoly.

Dotaznikovym Setfenim, které bylo realizovdno na potencidlnich zakaznicich
(spotiebitelich), jsem chtéla pfedevS§im zjistit, pro¢ jednotku nenavs$tévuji, jaky maji
divod. Na tuto otazku odpovédélo 40 % respondentil, Ze jednotku nenavstévuji kvili
jeji malé prodejni plose a 30 % dotazovanych uvadi, Ze prodejna Gastro je od jejich
bydlisté¢ piilis daleko, aby ji navstévovali. Pouze 20 % respondentli nenavstévuje

prodejnu kvili vy$§im cenam.

Prodejna Gastro se nachazi v bytové zastavbé piimo V pfizemi zdénych domd, proto
s velikosti jeji prodejni plochy nelze nic ud¢€lat. Pro ty, pro které je prodejna daleko, ale
chtéli by vni nakupovat, by mohl byt feSenim névrh roznosu a rozvozu nékupd.
K tomuto navrhu pfispélo 1 zjisténi, ze prodejnu navstévuji spiSe star$i lidé, kteti by

mohli dfive nebo pozdé;ji chtit tuto sluzbu vyuzit.

Celkem jsem ovéiovala pét hypotéz: 1. hypotézu ,,Vyuziti marketingovych nastroji
Vv maloobchodni jednotce Gastro je dostacujici na zékladé¢ dotaznikového Setfeni
a pozorovani vyvracim. 2. hypotézu ,,Nabidka potravin v maloobchodni jednotce Gastro
odpovida poptdvce a pozadavkim zakazniki prodejny* diky provedenému
marketingovému vyzkumu potvrzuji. 3. hypotéza ,,Otviraci doba prodejny je pro
zakazniky vyhovujici se dotaznikovym Setienim na 100 % potvrdila. 4. hypotéza
,»90 % zakaznikd je z dochazkové vzdalenosti 1-5 min® nebyla potvrzena. 5. hypotézu
»Spotiebitelé (potencidlni zdkaznici) ze 70 % nenavstévuji prodejnu Gastro kvili

vysokym cendm zboZi* na zéklad¢ zpracovani dotaznikového Setieni vyvracim.

Zavérem jsem po zjiSténi téchto informaci navrhla opatfeni, kterd se tykaji roznosu
a dovozu nakupu po Strakonicku a jeho blizkém okoli a sva€inovych poukdzek pro
skolaky z blizké Zakladni Skoly Dukelska. Opatieni se skolnimi svacinami jsem
v kapitole Navrhy opatfeni a ekonomické zhodnoceni ekonomicky vyhodnotila. Navrhla

jsem 3 scénafe velikosti objednavek svacin za mésic. Maloobchodni jednotka bude

66



pouze Vv pesimistickém scénafi generovat mésicni ztratu 91,9 K&, v optimistickém
a realném scénaii bude prodejna generovat zisk. S navrhem svacin pro Skolaky se da
jesté dale pracovat, navrhla jsem prodejné Gastro, aby nabidla svaéiny pro Skolaky
Skolam na Strakonicku. Tento navrh jsem také ekonomicky zhodnotila a fekla bych, ze
by byl pro prodejnu velmi ptinosny. Pti tomto navrhu by maloobchodni jednotka Gastro
generovala mésicni zisk v hodnoté 13 944,2 K¢. Po konzultaci s majiteli prodejny
Gastro jsem dospéla k zavéru, ze opatieni se Skolnimi svacinami doporucuji zavést, a to

z duvodu prilakani novych i stavajicich zakazniku.

Navrh se svacinovymi poukazkami pro Skolaky je napad, jak se déti mohou lépe
stravovat a rodi¢e mohou kontrolovat, co jejich dité ke svacin¢ sni. Informace, které
jsem ziskala pozorovanim Skoldkid pfi jejich ndkupech, ukazuji jasné na to, Ze déti,
pokud si nakupuji samy, ji nezdravé. Nakupuji pfedevS§im brambiirky, lizatka, bonbony,
a to kazdy den. Zname to i s vlastni zkuSenosti, Ze rano nékdy nesta¢ime snidat, a uz
vibec ne si piipravit sva¢inu. Mnoho rodi¢a da svym détem jen penize, aby si cestou do
Skoly nebo ve Skole néco koupili, pfitom u ditéte je v obdobi ristu a dospivani velmi
dilezity spravny piijem Zivin. Je prokdzano, Ze déti, které pravidelné a kvalitné ji, jsou
ve Skole pozorné€jsi a ueni jim jde celkove 1épe. Tento navrh bude prodejna Gastro
stavét na zdravi déti a komunikaci s potencialnimi zékazniky, ktefi si mohou sestavit

sami zdravou svacinu pro svého Skolaka.

