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1 Uvod a cil

Vznik marketingu je spojen s vyvojem trhu. Zpocatku ptevazovala poptavka nad
nabidkou. Firmy pfili§ nefeSily kvalitu vyrobku, jejich odliSnost a ani nezkoumaly
pozadavky zékaznikii na vyrobek. Zvrat ptiSel ve chvili, kdy zacalo vznikat stale vice
firem a na trhu se objevovalo stale vice produktt. Zakaznici tak ziskali moznost vybéru
a firmy musely fesit, z jakého divodu si vybral zakaznik pravé tuto firmu. Od té doby
podniky zacaly vyuzivat marketing. Zjistovaly potieby a pfani zakaznikt a podle téchto
ptani vyrabély produkty. Diky uspokojovani ptani zdkaznikl firmy dosahovaly lepSich
vysledkti hospodafeni. Tim byli uspokojeni jak zakaznici, tak i firmy. Podstatou

marketingu je snaha najit rovnovahu mezi zajmy zékaznika a firmy.

Role marketingu v podniku se postupem ¢asu méni. Je to reakce piedev§im na
zmény prostiedi, které se neustdle vyviji na zakladé¢ zakaznikd, firem a dalSich
ucastnikli obchodu. S vyvojem trhu se vyviji i marketing. Marketingu se piiklada stale
vetsi vaha a vice firem si uvédomuje jeho potfebu. Publikaci, které se zabyvaji touto
problematikou, stale ptibyva. Existuje celda ftada riiznych definic a pfistupt
k marketingu. V dnes$ni dobé¢ je prakticky nemozné obstat na trhu bez jeho vyuZzivani.
Na soucasném trhu ve vétSin¢ oblasti nabidka vysoce pievySuje poptavku, takze
nejlepsich vysledkd dosahuji podniky, které dokazou zékazniky zaujmout a vyrobi
produkt, ktery nejlépe uspokoji jejich poZadavky. Podniky musi naslouchat
zakaznikim a wvyslySet jejich pfani a potteby. Klicovym bodem kazdého

marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.

Pro zpracovani bakalaiské prace byl vybran novinovy stanek, ktery se specializuje
na prodej tabakovych vyrobki a tisku. Autorka v této prodejné vykonavala brigadu po
dobu ctyr let, mze tedy k problematice pfispét vlastnimi zkusenostmi.

Cilem bakalafské prace je zjistit, zda vybrand firma vyuzivd marketing a piipadné

navrhnout zmény, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace.
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2 Literarni reSerse
2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Podstatu marketingu se snazi vystihnout desitky odliSnych definic.

Podle Bouckové a kol. (2003) lze marketing definovat jako proces, v némz
jednotlivei a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi

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

V knize Hordkové Ivety (1992) se docteme, Zze moderni a uznavanou je definice
ptijata Americkou marketingovou spole¢nosti (AMA) v roce 1985:
~Marketing je procesem planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné vymeny,

uspokojujici potreby jedincu a organizaci.*

Nejvice se pfiklanim k nazoru Kotlera a Armstronga (2004), kteti chapou marketing
jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1

skupiny své potteby a piani v procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot.

Bouckova a kol. (1999) se shoduji s autory a uvadi, Ze marketingovy proces zacina
zjisténim potieb zakaznikd a utvareni pfedstav o vyrobcich nezbytnych k jejich
uspokojeni, a kon¢i uspokojenim potieb zakazniki, ke kterému mize dojit 1 delsi dobu
po prodeji. Autoii dale uvadéji, ze soucasny marketing piredstavuje dynamicky,
integrovany komplex funkci, ktery umoznuje efektivné fteSit problémy spojené
S podnikéni na rozvinutém trhu.

, Ma — li vétsina lidi véetné obchodnich manazeru definovat marketing, potom obvykle
rika, Ze marketing znamenda prodej nebo reklamu. Je pravdou, Ze prodej i reklama jsou

soucasti marketingu, ale marketing je mnohem vic neZ jen prodej a reklama*

(McCarthy, Perreault, 1995)

11



Vyznam marketingu

Horakova Iveta (1992) uvadi, Ze marketing je velmi dulezitou védni disciplinou
Vv zemich S vyspélou ekonomikou, ale své misto ziskdvd i v méné rozvinutych
ekonomickych systémech. Je prostfedkem ke zvySeni ucinnosti vazby mezi firmou a
trhem. Pro trh je pfiznatnd dynamicnost, rostouci sila spotiebitele a intenzivni
konkurence. Firmy jiz dnes nevystaéi s rozhodovanim na intuitivni urovni. Cinnost
podniku musi byt podlozena odpovidajici teorii a musi se opirat o dokonalé analytické
nastroje, které usnadnuji a urychluji rozhodovaci procesy a timto zplisobem zvysSuji

nad¢ji na ziskani vyhody pied ostatnimi ti€astniky soutéze.

Bouckova a kol. (2003) napsali, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu
mezi z4jmy zékaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé

marketingové ivahy a poté i marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.

Kotler (2000) se ve své knize zabyva vyznamem marketingu z pohledu podniku.
Marketing sehrava velkou ulohu pfi rozSifovani podnikatelskych aktivit firem a pfi
zvySovani jejich vykonnosti. Pokud se budou podniky soustfedit pouze na své naklady,
nikdy nedorostou k opravdové velikosti. Marketing nese hlavni odpovédnost zato, ze
podnik bude dosahovat ziskového ristu svych piijmi. Marketing musi identifikovat,
vyhodnocovat a vybirat trzni ptileZitosti a predkladat strategie pro dosazeni piedniho

postaveni na cilovych trzich.

2.1.2 Potreba

Podle Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga (2007) lidské potteby mlizeme
chépat, jako stav pocitovaného nedostatku. Zahrnujeme sem 1 zékladni lidské potieby
jako je potrava, teplo, bezpeci, oSaceni ¢i socialni potteby. Tyto potieby jsou nedilnou

soudasti lidského zivota.

Pochopeni potieb a pfani zakaznikl je slozita zalezitost. Nékteti zdkaznici maji
potieby, které si plné¢ neuvédomuji, nebo je nedokazou vyjadrit. Kotler a Keller (2007)
rozdéluji potfeby do 5 kategorii:

1. Vyicené potieby (zdkaznik zada nepftili§ drahy automobil).
2. Redlné potieby (zadkaznik vyzaduje automobil, u kterého neni nizka pocatecni
cena, ale jsou nizké operacni naklady).

3. Nevyicené potieby (zdkaznik ocekava od prodejce kvalifikované sluzby).
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4. Potieby pro radost (zakaznika by potesilo, kdyby prodejce instaloval do palubni
desky navigacni systém).

5. Tajné potieby (zékaznik si pieje, aby jeho pratelé auto chvalili).
2.1.3 Prani

Kotler a Armstrong (2010) napsali, Ze lidé maji vétSinou neomezena piani, ale
omezené zdroje k jejich splnéni. Pfani jsou touhy po urcitém uspokojeni lidskych
potteb. Stejna lidska potifeba miize byt uspokojena riznym zptsobem. Jsou ovliviiovana
kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Naptiklad hladovy Brit ma chut’ na rumpsteak

s hranolky naproti tomu osoba zijici v Nové Guinei ma také hlad, ale pfeje si ryzi a

veproveé maso.
2.1.4 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Kotler a Armstrong (2004) uvadéji, ze lidé své potieby uspokojuji prostiednictvim
produktt. Produkt je jakykoliv statek ¢i sluzba, ktery mize byt nabidnut na trhu, aby
uspokojil potfebu. Statky mohou byt hmotné a nehmotné. Sluzby maji obvykle
nehmotnou povahu, jsou uskuteciovany formou realizace urcitych ¢innosti, diky kterym
prijemce nebo nabyvatel ziska ur¢itou vyhodu. Muze se jednat napiiklad o sluzby bank,
hotelll ¢i opravarenské sluzby pro domacnost. Nabizenim riiznych sluzeb ¢i vyrobkl
mohou firmy vytvéafet, prezentovat ¢i nabizet zazitky ¢i zkuSenosti spojené s urcitymi

znackami.

2.1.5 Poptavka

Dale autofi Kotler a Armstrong (2004) popisuji, Ze poptavka je zaloZena na kupni
sile zdkaznikli. Poptavka by se dala definovat jako mnozstvi zbozi, které je kupujici
ochoten koupit za urcitou cenu v ur€itém misté a asu. Marketingové firmy vyvijeji
znaéné usili, aby porozumély potiebadm, pfanim i poptavce svych zakaznikl. Zkoumaji,
co maji spottebitelé radi a co naopak ne. Pozoruji zakazniky, jak pouzivaji vyrobky, a
Skoli své prodejce, aby pozorn€ vnimali neuspokojené potieby zdkaznikl a snazili se

hledat feSeni jejich problémi.
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2.1.6 Nabidka

Touto problematikou se zabyvaji Kolter, Wong, Saunders a Arsmtrong (2007).
Nabidku definuji jako ur¢itou kombinaci produktti, sluzeb, informaci nebo prozitki,
které trh nabizi k uspokojeni potieb nebo piani. Spolecnosti se snazi vyplnit potieby tak,
ze nabidnou hodnotovou propozici, tedy soubor vSech uzitnych vlastnosti, které
zakaznikiim slibuji splnit jejich potieby. Tato propozice je naplnéna pomoci nabidky.

V sir$im pojeti nabidka zahrnuje také osoby, mista, organizace, informace a myslenky.
2.1.7 Marketingovy mix

Koler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) tvrdi, Ze marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle
cilovych trhi. Mix zahrnuje vSe, co mize firma ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém

produktu.

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) je opravdu mnoho moznych zplsobi, jak
uspokojit potieby cilovych zdkaznikd. Vyrobek mlze mit mnoho odliSnych ryst i
uroven kvality. Mlze se pfipojit i uroven sluzeb. Pouzivaji se rizné prostiedky reklamy.
Lze prodavat za riiznou cenu, existuji slevy atd. Proto je vyhodné zredukovat vSechny
prom&nné marketingového mixu do &tyf zékladnich skupin. Tyto hlavni ¢asti
marketingového mixu se nazyvaji ,,Ctyfi P a jsou to:

PRODUCT (vyrobek), PLACE (misto), PROMOTION (propagace), PRICE (cena)

V obrazku 1 jsou znazornény slozky, které mohou byt soucasti jednotlivych ¢asti

marketingového mixu.

Obrazek 1: Slozky marketingového mixu

PRODUK'T R T v PODPORA || CENA

‘ roduct) l l: aicRlace ] | (Promotion) | | (Price)
Vyrobky Cile Cile Cile
SluzZby !
MySlenky Typ distribuéni . PruZznost

& = Promotion
Viastnosti pesSty (podporovani, Slevy
Kwvalita Situovani trhu podnécovani) i
Doplinky Tgp a umisténi || Podpora prodeje e 3’ L
Instalace obchodt i Prizptsobovani
Instrukce e rava S IDoba splatnosti
TR Skladovani Osobni prodej = ¢
Radaveroblha Uroven sluzeb Publicit Uverove
b Nabor prodejcii M deine podminky

Baleni e Public relations
Obal distribucnich cest I .
Znadcka : mag

Zdroj: prednasky gvarcové; 2012
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2.1.8 Maloobchod

Kotler (2003) popisuje, ze maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti souvisejici
s prodejem zbozi a sluzeb ptfimo kone¢nym spottebitelim pro jejich osobni, neobchodni
uziti. Mnozi vyrobci a velkoobchodnici se také zabyvaji maloobchodnim prodejem,
avSak vétSinu prodeje uskutecnuji maloobchodni prodejci, to jsou firmy, jejichz trzby

plynou pievazné z maloobchodni ¢innosti.

Podle Zamazalové (2009) mize byt maloobchod uskutectiovany v siti prodejen nebo
mimo sit. Maloobchod provadéni mimo prodejni sit’ je napiiklad prodej pomoci

automatt, zasilkovy obchod, pfimy marketing nebo internetovy obchod.

Horakova Iveta (1992) se s autory shoduje a dodava, ze spotiebitel mize nakupovat
Vv siti prodejen V nejriznéjSich typech maloobchodnich jednotek: ve specializovanych
prodejnach, supermarketech, hypermarketech, obchodnich centrech, diskontnich

prodejnach apod.
2.2 Podnik a jeho prostredi

Podle Horadkoveé (2003) jsou podniky fungujici v trznich podminkach Zivymi
ekonomickymi organismy, které neexistuji osamocen¢. Podnik je obklopen prostiedim,
funguje uvnitt ur¢itého prostredi, které na podnikovy organismus piisobi a ovliviiuje
jeho reakce. Je to fada Cinitelll vnéjSiho svéta. Jejich plisobeni pfedstavuje jak pfinosy,
tak 1 vystrahy nebo oboji. M4 vliv na volbu vyrobku, které bude podnik na trhu nabizet,
na ceny, které muze pro vyrobky stanovit, na distribuéni cesty, které pouzije

Kk pfemisténi vyrobku ke spotiebitelim, i na styl komunikovani se zakazniky.

Déle autorka Hordkova uvadi, Ze soucasné prostiedi, ve kterém podniky operuji, se
kontinudlné méni. Zdkaznici méni spotfebni chovéni, zivotni styl i své potieby.
Konkurence méni technologické postupy, vyrobky, postoje i smér dal§iho pohybu.
Zmeny jsou rychlé a dramatické a ¢ini vyrobky i1 marketingové strategie zastaralymi.

Proto se spole€nosti, které chtéji prezit, musi stat rychlejSimi a flexibilnéjSimi.

Kotler a Armstrong (2004) se s Horakovou (2003) shoduji a také pisi, ze se firma
musi zabyvat svym okolim, aby mohla v¢as reagovat na zmény a pfizplisobit se novym

podminkam.
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Bouckova a kol. (1999) uvadi, ze marketingové prostiedi podniku tvoii fada faktort,
vétSinou na sob€ zavislych, dynamickych, charakterizovanych znaénym stupném
nejistoty, co se tyce jejich pribehu, at’ jiz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocich.
To vSe klade mimotfadn¢ vysoké ndaroky na systém prace vedoucich pracovnikl

v oblasti marketingu.

Prostiedi podniku ¢leni Horakova (2003), Kotler a Armstrong (2004) i Bouckova a
kol. (1999) na mikroprostiedi a makroprostiedi. Slozky, které mize podnik ovlivnit,
nazyvame mikroprostiedi a neovlivnitelné slozky makroprostredi. Obrazek 2 znazorniuje

mikroprostiedi a makroprostiedi podniku.

Obrazek 2: Marketingové prostiedi firmy

Marketingové okoli

_"\-\.\
/ Politicko-préavni \

Ekoromicke Virobe Kulturna-
s socialni
(dodavaleld)
2 Dbchodni =
= firma ‘%
E =3
Technologicke \_ Zakaznici v. Demografické

ST e T |

Makrookoli // " Mikrookeli

Zdroj: Zamazalova (2009)

2.2.1 Mikroprostredi

,, Cilem marketingu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky tim, Ze firma uspokojuje
jejich potieby a prani. Dosazeni tohoto cile vSak neni v silach marketingu samotného,
uspech zavisi i na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostiedi firmy —
S ostatnimi zaméstnanci a oddelenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb, se

zakazniky, s konkurenci a verejnosti. *“ (Kotler, Armstrong, 2004)
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Firemni prostiedi

Kotler a Armstrong (2004) upozornuji, ze pii piipravé marketingovych plant je
nutné brat v ivahu vnitrofiremni prostfedi. Firemni prostfedi se sklada ze skupin, jako
jsou vrcholovy management, finanéni oddéleni, vyzkum a vyvoj, ndkupni oddéleni,
vyroba nebo ucetni oddéleni. Vrcholovy management stanovuje globalni cile, strategie a
politiky firmy. Marketingova rozhodnuti pak museji zapadat do téchto globalnich plana

a zpravidla byvaji pfed realizaci schvalovana vrcholovym managementem.
Dodavatelsko — odbératelské vztahy

Podle Kotlera a Armstronga (2004) dodavatelsko-odbératelské vztahy hraji dilezitou
roli v celkovém systému, zajistujicim uspokojeni potieb a piani zakaznikl, protoze
umoznuji firmé produkovat jeji vlastni vyrobky a sluzby. Problémy s dodavateli mohou
marketing vdzné ohrozit. Marketingovi pracovnici proto museji monitorovat vstupy

firmy a jejich dosaZzitelnost.

Bouckova a kol. (1999) ma na tuto problematiku podobny nazor. Dodavatelé
ovlivituji moznost podniku ziskat pottebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni funkce
podniku. I kdyz se miZe tento ukol jevit jako relativné bezproblémovy, musi
marketingovy management sledovat peclivé situaci a moznosti dodavatelli, véetné jejich
dlouhodobého vyvoje, aby bylo moZno v¢as reagovat na ptipadné neptiznivé jevy, které
by mohly postihnout vlastni podnik.

Bouckova a kol. (2003) ve své knize zastava nazor, Ze odbératele je mozno
Spotiebitelsky trh neni homogenni. Konecny spotiebitel vyzaduje jiny pfistup nez
zdkaznik na trhu primyslového zbozi nebo kupec vyrobkd uréenych pro dalsi

pramyslové i neprimyslové zpracovani.
Poskytovatelé sluzeb

Bouckova a kol. (1999) ve své knize uvadi, ze ne vSechny aktivity, které jsou
soucastmi marketingu, realizuje podnik vlastnimi silami. Jejich provedeni na
profesiondlni tirovni mohou zajistit firmy, které jsou specializované na zprostfedkovani
ndkupu a prodeje zbozi, firmy fyzické distribuce, marketingové agentury i
poskytovatelé¢ finanCnich sluzeb. Tyto firmy usnadiuji podniku realizaci obchodnich

operaci.
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Konkurence

Bouckova a kol. (2003) tvrdi, Ze ma — li byt podnik na trhu uspé$ny, musi své
konkurenty dobfe znat a snazit se, aby pozadavky a potiteby zakaznikid uspokojoval 1épe
nez jeho konkurence. Konkuren¢ni prostiedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak na
snizovani nakladi, na inovaci, zdokonalovani vyrobki a jejich lepsi vyuziti. Dosazené
efekty vedou ke zvySovani obratu. Firma musi na existenci konkurence reagovat

vhodnou marketingovou strategii, ktera by mu zajistila konkuren¢ni vyhody.

Podobny nazor sdili Kotler a Armstrong (2004), ktefi v knize uvadi, ze pokud ma byt
firma Gspeésna, musi uspokojovat potieby a ptani zakaznikid 1épe nez konkurence. Proto
nestaci, kdyz se marketingové oddéleni zaméii pouze na uspokojeni potieb cilovych
zakaznikl. Je také dilezité ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se v myslich spotiebiteli

nabidka firmy jasné¢ odlisi od konkuren¢nich nabidek.
Vztahy s veiejnosti

Kotler, Armstrong (2004) zatadili vefejnost mezi hlavni faktory mikroprostfedi. Pod
pojmem vetejnost definuji z4jmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity
dané firmy. Do této skupiny autofi zahrnuji finan¢ni instituce, média, vladni instituce,
obcanské iniciativy, mistni samospravu a obcany, Sirokou vefejnost a zaméstnance

firmy.
2.2.2 Makroprostredi

Bouckova a kol. (1999) se ve své knize zabyva touto problematikou a tvrdi, ze
mikroprostiedi podniku je obklopeno daleko ,,prostornéjsim* okolim, které se oznacuje
jako makroprostiedi, a které s sebou pfinasi fadu zajimavych piilezitosti pro podnik, ale
na druhé strané je ,,naplnéno‘ mnozstvim rizikovych situaci, s nimiz se dany subjekt
nepretrzité stietava, a které musi uspésné fesit.

Makroprostfedim se zabyva fada autord, V Clenéni faktord makroprostiedi vSak
nejsou jednotni. Bouckova a kol. (2003) shrnula faktory makroprostiedi do akronymu
STEP:

Socialni,
Technické a technologické,
Ekonomické,

Politicko-legislativni. K témto faktorim jesté pfifazuje piirodni a ekonomickeé.

18



Podle Kotlera a Armstronga (2004) hlavnimi faktory, které tvoii prostfedi firmy,
jsou:
e Demografické prostiedi
e Ekonomické prostredi
e Piirodni prosttedi
e Technologické prostredi
e Politické prostredi

e Kulturni prostredi

Nékteti autofi k tomuto ¢lenéni jeste pridavaji technické prostredi a legislativni

prostedi. V nasledujicich kapitolach budou faktory makroprosttedi blize popsany.
Demografické prostiedi

Horékova Iveta (1992) tvrdi, Ze vzhledem k tomu, ze predmétem z4jmu velké casti
marketingu je spotiebitel, jsou pro marketing nepostradatelnym zdrojem informaci
demografické studie. Dilezité jsou zejména charakteristiky populace, jako jsou rozsah,
veékova struktura, prostorové rozmisténi, vzdelani, charakteristiky trendi ve vyvoji
porodnosti a imrtnosti, migra¢ni tendence, zmény v modelu rodiny a stylu Zivota apod.
Tyto charakteristiky jsou néstrojem, uZivanym pii konstrukci odhadu maximalni
velikosti trhu dané¢ho vyrobku ¢i sluzby, ptfi odhadech tempa rlstu tohoto trhu a pfi

sestavovani dlouhodobych prognoz vyvoje spotteby daného produktu.
Ekonomické prostiedi

McCarthy a Perreault (1995) ve své knize napsali, Ze ekonomické prosttedi se meéni
pomérné rychle. Mulze to mit daleko sahajici vliv, ktery vyzaduje 1 zmény
v marketingové strategii. Dokonce i dobfe naplanovand marketingova strategie muize
neuspét, prochazi-li celd zemé& rychlym obchodnim upadkem. S tim, jak klesaji pfijmy,
musi spotiebitelé zménit predméty, za néz byli zvykli utracet své penize, a musi se
obejit bez nékterych vyrobki. Mnoho firem neni dostatecné silnych, aby v takovych
Spatnych casech ptezilo.

Podle Bouckové a kol. (1999) do této skupiny patfi predevsim faktory, které
ovliviiuji kupni silu spotiebitela a strukturu jejich vydaji. Podnik zajima hlavné celkova
kupni sila a ta zavisi na Cinitelich, jako jsou skutecné piijmy spotiebitelli, uroven cen,

vyse uspor a vySe uveérd, které byly spotiebitelim poskytnuty. Hlavni trendy, které musi
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rovnéz marketingovy pracovnik v této oblasti sledovat, jsou zmény Vv Grovni piijmi a

zmeény ve struktute vydaja.

Kotler a Armstrong (2004) s autory souhlasi a dopliuji, Ze existuji zem¢& s agrarni
ekonomikou, v nichz lidé spotiebovavaji pievazné vyrobky a potraviny, které sami
vyprodukuji. Takové zemé nabizeji minimum odbytovych pftilezitosti. Na druhé strané
stoji prumyslové vyspélé ekonomiky, které vytvareji bohaté trhy s nejriznéjsimi druhy

zboZi.
Prirodni prostiedi

Bouckova a kol. (2003) se shoduji, ze pfirodni prostiedi zahrnuje vSechny ptirodni
zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. Dnes jsou vyrazné limitovany jednak
pocinajicim nedostatkem piirodnich zdroji obecné, ale pfedevsim kritickym stavem
moznosti ziskédvani jednotlivych druhti ¢i dokonce celych jejich skupin a rovnéz
rostouci narocnosti spolecnosti na energie. Omezeni pfinaseji také ekologické faktory
napt. zvysujici se zneciStovani planety na sousi, v oceanech i v atmosféfe. Patii sem i
geografické a klimatické podminky, které mohou vyrazn€ ovlivnit napf. spotiebu

mnoha druht spotfebniho zbozi.

