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1 Uvod a cil

Vznik marketingu je spojen s vyvojem trhu. £atku byl obrovsky pevis
poptavky nad nabidkou. Firmy isSily @iliS kvalitu vyroblki, odliSnost a ani detain
nezkoumaly pozadavky natgwyrobek. Zvrat piSel, jakmile zaalo vznikat vice firem
a na trhu se objevovalo stale vice produkfakaznici tak ziskali moznost o
a firmy musely z&it reSit, z jakého @vodu si vybral zakaznik pravtento obchodii

tuto firmu.

Role marketingu ve firth secasem nini. FredevsSim je to reakce na &ny
prostedi, které se vyviji na zakladzakaznik, firem a dalSich &astniki obchodu.
Marketingu se fiklada stale ¥tSi vaha a stale vice firem sidgomuje jeho pdebu.
Lze to zpozorovat i na velkém mnozstvi publikacbyejicich se prav touto
problematikou. Existuje mnohdiznych gistupi k aplikaci marketingu. Na séasném
trhu je prakticky nemozné obstat bez jeho vyuzZivdiimy musi vyslySet fidni
a poteby zakaznik. V dneSnim podnikatelském priedi, kdy ve ¥tSiné oblasti
nabidka vysoceipvySuje poptavku, dosahuji nejlepsich vystegkdniky, jenz dokazi
nejvice zakazniky zaujmout a vytitoprodukt, ktery nejlépe vystihne a uspokoiji jhjic
piani i poteby. V op@&ném gipad podniky nemaji filis velkou Sanci dlouhodeb

prosperovat v sikhkonkure@nim prostedi, které ve &Sin¢ odwtvi funguje.

Pro zpracovani mé bak#&&é prace jsem si zvolil akciovou spsiest
Kostelecké uzeniny a.s., konkrétneji podnikovou prodejnu. V této firtnjsem
vykonaval opakovanbrigadu a Bhem studia na stdni Skole jsem zde absolvoval také
Skolni praxi.Cas od¢asu také nakupuji vyrobky v podnikové prodejiTato firma
spada do kategorie velkych podinikudiz by n¢la mit i dol¥e propracovany marketing.

Cilem bakaléské prace je odkryti fpezitosti a hrozeb na trhu s masnymi
vyrobky pro vybranou firmu se zaenim na podnikovou prodejnu a navrhnout
vylepSeni pofipact zmény v marketingu firmy s touto komoditou.



2 Literarni reSerSe

2.1 Definice marketingu

Stejre jako se v pibéhu let méni sdm marketing, tak se samepe meéni i jeho
definice. Zde jsou uvedenykteré z nich.

Philip Kotler (2001) uvadi dvstruiné definice:

,Ulohou marketingu je identifikovat a uspokojoveské a socialni poeby*
»Marketing je efektivni uspokojovani peih."

Dale autor poukazuje na rageni marketingovych definic na socialni
a manazerské. Socialnfigtup se soustdi na spoknost, zfgsob Zivota a za cil ma
vytvorit vyrobek, ktery bude ve spdieosti ,Zadany“. Manazersky #pob se diva na
marketing spiSe z pohledu firmy a sdadf se na ugmi vyrobek prodat.

Pelsmacker, Guensova a Van den Bergh (2003) vekivé uvadi, Zze podle
World Development Indicators (1998) je marketingpgaes planovani a realizace
koncepce cenoveé politiky, podpory a distribuce iidepozi a sluzeb s cilem tD
a snénovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivicorganizaci.

Mné osobr se vSak jevi jako nejvystiZj$i definice paf Kotlera a Armstronga
(2004): Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoz peaBtictvim
jednotlivci a skupiny uspokojuji své pelty a gani v procesu vyroby a gmy vyroblk
¢i jinych hodnot'

Nyni je teba si pibliZit i pojmy z €chto definic.

2.2 Zakladni pojmy

Nasledujici zékladni pojmy jsou popisovany ikak ve vSech publikacich
zabyvajicich se marketingem. Kotler a Armstrong O@0 popisuji pojmy jako

marketing, potifeba p¥ani, produkty, trh amarketingovy mix viz dale.

2.2.1 Marketing
Autori vidi marketing jako progedek k uspokojeni pib a pani subjeki pri

procesu vyroby, sémy apod. Nejedna se pouze o reklathmptisob prodeje. Jde o cely



systémgéinnosti a proceas na zaklad nichz az jako vysledek vznika riéidad praw
reklama. Existujiwzné gistupy k marketingu a &ni se i jeho vyznam. Vznikd mnoho
novych definic a marketingovych koncepci. VyuZivegi stale jiné nastroje a metody
s ohledem na nové technologie aémay globalniho prosedi. Marketing se stejnjako

ostatni obory fizpusobuje prouddasu.

2.2.2 Paoteba

Cely marketing vychazi podle Kotlera a Armstron@®04) z toho, co lidé
potrebuji a chiji — jinymi slovy co si zékazniciipji. Maji ugity nedostatek, ktery by
chteli uspokojit. Tento nedostatek se nazyva pragtebou. Patby jsou klasifikovany
podle ftiznych kritérii. Nap. Maslow roztidil potreby do tzv. Maslowovy pyramidy
lidskych poteb.

Graf 1. Maslowova pyramida peb

Poteba

seberealizace
rozvoj vlastni osobnosti

Poteba uznani
sebejistota, uznani ostatnimi,
spole&ensky status

Spol&enské paeby
potreba sounalezitosti, lasky

Poteba bezpd
pocit jistoty, ochrany

Fyziologické pateby
utiSeni hladu, Zizn

Zdroj: Kotler, Armstrong; 2004

2.2.3 Rani
Autori uvadtji, Zze z poteb vychazi fani ¢lovéka. Rani mohou byt zcela
neomezena, avsak k jejich sgtin je zapatebi ugitych zdroji, u kterych jiz omezeni

existuji. Z tohoto vyplyva, ze silovék vybira, co mu poskytne nejgi uzitek za



vydané penizei jiné prostedky (tzv. hodnota pro zakaznika — uZitek sectaled
vynaloZenych nakladna dany statek). To vSe uvadii@am Kotler a Armstrong (2004).

2.2.4 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Prostedek k uspokojeni pib se nazyva produkt. Kotler a Armstrong (2004)
produktem rozumi jakykoliv statek (jak v hmotnék t&a nehmotné podad), ktery
dokaze uspokojit lidské pi@by. Velice doke produkt popisuje nasledujici definice od
vySe zmignych autoii: ,Produkt — veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenostby,
mista, organizace, informace a myslenky, tj. vBes& mize stat pednetem srdny,
pouzitici spoteby, co nize uspokojit paeby a pani-.

Kozel a kolektiv (2006) zniuji také pojem komplexni vyrobék ¢imz se chape
nejen jadro produktu (jeho hlavni funkce), ale tdk&icasti jako kvalita, zngka, obal,
design, dale pak servis, poradenské sluzby i recgklpicemz kazdy zakaznikilada

jednotlivym ¢astem éiznou dilezitost.

2.2.5Trh

Jedna z charakteristik trhu podle Kotlera a Arnmrggeo (2010) zni: Soubor
vSech skutiych a potencialnich kupujicich vyrobku nebo sliZzMainzova (1996)
dodava, Ze se na trhu vyskytuji skupiny kupujic&clpoptavajicich, jenz seéastni
proces na trhu.

Trh znamena pro podnik cilové misto jeho snazelei ngjen o stavajici kupujici
nasich produki, ale i o ty potencionalni. Trh Izé&lenit podle fiznych hledisek.
V marketingu se vSak trhyéll predevSim na segmenty zakaznikneboli ¢asti
populace, které maji spaéleé poteby. O &chto poznatcich se iBeme doist v knize
od Kotlera a Armstronga (2004). Nagékaznici zajimajici se o elektroniku, motoriste,
fotbalisté. Lze takto konkretizovat az k poslednimékaznikovi. Zde vSak vyvstava
otadzka: Kolik firem si peje mit pouze jediného zakaznika?

Kotler (2001) se zniuje o rozdleni trhi na spatebitelské, pkmyslove,
celos¥tove, neziskové a vladni. Na sfmititelském trhu se vyskytuje velky qut
prodejd@ a charakteristické prognje spotebovani produki zakazniky. Velky draz se

klade v této oblasti na z&leu. Firma musi velice citlv zkoumat pani a pozadavky



z&kaznik za &elem kvalitniho uspokojeni jejich geb. Piimyslové trhy znamenaji
prodej mezi podniky. Vyskytuji se zde odborni nakupMezi typické znaky péit
reklama, kvalifikovanost obchodnich zastpgakost produkce, cena, jména firem.
Celoswtové trhy jsou v dneSnim globalizovanén®tsvjiz standardnimi. Firmy musi
ocekavat problémy spojenéqulevSim s odliSnou kulturou, legislativouémou, inflaci.
Neziskové a vladni trhy jsou velice specifické.nfede o prodej cirkvim, univerzitam,
nadacim apod. Jéeba brat v potaz jejich omezené zdroje a snazigdeo nizké ceny

a jakost. Byvaji zdéasta vylrovatizeni, g kterych vyhravaji ¥tSinou nejnizsi ceny.

2.2.6 Marketingovy mix

Podle Kotlera a Armstronga (2004)c¢eza firma marketingovy mixesit po
stanoveni celkové marketingové strategie podnikuoJnastroj, kterym se firma snazi
priblizit zakaznikm a jejich pozadavim. Kazda jehaiast se zabyva &itou oblasti,

a sice vyrobkovou, cenovou, distritni a komunikani.

Pelsmacker, Guensova a Van den Bergh (2003) poaidtyke, aby byl
marketing efektivni, musigsobit integrova&. Frirozert to samé plati i u nastroj
marketingového mixu. Také zde byl fungovat integrace a synergie. Jednotlivé
néstroje mixu se musi vhodlskladat s cilem vzajemného dibpvani se. VSechn§asti
by mely pusobit jednim s@rem (k jednomu cili). Rozhodmesmi byt proticidné ¢i
navzajem se rusici.

Kotler (2001) poznamenava, Ze se marketingovy nkitdda ze ,4P“, jenz
nasledovi rozcelil McCarthy. ,4P* tvari tyto prvky:

- produkt (product),

- cena (price),

- misto (place),

- propagace (promaotion).

Co vSechno riwe byt obsahem jednotlivycktasti marketingového mixu

zobrazuje graf 2 , ktery se nachazi na nasledstjiafe.



Graf 2: Ugresreéni jednotlivych nastrdj marketingového mixu
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2.3 Marketingové prosgtdi

Definice podniku podle Zakon& 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku 85 zni
takto:

,Podnikem se pro dely tohoto z&kona rozumi soubor hmotnych, jakoz
i osobnich a nehmotnych sloZzek podnikani. K podmé&lezi ¥ci, prava a jiné
majetkové hodnoty, které patpodnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem ke své povaze maji tomufeluislouzit. Podnik jeée hromadna. Na jeho
pravni pondry se pouZziji ustanoveni acoech v pravnim smyslu. Tim neni déoia
pusobnost zvlaStnich pravnicligalpis: vztahujicich se k nemovityrcem, pednetim
prumyslového a jiného dusevniho vlastnictvi, motorovgaidiim apod., pokud jsou
sowasti podnikd. (Obchodni zakonik, 2004)

Horakova (2003) podotykd, Ze kazdy podnik se nach&jakém prostedi a to
pro podnik niize znamenat nejeniiposy, ale i naopak. Toto prostli se neustale

meéni - rekteré oblasti pomaleji (vyzkum a vyvoj, kultura)jiaé rychleji (firemni



prostedi, konkurence). Prdvz divodu castych zmin se musi podnik stat co
nejflexibilngjSim s co nejkratSi reaki dobou, jestlize se chce na trhu udrzet &tusp
Také podle Kotlera a Armstronga (2004) se firma inaabyvat svym okolim,
aby mohla pipadré véas zareagovat arippisobit se novym podminkam. Prissti
roz&luji tito autai na mikroprostedi a makroprogedi. Mikroprostedi souvisi
bezprostedre s firmou. Oproti tomu o makroprdsti Izetici, Ze neni v silach firmy,

aby ho podstathovlivnila podle svych paeb.

Graf 3: Marketingové prostdi
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Zdroj: Horakové; 2003

2.3.1 Mikroprostedi

Autori Kotler a Armstrong (2004) do mikroprasti zdazuji, cituji: Firemni
prostedi, dodavatelsko-odtatelské vztahy, poskytovatele sluzeb, konkureneitahy

S ve'ejnosti”
2.3.1.1 Firemni prosedi

Firmy seéleni nefastji podle funkci na oddleni. Cim wétsi firma, tim @tsi

organiz&ni struktura a tim vice odkéni. Nag. odbyt, vyroba, &etni oddleni, vyzkum
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a vyvoj. Kotler a Armstrong (2004) také zmaji, Ze marketingové odteni by nelo
vS8echna ostatni stimulovat, aby se s@mdhla na zakaznika, jeho peby
a uspokojovaniechto poteb.

Podle jednotlivych oblasti v podniku se pa&si Hzné faktory, ukazatelé
a vlivy. Napgiklad ekonomické odteni firmy feSi tyto: podil na trhu, zisk, trzby,

naklady, vynosy, finami tok, rentabilita apod. DalSitiglady jsou uvedeny v této
tabulce od Hrona, Tiché a Dohnala (1998).

Tabulka 1: Biklad funkcionalnich oblasti a faktor

Funkciondlni oblast Hlavni faktory
Vyrobky a sluzby: rozsah vyrobkovydiad,
znaky, stadia, Zivotnich cykl
Patenty
Patet a kvalifikaceprodejd
Distribweni kanaly
Informace o trhu
Umisgni vyrobnich kapacit
Stroje a z#Hzeni
Kapacita vyroby
Vyroba Vyrobni procesy
Systémy planovani a vyroby
Kontrola kvality
Dodavky
Rozpaet
Technologicka podpora
Vyzkum a vyvoj Kvalita vyzkumného tymu
Uspichy a reputace
Dodavky
Organiz&ni znalosti a rozsah jejich sdileni
Informace Informasni systémy
ReSeni problérin- procedury, schopnosti
Kapitalova struktura
Pracovni kapital
Cash-flow
Metody kalkulace naklad
Struktura viastnik
Vztahy s ¥fiteli
Paet a kvalifikace
Dovednosti a zkuSenosti
V¢kova struktura
Lidské zdroje Fluktuace a absence
Vzdélavaci politika
Motivace a podnikova kultura
ManaZzerské dovednosti
Zdroj: Hron, Tichd a Dohnal; 1998

Marketing

Finance
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2.3.1.2 Dodavatelsko-odiatelské vztahy

Z knihy od Kotlera a Armstronga (2004) vyplyva, daedavatelsko-odivatelské
vztahy mohou vyrazn ovlivnit nasSi vyrobu a to zpoZdim dodavekéi plateb,
stavkami, cenovymi vykyvy, jakosti atd. Marketingpf® musi mit pehled i o dalSich
alternativach ohledndodavek, aby mohlifpadré pottebné vstupy odebrat od jiného

dodavatele.

2.3.1.3 Poskytovatelé sluzeb

Tvori zvlastni skupinu medianka, které maji plnit funkci usnadni realizace
prodeje. Kotler a Armstrong (2004) semtaauji marketingové agentury, firmy
zajistujici distribuci a poskytujici fingni sluzby. V rdmci efektivnosti a spokojenosti

zakaznika je zaptgbi optimalizovat i tuto oblast.

2.3.1.4 Konkurence

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je nutné, abyirsea zantfila na poteby
zakaznika a jejich uspokojovani. Jelikoz vSak ha trebyva jediny vyrobce (prodejce),
musi se fidat jeS¢ dodatek ,lépe nez konkurence®. Konkrétse jedna o uplatmi

strategické vyhody, diky které se odliSime od niapidnkurence.

Konkurereni vyhody rozdluji Kozel a kolektiv (2006) datit kategorii:
- nakladova vyhoda - jiz z nazvu je patrné, Ze jdeybodu nizSich naklad
a tedy i moznost stanoveni nizsi ceny;
- diferenci@&ni vyhoda - existuje vyznamna odliSnost, diky répel uspokojime
zakaznika;

- marketingova vyhoda - spiva predevsim v usggném marketingu.