Realizace navrhovanych opatfeni managementem uvedené firmy je predpokladem pro
roz§iteni klientely, zvySeni spokojenosti U€¢astnikli obchodniho procesu a zvySeni ¢i

alespon udrzeni trzeb a zisku prodejny Gastro.
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SUMMARY

As main target of my bachelor’s work was to evaluate the capacity utilization of
marketing’s tools of retail unit Gastro, to appreciate her current condition and to
implement corrective actions, which should support to this shop Gastro and increase the

receipts and follow-up also the profit.

As first | have studied professional literatures, which are quite close to the topic. As the
first step | made definition of the business, kinds of the business and retailing. Then
| spent my knowledge to the marketing, to the marketing’s research and the retailing
mix. Then you will find in my bachelor’s work few words regarding merchandising and

about service to customers

I did marketing’s research, which has been directing to the customer and potential
customer (consumer) of shop Gastro. By the questionnaire inquiry | wanted to obtain
information, which will make a clear breast of the dispositions of customer and
consumers, regarding satisfaction of customers of the shop Gastro. Also | wanted to
obtained reasons, why consumers are attending to the shop Gastro. Base on these
recovered information, | proposed corrective actions, which should to underline and to
attractive the shop as well. These corrective actions may to increase the receipts.
Services, which retail unit Gastro will propose, should verify the current customers and

entice the potential customers for the purchase.

Base on the questionnaire inquiry, which had been applying on the customers of the
retail unit Gastro I have found, that % from the inquired people gladly shopping and the
main reason, why they shop there is the locating of the shop and operating personnel.
The most of the respondents are from the walking distance 1-5 minutes. The most
popular selection in shop is meats and crackers. Customer does go to the shop each day
and the running time is conforming for 100 % of the inquired people. The half of the
inquired people spent per one purchase approximately 101-500 crowns. This cost
answer for the daily purchase. The unquiet information is, that 62,5 % of inquired
people, which lives in walking distance 1-5 minutes, do not get the advertising brochure
to theirs post box. And 40 % of the inquired people do not take an advertising brochure

in consideration. Retail unto Gastro is visited by people, which have 40 years and more.
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The information | got from the observation and also from my experiences from the

retail unit Gastro.

By the questionnaire inquiry, which has been applying on the potential customer of the
unit Gastro, | wanted most of all to find out, what is the main reason, why customer
does not go there. For this question | got an answers from the 40 % of the respondents,
that in retail unit there is small purchasing place and 30 % of respondents answered, that

unit Gastro is too far away from their residence.

In the end after receiving of the final results from the questionnaire inquiry, from the
observation and from my experiences | proposed for the retail unit Gastro corrective
actions, which are relate to the export and import of the purchase in Strakonice and
surroundings. Also | proposed to create snack orders for schoolgirls and schoolboys
from the near school Dukelska. These corrective actions I also evaluated in portion

proposal and from economical point of view | made evaluation.

Realization of proposal corrective actions by management of the mentioned company is
assumption of the increasing of the clientele, increasing of the customer satisfaction
(which are one of the most important portion from the business process) and increasing
or to be able at least to hold receipts and profit of the retail unit Gastro as was in past as

well.
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Priloha ¢. 1

Rozlozeni sortimentu v prodejné Gastro

POy

auagop

sty
‘erous

EWUA[AZ B 30040

£3qo1fa gugam
rogz ouna ‘aley ‘Tuazp ‘Axperdo
AUIZEIL :
uajos & Anazuoy
onrd
Aumazn
oa1gad
faposd faognd
S ———._“
_ PEPIS
wallzg

auagop
PEMS

72



Priloha ¢. 2

Pidorys prodejny Gastro
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Piiloha €. 3
Fotografie skladovych a prodejnich prostor prodejny Gastro
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Priloha ¢é. 4