Podobnou myslenku ve své knize uvadi 1 Kotler, Armstrong (2004). Popisuji, Ze
pfirodni prostfedi zahrnuje surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi vstupy vyrobniho
procesu, a ovliviluji tak marketingové aktivity. V poslednich letech stile roste zajem o
Zivotni prostiedi, a stalo se tak hlavni problematikou, kterou vefejnost a firmy museji
tfesit. Znecisténi vzduchu a vody dosahuje na mnohych mistech ve svété nebezpecnych
hodnot. Mezi dalsi problémy sklenikovy efekt a globalni oteplovani nebo rostouci

mnozstvi odpadu.
Technické a technologické prostiedi

Zamazalova (2009) uvadi, Ze technické a technologické prostredi je dnes jednou
z nejrychleji se vyvijejicich slozek marketingového prostfedi. Rychly pokrok ve
znalostech a v technickych mozZnostech, objevy v raznych oblastech, rozvoj
informacnich a komunikacnich technologii — to vSe vytvafi pro firmy ptilezitosti pro
rozvoj. Naopak se totéz mize stat limitujicim faktorem pro firmy, které nemohou nebo
neumé&ji jeho potencidlu dobie vyuzit. Tlaky konkuren¢niho prostiedi, zvySujici se
pozadavky ze strany zakaznik, ale také potteba podniku zdokonalovat vyrobu produkta

jsou zakladem pro investi¢ni aktivity firem do oblasti vyzkumu a vyvoje.
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Bouckova a kol. (1999) souhlasi se Zamazalovou (2009), ze ne vSechny vlivy, které
patii do této skupiny faktorti, ptisobi na podnik pozitivné. Nékteré z nich totiz tvori
bariéry, které se slabSim a mén¢ financné zajisténym subjektiim, nedaii prekonavat.
Napftiklad naklady na vyzkum a vyvoj jsou v nékterych primyslovych odvétvich nad

moznostmi vétSiny podnikd.
Politické prostiedi

Podle Hordkové Ivety (1992) musi firma pii svém ptisobeni na trhu respektovat
zakony a ostatni pravni piedpisy, které reguluji zpuisob komunikace s dodavateli i se
spotiebiteli, které ukladaji vyrobci povinnost poskytovat predepsané informace o
produktu nebo které vymezuji zdvazky firmy vic¢i spotiebiteli, spolenosti a statu,
zaméstnanciim, zivotnimu prostfedi apod. Vedle téchto oficidlnich ustanoveni je ¢innost
podniku usmériiovana tlakem ze strany zdjmovych, obcanskych, politickych a dalSich

formalnich i neformalnich seskupeni.
Kulturni prostredi

Zamazalova (2009) ve své knize napsala, ze kultura je vztahovéana k urcitému
konkrétnimu lidskému spolecenstvi, jehoZ se stava nedilnou soucasti. Z téchto divodi
hovofime o sociokulturnim systému, ktery je specificky svou podstatou, systémem

nejobecnéjsich principi a hodnot uznadvanych danou spolecnosti.

Déle autorka Zamazalova (2009) ¢leni hodnoty uznavané spolecnosti na hodnoty
primarni a sekundarni. Primarni hodnoty vstfebava ¢lovék od svého détstvi z blizkého
socialniho okoli, zejména tedy od rodiny. Naopak sekundarnich hodnot nabyva
postupné zaclenovanim se do spole¢nosti a ziskava je ze $ir§iho socialniho okoli — od
pratel, spoluzakli, ze zdjmovych krouzkl apod. Tyto hodnoty nejsou tak zakotfenéné
Vv Clovéku jako primarni, je snazsi je pozménit ptisobenim vhodnych néstrojti. Sledovani
a pochopeni hodnotovych orientaci lidi je vychodiskem pro odhadovani reakci
spotfebiteltl na rtizné impulsy a pro nasledné pfizpisobeni strategie a taktiky pfi jejich
oslovovani.

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, Ze agentura, zabyvajici se pifedpoviddnim
spotiebitelskych trendl, Yankelovich Monitor, vysledovala ve vyvoji kulturnich hodnot

spotiebiteld osm hlavnich bodu:

1. Paradox: lidé souhlasi s tvrzenim, Ze Zivot je soucasné lepsi i horsi.
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2. Nediuvéra: vseobecna nediivéra, at’ uz v lékare, Skoly, televizi, spolecnost ¢i
vladu, prudce klesa.

3. Sebediivéra: vice lidi souhlasi s tvrzenim, Ze spoléhaji spise na vlastni instinkt.

4. Ochota zkusit neznamé: mén¢ lidi souhlasi s tvrzenim, ze je riskantni kupovat
zbozi, které neznam.

5. Diraz na funk¢nost: lidé nejsou ochotni obétovat funkénost véci, které si
potizuji, jejich vzhledu.

6. Problémy se stresem: mnoho lidi fikd, Ze se staraji o to, aby méli dostatek
odpocinku.

7. Vzajemna tolerance: vice lidi souhlasi stvrzenim, ze kazdy by m¢l mit
moznost délat to, co sam chce

8. Ego —,Ja“: mnoho lidi touzi zit ve svété, ktery si vytvori sami, a ne né€kdo jiny.
2.2.3 Analyza marketingového prostredi

Vlivy, které puasobi V mikroprostiedi i v makroprostfedi je potifeba analyzovat.
NejcCastéji pouzivanymi analyzy pro makroprostfedi je analyza STEP, kterd je n¢kdy

nazyvana PEST, a pro blizké okoli podniku se vyuZziva Porteriiv model péti sil.

STEP analvza

Podle Tiché a Hrona (2002) je STEP analyza jednoduchym a ptesto efektivnim
nastrojem k ohodnoceni vlivu faktori globalniho prostfedi na podnik. Autofi tvrdi, ze
smyslem analyzy je formulovat odpovédi na tfi nasledujici otazky:

1. Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktord?

vvvvvv

Analyza se déli do ¢ty zékladnich skupin. Nazev STEP je tvofen pocéate¢nimi
pismeny kazdeé této skupiny.
Socialné-kulturni faktory - Tato skupina zahrnuje faktory, které souviseji se zptisobem
zivota lidi. Jsou to naptiklad:
= demografie,
= distribuce pfijmii,
= mobilita obyvatelstva,

= zivotni styl, uroven vzdélani.
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Technologické faktory -V této skuping jsou uvedeny faktory, které souviseji s vyvojem
vyrobnich prostiedkl, materialii, procesii a know how. Muze se jednat naptiklad o:

» vladni vydaje na védu a vyzkum,

= nové objevy, vynalezy a patenty,

= transfer technologii.

Ekonomické faktory - Faktory souviseji stoky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a
energii. Mezi hlavni faktory se fadi:

* trend vyvoje doméciho hrubého produktu,

= Zivotni cyklus podniku,

* nabidka penéz, urokova mira,

= inflace,

=  pezameéestnanost,

= dostupnost energie, naklady na ni.

Politicko — pravni faktory — Pfedmétem této analyzy je napiiklad:
= stabilita vlady,
» regulace zahrani¢niho obchodu,
= danova politika,
* monopolni legislativa,

= ochrana Zivotniho prostfedi. (Ticha, Hron, 2002)

Porteriav model péti sil

Porterav model péti sil slouzi pro analyzu blizkého okoli podniku. Tento model
autora Portera vyuziva cela fada autort. Rolinek (2003) popisuje tuto analyzu jako
systematickou deskripci vlivi, které plisobi na podniky vstupujici a realizujici své
produkty na trhu. Porterova analyza konkurence se sklada z péti faktora:

» Hrozba nové vstupujicich firem (Potencionalni nov¢ vstupujici firmy)
o Velikost hrozby zavisi pfedevsim na kapitalové narocnosti, diferenciaci vyrobki,
pfistupu k distribuénim kanalim, vladni politice, Gsporach z rozsahu, nikladovym
znevyhodnénim nesouvisejicim s velikosti podniku.

» Vyjedndvaci sila odbératelir (Odbératelé)

Sila odbératel ovliviiovat odvétvi cenou a kvalitou produkce.
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» Vyjedndvaci sila dodavateli (Dodavatelé)
Ovliviovani cenou a kvalitou dodavek ze strany dodavatela.

» Hrozba substitué¢nich vyrobkit nebo sluzeb (Substituty)

v

» VIliv konkurenti v odvérvi (Konkurenti v odvétvi)

Konkuren¢ni rivalita podnikd, které vystupuji na daném trhu. (Rolinek, 2003)

2.3 Marketingové ¢innosti

2.3.1 Marketingové planovani

Podle Bouckové a kol. (1999) je hlavnim tcelem marketingového planovani dospét
k nalezité sou¢innosti vSech slozek podniku pii jeho budouci podnikatelské Cinnosti,
optimalizovat ¢innost podniku ve slozitém, siln¢ proménlivém, konkuren¢nim a c¢asto

nepfedvidatelném prostiedi.

Cooper a Lane (1999) uvadi, ze proces marketingového planovani zahrnuje sedm
hlavnich kroki.
Identifikace soucasné situace organizace
Interni audit
Externi audit
Urceni marketingového mixu
Urceni cilti organizace

Vypracovani marketingového planu

N o o a &~ w Db e

Sledovani a vyhodnocovani plnéni marketingového planu
2.3.2 Marketingova strategie

Podle Kotlera a Armstronga (2004) celkova firemni strategie a marketingova
strategie maji mnoho sty¢nych bodli. Marketingova strategie se soustied’uje predevsim

na potieby zdkaznikil a na jejich uspokojeni jako na soucast poslani firmy a jejich cila.

Horéakova (2003) tvrdi, zZe pro oblast marketingu se strategie zamé&fuji na dosazeni
perspektivnich marketingovych cilii v rdmci konkrétniho marketingového prostiedi.
Strategie urcuje smér, ktery bude organiza¢ni jednotka sledovat v urcitém casovém

obdobi a ktery vede knejucinnéjsi alokaci zdroji pro dosazeni vytyCenych
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marketingovych cili. Marketingova strategie respektuje zdkladni zdsady marketingu a
vychézi z nich. Znamena to:
e orientaci na trh a zdkaznika a uspokojeni jeho potieb,

e posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Podobné chapou marketingovou strategii i Cooper a Lane (1999), ktefi uvadéji, ze
marketingové strategie urcuji, jakym zptsobem chce firma dosahnout marketingovych
cili. Tyto strategie se vétSinou sestavuji pro obdobi tii az péti let. Kvili neustale se
ménicim trznim podminkam vSak musi byt obCas revidovany a v pripadé potieby

korigovany.
2.3.3 Marketingova koncepce

McCarthy a Perreault (1995) uvadi, Ze marketingova koncepce znamena zaméteni
veSkerého Usili organizace na spokojenost zdkaznik a na urcity zisk. Marketingova
koncepce je jednoduchd, ale velmi uzitecnd mysSlenka. V definici marketingové
koncepce jsou obsazeny tti zdkladni myslenky:

1. Orientace na zakaznika,
2. Spolecné Usili spolecnosti,

3. Zisk jako cil.

Cooper a Lane (1999) se domnivaji, Ze prvni marketingovy princip ptedstavuje
koncepci, respektive filozofii marketingu. Akceptovani této koncepce znamena pouZiti
trzn€ orientovaného managementu, ktery potieby zdkaznika klade na prvni misto.
Marketingova koncepce pifinasi firmé pocit jistoty a vychodisko pro ziskovy rozvoj

podnikatelskych aktivit.
2.3.4 Marketingovy informacni systém

Podle Kotlera (1998) marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zafizeni
a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani a distribuovani pottebnych,
vCasnych a pfesnych informaci tvircdm marketingovych rozhodnuti. Do
marketingového informac¢niho systému zahrnujeme:

e Interni informacni systém

e Marketingovy zpravodajsky systém

e Marketingovy vyzkumny systém

e Marketingovy systém na podporu rozhodovani
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2.3.5 Marketingovy vyzkum

Podle Bouckova a kol. (2003) znamena marketingovy vyzkum sbér, analyza a
zobecnéni informaci o trhu produkti slouzicich k marketingovému rozhodovani.

Klicovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou zédkaznici, vyrobek a prostiedi.

McCarthy a Perreault (1995) tvrdi, ze proces marketingového vyzkumu je aplikaci
veédecké metody o péti krocich, ktera obsahuje:

1. Definovani problému
marketingového vyzkumu. Ne¢kdy trvd definovani problému vice nez polovinu casu
potiebného pro vyzkumny projekt. Jsou-li cile vyzkumu jasné definovany, je to uzitecné
straveny cas.

2. Analyza situace
Kdyz uz je definovan problém, je uzitecné provést analyzu situace. Analyza situace
je neformalni studie toho, jaké informace jsou dostupné pro danou oblast problému.

3. Ziskani konkrétnich informaci pro dany problém
Dal8i krok znamend napldnovat projekt formalniho vyzkumu k ziskdni primarnich
informaci. Jaky pfistup bude pouzit, zavisi na charakteru problému, na tom, kolik ¢asu a
penéz je k dispozici.

4. Interpretace informaci
Poté, co jsou udaje shroméazdény, musi byt analyzovany, aby bylo moZné dojit
K ur¢itym zavéram.

5. Reseni problému.
Ptfi feSeni problému pouzivaji manazeti vysledky vyzkumu k tomu, aby dé¢lali

marketingova rozhodnuti. Proces je znazornén v obrazku 3 (McCarthy, Perreault, 1995)

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu o péti krocich

/ Uvodni
identifikace

_\_ feSeni
Definovani Analyza Ziskani konkrétnich Interpretace Reseni
problému situace informaci pro situaci informaci problému
4 J i 8 y 1
s s

Zpétna vazba k pfedchozim krokiim

Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)
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2.3.6 Marketingové fizeni

Podle Bouckové a kol. (2003) je marketingové tizeni v podniku chapéano jako
komplexni aktivita (fizeni jednotlivych marketingovych Cinnosti, jejich koordinace a
soucinnost dil¢ich opatifeni do jednotného systému marketingového ftizeni) vedouci
k dosazeni marketingovych cili a odpovédnost za to, ze vynalozené usili ma za
nasledek dosazeni cilli organizace. Dulezitou ideou, ktera by méla toto Usili podnécovat,
je orientace na trh respektive zakaznika a uspokojeni jeho potiteba 1épe nez konkurence.

Spokojenost trhu, znamena sladit predevsim zajmy zékaznika se zajmy firmy.

2.4 Strategicky marketingovy proces

2.4.1 Podstata strategického marketingového procesu

Horakova (2003) tvrdi, Ze strategicky marketingovy proces se plné zaméfuje na
vSechny aktivity provadéné v rovin¢ vyrobek — trh. Predstavuje usili podniku alokovat
exitujici zdroje co nejucinnéjSim zplisobem, coz znamend do cilovych trznich oblasti a
zivotaschopnych vyrobkovych programi. Proces, ktery je zndzornény na obrazku 4,

pomaha podniku pochopit slozitosti marketingovych aktivit a vyrovnat se s nimi.

Obrazek 4: Strategicky marketingovy proces

Faktory prostredi

‘ ‘ Strategicky Fidici proces

posiani

podniku clle podniku
e a zakladni

strategicky smér ‘ piilezitosti
| podniku

I ———

‘ Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizacni etapa kontroini etapa
- —_— —_—
markelingova vlastini realizace méfeni
situaéni analyza plénu dosaZenych
sestaveny - skutedné '.'ysledkl_A )
olan vytvoreni vysledky a porovnani
stanoveni cild c » marketingové = > s planem
a formulovani organizace
strategii l hodnoceni,
*' korigovani
| | a vyuzitl
sestaveni odchylek
markatingového
planu
— T
zpétné vazby
korekce

Zdroj: Horakova (2003)
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2.4.2 Etapy procesu

Bouckova a kol. (2003) se shoduje s dalsimi autory, ze proces probiha ve tiech po
sob¢ nasledujicich etapach:

e planovani,

o realizace,

e Kontrola.

V prvni etapé jsou stanoveny zakladni tkoly, které v ramci realizacni etapy budou
prevedeny do konkrétnich vyrobkl a sluzeb. Kontrolni etapa poté provéti spravnost
zvolen¢ho sméru postupu, platnost strategickych hypotéz, porovna tkoly se skutecné
dosazenymi realizaénimi vysledky a upozorni na nezbytnost provedeni nédpravnych

opatieni. (Bouckova a kol., 2003)
2.4.3 Planovaci etapa

Dale autorka Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze planovaci proces znamena hodnoceni
konkrétni podnikové situace, poznani trhu a konkurence, analyzu a progndézu vyvoje
poptavky, stanoveni cild, tvorbu strategickych smért pro jejich dosaZeni a sestaveni
planu, ktery slouzi jako zdklad marketingového fizeni podniku. Planovaci etapa je
proces zahrnujici tyto zékladni kroky:

e marketingovou situacni analyzu,

e stanoveni marketingovych cild,

e formulovani marketingovych strategii,

e sestaveni marketingového planu.

Marketingova situacni analyza

Horakova (2003) se domniva, ze planovaci proces za¢ind provedenim marketingové

situacni analyzy. Tato analyza je zndzornéna na obrazku 5 na nasledujici starnce.
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Obrazek 5: Marketingova situacni analyza

Analyza faktori
wnéjitho prostiedi

Analyza
konkurence
%
?} Anzalyza tthu
Analyza prodeji

Analyza  faktora  vnéjitho  prostredi:
(ekonomicke. demografické. socialni a kulturni,
technicke a technologické, politicko-lezislativni
a prirodni faktory)

Analyza konkurence: (charzktenstika
a rozmér konkurence. jeji silné a slabé stranky.
marketingové strategie, identifikace vyrobki.
se kteryom konkurence na trh piichazi)

Analyza trhu: celkem a podle jednotlivych
trznich segmenti (rozmér, struktura
a pozadavky trhu. nazory, postoje a chovani
zakaznikl, vivojové trendy trhu)

Analyza prodeju: celkem 1 podle vyrobkovych
fad, teritoni, distribuénich cest. vyvoj prodeji
a zisk

Prognozy trzniho
podilu

Zdroj: Hordkova (2003)

Dale Horakova (2003) popisuje situaéni analyzu jako kritické, nestranné

systematické 1 diikladné zkoumani vnitini situace podniku a Setfeni postaveni podniku

vV daném prostiedi.

Prognézy prodejn

Cst prognosticki

Prognozy zisku

Analyza se provadi ve tiech ¢asovych horizontech. Je to:

» Dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minulosti).

» Soucasny stav (pozice podniku v soucasnosti).

»  Mozny budouci vyvoj (kam chce podnik dospét v budoucnosti).

Provedené prognézovani by mélo vzdy zahrnovat trzni potencial, trzni podil,

prodeje a zisk. (Hordkova, 2003)
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Bouckova a kol. (1999) popisuji, ze pti deskripci marketingové situace je predmétem
zajmu zejména:
e vyvoj trhu, jednotlivé trzni segmenty, potfeby a pozadavky zékazniku, jejich
nazory, postoje a chovani,
e vyvoj prodeje, cen a ziskll podle skupin vyrobki
o identifikace konkurentl podniku a jejich charakteristika podle velikosti, cili a

strategii, trzniho podilii nebo podle jinych charakteristik.

Dale autorka Bouckova (1999) uvadi, ze k odhadu mozného budouciho vyvoje se
provadéji:

e progndzy prodeje,

e progndzy trzniho podilu,

e prognozy zisku z prodeje.

,Smyslem provadeni situacni analyzy je nalezeni sprdavného poméru mezi
prileZitostmi, jez prichazeji v uvahu ve vnéjsim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a

mezi schopnostmi a zdroji firmy. “ (Jakubikova, 2008)

Horakova (2003) také formuluje mySlenku, Ze situacni analyza pfedstavuje dva typy
analyz — interni a externi. Interni podminky, které jsou do jist¢ miry ovlivnitelné,
vypovidaji o vnitini situaci, ktera je podlozena vyznamnymi firemnimi schopnostmi
(vynikajici vyrobek, vrcholnd technologie, lépe zapamatovatelnd znaCka atd.) a
specifickymi zdroji nebo je ovlivnéna naopak wvnitfnimi nedostatky a chybami,
zakladajicimi budouci nevyhody a problémy. Externi podminky, které jsou z pozice
podniku neovlivnitelné, siln€ ovliviiuji podnikovou situaci. M4 — 1i byt situacni analyza
ucinna, musi pokryvat vSechny zdkladni marketingové aktivity podniku. Jediné tak
muzZe pomoci odhalit pfi¢iny budoucich marketingovych problémi a potizi, ale i
uspéchti.

Bouckova a kol. (2003) maji na problematiku podobny nazor a dodavaji, ze
marketingova situacni analyza by méla byt nedilnou soucasti marketingové Cinnosti
podniku, kterd je provadéna pravidelné a systematicky v pozadované struktute, a to

nejméné jedenkrat za rok.
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SWOT ANALYZA

Horakova (2003), Bouckova a kol. (2003) i Zamazalova (2009) se shoduji, ze
vyznamnou soucasti situacni analyzy je SWOT analyza, kterd zkouma vnitini silné a
slabé stranky a wvné&jsi prilezitosti a ohrozeni. Nazev je podle zacateCnich pismen

ptislusnych anglickych termint (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Podle Tiché a Hrona (2002) je SWOT analyza otevienym ohodnocenim podniku a
také velmi uzitecnym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace
podniku. Ugelem této analyzy je zaméfit se na stranky, piilezitosti a hrozby, které maji
ostatni, protoze jejich vliv na trh je silnéjsi. Stejné€ jako nekteré slabé stranky podniku
mohou byt osudové, zatimco jiné nejsou tak dilezité. Podobné to plati i u pfilezitosti a
hrozeb. Proto je velmi dilezité udélat ze SWOT analyzy zavéry vztazené ke konkrétni
situaci podniku a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie. V tabulce 1 jsou uvedeny

nékteré priklady silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni.

Tabulka 1: Ptiklady stranek ve SWOT analyze

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

adekvatni finanéni zdroje nevyuzité kapacity
dobra poveést u odbératell slaba pozice na trhu
vUdci pozice na trhu nedokonala distribucni sit
vlastni technologie nejasny strategicky zamér
nakladova vyhoda zaostavani ve vyzkumu a vyvoji

Prilezitosti (O) Ohrozeni (T)
obsluhovat dalsi skupiny zadkaznikG | pomaly rUst trhu
diverzifikace substitu¢ni vyrobky
rychlejsi rist na trhu nakladné regulacni pozadavky
rozsitit nabidku vyrobkd rostouci sila odbératell
vstoupit na nové trhy ménici se potieby a vkus zakaznik(

Zdroj: Ticha, Hron (2002)

Zamazalova (2009) upozoriiuje, ze aby se SWOT analyza nestala pouhym vyctem
vnitinich a vnéjsich pozitivnich a negativnich faktort, je tfeba vnéjsi analyzu pfileZitosti
a ohrozeni (OT) 1 vnitini analyzu silnych a slabych stranek (SW) provést ve vzédjemném
kontextu. To znamena, Ze vnitini prostiedi musi byt sledovano ve vztahu k pfileZitostem

a hrozbam z okoli v¢etné rizika, které je s nimi spojeno.
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Tichd a Hron (2002) tvrdi, Ze vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni pro dany podnik vychazi z vySe popsané analyzy a jeji vysledky
sumarizuje. Sumarizace vysledkt analyzy umoziuje zpracovani matice a vygenerovani

strategickych alternativ. Na obrazku 6 je uvedena SWOT matice.

Obrazek 6: SWOT matice

/ Slabé stranky (W) | Silné stranky (S)
I Lo
Dy 248,
Prilezitosti (O) wO strageg@e SO strategie
“HLEDANI” “VYUZITI”
T
2 (ptekonani slabé (vyuziti silné
stranky vyuzitim strinky ve pro- |
piileZitosti) spéch prileZitosti)
Ohrozeni (T) WT strategie ST strategie &
“VYHYBANI” | “KONFRONTACE”
D% 4 (minimalizace slabé | (vyuZiti silné strén- |
stranky a vyhnuti ky k odvraceni fi¢
se ohroZeni)

Zdroj: Ticha, Hron (2002)

Déle autofi Ticha a Hron (2002) poukazuji na to, Ze na zaklad¢ pievazujicich

vnitinich nebo vnéjsich faktor, mizeme rozliSovat Ctyfi strategie:

e SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke
zhodnoceni identifikovanych pftileZitosti. Kombinace S — O se vSak v redlném
zivoté vyskytuje ziidka, vymezuje tento kvadrant spiSe zddouci stav, ke
kterému podnik sméfuje.

e WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek pomoci
prilezitosti. Piikladem muze byt ziskavani dodate¢nych zdroji k vyuziti
prilezitosti (napf. formou joint venture nebo naborem kvalifikovanych sil).

e ST strategie jsou mozné tehdy, je — li podnik dost silny na piimou
konfrontaci s ohrozenim. Jedna se napfiklad o situaci, kdy podnik ma
dostate¢né silné pravni oddéleni a mize tak vymahat pokuty u konkurentu,

ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrobkd.
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e WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé
stranky a vyhnuti se ohroZeni zvenci. Podnik v této pozici obvykle bojuje o
pfeziti a Castymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydajii, vyhlaSeni bankrotu

nebo likvidace.

Stanoveni marketingovych cili

Dalsim krokem po provedeni marketingové situani analyzy je stanoveni
marketingovych cild. Cooper a Lane (1999) tvrdi, ze marketingové cile jsou
stanovovany tak, aby napomadhaly dosazeni strategickych cila firmy. Pfitom je tfeba
davat pozor, aby strategické cile firmy byly konzistentni, tj. aby si navzajem
neodporovaly. Naptiklad neni mozné usilovat o vysokou rentabilitu prodeje a soucasné
o dosazeni vétsiho podilu na trhu. Modelovy postup stanoveni cili podle Horakové

(2003) je uveden na obrazku 7.