2.3.1.5 Vztahy s ejnosti
Marketing zohleduje také vztahy s wejnosti. Véejnosti zde Kotler

a Armstrong (2004) rozumi zajmové skupiny, ktergi miav na danou firmu. ¥tSinou

Y Pojem Dodavatelsko-odbatelské vztahyje uveden v knize od Kotlera a Armstronga (20@4)5ak
v souasnosti se jiz nepouziva. Mysli se ji@hchod@ zavazkové vztahy
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sem byvaji fazeny tyto skupiny: finami instituce, média, aanské iniciativy,
vefejnost, mistni samosprava acabé, vladni instituce, zasstnanci firmy. V zdmu
firmy je, aby tyto vztahy udrzovala na co nejpazigSi Urovni a aby réla co nejlepsi

image v @ich nejen zakaznik ale i partnet a verejnosti.

2.3.2 Makroprogedi
Kotler a Armstrong (2004) popisuji makropri@asti, konkréts demografické

prirodni, ekonomické technologické politické akulturni , nasledova.

2.3.2.1 Demografické prasdi

Tatocast sndtuje k populaci a jejim charakteristikam. Dle Ko#ler Armstronga
(2004) se v demografickém priedi feSi napiklad paet obyvatel, hustota osidlent,
dale struktura podle: &stského a venkovského obyvatelstvaitpanuzi a Zen, ¥ku,
piijmu, etnické pislusnosti atd.

Kozel a kolektiv (2006) se zifiji navic u tohoto hlediska o zZméach jako
migrace, rozvodovost, mnoZstutagkii, struktura rodin, narodnostni struktura, Zivotni
aroven atd. To vSe ovliituje demografické pro&tdi, a proto by firmy ib jeho analyze

nently zapominat ani na tyto faktory.

2.3.2.2 Rirodni prostedi

Prirodni prostedi zahrnuje nezbytné vyrobni vstupy. V &mnosti se stale vice
bere ohled na Zivotni prdeti - takovy pistup ma také vliv na vztahy sregnosti.
Nejenze pdaf mezi zadouci chovani podiik ale Ize tohoto iistupu vyuzit

i marketingo¥, coz také potvrzuji Kotler a Armstrong (2004).

2.3.2.3 Ekonomické prastdi

Souvisi s kupni silou a slozenim vyilaj domacnosti. Kotler a Armstrong
(2004) piSi o dvou pdlech - na jednom pélu agrakdnomiky spdebovavajici
pievazrié vyrobky a potraviny, které si sami vyprodukujinadruhém pélu myslow

vyspilé ekonomiky s nefizrejSimi druhy zbozi a velice bohatymi trhy.
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Dalsi faktory, jenZz maji vliv na tuto oblastiighva Kozel a kolektiv (2006).
Nap‘iklad mezi g tadi inflaci, zamistnanost, Urokovou sazbu, kurzZmg, GOwrovou

a daiovou problematiku.

2.3.2.4 Technologické prasdi

Kotler a Armstrong (2004) v soasnosti povazuji technologické priesti za
ziejme nejdilezit¢jSi faktor, ktery ma vliv na nas Zivot.alzzitou roli zde hraje &da
a vyzkum jak v ramci podniku, tak v narodnim i nm&zodnim ndtitku. Vysledkem

tohoto faktoru by iy byt nové produkty, trznijflezitosti a technologie pro vyrobu.

2.3.2.5 Politické progedi

V knize od Kotlera a Armstronga (2004) sectdone, Ze toto prostdi vytvai
stabilita statu a vlady, veSkera politika statgjidkativa, statni organy a komunity atd.
VSechny tyto prvky ovlixiuji chod spol&nosti z politického hlediska. Vznikajfizné
Gpravy v podob zakorii a norem, jenZ musi marketing respektovat, nechedy byla

spole&nost rEjakym zpisobem sankciovana.

2.3.2.6 Kulturni prosedi

Jako posledni ¢ast zbyva kulturni prostdi a to popisuji Kotler
a Armstrong (2004) nasledoynClovek vyrista v ukité kulture ztvargné v uzsim
kruhu rodinou a dale pak celou spwlesti. Progednictvim okoli ziskava zakladni
navyky a hodnoty. Timto figobem se spoluvytiiakulturni prostedi. Nejen v Zivat,
ale i v marketingu jeieéba se v této problematice orientovated®vSim pokud firma
expanduje do zahrafiia na cizi kontinenty. Jestlize nebude marketira@g bhled na
kulturu prostedi, mize dojit v lepSim fppact k trapné situaci, v horSinripadt ztrag

zékaznikag¢i dokonce ztré&timage firmy.

Vlivy, které pisobi v marketingovém prdsti, to znamena jak makropriesti,
tak mikroprostedi, je nutné analyzovat. Nejvice se pouZivaji yayal pro
makroprostedi STEP, respektive PESTSTEPL, a pro blizké okoli podniku Porier
model gti sil.
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STEP analyza
Hron, Ticha a Dohnal (1998) popisuji STEP analyaktad. Vesmis se shoduji
v této problematice i s dalSimi autory jako fidgotler a Armstrong (2004), Horakova
(2003) a dalsi.
Tvrdi, Ze i této analyze by se &y ieSit 3 otazky:
- Jaké vejsi faktory ovliviwuji podnik?
- Jak mohou fisobit tyto faktory?

e

- Které jsou nejdlezit¢jSi z hlediska blizkosti vase?

Jak nadzev nazigje, dtli se STEP analyza diyt zakladnich skupin:

- spole&enskeé feSi se zde obyvatelstvo,igmb Zivota, nahlizeni na Zivot, obecné
zvyklosti, hodnoty atd.;

- technologické - jedna se ri#idad o zmisob vyroby, vyuzivané metody, know-
how nebo vynalezy;

- ekonomické - rozebiraji se ekonomické &ely, toky perz a jiné ekonomické
jevy;

- politické - zahrnuji politicka a legislativni opeahi, dalSi faktory tykajici se
vlady a jeji politiky.

Portefiv model gti sil

Portefiv model g@ti sil slouzi pro analyzu blizkého okoli podnikwento model
autora Portera vyuziva cdldada autak jak nagf. Hron, Ticha a Dohnal (1998), Rolinek
(2003) a mnoho dalSich. PeaRolinek (2003) rozebira tuto analyzu nasledgovn

Popisuje tuto analyzu jako systematickou deskriydorta, které msobi na
podniky vstupujici a realizujici své produkty nlautr Porterova analyza konkurence se
sklada z pti faktoni:
- Hrozba no¥ vstupuijicich firem (Potencionalni novstupujici firmy)

o Velikost hrozby zavisi fedevSim na kapitalové n&rwsti, diferenciaci

vyrobki, pristupu Kk distribanim kanahm, vladni politice, Usporach

z rozsahu, ndkladovym znevyhatiim nesouvisejicim s velikosti podniku.

15



- Vyjednéavaci vliv odbrateli (Odkeratelé)
o Sila odgratel ovliviiovat odétvi cenou a kvalitou produkce.
- Vyjednavaci vliv dodavatél(Dodavatelé)
o Ovliviiovani cenou a kvalitou dodavek ze strany dodavatel
- Hrozba substittnich vyrobki nebo sluZzeb (Substituty)
o Cim snadgji se da substituovat produkce, tim niZsi je atvakist odwtvi.
- Vliv konkurenti v odwtvi (Konkurenti v od¥tvi)

o Konkurereni rivalita podniki, které vystupuji na daném trhu.

Graf 4: Portelv model gti sil

|. Potencialni no¥
vstupujici firmy

A\ 4
V. Konkvur(,antl Vol Il. Odbgratelé

odwetvi
A

V. Dodavatelé

lll. Substituty

Zdroj: Autor Porter

2.4Rizeni marketingovych informaci

Marketingovy informé&ni systém, zpracovani marketingovych informaci

a marketingovy vyzkum popisuji Kotler a Armstror2§Q4) viz dale.

2.4.1 Marketingovy informani systém

Kozel a kolektiv (2006) jako marketingovy inforgmi systém oznaji systém,
ktery se zabyva informacemi a zé&jife tyto ¢asti: zjisSeni informaci, vykr zdroj,
shromazdni a zpracovani informaci, jejich analyzu, distdbwa nakonec vyuZziti

a uchovani.
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Kotler a Armstrong (2004) dodéavaji, Ze informace smsphovat urité
podminky. Rozhodh by nely byt sowkasné, uzittné a ve formy zpisobilé pro
rozhodovani. Jakmile je ziskame, jde §edtto s nimi doke nalozit. Samotné ziskani
informace, aniz by na ni bylo vho&élmareagovano, je be#tiné. DalSi problém spiva

ve spravném odhadnuti vynaloZzenych néklad informaci a jeji vyslednykmos.

2.4.2 Zpracovani marketingovych informaci
V knize od Kotlera a Armstronga (2004) segone, Ze marketingovi pracovnici
ziskavaji informace dkolika zpisoby: =z internich zdr) marketingovym

zpravodajstvim a marketingovou analyzou.

2.4.2.1 Interni data

Podniky maji¢asto zaloZzen systém ukladanive zjiS€nych dat z vnitnich
zdroja, jak zmiuji Kotler a Armstrong (2004). Podléchto autoit jsou zdrojem dat
jednotliva oddleni ve firmé — nag. (Cetni, vyrobni, obchodni, logistické. Ziskana
informace slouzi ke stanovovani budoucich stratggirovnavani, hodnoceni atd.
Vyhoda speéiva v tom, Ze jsou rychle dostupna a Igshnez pi jinych zpisobech
ziskavani informaci. Naopak nevyhoda je, Ze taki@atp data byvaji v nespravném

formatu, a proto musi byt upravovanarayadna do vhodného formatu pro marketing.

2.4.2.2 Shromazahi a ¥idéni marketingovych informaci

Kotler a Armstrong (2004) uvadi definici: Shromazeni a tideni
marketingovych informaci (marketing inteligence) gystematické vyhledavani
a analyzovani vejne dostupnych informaci o konkurenci a o vyvoji \ashbl
marketingového pro&di Vysledkem by ndlo byt ulelteni situace i) rozhodovani
a upozorgni nejen na rizika, ale i n&ifezitosti.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) se v posledniédddde na informace stale
vétsi diraz. RedevSim na ty tykajici se konkurence. PouZivajiriemé metody
zjiStovani: dotazovani zatstnand, zakoupeni konkurénich vyrobkKi, ziskavani
informaci v médiich a mnoho dalSich nevyjimaje prdhvani odpadkovych kos

konkurence. Data obeg&wnelmi rychle zastaravaji. Nutnosti je dobryiatgedny systém
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ukladani dat keli jejich naslednému vyhledavani. V dnesni édd znamena udrzovat
elektronickou databazi dat, ktera umoje nejen rychlé vyhledavani, ale i usn&un

dalSi prace s nimi.

2.4.3 Marketingovy vyzkum
»Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje /gimtele, zakaznika,
a veejnost s marketingovym pracovnikem skrze inforrpacgivané pro identifikovani
a definovani marketingovychifezitosti a problénit ke tvork?, zlepSovani a hodnoceni
marketingovych akci; sledovani vykamarketingu a k zlep3eni porozémhmarketingu
jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje po¥adé informace keSeni &hto
problém:, navrhuje metodu na shromé#dvani informaci,7idi a realizuje proces
skeru dat, analyzuje vysledky, a e poznatky ajejich dbledky:
(www.marketingpower.contjjen 2004)
Tento zmsob se vyuziva fedevSim u konkrétnich situaci. Existuji
specializované firmy, které se toutionosti zabyvaiji.
Marketingovy vyzkum rozéluje McCarthy a Perreault (1995) do kroki:
- definovani problému,
- analyza situace (fiZe pomoci f definovani problému a &eni potebnych
informaci),

- ziskavani konkrétnich informaci pro dany problém.

Jiné rozdleni marketingového vyzkumu, a sice podle Kotlera
a Armstronga (2004), ma zakladyii kroky:
- definovéani problému a cilvyzkumu,
- priprava planu vyzkumu a navrh metodiky,
- realizace vyzkumu — shromdidvani a analyza dat,

- vypracovani zpravy a prezentace vyskedk

18



Kotler a Armstrong (2004) popisujDefinovani problému a cii vyzkumu®,
.Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky, ,Realizace vyzkumu -
shromazd’ovani a analyza ddt, ,Vypracovani zpravy a prezentace vysledk'

a ,Etické zasady marketingového vyzkumtinasledovs.

2.4.3.1 Definovani problému a&iyzkumu

Prvnim a nejobtizpsSim krokem @i marketingovém vyzkumu je definovani
problému a cil vyzkumu. Jakmile se problém stanovi SpatmiZe to znamenat
prodlouZzeni doby vyzkumu a vySSi naklady na vyzkum.teba dodat, Zze se zde
vétSinou nejedna dastky viadech desetitisic

Nemért dulezité je stanoveni cile. Existujiti tzakladni druhy cil. Cil
explorativniho vyzkumu sgdva v nasbirani fiedkEznych informaci, které by &y
napomoci k definovani problému a z§ist hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je
popsat marketingové problémy a situaci na trhiedRetem nap. mize byt odhaleni
moznosti na trhu detné jeho struktury. Cilem kauzalniho vyzkumu je oteatd

hypotézy o picinnych a naslednych vztazich.

2.4.3.2 Riprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jedné se o stanoveni feinych informaci, planu jejich ziskdvani a naéeév
prezentace managementu. V navrhu by d&enchybét pozadavky na pegbné
informace a na Zjsob, jakym maji vysledky pomoci. V planu bylgn byt zahrnuty
také gedstavy managementu ohlédeSeni. Samdejm¢ nesmi chydt ani viisleni
néakladi na cely vyzkum.

2.4.3.3 Realizace vyzkumu — shronfazani a analyza dat

V této fazi se jiz uskut@uje vlastni shromafovani, zpracovani a analyzovani
informaci. Nejdrazséasti pro marketingovy vyzkum je pgaghroma#’ovani dat, kde
hrozi také nejtSi riziko chyb — pedevSim ze strany responderkteri ¢asto udavaji

neupliné, zkreslen& zcela nespravné odpéi.
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Existuji dva, respektivefit druhy dat — primarni, sekundarni, anebo mix
piedchoziho. Primarni data se shrodigf speciélg pro dany vyzkum. Naproti tomu

sekundarni data jizékdo shromadoval pro vlastni ¢el.

Shroma#d’ovani sekundéarnich dat

Nejblize ma firma sekundéarni informace ve vlastfdrimaini databazi. Imi by
se n¢la zabyvat hned na gatku vyzkumu. Dale se nabizi externi zdroje. Zdeosinik
muze vybrat cestu vlastniho zjgvani a vyhledavani dat, nebo ma moznost se obratit
na specializované firmy z oblasti poskytovani infaci. Sekundarni zdroje byvaji

vétSinou levrjSi nez primarni.

Shromazdovani primarnich dat

Ne vzdy se poda nalézt vSechny informace ze sekundarnich adngbo je
potieba jejich zkontrolovanii upiesreéni, a tak se iistupuje k primarnim zdrém. Hi
ziskavani d&hto dat se musi zajistit jejich igsnost, relevantnost, s@snost

a nezavislost.

Pro data obeen plati ukité zasady, které musi byt dodrzeny. Kozel
a kolektiv (2006) zniuji tato kritéria: \Uplnost, pravdivost a relevance, srozumitelnost,
presnost a konzistence, objektivnost, aktualnostasnost, odpovidajici podrobnost,

mira spolehlivosti, kontinuita a/ffzniva cend.

Vyzkumné postupy

Metoda pozorovani ziskava informace sledovanim gaatité situaci.

Metoda dotazovani je ngstji uzivana pro str dat. Hodi se ke zji®vani
popisnych informaci, zkuSenosti,édomosti, hodnoceni. Existujeékolik forem
dotazovani — nap tvai v tv&, internetové, pisemné, telefonické aj. U této mhgto
vyuZzivaji firmy, jenz se toutéinnosti zabyvaji, jednorazovy datovy systém. V ptax
vypada tak, Zze se vyberou zakaznicifiksouhlasi s&asti na vyzkumu. Ti jsou poté
raizné monitorovani a zkoumani. Mohou se také stastniky jaké reklamy a jinych

marketingovych tain
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Metoda experimentu vychazi z toho, Ze se stanowskupiny zkoumaji za

raiznych podminek a nakonec se vyhodnoti vliv jedmgth faktoi podle vysledi.