Podklady pro tvorbu kvot sbéru dat

Den pocet zakazniki vyse trzeb
9.11. (NE) 251 13 400,-
10.11. (PO) 817 51 000,-
11.11. (UT) 812 48 000,-
12.11. (ST) 823 59 156,-
13.11. (CT) 835 54 000,-
14.11. (PA) 938 77 724,-
15.11. (SO) 228 27 544,-
16.11. (NE) 279 7 110,-
17.11. (PO) statni svatek -
18.11. (UT) 884 59 324,-
19.11. (ST) 757 51 803,-
20.11. (CT) 790 55 042,-
21.11. (PA) 829 72112,-
22.11. (SO) 314 24 212, -
23.11. (NE) 167 12 235, -
24.11. (PO) 749 49 820.-
25.11. (UT) 815 57 954,-
26.11. (ST) 782 51 713,-
27.11. (CT) 796 54 530,-
28.11. (PA) 796 65 050,-
29.11. (SO) 273 21 302,-
30.11. (NE) 176 3924,-
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Piiloha €. 5

Kvoty sbéru dat
pocet do- pocet pocet
Den hodina tazova- hodina dotazo- hodina dotazo-
nych vanych vanych
9.11.
7:30-11 5 — — - —
(PO)
12.11.
y 13:30-17 7 - — - -
(CT)
13.11.
7:30-9 3 9:30-11:30 4 12:30-16 7
(PA)
14.11.
7:30-12 3 - — - -
(SO)
15.11.
8-11 1 - — — —
(NE)
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Piiloha ¢. 6

Dotaznikové $etfeni — zakaznici

Dotaznikové Setreni

Vyuziti marketingovych nastroju v maloobchodni jednotce Gastro

Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich
atento dotaznik je soucasti mé bakalafské prace. Proto prosim o disledné vyplnéni
nasledujicich otdzek. Vyplnéni dotaznikil je anonymni a bude pouzito pro studijni tcely

a pro zlepSeni fizeni maloobchodni jednotky Gastro.

Dékuji
Bajtova Jitka

1. Nakupujete rad/a v prodejné Gastro?
a) ano
b) spiSe ano
C) spiSe ne
d) ne

2. Co Vs piivadi k nakupu v prodejné Gastro?
(vice moZnych odpovédi)
a) umisténi prodejny
b) sortiment
C) personal, obsluha
d) ceny

e) jiné:

3. Jaka je dochazkova vzdalenost od Vaseho bydlisté k prodejné Gastro?

a) 1-5 minut
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b) 10 minut
c) 15 minut
d) 20 minut
e) 30 minut

f) nebydlim v dochazkové vzdalenosti

g) jiné:

4. Jaky sortiment v prodejné Gastro nakupujete piedevsim?
(vice moznych odpovédi)
a) pecivo
b) uzeniny
c) pivo
d) limo
e) alkoholické napoje
f) mrazené zbozi
g) zelenina, ovoce
h) mlécéné vyrobky
i) oplatky
j) téstoviny, luSténiny
k) konzervy
I) drogerie

m) jiné:

5. Odpovida sortiment prodejny Vasim poZadavkiim?
(pokud odpovite spiSe ne, ne, odpoveézte na otazku €. 6)
a) ano
b) spiSe ano
C) spise ne
d) ne

6. Co Vam v sortimentu zdsadné schazi?/Co v sortimentu postrddite?
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7. Jak casto navstévujete prodejnu Gastro?
a) denné
b) alespon jednou tydné

c) alespon jednou mési¢né

8. Zménili byste néjak provozni dobu prodejny?
a) ne

b) jiné:

9. Jak jste spokojeni s persondlem prodejny?

(oznamkujte jako ve Skole)