Obrazek 7: Modelovy postup stanoveni marketingovych cilti

Jaky je predmét nasi ¢innosti, kdo jsme,
¢im se zabyvame, o co usilujeme

Y

Deklarace o poslani podniku

(Mission)
/
Podnikové cile € Strategickd podnikov analyza
A
Y Y
Marketingové cile > Strategickd marketingové analyza

Zdroj: Horakova (2003)

Kotler (2003) zastava nazor, ze nejobecnéjSim cilem podniku je vydélat vic, nez ¢ini
kapitdlové nédklady. Jeho zdmérem je dosahnout toho, aby dnesni investice méla zitra
vy$$i hodnotu. Podniky mohou mit také dalsi cile: rtist podniku, vétsi trzni podil, zisk

Z prodeje, rist vynost na akcii nebo naptiklad mit dobrou povést.
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Podle Bouckové a kol. (1999) musi marketingové cile navazovat na cile podniku.
K ciltim, které byvaji sledovany, patfi:

e maximalizace zisku, pfi¢emz muze jit bud’ o maximalizaci dlouhodobého zisku,
nebo o maximalizaci béZného zisku;

e udrZeni nebo zvySeni trZzeb, coz je cil sledovany za situace, kdy je zisk
piijatelny a vysoky objem prodeje vede k niz§im jednicovym nakladiim,;

e udrZeni nebo zvySeni trZzniho podilu, zejména v situaci, kdy je ohrozeno
postaveni podniku na trhu;

e preziti, jako kratkodoby cil byva sledovan tehdy, ma — 1i podnik piebytek
kapacit, kdyz celi silné konkurenci nebo kdyz se vyrazn€ meéni pozadavky
spotrebiteli;

e socialni odpovédnost, kdy podnik v reakci na tlaky prostiedi se ziika vysSich
zisku a sleduje spiSe obecny zajem spolecnosti.

Od téchto zakladnich cilt se odviji fada cili odvozenych, napt. zavadéni inovaci na trh,

zlepSovani dobrého jména podniku apod.

Zamazalova (2009) tvrdi, Ze cile by se mély vyznacovat ur€itymi znaky. Tyto znaky
lze vyjadtit pravidlem SMART:
Specific — cile by m¢ly byt specifikovany v mnozstvi, kvalité a Case
Measurable — cile by mély byt méfitelné
Aligned — akceptovatelné
Realistic — realné

Timed - sledovatelné

Hordkova (2003) specifikovala vice kritérii, které by mély marketingové cile
spliiovat. Cile by mély byt:

1. Stanovené na zakladé poznani potieb zakazniki.

2. Identifikovany a uvaZovany pfi respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni.

3. Presné, jasné a konkrétné vymezené.

4. Pripadné (vhodné). Znamend to, Ze cile musi zapadat do souboru zakladnich

cilt podniku.

5. Srozumitelné.

6. Méritelné v urcitych ¢asovych etapach.

7. Realné (dosazitelné). Jedna se o transformaci cilti do redlnych ukoli, které maji

zaklady pfedevsim v situacni analyza podniku a jsou dosazitelné.
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8. Akceptovatelné. Znamena to soulad cil s prioritami podniku.

9. Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné. Jednotlivé cile by mély byt navzijem
V harmonickych vztazich a mély by se podporovat.

10. Hierarchicky usporadané. Znamend to jako vychodisko respektovat cile
podniku a v hierarchické posloupnosti nasledné specifické marketingové cile.

Dosazeni urcitého cile musi predchazet splnéni cile jiného.

Marketingové cile formulované v planu predstavuji konkrétni Ciselné udaje, které
vyjadiuji budouci faktické vykony. Tyto cile odpovidaji na otazky:
» CO0 — o ktery konkrétni uzitek se jedna,
» kolik — kusy, metry, koruny atd., vyjadiujici napt. vysi prodejd,
» pro koho — konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty,
» kdy — ¢asové obdobi, pro které je ukol stanoven. (Bouckova a kol., 2003)

Formulovani marketingovych strategii

,, Cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie urcuje, jak se tam ma dostat.*

(Kotler, 2001)

Bouckova a kol. (2003) ve své knize napsali, Ze formulovani strategii je klicovou
manazerskou funkci. Provadi se po stanoveni marketingovych cild. Marketingové
strategie musi byt konzistentni nejen se zakladnim strategickym podnikovym smérem,
ale musi respektovat i vnitini souladnost jednotlivych podnikovych strategickych
urovni. Marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu vedouci ke splnéni
marketingovych a tim i podnikovych cilovych tkolt. Uspéch ¢i netispéch strategie lze
hodnotit na zédkladé dosazeni cila.

wvewr

technologicka a zdrojova. Existuje v§ak mnoho druhti strategii. Michael Porter je shrnul
do tii zékladnich typt, které vytvareji dobré vychodisko pro strategické mysleni. Jsou
to:
na vyrobu a distribuci, mohla tak nabidnout produkty za niz$i cenu nez jeji
konkurenti a dosdhnout vétSiho podilu na trhu. Firmy, které tuto strategii
vyuzivaji, musi vyborn¢ ovladat inZenyrské prace, zasobovani a fyzickou

distribuci.
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o Diferenciace: firma se soustfed’'uje na dosazeni dokonalého vykonu v oblasti,
ktera je dulezitd pro velky pocet zdkaznikl. Usiluje naptiklad o to, aby ziskala
vedouci postaveni v oblasti sluzeb, kvality, technologie atd. Firma péstuje silné
stanky, které ji poskytuji konkuren¢ni vyhodu.

o Ohnisko soustifedéni: firma se zaméfuje na jeden ¢i vice uzkych segmenti trhu
namisto toho, aby usilovala o cely trh. Soustfed’'uje se predev$im na potieby
téchto segmentl a snazi se o vedouci postaveni v cené nebo v jiné oblasti zajmu

uz$iho okruhu zakazniku.

Podle Horakové (2003) marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo
sluzbami podniku na cilovych trzich a jak dosahnout stanovenych cild. Urcuji, do
kterych vyrobkli a trhi vloZit podnikové zdroje, které vyrobky a trhy zvolit pro
konkurovani s ostatnimi konkurenty na trhu. Cile jsou koncovym bodem

marketingového snazeni a strategie prostfedkem k jejich dosazeni.

Sestaveni marketingového planu

Horakova (2003) ve své knize popisuje, Ze spravné zvolena marketingova strategie
podporuje dosazeni marketingovych cili a tim 1 zdkladniho cile podniku. Aby
management podniku mohl provést dlouhodoba rozhodnuti v oblasti cili, vybrat
strategie pro jejich dosaZeni a sestavit planovaci dokument, musi urcit objekty, které
budou skute¢n€ plnit marketingové Ukoly a budou zakladnim stupném sestavovani
marketingovych plant i zdkladnou pro pouziti marketingovych strategii. Musi proto
vyhodnotit vSechny aktivity pfispivajici k rozvoji nebo k zaostavani podniku a

identifikovat jednotlivé oblasti podnikani.

Bouckova a kol. (1999) tvrdi, ze marketingovy plan, ktery je vysledkem
marketingového planovani, mize mit rlznou povahu a mlzZe byt také riazné
strukturovan. Komplexni marketingovy plan by mél obsahovat:

e charakteristiku marketingové situace,

e analyzu piileZzitosti a ohroZeni,

e cile, kterych chce podnik na trhu dosahnout,

e marketingové strategie, které budou sledovany k dosaZeni stanovenych cila,
e marketingové programy, konkretizujici marketingové akce,

e ocekavané financni vysledky planu,

e zpisob kontroly plnéni planu.
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2.4.4 Realizaéni etapa

., Realizace znamena soustredeni podniku na cinnosti, které musi byt provedeny po

vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skutecné dosazeno vytyceny cilii.’

(Horédkova, 2003)

Autorka Horakova (2003) dale rozvadi, Ze realizace znamena plné pochopeni
moznych piistupti vedoucich k provedeni strategie a v ramci kazdodennich operaci vést
lidi k pInéni tkolt pro dosazeni zadanych vysledkid. Pokud dosahneme ciltl stanovenych

Vv marketingovém planu, je realizace uspesna.

Bouckova a kol. (2003) popisuji realizaéni etapu podobné. Realizacni etapa
marketingového procesu znamena uvedeni marketingového planu efektivnim zptisobem
do kazdodenni praxe. Tato etapa zahrnuje soubor aktivit, jejichz prostiednictvim se

¢iselné udaje 1 ukoly planu meéni v redlné vyrobky a sluzby.

Dale autoii Bouckova a kol. (2003) i Horakova (2003) ve své knize uvadi, Ze
realizaCni etapa obsahuje 2 ¢asti:
1. Fakticka realizace marketingového planu

Horakova (2003) uvadi nasledujici body:

e Vlastni realizace pfedstavuje uvedeni planovanych akci do kazdodenniho
zivota, jejich fizeni 1 fizeni €lend marketingového tymu pfi pfeméné planu
v realitu.

e Kooperace pii uskuteciiovani planu je velmi dilezita. VSichni pracovnici i
vSechny utvary musi spolupracovat pii realizaci strategii.

e Koordinace realiza¢nich ¢innosti znamena identifikaci vSech ¢innosti, které
je tieba vykonat a stanoveni, kdo bude ktery ukol provadét, jak dlouho bude
provedeni ukolu trvat a kdy musi byt hotov.

e Vhodna a dostatena motivace motivuje pracovniky i1tymy k vykonani
potfenych cinnosti. Predpokladem jsou dobré vzajemné vztahy a tucelny
mzdovy systém.

e Stanoveni odpovédnosti znamena delegovani konkrétni odpovédnosti na
urcitého pracovnika.

e Dobra komunikace je dalSi podminkou uspéSné realizace strategie.

Manazefi, ale i pracovnici musi byt informovani o svych povinnostech a

ukolech.
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2. Vytvoreni marketingové organizace
Podle Bouckové a kol. (2003) vytvotfeni marketingového utvaru ma vychazet
z marketingové koncepce fizeni. Strukturu i d€lbu prace utvaru je tieba zalozit na
principu ucelnosti a funk¢nosti. Kazdy podnik vidi dtlezitost jednotlivych podnikovych
oblasti pro plnéni zakladnich cili rozdiln€. Organiza¢ni uspofadani musi tyto rozdilnosti
odrazet.
Dale se autorky Bouckova (2003) a Horakova (2003) shoduji, ze existuji Ctyfi
zakladni typy organizacnich struktur:
o organizaéni uspotradani podle hlavnich funkci,
o organizaéni uspotradani podle vyrobk,
o organizacni uspotradani podle trhi,

o organiza¢ni uspotfaddani podle teritorii.
2.4.5 Kontrolni etapa

Bouckova a kol. (1999) tvrdi, ze podstatou kontroly, ktera piedstavuje zavéreénou
fazi procesu marketingového fizeni, je srovnavat dosahované vysledky marketingové

¢innosti s planovanymi cili a v pfipadé potieby piijimat nezbytna opatieni.

Podle Horakové (2003) kontrolni etapa kompletné sleduje a posuzuje vysledky
marketingového usili podniku. Zkouma, do jaké miry podnik dosahuje vytyc¢enych cili,

a pokud se tak ned&je, potom sleduje, kde tkvi pticCiny.

Bouckova a kol. (2003) a Horakova (2003) se shoduji, ze hlavnim zamérem je
zhodnotit, zda pouzivané strategie skutecné predstavuji nejlepsi moZnosti pro dosazeni
stanovenych cild. V této souvislosti je nezbytné:

1. Provadét sledovani a kontrolu vychozich predpokladu.
Zékladem je kontinudlni a systematické provéfovani strategickych premis a
zkoumani, zda:
* je zvoleny smé&r postupu spravny a vychozi strategické hypotézy platné,
» soustfedéni sméruje ke kli€ovym problémiim,
» jsou uskute¢niované ¢innosti opravdu témi, které maji byt provedeny,
* jsou bez vaznégjSich nedostatktli co do logické vystavby a uplnosti.
2. Zamérit se na faktickou realizaci ikoli stanovenych planem.

Znamena to, zaméftit se na skutenou strategickou vykonnost a zkoumat.

= jaké jsou vykony dosazené pomoci soucasn¢ pouzivanych strategii,

38



» zda jsou skutec¢né vykony porovnatelné s planem,
= zda jsou soucasné strategie vhodné a jejich dalsi pouziti 1ze odsouhlasit,
* nebo zda potiebuji upravit a prizptsobit okolnostem,

= nebo zda se neosvédcuji a je nutna zmeéna.

Podle Horakové (2003) se proces realizacni kontroly zamétfuje na monitorovani
marketingové realizace, Setii zjisténé odchylky, diagnostikuje jejich pfi¢iny a iniciuje
napravna opatfeni, pokud jsou nezbytna. Je to analyza shody planu s realizaci.
Predstavuje aspekt kontroly s reakci na otazky:

e pro¢ bylo dosazeno pravé téchto vysledki,

e co by mélo byt provedeno jako odpoveéd (jaké korekéni akce by mély byt

ptijaty).

Bouckova a kol. (2003) ve své knize napsala, Ze pro hodnoceni strategické
vykonnosti se pouziva fada analytickych postupti. Mezi zékladni patii:

» Analyza prodeji
Tato analyza vypovidd o ucinnosti pouZivanych marketingovych strategii
vzhledem k objemtim prodeju, které jsou pfi jejich implementaci dosazeny.

» Analyza nakladu
Analyza nakladii informuje o nékladové narocnosti strategii, které¢ se pouzivaji
k dosazeni planovanych cild.

» Analyza ziskovosti
Poskytuje udaje o ziskové vykonnosti strategii vztahujicich se k jednotlivym

vyrobkiim, vyrobkovym fadam, trznim segmenttim, skupinam zékazniki apod.
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3 Metodika a hypotézy
3.1 Metodika

1. Studium odborné literatury

Prvnim krokem bakalaiské prace bylo studium odborné literatury k danému tématu.
Na tomto zakladé byla vypracovana literarni reSerSe. Pomoci této teoretické ¢asti Si

autorka osvojila vybrané metody, které dale pouzila v praktické ¢asti prace.
2. Analyza stavajici situace firmy

Dalsim krokem bakaléiské prace byla aplikace vybranych metod na novinovy stanek
nachazejici se na zastivce MHD Jirovcova v Ceskych Budg&jovicich. Nejprve byly
zjistény zékladni udaje o prodejné. Poté byla analyzovana firma a jeji marketingové
prostfedi. K analyze makroprostiedi byla vyuzita STEP analyza a u mikroprostiedi byl
pouzit Porteriiv model péti sil. V dalsi ¢asti byl proveden marketingovy vyzkum pfimo
u soucasnych a potencialnich zakaznikd prodejny se snahou analyzovat, kde v dané
oblasti tito zakaznici nakupuji sortiment tabakovych vyrobki a tisku, ptipadné jak jsou
v konkrétnich prodejnach spokojeni. Utelem dotazniku bylo zjistit, jak spotiebitelé

nahlizeji na novinovy stanek a jak vnimaji konkurenéni podniky.

U vyzkumu byla vyuzita metoda osobniho dotazovani. Data byla sbirana u prodejni
jednotky, dale u dalsich tfech konkurenénich prodejen, které se nachazeji v okruhu
jednoho kilometru od prodejny, a na dalSich mistech v této lokalité. Po nasbirani
potfebného mnozstvi informaci byl cely vyzkum uzavien a data zakdédovana pomoci
programu Microsoft Excel. Dotazniky byly vyhodnoceny pomoci tabulek a graft

v tomto programu.
3. Zhodnoceni situace

Ve zhodnoceni situace podniku byly informace Cerpany z vypracovanych analyz a
z vysledkit marketingového vyzkumu. Vytvofené analyzy a ziskané vysledky
z marketingového vyzkumu byly shrnuty a pomoci téchto vysledkt byla zhodnocena

stavajici situace podniku.
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4. Zpracovani navrhu na feSeni dané situace

V posledni casti bakalarské prace byly navrhnuty zmény na zlepSeni dané situace
podniku. Navrhy vzeSly ze zjisténi z vytvofenych analyz tykajicich se souc¢asného stavu

marketingového prostiedi prodejny a také z provedeného marketingového vyzkumu.

3.2 Hypotézy

Hypotéza €. 1: Prodejna vyuziva marketingové ¢innosti.
Hypotéza €. 2: Spokojenost zakazniki s prodejnou je velmi vysoka (vice nez 75%).

Hypotéza ¢. 3: Zakaznici navstévujici prodejnu bydli v jejim blizkém okoli (do 500 m).
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4 Charakteristika firmy
4.1 Zakladni informace o firmeé

Novinovy stanek se nachazi v ulici Pekaresnka v Ceskych Bud&jovicich. Majitelem
trafiky je pan Ivan Kutheil, ktery ma zivnostenské opravnéni pro tuto obchodni ¢innost.
Pan Kutheil ziskal Zivnostenské opravnéni v roce 2004 a od té doby provozuje tento
stanek spolu s dalsimi dvéma provozovnami. Maloobchodni jednotka se zatrazuje do
specializovanych prodejen. Podnik se zamétuje pfedevsim na nepotravinarské zbozi a
z malé Casti na zbozi potravinatské. Konkrétné se firma zabyva prodejem tabakovych
vyrobkil a tisku. Prodejna je situovana na okraji centra Ceskych Budé&jovic. Je umisténa
vV rusné ulici pifimo na zastdivce MHD Jirovcova. Pobliz se rozléha velké sidlist¢ a
piiblizn¢ 600 metrt od prodejni jednotky je jedno z nejvétsich Ceskobudéjovickych
obchodnich center OC IGY.

Prodejna se zamétuje predev§im na nepotravinaiské zbozi a z malé ¢asti na zbozi
potravinaiské. Tato maloobchodni jednotka se zatazuje do specializovanych prodejen.
Stanek je umistén v ruSné ulici. Pobliz se rozléha velké sidlisté a 600 metrii od prodejny

se nachazi obchodni centrum IGY.

Tato prodejna je maloobchodni organizace ambulantni pfenosnd. Jedna se o stanek,
ktery neni pevné spojen se zemi, neni to tedy stavba. Stanek stoji na rozloze 8,5 m
tvereénich, které ma majitel v pronajmu od mésta Ceské Bud&jovice. Prodejna je
vyrobena z aluminiovych plechti firmou TSE. Ptedni ¢ast prodejny je ze dvou tfetin
prosklena vyjma dolni ¢asti stanku a prodejniho okénka, které je z bezpecnostnich
divodu také z plechu. Tato sklenéna cast souzi k vystaveni zbozi. Avsak plocha je
omezena, proto nckteré zbozi neni vystavovano vibec. Prodej probiha pies prodejni
okénko, prodavac je vzdy uvnitt, zdkaznici dovnitt nikdy nevstupuji. VeSkeré zbozi je
ulozeno ve stanku, prodejna nema zadny jiny sklad. Uvniti podniku se nachazi vybaveni
na ukladani a skladovani zbozi. Jedna se predevsim o stojany na cigarety, police,
lednice, regaly na Casopisy a V neposledni fadé pult. V prodejné je nainstalovan
zabezpeCovaci systém od hlidaci sluzby PCO, ktery zajistuje po napadeni objektu
okamzity pfenos informaci s moznosti ptesné¢ho, rychlého a ti¢inného zasahu

Parkovani pfimo u prodejny neni zajiSt€no, navic na autobusové zastavce nesmi
kromé& prostiedktt méstské hromadné dopravy nikdo zastavovat. Na druhou stranu
Siroka hlavni ulice, ve které je stinek umistén, skytd mnoha parkovaci mista, coz
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umoziuje Fidi¢im projizdgjicim okolo zastavit a nakoupit zbozi. Ridi¢i tak mohou
zaparkovat naproti prodejné a pouze piejdou silnici nebo mohou vyuzit parkovaci mista

v OC IGY ¢i na parkovisti U supermarketu Billa, které se nachazi 200 metrti od stanku.

Trafika se zaméfuje na Sirokou nabidku tabdkovych vyrobku, kufackych potieb, dale
na prodej periodického i neperiodického tisku i dalsim doplikovym sortimentem.
Z potravinového sortimentu jsou zde nabizeny rtizné cukrovinky a balené nealkoholické
napoje. V roce 2012 byl do tohoto stanku pofizen on-line terminal od spole¢nosti
SAZKA, as., ktery umoziiuje dobijeni mobilnich telefonti, prodej stiracich lost,
zprostiedkovani piijmu sazek, platby slozenkou, vybér hotovosti do ¢astky 3000 K¢ pro
klienty banky AirBank a vyplaty vyher pro spolecnost SAZKA, a.s. Cely novinovy

stanek je zndzornén obrazku 9 nize.

Obrazek 8: Novinovy stanek v ulici Pekarenska
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Zdroj: Autorka

43



4.1.1 Oteviraci doba

Prodejna je v provozu od pondéli do patku v dobé od 5:30 do 16:30. V sobotu je
oteviraci doba pouze dopoledne 0d 6:30 do 10:15. Nejintenzivnéjsi prodejni Cas je podle
priazkumu majitele prodejny v dobé¢, kdy lidé jezdi do prace. Je to od otevieni ptiblizné
do 7:30. Lidé si po cest¢ do prace kupuji predevSim noviny a cigarety. Naopak v dobé

obéda od 11 do 13 hodiny navstévuje prodejnu minimum zakaznikd.
4.1.2 Personal

V prodejné pracuji pouze dvé prodavacky. Oteviraci doba prodejny je rozdélena na
dvé smény - ranni a odpoledni. Ve stanku je vzdy jen jedna osoba. Prodavacky se tedy
sttidaji na smén¢, pouze si predaji zdkladni informace. Pfed koncem zaviraci doby
prijede majitel do stanku, podle stavu zasob sepiSe objednavku a prevezme od

prodavacky trzbu za uplynuly den.
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5 Analyza marketingového prostredi
5.1 Firma

Firma je ovlivnéna prostfedim, které na ni ptisobi. Marketingové prostiedi tvoti fada
faktort. Vlivy téchto faktori na podnik piedstavuji piinosy ale i ohrozeni. Prodejna se
musi zabyvat svym okolim, aby mohla v€as reagovat na zmény a ptizpusobit se novym

podminkam.
5.1.1 Prodej

Nejprodavanéjsim zbozim v novinovém stanku jsou cigarety a tiskoviny. NejvétSimi
vyrobci cigaret jsou Philip Morris, a.s. USA, Imperial Tobacco, a.s. Velka Britanice,
British American Tobacco, s.r.o. Velka Britanie, JTI Japonsko. Hlavnimi znackami
Philip Morris jsou Red & White, Petra, Marlboro, L&M a Start. Nejprodavangjsimi
znackami Imperialu Tobacco jsou MOON a Route 66. British American Tobacco ma
velmi zndmé znacky kufiva Viceroy, Pall Mall a Lucky Strike. Neméné zndmymi jsou
znaCky od JTI konkrétné cigarety Camel, Ronson a LD. Dal§im velmi prodavanym
zbozim je denni tisk. Nejvice si lidé kupuji JihoCesky denik, MF DNES a Blesk.
Z Casopisu jsou nejzadangjsi tydeniky a ¢asopisy vychazejici jednou za 14 dni. Jedna se
o televizni programy, bulvarni Casopisy a Casopisy pro zeny. Velmi oblibenym je

Rytmus Zivota, Blesk pro Zeny a Prekvapeni.

Tato prodejna je ovlivnéna sezonnosti z hlediska prodeji. Tyka se to predevS§im
Véanocnich svatki, kdy lidé nakupuji zdsoby doptedu. Projevuje se to predevsim v tom,
ze lidé kupuji celé kartony cigaret misto jednotlivych krabicek. DalSim sezonnim
obdobim, které ovliviiuje prodeje V této trafice, jsou letni prazdniny. V Cervenci a srpnu
jsou kazdoro¢né nizs$i trzby nez v jinych mésicich. Tato skuteCnost je casteéné
zpusobena tim, Ze pracujici lidé v 1été€ odjizdi na dovolené, travi vice €asu na svych

chatach a chalupach ptipadné na jinych mistech.
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5.1.2 Trzby

V grafu 1 je znazornén vyvoj trzeb prodejny od roku 2007 do roku 2012. V roce
2007 a 2008 byly trzby stabilni, ¢inily pies 5 mil. K¢&. Cisty zisk podniku dosahoval
vyse 372 430 K¢ za rok 2007 a za rok 2008 byl cisty zisk 367 931 K¢&. V roce 2009
zaznamenala spole¢nost pokles. Trzby klesly na 4,8 mil. K¢ a ¢isty zisk poklesl o 10%
oproti loniskému roku na 331 619 K¢. Na vysi trzeb mél vliv celosvétovy trend poklesu
prodeji novin. Neocekdvanym faktorem, ktery mél velky vliv na pokles, byl dopad
hospodarské krize na nakupni chovani zékazniki. Rok 2010 pfinesl dalsi poklesy trzeb 1
zisku. Trzby se snizili na 4,1 mil. K¢, coz témét o 700 000 K¢ oproti minulému roku,
zisk Kklesnul na 289 430 K¢. Tento pokles byl o¢ekavany, protoze se pocitalo s vlivem
doznivajici ekonomické krize. Opét diky celosvétovému trendu poklesl 1 prodej denikii.
Propad nastal také v prodeji DVD, které ptestaly byt hitem. Tato DVD maji vyrazné;si
vliv na trzby, protoZe oproti tisku maji vyssi cenu. Rok 2011 i 2012 znamenal dalsi
poklesy v trzbach. V roce 2011 ¢Cinily trzby 3,5 milionu K¢ a v roce 2012 pouhé 3
miliony. Zisk klesl nejdfive na 210 498 K¢ v roce 2011 a v roce 2012 na 180 413 K&¢.