Sestaveni vyfrového souboru

Tvorit by ho nela takova struktura zakazrikkter4 odpovida v dané zaleZitosti

celkové populaci. Vybrany soubor je tedyityr vybér z populace.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) s& gtanoveni vybrového soubordesi

tyto otazky:

»Kdo ma byt sledovanr¢it si, co hledame za informace a u koho je najdeme.
»Kolik lidi mé& tvait vyberovy soubor? Tento faktor ovliviuje hodno¥rnost
vyzkumu. Samazjme ¢im vySSi podilclena z celé populace zkoumame, tim
piesrEjSi a jistjSi jsou vysledky.

.Podle jakého kile wvybrat cleny skupiny? Rozhodnuti meazi
pravéEpodobnostnim a nepraggodobnostnim vyrem. | toto ovliviuje
davéryhodnost. U prawpodobnostniho lze wvyuzit statistickych metod
k odhadim odchylek.

Tabulka 2: Popis metod vgtového Seeni

Pravdépodobnostni vykér

Prosty nahodny vy kdokoli, vSichni maji stejnou Sanci byt

Do vykérového souboru fize byt z#éazen

vybrani.

Stratifikovany vykr vybranych  kritérii (nap podle ¥ku)

Populace je rozilena do skupin podl

11%

a vybsrovy soubor je vybran z kazdé skupiny.

Populace je rozdlena na dii soubory,
nejprve na primarni skupiny a ve druhém

(podle vlastniho uvazeni tazatele)

Vicestugiovy vyber stupni se jiz jen ve vybranychiimych
jednotkach vybiraji tzv. sekundéarni jednotky.
N&ahodny vybér
- Tazatel si pro dotazovani vybird nejsnaze
Jednoduchy vydr dosazitelné respondenty.
Zansrny vybsr Tazatel pouziva sy Uusudek Kk vybru

jednotlivych respondey ktefi mu podle jehq
nazoru poskytnouigsné informace.

Kvotni vybgr

Tazatel se dotazujegdem stanoveného a
responderit z kazdé vybrané skupiny.

Zdroj: Kotler, Armstrong; 2004
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Analyza dat
Dalsi faze sp@ivad ve zpracovani nasbiranych dat. Data se musitziovat,

zasifrovat a nakoned@vazre pomaoci statistickych metod vyhodnotit.

2.4.3.4 Vypracovani zpravy a prezentace vysledk

Ziskana data se musi dat dohromady a porovnamiléasou vyhodnocena,
meéla by vzniknout vysledna zprava v podokawru, k rimuz se prosednictvim
vyzkumu dosplo. Smyslem vSeho je poskytnout k dispozici manag@om kvalitni

podklady, na jejichz zaklgdbude moci rozhodnout.

PodrobrjSi rozctleni popisuji Kozel a kolektiv (2006). &b proces
marketingoveho vyzkumu nd&ipravnou a realizai etapu.
Pfipravnd etapa:

- definovani problému, geni cile,

- orient&ni analyza situace,

- plan vyzkumného projektu.
Realiz&ni etapa:

- sker udaj,

- zpracovani shromaédych udai,

- analyza udd,

- interpretace vysledkvyzkumu,

- za&wretna zprava a jeji prezentace.

2.4.3.5 Etické zasady marketingového vyzkumu
Samozejm¢ i pii marketingovém vyzkumu plati obecné zasady etiokéh
chovani, avSak na vyzkum se Vvazi dedtlSi zasady, naprespektovat soukromi

zékaznika a nezneuzit ziskané vysledky.
Ruseni zakaznikova soukromi

Kotler a Armstrong (2004) u této problematiky uiade nejzavaiij lze
poSkodit pravdpodobr zneuZzitim soukromych informaci. Jinakt8inou dotenym
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osobam vadi tyto skuteosti: dlouhé telefonick&i rozsahlé poStovni dotazovani,

nuceny prodej f vyzkumu, dotazovani n&itis soukromé ¥ci apod.

Zneuziti za¥ra vyzkumu

Tento problém z#na napiklad na drovni zvoleni népnéieného slova i
vysledné zpr& BohuzZel timto to nekai. Stava se, Ze zadavatel je zatosponzorem
vyzkumu a pokouSi se vysledek upravit svymiglodm. Kotler a Armstrong (2004)
uvadi giklad ¢tyi studii ohleds Zivotniho prostedi skladajicich se ze dvou firem na
vyrobu produktu na jedno pouziti a dalSich dvoerfirna vyrobu produktu na vice
pouziti. Studie sponzorované produkty na vice pgou&isSly tak, Ze za&Fuji mérg
produkty na vice pouziti. Studie sponzorované pkbduna jedno pouziti #ly praw
opany vysledek. Na obranu proti tomuto vznikl kodexkgta standard fizeni
marketingovych vyzkuiin Jedna se vSak pouze @ityr druh regulace, tudiz nevylou

plné moznost zneuZiti.

2.5 Marketingova situani analyza

Horakova (2003) definuje marketingovou sitnbanalyzu takto: Marketingova
situa’ni analyza (marketingovy audit) je kritické, nesm@, systematické ikladné:
- zkoumani vnihi situace podniku (s azem poloZzenym na marketingové
¢innosti),
- Sefeni postaveni podniku v daném predi (s drazem poloZzenym na analyzu
trhu).”

Horakova (2003) dale rozebird marketingovou sgitlaanalyzu ve fech
¢asovych arovnich:
- minulost - zohleduje minuly vyvoj podniku,
- pritomnost feSi sodasnost (aktualni stav podniku),
- budoucnost - jedna se o progndzy.
U minulého a sotasného vyvoje by se dty rozebirat hlava tyto faktory:
naklady, prodej, trh, konkurence a&&i prostedi.
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U budouciho by se neflo zapomenout f@devSim na odhad trzeb, podilu na
trhu, zisku apod.

Graf 5: Marketingova situai analyza
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2.5.1 Interni a externi analyza

Analyzu podle Horakové (2003) lze také rél#d na interni (podnikem
ovlivnitelna oblast) a externi (podnik tuto oblastmize vyrazgji ovlivnit). Vysledky
interni analyzy ndm vypovi o viitim prostedi podniku, coZ zobrazuji skdtesti jako
nag. silnd podnikova kultura, kvalita vyroby, dobréage firmy. Zkoumanim externich

fakton zjistime gilezitosti firmy, ohroZzeni nebo omezeni.

2.5.1.1 Analyza v&Siho prostedi

Firma se musi zabyvat jejim okolim, jelikoZz odtahazi jeji pilezitosti, ale
z makroprosedi (demografického, ekonomického, technologickafico). Tyto vlivy je
tieba zanalyzovat a nasledrak ziskat informace o situaci mimo podnik. Ziskalata
se musi pehodnotit z hlediskaiftazlivosti, respektive zavaznosti a prépddobnosti.

Prilezitosti a ohrozeni podniku (OT)

Podnik zde nemaifhs moznost Bco znenit. Hordkova (2003) podotyka, Zze by
se nEl snazit spiSe efektivnprizpisobit. To znamené co néjde zjistit podrobnosti
a zaujmout postaveni. Tim se zajisti co mozna n&meliv na firmu i nasledky.

Podobné je to uiflezitosti, avSak s cilem co nejvyssiho vyuZziti.

Kotler (2001) rozdluje podle pileZitosti a ohroZeni obchodni jednotky na:
- idedlni - velké flezitosti a mala ohrozeni,
- spekulativni - velkéiflezitosti a velka ohroZeni,
- vyzrélé - malé filezitosti a mal& ohroZeni,

- znepokojivé - maléifleZitosti a velka ohrozeni.

2.5.1.2 Analyza vnitiho prostedi
Jestlize ma podnik vyuZitrifeZitosti, musi k tomu mit podle Kotlera (2001)
i dobré zadzemi ve firtn Toto feSi analyza vnihiho prostedi. Konkrétg se hledaji

silné a slabé stranky.
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Silné a slabé stranky podniku (SW)

Horakova (2003) uvadi, Zze se vyhledavaji silnardty, které by rél podnik
maximalreé vyuzit, a slabé stranky, které jsou brany jakbiska podniku a musi byt co
nejdiive napraveny. Pro podnik to znamena posoudit. jelpo schopnosti, vykonnostni

potencial, jeho zdroje a Gravenanagementu.

Na zéklad OT analyzy a SW analyzy vznika tzv. analyza SW®&Dblinek
(2003) ji popisuje nasledo¥n

Jde o hlavni metodu pro posuzovani slabych adilsfranek podniku, ohroZeni

a pilezitosti. Od toho také nazev SWOT, coz jsotdbani pismena z anglickych slov:

- strengths - silné stranky,

- weaknesses - slabé stranky,

- opportunities - Hlezitosti,

- threats - ohrozeni.

Pomoci této analyzy se zjisti celkova situace padniNentlo by jit pouze
o nalezeni a wdomeni si silnych a slabych stranekfilpZitosti a ohrozeni, ale
predevsim o ty strategicke, které bylmodnikiesit jako prioritu.

Rolinek (2003) dodava, Ze kombinaci silnych stranskabych stranek,
piilezitosti a ohrozeni vznika tzv. SWOT matice. Jajitiek tvai vzdy dvojice

jednotlivych¢ésti SWOT analyzy.

Graf 6: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
e WO strategice SO strategie
Prilezitosti () Hledant Vyuiitl'“g
S WT strategie ST strategie
Ohrozeni (T) »Vyhybani“ .Konfrontace"

Zdroj: Rolinek; 2003

Vznikaji tak tytoctyfi strategie.
WO strategie

- podnik se snazi odstranit slabé stranky pomtitdZtosti.
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SO strategie
- nejlepSi mozna kombinace pro podnik,
- podnik mé silné stranky, pomoci nichz je schopamzityailezitosti.
WT strategie
- nejhorsi varianta, kdy se podnik musi vyhnout obndth a odstranit slabé
stranky.
ST strategie

- podnik mé silné stranky, ale musi se vigutat s ohroZzenimi.

Horakova (2003) o SWOT analyze uvadi nasledujici.

Nejde o nastroj, jehoz pomoci Ize detaippppsat situaci, ale jejim vyuzitim Ize
Zjistit sowasny stav podniku. Jestlize igsSi v této analyze viiiti stranky, pak se jedna
0 S - W analyzu a pokud hledame vejgim prostedi, tak jde o O - T analyzu.

Horakova (2003) vysitluje, Ze cilem B vyuzivani SWOT analyzy by neiio
byt jen zjisSéni silnych a slabych stranekgfilezitosti a ohrozeni, ale také jejich
podrobrjSi rozbor. Tuto analyzu by #hprovadt zkuSeny manazer, jelikoZigvorbé
je treba mit pehled o situaci na trhu. Manazer musi byt schopmpymani zji&nych
faktori s od¥tvim (trhem) nebo promitnuti zkuSenosti z minulo&ti hledani silnych
a slabych stranekifezitosti a ohrozeni zjisti vedeni podnikiujiné zpisobilé osoby
(experti, z@sobili zakaznici) stav v této oblasti, tedy:

- stanovi silné a slabé strankyilpzitosti a ohrozeni a

- vyhodnoti jednotlivé faktory s ohledem na vliv radpik.

Stanovené faktory lze rafdit podle oboli nebo je nechat nétliéné. Poté se
ohodnoti stupnici, kteraimie mit Gzny paet stugia. Nagiklad tistupiova — dobré,
pramérné, Spatné. Po ohodnoceni faktse vytvdi dotaznik neboli tabulka, do které se
to celé vepiSe. &kdy se také zapdtava dilezitost faktoru. Jakmile je v3e vygimo,
pristupuje se k celkovému vyhodnoceni a okomentovani.

Zawrem Horakova (2003) dodava, ze stSinou SWOT analyza vypracovava az
na konec situmi analyzy, jelikoz jde o ,shrnuti“ vSech silnychstabych stranek,
prilezitosti a ohroZeni podniku. Neznamena to vSaksg SWOT analyza nevyuziva
samostaté
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Pro marketingovéizeni je nutné, abychom jé3provedli analyzy BCG a GE,

a na zaklagitoho mizeme stanovit marketingové strategie.

Model BCG

Podle Horakové (2003) je tato matice zaloZzenatyi@ch dimenzich viz graf 7 na
nasledujici stran VertikdIni osa zobrazuje tempéstu v procentech, ktera zavisi na
trzbach danych vyrolik Pak se rozliSuje pomalu rostouci a rychle rodtduc.
Horizontalni osa znaziwje relativni trzni podil, jenz se vyjage pongrem trzeb
nejvétSiho konkurenta k trzbadm zkoumaného podniku. \dedtepoté znamena, Ze
dosahujeme itého pdtu procent prodéj nejwtSiho konkurenta. Hodnoty na
jednotlivych osach se mohouwmt dle konkrétniho fipadu. Bi zakresleni této matice
vzniknouctyii kvadranty, které byly pojmenovany:

- ,Dojné kravy (dominantni podil na trhu, pomalejdist trhu) - ginasi mnoho
peréznich prostedki, jsou zdrojem pro rozvoj jinych jednotek.

- ,Hvezdy (vysoké tempoistu, velky podil na trhu) -cekavaji se od nich velké
zisky v budoucnu.

- ,Pst* (nizky trzni podil, nizké tempaistu) - zvazuje se, zda se v jejich vyob
pokraovat, ¢i se ukori. Je mozné v zavislosti na managementu, Ze ,leqSi
se budou vyra# déle.

- ,Otazniky (nizky podil na trhu, vysoké tempaistu trhu) - jejich ziskovy
potencial je nejisty. Mohou byt v budoucnu ziskozé&atové.

Vysledky z této analyzy slouZi kdaeni budouci role strategické podnikatelské

jednotky.
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Graf 7: Model BCG
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Matice GE

Horakova (2003) uvadi, Ze spéh@st General Electric vyuzila princip
vicefaktorové portfoliové matice v matici GE, kdee sanalyzuje strategicka
podnikatelska jednotka z hlediska atraktivnostiutra z hlediska konkuréniho
postaveni na trhu. Tyto faktory gkeni nafadu dalSich pruk které jsou nezbytné pro
zarazeni strategickych podnikatelskych jednotek niglysné misto ve vyrobkovém
portfoliu podniku. Oproti BCG matici je matice GBz8tena o 5 poli, diky nimz Ize
podrobrji rozliSit pozice jednotek v portfoliu.

Pri tvorb¢ matice GE je v prv&adt nutné rozliSit jednotlivé faktory v rdmci
obou hledisek a definovat jejich kam& hodnoty na zaklad

Urceni vah vyjadujicich vyznamnost faktoru pro podnik. Setiza sledovany
model se rovna jedné.

Oznédmkovani jednotlivych faktor které charakterizuji stupe zavislosti
hlediska na daném faktoru. Znamky jsou vrozmezi jedhé do pti, jednicka

symbolizuje velmi slaby stupezavislosti a ptka silnou zavislost.
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Hodnoty, které ufi velikost a vyznamnost obou hledisek préemi postaveni
strategické podnikatelské jednotky v modelu, se ovitpji jako sodet nasobk
piislusnych vah a znamek. Dale Horakova (2003) dadZwayto vysledky umaidiji
zarazeni hodnocené jednotky do dvour@éezné matice s deviti poli. Na horizontalni ose
se nachézi konkuréni postaveni a na vertikalni atraktivnost trhu. Bemi
klasifikované strategické podnikatelské jednotkyijgzordno bodem, kolem kterého
se opiSe kruznice, jejiz plocha vyiape velikost danych tih Podil trhu se vyjad
kruhovou vyseéi, odpovidajici plosh podilu. Ri strategickém hodnoceni se vyuZziva
rozc&leni matice podle sily kazdého z hodnocenych hiddit fech vyraznych pasem
sloZzenych zeft poli. Levy horni roh matice s poli 1, 2 a 3 &nayhodné postaveni
a vyrazneé filezitosti pro podnikové vyuziti. Pole 4, 5 a 6 ragém dolnim rohu
piedstavuji ne §ilis vyhodné a lakavé postaveni. Diagoiderici pole zn& pramérné
postaveni. Pasma jsou analogicky s vyznameftekma semaforu ozttavana zelenou

zbénou (pole 1, 2, 3fervenou zénou (pole 4, 5, 6) a Zlutou zénou (B) 8,

Graf 8: Model GE
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Zdroj: Horakové; 2003
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Iv L

Strategické podnikatelské jednotky v zelenéézdmji grednost pi investovani,
jejich nist je cileédom: podporovan, jejich atraktivni pozice ch&da. Naopak
umisgni vcervené zo#& udava slabou konkuréni pozici. Ve Zluté zah prevazuji
strategie investovani zaelem vyssi nebo vysoké ziskovosti a malého riZil@o vSe
piSe o modelu GE Horakova (2003).