12345

10. Dostavate letiky prodejny Gastro do Vasi poStovni schranky?
a) ano
b) ne

C) obcas

11. Sledujete akcni ceny 7 letakit prodejny?
a) ano, doma
b) ano, v prodejné

C) ne

12. Kolik v priiméru utratite za jeden ndkup v jednotce?
a) do50Ke¢
b) 51-100K¢
c) 101-500 K¢
d) vice nez 500

13. Vadi Vam fronty v prodejné?
a) ano
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b) spise ano

c)

spiSe ne

d) ne

14. Co Vam v jednotce nevyhovuje, z toho co diive nebylo uvedeno?

15. Pohlavi

a)

muz

b) Zena

16. Vék

a)
b)
c)
d)
e)

do 20

21-30
31-40
41 -50

51 a vice

17. Nejvyssi dosazené vzdeélani

a)
b)
c)
d)
e)

Zékladni

Stiedni

Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

18. Do jaké socidlni tiidy byste se zaiadil/a?

a)

b)

A — ty domécnosti, jejichz hlava patfi do nejvyssiho managementu podnikt
nebo organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbornik (napf.
generalni feditelé, velkopodnikatelé, vyssi statni ufednici)

B — ty domadcnosti, v nichZ hlava domécnosti pisobi ve stfenim ¢i vyS$im
managementu a ma alespon stfedoskolské vzdélani (napt. vedouci organizaci,

teditelé, starostoveé, pedagogove)
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c) C — domacnosti techniki, ufednikti a nizSich odbornikd (napf. laboranti,
technici apod.), malych podnikateltl a zivnostniki

d) D — domaécnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikd, mistr, nizSich
uiednikt ¢i nizs§iho technického personalu

e) E — ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik anebo je

ekonomicky neaktivni (napf. nezaméstnany, diichodce apod.)
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Priloha ¢é. 7

Dotaznikové Setieni — spotiebitelé

Dotaznikové Setreni

Vyuziti marketingovych nastroju v maloobchodni jednotce Gastro

Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich
atento dotaznik je soucasti mé bakalafské prace. Proto prosim o disledné vyplnéni
nasledujicich otazek. Vyplnéni dotaznikili je anonymni a bude pouzito pro studijni tcely

a pro zlepSeni fizeni maloobchodni jednotky Gastro.

Dékuji
Bajtova Jitka

1. Nakupujete v prodejné Gastro?
(pokud odpovite ano, dale dotaznik nevyplitujte, pouze identifika¢ni tdaje)
a) ano
b) ne

2. Nakupoval/a jste uz nékdy v prodejné Gastro?
a) ano
b) ne

3. Vjaké dochdazkové vzdalenosti je Vase bydlisté od prodejny?
a) 1-5minut
b) 10 minut
¢) 15 minut
d) 20 minut
e) 30 minut

f) nebydlim v dochazkové vzdalenosti
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g) jiné:

4. Jaky je ditvod, pro¢ nenakupujete v jednotce?
(vice moznych odpovédi)
a) neznam prodejnu
b) tvorba front
€) nedostatek parkovacich mist
d) nevyhovujici obsluha
e) mala nakupni plocha
f) vysoké ceny
g) nedostateény sortiment

h) jiné:

Identifikacni udaje

5. Pohlavi
a) muz

b) Zena

6. Vék
a) do 20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50

e) 51 avice

7. Nejvyssi dosaZené vzdélani
a) Zakladni
b) Stfedni
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské
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8. Do jaké socialni ti'idy byste se zai'adil/a?

a)

b)

A — ty domacnosti, jejichz hlava patifi do nejvyssiho managementu
podniki nebo organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany
odbornik (napt. generdlni feditelé, velkopodnikatelé, vyS$i statni
ufednici)

B — ty domdcnosti, v nichz hlava domdacnosti ptisobi ve stfenim ¢i vyS$im
managementu a ma alesponn stfedoskolské vzdélani (napt. vedouci
organizaci, feditel¢, starostové, pedagogoveé)

C — domacnosti techniki, Gifednikti a nizSich odbornikti (napt. laboranti,
technici apod.), malych podnikatelti a zivnostnik

D — domécnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikl, mistrii, nizsich
ufednikd, ¢i nizsiho technického personalu

E — ty domécnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik anebo

je ekonomicky neaktivni (napf. nezaméstnany, dichodce apod.)
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