Graf 1: Vyvoj trzeb za roky 2007 - 2012 v K¢
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Zdroj: Autorka podle konzultaci v prodejné

V disledku hospodarské krize, zdrazovani vyrobki, zvySovani DPH a dalSich dani

zisky prudce klesaji. Oproti roku 2007 klesl ¢isty zisk v roce 2012 0 52%.
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5.1.3 Produkt

Jelikoz je tato prodejna specializovana, sortiment zbozi je uzky a hluboky. Hlavnim
produktem trafiky jsou tabakové vyrobky a tisk, prodejna vSak nabizi i doplikovy

sortiment.
1) Tabakové vyrobky

Cigarety

Do oblasti tabakovych vyrobku se fadi cigarety, tabaky a doutniky. Prodejna nabizi
41 znacek cigaret a od kazdé znacky nékolik dalsich druhu, které se lisi piichuti, délkou
¢i Sitkou cigarety, poétem cigaret v krabiéce a dal§imi specifickymi rysy. Tato prodejna
je specializovana hlavné na tyto vyrobky, takze sortiment cigaret je hluboky. V této
trafice jsou k dostani téméf vSechny znalky cigaret, které se prodavaji v Ceské
republice. Na trhu s vyrobou cigaret piisobi nékolik velkych vyrobceid. V tabulce 2 jsou

uvedeny vSechny znacky, které jsou v prodejné k dostani.

Tabulka 2: Sortiment cigaret v prodejné

, Philip Morris | British American Imperial
vyrobce DanCzek CR Tobacco CR JTI Tobacco GECO
Kiss Marlboro Kent Camel Davidoff Ronhill
Bacco L&M Lucky Strike Winston | MOON Burton
. - . . Benson &
Egalite Philip Morris | Dunhill Hedges Route 66 Respect
King Chesterfield Vogue Ronson West
Start PALL MALL LD Gauloises
znacka
Petra Rothmans PS
RGD Viceroy R1
Red & White | Slims agenda Egalite
Sparta Steels Astor
HB Paramount

Zdroj: vlastni zpracovani podle podkladii prodejny

Nejprodavangjsi z téchto znadek jsou od vyrobce Philip Morris CR cigarety L&M,

Start, Petra, RGD a Red & White, od vyrobce British American Tobacco CR je to
znacka Viceroy, od JTI zna¢ky Camel a LD a od vyrobce cigaret Imperial Tobacco jsou

velmi prodavané znacky MOON a Route 66. Prodejna nezaznamenava prodeje
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jednotlivych vyrobkl za uplynulé roky, avsak z diivodu velké poptavky po uvedenych

znackach, vytvari u produkti vyssi zasoby.

Od kazdé znacky existuje n€kolik druhti cigaret. Nékteré znacky jsou omezené pouze
na zakladni dva druhy takzvanych klasickych a lehkych cigaret (¢ervené a modré), které
se odliSuji obsahem nikotinu a dehtu. Tyto cigarety maji zakladni délku i Sitku a jsou
baleny po dvaceti kusech do krabicky. Avsak vétsina z téchto nejprodavanéjsich znacek,
rozsifila tyto zékladni druhy o dalsi, které se miizou liSit Sitkou cigarety, délkou
cigarety, ptichuti nebo tfeba poctem cigaret v krabicce. Napiiklad spole¢nost vyrabéjici
jednu z nejprodavangjsich znacek cigaret Red & White uvedla na trh 12 vyrobkovych
fad cigaret této znacky, které jsou zobrazeny na obrazku 9. U téchto cigaret
k zakladnimu rozdéleni podle obsahu nikotinu na klasické a lehké piidali extra lehké,
které obsahuji jest¢ méné nikotinu nez lehké. V nabidce jsou také s mentolovou
ptichuti. Dale se vyrab¢ji cigarety Red & White se specialnimi dvojitymi filtry, které se
staly velkym hitem. Je mozné pofidit si také Red & White stovkové neboli dlouhé
klasické ¢i dlouhé lehké. Délka téchto cigaret je o néco delsi nez u standardnich cigaret.
Klasické a lehké Red & White jsou také k dostani ve specialnim baleni po 23 kusech
Vv krabicce, které je vyhodné svoji cenou. V neposledni fad¢ vyrobce vyrabi dva druhy

takzvanych slim cigaret, které jsou dels$i a mnohem uZzsi nez klasické cigarety.

Obrazek 9: Vyrobkové fady cigaret Red & White

= Red&White - Red&White - Red&White =-Red&White =-Red&White =-Red&White ~-Red&White =Red&White ~Red&White = Red&White =-Red&White = Red & White
Original Original Original Quantum Quantum Quantum Platinum MNT Aqua Menthol (Red) (Blue)
100 Box 20 KS Box 23 KS Box 20 100 Box 20 KS Box 23 KS Box 20 KS Box 20 KSBox20  100Box20SSL 100Box20SSL  Dual Filter Dual Filter
KS Box 20 KS Box 20

Zdroj: http://www.vonet.cz/2-katalog.html; 2013

Cigaretove tabaky

Tabaku ke koufeni je v nabidce prodejny méné. Tato trafika se zamétuje spiSe na
levnéjsi tabaky, které jsou bézné k dostani. VétSina téchto cigaretovych tabaku je
prodavana pod stejnou znackou jako cigarety. Jedna se o tabaky Red & White, Start,
RGD, LD, Viceroy, Lucky Strike, Paramount a Route 66. Z kvalitn¢jSich tabaka
prodejna nabizi pouze tabak Samson a Jovaanse Jongens. Tabaky se rozdé¢luji podle

obsahu nikotinu, ptichuti a podle baleni. Baleni je udavano v gramech. V této prodejné
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je mozné zakoupit baleni po 18 gramech, 20 g, 30 g, 40 g, 90 g, 100 g nebo nejvétsi

baleni obsahujici 165 gramu tabaku.

Doutniky

Stanek se prodejem doutnikd téméf nezabyva. Nabidka doutniki je v prodejné
omezend pouze na 3 znacky. Jsou to znacky Dannmann Moods, Panter, Café¢ Créme.
Jedna se o cigaretové doutniky, které jsou balené po 10 kusech. Doutniky Panter a Café

Créme se prodavaji v nékolika ptichutich.
2) Kuiacké potieby

Prodejna se zamétuje také na doplnkovy sortiment k tabakovym vyrobkam.
Dopliikem jsou hlavné zapalovace a zapalky. Zapalovace jsou v prodejné¢ k dostani
V rizném barevném provedeni, liSi se kvalitou a cenou. Zapalovace se d¢li na spotiebni
a luxusni. Spotiebni zapalovace se dale rozliSuji na kaminkové a piezoelektrické.
Kaminkové zapalovace Se prodavaji za niz$i cenu nez zapalovale piezoelektrické.
K témto kaminkovym zapalova¢im je v prodejné mozné koupit ndhradni kaminky.
Cena zapalovact se také 1i$i podle toho, zda jsou zapalovace jednorazové ¢i plnici. Tyto
plnici zapalovace se daji opakované plnit benzinem ¢i plynem do zapalovacii. Luxusni
zapalovace, které se obvykle prodavaji za vysoké Castky, jsou velmi kvalitni, vhodné
jako vkusny doplnék. Tento druh zapalovacii se na prodejné nenachazi, je to predevsim
z diivodu vyssi ceny téchto zapalovach a nizké poptavky po nich. Plyn do zapalovact
Plastigas se Vv prodejné prodava v mnozstvi 72 ml a benzin do zapalovacl znacky
Ronson v mnozstvi 133 ml. Cigaretové dutinky, cigaretové filtry a cigaretové papirky
tvofi doplnkovy sortiment piimo k tabaku ke koufeni. Cigaretovych dutinek je na trhu
k dostani méng, v prodejné sortimentu se nachazi znacky dutinek Silver tip, Route 66 a
Paramount. Dalsimi dopliky jako jsou napftiklad balicky, rolovacky cigaret, plnicky

dutinek, pouzdra na cigarety ¢i popelniky se jiz prodejna nezabyva.
3) Tisk

Tisk patii mezi hlavni sortiment prodejny. V této prodejné se nachazi tisk periodicky
1 neperiodicky. Periodicky tisk vychdzi pravidelné¢ kazdy den, tyden, kazdych ctrnact
dnti ¢i v jiné opakujici se periodé€, naopak neperiodicky tisk je vydavan nepravidelné,
vétSinou vychazi k néjaké prilezitosti nebo vyznamné udalosti. Piikladem mohou byt
Casopisy o byvalém prezidentu Vaclavu Havlovi, které vychazeli na konci lonského

roku, tésn¢ po umrti této vyznamné osobnosti.
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Denni tisk

Denni tisk neboli noviny pro dany region jsou v tomto stanku dostupné vSechny. Pro
Ceské Budgjovice jsou vydavany zpravodajské noviny informujici o nejnovéjsich
udalostech Ceskobudgjovicky denik, Mlada fronta DNES, Pravo, dale Lidové noviny,
Hospodaiské noviny, Halo noviny, noviny Sport sdélujici novinky ze svéta sportu a
bulvarni deniky Blesk a Aha. Tento druh tisku vychazi kazdy den. Neprodané noviny
z ptedeslého dne musi trafikanti do druhého dne vratit zpét vydavateli. Takze zadkaznik

nema moznost nakoupit si noviny star§iho data.

Tabulka 3: Trzby za jednotlivé deniky v K¢ za rok 2012

Denik 1. ¢turtleti | 2. Ctvrtleti | 3. Ctvrtleti | 4. tvrtleti Trzby

celkem
AHA! 5683 4891 4198 5964 20736
Blesk 20753 22 435 21685 20479 85 352
Ceskobudéjovicky denik 18 525 20291 19 076 19 955 77 847
Halé noviny 2750 2139 2984 2549 10422
Hospodarské noviny 1763 1872 1537 1766 6938
Lidové noviny 4 590 3927 3854 4112 16483
Mlada fronta Dnes 23980 23 266 21554 21792 90 592
Pravo 10 886 12534 11 690 13336 48 446
Sport 6 745 7182 6 532 6 998 27 457

Zdroj: zpracovani podle konzultaci ve firmé

Z tabulky 3 je patrné, ze nejprodavanéjsimi deniky jsou Blesk, Ceskobudgjovicky
denik a MF Dnes. Nejvyssi trzby za rok 2012 byly utrZzeny za denik MF Dnes. Tento
denik vSak neni nejprodavangj$i. Vysokych trzeb dosahuje pfedevSim diky své vyssi
cené 16 K& oproti Blesku, ktery stoji 11 K& a Ceskobud&jovickému deniku, ktery je
prodavan za 14 K¢. Podle poctu prodanych kust jsou tedy nejvice kupované noviny
Blesk. Trzby jsou uvedeny jenom za posledni rok, protoze firma eviduje udaje o

tiskovinach pouze za uplynuly rok.

v

Casopisy

Casopisti je v prodeji pres 100 druhii. Na vybér je tedy velké mnoZstvi Gasopisi,
které¢ se daji Clenit na détské Casopisy, Casopisy pro zeny, panské Casopisy, bulvarni
Casopisy, Casopisy pro mladistvé Casopisy, ¢asopisy o moéde, zdravi, sportu, vateni,
zahradkarstvi, kutilstvi, déni ve svété, krimi, Casopisy pro volny cas, pro maminky,

televizni programy, kiizovky, osmismérky, sudoku a mnoh¢ dalsi.
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Tabulka 4: Piehled prodanych tydenikt za rok 2012

Pocet
Tydenik prodanych Trzby (v K¢)
kusti
Rytmus Zivota 1404 28 080
Pestry svét 988 16 796
Sedmicka 953 9530
TV magazin 833 7 497
Chvilka pro tebe 657 13797
Blesk pro Zeny 624 6 864

Zdroj: zpracovani podle konzultaci ve firmé

Nejvice prodavané jsou tydeniky ¢i Casopisy vychazejici jednou za 14 dni, které jsou
za dostupné ceny. V tabulce 4 je uveden pichled nejprodavanégjSich tydenikt. Nejvice
kupovanym tydenikem je Rytmus Zivota, kterého se za rok 2012 prodalo 1 404 vytiskd,
Casopisy Pestry svét a Sedmicka. Nejvyssich trzeb dosahly Rytmus Zivota, Pestry svét a

diky své vyssi cen¢ i Chvilka pro tebe.

DVD, CD

V roce 2008 se v trafikach a prodejnach, které maji v nabidce tisk, zaCala prodavat
levna DVD a hudebni CD. Na DVD se prodavaji filmy vSech zanri, dokumenty, serialy,
pohadky a dalsi, na CD jsou namichané skladby riznych interprett 1 cela CD znamych
zpeévakl, zpévacek ¢i kapel. Prodej téchto DVD za nizkou cenu se stal velkym hitem.
Po dvou letech vSak z4jem o tato elektronickd média klesl. Nyni se tato média prodavaji

velmi malo, proto prodejna odebird od dodavatelli pouze omezené mnozstvi DVD a CD.
4) Dopliikovy sortiment

Doplitkovy sortiment prodejny tvofi cukrovinky, jizdenky na MHD, nealkoholické
napoje a dalsi drobné predméty. VétSina téchto vyrobkl je pro impulsivni nakup.
Prodejna nevede zadné zaznamy o prodejnosti doplitkového sortimentu. Trzby za tuto

skupinu tedy neni mozné zjistit a analyzovat.

Cukrovinky

Z cukrovinek jsou v sortimentu prodejny piedev§im Cokoladové tyCinky Twist,
Snickers, Mars, n€kolik druhi susenck Opavia Tatranky, Zlaté polomacené, Horalky,
Kavenky a Bebe Dobré rano kakaové a brusinkové, oplatky Attack a Delisa. Pro déti je
Vv nabidce nékolik druhi lizatek riznych tvari a piichuti. Bonbony znacky Menthos jsou

Vv této prodejné zastoupeny nékolika prichutémi. Co se dale bonbont tyka, nachazi se
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v prodejn¢ Tic Tac mentolové a pomeran¢ové, bonbony Orbit mentolové a Halls extra
strong. Sortiment zvykacek je obsahly. Zakaznik si mize vybrat ze zvykacek znacky

Wrigley’s — Orbit, Airwaves, Winterfresh a Hubba Bubba.

Nealkoholické napoje

Zakaznik si mtze zakoupit i nealkoholické napoje, které jsou zde z divodu malého
prostoru pro skladovani nabizeny pouze v malych balenich. V nabidce jsou pullitrové
pet lahve Coca — Coly, Kofoly, Hanacky kyselky ochucené a Dobré vody neochucené.
Dale jsou v nabidce energetické napoje Big Shock a Semtex v plechovce. Pro déti je
mozné zakoupit détsky dzus Cappy. V 1ét€ jsou napoje uchovavany v lednici a

prodavaji se chlazené.

Jizdenky na MHD

V prodejné se prodava pouze zadkladni jizdenka pro dospé€lé na 20 minut za 13 K¢.

Zlevnéné détské jizdenky, €i jizdenky na del$i dobu neni v prodejné mozné zakoupit.

Drobné predméty

Neobvyklym zboZim pro novinovy stanek je kéava, kterd se zde prodava. Je to z
diivodu obcasné poptavky po tomto zbozi. K zakoupeni je v prodejné praZena kéava
Jihlavanka standard 75 g nebo 150 g a rozpustna smés pro piipravu kavového napoje
Nescafé 3 vl Classic. V sortimentu prodejny je mnoho dal$ich dobrych predmétt. Jedna
se o obalky, dopisni papiry, propisky, papirové kapesnicky, tuzkové baterie, sekundové
lepidlo a hraci karty. Také jsou tu ptani k narozenindm, svatkim, kondolenéni
pohlednice ¢i svatebni blahoptani. V obdobi svatkti se zde prodavaji vano¢ni a

velikono¢ni pohledy.

Losy, sazky, dobijeni telefonii

V prodejné se nachazi terminal od spolecnosti Sazka, a.s., ktery umoziuje dobijeni
mobilnich telefond operatora O2, T — Mobile a Vodafone, prodej stiracich losq,
ptijimani kurzovych sazek dale se prostfednictvim terminalu mohou vyplacet vyhry ze
sazek, uskutecnovat platby sloZzenkou ¢i vybéry hotovosti do ¢astky 3000 K¢ pro klienty
banky AirBank. Nejcastéji je zakazniky vyuzivana moznost provedeni sazky a
zakoupeni stiraciho losu. Konkrétné zakaznici vsazeji Sportku, Stastnych 10 a

Euromiliony. Dalsi ¢asto vyuZzivanou sluzbou je dobijeni mobilnich telefond. Zakaznici

cvwr
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5.1.4 Cena produktu

Prodejna nema Vv oblasti cenové politiky mnoho moznosti. Ceny cigaret jsou
stanoveny zakonem ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich, ktery urcuje, ze cigarety se
nesmé&ji konecnému spottebiteli prodavat za cenu jinou nez je cena pro konecného
spotfebitele uvedena na tabakové nalepce. V této oblasti tedy neni mozné odlisit se od
konkurence. Prodejna ma z prodeje jedné krabicky cigaret 6 — 7,5% z celkové ceny

krabicky, procento se odviji od znacky cigaret.

Ceny casopisti a novin jsou piimo ur¢eny od vydavatele. Obchodnici na tomto zboZzi
vydélaji 15% z ceny. Je mozné prodavat tiskoviny za cenu jinou neZ je doporucena
vydavatelem, je to vSak z dlouhodobého hlediska nemozné. Pti snizeni prodejni ceny
tiskovin by prodejna méla pfilis malé procento z prodeje a stala by se prodélecnou.
Naopak pii zvySeni cen by pfiSla témef o veSkeré zdkazniky, jelikoz vSechny

konkurenéni podniky prodévaji tiskoviny za cenu doporucenou.

Na terminalu jsou ceny také pevné stanovené spole¢nosti Sazka a.s. Prodejna pouze
zprostiedkovava tyto sluzby. Procento z prodeje je zde 3,5 — 5% podle vsazené Castky,
vyse vyplaty, vySe vlozené ¢astky pro dobiti mobilniho telefonu ¢i vySe ceny losu. U
doplitkového sortimentu je cena tvofena 20% obchodni pfirdzkou. Tato ptfirdzka byla
stanovena na zéakladé analyzy konkurence. Slevy z ceny tedy mohou byt poskytovany

pouze u dopliikového sortimentu ptipadné u tiskovin.
5.1.5 Propagace

Firma propaguje predevsim zbozi, které nabizi, avSak neupozoriiuje na prodejnu
samotnou. Nikde nejsou vystaveny poutace, kde se prodejna nachéazi, neni pouzivané
zadné médium k propagaci prodejny. Propagace je zaméfena spiSe na kolemjdouci
osoby nebo na lidi projizdéjici okolo prodejny, které laka velkym mnozstvim
nabizeného zbozi. U zastavkového jizdniho fadu MHD, ktery je pfiblizné 5 metrti od
prodejny, je informacni tabule prodejny. Na této tabuli jsou nejcastéji uvedeny
nejnovejsi cigarety nebo tabaky, které se v prodejné nachazi nebo vyhodné akce, které
praveé na prodejné probihaji.

Témét vSechny Casopisy jsou vystavovany po celé prosklené plose, ktera se nachazi
v pfedni ¢asti stanku. Z divodu omezené plochy pro propagaci zbozi neni mozné

vystavit vSechny casopisy. Prezentovany tedy nejsou nejprodavanéjsi casopisy
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vychazejici kazdy tyden a televizni programy. Nové ¢islo jednotlivych Casopisi je vzdy

vymeénéno za piedchozi, které je zaslano zpét dodavateli.

Zakaznici jsou kazdy den informovani o tisku, ktery praveé vysel. VSechna nova ¢isla
Casopisti jsou umisténa po cely den do stojanu nachazejiciho se vedle prodejniho
okénka. Na stojanu je umisténa cedule s napisem ,,DNES VYSLO“. Veéer pied zaviraci

dobou jsou Casopisy stazeny do prodejny a druhy den se vystavuji zase nova ¢isla.

Na pultu uvniti prodejny jsou vyskladany DVD a CD, které¢ si muze zakaznik
prohlédnout. Na venkovnim pultu jsou vystaveny atrapy balenych nealkoholickych
napoju i s uvedenou cenou, za kterou jsou prodavany. Dale na tomto pulté zakaznik
muze vidét losy, které se daji v prodejné zakoupit, nebo si mize vyplnit sazeci ¢i
dobijeci tiket. O vanocnich a velikonocnich svatcich je na venkovnim pulté vystavena

krabicka s tematickymi pohledy.
Reklama

Na nékteré Casopisy €i noviny je mozné vidét reklamu Vv televizi, pfipadné slySet
vradiu ¢i zahlédnout na internetu. Tyto reklamy vSak nevytvafi prodejna, ale
vydavatelé novin. Na prodejné se nachdzi reklama na noviny piisobici na zakazniky 24
hodin denné. Tato reklama je na pevno spojena se stankem. Jedna se 0 limec v horni
Casti trafiky, ktery je reklamou na noviny MF Dnes. Limec je od spole¢nosti Mafra, a.s.

Praha. Spole¢nost za svou reklamu plati majiteli trafiky 6000 K¢ bez DPH ro¢né.

Reklamy na tabakové vyrobky jsou podle zékona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
zakazané. Vyjimku tvofi reklamy v periodickém ¢i neperiodickém tisku, letacich,
plakatech a predevSim reklama na tabdkové vyrobky ve specializovanych prodejnach
tabakovych vyrobkid nebo ve vykladni skfini. Nad prodejnim okénkem jsou tedy
vystaveny atrapy cigaret. Atrapy vystavuji dealefi cigaret. Vyrobci cigaret za vystaveni
svych znacek plati ur€itou ¢astku majiteli prodejny. Vystavuji se zde predevs§im znacky,
které jsou nové, nebo znacky, na které vyrobci kladou duraz pii prodeji. City lighty,
které se nachdzeji na obou bocich stanku, patii firme Poster Media Network, a.s. Praha,
ktera za reklamu plati majiteli prodejny 9000 K¢ bez DPH za rok za kazdy city light.
Plakaty firma méni kazdy mésic, vétsinou se jedna o reklamu na cigarety nebo na

Casopisy a prodejna je muze uskute¢nit diky akcim, které poskytuji dodavatelé.
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Podpora prodeje

U tohoto sortimentu neni mozné poskytovat slevy. V prodejné je vSak stala akce
k nakupu celého kartonu tedy deseti krabi¢ek jakychkoliv cigaret dostane zakaznik
zapalovac a susenku zdarma. DalSich vyhodou pro zakazniky je opét darek pii nakupu 5
a vice krabic¢ek cigaret, ziska spotiebitel kaminkovy zapalova¢ zdarma. Tyto akce
zajistuji prodejné¢ urcitou konkurencni vyhodu. Kvili nakladim na darek vydéla
prodejna z prodeje cigaret méné penéz, ale stale jsou tyto akce podle odhadiu majitele
prodejny ucinné, predevSim umoznuji pfildkani novych a udrzeni stalych zdkaznikd.
Timto zptsobem se prodejna snazi odlisit od jinych prodejen stejného druhu. Dale
byvaji na prodejné rizné akce, které jsou podporovany dealery. Jednd se napiiklad o
darek pti zakoupeni péti krabic¢ek konkrétni znacky a druhu zboZi nebo o riizné soutéze,
diky kterym je mozné vyhrdt darky jako naptiklad tricko, dopliky ke koufeni ¢i

termosku. Tyto akce jsou jednorazové a vétsSinou probihaji ve vice trafikach.
5.1.6 Distribuce

Distribucnich cest je v této prodejné pouze par. Konkrétné€ jsou to dvé cesty, které

jsou znazornéné v nasledujicim schématu.