Strategicky marketingovy proces
Strategicky marketingovy proces podle Horakové 808k zcela orientuje na
uskute€nované aktivity v rovi vyrobek - trh. Pomaha pochopit marketingoveé afstjvi

vyrovnat se s nimi a také diulu k jejichtizeni a koordinaci.

Graf 9: Strategicky marketingovy proces
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Zdroj: Horékové; 2003
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3 Metodika a hypotézy

3.1 PostugesSeni

1. Studium odborné literatury k dané problematice
Na zaklad doporkené a mnou vybrané literatury jsem si nastudoval
problematiku k danému témaitimz vznikla reSerSe mé bakeké prace. Eelem této
casti bylo osvojit si vybrané metody aigoby jejich tvorby s cilem nasledného vyuziti

v praktickécésti prace.

2. Analyza sowasného stavu, prodejny, SWOT
DalSim krokem v mé bakakké praci byla aplikace vybranych analytickych
metod na podnikovou prodejnu firmy Kostelecké uagra.s. Nejtive jsem vSak zjistil
zakladni udaje o podnikové prodé&ja o jejim provozu. Postuprisem se zabyval jak
mikro-, tak makro progedim. Konkrétd jsem vyuzil marketingovy mix, SWOT

analyzu, STEP analyzu a Pottemodel ti sil.

3. Vyzkum u spotiebitela
Marketingovym vyzkumem #imo u spatebiteli (zakaznik ¢i potencialnich

zakaznik) jsem se snazil zanalyzovat, jaky je jejich nahdedpodnikovou prodejnu.
Co se jim na ni libi, avSakigdevSim €im nejsou spokojeni a jaka vylepSeni by
navrhovali. Vyuzil jsem metodu dotaznikového f@et v kombinaci s osobnim
dotazovanim. Data jsem sbiral jak u budovy podrékprodejny, tak v jinycltastech
obce Kostelec. Ostatni dotazniky jserfedal osobam, o nichz vim, Ze prodejnu
navsegvuji. Poté, co se mi potlb ziskat utité mnoZzstvi dat, jsem cely vyzkum ukelv

a data zakdédoval pomoci sluzby Google Documentsaddiky byly vyhodnoceny

pomoci tabulek a grafv programu Microsoft Excel.

4. Zhodnoceni situace s ohledem na podnikovou prodejrajeji vyuziti
Vypracoval jsem analyzy, na zaktadichZz jsem vSe zhodnotil. JelikoZ tyto
analyzy byly vytvéeny mnou, jedna se pouze aijjnmazor a pohled na problematiku

tykajici se podnikové prodejny.

32



Ve zhodnoceni jsem takgerpal z vysledik marketingového vyzkumu. Diky
tomu jsem ziskal i obraz nazoru zakaznila prodejnu, jejich spokojenost s provozem
a jejich navrhy ohledhznen, které by uvitali. Také mi Slo o zji$ti poteb a pani
u spotebiteli acast&né rozpoznat, kdo chodi rgstji nakupovat do prodejny.

Mnou vytvaené analyzy a ziskané vysledky vyzkumu u isioteli jsem

nasleds shrnul a vypracoval zhodnoceni celé situace.

5. Na zaklad€ zhodnoceni navrhnout zlepSeni
Zawrem celé prace jsem se pokusil navrhnouttrgmna zaklad zjistni
z vytvorenych analyz tykajicich se s@sného stavu mikro- a makroph@sti
a z vyzkumu u spétbiteli.

3.2 Hypotézy

1. Podnikova prodejna vyuzivd marketing vhodnynisgibem a zakaznici jsou

spokojeni s jejim salasnym stavem.

2. Zakazniky podnikové prodejny tkididé Zijici v jejim blizkém okoli.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Informace o firr

Tovarna byla zaloZena v Kostelci jiz vroce 1917Z hied druhou sétovou
valkou byly jeji vyrobky znamymi v celém tehdejSiteskoslovensku. Tohsasu se
zabyvala vyrobou uzenincetré parki, hotovych jidel, pastik a Sunek v konzervach.
V tovarre probihaly fizné mensSi z#ny, avSak ta zasadni, privatizacéSka roku 1992.
Vznikla akciova spoknost Kostelecké uzeniny a.s. Posttipgly nahrazovanyidveéjsi
zastaralé provozy novymi velkokapacitnimi. Novowstaeznamenalo také ro¥smi
0 zavod Kostelecka dbez.

Diky urovni Sptékové technologie séadi tato firma mezi nejprogresigi
v Evrops. Stala se nejtSim zpracovatelem masa a vyrobcem masnych vyrobk
v Ceské republice. Rmé prodava produkty za zhruba 130 mil. EutibRzné 10 %

z toho mii na export do zemi jakodhecko, Dansko, Holandsko, Polsko a Slovensko.
Firma je dnes, i@devSim diky tradici, lidskému a technologickémutepoialu,
pripravena konkurovat obdobnym firmam v celé Ewop

V sowasnosti se zabyva visyym, ho¥zim a kdecim masem, z nichZz vyrabi
Sirokou Skalu produkt Jedna se o drobné masné vyrobkykka salamy, trvanlivé
masné vyrobky, specialni masné vyrobkyjievee masné vyrobky, pené masné
vyrobky, uzend masa, fermentované salamy a takénahm bezlepkovych vyroliik
Plocha arealu Kosteleckych uzenin a.s. dosahuje7I85f. Firma je drzitelentady
certifikath z oblasti vyvozu, bezpeosti, kvality a dalSich. Jednim z poslednich
piirastki se stalo i ocemi za Hermin - fermentovany salam s uSlechtilosnplina
povrchu.

NejnowjSim zdsahem do struktury firmy je fuze ze dne 12Q10, a sice
s firmou Maso Plana, a.s. Nastupnickou organizacsgolénost Kostelecké uzeniny
a.s. Timto zasahem dosahlyéofirmy v lonském roce obratuipsahujiciho 6 mid.
Korun a zamstnavaly pes dva tisice pracovnik V letoSnim roce planuji navyseni

trzeb a pedevSim zisku obou spdleosti.

Zdroj: www.kosteleckeuzeniny.cz; 2010
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4.2 Podnikova prodejna

4.2.1 Seznam podnikovych prodejen firmy

Kostelecké uzeniny a.s. nabizi své vyrobky zakad@mniknejen skrze
velkoobchodni a maloobchodni prodejce, ale takéstimanictvim s# vlastnich

podnikovych prodejen, které jsou vyzeay na nasledujici magervere.

Obrazek 1: RozloZeni podnikovych prodejen Kostelebkuzenin a.s.
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® LErajska meésta

¢ . Hrade: Krdlove
randys nfL.

Stara Bolesla

Cistrava - Poruba

Pardubice Eruntal o

. lihlawa

Jindfichdw
Hradec ®
L]

Ceakd Budjovice

Kostelec

Zdroj: Autor dle www.kosteleckeuzeniny.cz; 2010

4.2.2 Charakteristika podnikové prodejny
4.2.2.1 Zakladni informace o prodéjn

Podnikova prodejna se nachazinpo v arealu firmy Kostelecké uzeniny a.s.
Konkrétrs v obci Kostelec (u Jihlavy), ktera ma 898 obyvatesU; k 1. 1. 2009), coz
je nejmért z obci a mst, v nichz firma provozuje podnikové prodejny. @ @abbrazuje
graf 10 na néasledujici strarNa druhou stranu prodejna sidli u tahdityt z Jihlavy do
Dacic, kde podle &tani dopravy na silgni a dalnéni sitiCR (www.scitani2005.rsd.cz;
2010) z roku 2005 projede v pméru 7993 vozidel denfy z nichz 6307 fedstavuji
osobni vozidla. V satasnosti bude pra¥godobré toto ¢islo vyssi.
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Graf 10: P¢et obyvatel obci k 1. 1. 2009, v nichZ se nachadhikové prodejna
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Zdroj: Autor dleCSU; 2010

Podnikovou prodejnu t¥o jedna budova, ktera sgeni na gkolik mistnosti
(prodejni mistnost, ffpravna, sklad, kancelasocialni prostory pro zatstnance).
Rozloha celé budovy dosahuje 126 mcehoZ 60 rfje vyhrazeno pro prodejni plochu.
Z toho pondrné velkoucast zabira obsluzny prostor a pulty, tudiz zbyvasmaista pro
zakazniky. Prodejni prostor byva ve frekventovanyabech peplnén a zakaznik ma
omezeny vyhled na sortiment, coZz mu znesogdjeho vykr. Nelze vSakici, Ze je
prodejna velikosté néjak pxilis odliSna od ostatnich obchibdstejného typu. Do
prodejny vchazi zakaznici &wa vchody. VyuZivaji zde vSak i dalSi dva vstupy,
piicemz jeden z nich slouzi k zasobovani a druhy k vgdazangstnaneckych baika.
Vzhled prodejny neniifis atraktivni. Obchod vypada spiSe jako &t vyrobnich
budov. Funguje zde, jak jefeznictvi obvyklé, klasicky pultovy prode;.

Vjezd do aredlu prodejny je problematicky diky uzt&ené cest ohranéené
obrubniky. Navic vSe komplikuje Spatny vyhletl pyjezdu z arealu ki objektu
vystavenému idmo u silnice. Parkovani u prodejny zéjife @iblizné 15 parkovacich
mist gilehlych k prodejg a rozloZzenych podélfjpezdove cesty. Malokteré jiné

feznictvi ma takto zaji&hé parkovani. Plati zde omezeni parkovani na dabumalre
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30ti minut, gicemz toto neplati pro zakazniky prodejny. Ve frekeganychcasech se
i presto jevi parkovistjako nedostéujici.

V prodejré nabizi kompletni sortiment produkt firmy Kostelecké uzeniny a.s.,
tedy maso l{ovézi, vepirové dribezi) a uzeniny. Zakaznik si mize zakoupit také
doplikovy sortiment, ktery se sklad&mreni, petiva, konzervovaného zbozinapoji
a podobrg.

Podnikova prodejna ma podito znalost znéky a vybudovat loajalitu
u zakaznik. Déle se v prodejntestuje inovani program. Zejména se jedna o zkouseni
novych vyrobk, novych baleni a podobnDalSi funkce spfiva ve vydavani balka
zamestnandém firmy. Jedn& se vzdydvrtek az patek jedenkréat Zanact dni.

4.2.2.2 Provoz

Prodejna je v provozu od pofiddo patku v dob od 7:30 do 17:30. V sobotu
tvoii oteviraci dobu pouze dopolednéesgji od 8:00 do 11:00 hodin. Nejintenziggi
prodejnic¢as z&ina kolem 13:30 a kain kolem 17:30. V tuto dobu je prodejna Zn&
vytizena. Z hlediska sezonnosti existuji obdoli? jisou silgjSi, nebo naopak slabsi co
do prodeje. Mezi ta silj§i pati predevSim vanii, velikon@ni a dalSi svatky spojené
se zvySenou konzumaci masnych protlul€azdy tento svatek se spojuje i s vySSi
spotebou utitého druhu zboZi - ndpo Vanocich jde na odbyt vice vinna klobasa
a uzeneé koleno, o Velikonocich zase uzena krkovice.

Zasobovaci proces probihéiktat deni. Prvni zavoz se kona jéStpred
samotnym otetenim prodejny. Naslednse sortiment dopuje dle poteby okolo
devaté hodiny ranni a poté v poledné. Zasobovani se vyuzivaji chlazena nakladni
auta, z nichz se zbozi sklada pomoci rampyepravnich bednach nebo na paletach.
Zbozi je gesunuto do fipravny, kde dojde k jehoi@iimce (pevazeni a kontrola).
Nakonec se i@veze do chladirny a uskladr@ast zboZi vystavi prodaiapiimo
v prodejré. Jakykoliv nedostatek v sortimenti@Si obsluha prodejny telefonickym
doobjednanim a v dalSim zavozu se doveze dané ¥Ro&itSim mnozstvi. Lze tedy
fici, Zze pokud je zboZi k dispozici v zawdpak neni problém s jeho dostupnosti
v prodejrg. Pruznost zdsobovani znamena velkou konkurEn vyhodu. Poloha
podnikové prodejny #mo ve vyrobnim aredlu firmy umbidje prodej@ vysokou
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frekvenci a efektivitu zasobovani. Pozitévee tak ovliviuje cena aiedevsSinterstvost
zbozi. Velikost dodavek zbozi se odhaduje na zé&ktatorického vyvoje.

V podnikové prodeji maji zakaznici moznost si zbozi objedn&dem. Dle
pozadovaneho sortimentu je zbozi dostupné ihned®-2adny, nebo i v delSi iite.
Odviji se to od druhu zboZzZi - magda se musi teprve naporcovatio sta&i prevézt.

Z hlediska technologického se vyuziva v prodejahovy systém od spdleosti
Mettler Toledo a pokladni systém B.O.S.S. Enteegried spoknosti PVA Systems.
Existuje propojeni mezi pokladnim systéemem &itadem v podnikové prodegn
a paitatem v centralni kanceaié& Diky tomuto propojeni lze pozorovat nejen kazdy
pohyb, ale i celkovy obrat a dalSi vysledky.

4.2.2.3 Personal

V prodejre pracuje dohromady Sest osob. Z toho jedergésgarmanec je ve funkci
vedouciho a zbylych & je prodavad (z nichZ jeden tvid zastup). Provozni doba
podnikové prodejny se roZldije na d¥ snmeny - ranni a odpoledni. Jaki panni, tak pi
odpoledni smné¢ funguji na pracovisti vzdy nejméntii zamgstnanci, picemz
v nejfrekventova#Sich  (nejsilrjSich) prodejnich ¢asech obsluhuji zafstnanci

v plném pd@tu (to znamend v Sesti).

4.2.2.4 Ekonomika

Mezi nejprodavagjsi druhy zbozi pat u vegového masa krkovice s kosti, plec
bez kosti a bok s kosti. U h&siho masa se jednd o Klizkuiepni s kosti a zadni.
Z dribeziho masa se reptji prodavaji kuteci étvrtky cerstvé, kigeci rizky cerstvé
a kueci kostry. Nejprodava&jsi uzeniny zastupuji javické parky, slovensky salam,
myslivecka klobasa, anglicka slanina, uzena krkagcinkovy salam.

Na grafu 11, viz strana 39, jsem porovnal celkoa&lady ¢ervend plocha)
a celkové trzby (zelena plocha). Rozdile&shto ploch vznikla oblast zisku (Zluta
plocha).
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Graf 11: Vykaz zisku a ztrat

Vykaz zisku a ztrat (2008,2009)

30000
25000
20000 -
15000
10000
5000
0\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
§ 555565855 528558558688 555 7 8
he] N © 0 =2 § & N = 9 € © N © p 2 § & N <= o ¢
o D L 3 > o [} 0—) X S G @ D L S S o [ (.7) 4 S %
- m O ¥ O g 2 o - m B ¥ O g 2 o
QO — Qo Q -1 Qo

m CELKEM TRZBY m CELKEM NAKLADY O Vykaz zisku a ztrat
Zdroj: Autor dle konzultaci ve firtn

Pri tvorb¢ tohoto grafu jsem vychazel z konzultaci ve #iympricemz ziskana
data byla filtrovana afppcaitana, tudiz jsou zkreslena, avSak hrubé rysy tretydoje
prodejny za rok 2008 a 2009 Ize z grafu odvoditpiNdad Ize pozorovat, Zze nejsi
naristy trzeb v roce 2008 i 2009 jsou vzdy spojenyésioi cervencem a prosincem.

Celkow Ize odvodit, Ze prodejna zvySovala v torsésovem useku celkovy obrat.

Z Data neodpovidaji zcela skit®sti.
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5 Analyza marketingoveho prostedi wetné

SWOT analyzy

5.1 Marketingovy mix podnikoveé prodejny
5.1.1 Produkt

Prodejna nabizi kompletni sortiment produkiteré vyrabi firma Kostelecké
uzeniny a.s. Jedna se tedy o produkty zhihwo, vepoveho a dibeziho masa aizné
druhy uzenin. Co se tyka jednotlivych déumasa, tak jsou dostupné vSechrégris
prodavanécasti, gipadré jsou dopedu objednany a fipraveny. V ramci uzenin
a salani je veskery sortiment vystaven v prodejdak Sikou, tak hloubkou sortimentu
si plni prodejna 0si$re funkci podnikové prodejny. Two idealni obchod pro
zékazniky hledajici konkrétni produkt firmy. Tinge také diverzifikuje od konkurence.
Z&kaznik si mZe zakoupit i dogikovy sortiment, ktery je tien kaenim, peéivem,
konzervovanym zbozim, napoji a podéb# hlediska masa a uzenin jéksi i hloubka
sortimentu porérné velka. U doptkoveho sortimentu je tomu naopak, avsak toto zbozi

funguje v prodej& opravdu pouze jako dafdoveé.

5.1.2 Distribuce

VeSkeré produkty zde nabizené jsou distribuovéoyze prosednictvim
podnikové prodejny. ifmo z firmy je zboZi dodavano do prodejny a ta nidonjiného
za cil zasobovat jeji SirSi okoli. Nevznikaji zdaédué dalSi distribini cesty ani

mezklanky.

5.1.3 Cena

Ceny produki se vytvdi z vyrobnich naklail K tém se picte marze
v zavislosti na druhu vyrolik U masa je to cca 15 % a u uzenin cca 25 %. Vygsled
ceny se porovnaji s konkurenci. Ceny jsou, zejméngbranych produkt nizsi nez
u WtSiny konkureginich obchod. Pro zakazniky jsou vytv@ny pravidelné aini
nabidky. Vzdy na &které ¢asti od vSech drihmasa se ,vy&si“ akni ceny. Nap u

mrazené dibeZze mndsicni, tydenni akce na veEp/é a howzi maso. Také existuji
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meésicné aktualizované letaky, které pravidélreahrnuji deset poloZzek uzenin s

momentalg akéni cenou.

5.1.4 Propagace

Prodejna je obklopena tabulemi se znakem firmgrékbbsahuji aktuélini slevy.
Jedna z nich stojifppmo u hlavni silnice fiblizn¢ 100 meté od provozovny. Dale je
obchod zdrazren na poutd ve snéru od Jihlavy ped KiZovatkou na Pelfimov
a Tre¥. Jinak o sob davéa prodejnaddét skrze tiskoviny, letaky, inzeraty, internetové
stranky a regionalni radio. Konkrétrse jedna o Kosteleckého zpravodaje, intranet,
weboveé stranky firmy, Radio Vysma. V ramci prodejny se zbozZi vystavujegevsim
v chladicich pultech. Dopkové zboZi je rozest&mo na boxech a v regalech za pultem.
Zde jsou roz¥Seny také trvanlivé uzeniny. V podnikovych prodemaéyvaji testovany
novinky - vyrobky, které chce firma n®évzavést na trh. Novinka je nabizena
zakaznikm vetné ochutnavky, a tak se ziskavacupm vazba imo od spdebitele.
VyuZivaji se tizné formy podpory prodeje. Paimezi r& nag. ochutnavky produkt
(predevSim novinek a &hkich vyrobki), soutZze pro zdkazniky a jiné formy podpory
prodeje jako jsou POS materidly (l&tg, ceniky) a promo akce. Pro podporu prodeje
vznikaji také akce, ip nichz zakaznik obdrzi k nakupu zbozi nad stanowemdnotu
darek zdarma. Oéthto akcich se dozvidaji zakaznici skrze infamnhamaterialy

roznasSené do schranek.

5.2 STEP analyza

5.2.1 Socialni
5.2.1.1 Vykr druhi masa

Preference z hlediska druhu masa se u zakazi&sem mini. Hlavni roli (i
vybéru druhu masa hrajifedevsim: cena, zdravotni rizika (fiapemoc Silenych krav),
kvalita, dostupnost, aktualni trend (zdravy Zivottyl, vegetarianstvi), nabidka
a mnoho dalSich. V grafu 12, uvedeném na naslddsjiarg, je znazoraén vyvoj
spoteby masa od roku 1989 do roku 2008. Je patrnéelkev@ spatba masa klesla.
PredevSim se sniZzila speba masa haziho a teleciho, naopakétéi oblibu
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u spotebitei mélo maso ditbezi. K hlavnim zvrdim co do spdgeby masa dochézelo
v letech 1989 - 1992 a poté v letech 1996 - 20@@.flci, Ze od roku 2001 se celkova
spoteba masa stabilizovala. Z2ma v tomto obdobi sgévala gedevSim ve strukie

spoteby a to se jednalo o 2Zmy do ti kilogrami na obyvatele a rok.

Graf 12: Vyvoj spateby masa v hodnéha kosti (kg na obyvatele za rok)
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Zdroj: CSU; 2010

5.2.1.2 Migrace

Na dale uvedenych mapach z let 2001 - 2004 je manano sthovani
obyvatelstva z pohledu kraje Vy8na. Migrace pat do vrejSiho prostedi (konkréta
mezi socialni vlivy) a samogjme ovliviuje podnikovou prodejnu. JelikoZz kame
saldo sthovani vychazi zaporné, takgobi na prodejnu negati¥nZnamena to pro ni

mensi poet potencialnich zakaznila niZze to tedy finést i mensi trzby.
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Obrazek 2: Saldo mezikrajské migrace ,z" a ,do“j&rdysciina v letech 2001 - 2004

Salda mezikrajskych proudii migrace LEGENDA
z kraje Vysocina a do kraje Vyso¢ina
v letech 2001 - 2004
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Zdroj: www.analytika.kr-vysocina.cz; 2010

Z mapy na obrazku 2 vidime, Ze saldéhswani je nejvyssi (kladné) v kraji

(zdpornd) vychazi u hlavniho¢sta Prahy, dale u kraje iBtlaieského, Jihteského

a Jihomoravského. Kotieé saldo kraje v ramci republikyta -1904 osob.

Obrazek 3: Saldo mezikrajské pracdvipodmirgné migrace kraje Vysina v letech
2001 - 2004

Saldo mezikrajské pracovné podminéné migrace LEGENDA
kraje Vysotina v letech 2001 - 2004 Pasivni saldo st¢hovéni za praci  Aktivni saldo si¢hovani
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Zdroj: www.analytika.kr-vysocina.cz; 2010
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Obrazek 3 zfedchozi strany zobrazuje také saldo mezikrajské&anégkraje
Vysaoéina, avSak na rozdil odigdchozi mapy je tato migrace pracévmodmirgna.
Zelené Sipky oznauji pozitivni saldo (konkréthmezi 0 - 49 obyvateli), a sice ze
Zlinského kraje, Moravskoslezského kraje, Usteck&raje a Karlovarského kraje.
Naopak zaporné saldo (o&lsbvani se z kraje) se tykégalevSim hlavniho #sta Prahy
(zde dosahuje 400 a vice obyvatel), Jihomoravskiétage, Stedaieského kraje,
Jihateského kraje a zbyvajiciclétp V ramci celé republiky je kodaé saldo kraje -995
osob. Také snizeni celkového salda praggodmirgné migrace fisobi negativé a se
stejnym vysledkem jakoipdchozi mapa, to znamena sniZenitpgotencialnich nebo
i stavajicich zakaznikprodejny.

Mapa na strah 45 feSi regiony vramci kraje Vysma, které vytva tzv.
strediska dojid’ky za praci. V praxi jde o to, Ze velkast obyvatelstva z okolnich
mensSich obci dosthto stedisek dojizdi za praci. e to byt dano &Si koncentraci

pracovnich moznosti nebo i dalSimi faktory.
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Obrézek 4: Regionyigtdisek dojidky za praci kraje Vysona v roce 2001
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Z této mapy kraje Vysina vyplyva, Ze Kostelec se nacha#ibfpzné na pomezi
oblasti, které spadaji pod Jihlavu a pa@d. To znamenda, Zze do Kostelcesdtn
firmy Kostelecké uzeniny a.s.) dojizdi zéstnanci pedevsim z Jihlavy a zi@Se.
Kostelec tvaei tedy tzv. ,stedisko dojid’ky za praci a ovliiuje prodejnu skrze

potencialni zakazniky, ktiepii dojizdéni za praci mohou v prode&jmakupovat.

45



5.2.2 Technologické
5.2.2.1 Vahovy systém

Podle mého nazoru je nejzngsi firmou zabyvajici seimito produkty Mettler
Toledo. Tato firma dodava své produktyzmym subjekim od laborati az po
maloobchodni firmy. 41 % vyvéazi do Evropy, 35 % Ameriky a 24 % do Asie
a dalSich zemi. Poskytuje své produkty ve 35ti zmi

Z nabidky vah mne naixlad zaujalarada UC3, ktera je vybavena dotykovou
obrazovkou a prodava se wznych v provedenich. Od zakladnich az po ty
jsou stvd@eny pro praci s masem, tudiz jsou spec¢ialpraveny jak z hlediska vazeni,
tak i naslednéhdgisténi a zaznamu dat. Vahy jsou intuittvovladany a stvi@ny pro

urychleni vaziciho procesu.
Zdroj: http://phx.corporate-ir.net; 2010

5.2.2.2 Pokladni systém

Spole&nost PVA systems, s.r.o. spolupracuje se spolgti Mettler Toledo. Tato
spole&nost funguje nafklad jako majoritni dodavatel pokladnich systémro
potravin&skeé rettzce spatebnich druzstev sdruZzenych obchodni centralou ,COOP
Dale jeji pokladni systémy vyuzivA mnoho maloobcticlfetzci z oblasti prodeje
masa a uzenin, ale také v oblastickégstvi, obl€eni, potravin, drogerie a dalSich.

Jako zajimava se mi jevila pokladna SERD ECR 6%0€1a je velice dofe
pripravena pro kompatibilitu siznym hardwarem (tiskarny, snitea vahy atd.). Tato
pokladna se hodi do provigzkde se kladou vysoké naroky na rychlost a kdeygoké
mnoZstvi poloZzek. Je moznost instalace dotykovéisplaje, kde lze konfigurovat

tlacitka, popisy, barvy apod. Pokladna nabizi pInoidalinkci.

Zdroj: www.pvasystems.cz; 2010

5.2.3 Ekonomické
5.2.3.1 Struktura nezafstnanosti na Vysone
KdyZz se budeme zabyvat strukturou negsimanosti, zjistime, Ze podle

analytiky kraje Vyse¢ina se na ni v poslednitvrtleti roku 2009 podili z vice nez
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poloviny wkova kategorie 25 - 50 let. Dale z 25,9 % kategosd 50 let a z 18,5 %
kategorie do 25ti let. Velice podobné rétmhi plati i pro nezagstnanost cel€eské

republiky.

Tabulka 3: Procentni podikkovych skupin uchazé v CR a na Vysoing - étvrtleti 4/2009

Do 25ti let 25-50 let Nad 50 let
Vysciina 18,5 55,6 25,9
Ceska republika 18,1 55,1 26,8

Jestlize se budeme zabyvat strukturou nésémanosti z hlediska viini, poté

plati podle kraje Vystina nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Procentni podil vddnostnich skupin uchazie vCR a na Vysding - ¢tvrtleti

Zdroj: www.analytika.kr-vysocina.cz; 2010

4/2009
Zakladni | Stedni bez Stedni Vysoka Skola
maturity S maturitou
Vysadina 17,3 52,8 25,9 4
Ceska republika 26,7 451 23,5 4,7

Zdroj: www.analytika.kr-vysocina.cz; 2010

Posledni tabulka zabyvajici se nezatnanosti také pochazi z analytiky kraje
Vysatina afeSi p@et uchazéi na jedno pracovni misto v jednotlivych okresech
Vysaciny v posledninttvrtleti roku 2009.

Tabulka 5: P&et uchazeéi na jedno pracovni misto v okresech ey - ¢tvrtleti 4/2009

Jihlava Tebk Havlickav Zd,ar nad Pelkimov
Brod Sazavou
75,6 48,4 454 23,4 23,3

5.2.3.2 Piilmérné mzdy na Vys#iné

Z nasledujici tabulky na stram8 lze vyist ptimérné mzdy v jednotlivych

Zdroj: www.analytika.kr-vysocina.cz; 2010

krajich a republikovy gmér. Také je uveden index zmy oproti minulému roku.
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Tabulka 6: Zaréstnanci a mzdy podle kitay roce 2009

Pramérna nesicni mzda v K
skutesnost ro;dil proti index
(v tis. K&) minulému st. obd.
' roku m.r.=100
CR 23 598 907 104,0
HI. m. Praha 29 726 1300 104,6
Stedaesky kraj 22779 834 103,8
Jihatesky kraj 20571 647 103,2
Plzeaisky kraj 22 147 1118 105,3
Karlovarsky kraj 19 733 741 103,9
Ustecky kraj 21 326 1004 104,9
Liberecky kraj 21 069 654 103,2
Kralovéhradecky kraj 20 621 838 104,2
Pardubicky kraj 20 297 554 102,8
Vysofina 20 351 276 101,4
Jihomoravsky kraj 22 013 946 104,5
Olomoucky kraj 20 289 737 103,8
Zlinsky kraj 20 049 241 101,2
Moravskoslezsky kraj 21 524 612 102,9

Zdroj: www.jihlava.czso.cz; 2010

Pro podnikovou prodejnu znamenaji obd#edthozi vlivy (jak struktura
nezangstnanosti, tak g@meérné mzdy na Vys&ing) negativni vlivy. Oba dva naz&gi
nizsi kougschopnost poptavky v kraji Vysma, potazmo v okrese Jihlava v porovnani

s ostatnimgastmi republiky.

5.2.4 Politicko-legislativni
5.2.4.1 Zakort. 347/2002 Sb.

(VyhldSka Ministerstva zdravotnictvi o hygienickygozadavcich na prodej
potravin a rozsah vybaveni prodejny podle sortimg@mbdavanych potravin)

Zakon upravuje provoz prodejny s potravinandietws rozlozeni prodejny,
chovani se o prodeji, tklidu, oddleni a zachazeni s potravinami, skladovani. Zakon s

zabyva také problematikou pojizdné prodejny a grade stank.
5.2.4.2 Zasady spravné vyrobni a hygienické prasarmsnou technologii

Tento pFistup pati k nejstarSim Pstupim tykajicim se zabezpeni jakosti

a spravné vyrobndinnosti. Nejde o jediny systém, jenZ by se aplikaylabalrs. Pro
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raizné oblasti existujitzné spravné vyrobni praxe. Pro oblast masnébmysiu se
jedna o Zasady spravné vyrobni a hygienické praxaer@snou technologii.

Prevazi se tato spravna vyrobni a hygienickd praxe zalgjwabou, avSak
n¢které jejicastitesSi také prodej. Najklad se zde piSe o prodeji mletého masa, které
v nebaleném stavu Ize prodavat pouze tehdy, jeflprgvovano pimo ped
spotebitelem. Mezi dalSiteSenou problematiku souvisejici s prodejem mas# pat
vysekové kosti. U tohoto sortimentu je stanovendallpro dodani do prodeje nebo
jiného olghu na 24 hodin po v§Zeni. Také jsou v tomto dokumentu rozebrany zasady
hygieny pracovnik, nakladaci rampygisSteni prepravnich prostor, kontejngrpolic,

beden a jiné.

Tato potravingska oblast je posmné znan¢ legislativie upravena. Prodejna
musi dodrzovat spravné zasady nejenivodu sankci, ale takéudéry zakaznik
a jména prodejny. Podnikova prodejna vyuziva extérmu, ktera ji tvaéi prehled
legislativy tykajici se podnikové prodejny. Celnte prehled je zpracovan do jakeési

Jknihy*.