Vyrobce — Velkoobchod —» Maloobchod (prodejna) —»Koneény spotiebitel

Vyrobce — Dealer —— > Maloobchod (prodejna) —»Konecny spotiebitel

Zbozi je do prodejny piepravovano silni¢ni dopravou. Veskeré vyrobky jsou uloZeny
pfimo v prodejné. Jelikoz se jedna o stanek, slouZi vnitini prostor pouze ke skladovani a
jako prostor pro zaméstnance. V tomto stanku je omezeny prostor na skladovani, proto
je nutné doplnovat zbozi pribézné. Podnik kooperuje tak, ze ma vzdy od kazdého druhu
zbozi pouze nutnou zdsobu. U vice prodejnych druhli zboZzi je zdsoba o néco vetsi.
Prodejni jednotka neni schopna pokryt neocekdvanou poptavku, coz je velkou
nevyhodou oproti kamennym prodejndm tabakovych vyrobkii a tisku, které maji
zazemi, a mohou skladovat vEét§si mnoZstvi zbozi. Majitel tento problém fesi tak, Ze
zakaznikim nabizi moznost objednat si pozadované zbozi, které pro né¢ bude hned

druhy den pfipraveno.
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5.1.7 Dodavatelé

» Dodavatelé tabakovych vyrobkii, dopliki k tabidkovym vyrobkim a

dopliikkového sortimentu

Prodejni jednotka odebira zbozi od ctyt dodavatelii tabdkovych vyrobka a doplinkt
ke koufeni. Jedna se o akciové spole¢nosti PEAL, GECO, JAS CR a spole¢nost
s ruenim omezenym VONET. Od vSech dodavateli objednava prodejna pravidelné,
avsak pokazdé jiné mnozstvi. U spole¢nosti GECO jsou objednavky provadény kazdy
den, u ostatnich dodavatelll jednou tydné nebo jedenkrat za 14 dni vzdy podle stavu
zasob. Prodejni jednotka nesleduje jednotlivé druhy ani mnozstvi objednavanych
vyrobku. Pouze si skladuje dodaci listy a faktury od dodavateld za soucasny rok. Majitel
stanku neustdle analyzuje aktualni nabidky jednotlivych dodavateld, které vzdy
porovnava a podle vysledku této analyzy provadi objednavky. V tabulce 5 jsou uvedeny

trzby jednotlivych dodavateli.

Tabulka 5: Trzby dodavateli tabakovych vyrobkt a doplitkového sortimentu v mld. K¢

2007 2008 2009 2010 2011
GECO, a.s. 13,4 13 12,7 13,1 16
PEAL 6,8 7,9 8,1 7,4 7
JAS CR 2,5 2,9 3,2 3,2 3,2
VONET CR 3,9 4,8 4,9 4,7 4,7

Zdroj: zpracovano podle www.justice.cz
GECO, as.

GECO patii dlouhodobé mezi nejvétsi obchodni spoleénosti v CR. Obchodni ¢innost
je zejména zaméfena na dovoz, ndkup, distribuci a prodej tabdkovych vyrobkd,
kutackych potieb, tisku, loterii, telefonnich kupént aj. Jako jedind firma s timto
zaméfenim pokryva vlastnim velkoobchodnim prodejem tohoto sortimentu
celorepublikovy trh. Soucasné¢ spole¢nost provozuje sit’  specializovanych
maloobchodnich prodejen GECO tabdk — tisk. Trafiky GECO Tabdk jsou nejvétSim
fetézcem svého druhu na trhu. Dal$i vyznamnou ¢innosti firmy je provozovani rozséhlé
sit¢ automatii na prodej cigaret. I v této ¢innosti je spolecnost GECO, a.s. nejvétSim
operatorem v CR. Za rok 2011 &inily trzby této spoletnosti pfes 16 miliard K¢&.
Spole¢nost GECO se kazdoro¢né umistuje v TOP 10 ¢eského obchodu, za rok 2011

byla na 7. mist¢.
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Prostfednictvim velkoobchodni divize GECO, a.s., spole¢nost zajistuje zakaznikiim
prodej tabakovych vyrobkt a dopliikového sortimentu, jak formou vzorkovych prodejen
na velkoobchodnich pobockach, tak pfimymi zavozy vlastni rozvozovou dopravou,
zpravidla do druhého dne po obdrzeni objednavky. Spolecnost ma sidlo pfimo
v Ceskych Budgjovicich. V této pobodce se nachazi vzorkovna a zarovei zde piijimaji
telefonické objednavky. Z této pobocky je zbozi rozvazeno druhy den po objednévce do

prodejny. Spolecnost GECO ovlada velkou cast trhu s prodejem tabakovych vyrobkii.
VONET CR, spol. s.r.o.

Spolecnost VONET CR, spol. s r.o0. nabizi obchodnim partnerim S§irokou paletu
sluzeb zejména v oblasti velkoobchodu s tabakovymi vyrobky a potravinami.
Spolec¢nost aktualng plisobi jako obchodni aliance dvou matetskych spole¢nosti — Tabak
Plus, spol. s r.0. a Qanto CZ, s.r.o. Aliance provozuje celkem 10 distribu¢nich center,
pricemz samotna spolecnost VONET CR, spol. s r.0. provozuje ¢tyfi z nich. Spole¢nost
VONET CR, spol. s r.o. patii také k nejvétsim velkoobchodnim sitim na tizemi CR.

Trzby této spolecnosti piesahuji kazdoro¢né 4,5 miliardy K¢.

VONET CR kromé¢ prakticky kompletniho sortimentu cigaret, doutnikd, tabakovych
vyrobkd, kutackych potieb, telefonnich karet, kuponit do mobilnich telefonti a cenin
nabizi také vybrany sortiment alkoholickych a nealkoholickych napoji, potravin,
cukrovinek a dalSich doplnkt. Spolecnost ptipravuje pro své partnery prodejni slevové
akce, kterych prodejna vyuziva. Od spole¢nosti VONET CR prodejna odebira
predev§im tabdkové vyrobky a doplnky ke koufeni. Jedna z pobocek spolecnosti

VONET se nachézi piimo v Ceskych Budgjovicich.
PEAL, a.s.

Srovnatelnou se spole¢nosti GECO je spolecnost Peal, ktera se v TOP10 rovnéz
tradi¢n€ umist'uje. Peal se vSak zaméfuje prevazné na velkoobchodni ¢innost. Je to ryze
Ceska obchodni spole¢nost, ktera komplexné zajistuje velkoobchodni prodej
tabadkovych vyrobkt, alkoholickych napojt, vina, piva, kavy, ¢aji, cenin, cukrovinek a
drogerie. PEAL zasobuje siroké spektrum zakaznikd, jako jsou specializované tabakové
obchody, cerpaci stanice, potraviny, bary a restaurace. PEAL se nezaméfuje pouze na
tabakové vyrobky a dopliky ke koufeni, ale je rovné€z dovozcem Spanélskych oliv,

olivové oleje, vin z Chile, Portugalska a Spanélska, ovocnych dzusi a v neposledni fadé
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oblibenych doutnikii. Ro¢ni obrat spole¢nosti PEAL ¢inil za rok 2011 7 miliard K¢.
PEAL se pravideln& umistuje mezi 10 TOP obchodnich firem v CR.

Pobocdka, ktera distribuuje zbozi do Ceskych Bud&jovic, se nachazi v Tabofe.
Objednavky zakaznikli jsou vytizeny do 24 hodin. Novinovy stanek Pekarenska od
spolecnosti odebira pfevazné doplitkovy sortiment, jako jsou cukrovinky, zvykacky
apod. Tabakové vyrobky odebira trafika od spole¢nosti PEAL pouze v pfipadé riznych
akci, jinak jsou nabidky cigaret u spole¢nosti GECO a VONET CR pro prodejnu
vyhodné;jsi.

JAS CR, a.s.

Velkoobchod JAS CR ve svém sortimentu nabizi cigarety, tabaky, doutniky, kufacké
potteby, cukrovinky, zvykacky, slané vyrobky, nealkoholické napoje, alkoholické
napoje, ostatni sortiment a nonfood sortiment. Na trhu plsobi také delsi dobu.
Zéakaznikem spoleénosti JAS CR je kazdé prodejni misto tabakovych vyrobku — trafika,
stanek, kiosek, pohostinstvi, restaurace apod. Dale JAS CR poskytuje $iroky sortiment
nonfood zbozi pro hospody, restaurace, hotely, penziony, kavarny, pizzerie, catering
apod. Zasobovani zakazniku je feSené dle dohody se zakaznikem. Tento velkoobchod
nabizi komplexnost objednédvek i s ostatnimi sortimenty (tabakové vyrobky, alkoholické
napoje, nealkoholické napoje,...). JAS CR v Ceskych Bud&jovicich pobocku nema.
Zbozi je do Jiho&eského kraje zavazeno z distribuéniho skladu ve Ckyni. Po zékaznicich
neni pozadovano Splnéni vySe objednavky na zavoz, zakaznik mize objednavat jen
tolik, kolik potfebuje. Trzby této spolecnosti se kazdoro¢né pohybuji okolo 3 miliard
K¢&. Od tohoto dodavatele odebira prodejna piedev§im cukrovinky a ostatni sortiment,

tabakové vyrobky pouze v malém mnozstvi.
> Dodavatelé dopliikového sortimentu
Doplnkovy sortiment (cukrovinky, nealkoholické napoje, drobné predméty apod.) do
trafiky zajist'uji jiz zminovani dodavatelé. Nejvice je tento druh zbozi objednavan od
spoleénosti PEAL a JAS CR. Vyznamnym dodavatelem je také Makro. Jizdenky na

MHD obstarava také majitel a to pfimo na Dopravnim podniku mésta Ceské

Budé¢jovice.
MAKRO Cash & Carry CR, s.r.o.

Spole¢nost Makro je zaméfena na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu

potravinaifského i nepotravinaiského spotiebniho zbozi registrovanym podnikatelim.
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Pobocky MAKRA jsou atraktivnim mistem nakupt jak pro maloobchodniky, tak pro
velkoobchodniky i velkoodbératele, jakymi jsou organy statni spravy, Skoly, nemocnice
a dalsi instituce. Tomu odpovida 1 baleni potravin — vice spotiebitelskych baleni ve folii
pro maloobchodniky a vétsi objemy pro gastronomii. Podnikatelim vystavuji na
zaklade¢ registrace zakaznické karty, které jim umoznuji vstup do vSech prodejen. Makro
prodava zbozi za vyhodné velkoobchodni ceny. Do pobocky nachazejici se na okraji
Ceskych Budgjovic jezdi majitel podniku sluZzebnim vozidlem. V tomto velkoobchodé

nakupuje cukrovinky a nealkoholické napoje.
» Dodavatelé tisku

Distributofi novin a c¢asopisi do prodejny jsou Prvni novinova spolecnost a
Mediaprint & Kapa. Trh ovlada asi z 85% spolecnost PNS, ktera urCuje procento
Z prodeje podle obratu. Vysadni postaveni této spolecnosti neovlivnil ani antimonopolni

urad Ceskeé republiky.
Prvni novinova spolecnost, a.s.

Prvni novinova spole¢nost neboli PNS je spole¢nost, ktera zastfeSuje holding PNS —
hlavniho distributora na ceském trhu distribuce tisku do prodejni sité. Hlavnim
pfedmétem Cinnosti PNS je distribuce tisku, tedy zajiStovani dodavek celostatnich i
regiondlnich denikd, ¢asopist, elektronickych médii, neperiodickych publikaci a dal§iho
obdobného sortimentu na prodejni mista po celé republice. PNS je jedinou spole¢nosti,
ktera distribuuje regionalni deniky a vétSinu casopisi. Holding PNS zésobuje
tiskem ptes 18 000 prodejnich mist, coz je nejhustsi sit’ prodejnich mist v celé Evropé.
Dalsi podstatnou aktivitou holdingu PNS je pfimé provozovani nejrozsdhlejsi sité

maloobchodnich prodejen tisku a doplitkového zbozi na izemi Ceské republiky.

Prvni novinovou spolec¢nost vlastni vydavatelé denniho tisku Ringier Axel Springer
Media AG, MAFRA, a.s., HKM Beteiligungs GmbH, Bauer Media, v.0.s, a Sanomia
Media Praha, s.r.o.

PNS Grosso je organizovana do regiondlnich divizi. Spolecnost se zabyva zejména
zajiSténim veSkerych cinnosti souvisejicich s doddvkami tisku do maloobchodnich
prodejen pro svou matefskou spolecnost. Dale provozuje ¢innosti zaniklych spole¢nosti,
jako naptiklad prondjem provozoven (zejména stankli) a reklamnich ploch v téchto

provozovnach na celém tzemi Ceské republiky.
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Mediaprint & Kapa Pressegrosso, spol. s r. o.

Spole¢nost Mediaprint & Kapa Pressegrosso, spol. s r. 0. zacala svou ¢innost jiz v
prosinci roku 1989. Tato spolec¢nost mohla konkurovat PNS az do roku 2002, kdy ¢tyfi
nejvétsi vydavatelé denniho tisku VLP, Mafra, Ceskoslovensky sport, Ringier, Borgis
kratce po sobé vypovédéli distribucni firmé Mediaprint smlouvy, skoupili akcie Prvni
novinové spolecnosti, kterd uz tehdy ovladala vice jak padesat procent trhu a své tituly
pak zacali distribuovat pfes tuto firmu. Navic s PNS uzavieli smlouvu o exkluzivité.
Vzéapéti vypoveédeli smlouvy 1 nékteti dalsi vydavatelé, ktefi zacali také distribuovat
pies spole¢nost PNS. Mediaprint obvinil vydavatele z kartelové dohody. Antimonopolni
ufad v dubnu 2003 vSak rozhodl, ze se vydavatelé zakazané kartelové dohody
nedopustili. Jelikoz PNS je jedinou spolecnosti, ktera vydava deniky, ziskala tak
veskerou sit’ trafik. Mediaprint&Kapa Pressegrosso od té doby dodava vyhradné

casopisy.

Odbératelskou sit’ Mediaprintu tvoii také téméf viechna prodejni mista v CR, ktera
tento sortiment prodavaji. Je jich dnes pfes 18.000. Spole¢nost se snaZi po celou dobu
pusobeni na trhu vychazet vzdy ze zasady pfizplsobit se jak pozadavkiim vydavateld,
ktefi jim sva periodika k distribuci dodavaji, tak odbératell, kterym tituly rozvazi.
Obchodni zastoupeni ma spoleénost v Praze, Brng, Ceskych Budg&jovicich, Olomouci,
Ostravé, Pardubicich, Plzni a Usti nad Labem. Prodejna od této spoleénosti odebira

pouze par tituld Casopisi, vétSinou se jednd o mesicniky, které jsou méné€ prodejné.

Graf 2: Trzby dodavatel tisku za obdobi 2007-2011 (v mld. K¢)

HPNS, a.s.

B Mediaprint & Kapa
y Pressegrosso, spol.sr. o.

o = N w b “u O N o0
L

2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: zpracovano na zakladé tdaja z www.justice.cz; 2013
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V uvedeném grafu 2 na starnce 60 jsou srovnany trzby obou dodavatela tisku. Rok
2008 byl pro PNS nejlepsim v celé¢ jeji S55leté historii. Dosdhla totiz historicky
nejvyssich trzeb, konkrétné 8,71 mld. CZK, oproti roku 2007, kdy byly trzby 7,39 mld.
CZK. U spolecnosti Mediaprint doslo v roce 2008 také k nartstu trzeb konkrétné z 1,58
mld. CZK na 1,85 mld. CZK. K tomuto pozitivnimu vysledku ptispél zejména fenomén
¢eského trhu DVD — média. Levna DVD se zacala prodavat v maloobchodnich
provozovnach zaméfujicich se na prodej tabakovych vyrobkl a tisku. V roce 2009
spole¢nost PNS dosahla trzeb ve vysi 6,68 mld CZK a spolec¢nost Mediaprint 1,56 mld.
CZK. Tento pokles byl ocekavany, jelikoz levna DVD, kterd zajistila vysoké trzby
obéma spolecnostem v roce 2008, jiz prestala byt hitem tiskového trhu. Na vysi trzeb
pak mél vliv i celosvétovy trend poklesu prodejit novin. Neocekdvanym faktorem vSak
byl dopad finan¢ni a hospodarské krize na ndkupni chovani zdkaznikd. V roce 2010
spole¢nost PNS dosahla trzeb ve vysi 5,47 mld. CZK a v roce 2011 trzby znovu klesly
na 4,79 mld. K¢. U spolecnosti Mediaprint byl pribéh obou let podobny. V roce 2010
klesly trzby spole¢nosti na 1,33 mld. CZK a v roce 2011 na 1,06 mld. CZK. Tyto
poklesy byly ofekavané, nebot’ se pocitalo s vlivem doznivajici ekonomické krize a
zménou nakupniho chovani koncovych zékaznikl i s mirnym poklesem prodejt deniki,
coz je celosvétovy trend. Ocekavany byl propad hlavné v segmentu DVD, které¢ maji

diky své vyssi cené oproti tiskovym produktim vyraznéjsi vliv na trzby.
5.1.8 Zakaznici

Novinovy stanek je maloobchodni prodejnou, takZze zédkaznici prodejny jsou konecni
spotiebitelé. Zakazniky tvoti hlavné lidé starSi 18 let, ktefi ziji v blizkosti prodejny (do
500 m) a lidé, ktefi maji prodejnu v blizkosti svého pracovisté ¢i po cesté¢ do prace.
V¢ékova hranice je z divodu proddvaného zbozi ve stanku. Hlavnim sortimentem jsou
tabakové vyrobky, které se sméji proddvat pouze osobdm starSim 18 let. Co se tyka
sortimentu tiskovin, mladistvi do osmnacti let obvykle ziji v domacnosti S rodici, nemaji

zadny nebo pouze maly zdroj piijmu, takZe noviny ¢i casopisy nakupuji jejich rodice.

Trafika nenabizi jedineny ¢i uzce specializovany sortiment ani nedisponuje zddnou
vyraznou obchodni siti, kterd by ptitahovala zdkazniky ze vzdalenéj$iho okoli. Prodejen
poskytujici tento sortiment je velké mnozstvi. Nenajde se pfili§ zdkaznik, ktefi budou
ochotni absolvovat vétsi vzdalenost pouze z diivodu nékupu tabakovych vyrobka ¢i

tisku. Tento sortiment zdkaznici radé€ji nakoupi v misté¢ svého bydliste, pobliz jejich
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prace nebo jej mohou koupit v misté, kde nejcastéji nakupuji potraviny, pokud tento

obchod sortiment nabizi.

Prodejna zjistuje piani a potieby zakaznikt podle jejich poptavky. Zameéstnanci
naslouchaji zakazniktim. Pokud se zakaznik poptava po zbozi, které¢ ve stanku neni k
dostani, pozadavek je zapsan do seSitu specialné vénovaného pranim zakaznikt. Pokud
se poptavka opakuje, pozadovany vyrobek je do trafiky objednan, aby byl pro
zakazniky k dispozici. Timto zptsobem také podnik zjistuje, o jaké zbozi maji
spotiebitelé nejveétsi zajem.

Pro pravidelné¢ zakazniky jsou ve stanku poskytovany vyhody. Zakaznici maji
Vv prodejné vedené desky se svym jménem, do kterych se ukladaji nova ¢isla ¢asopist,
ktera konkrétni zakaznici kupuji. Casopisy jsou pro spotiebitele uschovany az do doby,

nez si je vyzvedne.

Zakaznici maji moznost objednat si zbozi, které v prodejné momentilné neni,
protoze je vyprodané. Pozadované zbozi je hned druhy den piipraveno k odbéru.
Rezervovano je pro spotiebitele az do zaviraci doby nebo do sjednaného terminu.

Stalym zakazniklim umoZzuje prodejna dalsi vyhody.
5.2 Porteriv model péti sil

5.2.1 Vyjednavaci sila dodavatelu

» Dodavatelé tabakovych vyrobku, doplika k tabakovym vyrobkim a

dopliitkového sortimentu

Hlavni dodavatelé tabakovych vyrobkl a dopliikii k tabdkovym vyrobkiim jsou pro
jihodesky kraj &tyFi. Jedna se o akciové spole¢nosti PEAL, GECO, JAS CR a spole&nost
s rucenim omezenym VONET. Prodejna odebira zbozi od vSech Ctyt dodavatelt. Dalsi
spolecnosti podobného typu se nachdzeji nejblize v Pisku a v Bechyni. Jde o mensi
firmy, které prodavaji vétSinu zboZzi za vyssi ceny nez uvedeni dodavatelé, a vzhledem
k nakladim na dopravu do Ceskych Budg&jovic uz by tyto dovozy pro prodejnu nebyly
vyhodné. Potencialni dodavatel, od kterého by mohla prodejna odebirat zbozi, je firma
Pouska s.r.o.. Spoleénost se nachazi v Ceskych Budgjovicich v Pekarenské ulici, stejné
jako prodejna. Pouska se specializuje na kufacké potfeby a dal§i drobné predméty.

Firma poskytuje velky vybér zapalovaci, zapalek a dalSich doplika.
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GECO a PEAL patii dlouhodobé mezi velké obchodni spole¢nosti v CR. Kazdoro&né
se umistuji v TOP 10 ceského obchodu. Spole¢nost GECO ovlada velkou ¢ast trhu
s prodejem tabakovych vyrobktli, mize tedy prodejnu ohrozovat. Jsou vSak podniky,
kter¢é mohou této firm¢ konkurovat. Odbératelé¢ tedy maji moznost volby a GECO

potom nema az tak velkou vyjednévaci silu.

Dodavatel¢ mohou prodejnu velmi ovlivnit, protoze drobni zivnostnici nemaji pfilis
silnou pozici na trhu, aby si mohli diktovat podminky obchodu. Majitel prodejny
neustdle analyzuje nabidky jednotlivych dodavatelt a vybira si podle té nejlepsi. Od

vSech ¢tyf dodavateli prodejna odebira zbozi pravidelné, avSak pokazdé¢ jiné mnozstvi.
» Dodavatelé tisku

Prvni novinova spole¢nost je na tuzemském trhu dominantnim distributorem novin a
Casopist. Ve svém oboru nema prakticky Zadnou konkurenci. Spole¢nost na tuzemském
trhu zaujima monopolni postaveni. Momentalné¢ ma PNS ptiblizné 85% trzni podil na
trhu. Protoze je PNS jedinou spole¢nosti, ktera dodava regionalni deniky a vétSinu
Casopistl, drobné prodejce to stavi do zna¢né nevyhodného postaveni. Trafikanti nemayji
moznost volby dodavatel a musi od spolecnosti odebirat i za nevyhodnych podminek.
PNS ma diky svému vyhradnimu distributorskému postaveni na trhu velkou
vyjednavaci silu a mize si diktovat podminky. Trafikanti si na distribuci novin a
Casopist stézuji dlouhodobé. Jde o trvajici a prohlubujici se monopol Prvni novinové
spolecnosti v distribuci tisku, predev§im denikl. Nov€ pfedkladané smlouvy majitelim
trafik pro trafikanty vzdy znamenaji niz$i marzi. PNS stanovuje procento marze za
prodané zbozi podle prodejnosti na jednotlivych prodejnach. Smlouva je sepisovana
vzdy na rok. Pokud trafika za sledované obdobi nesplni trzby za tisk uréené tabulkami
PNS, spolecnost vystavi prodejné smlouvu na dal$i rok s nizsi marzi. Jelikoz odbyt tisku
neustdle klesd, snizuje se v novinovém stanku i marze za prodané tiskoviny. V roce

2007 ¢inila marze za prodané noviny a ¢asopisy 23 %, Vv souc¢asné dob¢ klesla na 15 %.
Prodejna od spole¢nosti Mediaprint&Kapa Pressegrosso odebira pouze par titull

Casopisl, vétSinou se jednd o mésicniky, které jsou méné prodejné. Vyjednavaci sila

Mediaprintu vaci prodejné neni témer zadna. Pokud by prodejna ptestala od tohoto

dodavatele odebirat Casopisy, nenastala by vyznamna zména.
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5.2.2 Vyjednavaci sila odbérateli

Novinovy stanek je maloobchodni prodejnou, takze zékazniky prodejny tvoii
konec¢ny spotiebitel. V tomto sméru nelze ocekéavat zvlastni vyjednavaci silu odbérateld.
Zakaznici prodejny netvoii zddné nakupni dohody, nedomlouvaji se na spolecnych

nakupech. Konecni spotiebitelé si tedy nemohou vyjednavat obchodni podminky.