5.3 Porteiiv model ti sil
5.3.1 Dodavatelée

Jelikoz se jedna o podnikovou prodejnu, té&kSna prodavaného sortimentu je
dodavana firmou Kostelecké uzeniny a.s. kplym sortimentem, ktery se prodava
v prodejré, zasobuji firmy Made Group, a.s. (sadlodki®y Unimex, s.r.o. (Avokado -
koreni), PENAM, a.s. (p#vo) a dalSi. Tyto dodavky jdouigs celou firmu Kostelecké
uzeniny a.s., tudiz by ceny némbyt pii velkoobchodnim odiyu premrsene.

V oblasti dodavatél nelze wjaké zasadni zémy ocekavat, jelikoz exterh

dodavané zbozi zde tkigpouze malowdast sortimentu.

5.3.2 Odiratelé (zadkaznici)
Jedna se o maloobchodni prodej, a tak zakaznikyikmeéd prodejny tvid

pouze domacnosti. Nelze zdeekavat ®jaké nakupni koncentrace ani zvlastni

49



vyjednavaci silu. Zakaznici tedy netvaizné nakupni dohody, nedomlouvaji se na
spol&énych nadkupech. Nemohou si ani vyjednavat obchoddiminky.

Podnikova prodejna nenabizi jeding sortiment, ani to neni Uzce
specializovana prodejna. Podle mého nazoru je ceejzbkaznik z jejiho blizkého
okoli (cca 10 km). Jednim Zidodi je pra¢ deset kilometr vzdalené krajské #sto,

v niémz se nachazi dalsi podnikova prodejna firmy a roraddSich obchada ietzca
poskytujicich stejny, nebo podobny sortiment. Drahgavodem je fakt, Ze Kostelec
ma réco malo pes 890 obyvatel, a tudiz nedisponuje Zadnou vyraathodni siti,
kterd by pitahovala zdkazniky ze vzdatgsiho okoli. Nenajde s€iiis zdkazniki, kteri
budou ochotni absolvovattgi vzdalenost pouze Zidbdu ndkupu masa a uzenin. Snad
az na ®kkteré, jejichz nakup bude t&ib vétSi mnozstvi polozek. Ostatni vyuZziji spise
dalSich zprosedkujicich ¢lanki a Wwini nakup prosednictvim obchodni sitblizsi

jejich bydliti.

5.3.3 Substituty

V oblasti podnikové prodejny zakaznikiil@ substitui na vykEr nema.
Rozhod® ne v gipad, kdy se nespokoji ssfakou nahrazkou. Jako nahraZzka by zde
mohla fungovat nap ,séja“, rybi maso nebo v SirSim pojeti také astgiotraviny jako
zelenina. S touto problematikou souvisi aktualendly ve spoknosti. Lze si pod tim
predstavit zdravy Zivotni styl, vegetarianstvi, afgravovani v restauracich. Tyto trendy
pak ovliviiuji také substituci. Rozhodmema zakaznik na v§h jestlize vyZzaduje jak
konkrétni druh masa, tak dast. Substituci bych v této oblasti kategorizoval &
arovni.

1. Z&kaznik shani &aké maso a resi, z jakého druhu pochazi. Zde se vyskytuje
pomérné Siroka moznost substituce — zakaznikZem vybirat nejen mezi jednotlivymi
castmi, ale také mezi druhy (ma na ¥ylmezi ho¥zim, kudecim i mezi stehynkem,
kiidélkem, Zebry, panenkou apod.). Tato kategorievSek v praxi piliS casto
nevyskytuje.

2. Hleda-li zdkaznik konkrétni druh masa, poté lzeraabvat pouze na uUroviésti

konkrétniho druhu (n&pmisto kdecich Kidel si koupit kiteci stehna).
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3. V piipact, Zze zdkaznik hleda konkrétni druh &itou ¢ast, poté prakticky nelze
substituovat (nap howzi panenka na stkovou).
ZakaznikreSi potom naijklad otazku: ,Prava svkova“, nebo swkova z jiné

casti ho¥ziho masa? Podobmo miZze byt u gulase a dalSich pokrm

5.3.4 Stavajici konkurence

Konkurenci podnikové prodejny t¥iov okruhu do deseti kilomeirpres ctrnact
obchodnich jednotek, které maji alesptast stejného, nebo podobného sortimentu.
O mistnim zdzemi masné vyrobyedsi také fakt, Ze jeStpred par lety v této oblasti
fungovaly ¢tyiti firmy a nékolik dalSich Zivnostnik zabyvajicich se masnou vyrobou.
V souwasnosti tyto firmyiizné kooperujici se koncentruji, avSak stale jsou v provozu.

Ze vSech konkurefit prodejny bych vSak vybral hlavnich sedm, rktee
nabidkou sortimentu nejvice podobaji podnikové gpadfirmy Kostelecké uzeniny

a.s. v Kostelci a ki¢ji nejvice ovliviuji.

Vysafina Hodice - Masozavod Krahti] a.s. — podnikova prodejna (Hodice)

Sortiment vtomto obche&dtvoii jak howzi, tak vepové maso, které je
z mekkych, tvrdych salarin, uzenin, ale Ize zde najit i vybrané vndsti. Navic maji
k dispozici zakladni potraviny v pamm¢ velkém rozsahu. Tento obchod je o dogBiv
nez v podnikové prodejn v Kostelci, avSak &Sina nabizeného sortimentu je
nemasného charakteru. OdliSnost zde¢sgopgedevsim v nabidce ostatnich potravin

a jiném dodavateli.

Alena Marekova (Revoleni, Tre¥)

Prodejna nabizi vépvé a ho¥zi maso. DalSim sortimentem jsou tvrd&kike
salamy, parky, hiy, pastiky, ale takeé jitrnice, Skvarky a podobi@nto sortiment
dodéavaji tizni dodavatelé podle aktuélnich cenovych akci. MegastjSi dodavatele
pati Kostelecké uzeniny a.s. Mnoho produldi vyrabi totoreznictvi samo. Krom

masnych produkit zde Ize nalézt i zakladni potraviny jako napojsemnky, pévo
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ajiné. V prodej se nachazi téZz krmivo pro psy ackp. Velikostre se mi tato
prodejna jevi o trochu&Si nez podnikova prodejna v Kostelci.

Vysa@ina Hodice — Masozavod Krahi] a.s. — podnikova prodejna (nam.
T.G.Masaryka, 1eg)

V prodejré prodavaji hovzi a vepové maso. Sortiment se sklada &kych,
tvrdych salam, uzenin. Také se zde nachazi zbozi prékkoa psy — konzervy

i granule. Dodavatele t¥bmasna Hodice, Krahtila Kron®tiz. VelikostrE je prodejna

o trochu menSi nez prodejna v Kostelci. OdliSnpstisva v jiném dodavateli.

RABBIT Trhovy $panov, a.s. — podnikova prodejna (Franze Kafkgd)

Tento konkurent ma troSku odliSny sortiment — jes@® diibezi a krakii maso,
ale také howzi. Nagiklad kuata, kachny, Kity, kralici. Také prodavajigpké neékké
salamy a uzeniny. K dispozici je i krmivo pro pskaky. Obchod zasobuje Rabbit
Trhovy Sepanov. Ostatni potraviny zde prakticky nevedou -tzportjaké dzusy
a zanedbatelné mnozstvi chlazenych praduKelikostre je prodejna o dost mensi nez

v Kostelci a odliSuje se zejména druhem sortimantdodavatelem.

Jatka MS — podnikova prodejnai€l)
Sortiment tvéi howzi a vepové maso. Déle zde nabizi uzeniny. Dodavatel je
z Moravskych Budjovic. Prodejna je fiblizn¢ stejré velka jako ta v Kostelci. Odliseni

tvoii pouze jiny dodavatel.

Supermarket Albert (Revalni, Tre¥)

Z masnych produktzde je k dispozici vapve, ho¥zi a diibezi maso, mnoho
druhi uzenin, mkkych i tvrdych saléarin, pastiky a podobné zbozi. Nachazi se zde také
ostatni potravingké zboZi a &které nepotravingké. Dodavatél je zde mnoho —

u masa Kostelec, Krahti] Plana, Vodany, Zud, Krasno, Jelibo a jini. Co secty
rozlohy, je tento supermarket mnohonasowtSi. Konkurednim se stava samiggme
sortimentem v Useku masa a uzenin. OdliSeni je géeaevSim velikosti, dodavateli,

ale i zaméfenim sortimentu.
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Zdeika Marinakova (nam. Miru, Batelov)

Sortiment sestava zidreziho, hovziho, vepového masa. Déale uzeninygkké
a tvrdé salamy. Své zde najdou majitelé pskatek. Nabizeno je také konzervované
zbozi. Hlavnimi dodavateli jsou Kostelecké uzendny., Krahuli, Pfibram M Lobys,
Ztud, Prantl. Prodejna je o trochu menSi nez ta wédas Hlavni odliSeni spidva
v dodavatelich.

5.3.5 Potencialni novi konkurenti

Novy potencidlni konkurent by si pro vstup na mistrh musel zajistit
dostaten¢ velké prostory, které je nutné vybavit feinymi skladovacimi a prodejnimi
technologiemi. Vyrobci masa a uzenin stanovuji piodtyy, za kterych musi byt zbozi
skladovano. Proto velkd investice gp@ v chladicich a mrazicich iaenich. Cela
prodejna musi spbvat fadu zakonem stanovenych podminek, jimiz je tatcasibl
pon¥rné zna&né upravena.

Po vybaveni a otéeni musi prodejna gpvat také pisné podminky provozu.
V potravind&stvi a obzvlagt v masném pimyslu si musi firmy a obchody udrzovat
dobré jméno a kvalitu. Kazdé zavahéani, obz¢lashlediska hygieny, fife prodejnu
zlikvidovat.

| kdyby novy konkurent toto vSe #dil, tak podle mého nazoru v blizkém okoli
podnikové prodejny existuje jifada prodejen s masem a uzeninami, tudiz se zde
nenachazi iilis prostoru pro novou prodejnu. Konkurent by mysgit na trh s g¢im
novym nebo si ziskat zakaznikgém vyjimecnym (novy vyrobce, vyjiméa kvalita
a sluzby, zarreni na bio vyrobky apod.). V Zadnén¥igadt by vstup nebyl
jednoduchy. V minulosti vznikly dva obchody s nmas@ uzeninami viesti (10
kilometri od prodejny). Prvni obchod funguje jiidizné 3 roky a je zarien spiSe na
dribeZ viz gedchozi podkapitola RABBIT Trhovy &tanov, a.s. — podnikovéa
prodejna. Druhy obchod funguje zhruba 2 roky. Jes@é Jatka MS — podnikova
prodejna, také vizipdchozi podkapitola Stavajici konkurence.

53



5.4 SWOT analyza

Na zaklad predchozich analyz mikro-

s

a makrophesti jsem vybral

nejdilezitéjSi faktory, které jsem vepsal do hodnotici tabutley nasledujici stréna

ohodnotil podle vzoru od Horakové (2003).

Tabulka 7: Hodnotici tabulka SWOT analyzy

Posouzeni stavu

Hodnocené faktory

Dobry Pamerny Spatny
Obsluha prodejny X
Sitka a hloubka sortimentu x
Nakladovéa vyhoda skrze dopravu x
Dostupnost zboZi X
Tradice prodejny X

NizSi cena zbozi

Prostor v prodeji

Vjezd do arealu prodejny
Vzhled prodejny
Velikost prodejni plochy

Parkovani zlepsit
Rychlejsi pokladni a vdhovy systém

Velké mnoZstvi konkura@mich prodejen
Ménici se Zivotni styl zakaznik

Snizujici se kowschopnost regionalni poptavk

y

X

X
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Faktory z hodnotici tabulky SWOT analyzy ze str&dyjsem naslednvepsal
do matice SWOT analyzy.

Tabulka 8: Matice SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
Obsluha prodejny Prostor v prodéjn
Sitka a hloubka sortimentu Vjezd do arealu prodejny
Nékladovéa vyhoda skrze dopravu Vzhled prodejny
Dostupnost zboZi Velikost prodejni plochy
Tradice
Niz8i cena zboZi
Prilezitosti Ohrozeni
Parkovani zlepsit Velké mnoZstvi konkutafth prodejen
RychlejSi pokladni a vdhovy systém ¢Mci se Zivotni styl zdkaznik
Snizujici se kowgschopnost regionalni
poptavky

Zdroj: Autor
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6 Marketingovy vyzkum pro podnikovou
prodejnu

6.1 Tvorba marketingového vyzkumu

U marketingového vyzkumu jsem si jako problém stw@noespokojenost
z&kaznik s prodejnou a jejich pohled na ni. Cilem bylo atsinformace tykajici se
prodejny, jejich zakaznika pgipadre i téch, ktéi nakupuji jinde. Zjistit tedy pohled
zakaznikk na prodejnu a jejich spokojenostfigadre i néjaké jejich navrhy na
vylepseni.

Poté jsem si vytvd plan vyzkumu a stanovil metody, jakymi budu data
ziskavat. Ukil jsem si konkrétni informace, které bych @hgjistit, vybral zpisob, jak
se k nim dostat. Zvolil jsem si metodu dotazovanisice jednoduchym nahodnym
vybérem. Dotaznik pro marketingovy vyzkum byl vyfeo v konzultaci s firmou (je
vloZen v kapitole Hlohy).

Shkir dat probihal uc¢asti respondefit dotazovanim twa v tva v blizkosti
podnikové prodejny a u druhi@sti rozSienim dotaznik pres e-mail osobam, o nichz
vim, Ze v prodeji nakupuji. Vyuzil jsem k tomu sluzbu GoogleDocs.tdDgsem
analyzoval progednictvim programu Microsoft Excel.

Vysledky vyzkumu jsem analyzoval a dosel k&éw, které jsem shrnul

v nasledujici kapitole.

6.2 Vysledky marketingového vyzkumu

Celkovy vzorek tvéil 55 responderiit ZjiSténé poznatky jsem rozepsal do textu
nebo je vyobrazil progtdnictvim sloupcovych, vygevych nebo spojnicovych giaf

ke kterym jsem vloZzil komenita
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Graf 13: Jaktasto navivujete podnikovou prodejnu firmy Kostelecké uzenng.?

1. Jak €asto navst évujete podnikovou prodejnu firmy
Kostelecké uzeniny a.s.?

50%- 42%
40%
30%-
20%-
10%

0%-

nenavstévuji ménéjak 1x 1-2xza 3-4xza Castéji
za mésic mésic mésic

Zdroj: Vlastni Saeni

Y

NejvétSi cast zakaznik (42 %) z provedeného vyzkumu navétje podnikovou
prodejnu méé# jak jedenkrat za gsic.

18 % z respondeftodpovdélo, Ze prodejnu nenawsiuje a jako vysstleni
zreély nejcastji tyto davody: nakupuji v Batelo¥, nakupuji v FeSti; nemam automobil,
Spatna dostupnost; nasétiji jiné prodejny; nekonzumuji masdili§ ¢asto; prodejna je
pro mé nedostupna; nematidiésky piikaz; vzdalenost.

Graf 14: Jak jste se daml/a o podnikové prodej?

2b. Jak jste se dozv édél/a o podnikové prodejn é?

81%
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70%-
60%-
50%-
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30%-
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0%+

od zndm internet radio tiskoviny jiné
znamych odjakziva

Zdroj: Vlastni Seeni
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Z grafu 14 na fedchozi strahje patrné, Zze ve vybraném, zkoumaném vzorku

nebyl Zadny respondent, ktery by se daiV o prodeji prostednictvim internetu,

radia ani tiskovin. NaopakétSina jich znala prodejnu odjakziva, dalSi od znémy

a zbytek z jinych zdrdj

Graf 15: Setkal/a jste se v prodemrejakymi slevovymi akcemi, pdfpads s darky?

3. Setkal/a jste se v prodejn & s néjakymi slevovymi akcemi,

pop fipadé s darky?

11%

82%

dano
HEne
COnevim

Graf 16: Co je hlavnimidrodem VaSi nav&ty prodejny?