Prodejna nenabizi jedineény ¢i tzce specializovany sortiment ani nedisponuje
zadnou vyraznou obchodni siti, ktera by pfitahovala zakazniky ze vzdalenéjsiho okoli.
Retézcii poskytujici stejny sortiment jako prodejna je velké mnozstvi. Nenajde se piilis
zakaznikl, ktefi budou ochotni absolvovat vétsi vzdalenost pouze z divodu nakupu
tabakovych vyrobki ¢i tisku. Tento sortiment zékaznici rad¢ji nakoupi v misté svého
bydlisté, pobliz jejich prace nebo jej mohou koupit v misté, kde nejcastéji nakupuji

potraviny, pokud tento obchod sortiment nabizi.
5.2.3 Hrozba substitutu

V oblasti sortimentu této prodejny ma zdkaznik na vybér z né€kolika substitu¢nich
vyrobkd. Nahrazkou cigaret by mohly byt elektronické cigarety. Elektronicka cigareta
je zatizeni, které vytvaii paru zahfivanim naplné nazyvané e-liquid. Tuto paru pak
kufak elektronické cigarety vdechuje. Tyto cigarety funguji na baterky a plni
se specialnimi patronami s nikotinem a aromatickou esenci. S touto problematikou
souvisi aktualni trendy ve spolecnosti. Jedna se predevSim o trend omezit koufeni,
dodrzovat zdravy zivotni styl, ale také se to mtze tykat navstév restauraci. Elektronické
cigarety totiz kufdci sméji pouzivat i v restauracich, ve kterych je zakazano koufit.
Vyhody elektronické cigarety spoc¢ivaji zejména ve vyrazném snizeni zdravotnich rizik
spojenych s koufenim, neobtézovanim okoli zdpachem a koufem z tabdku, snizenim
rizika vzniku pozaru a v neposledni fadé€ i finanéni uspora. Pii pouzivani E — cigarety
totiz kufaci uSetii. Naplné do elektronickych cigaret vyjdou zdkaznika mési¢né piiblizné
na pétinu toho, kolik by utratil za krabicky cigaret. Elektronické cigarety ani naplné do
téchto cigaret v novinovém stanku Pekarenska nejsou k dostéani.

Pokud zdkaznik pozaduje cigarety a nezdlezi mu na znacce ¢i na dalSich vlastnostech
cigaret, existuje zde mnoho substituti. Mize si vybrat cigarety rtznych znacek,
velikosti, pfichuti ¢i jinych specifickych vlastnosti. Pokud vSak zdkaznik pozaduje
konkrétni znacku cigaret, poté lze nahrazovat pouze dal§imi vlastnostmi cigaret.

Naptiklad zékaznik pozaduje klasickou krabicku kratkych cervenych cigaret RedWhite
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misto toho si miize koupit krabicku dlouhych cervenych cigaret stejné znacky c¢i

specialni krabicku RedWhite, ktera obsahuje namisto 20 cigaret o 3 cigarety vic.

Substitutem cigaret mtize byt také samotny tabak. Misto cigaret si zakaznik zakoupi
tabak, ze kterého si za pomoci cigaretovych papirkii vytvoii cigarety podle vlastnich

pozadavkd.

Noviny a casopisy se daji v dnesni dobé velmi jednoduse nahradit. VSechny
informace, které spotiebitele zajimaji, se daji vyhledat pomoci internetu. Internet nabizi
neomezené moznosti. Vyhledavat se zde mohou veskeré novinky, uddlosti, predpovédi
pocasi, televizni programy apod. Dokonce je mozné ziskat na internetu nékteré ¢asopisy
¢i noviny v elektronické podobé. Velkou vyhodou internetu je, ze nejnovejsi zpravy
jsou obvykle dostupné okamzité, zatimco v dennim tisku se objevi az druhy den.
Uzivatel na internetu mizZe najit vice ¢lankd k tématu, které ho zajima, a tyto ¢lanky
mohou byt i starSiho data. Navic s rozvojem techniky je mozné pomoci tabletu c¢i
telefonu sledovat internet neustale at’ se uzivatel nachazi kdekoliv. Dal§imi médii, ktera

mohou nahrazovat noviny nebo ¢asopisy, jsou televize a radio.
5.2.4 Stavajici konkurence

Prodejna nema vytvofen Z4dny informaéni systém o konkurenci. Konkurenci
prodejny tvoii v okruhu 1 km Sest obchodnich jednotek, které maji alespon ¢ast stejného
nebo podobného sortimentu. Konkurence v del$i vzdalenosti neZ 1 km pro prodejnu
neni tolik vyznamna, protoze se jedna o zbozi denni poptavky a piijatelnd dochazkova
vzdalenost pro toto zbozi je pfiblizné 5 minut. Ztéchto Sesti jsem vybrala &tyfi

nejvyznamnéjsi konkurenty.
Potraviny-vecerka, ulice Pekdrenska

Za nejveétsiho konkurenta by se dala povazovat prodejna Potraviny — vecerku. Je to
pfedevSim z diivodu, Ze tato vecerka se nachdzi téméf naproti novinovému stanku
Pekarenska. Prodejna Potraviny-vecerka, kterou vlastni pan Van Cau Pham pochazejici
z Vietnamské socialistické republiky, je oteviena teprve od konce roku 2009. Jedna se o
maloobchod se smiSenym zbozim. Vecerka nabizi totozny sortiment jako novinovy
stanek s vyjimkou tisku a sluzbami spojenymi s termindlem spolecnosti Sazka. Diky
vétsi moznosti skladovani prodejna Potraviny-vecerka nabizi Siroky sortiment cigaret,
tabakl, doutnikd a doplnkt k tabakovym vyrobkiim. Dale se vecerka specializuje na

potravinaiské zbozi Casté poptavky a zakladni sortiment drogistického zbozi. Prodejna
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vyuziva nejruznéjsi slevy k ziskani novych zékazniki. Velkou vyhodou této vecerky je
jeji oteviraci doba. Od pondéli do patku je prodejna oteviena od 7 do 21 hodin, o
vikendech ma prodejna provoz od 8 do 21 hodin. Oproti novinovému stanku, ktery
zavira ve vSedni dny uz v 16:30 a o vikendu mé otevieno pouze v sobotnich
dopolednich hodinach je to velka vyhoda. Na druhou stranu zakaznici zde vSak

nemohou nakoupit zddné noviny ani ¢asopisy.
Trafika RELAY, IGY centrum

Provozovatelem prodejen Relay je v Ceské republice spole¢nost HDS Retail Czech
Republic, a.s. Patii do francouzské skupiny firem Lagardére, matefskou spolecnosti je
spoleCnost Lagardére Services. Trafiky RELAY jsou provozovany na zakladé¢
franchisingového systému a jsou situovany pobliz dopravnich zén. Tato trafika se
nachazi ptiblizné 500 metrit od novinového stanku Pekarenska. Jedna se o kamennou
prodejnu, ktera je pfimo vedle hlavniho vchodu do OC IGY, pobliz zastavky MHD.
Tato prodejna je uplné stejné¢ specializovand jako novinovy stanek v Pekarenské.
Dulezitym rysem a velkou vyhodou konceptu RELAY je systém prodeje, ktery je v
maximalni mife samoobsluzny a dava tak zakaznikm prostor vybrat si poZzadovany
titul, napoj, nebo jiny sortiment. Pfidanou hodnotou znacky RELAY je, Ze je vnimana
jako specializovana znacka zaméfena na tisk a tabak. Oteviraci doba této prodejny je

kazdy den od 8 do 21 hodiny.
Trafika INMEDIO, IGY centrum

Spole¢nost HDS v Ceské republice provozuje kromé prodejen RELAY rovnéz
prodejny znacky INMEDIO, které se nachdzi mimo dopravni zony. Znacka Inmedio je
zamé&fena na maloobchodni prodej domaciho a zahrani¢niho tisku, tabakovych vyrobka
a doplikového sortimentu v jinych, nez dopravnich zénach. Specializuje se na
maloobchodni prodej v ndkupnich a obchodnich centrech, obchodnich ulicich a
administrativnich parcich. Tato prodejna se nachazi pfimo v obchodnim centru IGY.
Oteviraci doba je zde stejna jako u IGY centra — pond¢€li az nedéle od 9 do 21 hodin.
Vyhodou je také vétsi prostor pro vystaveni zbozi a skladovéani zbozi. Tento prostor
umoziuje trafice INMEDIO 1 trafice RELAY vytvaret vétsi zasoby na rozdil od
novinového stanku Pekarenska. Tato trafika nabizi §irSi sortiment nealkoholickych
napoji, cukrovinek a vice potieb ke koufeni jako jsou tabatérky, baliCky cigaret a

luxusni zapalovace, které prodejna v nabidce sortimentu nema viibec.
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Billa supermarket, ulice Palackého namésti

Billa supermarket se nachazi asi 200 metri od prodejny. Billa poskytuje Siroky
sortiment potravinaiského a zakladni sortiment nepotravinarského zbozi. V nabidce ma
Billa tisk 1 cigarety. Co se tisku tyka k dostani v prodejné€ je denni tisk a nékolik druha
Casopist, vétsinou se jednd o nejprodavanéjsi tydeniky a c¢trnactideniky. Cigarety si
muze koupit zdkaznik pouze u kasy. Mnozstvi a druhy nabizenych cigaret jsou zde
omezené na 16 zakladnich znacek, u nékterych s moznosti vybéru klasickych nebo
lehkych cigaret. Jedna se o nejcastéji prodavané znacky cigaret, predev§im od vyrobce
Philip Morris CR a British American Tobacco. Oteviraci doba supermarketu je kazdy
den kromé nedéle od 7 do 20 hodin a v nedéli od 8 do 20 hodin. Supermarket Billa neni
specializovan na sortiment tabdkovych vyrobkll ani tisku. Z uvedenych konkurenti
povazuje prodejna Billu za nejmensiho konkurenta, z diivodu nabidky omezeného

mnozstvi cigaret i tisku a témét zadné nabidky tabaku a doplnka ke kouteni.

Tabulka 6: Srovnani cen jednotlivych konkurenti

\C/Iii::ztlyspecial Noviny Zapalova¢ |Dobra voda

blue MF Dnes piezzo neochucena 0,5 |
Novinovy stanek Jirovcova 68 16 12 14
Trafika RELAY 68 16 12 14
Trafika INMEDIO 68 16 12 14
Potraviny - vecerka 68 - 10 12
Billa supermarket 68 16 - 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 6 srovnani cen konkurentii je patrné, Ze ceny se piili§ nelisi. U cigaret je
cena stanovena zdkonem, takZe neni moZnost cenu regulovat. Ceny se odliSuji u
doplitkového sortimentu konkrétné Dobra voda neochucend je nejlevngjsi

v supermarketu Billa a Potraviny — vecerka.
5.2.5 Potencialni novi konkurenti

Naklady pro vstup na mistni trh nejsou pfili§ vysoké. Prodejni stanek ¢i kamennou
prodejnu je mozné si pronajmout nebo koupit. VéEtSinou se jedna o malé prodejny, takze
staci mens$i prostor. Pocatecni investice je vys$si z dlivodu zakoupeni urc¢itého mnozstvi
zbozi, aby méla prodejna co prodévat. Smlouvu s distributory tisku je mozné uzavtit
pouze pii zaloze 10 000 K¢&. Jelikoz se Casopisy a noviny plati az zpétné k prodanému
mnozstvi za tyden, potfebuji mit distributofi zaruku, Ze za zbozi dostanou zaplaceno.
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V dnesni dobé je konkurence v odvétvi vysokd. Zbozi, které nabizi tyto
specializované prodejny, je k dostani v potravinach, supermarketech, hypermarketech a
dalsich fetézcich. Je proto tézké prosadit se v tomto odvétvi. Novy konkurent by musel
pfijit na trh s nééim novym, rozsifit sortiment, piipadné ptildkat zakazniky nécim
vyjimecnym napiiklad novou znackou cigaret, kterd se jinde neprodava ¢i kvalitnéjSim
zbozim. Soucasnd doba drobnym zivnostnikiim pftili§ nepteje, takze se v soucasné dobé
trafiky spiSe zaviraji a zdstavaji jen ti silné€jsi, ktefi maji mnohaleté zkuSenosti s timto
podnikanim, jejich prodejna je umisténa na frekventovaném misté a maji mnoho stalych

zakaznikd.
5.3 STEP analyza

5.3.1 Spolecenské faktory

» Migrace

Migrace patii do vnéjSiho prostiedi a stejné jako dalsi faktory ovliviiuje prodejnu.
V grafu 3 je vidét, ze saldo migrace pro Ceské Bud&jovice je zaporné. Kromé roku
2006, kdy bylo saldo na nule a roku 2007, ve kterém byl pfirtstek pristéhovanim 140
obyvatel. Od roku 2007 je saldo st€éhovani opét zaporné, takze pusobi na prodejnu
negativné. Znamena to pro ni mensi pocet potencialnich zakaznikd tedy 1 mozné nizsi

trzby.

Graf 3: Migrace v Ceskych Bud&jovicich za 1. pololeti v letech 2003 - 2012
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Zdroj: zpracovano podle CSU; 2013
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> Zivotni styl

Zivotni styl je faktor, ktery ovlivituje prodejnu. V dnesni dobé je prosazovan zdravy
styl zivota. Lidé, kteti preferuji tento styl, se snazi dodrzovat stravu, pravidelné cvicit a
predevsim omezit zdravi Skodlivé latky jako jsou alkohol a cigarety. V dnesni
spoleCnosti jsou lidé stale vice nabadani ke zdravému zivotnimu stylu. Ve vsech
médiich se neustdle hovoii o Skodlivosti koufeni. Pod vlivem téchto faktori mize
dochazet ke snizovani spotieby tabakovych vyrobkt. Diky celosvétovému trendu
poklesl prodej denikd. Moderni doba 21. stoleti, umoziuje lidem snadny pfistup K
informacim pomoci internetu, spotiebitelé tedy zacali preferovat internet misto

traficniho ¢teni novin a ¢asopisu.

» Spotieba cigaret

Preference z hlediska druhu cigaret se u zdkazniki méni. Hlavni roli pfi vybéru
cigaret hraji pfedevSim cena, kvalita, dostupnost a mnohé dalsi. Ceny cigaret se neustale
zvySuji. Vysoka cenova uroven vede ke snizeni poptavky, coz zpilisobuje celkové
sniZeni odbytu. Kupni sila obyvatelstva kles4. Rodiny Setii a tento faktor se na prodejné
nepiiznivé projevuje. Lidé se snazi omezit kouteni, kupuji pfedevs§im nejlevnéjsi znacky
cigaret Ci cigarety nahrazuji tabakem nebo elektronickou cigaretou, kterd vyjde kurdka
mnohem levné&ji. Kvili zdrazovani cigaret i dal$im faktorim mnoho spotiebitelti
pfestava koufit. Spotfeba cigaret v CR, kterd je znazornénd v grafu 4, klesla za
poslednich pét let o 15 procent. V lofiském roce ¢inila podle Ceského statistického
uradu spotieba cigaret na osobu 1988 kusi. Podle prizkumu Eurobarometr z konce

kvétna v soudasnosti v Cesku kouti 29 procent lidi star$ich patnacti let.

Graf 4: Spotieba cigaret v letech 2003 - 2011
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Zdroj: zpracovano podle CSU; 2013
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5.3.2 Technologické faktory

» Dotykové pokladny

V souCasné dob¢ patii dotykové pokladny mezi nejmodernéjsi a nejefektivnéjsi
pokladni systémy, které disponuji fadou vyhod oproti klasickym pokladndm. Jedna se 0
pokladny ovladané vyhradné dotykem prsti, cozZ je velmi pohodIné. Dotykové pokladny
se skladaji z pocitate, v némz je nainstalovan pokladni systém, ktery je ovladan
prosttednictvim dotykového panelu. Ke vsem pokladnam lze ptipojit i dalsi periférie,
mezi néz patii tiskarny, ctecky carovych koda atp. Pokladni systémy jsou
nejefektivngj$im feSenim pro maloobchodni prodejny, restaurace, supermarkety,
prodejny casopisi atd. Velkou vyhodou pokladniho systému je daleko vétsi vyuzitelnost
pro tzv. Skalovatelnost prodeje, moznosti nastaveni rtiznych druhii slev a akénich
nabidek apod. P¥imo z dotykové pokladny je také mozno vytisknout uzavérku pokladny
¢1 nakupni seznam. Napftiklad pokladni systém Manas 2010 obsahuje funkce potiebné
na vétsing typt prodejen, od trafik a malych obchidk az po velké supermarkety s

mnoha pokladnami. Potizeni pokladny by mohlo usnadnit praci v prodejné.
» Platba platebni kartou

Pouzivani platebnich karet v obchodé se stalo béznou soucasti zivota. Platha kartou
je snadna a pohodlna. Navic je velmi prakticka, protoze lidé s sebou nemusi nosit
vysokou hotovost. Karty akceptuje stale vétSi mnozstvi obchodl. Témét bez vyjimky
jde o velka nakupni centra a luxusni obchody, ale 1 mensi obchlidky ¢i 1€karny zacaly
platebni karty piijimat. Obchodnik pfedloZenou kartu vlozi ¢i projede specidlnim ¢tecim
zafizenim a zékaznik pouze zadd PIN neboli osobni identifikac¢ni €islo své karty. Toto
opatfeni podstatné zvySuje bezpecnost platby kartou. V soucasné dobé se staly velkym
hitem bezkontaktni platebni karty. U bezkontaktnich plateb sta¢i pouze piilozit kartu
k ¢tecimu zafizeni. Vyhodou této platby je, ze klient nemusi kartu predavat dal$im
osobam. Do ¢astky 500 K¢ neni potfeba zadavat PIN kod. Pro zédkazniky trafiky by bylo
vyhodné, kdyby mohly v prodejné platit kartou. Nemuseli by u sebe nosit hotovost nebo

vyhledéavat nejblizsi bankomaty pro vybér penéz.
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5.3.3 Ekonomické faktory

» Nezaméstnanost vV Jiho¢eském kraji

Podle Ceského statistického Gfadu se na struktufe nezaméstnanosti za 4. Gtvrtleti
roku 2012 podili z JihoCeského kraje predevsim kategorie lidi ve v€ku 35 — 54 let a
mladi lidé od 15 do 24 let. V celé Ceské republice je rozdéleni podobné.

Tabulka 7: Nezaméstnanost podle vékovych skupin v CR a v Jiho¢eském kraji za 4.
ctvrtleti 2012 v %

15-24 | 25-29 | 30-34 35-44 45-54 | 55 avice
let let let let let let
Jihodesky kraj 19,7 13,4 12,4 21,7 18,4 14,4
Ceska republika 24,9 9,1 13,3 24,2 15,2 13,3

Zdroj: zpracovano podle CSU; 2013

Z tabulky cislo 8 je zfejmé, ze nezaméstnanost muzi v jiho¢eském kraji je ve vétsineé
vékovych kategorii odlisna. Nezaméstnanost Zen ve véku 35 — 44 let v jihoCeském kraji
je velmi vyrazna. Tato vékova kategorie se podili na nezaméstnanosti 34%, Zeny od 15
do 24 let tvoii 23,1% struktury nezameéstnanosti v jiho¢eském kraji. U obou kategorii je

nezaméstnanost vyssi témét o 8% neZ je nezaméstnanost v CR.

Tabulka 8: Nezaméstnanost muzii a Zen podle vékovych skupin v CR a v Jiho¢eském
kraji za 4. Ctvrtleti 2012 v %

Muzi
15-24 | 25-29 | 30-34 | 35-44 | 45-54 | 55avice
let let let let let let
Jihogesky kraj 27 10,8 16,2 10,8 16,2 18,9
Ceska republika 24,1 15,2 11,3 16,5 16,6 16,2
Zeny
15-24 | 25-29 | 30-34 | 35-44 | 45-54 | 55avice
let let let let let let
Jiho&esky kraj 23,1 8,8 11 34 14,3 8,8
Ceska republika 15,7 11,6 13,3 26,6 20,1 12,6

Zdroj: zpracovano podle CSU; 2013

Tabulka 9 na nasledujici strance se zabyva nezaméstnanosti podle vzdélanostnich
skupin. Odchylky od celkové nezaméstnanosti v Jihodeském kraji oproti CR nejsou
vyrazné, krom¢ skupiny se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou, ktera vykazuje

nezameéstnanost nizsi o 7%.
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Tabulka 9: Nezaméstnanost podle vzd&lanostnich skupin v CR a v Jihoeském kraji za
4. ctvrtleti 2012 v %

sékladni | Strednibez |- strednis | o) o olske
maturity maturitou
Jihocesky kraj 23,5 47 18,7 10,9
Ceska republika 21,9 44,1 25,7 8,3

Zdroj: zpracovano podle CSU; 2013
» Obchodni Fetézce

Mezi ekonomické faktory ovliviiuyjici hospodateni novinového stanku patii i
skuteCnost, ze sortiment tabakovych vyrobkid a pfedevSim tisku se rozsifil do
obchodnich fetézci. Pro obyvatele je tento zplsob nakupu sortimentu pohodngjsi.
Noviny, ¢asopisy ¢i cigarety mohou nakoupit zaroveni s potravinami a nemusi podnikat

dalsi cestu do specializované prodejny.

Béhem poslednich péti let velka ¢ast provozovatelt prodejen specializujicich se na
prodej tabakovych vyrobkl a tiskovin byla z divodu nepfiznivych podminek nucena
ukoncit provozovani své zivnosti. Jedna se pfedevs§im o prodejny, které se nachazely na
sidliStich ¢i na zastdvkach na okraji mésta. Pro drobné podnikatele neni dneSni
ekonomické doba piizniva. Trafika na zastavce MHD Jirovcova je kvili témto faktorim

V ohrozeni.

5.3.4 Politicko-pravni faktory

> Darova politika a stabilita vlady

Sortiment tabakovych vyrobki je regulovan mnoha zakony. Ugelem téchto zékont
je omezeni prodeje tabdkovych vyrobkll. Tyto vyrobky totiz obsahuji latky, které jsou

zdravi Skodlivé.
Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich

Spottebni dan uvalena na tabakové vyrobky, je nepiima dan, kterou zavadi stat za
Gicelem regulovat cenu uréitych komodit na trhu. Ugelem spotiebni dang v piipadé
tabakovych vyrobkl je snizit prodavané mnozstvi tohoto Skodlivého zbozi. Mezi
tabdkové vyrobky se pocitaji cigarety, doutniky, cigarillos a tabak ke koufeni. Platci
dan¢ jsou vyrobci a provozovatel¢ tzv. danovych skladd. Poplatniky jsou kupujici

vyrobku, dan je obsazena v cené vyrobku. Celkovou dan u cigaret tvoii spotfebni dan a
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DPH. V tabulce niZe jsou uvedeny sazby spotiebni dan¢ z tabakovych vyrobkl. Sazba
dan¢ z pfidané hodnoty pro rok 2012 byla 20%.

Tabulka 10: Sazby dané z tabakovych vyrobki

Sazba dané - pevnid Sazba dané - T
Text v .y Minimalni
cast procentni ¢ast
, « 0 celkem nejméné vsak
Cigarety 1,12 K¢ / kus 28% 2 10 K¢ / kus
Doutniky, | 1 5 k¢ / kus
cigarillos
Tabak ke Y
koureni 1400 KE / ke

Zdroj: Zakon €. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich; 2013

Ve Sbirce byl publikovan zékon ¢. 407/2012 Sb., kterym se méni zékon ¢. 353/2003
Sb., o spotiebnich danich, ve znéni pozdé&jsSich predpisii, a dal$i souvisejici zakony.
Novela zavadi vyssi dan€ na cigarety, doutniky a také vyssi dan z tabaku. Divodem je
implementace smérnice Rady 2011/64/EU, ktera stanovuje nové minimalni sazby

spotiebni dan¢ pro tabakové vyrobky.

Tabakova dan méla plivodné na uroven pozadovanou Evropskou unii Stoupnout
rovnou. Vlada vSak zdraZeni rozvolnila do dvou let. Konecnou cenu cigaret vyrazné
ovlivituje spotiebni dait a DPH. Od letodniho roku v Cesku zdanéni cigaret stouplo a
bude tomu tak i od roku 2014. Zakladni sazba DPH, které cigarety podléhaji, stoupla z
20 % na 21 %. Minimalni spotiebni dani u cigaret stoupla z 2,10 K¢ za cigaretu na 2,18
K¢ za cigaretu. Od roku 2014 ma stoupnout minimalni spotfebni dan z cigarety na 2,25
K¢.

Kuraci tak za krabicku cigaret od ledna 2013 zaplati v priméru o dvé koruny vic a od
ledna 2014 by se cena méla zvysit o dalsi dvé koruny. Obyvatelstvo reaguje citlivé na
zvyseni dani. Pfi kazdém zvySeni spotiebni dan¢ a dan¢ z ptidané hodnoty dochazi ke
snizeni spotfeby tabakovych vyrobkil. Spotiebitelé se snazi omezit koufeni nebo

nahradit tabakové vyrobky levnéjSimi substituty.
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Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich § 110, § 111, § 112 — vySe cen cigaret

W

Podle zakona ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich prodejce nesmi prodavat
cigarety kone¢nému spotiebiteli za cenu nizsi ani vysSi, neZ je cena pro konecného
spotiebitele uvedena na tabakové nalepce. To neplati pouze pii beziplatném poskytnuti
cigaret jako zkuSebnich vzorkd nebo k reklamnim ucelim. Dale zdkon uvadi, Ze
prodejce nesmi pii prodeji cigaret kone¢nému spotiebiteli poskytnout zadnou slevu
z ceny. Pokud je k cigaretdam piidan nebo piibalen jiny pfedmét, nesmi byt cena pii
prodeji konec¢nému spotiebiteli celkova odliSna od ceny uvedené na tabakové nalepce.
Zakonem je také uréeno, Ze prodej cigaret nesmi byt vazan na prodej jinych predmétu.
Ceny cigaret mohou prodejci snizovat pouze v nezbytné nutnych piipadech uvedenych

V tomto zékon¢.
Ziakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Podle tohoto zakona jsou reklamy na tabakové vyrobky a rovnéz sponzorovani, jehoz
ucelem nebo ucinkem je reklama na tabakové vyrobky, zakazany. To plati téz pro
sponzorovani akci nebo €innosti, které se tykaji nékolika ¢lenskych stati Evropské unie.
Zékaz reklamy se nevztahuje na par vyjimek. Nevztahuje se napiiklad na reklamu
Vv periodickém ¢i neperiodickém tisku, na letacich, plakatech ¢i v jinych tiskovinach,
nebo na reklamu na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych

vyrobkll nebo ve vykladni skiini a na pfiméfené oznaceni téchto prodejen.

Dale zakon urcuje, Ze reklama na tabakové vyrobky podle odstavce musi obsahovat
zietelné varovani tohoto znéni: "Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koutfeni zptsobuje
rakovinu", a to v rozsahu nejméné 20 % reklamniho sdé€leni. U pisemné reklamy musi
byt text varovani uveden na bilém podkladu uspotddaném podél spodniho okraje
reklamni plochy v rozsahu nejméné 20 % této plochy. Text musi byt vytiStén cernym
velkym tuénym pismem tak, aby dosahl celkovou vysku nejméné 80 % vySky bilého

podkladu

Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce byt zaméfena na osoby mladsi 18 let,
zejména zobrazenim téchto osob nebo uZzitim prvkd, prostfedkl nebo akei, které takové
osoby prevazné oslovuji, nabadat ke koufeni slovy nebo zobrazovanymi scénami, kde
lidé kouii. V reklamé se zakazuje bezplatné dodavani vzorkii tabakovych vyrobku

Siroké vetejnosti, majici za cil propagaci tabakového vyrobku.
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Zakon ¢. 379/2005 Sb., ochrana pied Skodami pisobenymi tabiakovymi vyrobky,

alkoholem a jinymi navykovymi latkami

Podle zakona lze prodavat tabakové vyrobky pouze v prodejnach podle zvlastniho
predpisu, dale ve stancich s prodejem tisku, ve stravovacich nebo ubytovacich
zafizenich. Tento zakon také obsahuje zédkazy a omezeni prodeje tabdkovych vyrobk.
Tabdkové vyrobky se nesmi prodavat osobdm mlad$im 18 let véku. Zakazany jsou
vSechny formy prodeje, pii kterych neni mozno ovéfit vék kupujiciho. Provozovatel je
povinen na mistech prodeje tabakovych vyrobkl umistit pro kupujiciho zjevné viditelny
text zdkazu prodeje tabakovych vyrobki osobam mladsim 18 let. Osoba prodavajici

tabakové vyrobky musi byt starsi 18 let.

Zakon 379/2005 Sb. také upravuje zakaz koufeni. V restauracich je zakézano koufit,
pokud tato zafizeni nemaji zvlastni prostory vyhrazené pro kufdky a oznaceny
viditelnym napisem ,,Prostor vyhrazeny pro koufeni* a zajiSténé dostatecné vétrani.
V nékterych statek Evropské unie uz je zcela zakazéno koufit v restauracich. Tento
zékon se v Ceské republice zatim neprosadil. O navrhu zakona na uplny zakaz koufeni
Vv restauracich, ktery podal soucasny ministr zdravotnictvi, Se bude jednat v dubnu 2013.

Schvaleni tohoto zékona by mohlo znamenat pokles spotieby tabakovych vyrobk.
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6 Marketingovy vyzkum
6.1 Definovani problému

V marketingovém vyzkumu byly jako problém stanoveny stale klesajici trzby
novinového stanku. Cilem vyzkumu bylo ziskat informace tykajici se prodejny a
zaroven i informace o konkurené¢nich podnicich. Uelem také bylo zjistit, kde v dané
lokalité lidé nakupuji sortiment tabakovych vyrobki a tisku, pifipadné jak jsou

Vv konkrétnich prodejnéach spokojeni.
6.2 Analyza situace

Informace pro danou oblast nejsou dostupné téméf zadné. Prodejna v minulosti
neprovadéla vyzkum u zdkaznikl, ani nejsou zvefejnény zadné informace tykajici se

této problematiky.

6.3 Ziskavani konkrétnich informaci pro situaci

wewr

soucasny stav konkurenc¢nich maloobchodnich jednotek v dané lokalité. Pro tento
marketingovy vyzkum byly z divodu aktualnosti potiebné primarni informace. Tyto

informace by mély obsahovat
Vybér metody vyzkumu

Jako zplsob, jak se k témto informacim dostat, byl vybran kvantitativni vyzkum,
konkrétné metoda dotaznikového Setfeni. Vybér respondentli byl nahodily. Cilovou
skupinou byli lidé, ktefi nakupuji tabdkové vyrobky nebo tisk v novinovém stanku
Vv ulici Pekarenska, nebo v nekteré z dalsich tfech konkurencnich prodejen. Dotaznik byl
vytvofen v konzultaci s majitelem prodejny. Tento dotaznik je vlozen v kapitole
Ptilohy.

Casovy harmonogram

Pro tento projekt byl vytvofen Casovy plan, ktery mél rozsah dvou mésici.
Definovani problému, formulace cilii a tvorba dotazniku trvala 10 dni. Poté probéhla
tydenni pilotaz. Po zkoumani vysledkl pilotdze bylo upraveno nékolik otazek, nékteré

byly uplné odstranény. Po tipravé dotazniku byla sbirana primarni data. Sbér dat trval 8

dni. Poté co bylo sesbirano dostatek dat, analyzovaly se vysledky.
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Sbér primarnich dat

Sbér dat u vSech respondentd probihal tvaii v tvaf. Data byla sbirana v okruhu
jednoho kilometru od prodejny. Jedna c¢ast dotaznikii byla vypliiovana pfimo u
prodejny, dalsi ¢ast pied konkurenénimi podniky a posledni ¢ast v blizkém okoli vSech

téchto podnik.
Vybér metody vyzkumu

Po definovani problému jsem si stanovila metodu vyzkumu, kterou budu data
ziskavat. Urcila jsem si konkrétni informace, které potiebuji zjistit, a vybrala jsem si

zpuisob, jak se k témto informacim dostat.
6.4 Interpretace informaci

Poté, co byly udaje shromazdény, byl vytvofen kédovaci ramec, S jehoz pomoci byla
data zakodovana. K zakddovani byl pouzit program Microsoft Excel. Dotazniky byly
vyhodnocovany pomoci tabulek a grafi vtomto programu. Vysledky vyzkumu byly

analyzovany a zaveéry, ke kterym autorka dosla, byly shrnuty v nasledujici kapitole.

6.5 Reseni problému

Celkovy vzorek tvortil 85 respondentil. V této ¢asti prace jsou analyzovany jednotlivé
odpovédi vSech téchto respondentll. Zkoumany byly hlavné Cetnosti odpovédi. Zjisténé

poznatky jsou popsané v textu nebo vyobrazené prostfednictvim grafii.
1. Otazka: Nakupujete tabakové vyrobky nebo tisk?

Graf 5: Rozd¢leni respondenti podle spotieby tabakovych vyrobki a tisku

M ano

Hne

Zdroj: vlastni Setieni
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Prvni otazka v dotazniku byla filtra¢ni. V grafu 5 je viditelné, ze ptrevaznad c¢ést
dotazovanych osob (88 %) odpovédéla, ze nakupuji tabakové vyrobky ¢i tisk. V dalSich
otazkach je rozliSeno, zda nakupuji tisk, nebo tabakové vyrobky ¢i oboji a jak Casto
tento sortiment kupuji. Pouze 12 % respondentli uvedlo, Ze tyto vyrobky nenakupuji
vibec. 6 respondentl, ktefi nekupuji tabdkové vyrobky ani tisk, byly muzi a 4
dotazované byly zeny. Lidé nekupujici tento sortiment byli pfedev§im mladi lidé do 20
let a lidé starsi 64 let. Bydlist¢ téméf vSech téchto respondentli se nachazi priblizné 500

metrd od dané lokality.
2. Otazka: Nakupujete tento sortiment v nékteré z uvedenych prodejen?

Graf 6: Navstévnost jednotlivych prodejen v dané lokalité
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InmediovOC stanekna  potravinyv Billa na uvedenych
IGY zastavce ulici Palackém
MHD Pekarenska namésti
Jirovcova

Zdroj: vlastni Setieni

Druha otdzka byla uzaviena alternativni, takZe dotdzani méli moZnost zvolit vice
odpovédi. Diky prvni filtraéni otdzce odpovidalo na druhou otazku 75 respondenti.
V této otazce méli dotazovani moznost zvolit vice odpovédi. Podle grafu 6 nejcetnéjsi
odpovéd’ na tuto otazku byla Trafika Inmedio v OC IGY. Respondenti nakupuji v této
lokalité pouze v této prodejné nebo zvolili vice moZnosti a Trafika Inmedio byla jednou
z nich. 43 respondentt vybralo pouze jednu prodejnu, ve které nakupuji. Nejéastéjsi
kombinace odpovédi byla Trafika Inmedio v OC IGY a Novinovy stanek na zastavce
MHD lJirovcova. 17 respondentli uvedlo, ze nakupuje v obou téchto prodejnach. DalSich

6 dotazovanych osob vybralo k témto prodejnam jesté supermarket Billa. 4 dotazani
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nakupuji sortiment tabakovych vyrobkid nebo tisku v trafice Inmedio a v supermarketu

Billa. Jiné kombinace prodejen, kde zakaznici nakupuji, uvedlo pouze par respondentu.
9 dotazovanych osob nenakupuje ani v jedné z uvedenych prodejen. Z téchto 9 osob

byli pouze tfi muzi, zbytek tvotily Zeny. Bydlisté téchto respondenti, ktefi nenavstévuji

zadnou z prodejen v dané oblasti, bylo nejcastéji nékolik kilometri od této lokality.

Pouze dva respondenti bydli do 500 metri od lokality a jeden respondent uvedl

vzdalenost svého bydlisté do 800 metra.
2a. Ve které z Vami zvolenych prodejen nakupujete nejcastéji?

Graf 7: Nejc¢astéji nav§tévované prodejny v dané lokalité

B Trafika Inmedio v OC IGY

B Novinovy stanek na zastavce
MHD Jirovcova

i Vecerka - potraviny v ulici
Pekarenska

B Supermarket Billa na
Palackém namésti

Zdroj: vlastni Setieni

Po prvni a druhé filtracni otdzce na tuto otazku odpovidalo celkem 66 respondentt.
Jak je vidét v grafu 7 z téchto Ctyt prodejen je nejCastéji navstévovana (58 %) trafika
Inmedio v OC IGY. Dalsich 26 % nejcastéji nakupuje v novinovém stanku na zastavce
MHD Jirovcova. V supermarketu Billa kupuje tabakové vyrobky ¢i tisk 11 %

dotazovanych a pouhych 5% navstévuje nejcastéji prodejnu Vecerka — potraviny.
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2b. Z jakého diivodu nejcastéji navstévujete pravé tuto prodejnu?

Graf 8: Divody, pro¢ respondenti nejéastéji navstévuji prodejnu

nizké ceny  pfijemna slevové prodejnaje prodejnaje jiny davod
obsluha  akce, darky blizko po cesté do
Vaseho  Vasiprace/
bydlisté / Skoly
prace / skoly

Zdroj: vlastni Setieni

Tato otazka byla sméfovana na prodejnu, kterou uvedli respondenti Vv otazce 2a jako
jimi nejcastéji navstévovanou. Z grafu 8 je patrné, Ze ve zkoumaném vzorku nebyl
zadny respondent, ktery by navstévoval prodejnu z diivodu nizkych cen. Vice nez
polovina dotazovanych uvedla jako nejc¢astéjsi divod, Zze prodejna se nachazi blizko
jejich bydlisté, prace nebo skoly. Konkrétné tuto moznost zvolilo 41 respondentt (62
%) z celkového poctu 66. 11 dotazovanych (17 %) potvrdilo, Ze prodejna se nachazi po
cesté do jejich prace nebo skoly. Pouze 4 respondenti (6 %) odpovédéli, Zze prodejnu
navstévuji, protoze je zde piijemna obsluha a 3 dotazovani (5 %) chodi do prodejny
kvuli slevovym akcim ¢i darkim. Jiny diavod uvedlo 7 respondentd (7 %). Jinym
divodem u trafiky Inmedio v OC IGY byla oteviraci doba a také to, ze respondent
chodi nakupovat do obchodniho centra IGY. Dva respondenti, ktefi zvolili jiny divod,
nakupuji v supermarketu Billa, protoZe zaroven s tabakovymi vyrobky a tiskem nakoupi
I potraviny. V novinovém stanku na zastavce MHD Jirovcova respondenti nakupuji,
protoze z této zastavky jezdi autobusem do prace a jeden respondent zde nakupuje

vzdy, kdyz venci svého psa.
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3. Znate novinovy stanek nachazejici se na zastavce MHD Jirovcova?

Otazka byla ur¢ena pouze respondentiim, kteii v otdzce ¢islo 2 neuvedli, ze nakupuji
V novinovém stanku na zastavce MHD Jirovcova. Celkem se jednalo o 31 respondentd.
Z tohoto vzorku 3 lidé odpovéde€li moznost nevim a 11 dotazovanych prodejnu neznalo.
17 dotazovanych prodejnu zna, ale nenavstévuje. Jako vysvétleni nejcastéji znély tyto
divody: prodejna je mimo trasu; kdyz jdu z prace, prodejna uz ma zavieno; jsem
spokojeny v prodejné€, kterou navstévuji; jinou prodejnu mam bliz; tabdkové vyrobky

nakupuji spole¢né s potravinami.
4a. Jak ¢asto nakupujete tabiakové vyrobky?

Graf 9: Jak casto nakupuji respondenti tabakové vyrobky
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Zdroj: vlastni Setfeni

Na tuto otazku odpovidalo vSech 66 respondentl. Z grafu 9 lze vycist, Ze nejvice
dotazovani nakupuji tabakové vyrobky 2 — 3 krat tydné (29 %), 1 krat tydné (17 %) a
Castéji. 17 respondentt (26 %) nekoufi, takze nekupuji tabakové vyrobky nikdy. 88% z
téchto nekouficich respondentii tvofi Zeny, pouze dva muzi uvedli, Ze nikdy nekupuji
tabakové vyrobky. Nejvice kufakt bylo zastoupeno vékovou kategorii 21 — 30 let.
Denné nebo velmi casto si také kupuji cigarety lidé od 31 do 63 let. Respondenti
dichodového veéku, ktefi kouti tabdkové vyrobky, byli pouze dva. Podobné je to u
skupiny mladych lidi do 20. Tuto kategorii zastupovali pouze tfi koufici respondenti,

ktefi si kupuji tabakové vyrobky nékolikrat tydné.
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4b. Jak ¢asto nakupujete tisk? (noviny, ¢asopisy)

Graf 10: Jak ¢asto nakupuji respondenti tisk
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Zdroj: vlastni Setfeni

Graf 10 odpovida trendu poklesu prodeje novin. 21 respondentt (35 %) noviny ani
Casopisy nenakupuje viibec. Dalsich 14 osob (21 %) nakupuje tento sortiment 1 krat
tydné. Z dotazanych respondentt jich 9 (14 %) zvolilo moznost 2 — 3 krat tydné. Zbylé
odpovédi jsou poctem respondentd témeét stejné. Hlavni pficinou, pro¢ zakaznici

nekupuji tisk, mize byt ndhrada tohoto sortimentu jinymi médii, pfedevsim internetem.

5. Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory v prodejné, kterou jste uvedl/a jako

Vami nejcastéji navStévovanou?

Graf 11: Spokojenost respondenti s faktory v trafice Inmedio
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka cislo pét byla polozena 39 respondentiim, kteti uvedli, Ze nejcastéji nakupuji
v trafice Inmedio. Z grafu 11 na piedchozi strance je patrné, ze zakaznici jsou v této

prodejné spokojeni.

Graf 12: Spokojenost respondentti s faktory v novinovém stanku Jirovcova
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Zdroj: vlastni Setfeni

Podobné hodnoceni naznacuje graf 12 i v pfipadé novinového stanku na zastavce
MHD lJirovcova. Prodejnu nejcastéji navstévuje 17 respondentl, kteti odpovidali na
otazky tykajici se faktorti v tomto stanku. Jediny respondent neni spokojen se Sitkou
sortimentu, 47 % respondenti odpovédelo u Sitky sortimentu spiSe spokojen a 18 %
uvedlo spiSe spokojen u hloubky sortimentu. Naopak vSichni respondenti potvrdili, Ze

jsou velmi spokojeni s personalem této prodejny.

Graf 13: Spokojenost respondentt s faktory v supermarketu Billa
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Zdroj: vlastni Setieni
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Naopak u supermarketu Billa je podle grafu 13 na strance 83 néaznak zaporného
hodnoceni prodejny. Nespokojenost je ptredevsim v oblasti hloubky sortimentu a
personalu prodejny. Data jsou vSak tvoifena pouze 7 respondenty, ktefi nejcastéji

nakupuji v supermarketu Billa, proto vysledky mohou byt zkreslené.

Vecerku — Potraviny v ulici Pekarenska zvolili pouze 3 respondenti, ktefi jsou v této
prodejné pievazné spokojeni. Nespokojen byl jeden dotdzany a to s persondlem

prodejny.

6. Je néjaky druh zbozi, ktery Vam chybi v nabidce sortimentu Vami nejcastéji

navstévované prodejny?

88 % z dotazovanych 66 respondentii na uvedenych prodejnach nic nechybi. 8
dotazanych (12 %) uvedlo konkrétni produkty, které jim na prodejnach chybi. V trafice
Inmedio postradaji cigarety Ronhill, cigarety Kiss a zlevnéné jizdenky pro déti za 6 K¢.
V novinovém stanku na zastavce MHD Jirovcova chybi nékterym dotazovanym vice
druhii zvykacek, 1,5 litrové PET lahve nealkoholickych ndpoji a Stupaci tabak.

V supermarketu by zékaznici uvitali vice znacek cigaret a vice druht casopist.

7. Stalo se Vam v této prodejné, Ze zboZi, které prodejna nabizi, momentalné

nebylo k dispozici?

Témétr 22 % dotazovanych se v trafice Inmedio stalo, ze zbozi bylo vyprodané.
V novinovém stanku na zastavce MHD Jirovcova nemohlo nakoupit z dtvodu
vyprodani pouze 12 % respondenti. Naopak v supermarketu Billa 57 % zakaznikd
zazilo, Ze zbozi bylo vyprodané. 8 respondenti z celkového poctu zvolilo moznost
nevim. V otazce ¢islo deset byli respondenti dotazani, zda by doporucili prodejnu svym
znamym. Na vybér byla stupnice od 1 do 10, kdy moznost 10 byla nejlepsi hodnocenim.
VétSina respondenttl, ktefi museli koupit jiné zboZi ¢i dokonce nakoupit jinde, protoze

zbozi bylo vyprodané, hodnotili prodejnu nizsimi ¢isly.
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8. Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?

Graf 14: Spokojenost zakaznikt s oteviraci dobou v novinovém stanku Jirovcova
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Zdroj: vlastni Setfeni

Graf 14 naznaCuje, Ze zakaznici s oteviraci dobou této prodejny nejsou Uplné
spokojeni. V ostatnich prodejnach nebyl zadny zakaznik, ktery by byl nespokojen
s oteviraci dobou. Je to zplisobeno predevS§im tim, ze trafika Inmedio i Vecerka —
potraviny jsou oteviené po cely den 7 dni v tydnu. Zatimco v novinovém stanku na
zastavce MHD Jirovcova je ve vSedni dny otevieno do 16:30 a o vikendu pouze
Vv dopolednich hodindch. Dva zédkaznici, ktefi jsou s oteviraci dobou nespokojeni, byli
dotazani, jaka oteviraci doba by jim vyhovovala. Oba respondenti se vraci z prace
kolem 18 hodiny, proto by uvitali, kdyby prodejna byla po navratu z jejich prace jesté

otevrena.
9. Setkal/a jste se v této prodejné se slevovymi akcemi, darky ¢i jinymi vyhodami?

75 % zékaznikll z celkového poctu 17 respondentii, ktefi nakupuji v novinovém
stanku Jirovcova, bylo informovano o slevové akci. Oproti celkovému poctu 39
nakupujicich v trafice Inmedio, kde o slevové akci védélo pouze 12 respondentt (31 %).
U prodejny Potraviny — Vecerka védéli o akci 2 zakaznici z celkového poctu 3. V
supermarketu Billa se setkali se slevovymi akcemi €1 darky 2 dotazovani coz tvoti 29 %

z celkového poctu 7 zakaznikt nakupujicich v Bille.
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10. Jak jste se o slevové akci dozvédéla?

Graf 15: Informovanost zakaznikl o slevovych akcich
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Zdroj: vlastni Setfeni

Na otazku odpovidali respondenti, pouze pokud byla jejich odpovéd’ na piedchozi
otazku kladna. Graf 15 zjistuje, jakym zpiisobem se respondenti o slevové akci
dozvédéli. U trafiky Inmedio zjistili informace znépisu na prodejné, naopak u
konkurenéniho novinového stanku na zastdvce Jirovcova se zdkaznici o slevové akci
nejcastéji dozvédéli od obsluhy. U supermarketu Billa respondenti zjistuji slevy z

letaku €1 prospektu.
11. Doporucil/a byste tuto prodejnu svym znamym?

U otazky méli respondenti nabidku Skaly od 1 do 10, kdy 1 znamenalo, Ze by tuto
prodejnu viibec nedoporucili, naopak oznaceni c¢isla 10 znamenalo doporuceni.
V prodejné Vecerka - Potraviny byli zdkaznici pfevazné spokojeni s jednotlivymi
faktory v otazce c¢islo 5, doporuceni prodejny oznacili na stupnici ¢islem pét. Primérné
odpovédi nakupujicich v supermarketu Billa byli 7,72, takze by tuto prodejnu spise
doporucili. Niz§i bodové ohodnoceni této prodejné davali pfedevsim respondenti, ktefi
byli nespokojeni s personalem prodejny, hloubkou sortimentu nebo se jim na této
prodejné stalo, ze zbozi bylo vyprodané. Nejlepsi primérné hodnoceni 9,12 ziskal

novinovy stanek na zastavce MHD Jirovcova. Trafika Inmedio byla obodovéna 8,33.

86



Identifikacni otazky

Marketingového vyzkumu se ucastnilo 86 respondentl ztoho 65 % zen a 35 %
muzi. 9 muzl a 10 zen, se kterymi bylo provadéno Setieni, netvotili cilovou skupinu,

takze nebyli dotazani na vSechny otazky v dotazniku.

Graf 16: Respondenti podle jednotlivych vé€kovych kategorii

13. Do jaké vékové kategorie patfite?

Hdo 20 let

m21-30let
m31-40let
m41-50let
m51-63let
m64-70let

m 71 avice

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu 16 lze vycist, ze nejcastejsi zastoupeni respondentl bylo ve vékové kategorii
21 — 30 let. Dalsi kategorie obsahovali ptiblizn¢ stejny pocet dotazovanych osob. Pouze

v kategorii do 20 let a kategorii osob starSich 71 let byl mensi pocet respondentd.