Zdroj: Vlastni Seeni

30

4. Co je hlavnim d avodem VaSinavst évy prodejny?

307 26

dribezi maso

16

hovézi maso veprové maso

26
7
uzeniny -  konzervy ajiné
salamy, péarky,
klobasy,
speciality
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Graf 16 na stran58 odpovida vyvoji speeby masa di€ eského statistického
tradu CSU, 2009) viz graf 12. To znamena, Ze nejviceispovavanym druhem masa
dle CSU je vepové maso a zaroxeplati, Zze zakaznici nejvice nawdtji prodejnu
praw kvili veprovému masu. Ve stejném smyslu je na druhémeérdfébezi a naietim
mis€ howzi maso. Z grafu je také Wt Ze znana cast zakaznik chodi do prodejny
kvuli uzeninam.

Hlavni g@iciny lze vidkt nagiklad ve strachu spiwbiteli z ,nemoci BSE"
spojené s haszim masem, v nutnosti delSi doby pro Upravuéadw masa, ve vlivu
ceny (@i porovnani pedevSim ho¥ziho a vepového masa). Wity vliv je mozné

piisuzovat také tradici z historického hlediska, kago veprové maso #tSi zazemi.

Graf 17: Ohodntie, co je pro VasidezZité i ndkupu masa a uzenin.

5. Ohodno t'te, co je pro Vas d ulezité p ¥i ndkupu masa a uzenin.
Snazte se, prosim, vyuzit celou skalu.

79%

8%

669

7%

60%

46%

50%

00
43%
36%

40%—

30%
25%
289

31%

30%
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10%—

cena chut kvalita znaCka zdravi kuchyriska

(1nrava

@1 (nejdalezit&jsi) m?2 m3 04 005 (nejméné dulezité) \

Zdroj: Vlastni Seeni

Z tohoto grafu mZeme zjistit, na&em zakaznikm pii nakupu masa a uzenin
nejvice zalezi. Nejvyrazji vycniva ,chu™ a ,kvalita“. Naopak nejmén ,znacka“
a ,kuchyiska uprava“. 4. a 5. mistem (,ndezité" a ,nejmérs dalezité") nebyly wibec,
nebo jen minimal& ohodnoceny faktory ,cena®, ,cliti a ,kvalita“, coz potvrzuje

jednotnost mezi respondenty z pohledieditosti €chto vlivi. Po gepaitani
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arozaleni pikladanych vah mezi Zeny a muze z grafu také vygdlynze Zeny

v porovnani s muziijkladaji wtsi vahu kvali& a zdravi masa a uzenin.

Graf 18: Ohodntte prosim nasledujici faktory podnikové prodejny.

6. Ohodno t'te prosim nasledujici faktory podnikové prodejny.
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Zdroj: Vlastni Seeni

Graf 18 naznéuje spokojenost zakazrik podnikové prodejny z hlediska
vybranych faktali. Celkow v grafu gevazuje kladné hodnoceni. Jako nejslabsSi se
projevil ,prostor v prodej&. Poté ,slevové akce prodejny”, avSak zde jeraba brat
trochu s rezervou. Z&kaznici byvaji na ceny vetitevi a takkka vzdy se najdoudhteri
meére spokojeni. Poifdéleni vah jednotlivym boiim ze Skaly Ize porovnat hodnocené
faktory mezi sebou. Nejlépe hodnocena byla ,obshrioaejny” (1,33 bodu), pak ,j&a
sortimentu“ (1,37 b.) a ,cenova urave(1,56 b.) Myslim, Ze obzvl&Sthodnoceni
.cenove urovi" v celkovém péadi na teti nejlepsi ficce ze zmiovanych 8 faktat,
je velice pozitivni. Naopak vyragmejhiie se umistil ,prostor prodejny” (2,78 b.).

Pti rozboru tohoto grafu sékem vzesla skut@ost, Ze od nejlépe hodnotici
vzaélanostni skupiny po neijie hodnotici by bylo padi takovéto: ,StdoSkolské
s maturitou” (1,41 b.), ,Zakladni vtni“ (1,78 b.), ,StedoSkolské bez maturity*

(1,89 b.) a ,Vysokoskolskeé vZ@ni* (1,94 b.).
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Jelikoz z respondeit navstvujicich podnikovou prodejnu nikdo kvalitu,
hloubku ani §ku neohodnotil jako Spatnou, nebo velmi Spatndunisedmou otazku

nikdo nengl odpovidat.

S dalsi zkoumanou, oteviraci dobou, byli vSichnspodenti navsvujici

prodejnu spokojeni, tudiz i osma otazkatala bez odpadi.

Graf 19: Uvital/a byste moZnost zjistit aktualnéwsl podnikové prodejny na internetovych

strankach firmy, nebo prdasdnictvim letal?

9. Uvital/a byste moZnost zjistit aktuaini slevy po  dnikové
prodejny na internetovych strdnkach firmy, nebo
prost fednictvim letak G?

43%

Ointer netové stranky
M letak

57%

Na otazku, zda by uvitali zakaznici moznost zjisitkde aktuélni slevy
podnikové prodejny, odp@délo z respondeiit navSEvujicich prodejnu 78 % pro
,ano“. Z nich 57 % by uvitalo spiSe formu letakwlayvajicich 43 % informaci na
webovych strankach.

Desatou otazkou bylo, zda zakaznictagmosiiuji nakup v podnikové prodejn
pied nakupem v obchodnictrettzcich ¢ jinych obchodech. Z respondént
navSgvujicich podnikovou prodejnu jich odp&éélo 84 % tak, Ze ufednostiuji
podnikovou prodejnuiipd obchodnimietzci a jinymi obchody.
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Graf 20: Kolik utratite fiblizn¢ pii navstve této prodejny?
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Zdroj: Vlastni Seeni

Podle respondeint ktefi navsevuji podnikovou prodejnu, jich 42 % utratfip

navseve prodejny mezi 251 a 500K

Na otazku co z oblasti podnikové prodejny by dopblma@akaznikm k w&tsi
spokojenosti se nejvice opakovaly tyto odfmbvveétSi prodejni plocha; lepsi vybaveni;
vétSi informovanost o akim zbozZi; parkovigt nizSi ceny; okoli prodejny; &Si
hloubka sortimentu v uzeninéch; blize k bydliStipdernizace prostoru prodejny; vice

slev.

Graf 21: Odkud znaji zdkaznici podnikovou prodejnu

Odkud znaji zadkaznici podnikovou prodejnu
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Zdroj: Vlastni Seeni
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Podle grafu 21 na strar62 z vyzkumu vyplynulo, Zeé&Sina zékaznik zna
podnikovou prodejnu ,odjakziva“,ckoli n¢kteri z nich bydli i ve vzdalenostietsi jak

15 kilometi. SWd¢i to o znamosti podnikové prodejny i v jejim Sirakékoli.

Graf 22: VykEr zpasobu zji§ovani aktuélnich slev prodejny v zavislosti kaw

Vybér zpasobu zji§ tovani aktualnich slev prodejny v zavislost nav ~ éku
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Zdroj: Vlastni Saeni

Tento graf zjiSuje, zda ma &aky vliv vék na vylEr zpisobu, kterym by se
respondenti radi dozvidali o aktualnich slevachniam/é prodejny. Z kvek je patrné,
Ze se stoupajicimekem si respondenti vybiraji spiSe letak. Naopakijeu u mladSich,
ktefi uprednosiuji internetové stranky. Tento trend je jedndanyau respondeiit
v kategoriich 15-25 let. Zlom vznik& v kategorii-28 let. U kategorii 40 a vice sice
zustavaji tito starsi lidé vestsim patu priklonéni letakim, avsak skteri z nich zvolili

i internetové stranky, tudiz to jiZz neni zcela jedmané.

Nasledujici otazky a grafy se tykaji jiz identifdearespondent

Marketingového vyzkumu se &astnilo 67 % Zen a 33 % muzZe vSech

dotazovanych responddnbylo jen 5 % zagstnand firmy Kostelecké uzeniny a.s.
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Graf 23: Do jaké #kové kategorie péite?

15. Do jaké v ékové kategorie pat Fite?
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Zdroj: Vlastni Seeni

Z grafu 23 lze wyist, Ze ¥tSina respondefit pochazela z&kové kategorie
26-39 let a 40-59 let, coz odpovida i méntekavani z hlediska toho, kdo nakupuje

negastji v prodejre.

v v s

Graf 24: Jaké je VaSe nejvy3si dosazenglandl?

16. Jaké je VaSe nejvy3Si dosazené vzd élani?
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Zdroj: Vlastni Saeni

Nejvice respondefitmélo stredoSkolské vzglani s maturitou a naopak nejnién

z nich bylo vysokoskolsky vzthnych.
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Graf 25: Jaké je VaSe povolani?

17. Jaké je VaSe povolani?
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Otazka 18 se ptala respondent okres, ve kterém bydli. VSichni bydli v okrese

Jihlava.

Graf 26: Jak daleko je VaSe bydéi&td podnikové prodejny?

19. Jak daleko je VaSe bydlist & od podnikové prodejny?
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Zdroj: Vlastni Seeni
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7 Zhodnoceni a navrhreSeni
7.1 Zdiraznit prodejnu progtdnictvim poutée se

smgrovkou

Rekl bych, Ze prodejna neni dostaie zdirazréna projizdjicim. Poutde
s ndzvem Kostelecké uzeniny a.s. se nachazi ¥eusmd Jihlavy a od Petimova ped
kiizovatkou smir Pellfimov, Tie¥ a Jihlava. V optném smdru od Tete na Kostelec
(Jihlavu) neni zakaznik o prod&jmijak informovan. Umistil bych protgoutaé
s logemfirmy a napisem prodejny takéste pred zn&ku obce Kostelec (klidh by
mohl byt na pozemku firmy, ktery je tédda u silnice). Na migtdava o prodegavedet
az tabule s cenovymi akcemi u odky k prodej. To se vSak jiz zdkaznici nemusi

stihnout rozmyslet.

7.2 Vyjezd a vjezd u arealu prodejny

Zakaznici mohou mit néfemnosti kvili Gzké st@éené cest hned pi vjezdu
a odb@ovani do aredlu prodejny. Situacézaje také silny provoz gedevSim kolem
patnacté hodiny). Navrhoval bych proto misto zat¥ae plochy u cesty provést
rozSireni vyjezdoveé cestyPokud je to v silach firmy, tak by bylo vhodné&esit také
problém s objektemipvyjezdu od prodejny (viz podkapitola 4.2 Podniigwodejna).
Nap‘iklad alespt umisténim zrcadla.

7.3 Parkovani u prodejny

Podle mého nazoru i podle nadzortkalika respondeiit neni ve zcela idealnim
stavu parkovani zakazriki podnikové prodejny.

V casech, kdy nakupujici nejvice prodejnu néwgi, vznika oldas se
zaparkovanim problém a to igs zavedené&asové omezeni. Mimo zakazhigrodejny
zde lIze parkovat maxim&inpo dobu 30ti minut. Nedaleko prodejny se nachazi
parkovist pro zamdstnance. Navrhoval bych zlepSit situgavolenim parkovani na

zminovaném prostoru i zakazrik prodejny a to alespiov nejsilrgjSich prodejnich
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¢asech. Nafiklad kolem teti hodiny odpoledne jiz neni toto parkoviZamestnanci
v takové mife vyuzivano.

Obrazek 5: Vyzn&ena parkovi&t u podnikové prodejny

Parkovisté podnikove
prodejny

Rezervovane

parkovisté

2%

. 41 /Podnikova
. prodejna
' Zdroj Autor a www.mapy.cz

7.4 Vzhled prodejny

DalSi navrh sptiva v zatraktivnéni a zdiraznéni podnikové prodejny
vzhledow. Muze se jednat o barevnou Upravu fasady, wmistboga na budovu
prodejny a podokh Velice vhodnymi se mi jevi stavajici tabule s@gmi akcemi
umistné cestou ke vchodovym dimn do prodejny aidmo u silnice viz Elohy. Bylo
by dobré se &novat také Upravinteriéru prodejny, jelikoz podle mého nézoruipat
mezi ty horSi co do stylu a vyzdoby. Nitgpad bych doplnil i vice prvk tykajicich se
merchendisingu. CHBib by to dodat prodejn osobity vzhled hodny prodeji masa

a uzenin a reprezentujici firmu Kostelecké uzeisy
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7.5 Z\&tSeni prodejny

Ne zrovna idedkh na mne psobi velikost prodejni plochy a par zminek
o tom se vyskytlo i v marketingovém vyzkumu. Tenfoblém je popsan iz
v podkapitole 4.2 Podnikova prodejniedeni bych hledal reorganizaci prodejnich
pultt a systému vystaveni zboZzi. V krajnirfipact pak vupravé stavebnihoreSeni
celé prodejny.

7.6 Narazové viny

Jiz podstat&Si problém vidim v ,silnych nédrazovych vinach* zakiki. Je
zapotebi podidit provoz prodejny tomuto vlivu a zamezit tak &iel cekacim dobam.
DalSim moznyntreSenim by mohlo byt vytweni réjakého opaeni, diky gmuz dojde
ke zrychleni obsluhy. Néklad to miZze byt zmihované zdrazreni , piredobjednavky’
zakaznikm a nasledhipouze vyzvednuti a zaplaceni zbozi. V prodgjntento systém
funguje, avSak chkito by ho vice zakaznikn zdiraznit a natit je ho vyuZzivat.

Spatnou situaci by mohla trochu zmirmiptimalizace z hlediska provozu
prodejny. Jednou z moznosti by mohlo bytiizeni lepSiho vahového nebo pokladniho
systému (nap produkty zmiované vyse). DalSi moZnosti jgepozdleni ¢innosti
a dalSi opaeni z oblasttizeni obchodniho provozu.

S prodejem masnych produkttotiz souvisi znéné mnoZzstvi obsluznych
¢innosti (Fijem objednavky, vazeni, baleni, o¢ef vydej), coz zagstnance vyZuje.
Castens by se timiesily silné prodejnéasy, kdy zakaznici mugekat déle ve frorit
S timto souvisi dalSi navrh, kterym by toto mudejt podpdeno, a sice nabidka na

internetu, respektive na letacich.

7.7 Publikovani ceniku a &kich nabidek

Myslim si, Zze by bylo vhodnéublikovat nékde aktualni cenik a alkéni
nabidky prodejny. V marketingovém vyzkumu gtgina zakaznik potvrdila, Ze by
informaci o slevach uvitala. Z respondemavsévujicich prodejnu bylo 57 % pro
letaky a 43 % pro internetové stranky. Prgpabtobré by se tim (pedevsSim vlivem
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zverejreni akénich nabidek) zvysila dojezdova vzdélenost a vigeazniki by bylo
ochotno vyrazit si nakoupit maso a uzeniny do prodeelikoZz budou znat i cenu
piedem a nebudou mit takové obavy ze ztngerykonané cesty.

Tento navrh byl v pibéhu tvorby této prace uskwi®n. Na internetovych
strankach firmy se objevil &ki katalog podnikovych prodejen. Otazkou vséaktava,
jaka je na webovych strankdch Kosteleckych uzersn riav&tvnost a jeji struktura.
Kolik z navstvnika tvori zakaznici prodejen? Cela akce tedy musi byt piadzo

informovanim minimal& v rdmci zakaznik prodejny.

7.8 Dojizdjici za praci

Podle mého nazoru existuji také zakaznici prodektgré obslouzi prodejna
diky jeji poloze mezi krajskym &stem Jihlavou a Té&l (Daticemi). Lidé dojizdjici
automobilem za praci maji moznost\wsprodejné zastavit k nakupu cestou z préace.
Rekl bych, Ze existuje dity potencial vtom, aby je prodejna ,ndla“ kupovat
cerstwjSi a kvalitrgjSi maso i uzeninyipnévratu z prace doim

7.9 Rilezitosti a ohrozeni prodejny
7.9.1 RileZitosti

Prvni ilezitost podnikové prodejny spioa ve zlepSeni parkovani
u prodejny. Tento problém povazuji za pémé zna&né znegijemnujici nakup.
Dokonce ®které zakazniky iive donutit k tomu, Ze ndkup odlozi aZz mimo ¢&pi'
nebo je niZze odradit zcela. ZlepSenitte naopak umoznit dalSim zakazintk kteri
meli z parkovani obavy, nakupovat v prodejn

V hlavnim prodejniméase od 13:30 do 17:30 je prodejna goma vytiZzena.
Tvori se fronty, £imz souvisitada problém od parkovani po prostorRychlejsi
pokladni a vahovy systénby mohl tuto situaci zlepsit.
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7.9.2 Ohrozeni

V okoli prodejny se nachazielké mnozstvi konkurerénich prodejen
prodavajicich maso a uzeniny.chteré se sicetasti sortimentu diferencuji, avSak
i presto podnikovou prodejnu ztr& ovliviiuji. Obzvlask nekteré z nich, kdyby provoz
rozsfkily, by se mohly stat pro prodejnu hrozbou.