Graf 17: Vzdalenost bydlisté jednotlivych respondentl od jimi nav§tévované prodejny

14. Jak daleko je Vase bydlisté od prodejny, kterou nejcastéji
navstévujete?

# do 100 m
do 300 m
do 500 m

= do 800 m

6% do 1km

vice

Zdroj: vlastni Setieni
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Z grafu 17 vyplyva, ze nejvice dotazovanych (23 %) bydlelo 300 metrd od prodejny,
kterou si zvolili jako nejcastéji navstévovanou. Bydlist¢ 22 % lidi bylo vzdaleno 500
metrti od prodejny. 21 % respondentii bydlelo pfimo 100 metrG od prodejny. Tyto
vysledky odpovidaji o€ekavani, ze lidé nakupuji tabdkové vyrobky a tisk prevazné v
blizkosti svého bydlisté. Odpovéd’ vice volili hlavné lidé, dotazovani u obchodniho
centra IGY. Jejich bydlisté bylo vétsinou v nékteré &asti Ceskych Budgjovic, jeden
respondent byl z Bechyné a dva z Ceského Krumlova.

Graf 18: Vzdalenost bydlisté respondenti od novinového stanku na zastavce Jirovcova

Hdo100m
mdo300m
mdo500m

M vice

Zdroj: vlastni Setfeni

Jak lIze vy¢ist zgrafu 18 u novinového stanku Jirovcova bydli téméf vSichni
dotazovani v blizkosti prodejny (do 500 metrit). Pouze jeden respondent uvedl, ze jeho

bydlisté se nachazi 6 kilometrii od prodejny.
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7 Zhodnoceni a navrh reseni
7.1 Oteviraci doba

Podle nazoru nekterych respondentii by bylo vhodné upravit oteviraci dobu prodejny.
Vyplyva to jednak z dotaznikového Setieni, kdy 12 % dotazanych zakaznikt bylo velmi
nespokojeno s oteviraci dobou, dalsich 12 % zvolilo mozZnost spise nespokojen a 47 %
respondentl je spiSe spokojeno. Nespokojeni zékaznici uvedli, ze by uvitali oteviraci
dobu do 18 nebo 19 hodiny vecerni. Navic respondenti, ktefi maji povédomi o prodejné,
ale nenakupuji v ni, sdé€lili jako nejcastéjsi diivod praveé oteviraci dobu. Lid¢, jejichz
konec pracovni doby je kolem paté nebo Sesté hodiny uz nemaji moznost nakoupit
vV tomto stanku. Je to dano pfedev§im konkurencnimi prodejnami, které se nachazeji
pobliz stanku. Tyto prodejny maji oteviraci dobu zvolenou od 8 nebo 9 hodiny ranni az
do devaté. Zakaznici si tak zvykli, ze tabakové vyrobky ¢i tisk si mohou koupit téméft
kdykoliv si vzpomenou. Je dilezité se uréitym zpisobem ptizpusobit konkurenci. Bylo
by vhodné oteviraci dobu prodlouzit ve vSedni dny do 18:30. Podle konzultaci ve firmée
jsem zjistila, Ze v dobé poledne nenavstévuji prodejnu téméf Zadni zakaznici. MoZnosti
by tedy bylo mezi 11 a 13 hodinou ponechat stanek zavieny. Oteviraci doba by tedy
byla od 5:30 do 18:30 s poledni pauzou od 11 do 13 hodin. Nevznikly by tak Zadné
dalsi naklady na mzdy prodavacek a provoz stanku. Jelikoz obé prodavacky pracuji na

zkraceny tivazek, byla by pracovni doba vyhovujici

7.2 RozsSireni sortimentu

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 47 % zakaznikl je spiSe spokojeno se
Sitkou sortimentu a 6 % velmi nespokojeno. Tato otazka korespondovala s dalsi
otazkou, kde respondenti uvadeli zbozi, které jim chybi v nabidce sortimentu prodejny.
Zakaznici by uvitali vice druht zvykacek, 1,5 litrové PET lahve nealkoholickych napojt
a Snupaci tabak. Z analyzy konkurence, kterd byla vytvofena v Porterové modelu péti
sil, vyplynulo, Ze by bylo pfinosem rozsifit sortiment o vybrané druhy zbozi. Mohlo by
se jednat napfiklad o doplnkové zbozi, kterym mohou byt kvalitni Zippo zapalovace,
tabatérky, balicky cigaret, originalni popelniky apod. Odlisenim od konkurence by mohl
byt prodej vodnich dymek vcéetné tabdku do vodnice a veskerého ptislusenstvi. Také by
bylo vhodné zahrnout do sortimentu i elektronické cigarety a napIné do nich, které jsou

jiz na obdobnych prodejnach k dostani. Prodejna nabizi obycejné levnéjsi tabaky bézné
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dostupné v kazdé specializované prodejné, vyhodou by mohlo byt také zaméfeni na
prodej kvalitngjsiho tabaku ke koufeni. Vhodné by bylo rozsifit i nabidku doutniku.
V Iét¢ by bylo pfinosné mit v nabidce 1,5 litrové chlazené lahve nealkoholickych
napoji. Jelikoz se v prodejné nachazi lednice s malym mrazakem, je mozné v letnich

meésicich prodavat nanuky.

7.3 Vzhled stanku

Dalsi navrh spociva v zatraktivnéni vzhledu prodejny. V tomto ohledu je znatelné
velké mnozstvi nedostatkli. Stanek je tvofen z aluminovych plechi, puasobi tedy
neatraktivné. Nehezky vypadaji pfedevSim mista, kterd jsou posprejovana riznymi
grafity. Vhodné by bylo mista ocistit a opé&t vratit za pomoci barvy do ptivodniho stavu,

piipadné vylepsit barvou vzhled celé prodejny, aby stanek pusobil opét jako novy.

Jako nevhodny se jevi také stavajici stojan upozoriujici na Casopisy, které byly ten
den vydany (viz Ptilohy). Tento kovovy stojan je v nékterych ¢astech zrezivély a napis
,DNES VYSLO*, ktery je na stojanu napsany pouze fixou, neni téméf &itelny. Navic
Casopisy, které jsou ve stojanu vystavovany, jsou zabalené¢ do nevzhlednych folii
ptipevnénych kolicky. Doporuc¢enim by bylo koupit novy stojan, ktery se bude skladat
z kovové a sklenéné Casti a bude uzaviratelny. Tim se prodejna vyhne poskozeni
vystavenych ¢asopisti povétrnostnimi podminkami a zaroven nabidka ¢asopisti bude pro
zakazniky pritazlivesi.

Casopisy uvnité prodejny jsou vystavovany podle jednotlivych témat. Naptiklad
détské casopisy, Zenské Casopisy apod. jsou prezentovany vzdy v jedné tfadé. Pro
zékazniky by bylo velmi piehledné zdaraznit tato témata jednotlivymi Stitky. Zakaznika
by to usnadnilo hledani konkrétni tiskoviny a vystava Casopisi by pulisobila velmi

prehledné.

Dalsi navrh by mohl byt vystavka doplitkového sortimentu k tabdkovym vyrobkim.
Dopliiky ke kufivu nejsou v prodejné téméf vystavovany. Zajimavé by mohlo byt
vyhrazené misto pro luxusni produkty. Aranzovany by byly napiiklad kvalitni Zippo

zapalovace, tabatérky, originalni keramické popelniky apod.

K zatraktivnéni prodejny by prispély prvky tykajici se stylu a vyzdoby stanku.
Jelikoz zédkaznik nemtize vstoupit do interiéru, vn&jsi ¢ast prodejny je to hlavni co na

n¢j ptisobi. Vhodné by byly 1 dekora¢ni predméty tykajici se urcitych svatkt ¢i obdobi.
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Naptiklad na Vanoce by tematicky podtrhly atmosféru jedno ¢i vice barevna svétylka
oveéSena kolem vylohy stanku, chvoji ¢i vano¢ni stromecek umistény na pultu u

prodejniho okénka.

7.4 Podpora prodeje

Zduraznéni pravé probihajici slevové akce ¢i jinych vyhod, které prodejna nabizi, by
pfildkalo nové zdkazniky. Z marketingového vyzkumu je patrné, Ze zakaznici se o
akcich dozvidaji od obsluhy nikoliv z informac¢ni tabule, kde jsou akce popsany. O
darku, ktery je spotiebitelim poskytovan pti koupi 5 a vice krabi¢ek cigaret, védi
hlavné stali spotiebitelé. Tuto informaci si mohou zakaznici piecist na tabuli, ktera je
umisténa vedle jizdniho fadu MHD. Velikost pisma na této tabuli je vSak pomérné
mala. Lidé projizd¢jici okolo stanku v autech nemaji moznost si néapis precist.
Doporuc¢enim by bylo vénovat vétsi plochu tabule tomuto sdéleni. Dale by prodejna
méla uvazovat o umisténi napisu se stalou akci v urovni oci na dobie viditelné misto

pfimo na novinovém stanku.

7.5 Casopisy na prodejné

Podle konzultaci ve firmé a prozkoumani dodacich listt od distributort tisku autorka
vyvodila zavéry, ze by bylo vhodné upravit pocet dodavanych kust tisku. Jedna se
predevs§im o Casopisy. Zaméfeni na prodejnost ¢i neprodejnost jednotlivych ¢asopisti by
pomohlo uréit, zda je vhodné si konkrétni Casopis v prodejné ponechavat a v jakém
mnozstvi. Ve stanku je omezené mist0o pro skladovani a pii velké zasobé piestava byt
prodejna piehledna. Muze se potom stavat, ze zaméstnanci ve velkém mnozstvi tiskovin
hledany casopis nenajdou. Zakaznik tak bude muset Casopis koupit jinde a prodejna
ptijde o usly zisk. Pti vratce tisku zase mohou vznikat neocekavané naklady z dtivodu
nenalezeni a nevraceni asopisu. V tomto piipad¢ je prodejna nucena Casopis zaplatit a
ptipadné se pokusit prodat za cenu nizsi nez jsou naklady na n¢j. Moznosti by také bylo,
domluvit se spolecnosti provozujici linkovou autobusovou dopravu odkup téchto
starSich cisel Casopisii. Mnohé autobusové linky totiz poskytuji cestujicim Casopisy pro
zkraceni dlouhé chvile na cestach. Pro linky by bylo vyhodné nakupovat tiskoviny za
nizké ceny a prodejné¢ by se tim snizily naklady. Nebo dodavat tyto casopisy do
¢ekaren, at’ uz se jedna o cekarnu u doktora, kosmeticky salon, prostor na cekani

V pobockach bank ¢i jiné instituce.
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7.6 Pokladni systém

Dotykova pokladna by mohla byt efektivnim feSenim. Tato pokladna, ovladana
dotykem prstl, disponuje fadou vyhod. Umoznila by urychlit praci zaméstnanci. Pro
jesté rychlejsi praci by bylo vhodné pfipojit dalsi periférie. Vyuzitelnd by byla
predevsim CteCka ¢arovych kodi a tiskarna. Pomoci této pokladny by se rychle spocitala
cena nakupu, kterou ma zakaznik zaplatit, a Castka, kterou ma prodavacka na pfijaté
penize vratit. Nemohlo by tak dochdzet k chybné zatc¢tovanému zbozi ¢i Spatn€ vracené
Castky penéz. Kazdy veCer by se provadéla uzavérka pokladny, ktera by ukazala
pripadné manko ¢i prebytek za uplynuly den. Systém eviduje zbozi, které bylo ten den
prodano, coz by pomohlo s vytvarenim objednavek a s inventurou. V neposledni fad¢ je
velkou vyhodou dotykové pokladny, Ze penize jsou bezpecéné uklddany v zasuvce

pokladny, ktera se otevira automaticky pti prodeji nebo nahradnim kli¢kem.

K pokladné¢ by se také dalo pfipojit zatizeni, umoziujici platby kartou. Zakaznici by
zvlasté u drazsiho druhu zbozi jisté uvitali moznost zaplatit platebni kartou. Nemuseli

by tak u sebe nosit vyssi obnos hotovosti.

7.7 Evidence trzeb

Prodejna si vede denik trZzeb za jednotlivé dny, mésice a roky. Dale zaznamenava
trzby za prodej jednotlivych tiskovin. Bylo by vSak pfinosné kromé evidence celkovych
trzeb a trzeb za tisk zaznamenavat také trzby za dalsi sortimentni skupiny a jednotlivé
vyrobky. PfedevSim prodejnost jednotlivych druht cigaret, tabakd, doplikii ke koufeni,
nealkoholickych népojl a dalsiho doplitkového sortimentu. Prodejna by tak méla lepsi
ptehled o trzbach a o tom, jak se vyrobky prodavaji ¢i naopak neprodavaji. K usnadnéni

této evidence by dopomohla vyse navrhovana dotykové pokladna.
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8 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, zda vybrand firma vyuzivd marketing. Pomoci
ziskanych vysledkli z provedenych analyz a marketingového vyzkumu navrhnout

zmeny, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace podniku.

V praktické casti autorka dosla k poznatkim, ze dilezitym vlivem, ktery ovliviiuje
prodejnu, je vyvoj spotieby cigaret na obyvatele. V grafu 4 na strance 69 lze vidét, ze
spotieba cigaret v porovnani s minulosti zazila velky pokles. Lidé se snazi omezit
koufeni, kupuji predev§im levngjsi znacky cigaret ¢i mohou cigarety nahrazovat
tabakem nebo elektronickou cigaretou, ktera vyjde kufdka mnohem levnéji. Prodejna by

méla vénovat veétsi pozornost prave tomuto sortimentu.

Negativné na prodejnu pasobi skutecnost, Zze v blizkosti prodejny (do 1 km) se
nachdzi pomé&rné husta sit’ prodejen nabizejicich stejny sortiment. Pfedevs§im se jedné o
4 hlavni konkurenty, ktefi se specializuji na tabakové vyrobky a tisk, nebo poskytuji
alesponl n¢které druhy tohoto zboZi. Konkurenti byli analyzovéani v Porterové modelu
péti sil v praktické ¢asti prace.

Ve zhodnoceni bylo také Cerpano z vysledki marketingového vyzkumu. Vyzkum
formou dotaznikového Setfeni byl proveden piimo u soucasnych a potencialnich
zdkaznikd prodejny. Ucelem dotazniku bylo zjistit, jak spotiebitelé nahlizeji na
novinovy stanek a jak vnimaji konkurenéni podniky. Pomoci dotazniku bylo mozZné
analyzovat, kde v dané lokalité tito zakaznici nakupuji sortiment tabakovych vyrobki a
tisku a také jak jsou v konkrétnich prodejnach spokojeni. Diky Setfeni byly ziskany
informace o tom, jaky je pohled zakaznikti na novinovy stanek, jak jsou zde spokojeni a

jejich navrhy ohledné zmén, které by uvitali.

Hloubka sortimentu v prodejné byla hodnocena zakazniky, ktefi se ucCastnili
marketingového vyzkumu, velmi kladné. Jelikoz se jedna o specializovanou prodejnu,
je hloubka sortimentu velmi dulezita. U $itky sortimentu dopadlo hodnoceni o néco
hire. Zakaznici nebyli zcela spokojeni s timto faktorem. V navrhu feSeni bylo

doporuceno rozsifit sortiment o konkrétni vyrobky.
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Podle vysledkd z marketingového vyzkumu se oteviraci doba prodejny jevila jako
nedostatek. Tato skute¢nost je dana predevs§im konkurenénimi podniky, které mayji
otevieno po cely den. Nespokojeni zadkaznici uvedli, Ze by uvitali oteviraci dobu do 18
nebo 19 hodiny vecerni. Bylo by vhodné uvazovat o Upravé oteviraci doby stanku.

V fesenich situace byly navrhnuty optimalnéjsi zaviraci hodiny a poledni pauzy.

Slevové akce, darky ¢i jiné vyhody poskytované zakaznikiim nejsou dostateéné
zduraznény. Plyne to dotaznikového Setieni, kde se nejéastéji zakaznici dozvidaly o
akcich od obsluhy, nikoliv z informa¢ni tabule, na které jsou akce napsané. Zvyraznéni

prave probihajicich akci, které prodejna nabizi, by ptildkalo nové zakazniky.

Velky nedostatek je v evidenci trzeb prodejny. Stanek si vede denik trzeb, ale
zaznamenava pouze celkové trzby a trzby za jednotlivé tiskoviny. Bylo by piinosné
zaznamenavat také trzby za jednotlivé sortimenty a jednotlivé vyrobky. K usnadnéni
této evidence by dopomohla navrhovana dotykova pokladna, kterd by zaroven
ulehcovala tvorbu objednavek. Prodejna by tak méla lepsi ptehled o trzbach a

prodejnosti jednotlivych vyrobk.

Dal$im nedostatkem podle konzultaci ve firmé bylo zjist€éno nepfiméfené mnoZzstvi
dodavaného tisku hlavné Casopisii. Zaméieni se na prodejnost jednotlivych ¢asopist by
pomohlo urdit, v jakém mnozstvi je vhodné mit konkrétni druhy ¢asopisti na prodejné.
Kvili omezenému mistu pro skladovani piestava byt pii piili§ velké zadsobé prodejna
prehlednd. Pfi vratce tisku tak mulze dochazet k dalsim néakladim, vzniklym
nenalezenim a tudiz nevracenim konkrétniho Casopisu. Navrhem tedy bylo vytvofit
optimalni mnozstvi Casopisit na prodejné a tiskoviny, které nebyl vCas vraceny,

prodévat za nizké ceny autobusovym dopravctiim ¢i do nejriznéjsich ¢ekaren.
Dalsi navrh spocival ve zménach a vylepsenich ohledné vzhledu prodejny.
V praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 1: Prodejna vyuziva marketingové ¢innosti.

Podle provedenych analyz i podle marketingového vyzkumu je patrné, Ze podnik
vyuziva marketingové ¢innosti. Prodejna zjistuje pfani a potieby zékazniki, kterym se

snazi vyhovét. Hypotézu €. 1 1ze tedy potvrdit.

94



Hypotéza €. 2: Spokojenost zdkaznikid s prodejnou je velmi vysoka (vice nez 75%).

Z dotaznikového Setfeni nebyly patrné zadné vysledky, které by naznacovaly véEtsi
nespokojenost zédkazniki s touto prodejnou. Zcela spokojeni jsou zakaznici predevsim s
persondlem prodejny. Vyhovuje jim také hloubka sortimentu, kde 82% zdkaznikl
uvedlo, ze jsou velmi spokojeni, a 18% oznacilo odpoveéd’ spise spokojen. Pouze jediny
respondent neni spokojen se Sitkou sortimentu, 47% respondentti odpovédélo u Sitky
sortimentu spiSe spokojen, zbylych 47% je zcela spokojeno s timto faktorem. Z tohoto
divodu se domnivam, Ze zakaznici jsou spokojeni se soucCasnym stavem prodejny.
Zakaznici vyslovili vyhrady k oteviraci dobé prodejny. 12% dotazovanych bylo zcela
nespokojeno s oteviraci dobou, dalsich 12% uvedlo moznost spiSe nespokojen a 41%
spiSe spokojen. Je to zplisobeno ptedev§im konkurenénimi podniky, které maji otevieno
po cely den 7 dni v tydnu, zatimco prodejna ma pouze do 16:30 a o vikendu jen
v dopolednich hodinach. Oteviraci doba byl také casto sklonovany divod, pro¢ lidé
vV této prodejné nenakupuji. Hodnoceni prodejny z hlediska toho, jak moc by
respondenti doporucili prodejnu svym znamym, bylo nejlepSim ze vSech 4 zkoumanych

podniki. Tyto skute¢nosti potvrzuji hypotézu €. 2.
Hypotéza €. 3: Zakaznici navstévujici prodejnu bydli v jejim blizkém okoli (do 500 m).

V marketingovém vyzkumu se podafilo tuto hypotézu potvrdit. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze 95 % z respondentit navstévujicich prodejnu bydli ve vzdalenosti

do 500 metrh od prodejny.
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Summary

The aim of the bachelor work was to determine whether the selected company uses
marketing. Thanks to the results of the analyzes and marketing research to suggest

changes that would lead to improving the current situation.

The results obtained from the analysis and marketing research. Current and potencial
customers of the store were interviewed in marketing research. The aim of questionnaire
was to determine how consumers perception to the shop and how they perceive
competitors. Using a questionnaire to analyze where in the location of these customers
buy tobacco products, newspapers and magazines and how customers are satisfied in
these stores. Important information was gathered through research. Information about
the view of customers to a newspaper stand, how they are satisfied there and their

suggestions for changes that would be welcomed.

In this work it was found that the shop uses marketing to such an extent that
corresponds to the wants and needs of customers. Consumers are satisfied in this shop.
In marketing research was found to be the biggest problem is opening hours stores. This

is due to competing businesses that are open throughout the day.

Suggestions were designed to improve the situation, involving the appearance of
stores, promotion, opening times and a growing range of some products. Solutions have
been suggested in other problematic areas. Solutions of the problem relates
optimization of magazines in the shop, purchase of touch checkout to facilitate the work

and especially better records of sales, which currently appears to be insufficient.
Key words:

Store

Customers

Internal analysis

External analysis

Marketing research

Wants and needs
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Priloha 1
Dotaznik

Tento dotaznik slouzi pouze pro Ucely bakaldiské prace Adély Kutheilové, studentky
Ekonomické fakulty Jihoeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Jedna se o priizkum
konkurence novinového stanku v ulici Pekarenska. Dotaznik Vam zabere maximalné 5
minut. Tento vyzkum je zcela anonymni a vysledky budou pouzity pouze v rdmci

bakalarské prace. Predem dékuji za Vs Cas a za peclivé vyplnéni.

1) Nakupujete tabakové vyrobky nebo tisk?
Pti odpovédi na obé otazky ,,ne* prejdéte na otazku ¢. 12
Tabédkové vyrobky ano x ne

Tiskoviny  ano x ne

2) Nakupujete tento sortiment v nékteré z uvedenych prodejen?
Moznost zaSkrtnout vice odpovedi.
o Novinovy stanek v OC IGY
Novinovy stanek na zastdvce MHD Jirovcova (nevypliiovat otdzku €. 3)
Vietnamské vecerka v ulici Pekarenska
Supermarket Billa v ulici Pekarenska
Zadné z uvedenych (piejdéte na otazku &. 12)

o O O O

2a) Ve které z vami zvolenych prodejen nakupujete nejéastéji?
Uvedte pouze jednu.

o Novinovy stanek v OC IGY

o Novinovy stanek na zastdivce MHD Jirovcova
o Vietnamska vecerka v ulici Pekarenska

o Supermarket Billa v ulici Pekarenska

2b) Z jakého divodu nejcastéji navstévujete pravé tuto prodejnu?

nizké ceny

piijemna obsluha

slevové akce, darky

prodejna je blizko Vaseho bydliste / prace / Skoly
prodejna je po cest¢ do Vasi prace/Skoly

0O O O O O O

jiny divod ................



3) Znate novinovy stanek Pekarenska, nachazejici se na zastavce MHD Jirovcova?

o ano — Pro¢ zde nenakupujete?
o hne
o nevim

4a) Jak ¢asto nakupujete tabakové vyrobky?
denné

4-5x tydné

2-3x tydné

1x tydné

Ix za 14 dni

Ix mésicné

mén¢ Casto

nikdy

4b) Jak casto nakupujete tisk?
denné

4-5x tydné

2-3x tydné

1x tydné

1x za 14 dni

Ix mésicné

méné Casto

nikdy

5) Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory v prodejné, kterou jste uvedl/a jako
Vami nejcastéji navs§tévovanou?
velmi spokojen  spise spokojen spiSe nespokojen nespokojen
Sitka sortimentu
Hloubka sortimentu

Personal prodejny



6) Je néjaky druh zbozi, ktery Vam chybi v nabidce sortimentu této prodejny?

o ano — Jaky?
o Ne

7) Stalo se Vam v této prodejné, Ze zbozi, které prodejna nabizi, momentilné
nebylo k dispozici (napfiklad bylo vyprodané)?

o ano
o ne
o nevim

8) Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?
ano

spise ano

nevim

spise ne

0O O O O O

ne — Jaka oteviraci doba by Vam vyhovovala?

9) Setkal/a jste se v této prodejné se slevovymi akcemi, darky ¢i jinymi vyhodami?
o ano
o ne (ptejdéte na otazku €. 11)
o nevim (piejdéte na otdzku €. 11)

10) Jak jste se o slevové akci dozvédél/a?
napis na prodejné

od znamych

od obsluhy

nepamatuji se

0O O O O O

11) Doporucil/a byste tuto prodejnu svym znamym?
ano

spiSe ano

spise ne

ne

o O O O

12) Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz

o Zena



13) Do jaké vékové kategorie patiite?

Do 20 let

21 — 30 let
3140 let
41 —50 let
51 - 63 let
64 — 70 let
71 a vice

o O 0O 0O O O O

14) Jak daleko je VaSe bydlisté od této prodejny?

do 100 m
do 300 m
do 500 m
do 800 m
do1km

O O O O O O