S vyvojem spolénosti souvisi dalSi ohrozeni. Jedna saémici se Zivotni styl
zékazniki. Na tento vliv 1ze hlegt z nékolika pohledi. Hlavnim vSak pro prodejnu je,
Ze se klade stale¢tsi diraz na zdravou vyZivu, cozékteré ¢asti sortimentu lis
nesphuji (nag@. uzeniny). S timto souvisi i preferencéejaého stravovani uékterych
spotebiteli, coz pro prodejnu znamena také ohrozeni.

Hrozba pro prodejnu spiva také vesnizujici se kougschopnosti regionalni
poptavky. Ta je ovliviovana zejména @wma faktory. Prvnim z nich je nezastnanost
a druhym jsou mzdy -ipsrEji jejich praimérna vySe a mezitmi rist v porovnani
s ostatnimi kraji. Zakaznici mohou itvtomu prehodnocovat vydaje figemz rekteri
mohou pejit pouze na lew§)Si druh zbozi, ale jini ndiklad rekteré zbozi vynechaji

zcela.
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8 Zaveér
Jednim ze stanovenych tciimé bakaléské prace bylo odkryti iflezitosti
a hrozeb na trhu s masnymi vyrobky pro vybranomdirse zarrenim na podnikovou
prodejnu.Rekl bych, Ze se mi po#io vytvoiit si jakysi grehled o stavu podnikové
prodejny a najit &olik ptilezitosti i ohrozeni dotykajicich se prodejny. Bym cilem
bylo navrhnout vylepSeni, ptipadt zmény v marketingu firmy s touto komoditou.
V oblastech, v nichZ jsem Wt problémy, jsem se pokusil navrhnout &mg. Zadné

zasadni problémy jsem v3ak v prodejreshledal.

K hlavnim ziskanym poznaikn z analytick&asti pati nasleduijici.

Dulezitym vlivem, ktery ovlivni nejen prodejnu, aleké firmu jako celek, je
VYVOj spotieby masa na obyvateleV grafu 7 Ize vidt, Ze spateba masa v porovnani
s minulosti zazila velky pokles. Situace se stabwala okolo roku 2001, kdy se jiz
meéni vicemén pouze struktura spi@by. Z této struktury vyplyva, Ze byeha prodejna
vénovat pozornost (jestli tak doposud timila) piredevSim vefpvému masu, kde se
spoteba zvedla o 0,4 kilogramu od roku 2001, @bdzimu, o které se zajem od roku
2001 zved! 0 2,1 kilogramu na obyvatele a rok.

Prodejnu by mdla pozitivre ovlivnit skute&nost, Zze mista Tre§’ a Jihlava tvé
tzv. regiony stredisek dojial’ky za praci (z roku 2001). V kombinaci s hlavni silnici
v tésnosti podnikové prodejny bydinexistovat ukity potenciél pro prodejnu v dosazeni
toho, aby se spibitelé natili nakupovat maso a uzeniny pgav prodejrié nagiklad
pii navratu z prace.

Naopak negativh na prodejnu fisobi to, Ze v nedaleké blizkosti prodejny se
nachazi porrné husta st’ prodejen masa a uzenin PredevSim se zde jednd o 7
hlavnich konkurerit, ktefi se kazdy gakym zpisobem podobaji podnikové prodé&jn
v Kostelci a byli rozebrani ve vlastni praci.

Sirka a hloubka sortimentu v podnikové prodejh je pozitivre hodnocena
u zakaznilt, coz se potvrdilo také v marketingovémiéet. Toto koresponduje s dalSi
vyhodou, a sice pruznosti zasobovani ktera vznika diky tomu, Ze prodejna sidli

piimo v aredlu firmy. Pravzasobovani je jeden z fakigikteré umoiuji i presmalou
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rozlohu prodejny zminovanou &ku a hloubku sortimentu. Santepmé z toho plynou
i jiné vyhody co do dostupnosti, efektivity zasonizapod.

Osobré se mi pilis nezamlouva vnihi, ani vigjSi vzhled prodejny. Néjake
zminky se vyskytly i ve vyzkumu. Design prodejny megijde peilis atraktivni
a z pohledu Kosteleckych uzenin a.s. ani repretienta Myslim si, Ze by stylovy
vzhled mohl napomoci itvéte zakaznil v sortiment, pedevsinterstvost a hygienu.

Prilezitost prodejny vidim vediraznéni objednavkového systémujenz by
casténé¢ mohl vyeSit narazovost poptavky a delSi dobu obsluhy zd@kaz ktera je
Upravaci nasekani, vazeni, baleni, oéeh zaplaceni).

Nepriznivé se dotyka prodejny vzhledem Kk jejim éditelim souasnytrend
stravovani se v restauracicha jinych véejnych stravovacich taenich. Domacnosti

takto preferuji zagstnani ped vaenim a zaplati si r&g za hotové jidlo.

Po zjiSéni poznatk z analytické ¢asti, jsem se pokusil navrhnoutgjaka
opateni, ktera by ®la situaci zlepSit. Mezi ta nejpodst&i pravadtpodobr pati tato.

V¢étSina dotazovanych by uvitala moznostre&de informovat o aktualnim
ceniku a slevovych akcichprodejny. \&tSi ¢ast (57 %) by uvitala moznost letak
a druhd men&tast (43 %) by uvitala tuto informaci na internetcvystrankach. Toto
bylo béhem psani této prace aplikovano s vyuzitim webostciinek firmy Kostelecké
uzeniny a.s.

Z piijezdové strany od Jihlavy jsou firma Kosteleckéniay a.s. a podnikova
prodejna zdrazreény, avSak ze strany oddS€ a Dolni Cerekve jiz nikoliv. Navrhoval
bych protovystavit tentopouta¢ i z druhé strany, konkr&ma pozemku firmy, ktery
se nachazi par métod této silnice.

Fronty acekéni v silnych prodejnichiasech bych navrhoval tlumit niddad
zdiraznénim zminovanéhoobjednavkového systému Zakaznik si zbozi dapdu
objedna. Toto zboZi jefipraveno a zabaleno. Naslédsi ho zakaznik pouze vyzvedne
a zaplati. DalSi moznosti by bydatimalizace prodejny z hlediskaiizeni obchodniho

provozu.
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Dalsi névrhy spd@vaji v zmenach ohled&a velikosti prodejny, vzhledu
prodejny a parkovani u prodejny, jenZz zékaznici také zimovali jako ne zcela
vyhovujici.

Na paéatku jsem si stanovil hypotézy, kter&n

1. Podnikova prodejna vyuziva marketing vhodnynisapem a zakaznici jsou
spokojeni s jejim s@asnym stavem.

Podle vysledik marketingového vyzkumu a i podle mého nazoru pgrade
rozhodr marketing vyuziva vhodnym épobem. Z marketingového vyzkumu nevzesly
vysledky, které by nazgavaly néjakou WtSi nespokojenost zakazihikNegastji
sklonovanymi byly prostory prodejny a parkovani u progejPodle mého nazoru jsou
zakaznici spokojeni se stasnym stavem. 18 % ma vyhrady k prostorpodnikove
prodejny, coz se projevilo také v otazéislo 11 v dotazniku, a 9 % neni spokojeno
s parkovanim u prodejny. 15 % vyzdvihlo jingcl se kterymi nejsou spokojeni, avSak

Zadna se jiz neopakovalastji. Zbyvajicich 58 % je s prodejnou zcela spokojeno

2. Zé&kazniky podnikové prodejny #/6dé Zijici v jejim blizkém okoli.
V marketingovém vyzkumu se pdia tuto hypotézu vyvratit, jelikoz &Sina
z respondeiit navsEvujicich prodejnu bydli ve vzdéalenosti 5 - 8 kmzd@& netvai
blizké okoli prodejny. Vzhledem k tomu, Ze se firmachazi fimo v obci Kostelec,
ktery ma 898 obyvatel, a vesnice, které jsou \kBiz okoli firmy, se nachazi do 5ti
kilometri, tak vysledky nenaziaji, Ze by zakazniky prodejny byli lidé
z jejiho blizkého okoli. Navic druh& né§Si skupina dle vyzkumu je 9 - 15 km, coz

vyvraceni hypotézy potvrzuje.
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9 Summary

The aim of the bachelor work was to find the currstate of a marketing
exploitation within the company store by meansariaus analytical methods. How the
company store is interested in its customers, tat\wektent it tries to satisfy their needs
and adjust the services. | tried to look at theigsalso from the other side, from the
view of customers — how they are satisfied witrompany store and what they would
change about it.

In the work | come to the findings that the compatgre make use of marketing
in such form that responds to the wishes and reménts of how to attend. As the
largest lack | found the space of a company stehich agreed on with respondents of
the marketing research. There also occured seveeations of a parking at the
salesroom, both interier and exterier design.

Further, | tried to suggest a solution in problemapheres. To main proposals
belonged the following. A change of the sales arémy/-out, including a change of both
the interier and exterier look, publication of therent pricelists and discounts either in
the Internet, or in the leaflets, which was essli@d in the workflow (Internet). It
would be suitable to solve the parking, for inseabg an abolition of the neighbouring
parking’s reservation in particular hours. It woaldo need to introduce some measures
for the solving of intense sales times and queagsdtion. It could amend partly the
emphasis of the pre-order system to customersangiiiccessive goods’ withdrawal and
payment, or an optimalisation of the salesroomeirms of the commercial system
management. | would also recommend that shop td éuat in advance what the

customer wants. Product mix should be such aslira cequires.

Key words
company store customers
satisfaction marketing research
external analysis internal analysis

SWOT analysis
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Ptiloha A - Mapa 1 - sidlo firmy Kostelecké uzenmyg.

Zdroj: www.kosteleckeuzeniny.cz; 2010
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Priloha C - Aredl firmy a podnikovéa prodejna
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Kostelecké uzeniny, a.s.
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Priloha E - Pohled na tovarnu
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Zdroj: www.kosteleckeuzeniny.cz; 2010
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Priloha G - Dotaznik

DOTAZNIK
Tento dotaznik slouzi praély bakal&ské prace Martina Aldorfa, studenta Ekonomické ligku
Jihaseské univerzity \Ceskych Budjovicich. Dotaznik se zabyvaignimi a patebami
zékaznik podnikové prodejny v Kostelci firmy Kostelecké nizgy a.s. Dotaznikové geni je
anonymni.

1. Jakcasto nav&tvujete podnikovou prodejnu firmy Kostelecké uzeniny.?
(zvolite-li moZnost ,nenavdtuji“, vyplsite aZz otazku 5 a poté poktgte otazkami 13 - 19)

O  nenav&®vuji > uvel'te pra:
O meérejak 1 x za msic O 3-4xzamsic
O 1-2xzamsic O castji

2. Jak jste se dozd¢l/a o podnikové prodef?

O od znamych O rédio
O znam odjakziva O tiskoviny - uvel'te nazev:
O internet O jiny, uvedte:

3. Setkal/a jste se v prodejs rgjakymi slevovymi akcemi, pdfpact s darky?
O ano O ne O nevim

4. Co je hlavnim dvodem VaSi navévy prodejny? Ize vybrat vice odp@di)

O drabeZi maso O uzeniny - salamy, parky, klobasy,

O howzi maso speciality

O vepiové maso O konzervy a jiné

5. Ohodna'te, co je pro Vasidezité @i nakupu masa a uzenin. Snazte se prosim vyuzit
celou Skalu. (nejdilezitsi = 1; nejméd dilezity = 5
Cena 1 2
Chw 1 2
Kvalita 1 2
Znatka 1 2

Zdravi (gisady, sloZeni, vyZivnost) 1 2 3 4 5

Kuchyiisk& Uprava (jiz nasekané&eaané, atd.) 1 2 3 4 5

NN

3 5
3 5
3 5
3 5

6. Ohodna'te prosim nésledujici faktory podnikové prodejny.
(1 = velmi dobré, 2 = dobré, 3 = nevim, 4 = Spathé&; velmi Spatng

Poloha 1 2 3 4 5
Prostor v prodeja 1 2 3 4 5
Obsluha prodejny 1 2 3 4 5
Sitka sortimentu 1 2 3 4 5
Kvalita sortimentu 1 2 3 4 5
Hloubka sortimentu 1 2 3 4 5
Cenova urovie 1 2 3 4 5
Slevové akce prodejny 1 2 3 4 5

7. Pokud jste u Kvality sortimentu, Hloubky sortimemtebo Siky sortimentu vybral/a
moznost ,Spatné“ nebo ,velmi Spatné” (4-5), jak&mgnv sortimentu navrhujete?



Zda jste vybral/a,velmi dobré*,,dobré“,nebo,nevim’{-3)peskate a pokrauijte dalSi otdzkou.
8. Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?

O ano
O ne > jaké Gpravy byste uvital/a:

9. Uvital/a byste moznost zjistit aktudlni slevy pdanié prodejny na internetovych
strankach firmy, nebo prasdnictvim letak? (pokud ano, uwéte zpisobh

O ano > O internetové stranky O letak
O ne
10. Upiednosiiujete nakup masa a uzenin v podnikové pradgiad nakupem v obchodnich
fetézcich¢i jinych obchodech?
O ano, divod:
O ne, divod:

11.Kolik utratite giblizn¢ pii navseve této prodejny?

O do 100 K O 501-750K
O 101-250K O 751-1000 Kk
O 251-500K O vice nez 1000 K

12.Co z oblasti podnikové prodejny by Vam dopomohi@isi spokojenosti?
13.Jaké je Vase pohlavi? m muz m Zena

14.Jste zardstnancem / zagstnankyni firmy Kostelecké uzeniny a.s.?
O ano O ne

15.Do jaké ¢kove kategorie pé&te?
O mére jak 15 O 20-25 O 40-59
O 15-19 O 26-39 O 60 avice

16.Jakeé je VaSe nejvysSi dosazenésienai?

O zakladni O stredni s maturitou
O stredni bez maturity O vysokoSkolské
17.Jaké je VaSe povolani?
O zak O podnikatel O dachodce
O student O nezandstnany O dachodce a
O zamestnany O na matéské zangstnany
18. V jakém okrese bydlite?
O okres Jihlava O jiny okres, uvd'te:
19.Jak daleko je VaSe bydl&od podnikové prodejny?
O do2km O 5-8km O vice nez 15 km

O 3-4km O 9-15km Zdroj: Autor



Ptiloha H - Seznam prodejen

Misto adresa telefon
Kostelec Kostelec 60, 588 61 567 577 339
Jihlava Masarykovo nam.10/75, 586 01 567 211 033
Jind¥ichiv Hradec Namesti Miru 89/1, 377 01 384 361 118
Bruntal Namesti Miru 11, 792 01 554 716 374
Dééin Trzni ul. 778, 407 11 412 530 272
Litvinov 9. kwitna 2043, 436 01 476 101 482
Chomutov Diinovska 4887, 430 04 474332 047
Brandys n. L. / Stara Boleslav Boleslavska 31, 250 01 326 303 600
Banov Banov 714, 687 54 572 646 209
Ostrava - Poruba Nakezi SPB 454, 708 00 596 633 108

Zdroj: www.kosteleckeuzeniny.cz; 2010

Ptiloha | - Celoréni primérna intenzita provozu za rok 2005 ¢go vozidel / 24 hodin;

z odba@ka na Peltimov/Jihlavu do odbtka na Fe&/Dolni Cerekev pes Kostelec)

o Zn. Useku| Te&zkd | Osobni Zxcatek Konec
Silnice ) _ , Motocykly | Soutet . )
méteného| vozidla | vozidla Useku useku
vyUs. ze | zaus. 639 od
406 6-1100 1636 6307 50 7993
602 Dol.Cerekve

Zdroj: www.scitani2005.rsd.cz; 2010



